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Abstract  

This study explores the role of social networks in the purchasing 

behavior of European tourists. The primary objective of the research 

was to assess the influence of platforms such as Instagram, Facebook, 

YouTube, and TripAdvisor on tourist buying behavior using the 

AIDA model (awareness, interest, desire, and action). Designed as an 

applied and descriptive survey study, the research focused on 
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European tourists as its statistical population. Data was collected 

through an online questionnaire during a specific timeframe (October 

15 to December 30, 2023). Snowball sampling was employed, and 204 

valid questionnaires were analyzed using the Kruskal-Wallis and 

Mann-Whitney tests. 

The findings reveal that Instagram is the most impactful social 

network in shaping tourists' purchasing decisions, with an average 

performance rating of 503.91, significantly higher than YouTube's 

rating of 271.51. This significant difference highlights YouTube's 

relatively lower influence compared to other platforms. Additionally, 

the results indicate that the role of social networks varies among 

individuals, with women notably utilizing these platforms, 

particularly Instagram, more effectively. For instance, the average 

rank for the awareness element on Instagram is 468.40, underscoring 

its importance in engaging audiences. 

Overall, this research provides valuable insights for tourism 

businesses, enabling them to refine their marketing strategies and 

enhance tourists’ shopping experience by understanding user behavior 

and interactions on social networks. 

Keywords: Social Media, Tourist Behavior, AIDA Model, Tourism 

Marketing 

Introduction 

Advertising is crucial in increasing business revenue by enhancing 

brand visibility, attracting new customers, and promoting products or 

services to target audiences (Borenstein & Taylor, 2023; Veseli-

Kurtishi, 2024). To boost sales and profitability, businesses must 

focus on effective advertising campaigns grounded in clear objectives 

(Kotler & Keller, 2016). Evaluating the effectiveness of marketing 

campaigns helps businesses assess their progress toward defined goals 

and return on investment (Prathapan et al., 2018). With the growing 

importance of social media advertising, especially in the tourism 
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industry, marketers can guide the customer journey from awareness to 

sales. This study uses the AIDA model to evaluate the impact of 

tourism advertising in Iran across four key social networks (Instagram, 

Facebook, YouTube, TripAdvisor). 

 Research Question(s) 

1. Are the functions of social networks the same in the purchasing 

behavior process of tourists? 

2. Is the role of the AIDA elements the same across each of the social 

networks being studied? 

Methodology 

This study is designed as applied research to examine the role of social 

networks in tourists’ purchasing process. Utilizing a descriptive 

survey design, an online questionnaire was distributed via Google 

Forms to European tourists influenced by travel advertisements about 

Iran on platforms like Instagram, Facebook, YouTube, and 

TripAdvisor. Due to the uncertain number of tourists, the sample is 

considered unlimited. A total of 204 completed responses were 

analyzed. Snowball sampling was used for participant recruitment. 

The reliability of the questionnaire was confirmed with a Cronbach's 

alpha score of 0.82, and content validity was established through 

expert opinions. Data were analyzed using non-parametric tests and 

descriptive statistics.  

Results 

The first hypothesis of this research posits that the functions of social 

networks in the purchasing behavior process of tourists are identical. 

Using the Kruskal-Wallis test, results indicate significant differences 

between the functions of Instagram, Facebook, YouTube, and 

TripAdvisor (p < 0.001). Specifically, Instagram has the highest 

average rank at 503.91, demonstrating its substantial influence on 

tourist purchasing behavior, while YouTube shows the lowest impact 
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at 271.51. The Mann-Whitney test further reveals that Instagram 

significantly outperforms Facebook, YouTube, and TripAdvisor, 

while no significant difference exists between Facebook and 

TripAdvisor. The second hypothesis examines whether the AIDA 

model elements function uniformly across social networks. Analysis 

shows significant differences among AIDA elements (p < 0.05), 

rejecting the null hypothesis. Women utilize social networks more 

effectively than men, particularly on Instagram. These findings 

underscore the need for marketers to tailor strategies based on gender 

and the distinct roles of social networks in influencing tourist 

behavior. 

Discussion and Conclusion 

This research investigates the impact of social networks on the 

purchasing process of tourists, particularly regarding tourism 

advertising in Iran. Findings reveal that social networks, especially 

Instagram, significantly shape tourist purchasing behavior. Instagram 

has the highest average rank of 503.91, indicating its superior 

influence compared to Facebook, YouTube, and TripAdvisor. The 

study demonstrates that the functions of Instagram in the AIDA model 

(Awareness, Interest, Desire, Action) are notably distinct from other 

platforms. Furthermore, women utilize social networks more 

effectively than men, particularly on Instagram, which may be 

attributed to their preference for visual content and social experiences. 

The results suggest that businesses should tailor their advertising 

strategies based on gender differences and leverage social media as 

informative platforms to enhance customer engagement and improve 

service quality. Overall, this study emphasizes the importance of 

continuously evaluating advertising effectiveness in adapting to 

consumer behavior changes in the dynamic landscape of social media 

marketing. 
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خدمات  دیدر فرآیند خر ی و تأثیر آناجتماع یهاشبکه
 گردشگری ایران 

     سمیرا دوستارمنش 
  دانشگاه   کارشناسی ارشد مدیریت گردشگری، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی،

 مازندران، بابلسر، ایران
  

   پور محمود حسن 
استادیار گروه مدیریت گردشگری، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، دانشگاه  

 مازندران، بابلسر، ایران 
  

 محمدحسن زال 
دانشیار گروه مدیریت گردشگری، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، دانشگاه  

 مازندران، بابلسر، ایران

   چکیده
  ی گردشگر  خارجی در خرید خدمات گردشگران   د یدر فرآیند خر  ی اجتماع  ی هاکارکرد شبکه   ی پژوهش به بررس   نیا
و    وبیوتی  ،بوکفیس   نستاگرام، یا  شامل  ی اجتماع  ی هاتأثیر شبکه   ی ابیارز  ق،یتحق  نی ا  ی پرداخته است. هدف اصل  رانیا

مطالعه    ن یو اقدام( بوده است. ا  لیعلاقه، تما  ، ی )آگاه  دایآ  ی گردشگران بر اساس الگو  دیبر رفتار خر  زر یادواپ یتر
است    یی آن شامل گردشگران اروپا  ی شده و جامعه آمار   ی طراح  ی شیمایپ-ی فی و توص  ی پژوهش کاربرد  ک ی عنوان  به

شده است.    ی آور( اطلاعات جمع 1402آذر    30مهر تا    15مشخص )  ی دوره زمان  ک یدر    برخطپرسشنامه    قیکه از طر
  س یکروسکال والهای  با استفاده از آزمون پرسشنامه معتبر    204  ، تعداد تیانجام و در نها  ی برفصورت گلوله به  ی ریگنمونه

  ی شبکه اجتماع  ن ی عنوان مؤثرتربه  نستاگرامیکه ا  دهدی نشان م  هاافته ی  .قرار گرفت  لیوتحله یمورد تجز  ی تنیآزمون من و  و
  91/503 برابر با نستاگرامیرتبه کارکرد ا نی انگیکه می طور. بهشودی گردشگران شناخته م دیبر رفتار خر ی گذاردر تأثیر

با  وبیوتیو   نشان  51/271  برابر  تأثیر کمتر  بوده که  مقا  وبیوتی دهنده  د  سه یدر    ج ینتا  ن،ی است. همچن  هاشبکه   گریبا 
شبکه آزمون کارکرد  که  داد  نشان  فرد    ی برا  ی اجتماع  ی هاها  به   ست ین  کسان ی هر  به  ژهیوو  معنادارزنان  از    ی طور 

  ی رتبه عنصر آگاه  نی انگیعنوان مثال، مدارند. به  ی شتریب  ی بردار بهره   نستاگرام،یا  ژهیوبه  ، ی اجتماع  ی هاشبکه   ی کارکردها
ا نشان   40/468  با  برابر   نستاگرامیدر  که  اهمبوده  ا   نیا  ت ی دهنده  است.  مخاطب  جذب  در  به    ق یتحق  نیعنصر 

  ، ی اجتماع  ی هاو تعاملات کاربران در شبکه   ی رفتار  ی الگوها  یی تا با شناسا  کندی کمک م  ی گردشگر  ی وکارهاکسب 

 .گردشگران فراهم آورند ی ارا بر ی بهتر  د یکرده و تجربه خر نه یخود را به ی اب یبازار ی های استراتژ
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 مقدمه
های اجتماعی در صنعت گردشگری، بررسی  با توجه به رشد روزافزون استفاده از شبکه 

پلتفرم  این  تصمیم تأثیر  بر  ویژه ها  اهمیت  از  گردشگران  است.  گیری  برخوردار  ای 

به بوک، یوتیوب و تریپ اینستاگرام، فیس  اجتماعی پرکاربرد،    عنوان چهار شبکه ادوایزر 

می  ایفا  تبلیغات گردشگری  در  مهمی  قابلیت نقش  با  اینستاگرام  بصری خود،  کنند.  های 

با محتوای ویدیویی جذاب و تریپ فیس  یوتیوب  با گستردگی کاربران،  با  بوک  ادوایزر 

گیری  ای متفاوت بر فرآیند تصمیم شیوه تمرکز بر نظرات و تجربیات کاربران، هر یک به 

می  تأثیر  ت   .گذارند گردشگران  با  امروزه  دیگر،  طرف  شبکه از  و  اینترنت  های  وسعه 

از تمرکز کسب اجتماعی، بخش عمده  ارتباطی بر روی  ای  پیام های  وکارها برای ارسال 

صورت عمومی  های اجتماعی به های اجتماعی قرار گرفته است. بخشی از این شبکه شبکه 

  صورت اختصاصی در حوزه سفر و گردشگری فعال هستند. و بخشی به 

به موضوعات مطرح  این است که چگونه می با توجه  بازاریابان  توان  شده، سؤال مهم 

ها  ویژه آنکه این پیام های ارتباطی را متناسب با شرایط مشتریان آماده و ارسال کرد؛ به پیام 

شبکه  طریق  می از  دریافت  و  ارسال  اجتماعی  ویژگی های  هرکدام  که  و  شوند  ها 

 کارکردهای خاصی دارند. 

