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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 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 ultimately 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 highlights YouTube's relatively lower influence compared to other 
platforms. Additionally, the results indicate that the role of social 
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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 the 
shopping experience for tourists by understanding user behavior and 
interactions on social networks. 

Keywords: social media, tourist behavior, AIDA model, tourism 
marketing 

Extended Abstract 
1. Introduction 
Advertising plays a crucial role 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 industry, marketers can guide the customer journey from 
awareness to sales. This study evaluates the impact of tourism 
advertising in Iran across four key social networks (Instagram, 
Facebook, YouTube, TripAdvisor) using the AIDA model. 
2. 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? 

 
3. Methodology 
This study is designed as applied research to examine the role of social 
networks in the purchasing process of tourists. Utilizing a descriptive 
survey design, an online questionnaire was distributed via Google 



 3 | و همکاران ....( 

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.  

 
  4. 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 
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. Notably, 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. 

 
5. 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 
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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 
continuous evaluation of advertising effectiveness in adapting to 
consumer behavior changes in the dynamic landscape of social media 
marketing. 
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  چکیده
 خارجی در خرید خدماتگردشگران  دیخر ندیدر فرا یاجتماع يهاکارکرد شبکه یپژوهش به بررس نیا

 نستاگرام،یا لشام یاجتماع يهاشبکه ریتأث یابیارز ق،یتحق نیا یپرداخته است. هدف اصل رانیا يگردشگر

و  لیعلاقه، تما ،ی(آگاه دایآ يگردشگران بر اساس الگو دیبر رفتار خر زریادوا پیو تر وبیوتی سبوك،یف

 يامعه آمارشده و ج یطراح یشیمایپ-یفیو توص يپژوهش کاربرد کیعنوان مطالعه به نیاقدام) بوده است. ا

 30مهر تا  15مشخص ( یدوره زمان کیدر  نیپرسشنامه آنلا قیاست که از طر ییآن شامل گردشگران اروپا

پرسشنامه  204 تیانجام و در نها یبرفصورت گلولهبه يریگشده است. نمونه يآور) اطلاعات جمع1402آذر 

 هاافتهی .فتقرار گر لیو تحل هیمورد تجز یتنیآزمون من و و سیکروسکال والبا استفاده از آزمون هاي معتبر 

گردشگران  دیبر رفتار خر يرگذاریدر تأث یشبکه اجتماع نیعنوان مؤثرتربه نستاگرامیکه ا دهدینشان م

بوده  271,51برابر با  وبیوتیو  503,91برابر با  نستاگرامیرتبه کارکرد ا نیانگیکه م يطور. بهشودیشناخته م

ها نشان داد که آزمون جینتا ن،یچناست. هم هاشبکه گریبا د سهیدر مقا وبیوتیکمتر  ریدهنده تأثکه نشان

 ياز کارکردها يطور معنادارزنان به ژهیوو به ستین کسانیهر فرد  يبرا یاجتماع يهاکارکرد شبکه

 .است مازندراندانشگاه مدیریت گردشگري نامه کارشناسی ارشد رشته مقاله حاضر برگرفته از پایان - 
  :نویسنده مسئولM.hasanpour@umz.ac.ir 
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 یرتبه عنصر آگاه نیانگیعنوان مثال، مدارند. به يشتریب يبرداربهره نستاگرام،یا ژهیبه و ،یاجتماع يهاشبکه

به  قیتحق نیعنصر در جذب مخاطب است. ا نیا تیدهنده اهمبوده که نشان 468,40با  برابر نستاگرامیدر ا

 يهاو تعاملات کاربران در شبکه يرفتار يالگوها ییتا با شناسا کندیکمک م يگردشگر يکسب و کارها

 .دگردشگران فراهم آورن يارا بر يبهتر دیکرده و تجربه خر نهیخود را به یابیبازار يهاياستراتژ ،یاجتماع

  ، مدل آیدا، بازاریابی گردشگريرفتار گردشگررسانه هاي اجتماعی،  :هاواژهکلید



 