این شبکه به  قابلیت آن کارگیری  اثربخشی و  با توانایی،  ها، در  های اجتماعی متناسب 

ی  اب ی بازار   ن ی کمپ  ک ی  ی اثربخش  ی اب ی با ارز شود. های هدفمند ارتباطی انجام می قالب کمپین 

م کسب   ،   غات ی تبل   و  تعر   ی پ   توانند ی وکارها  اهداف  به  اندازه  چه  تا  خود    شده ف ی ببرند 

 Prathapan, Sahadevan)   ر ی خ   ا ی اند  داشته   ی خوب   ه ی بازگشت سرما   ا ی شده و آ   ک ی نزد 

& Zakkariya, 2018 .)   ی اجتماع   ی ها در شبکه   غات ی تبل   و ی  اب ی بازار   بنابراین در فرآیند ،  

گردشگر   ژه ی و به  صنعت  م کسب   ، ی در  خرید  توانند ی وکارها  از    ی مشتر   مسیر    جاد »ای را 

 .کرده و با مخاطبان خود تعامل برقرار کنند   ل ی تبد   « فروش » به    ی« آگاه 

های  های کاربردی در فرآیند شناسایی وضعیت مشتریان در دریافت پیام یکی از مدل 

از    فاده با است   توانند ی م   ی گردشگر   ی وکارها و کسب   ابان ی بازار است.    1ارتباطی، مدل آیدا 

 
1. IDA model (Awareness, Interest, Desire and Action) 
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  غات ی تبل   ی اثربخش   ی اب ی به ارز   ، ی مشتر   د ی خر   مسیر و جریان شکل دادن به    ن ی در ح   دا ی مدل آ 

بپردازند.   کارکرد   ل ی دل به   ی اجتماع   ی ها شبکه خود  گستردگ   ی تنوع  نقش    ی و  مخاطبان، 

تصم   ی ات ی ح  فرآیند  ا   ی ر ی گ م ی در  برخ کنند ی م   فا ی گردشگران  ا   ی .  مانند  پلتفرم   ن ی از  ها 

تخصص   زر ی ادوا پ ی تر  صورت  گردشگر   ی به  حوزه  حال   ی بر  در  هستند،  که  ی  متمرکز 

ا   گران ی د  و  فیس   نستاگرام، ی مانند  پلتفرم به   وب ی وت ی بوک  و    ی عموم   ی ها عنوان 

تنوع    ن ی . ا کنند ی تر را فراهم م متنوع   ی تر و ارائه محتوا امکان تعامل گسترده   ، ی چندکارکرد 

اهم  مخاطبان،  و  هر    غات ی تبل   ی گذار تأثیر   ی ها زم ی مکان   ق ی دق   ی بررس   ت ی در کارکردها  در 

 .سازد ی آشکار م   ش ی از پ   ش ی ها را ب شبکه   ن ی از ا   ک ی 

در    ران ی ا   ی گردشگر   ی غات ی و تبل   ی ارتباط   ی ها ت ی تأثیر فعال   ی اب ی پژوهش، ارز   ن ی ا   هدف 

اجتماع  شبکه  تر   وب ی وت ی   ، بوک فیس   نستاگرام، ی ا   ی چهار  خر   زر ی ادوا پ ی و  فرآیند    د ی بر 

اروپا  الگو   یی گردشگران  اساس  ظرف   دا ی آ   ی بر  به  توجه  با  در    ران ی ا   ی بالا   ی ها ت ی است. 

ب  گردشگران  معرف   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی د ی کل   نقش و    ی الملل ن ی جذب  مقاصد    ی در 

  توانند ی ها م پلتفرم   ن ی موضوع است که چگونه ا   ن ی ا   ی دنبال بررس مطالعه به   ن ی ا   ، ی گردشگر 

الگو  از مراحل  ا   دا ی آ   ی با استفاده  به    ب ی و ترغ   ل ی تما   ک ی علاقه، تحر   جاد ی )جلب توجه، 

ا   یی اقدام(، گردشگران اروپا  در نظر گرفتن    با د. در نهایت،  کنن   ق ی تشو   ران ی را به سفر به 

افزا   غات ی تبل   ت ی اهم    د، ی جد   ان ی و جذب مشتر   ی گردشگر   ی وکارها درآمد کسب   ش ی در 

  دا ی آ   ی ها را در مراحل مختلف الگو شبکه   ن ی از ا   ک ی پژوهش بر آن است تا نقش هر    ن ی ا 

به درک بهتر    تواند ی مطالعه م   ن ی ا   ج ی کند. نتا   ل ی ( تحل د ی به خر   ب ی تا ترغ   ی بخش ی )از آگاه 

  ی اب ی مؤثر در بازار   ی گردشگران و ارائه راهکارها   د ی بر فرآیند خر   ی اجتماع   ی ها تأثیر شبکه 

که هر شبکه در آن مؤثرتر    یی ها بخش   یی شناسا   ن، ی کمک کند. همچن   ران ی ا   ی گردشگر 

ا   ی برا   ی ر ی گ م ی تصم   ر ی در مس   ان ی بهتر مشتر   ت ی به هدا   تواند ی م   کند، ی عمل م  به    ران ی سفر 

 . منجر شود 

 ادبیات و پیشینه پژوهش 
، محبوبیت زیادی پیدا  ویژه خرید برخط و به در زمینه خرید  های اجتماعی  امروزه، شبکه 

و  کرده  همچون اند  مزایایی  ایجاد  اطلاعات    سبب  به  دسترسی  فروشندگان،  به  اعتماد 
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صرفه  و  هزینه  محصول  در  شبکه اند شده جویی  در  .  اجتماعی  صنعت  برندسازی  های 

اعتماد گردشگران، آگاهی از    همچون کنند و بر عواملی  گردشگری نقش مهمی ایفا می 

همکاران،   و  )امیرمستوفیان  دارند  تأثیر  گردشگران  وفاداری  و  بازاریابی  ؛  1399برند، 

Baird & Parasnis, 2011  .)  ،های  کیفیت اطلاعات گردشگری که در پلتفرم در واقع

گیری تصویر  توجهی بر شکل   طور قابل شود، به های اجتماعی به اشتراک گذاشته می رسانه 

می  تأثیر  است مقصد  تأثیرگذار  گردشگران  خرید  به  تمایل  بر  خود  نوبه  به  که    گذارد 

 (Wang & Fesenmaier, 2004 )  . می براین،  علاوه نشان  که  تحقیقات  دهد 

پلتفرم اشتراک  بر نگرش و نیت  گذاری دانش در  تأثیر چشمگیری  اینستاگرام  هایی مانند 

تفتی  )فلاح  دارد  سفر  تجربیات  گذاشتن  اشتراک  به  برای  و  گردشگران  رجوعی   ،

به ذی بنابراین،    .( 1400،  غیورباغبانی  مرتبط،  اطلاعات  ارائه  باید  و  نفعان گردشگری  روز 

رسانه  در  با  کامل  ارزشمند  محتوای  ایجاد  بر  و  دهند  قرار  اولویت  در  را  اجتماعی  های 

 . های عملی و جذابیت حسی تمرکز کنند ویژگی 

در سراسر جهان هستند    ی تال ی ج ی د   ی ها ت ی فعال   ن ی تر از محبوب   ی ک ی  ی اجتماع   ی ها شبکه 

از    ی ، نرخ استفاده جهان 2023  ه ی است. تا ژانو   ش ی ها به طور مداوم در حال افزا و نفوذ آن 

  ی ها کننده در شبکه افراد شرکت   ن ی انگ ی . م ه است د ی درصد رس   59به    ی اجتماع   ی ها رسانه 

سهم را داشت و    ن ی شتر ی درصد ب   91بود. دانمارک با    درصد   59اروپا    ه ی در اتحاد   ی اجتماع 

)   ی کشورها  )   44فرانسه  آلمان  ا   49درصد(،  و  درصد    ن ی درصد( کمتر   53)   ا ی تال ی درصد( 

  ی ها کاربر رسانه   ون ی ل ی م   62/ 5  از   ش ی ب   ه ی ، ترک 2023مشارکت را گزارش کردند. در سال  

که   ی اجتماع  جمع   73/ 1  داشت  از کل  ت   ه ی ترک   ت ی درصد  ماهه  دهد ی م   ل ی شک را  سه  در   .

بوک متا استفاده  طور روزانه از فیس نفر در اروپا به   ون ی ل ی م   308، حدود  2023چهارم سال  

  ی نفر در اروپا   ون ی ل ی م  85/ 2 در اروپا به  نستاگرام ی تعداد کاربران فعال ا  ن، ی . همچن کردند ی م 

اروپا   ون ی ل ی م   53/ 5  ، ی غرب  در  اروپا   ون ی ل ی م   76/ 1  و   ی شمال   ی نفر  در  .  د ی رس   ی ب جنو   ی نفر 

مانده و    ی در اروپا باق   و ی د ی و   ی بارگذار   ی برا   ی پلتفرم اصل   ک ی عنوان  همچنان به   وب ی وت ی 

بالاتر   یی کشورها  هلند و سوئد  نفوذ    ن ی مانند  دارن   وب ی وت ی نرخ  ) را   ;Statista, 2023د 

Datareportal, 2023 ب بنابراین،  شبکه   ا (.  مقاصد    ی اب ی بازار   ، ی اجتماع   ی ها ظهور 
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  لبورد ی ب   ، عصر بروشور   ، ی صنعت گردشگر   ی برا   که طوری ؛ به متحول شده است   ی گردشگر 

روشن،    ی محتوا   د ی جذب گردشگر در تول   ت ی موفق   د ی کل   است. البته   ده ی رس   ان ی و مجله به پا 

ا  و  اطلاعات  بررس   جاد ی ارائه  رضا   ی علاقه،  سنجش  و  کاربران  در    ان ی مشتر   ت ی نظرات 

باشد   ی اجتماع   ی ها رسانه  به Barger et al., 2016)   می  استفاده  با  ابزارها   نه ی (.    ی از 

تبل   ی مقاصد گردشگر   توان ی م   ، ی اجتماع   ی ها شبکه  رفتار    غ ی را  به  دادن  با شکل  و  کرده 

  ل ی دل به   ی در صنعت گردشگر   غات ی تبل   ی اثربخش   ی نمود. بررس   د ی گردشگران، اقدام به خر 

ا   ی خدمات   ت ی ماه  بودن  ناملموس  امر   ن ی و  ا   ی ات ی ح   ی صنعت  در  ارز   ن ی است.    ی اب ی راستا، 

شبکه  خر   ی اجتماع   ی ها کارکرد  فرآیند  م   د ی در  کسب   تواند ی گردشگران    ی وکارها به 

  ی برا   ی خود را بهبود بخشند و تجربه بهتر   ی اب ی بازار   ی ها ی کمک کند تا استراتژ   ی گردشگر 

دهند   ان ی مشتر  ارائه  اسفیدانی،  )نصیحت   خود  و  به   امروزه   . ( 1395کن  استفاده  از    نه ی با 

ا   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی ابزارها  تر   وب ی وت ی   ، بوک فیس   نستاگرام، ی مانند  که    زر ی ادوا پ ی و 

مف  اخت   ی د ی اطلاعات  در  جهان  مختلف  مقاصد  مورد  م   ار ی در  قرار    دهند، ی گردشگران 

گردشگر   توان ی م  تبل   ی مقاصد    Miguéns, Baggio & Costa, 2008)   کرد   غ ی را 

Cobanoglu, & Ongan, 2014; )  .  ،ا البته آ   ست ی ن   ن ی مسئله  از  کسب   ا ی که  وکارها 

  ت ی استفاده از آن اهم   ی بلکه چگونگ   ر، ی خ   ا ی   کنند ی استفاده م و وب    نترنت ی ا   های ی فناور 

شبکه   غات ی تبل   ؛ دارد  در  است   ی اجتماع   ی ها مؤثر   ,.Raudeliūnienė et al)   چگونه 

2018  .) 

وجود مدل  مختلفی  فعالیت  های  تأثیر  ارزیابی  به  که  و دارند  ارتباطی  تبلیغاتی   های 

کننده را تحلیل  گیری مصرف ای خاص فرآیند تصمیم شیوه ها به هر یک از آن  پردازند و می 

د.  ها تأکید دار گیری نتایج آن بر تعیین اهداف تبلیغاتی و اندازه  نیز   1داگمار   کنند. مدل می 

به  مدل  به   طور این  و  دارد  تمرکز  اقدام  و  تمایل  درک،  آگاهی،  مراحل  روی  بر  خاص 

می  کمک  کمپین بازاریابان  تأثیر  تا  را کند  خود  دقیق به  های  کنند طور  ارزیابی    تری 

 (Colley, 1961 .) 

 
1. DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results 
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اثرات مد   مراتب  سلسه  مصرف نیز   1ل  یک  که  را  مختلفی  آگاهی  مراحل  از  کننده 

تواند  چگونه تبلیغات می  دهد که مدل نشان می  کند. این کند، شناسایی می خرید طی می  تا 

منجر به خرید    ، و در نهایت  تأثیر قرار دهد  کنندگان را تحت رفتارهای مصرف  احساسات و 

نوع   با توجه به  2سی بی شبکه اف   مدل  همچنین،    (. Lavidge & Steiner, 1961)   شود 

که بر اساس شدت )کم و  است   کننده طراحی شده گیری مصرف محصول و نحوه تصمیم 

)آموزنده، عاطفی، عادت    خانه  چهار یک ماتریس با  محصولات احساسی و منطقی  زیاد( و  

مدل به بازاریابان   این   (. Foote, Cone & Belding, 1975و رضایت( ارائه شده است ) 

 .  محصول تنظیم کنند  را بر اساس نوع  های خود کند تا استراتژی می  کمک 

ارزیابی   مدل  برای  دو   ، 3احتمال  اصلی  را  مسیر  اطلاعات  می  پردازش  کند:  شناسایی 

توجه به میزان   چگونه افراد با  دهد که توضیح می  محیطی. این مدل  مرکزی و مسیر  مسیر 

ممکن  اطلاعات،  پردازش  در  خود  توانایی  و  پیام  انگیزه  تأثیر  تحت  تبلیغاتی  است  های 

هایی که در این خصوص  . یکی دیگر از مدل ( Petty & Cacioppo, 1986)   گیرند  قرار 

دارد،  دارد  که است   4ریس  مدل  کاربرد  تمرکز  دیجیتال  بازاریابی  فرآیند  روی    و   بر 

کند  می  به بازاریابان کمک  مراحل دسترسی، اقدام، تبدیل و تعامل است. این مدل  شامل 

و تعاملات مؤثری با مشتریان برقرار   را در دنیای دیجیتال تنظیم کنند  های خود تا استراتژی 

 (. Chaffey, 2015)   سازند 

،  « تمایل » ،  « علاقه » ،  « آگاهی » که مراحل   است  5اس - آیدا   مدل  ها، از مدل  یکی دیگر  

این شامل می  را   « رضایت » و    « اقدام »  بر  شود.  تبلیغات  تأثیر  بررسی  به  مشتریان   مدل  رفتار 

تواند منجر به ایجاد علاقه و در  دهد که چگونه جلب توجه اولیه می می  پردازد و نشان می 

  (. این مدل بر پایه مدل معروف آیدا Kotler & Keller, 2021شود ) اقدام خرید    ، نهایت 

های کلیدی در بازاریابی، فرآیندی  عنوان یکی از چارچوب به  مدل آیدا طراحی شده است.  

 
1. Hierarchy of Effects 
2. Foote, Cone and Belding   (FCB) 
4. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

4. RACE (Reach, Act, convert, engage) 

5. Attention, Interest, Desire, Action and Satisfaction  (AIDA-S) 
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دهد. این مدل شامل چهار  سمت اقدام توضیح می را برای جلب توجه و هدایت مشتری به 

  (. Strong, 1925است )   4م و اقدا   3ل ، تمای 2، علاقه 1توجه   مرحله 

سپس در    ؛ شود ها و تبلیغات جذاب انجام می در مرحله اول، جلب توجه مشتری با پیام 

تری برقرار شود. مرحله تمایل  شود تا ارتباط عمیق مرحله علاقه، اطلاعات بیشتری ارائه می 

یا   خرید  شامل  مشتری  اقدام  نهایت،  در  و  دارد  اختصاص  مشتری  نیازهای  برانگیختن  به 

است ثبت  توسط  (.  Kotler & Keller, 2021; Strong, 1925)  نام  که  مدل    این 

عنوان یک ابزار مؤثر در بازاریابی دیجیتال و  مطرح شده، هنوز هم به (  1925)  5استرانگ 

می  قرار  استفاده  مورد  توجه   . گیرد سنتی  رسانه  مرحله  در  جذاب  تبلیغات  با  های  معمولا 

های اجتماعی، پوسترهای  تواند شامل تبلیغات بصری در شبکه شود که می مختلف جلب می 

و   بیشتر  اطلاعات  ارائه  با  بازاریابان  علاقه،  مرحله  در  باشد.  کوتاه  ویدئوهای  یا  خلاقانه 

عمیق  ارتباطی  خدمات،  یا  محصول  مزایای  کردن  می برجسته  برقرار  مشتری  با   کنند تر 

 (Belch & Belch, 2021 .)  بخشی مشتری تمرکز دارد و شامل  بر انگیزه  مرحله تمایل

های مشتریان قبلی یا پیشنهادهای  ن ا ایجاد نیاز یا تمایل از طریق ارائه شواهد اجتماعی، داست 

شامل ابزارهایی   ام ، مرحله اقد در نهایت  (. Fill & Turnbull, 2019)  شود افزا می ارزش 

های محدود  یا تخفیف   برخط های خرید های مستقیم، دکمه برای تسهیل خرید مانند لینک 

این مدل با مفاهیم نوین بازاریابی    ، همچنین (.  Chaffey & Smith, 2022)   زمانی است 

به  است؛  می دیجیتال سازگار  مرحله علاقه  محتوایی،  بازاریابی  در  مثال،  شامل  طور  تواند 

که مرحله اقدام با ارائه    های آموزنده یا ویدئوهای توضیحی باشد، در حالی ایجاد بلاگ 

 ,Kotler & Keller)   شود نام ترکیب می های ثبت یا فرم   برخط های مستقیم به خرید  لینک 

2021; Chaffey & Smith, 2022   .) 

های  اند که استفاده از شبکه داده  نشان های فوق  مختلف بر اساس مدل تحقیقات  بررسی  

گیری مشتریان دارد.  توجهی بر فرآیند تصمیم  اجتماعی در تبلیغات گردشگری تأثیر قابل 

 
1. Attention 

2. Interest 

3. Desire 

4. Action 

5. Strong 
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پژوهش  برای  که مثال،  )   توسط  هایی  همکاران  و  است،   ( 2023فیلییر  شده  انجام 

تواند تصمیمات  صنعت گردشگری چگونه می  دهد که بازاریابی اینفلوئنسرها در می  نشان 

را مصرف  قرار  کنندگان  تأثیر  تولیدشده   تحت  محتوای  اهمیت  بر  مطالعه  این  دهد. 

جلب   اینفلوئنسرها قادرند توجه مخاطبان را  دهد که و نشان می  کاربران تأکید دارد  توسط 

   .اقدام خرید هدایت کنند  سمت ها را به کرده و آن 

 . مدل آیدا 1شکل  

 
 ( Strong, 1925منبع: ) 

شبکه پژوهش  تأثیر  در حوزه  متعددی  و  های  بر گردشگری  اجتماعی  های  های  مدل 

انجام شده است که هر یک از زوایای مختلف به بررسی این موضوع    ارتباطی و تبلیغاتی 

فلاح ان پرداخته  ) د.  غیورباغبانی  و  رجوعی  » 1400تفتی،  عنوان  با  پژوهشی  در  واکاوی  ( 

م  اشتراک ؤ عوامل  بر  اجتماعی  ثر  شبکه  در  گردشگری  مقصد  درباره  دانش  گذاری 

می «  اینستاگرام  عواملی  تحلیل  اشتراک به  بر  که  دانش  پردازد  و  تجربیات  گذاری 

این پژوهش  نتایج    گردشگران در مورد مقاصد گردشگری از طریق اینستاگرام تأثیر دارند. 
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است  آن  از  ویژگی   حاکی  در  که  مهمی  نقش  کاربری  تعاملات  و  اجتماعی  شبکه  های 

 ند.  گذاری اطلاعات دار افزایش اشتراک 

های  شناسایی عوامل مؤثر شبکه ( نیز در پژوهشی به نام » 1400امیرمستوفیان و همکاران ) 

های اجتماعی بر برندینگ  به بررسی تأثیر شبکه «  اجتماعی بر برندینگ گردشگری در ایران 

ایران   تعاملات    پرداختند گردشگری در  با مشتریان و  ارتباط  برند،  اعتبار  مانند  و عواملی 

های اجتماعی  دهد که شبکه نشان می ها  پژوهش آن . نتایج  دادند را مورد تحلیل قرار    برخط 

توانند تأثیرات زیادی بر آگاهی و تصویر  نقش کلیدی در برندینگ گردشگری دارند و می 

   .برند در ذهن گردشگران بگذارند 

های  تأثیر میزان استفاده از شبکه ( نیز در پژوهشی با عنوان » 1397بازقلعه ) علیپور و مهری 

میزان تأثیرگذاری  « به بررسی  اجتماعی بر اثربخشی تبلیغات گردشگری بر اساس مدل آیدا 

شبکه  مشتری  تبلیغات  سفر  مختلف  مراحل  در  اجتماعی  این  یافته   پرداختند. های  های 

پلتفرم   پژوهش حاکی از آن است  از  تبلیغات دیجیتال و استفاده  های اجتماعی باعث  که 

بر اساس این مقاله،    .شود افزایش آگاهی از برند و درک بهتر از خدمات گردشگری می 

شبکه  از  که  گردشگری  استفاده  تبلیغات  گردشگری  مقاصد  معرفی  برای  اجتماعی  های 

 کنند، تأثیر بیشتری بر مخاطبان دارند.  می 

) و    کن صیحت ن  مقاله   ( 1395خیری  » در  عنوان  با  بازاریابی  رسانه ای  و  اجتماعی  های 

هتل  مورد  ایران:  در  هتل  بین الکترونیکی  پارسیان های  ب المللی  رسانه «  تأثیر  بررسی  های  ه 

ها به  آن .  پرداختند المللی پارسیان در ایران  های بین اجتماعی بر بازاریابی الکترونیکی هتل 

توانند نقش مؤثری در افزایش آگاهی از برند،  های اجتماعی می رسانه   این نتیجه رسیدند که 

های  البته در این پژوهش رسانه ها داشته باشند.  جذب مشتریان جدید و ارتقای فروش هتل 

صورت مجزا بررسی  اجتماعی به مفهوم کلی مورد توجه قرار گرفته و تأثیر هر رسانه را به 

 نکرده است. 

 ( مجدی  و  قادری  » 1393دلاور،  نام  به  تحقیقی  در  رسانه (  در  جایگاه  اجتماعی  های 

بازاریابی  ایران   توسعه  الکترونیکی  ب گردشگری  رسانه «  تأثیر  بررسی  در  ه  اجتماعی  های 

ایران   گردشگری  صنعت  الکترونیکی  و  دیجیتال  بازاریابی  روش  .  پرداختند پیشبرد  این 
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این پژوهش  به  انجام شد و جامعه آماری  از    250شیوه پیمایشی  بازاریابی    ان کارشناس نفر 

توانند  های اجتماعی می دهد که رسانه نتایج مقاله نشان می   بودند.   دفاتر خدمات مسافرتی 

و بهبود ارتباط    عنوان ابزارهای مؤثری برای جذب گردشگران، افزایش آگاهی از برند به 

  ی های اجتماعی در ارتقا پژوهش به اهمیت و نقش رسانه   ، با مشتریان عمل کنند. همچنین 

   .تجربه مشتری و گسترش بازار گردشگری ایران اشاره دارد 

 ( و محمدیان  » 1388پژوهش کروبی  عنوان  با  مورد  (  در  سنجش دیدگاه گردشگران 

رسانه  مسافرتی اثرگذاری  خدمات  دفاتر  در  تبلیغی  رسانه نیز    « های  تأثیر  بررسی  های  به 

پرداختند. این پژوهش  های گردشگران نسبت به دفاتر خدمات مسافرتی  تبلیغی بر دیدگاه 

مرزی در  نفر از گردشگران برون   90شیوه توصیفی انجام شد و جامعه آماری پژوهش نیز  به 

تواند در  ها می دهد که تبلیغات مؤثر در رسانه نشان می  این پژوهش نتایج   نظر گرفته شدند. 

 .جذب گردشگران و ارتقای تصویر برند دفاتر خدمات مسافرتی تأثیرگذار باشد 

دلیل دسترسی  های خارجی بیشتری انجام شده است که عمدتا به در این زمینه پژوهش 

بازاریابی  ( در پژوهشی با عنوان » 2023ها از تنوع بیشتری برخوردار هستند. فیلیری ) به داده 

چگونه    1اینفلوئنسرها  گردشگری:  مصرف   اینفلوئنسرها در  شکل  تصمیمات  را  کنندگان 

گردشگری  «  دهند می  صنعت  در  )اینفلوئنسرها(  تأثیرگذاران  بازاریابی  تأثیر  بررسی  به 

های اجتماعی  این مطالعه از رویکرد کیفی با استفاده از تحلیل محتوای رسانه   پرداخته است. 

هایی مانند اینستاگرام  ها در پلتفرم ها و تأثیر آن بهره برده است. پژوهشگر با بررسی پست 

های گردشگران به محتوای تولیدشده توسط تأثیرگذاران پرداخته  به تحلیل رفتار و واکنش 

دنبال   .است  و  گردشگران  شامل  تحقیق  این  آماری  تأثیرگذاران جامعه    کنندگان 

های تأثیر  ویژه اینستاگرام است. این مقاله تفاوت های اجتماعی به در شبکه   )اینفلوئنسرها( 

بر  را  کلان  و  خرد  تأثیرگذاران  می میان  می رسی  نشان  و  خرد  کند  تأثیرگذاران  که  دهد 

توانند تأثیر بیشتری بر رفتارهای خرید گردشگران  دلیل نزدیکی بیشتر به مخاطبان خود می به 

   .داشته باشند 

 
1. Influencer 
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به  های اجتماعی در شکل نقش شبکه ( در تحقیقی به نام » 2013هادسون و ثال )  دهی 

های اجتماعی در ساخت  نقش شبکه بررسی  به  «  گیری گردشگران تصویر مقصد و تصمیم 

د. این پژوهش از یک رویکرد ترکیبی استفاده  ن پرداز و ترویج تصویر مقصد گردشگری می 

داده  تحلیل  شامل  که  است  می کرده  و کمی  کیفی  نظرسنجی های  از  محققان  و  شود.  ها 

بر انتخاب مقصد   1مطالعات موردی برای ارزیابی تأثیر محتواهای تولیدشده توسط کاربران 

استفاده کرده  است نتایج  . اند گردشگری  از آن  پلتفرم   پژوهش حاکی  اجتماعی  که  های 

دهی به تصویر مقصد دارند. همچنین،  بوک نقش اساسی در شکل مانند اینستاگرام و فیس 

گیری آنان برای  در جذب گردشگران و تصمیم  تأثیر محتوای تولیدشده توسط کاربران 

انتخاب مقصد مورد توجه قرار گرفته است. این مطالعه بر اهمیت جذب مخاطب از طریق  

   .های اجتماعی در مراحل مختلف سفر تأکید دارد پلتفرم 

 ( یون  و  » 2022آلیاپونگ  عنوان  با  پژوهشی  در  نیز  شبکه (  بر  تأثیر  اجتماعی  های 

ن« به  المللی در چی گیری در انتخاب مقصد گردشگری: شواهدی از دانشجویان بین تصمیم 

ویژه دانشجویان در  المللی، به های اجتماعی بر تصمیمات گردشگران بین تأثیر شبکه   بررسی 

داده پردازند می چین   و  کرده  استفاده  کمی  روش  یک  از  مطالعه  این  طریق  .  از  ها 

های آماری برای تحلیل  اند. در این پژوهش از مدل آوری شده جمع   برخط های  پرسشنامه 

دهد  نتایج نشان می   .های اجتماعی بر انتخاب مقصد استفاده شد ها و ارزیابی تأثیر شبکه داده 

توجهی بر انتخاب مقصد گردشگری    بل های اجتماعی تأثیر مثبت و قا که استفاده از شبکه 

جوی اطلاعات و تأثیر  و های اجتماعی در فرآیند جست دارد. این تحقیق به اهمیت رسانه 

استفاده از این  نتایج  پژوهش نشان می دهد  ها بر رضایت گردشگران نیز اشاره دارد.  آن 

نه پلتفرم  می ها  گردشگران  اطلاعات  افزایش  باعث  و  تنها  خرید  رفتارهای  بر  بلکه  شود، 

 .  گذارد بازاریابی نیز تأثیر می 

های اجتماعی بر  های شبکه تأثیر پلتفرم ( پژوهشی با عنوان » 2014چوبانوغلو و اونگان ) 

کند که چگونه  این مقاله بررسی می « منتشر کردند.  گیری گردشگران فرآیندهای تصمیم 

گذارند. روش  گیری گردشگران تأثیر می های اجتماعی بر فرآیند تصمیم های شبکه پلتفرم 

 
1. User Generated Content (UGC) 
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های  از طریق گردشگران فعال در شبکه پژوهش از نوع بررسی مقطعی با تحلیل پرسشنامه  

است اجتماعی   می   .بوده  نشان  مطالعه  جوامع  این  که  سایت   برخط دهد  های  و 

ویکی اشتراک  مانند  محتوا  رسانه گذاری  و  انتخاب  ها  در  مهمی  نقش  اجتماعی  های 

های  این مقاله به تأثیر رسانه همچنین،  گردشگران برای خرید محصولات گردشگری دارند.  

  پرداخته اجتماعی در اعتمادسازی و انتخاب گردشگران در مراحل مختلف فرآیند خرید  

 . کمک کند   ، ها بیشترین تأثیر را دارند تواند به درک شما از اینکه کدام پلتفرم و می 

تأثیر چهار    ی ک ی تفک   ی به بررس   ن، ی ش ی پ   ی ها پژوهش   ی ها افته ی بر    ه ی حاضر با تک   پژوهش 

  ی بر مراحل مختلف الگو   زر ی ادوا پ ی و تر   وب ی وت ی   ، بوک فیس   نستاگرام، ی ا   ی اجتماع   شبکه 

تنها به درک بهتر نقش  نه   کرد ی رو   ن ی . ا پردازد ی م   یی گردشگران اروپا   د ی در فرآیند خر   دا ی آ 

  ی راهکارها   تواند ی بلکه م   کند، ی کمک م   ی گردشگر   ی اب ی در بازار   ها پلتفرم   ن ی از ا   ک ی هر  

   ارائه دهد.   ی الملل ن ی ها در جذب گردشگران ب شبکه   ن ی استفاده مؤثر از ا   ی برا   ی تر ی عمل 

پژوهش به  کلی،  شبکه   های طور  تأثیر  زمینه  در  فرآیند  پیشین  بر  اجتماعی  های 

طور قابل توجهی به تدوین  الگوی آیدا، به  ویژه با تمرکز بر خدمات گردشگری، به  خرید 

اند،  مبنای نظری قوی برای مطالعه فراهم کرده  تنها ها نه اند. این پیشینه مقاله کمک کرده این  

شفاف  بلکه  شبکه به  تأثیرگذاری  مختلف  ابعاد  بر سازی  اجتماعی  خرید   های  رفتار 

های اجتماعی  دهند که شبکه نشان می ها  این پژوهش نتایج    .اند گردشگران نیز کمک کرده 

تسهیل    در نهایت، ب توجه، ایجاد علاقه، برانگیختن تمایل و  ل عنوان ابزارهای مؤثر در ج به 

که چگونه استفاده بهینه  دهند  وضوح نشان می ها به کنند. این یافته اقدام مشتریان عمل می 

تواند به افزایش آگاهی از برند و بهبود تصویر مقصد گردشگری  های اجتماعی می از پلتفرم 

   .کمک کند 

در    ی نقش مهم   ی اجتماع   ی ها که شبکه   دهند ی نشان م   ن ی ش ی پ   ی ها پژوهش طور کلی،  به 

م   کنند ی م   فا ی ا   ی گردشگر   ی اب ی بازار  تصم   توانند ی و  فرآیند  مختلف  مراحل    ی ر ی گ م ی بر 

ا  با  بگذارند.  تأثیر  ب   ن ی گردشگران  به پژوهش   ن ی ا   شتر ی حال،  رسانه   ی کل   طور ها    ی ها به 

  نستاگرام، ی ها )مانند ا از پلتفرم   ک ی تأثیر هر    ی ک ی تفک   ی اند و کمتر به بررس پرداخته   ی اجتماع 

ها  از پژوهش   ی اگرچه برخ   ن، ی اند. همچن ( توجه کرده زر ی ادوا پ ی و تر   وب ی وت ی   ، بوک فیس 
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به تحل به   ی اند، اما کمتر پژوهش اشاره کرده   دا ی به مدل آ    ی ها تأثیر شبکه   ل ی صورت جامع 

  ب ی و ترغ   ل ی تما   ک ی علاقه، تحر   جاد ی مدل )جلب توجه، ا   ن ی از مراحل ا   ک ی بر هر    ی اجتماع 

 به اقدام( پرداخته است. 

 روش 
کارکرد    ی شده است و هدف آن بررس   ی طراح   ی پژوهش کاربرد   ک ی عنوان  به   پژوهش   ن ی ا 

و    ی ف ی صورت توص به   پژوهش گردشگران است. طرح    د ی در فرآیند خر   ی اجتماع   ی ها شبکه 

  به این منظور،   . موجود ارائه دهد   ت ی از وضع   ی ر ی تلاش دارد تصو   و   است   ی ش ی ما ی از نوع پ 

طر   ی طراح   برخط   ای ه پرسشنام  از  و  پرسشنامه   ق ی شده  گوگل سامانه  اخت   ، ساز  در    ار ی فرم 

است    یی شامل گردشگران اروپا   پژوهش   ن ی ا   ی آمار   جامعه قرار گرفته است.    ی جامعه آمار 

  ، بوک فیس   نستاگرام، ی مانند ا   ی اجتماع   ی ها در رسانه   ران ی سفر به ا   غات ی تأثیر تبل   تحت که  

تر   وب ی وت ی  به اند بوده   زر ی ادوا پ ی و  مورد    ل ی دل .  تعداد گردشگران، جامعه  بودن  نامشخص 

 .  ت عنوان نامحدود در نظر گرفته شده اس به   ی بررس 

پرسشنامه   204  ، تعدادتی و در نها  عی توز  1402آذر    30تا    1402مهر    15  خی پرسشنامه از تار

بر اساس فرمول کوکران محاسبه    ازی. حجم نمونه مورد نشده است  لیوتحله یو تجز  لیتکم

شوندگان سؤال طراحی و در اختیار پرسش   32پرسشنامه مورد نظر با    ،قیتحق  نی ا  یشده که برا

پرسش  گرفت.  اند.  قرار  بوده  فرانسه  و  بریتانیا  آلمان،  اسپانیا،  کشور  از  عمدتا  شوندگان 

 های مورد سنجش در پرسشنامه پژوهش در جدول زیر نمایش داده شده است. شاخص

 های مورد سنجش در پژوهش . شاخص 1جدول  
 توضیحات  سنجش  شاخص 

 تایی   5طیف لیکرد   میزان استفاده از شبکه اجتماعی 
های  هر یک از شبکه 

اجتماعی به صورت مجزا  

مورد پرسش قرار  

 اند. گرفته 

 تایی   5طیف لیکرد   میزان ایجاد جذابیت شبکه اجتماعی 

 تایی   5طیف لیکرد   میزان ایجاد علاقه شبکه اجتماعی 

 تایی   5طیف لیکرد   میزان ایجاد تمایل شبکه اجتماعی 

 تایی   5طیف لیکرد   میزان ایجاد اقدام به خرید شبکه اجتماعی 

 منبع: پژوهشگران 
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  ی جامعه آمار   یی شناسا   را ی ز   ؛ استفاده شده است   ی برف از روش گلوله   ی ر ی گ نمونه   منظور به 

ا    ع ی دهندگان توز به پاسخ   ج ی تدر روش، پرسشنامه به   ن ی در دسترس دشوار بوده است. در 

آن   شود ی م  ن و  د   ن ی ا   ز ی ها  به  را  برا کنند ی م   ی معرف   گران ی پرسشنامه  متغ   ی .    ی رها ی سنجش 

قرار    ی مورد بررس   ز ی آن ن   یی و روا   یی ا ی استفاده شده و پا   برخط   شنامه پژوهش از ابزار پرس 

دست  به   0/ 82کرونباخ محاسبه شده و برابر    ی پرسشنامه با استفاده از آلفا   یی ا ی گرفته است. پا 

  ق یاز طر   ز ی پرسشنامه ن   ی محتوا   یی دهنده قابل قبول بودن آن است. روا آمده است که نشان 

  ی ها داده   ت، ی شده است. در نها   د یی استاندارد تأ   ی ها پرسشنامه   با   سه ی نظرات کارشناسان و مقا 

مورد    ی ف ی توص   ی ها ل ی وتحل ه ی و تجز   یک ناپارامتر   ی ها با استفاده از آزمون   شده ی آور جمع 

 قرار گرفته است.   ی بررس 

 . مدل مفهومی پژوهش 2  شکل 

  

 باشد: این پژوهش شامل دو فرضیه اصلی به شرح زیر می 

  کسان ی گردشگران    د ی در فرآیند رفتار خر   ی اجتماع   ی ها اول: کارکرد شبکه   ی اصل   ه ی فرض 

 . است 

بررس   ی اجتماع   ی ها از شبکه   ک ی در هر    دا ی دوم: کارکرد عناصر آ   ی اصل   ه ی فرض    ی مورد 

 .است   کسان ی 

 

 آگاهی

 علاقه

 تمایل

 اقدام

 شبکه های اجتماعی رفتار خرید سفر
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 ها یافته 

دهندگان به پرسشنامه  پاسخ   ی شناخت ت ی جمع   ی رها ی متغ   ی فراوان   ف ی به توص   2جدول  در ادامه،  

 .  پردازد ی م   « گردشگران   د ی در فرآیند خر   ی اجتماع   ی ها کارکرد شبکه   ی اب ی ارز » در پژوهش  

 شناختی . توصیف فراوانی متغیرهای جمعیت 2  جدول 

 1403منبع: یافته های حاصل از پژوهش،  

دهنده حضور  زن هستند که نشان   % 41/ 7دهندگان مرد و از پاسخ   % 58/ 3  ت، ی از نظر جنس 

  48  ی مربوط به رده سن   ی فراوان   ن ی شتر ی سن، ب   نه ی . در زم است مردان در نمونه پژوهش    شتر ی ب 

بندی دسته  متغیر   درصد  فراوانی  

 جنسیت 

%   41/ 7 85 زنان   

%   58/ 3 119 مردان   

%   100 204 مجموع   

 سن 

18-28 12 9 /5   %  

28-38 25 3 /12   %  

38-48 51 25/0    %  

48-58 71 34/8    %  

58بالاتر از    45 22/1    %  

100 204 مجموع     %  

 ملیت 

%   24 49 اسپانیا   

%   26/ 5 54 آلمان   

%   9/ 8 20 فرانسه   

%   12/ 3 25 بریتانیا   

%   27/ 5 56 سایر   

%   100 204 مجموع   

 تحصیلات 

%   8/ 8 18 زیر دیپلم   

%   25/ 0 51 دیپلم   

%   45/ 1 92 کارشناسی   

%   15/ 2 31 کارشناسی ارشد   

%   5/ 9 12 بالاتر از ارشد   

%   100 204 مجموع   
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به سفر و    ی گروه سن   ن ی ا   شتر ی دهنده علاقه ب است که ممکن است نشان   % 34/ 8سال با   58تا  

  ن ی شتر ی ب   لات، ی سفر باشد. از لحاظ تحص   ی ز ی ر برنامه   ی برا   ی اجتماع   ی ها استفاده از شبکه 

پاسخ  دارا درصد  کارشناس   ی دهندگان  ) مدرک  به   ( % 45/ 1ی  که  دهنده  نشان   ی نوع هستند 

تحص  بالا   لات ی سطح  شرکت   ی نسبتا  ا افراد  در  ا   ن ی کننده  است.  اطلاعات    ن ی پژوهش 

به    شتر ی ب   ی ت ی جمع   ی ها به محققان کمک کند تا بهتر درک کنند که کدام گروه   تواند ی م 

شبکه   غات ی تبل  م   ی اجتماع   ی ها در  م   دهند ی پاسخ  صورت  چه  به    ی ها ی استراتژ   توان ی و 

 کرد.   نه ی ها به جذب آن   ی را برا   ی غات ی تبل 

 های استنباطی آماره 
های اجتماعی  ها کارکرد شبکه این پژوهش بر اساس دو فرضیه تنظیم شده است که در آن 

ها، آزمون شده است. در ادامه به  در فرآیند رفتار خرید گردشگران و بررسی عناصر آن 

 ها پرداخته شده است. های حاصل از آن بررسی فرضیات پژوهش و یافته 

  کسان ی گردشگران    د ی در فرآیند رفتار خر   ی اجتماع   ی ها اول: کارکرد شبکه   ی اصل   ه ی فرض 
 ( H0: sig > 0.05)   . است 

نشان می  اول  از آن  نتایج آزمون کروسکال والیس در فرضیه  اینستاگرام و پس  دهد که 

در فرآیند خرید گردشگران    449/ 62و    503/ 91ترتیب  هایی به بوک با میانگین رتبه فیس 

تریپ  اجتماعی  شبکه  میان،  این  در  دارند.  بیشتری  ) تأثیر  به 271/ 51ادوایزر  یک  (  عنوان 

با فاصله نزدیکی مورد توجه گردشگران قرار   شبکه اجتماعی اختصاصی در گردشگری 

 نمایش داده شده است.   3های اجتماعی نیز در جدول  دارد. مقایسه زوجی این شبکه 

در فرآیند رفتار    ی اجتماع   ی ها که کارکرد شبکه   کند ی م   ان ی اول پژوهش ب   ی اصل   ه ی فرض 

برا   کسان ی گردشگران    د ی خر  ا   ی است.  ناپارامتر   ه ی فرض   ن ی آزمون  کروسکال    ی از آزمون 

چهار    ی کارکردها   ن ی ب   ی بود که تفاوت معنادار   ن ی دهنده ا نشان   ج ی نتا   . استفاده شد   س ی وال 

اجتماع  تر   وب ی وت ی   ، بوک فیس   نستاگرام، ی ا   ی شبکه  سطح    زر ی ادوا پ ی و  )با  دارد  وجود 

و    ل ی علاقه، تما   ، ی )آگاه  دا ی مجموع عناصر آ  ن ی انگ ی م  گر، ی عبارت د (. به 0/ 001  ی دار ی معن 

  نستاگرام ی ها در ا رتبه   ن ی انگ ی طور خاص، م . به ست ی ن   کسان ی ها  شبکه   ن ی از ا   ک ی اقدام( در هر  
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  ی دهنده تأثیر بالا نشان  ی روشن به  ن ی ها قرار دارد و ا شبکه  گر ی بالاتر از د  503/ 91 ن ی انگ ی با م 

  ن ی انگ ی با م   وب ی وت ی   گر، ی د   ی گردشگران است. از سو   د ی در رفتار خر   ی شبکه اجتماع   ن ی ا 

 .گردشگران داشته است   د ی تأثیر را بر رفتار خر   ن ی تر ن یی ، پا 271/ 51

 های اجتماعی ویتنی برای مقایسه بین شبکه   - . نتایج آزمون من 3  جدول 

ها میانگین رتبه  مقایسه  داری سطح معنی    (Sig) 

بوک اینستاگرام و فیس   
  (اینستاگرام ) 219.26

189.74 ( بوک فیس  ) 
0.009 

 اینستاگرام و یوتیوب 
  (اینستاگرام ) 261.86

 (یوتیوب ) 147.14
0.001 

ادوایزر اینستاگرام و تریپ   
  (اینستاگرام ) 227.79

 (تریپ ادوایزر ) 181.21
0.001 

بوک و یوتیوب فیس   
250.54 ( بوک فیس  )  

 (یوتیوب ) 158.46
0.001 

ادوایزر بوک و تریپ فیس   
214.34 ( بوک فیس  )  

 (تریپ ادوایزر ) 194.66
0.084 

ادوایزر یوتیوب و تریپ   
  (یوتیوب ) 170.91

 (تریپ ادوایزر ) 238.09
0.001 

 1403های حاصل از پژوهش،  منبع: یافته 

استفاده    ی تن ی و   - از آزمون من   ی تأثیر هر شبکه اجتماع   ب ی مشخص کردن ترت   منظور به 

  ی دارا   ی طور معنادار به   نستاگرام ی ا   ، بوک و فیس   نستاگرام ی ا   ن ی آزمون نشان داد که ب   ن ی شد. ا 

و    وب ی وت ی و    نستاگرام ی ا   ن ی ب   ز ی ن   ی معنادار   ی ها تفاوت   ن، ی است. همچن   ی رتبه بالاتر   ن ی انگ ی م 

به   زر ی ادوا پ ی تر   و   نستاگرام ی ا   ن ی ب  شد،  ا ی طور مشاهده  کارکرد  سا   نستاگرام ی که    ر ی از 

ب ی بررس   ی اجتماع   ی ها شبکه  سو   شتر ی شده  از  است.  و  فیس   ن ی ب   گر، ی د   ی بوده  بوک 

بر رفتار   ی گذار در تأثیر  ی دو شبکه اجتماع   ن ی نشد و ا   افت ی  ی تفاوت معنادار   زر ی ادوا پ ی تر 

به   د ی خر  نسب گردشگران  م   کسان ی   ی طور  به کنند ی عمل  کل .    ه ی فرض   ن ی ا   ج ی نتا   ، ی طور 

گردشگران    د ی در فرآیند رفتار خر   ی اجتماع   ی ها است که کارکرد شبکه   ن ی دهنده ا نشان 

 . شود ی شناخته م   ی شبکه اجتماع   ن ی عنوان مؤثرتر به   نستاگرام ی و ا   ست ی ن   کسان ی 
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بررس   ی اجتماع   ی ها از شبکه   ک ی در هر    دا ی دوم: کارکرد عناصر آ   ی اصل   ه ی فرض    ی مورد 
 ( H0: sig > 0.05)   .است   کسان ی 

در مجموع، بررسی عناصر چهارگانه مدل آیدا با استفاده از آزمون کروسکال والیس نشان  

عبارتی  است و فرضیه مورد نظر رد می شود؛ به   0/ 05دهد که سطح معناداری کمتر از  می 

 داری بین عناصر آیدا در شبکه اجتماعی اینستاگرام مورد بررسی وجود دارد. تفاوت معنی 

ویتنی وضعیت رتبه هر یک از عناصر چهارگانه آیدا در    - در ادامه با استفاده از آزمون من  

عنوان مثال،  ای مورد بررسی قرار گرفت. به صورت مقایسه های اجتماعی مذکور به شبکه 

می   6جدول   اجتماعی  نشان  شبکه  در  علاقه  ایجاد  و  آگاهی  عنصر  دو  میان  در  که  دهد 

اینستاگرام تفاوت معناداری وجود دارد و این به معنی آن است که اینستاگرام ابزار مناسبی  

ایجاد   و  ایجاد علاقه  مقایسه دو عنصر  البته در  است.  ایجاد آگاهی در گردشگران  برای 

ها، اینستاگرام  (، هرچند با توجه به میانگین رتبه 0/ 250تمایل تفاوت معناداری مشاهده نشد ) 

 تمایل تأثیر بیشتری دارد.  در ایجاد علاقه نسبت به ایجاد  

 ویتنی برای مقایسه بین عناصر آیدا در شبکه اجتماعی اینستاگرام   - . نتایج آزمون من 4  جدول 

ها میانگین رتبه  مقایسه  داری سطح معنی    (Sig) 

 آگاهی و علاقه 
  (آگاهی ) 216.69

 0.017 (علاقه ) 192.31

 آگاهی و تمایل 
  (آگاهی ) 222.46

 0.001 (تمایل ) 186.54

 آگاهی و اقدام 
  (آگاهی ) 234.25

 0.001 (اقدام ) 174.75

 علاقه و تمایل 
  (علاقه ) 210.49

 0.250 (تمایل ) 198.51

 علاقه و اقدام 
  (علاقه ) 222.61

 0.001 (اقدام ) 186.39

 تمایل و اقدام 
  (تمایل ) 216.58

 0.024 (اقدام ) 192.42

 1403های حاصل از پژوهش،  منبع: یافته 
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بوک در عناصر مدل آیدا سطح معناداری  نتایج بررسی کارکرد شبکه اجتماعی فیس 

کمتر است، به معنی    0/ 005دهد که با توجه به اینکه از سطح اطمینان  را نشان می    0/ 001

های  عبارتی تفاوت معناداری بین عناصر آیدا با میانگین رتبه رد فرضیه صفر خواهد بود و به 

 ( ) 459/ 9آگاهی  علاقه   ،)04 /416 ( تمایل   ،)77 /403 ( اقدام  و  فیس 354/ 29(  در  بوک  ( 

 وجود ندارد، هرچند در مقایسه بین عناصر ،تفاوت وجود دارد. 

بین عناصر مدل آیدا در عناصر چهارگانه  ای عناصر نشان می بررسی مقایسه  دهد که 

مقایسه درونی آن  دارد.  معناداری وجود  تفاوت  تمایل  بین عناصر علاقه و  نیز  تنها در  ها 

بوک در ایجاد آگاهی در مخاطبان محصولات گردشگری مؤثرتر عمل  دهد فیس نشان می 

 کند. می 

 بوک ویتنی برای مقایسه بین عناصر آیدا در شبکه اجتماعی فیس   - . نتایج آزمون من  5جدول  

ها میانگین رتبه  مقایسه  داری سطح معنی    (Sig) 

 آگاهی و علاقه 
  (آگاهی ) 215/66

 0/035 (علاقه ) 193/34

 آگاهی و تمایل 
  (آگاهی ) 218/62

 0/009 (تمایل ) 190/38

 آگاهی و اقدام 
  (آگاهی ) 230/62

 0.001 (اقدام ) 178/38

 علاقه و تمایل 
  (علاقه ) 207/63

 0/560 (تمایل )   201/38

 علاقه و اقدام 
  (علاقه ) 220/07

 (اقدام ) 188/93
0.004 

 تمایل و اقدام 
  (تمایل ) 217/02

 0/023 (اقدام ) 191/98

 1403های حاصل از پژوهش،  منبع: یافته 

بررسی شبکه اجتماعی یوتیوب با استفاده از آزمون کروسکال والیس نیز نشان داد که  

با میانگین رتبه  (،  414/ 9(، علاقه ) 470/ 23های آگاهی ) تفاوت معناداری در عناصر آیدا 

( در این شبکه اجتماعی وجود دارد. معنادار بودن این  350/ 73( و اقدام ) 398/ 15تمایل ) 
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ها در  های اجتماعی مورد مطالعه به این معنا است که این شبکه آزمون در خصوص شبکه 

 ها و تأثیرات متفاوتی دارند. عناصر چهارگانه آیدا نقش 

می  نشان  نیز  یوتیوب  در  آیدا  عناصر  و زوجی  مقایسه  به بررسی  که  و  دهد  جز علاقه 

عبارتی این شبکه اجتماعی در ایجاد  تمایل در سایر عناصر، تفاوت معنادار وجود دارد. به 

ها  علاقه و تمایل به خرید محصولات گردشگری تفاوت معناداری ندارد. البته بررسی رتبه 

 دهد که این شبکه اجتماعی در ایجاد آگاهی، اهمیت و تأثیر بیشتری دارد. نشان می 

 ویتنی برای مقایسه بین عناصر آیدا در شبکه اجتماعی یوتیوب   - . نتایج آزمون من  6جدول  

ها میانگین رتبه  مقایسه  داری سطح معنی    (Sig) 

 آگاهی و علاقه 
48 /218   (آگاهی ) 

52 /190  (علاقه ) 
0/013 

 آگاهی و تمایل 
65 /222   (آگاهی ) 

 0/009 (تمایل ) 186/35

 آگاهی و اقدام 
10 /234   (آگاهی ) 

90 /174  0.001 (اقدام ) 

 علاقه و تمایل 
  (علاقه ) 208/73

 (تمایل )   200/38
0/454 

 علاقه و اقدام 
  (علاقه ) 220/65

 (اقدام ) 188/33
0.004 

 تمایل و اقدام 
  (تمایل ) 216/52

 (اقدام ) 192/48
0/032 

 1403های حاصل از پژوهش،  منبع: یافته 

در ادامه به بررسی تنها شبکه اجتماعی اختصاصی سفر و گردشگری در این پژوهش  

تریپ  می یعنی  نشان  نیز  شبکه  این  بررسی  است.  شده  پرداخته  تفاوت  ادوایزر  که  دهد 

این شبکه اجتماعی وجود دارد. میانگین رتبه  بین عناصر آیدا در  این  معناداری در  ها در 

ادوایز با اختلاف زیاد در ایجاد آگاهی و پس از آن  دهد که تریپ شبکه اجتماعی نشان می 

رتبه  میانگین  دارد.  اساسی  نقش  در  تمایل  والیس  آیدا در آزمون کروسکال  عناصر  های 
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(  403/ 77(، تمایل ) 416/ 04(، علاقه ) 459/ 9ترتیب آگاهی ) ادوایزر به شبکه اجتماعی تریپ 

 ( بوده است. 354/ 29و اقدام ) 

نیز نشان می  این شبکه اجتماعی  بین عناصر آیدا در  دهد که  مقایسه درونی و زوجی 

ها و عناصر  فقط در عناصر علاقه و تمایل تفاوت معناداری وجود ندارد و در سایر مقایسه 

شبکه   در  عناصر  سایر  کارکرد  که  است  معنا  آن  به  این  شد؛  شناسایی  معنادار  تفاوت 

تریپ  می اجتماعی  و  است  تفکیک  قابل  مراحل  ادوایزر  در  اجتماعی  شبکه  این  از  توان 

 مختلف استفاده نمود. 

 ادوایزر ویتنی برای مقایسه بین عناصر آیدا در شبکه اجتماعی تریپ   - . نتایج آزمون من  7جدول  

ها میانگین رتبه  مقایسه  داری سطح معنی    (Sig) 

 آگاهی و علاقه 
01 /227   (آگاهی ) 

99 /181  (علاقه ) 
0/001 

 آگاهی و تمایل 
70 /224   (آگاهی ) 

 (تمایل ) 184/30
0/001 

 آگاهی و اقدام 
33 /238   (آگاهی ) 

67 /170  0.001 (اقدام ) 

 علاقه و تمایل 
  (علاقه ) 202/12

 (تمایل )   206/88
0/666 

 علاقه و اقدام 
  (علاقه ) 216/47

 (اقدام ) 192/53
0.032 

 تمایل و اقدام 
  (تمایل ) 218/92

 (اقدام ) 190/08
0/010 

 1403های حاصل از پژوهش،  منبع: یافته 

 که کارکرد عناصر   دهد نشان می   ی بررس   ، دوم پژوهش   ه ی فرض طور خلاصه بر اساس  به 

آزمون    ی است. برا   کسان ی   ی مورد بررس   ی اجتماع   ی ها از شبکه   ک ی در هر    دا ی آ   )چهارگانه( 

تأثیر کارکرد    که   نشان داد   نتایج   . استفاده شد (  1)آنوا    طرفه دو    انس ی وار   ل ی از تحل   ه ی فرض   ن ی ا 

ها متفاوت است.  آن   مرحله خرید گردشگران با توجه به    د ی بر رفتار خر   ی اجتماع   ی ها شبکه 

 
1. ANOVA 
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معنادار طوری به  تفاوت  م   ی که  و    وب ی وت ی   ، بوک فیس   نستاگرام، ی ا   ی کارکردها   ن ی انگ ی در 

 وجود دارد.   زر ی ادوا پ ی تر 

کارکردها   ج ی نتا    از  مردان  به  نسبت  زنان  که  داد    ژه ی و به   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی نشان 

ا   ی شتر ی ب   ی دار بر بهره   ، نستاگرام ی ا  و  معنادار به   ن ی دارند  ب   ی طور  بر    ی شتر ی تأثیر 

  ل ی از جمله تما   ی مختلف   ل ی به دلا   تواند ی موضوع م   ن ی ها دارد. ا آن   د ی خر   ی ها ی ر ی گ م ی تصم 

مرتبط با سفرها نسبت داده    ی اجتماع   ی ها و تجربه   ی بصر   ی زنان به مشاهده محتواها   شتر ی ب 

آزمون    از   اینستاگرام   اجتماعی   شبکه   در   آیدا   عناصر   عملکرد   بندی رتبه   یافتن   برای   .شود 

استفاده    باشد،   می   مستقل   گروه   دو   در   ها رتبه   میانگین   دو   به   دو   قیاس   مختص   که   ویتنی   -   من 

وجود   شد.  در    علاقه   ایجاد   و   آگاهی   ایجاد   بین   داری معنی   تفاوت   0.05  > 0.017  با 

  رتبه   در   آگاهی   اینستاگرام، ایجاد   در   ها رتبه   میانگین   به   توجه   با   و   دارد   وجود   اینستاگرام 

  داری معنی   تفاوت  0.001< 0.05علاقه قرار دارد. همچنین، با وجود    ایجاد   نسبت به   بالاتری 

اینستاگرام   تمایل   ایجاد   و   آگاهی   ایجاد   بین    ها رتبه   میانگین   به   توجه   با   و   دارد   وجود   در 

به   بالاتری   رتبه   در   آگاهی   ایجاد  است   در   تمایل   ایجاد   نسبت  وجود    .اینستاگرام  با 

  در اینستاگرام   بازدید   به   اقدام   ایجاد   و   آگاهی   ایجاد   بین   داری معنی   تفاوت  0.001< 0.05

  عمل   ایجاد   نسبت به   بالاتری   رتبه   در   آگاهی   ایجاد   ها، رتبه   میانگین   به   توجه   با   و   دارد   وجود 

دارد.   اینستاگرام   در   بازدید  دارد    ایجاد   بین   داری معنی   تفاوت   0.05< 0.25با وجود    قرار 

  تفاوت   0.001< 0.05همچنین، با وجود    .ندارد   اینستاگرام وجود   در   تمایل   ایجاد   و   علاقه 

  به   توجه   با   و   دارد   وجود   در اینستاگرام   بازدید   به   اقدام   ایجاد   و   علاقه   ایجاد   بین   داری معنی 

اینستاگرام    در   بازدید   به   اقدام   ایجاد   نسبت به   بالاتری   رتبه   در   علاقه   ایجاد   ها، رتبه   میانگین 

از   بازدید  به   اقدام  ایجاد  و   تمایل   ایجاد  بین  داری معنی  تفاوت  0.024  < 0.05است. با وجود  

  ایجاد   به   نسبت   تمایل   ایجاد   ها، رتبه   میانگین   به   توجه   با   و   دارد   وجود   اینستاگرام   در   ایران 

در   ویتنی،   -   من  آزمون   به  توجه   با   .بالاتری قرار دارد   رتبه   اینستاگرام در  در   بازدید  به   اقدام 

.  آورد   دست به   بازدید   به   اقدام   را   رتبه   ترین پایین   و   آگاهی   ایجاد   را   رتبه   بالاترین   اینستاگرام، 

  ن ی ا   همچنین،   .نشد   یافت   داری معنی   اینستاگرام تفاوت   در   تمایل   ایجاد   و   علاقه   ایجاد   بین 

  ن ی انگ ی م   ی دارا   ی طور معنادار به   نستاگرام ی ا   ، بوک و فیس   نستاگرام ی ا   ن ی آزمون نشان داد که ب 
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بالاتر  همچن   ی رتبه  ب   وب ی وت ی و    نستاگرام ی ا   ن ی ب   ز ی ن   ی معنادار   ی ها تفاوت   ن، ی است.    ن ی و 

  ی ها شبکه   ر ی از سا   نستاگرام ی که کارکرد ا   ی طور مشاهده شد، به   زر ی ادوا پ ی تر  و  نستاگرام ی ا 

علاقه  شده  ی بررس   ی اجتماع  و  آگاهی  ایجاد  سو   شتر ی ب در  از  است.    ن ی ب   گر، ی د   ی بوده 

تر فیس  و  معنادار   زر ی ادوا پ ی بوک  ا   افت ی   ی تفاوت  و  اجتماع   ن ی نشد  شبکه  در    ی دو 

رفتار خر   ی گذار تأثیر  به   د ی بر  نسب گردشگران  م   کسان ی   ی طور  به کنند ی عمل  کل .    ، ی طور 

ا نشان   ه ی فرض   ن ی ا   ج ی نتا  شبکه   ن ی دهنده  کارکرد  که  رفتار    ی اجتماع   ی ها است  فرآیند  در 

ا   ست ی ن   کسان ی گردشگران    د ی خر  مؤثرتر به   نستاگرام ی و  اجتماع   ن ی عنوان  شناخته    ی شبکه 

توص   ی ا نه ی زم پس   ی ها ل ی تحل   ن، ی برا علاوه   . شود ی م  ب   ی ف ی و  مردان  که  داد  به    شتر ی نشان 

مقا و جست  و  شبکه   سه ی جو  در  فیس   ژه ی و به   ی اجتماع   ی ها اطلاعات  و  در    وب ی وت ی بوک 

  مات ی تصم   گران، ی د   ات ی منابع معتبر مانند نظرات و تجرب   ق ی دارند تا از طر   ل ی پرداخته و تما 

  ی ها در رفتار کاربران زن و مرد در استفاده از شبکه   ها وت تفا   ن ی خود را اتخاذ کنند. ا   د ی خر 

  د ی با  ی دهندگان خدمات گردشگر و ارائه   ابان ی است که بازار   ن ی ا  انگر ی وضوح ب به  ی اجتماع 

جذب و تعامل با هر    ی برا   ی متفاوت   ی ها ی مخاطبان خود توجه کرده و استراتژ   ت ی به جنس 

تنها  نه   ی اجتماع   ی ها که شبکه   کند ی م   د ی تأک   ه ی فرض   ن ی طور خلاصه، ا کنند. به   ن ی گروه تدو 

مختلف بر    ی با کارکردها   یی ها عنوان پلتفرم بلکه به   ، ی اب ی و بازار   ی غات ی تبل   ی عنوان ابزارها به 

   . رند ی مدنظر قرار گ   د ی کاربران با   ت ی اساس جنس 

 گیری بحث و نتیجه 
در    ژه ی و گردشگران، به   د ی در فرآیند خر   ی اجتماع   ی ها تأثیر شبکه   ی پژوهش به بررس   ن ی ا 

نتا   ران ی ا   ی گردشگر   غات ی تبل  نشان م دست به   ج ی پرداخته است.    ی ها که شبکه   دهند ی آمده 

  گردشگران   د ی به رفتار خر   ی ده در شکل   ی مؤثر   ار ی نقش بس   نستاگرام، ی ا   ژه ی و به   ی اجتماع 

البته ذکر این نکته ضروری است که این نتایج در نتیجه پیمایش از  دارند.  ورودی به ایران  

دست آمده است و برای تعمیم نتایج به کشورها و مناطق دیگر، نیازمند  گردشگران اروپا به 

می پژوهش  مجزا  تحل باشد.  هایی  بین    مشخص شد که   شده، ی آور جمع   ی ها داده   ل ی با  در 

ایران  به  اروپا،    گردشگران ورودی  م   نستاگرام ی ا از بخش    ن ی بالاتر   503/ 91  رتبه   ن ی انگ ی با 

سا  به  نسبت  را  )فیس شبکه   ر ی تأثیر  تر   وب ی وت ی   ، بوک ها  ا زر ی ادوا پ ی و  دارد.    ها افته ی   ن ی ( 
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ا نشان  کارکردها   موضوع   ن ی دهنده  که  اروپا،    نستاگرام ی ا   ی است  جامعه  مراحل  در  در 

آ  تما   ، ی )آگاه   دا ی مختلف مدل  به   ل ی علاقه،  اقدام(    ی ها شبکه   ر ی از سا   ی ر ی طرز چشمگ و 

  ی اجتماع   ی ها شبکه   دهد که طور کلی، نتایج این پژوهش نشان می به است.    ز ی متما   ی اجتماع 

به نه  ابزارها تنها  به   ، ی غات ی تبل   ی عنوان  اطلاعات بلکه  منابع  مشاوره   ی عنوان    ی برا   ی ا و 

سفر و   ی ها بر انتخاب  توانند ی و م   کنند ی عمل م ورودی به ایران از منطقه اروپا  گردشگران 

   .باشند   گذار تأثیر   د ی خر   ی ها ی ر ی گ م ی تصم 

رفتار  به  بررسی  به  که  حاضر  پژوهش  اول  فرضیه  از  حاصل  نتیجه  خلاصه،  طور 

که   است  آن  از  حاکی  پرداخته،  اروپا  منطقه  در  ایران  به  ورودی  گردشگران 

دارد  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  چهار  این  بین  در  را  تأثیرگذاری  گستردگی    .بیشترین 

تواند یکی از دلایل استفاده  استفاده و سهولت دسترسی و استفاده از این شبکه اجتماعی می 

تأثیرگذاری بیشتری از یوتیوب دارد، اما   بوک فیس گسترده از این شبکه اجتماعی باشد.  

با تریپ تفاوت معنی  دلیل  بوک و اینستاگرام به عبارت دیگر، فیس به   .ادوایزر ندارد داری 

یدئویی امکان انتقال  استراتژی تعاملی و همچنین، ترکیب محتواهای متنی و تصویری و و 

ها در مقایسه  کنند لذا گردشگران علاقه بیشتری به آن های مخاطبان را بیشتر فراهم می پیام 

این مسئله    .تأثیرگذاری بیشتری از یوتیوب دارد  ادوایزر تریپ با یوتیوب دارند. همچنین،  

می  و  نشان  نفوذ  گردشگران  بین  در  گردشگری،  تخصصی  اجتماعی  شبکه  این  که  دهد 

و صاحبان کسب  دارد  بالایی  و سیاست اعتبار  می وکار  تمرکز  گذاران گردشگری  توانند 

کمترین تأثیرگذاری را در   یوتیوب ای بر این شبکه اجتماعی داشته باشند. در نهایت،  ویژه 

دارد  اجتماعی  شبکه  این چهار  اجتماعی    .بین  شبکه  این  کارکرد  عدم  معنی  به  این  البته 

گیرد  وکارها قرار می سایت کسب از محتواهای ویدئویی که در وب   نیست؛ چرا که بسیاری 

شوند و احتمالا در مطالعاتی مستقل در خصوص ارجاع از  از طریق یوتیوب فراخوانی می 

 ای دارد. ها به محتواهای مورد نیاز، یوتیوب جایگاه ویژه سایت طریق وب 

، اینستاگرام  پیشین بر اساس مطالعات  این نتایج با سایر مطالعات پیشین مطابقت دارد.    

دهی به تصمیمات خرید گردشگران  های اجتماعی در شکل یکی از تأثیرگذارترین شبکه 

به  است،  شده  پلتفرم شناخته  سایر  با  مقایسه  در  فیس ویژه  مانند  و  ها  یوتیوب  بوک، 



 245  |  و همکاران دوستارمنش |...  يخدمات گردشگر ديخر نديآن در فرا  ریو تاث  یاجتماع   يشبکه ها

 

گذاری  جذابیت بصری اینستاگرام و قابلیت اشتراک (.  Ali et al., 2018)   ادوایزر تریپ 

اطلاعات از طریق اینفلوئنسرها و محتوای تولیدشده توسط کاربران، آن را به ابزاری قوی  

برای درگیر کردن گردشگران در تمامی مراحل مدل آیدا )آگاهی، علاقه، تمایل و اقدام(  

اس  کرده  ) تبدیل  به   .( Agag & El-Masry, 2017ت  تعاملات  چشمگیری  این  طور 

تصمیم  یا  سفر  قصد  ایجاد  می احتمال  افزایش  کاربران  در  را  خرید  به ن ده گیری  ویژه  د، 

های جذاب بصری  هنگامی که این تصمیمات از طریق اینفلوئنسرهای مورد اعتماد یا پست 

 Wibowo)   شوند ت می گذارند، هدای که مقاصد و خدمات گردشگری را به نمایش می 

et al., 2020  .) شبکه علاوه اینفلوئنسرهای  حضور  اینستاگرام،  براین،  در  اجتماعی  های 

کند؛ چرا که اینفلوئنسرها حس اعتماد و اعتبار  سطح دیگری از تأثیرگذاری را ایجاد می 

اند  مطالعات نشان داده  (. Karami et al., 2018)  کنند کنندگان خود ایجاد می بین دنبال را  

پذیرند و این امر تصمیمات  عنوان منابع قابل اعتماد می این افراد را به   ، کنندگان که دنبال 

اینستاگرام به    ، همچنین  (.  Ali et al., 2018)  دهد ها برای سفر را تحت تأثیر قرار می آن 

شب  رابطه  می   ه ک ایجاد  کمک  می اجتماعی  احساس  کاربران  که  جایی  با  کند،  کنند 

ا ارتباط شخصی دارند و این امر نقش اینستاگرام را در بازاریابی گردشگری  اینفلوئنسره 

ادوایزر  (. از طرف دیگر، شبکه اجتماعی تریپ Wibowo et al., 2020)  کند تقویت می 

دلیل ماهیت تخصصی آن و ارتباط بدون واسطه و تبلیغاتی نقش مؤثری در ایجاد تمایل  به 

های مناسب  کند و از این ابزار و پیام عنوان مقصد گردشگری ایفا می برای انتخاب ایران به 

توان جهت ایجاد  های دیگران می ویژه در حوزه دریافت بازخوردهای سفر و توصیه آن به 

 تمایل و تمایز با رقبا استفاده نمود. 

بر رفتار    ی اجتماع   ی ها نشان داد تأثیر کارکرد شبکه   نتایج   ، دوم پژوهش   ه ی فرض بر اساس    

  ی که تفاوت معنادار طوری به ها متفاوت است.  آن   مرحله خرید گردشگران با توجه به    د ی خر 

  ج ی نتا   وجود دارد.   زر ی ادوا پ ی و تر   وب ی وت ی   ، بوک فیس   نستاگرام، ی ا   ی کارکردها   ن ی انگ ی در م 

  ی اجتماع   ی ها شبکه   ی از کارکردها   ن ی انگ ی طور م زنان به   ، یتی نشان داد که از نظر جنس   ق ی تحق 

ایران    نستاگرام ی ا   ژه ی و به  انتخاب  ا اند کرده   استفاده   شتر ی ب جهت  م   ن ی .  از    ی ناش   تواند ی امر 

محتواها   شتر ی ب   ل ی تما  مشاهده  به  تجرب   ی بصر   ی زنان  ازا   ی اجتماع   ات ی و    رو، ن ی باشد. 
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ایران دشگر گر   ی وکارها کسب  ا   د ی با   ی  و    ی ت ی جنس   ی ها تفاوت   ن ی به  داشته  توجه 

 کنند.    ی ساز نه ی دو گروه به   ن ی ا   حات ی و ترج   ازها ی خود را بر اساس ن   ی غات ی تبل   ی ها ی استراتژ 

های جنسیتی  هایی که در زمینه تفاوت با برخی از پژوهش حاصل از این پژوهش    نتایج 

تا حدودی  ها بر رفتار گردشگران انجام شده،  های اجتماعی و تأثیر آن در استفاده از شبکه 

نشان    ثبت شده است،   ( 2021)   1پژوهشی که در انتشارات گرین عنوان مثال،  . به تطابق دارد 

های اجتماعی برای تأثیرپذیری از تبلیغات  طور متفاوتی از شبکه دهد که زنان و مردان به می 

 کنند.  و تصمیمات خرید استفاده می 

های اجتماعی قرار  طبق این مطالعه، مردان بیشتر از زنان تحت تأثیر تبلیغات در شبکه 

حالی می  در  دارند،  بیشتری  تمایل  طریق  این  از  خرید  به  و  به گیرند  بیشتر  زنان  دنبال  که 

ای  مطالعه  ، این نتیجه با همچنین . ها از افراد معمولی هستند تا از سلبریتی  « واقعی » محتواهای 

راستا است.  هم در جمهوری چک انجام شد،  (  2020جاود، توکوا و جبرئیل )   که توسط 

مطالعه   می این  شبکه نشان  از  استفاده  که  رفتار  دهد  بر  توجهی  قابل  تأثیر  اجتماعی  های 

 های جنسیتی بر این رفتارها تأثیرگذار است.  گردشگران دارد و تفاوت 

تواند در  اقتصادی مانند جنسیت می   - های اجتماعی دهد که ویژگی این تحقیق نشان می 

و    د ی شناخت رفتار خر   ، ی طور کل به .   تعیین رفتار واقعی گردشگران نقش مهمی داشته باشد 

طر   حات ی ترج  از  بهبود    تواند ی م   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی ها داده   ل ی تحل   ق ی گردشگران  به 

از اطلاعات و    نه ی استفاده به   ن، ی برا علاوه   .کمک کند   ی گردشگر   ی وکارها عملکرد کسب 

  ان ی خدمات و تجربه مشتر  ت ی ف ی به بهبود ک  تواند ی م  ی اجتماع  ی ها نظرات کاربران در شبکه 

خود    ات ی که نظرات و تجرب   دهند ی امکان را م   ن ی ها به گردشگران ا پلتفرم   ن ی منجر شود. ا 

  ی ا عنوان ابزار مشاوره تواند به ی تبادل اطلاعات م   ن ی به اشتراک بگذارند و ا   گر ی کد ی را با  

  عمل کند.   ی مؤثر 

  ی گردشگری ایران وکارها کسب   ، با توجه به نتایج حاصل از پژوهش و مطالعات پیشین 

ها به  قرار دهند و بر اساس آن   ی کاربران را مورد بررس   ی دقت نظرات و بازخوردها به   د ی با 

استراتژ   م ی تنظ  بهبود  بپردازند   ی ها ی و  اهم   د ی تأک   ق، ی تحق   ن ی ا   ج ی نتا   گر ی د   از   .خود    ت ی بر 

 
1. Grin 
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اثربخش   ی اب ی ارز  شبکه   ی غات ی تبل   ی ها ن ی کمپ   ی مداوم  به    ی اجتماع   ی ها در  توجه  با  است. 

رفتارها   ع ی سر   رات یی تغ  پ مصرف   ی در  و  است    ، ی فناور   ی ها شرفت ی کنندگان  لازم 

  پردازند خود ب   غات ی عملکرد تبل   ل ی وتحل ه ی طور مداوم به تجز به   ی گردشگر   ی وکارها کسب 

استراتژ  ن   ی ها ی و  با  متناسب  را  ا   ر یی تغ   ان ی مشتر   ی ازها ی خود  نه   ن ی دهند.  حفظ  امر  به  تنها 

  ی وفادار   ش ی و افزا   ی بلکه موجب بهبود تجربه مشتر   کند، ی در بازار کمک م  ی ر ی پذ رقابت 

 پ   .خواهد شد   ز ی ها ن آن 

های اجتماعی بر رفتار  های تبلیغاتی در شبکه های مختلفی در زمینه تأثیر کمپین ژوهش 

مطابقت    نتایج این پژوهش ها با  کنندگان گردشگری انجام شده است که نتایج آن مصرف 

انجام شد، به بررسی اثرگذاری  (  2023)   و ماسنگو   دزو ی وار ی چ   ای که توسط مطالعه   دارد؛ 

در بخش گردشگری    خصوصا کنندگان،  های تبلیغاتی بر رفتار مصرف های کمپین ویژگی 

 پرداخته است.  

توانند تأثیر قابل  های اطلاعاتی و متقاعدکننده می این پژوهش تأکید دارد که کمپین 

بر نگرش  به رفتارهای سبز )محیط ها و رفتارهای مصرف توجهی  زیستی(  کنندگان نسبت 

های  های کمپین دهد که مشاغل گردشگری باید ویژگی داشته باشند. نتایج تحقیق نشان می 

نگرش  جذب  برای  را  دهند خود  تغییر  پایدار  گردشگری  به  نسبت  مثبت    های 

 (Chiwaridzo & Masengu, 2023  .) از    ن ی ا   ت، ی نها   در استفاده  لزوم  بر  پژوهش 

آ   ی ل ی تحل   ی ها مدل  مدل  ا کند ی م   د ی تأک   دا ی همچون  م   ن ی .  بازار   تواند ی مدل  در    ابان ی به 

امکان را   ن ی ن ا گردشگران کمک کند و به آنا  د ی بر رفتار خر   غات ی تأثیر تبل   تر ق ی دق  ی اب ی ارز 

  بر داده اتخاذ کنند. به   ی تن مب   مات ی تصم   غات، ی نقاط قوت و ضعف تبل   یی تا با شناسا   دهد ی م 

  ی وکارها کسب   ی برا   ی عمل   ی راهنما   ک ی عنوان  به   تواند ی پژوهش م   ن ی ا   ج ی نتا   ب، ی ترت   ن ی ا 

در عصر حاضر مورد    تال ی ج ی د   ی اب ی و بازار   ی غات ی تبل   ی ها ی در بهبود استراتژ ایران    ی گردشگر 

 . رد ی استفاده قرار گ 

 تعارض منافع
 تعارض منافع ندارم. 
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