  مقدمه
یر هاي اجتماعی در صنعت گردشگري، بررسی تأثبا توجه به رشد روزافزون استفاده از شبکه

تاگرام، اینساي برخوردار است. گیري گردشگران از اهمیت ویژهها بر تصمیماین پلتفرم
همی ي اجتماعی پرکاربرد، نقش مادوایزر به عنوان چهار شبکهفیسبوك، یوتیوب و تریپ

سبوك با هاي بصري خود، فیکنند. اینستاگرام با قابلیتدر تبلیغات گردشگري ایفا می
ز بر نظرات ادوایزر با تمرکگستردگی کاربران، یوتیوب با محتواي ویدیویی جذاب و تریپ

گران تأثیر گیري گردشاي متفاوت بر فرایند تصمیمت کاربران، هر یک به شیوهو تجربیا
از طرف دیگر، امروزه با توسعه اینترنت و شبکه هاي اجتماعی، بخش عمده اي  .گذارندمی

از تمرکز کسب و کارها براي ارسال پیام هاي ارتباطی بر روي شبکه هاي اجتماعی قرار 
هاي اجتماعی به صورت عمومی و بخشی به صورت  گرفته است. بخشی از این شبکه

  اختصاصی در حوزه سفر و گردشگري فعال هستند.
با توجه به موضوعات مطرح شده، سوال مهم بازاریابان این است که چگونه می توان پیام 
هاي ارتباطی را متناسب با شرایط مشتریان آماده و ارسال کرد. به ویژه آنکه این پیام ها از 

بکه هاي اجتماعی ارسال و دریافت می شوند که هرکدام ویژگی ها و کارکردهاي طریق ش
 خاصی دارند.

بکارگیري این شبکه هاي اجتماعی متناسب با توانایی، اثربخشی و قابلیت آن ها، در قالب 
 ی وابیازارب نیکمپ کی یاثربخش یابیبا ارزکمپین هاي هدفمند ارتباطی انجام می شود. 

 کیخود نزد شدهفیببرند تا چه اندازه به اهداف تعر یپ توانندیو کارها مکسب  ، غاتیتبل
 & Prathapan, Sahadevan) ریخ ایاند داشته یخوب هیبازگشت سرما ایشده و آ

Zakkariya , 2018). ژهیبه و ،یاعاجتم يهادر شبکه غاتیتبل وی ابیبازار بنابراین در فرایند 
به  "یآگاه جادیا"را از  يمشتر مسیر خرید توانندیکسب و کارها م ،يدر صنعت گردشگر

 .کرده و با مخاطبان خود تعامل برقرار کنند لیتبد "فروش"
یکی از مدل هاي کاربردي در فرایند شناسایی وضعیت مشتریان در دریافت پیام هاي 

از  فادهبا است دتواننیم يگردشگر يو کسب و کارها ابانیبازاراست.  1ارتباطی، مدل آیدا
 غاتیتبل یاثربخش یابیبه ارز ،يمشتر دیخر مسیر و جریانشکل دادن به  نیدر ح دایمدل آ

، نقش مخاطبان یو گستردگ يتنوع کارکرد لیبه دل یاجتماع يهاشبکهخود بپردازند. 

1 IDA model (Awareness, Interest, Desire and Action) 
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ها مانند پلتفرم نیاز ا ی. برخکنندیم فایگردشگران ا يریگمیتصم ندیدر فرآ یاتیح
 گرانیه دک یمتمرکز هستند، در حال يبر حوزه گردشگر یبه صورت تخصص زریادواپیتر

امکان  ،يدو چندکارکر یعموم يهابه عنوان پلتفرم وبیوتیو  سبوكیف نستاگرام،یمانند ا
تنوع در کارکردها و  نی. اکنندیتر را فراهم ممتنوع يتر و ارائه محتواتعامل گسترده
ها شبکه نیاز ا کیدر هر  غاتیتبل يرگذاریتأث يهازمیمکان قیدق یبررس تیمخاطبان، اهم

 .سازدیآشکار م شیاز پ شیرا ب
در چهار  رانیا يگردشگر یغاتیو تبل یارتباط يهاتیفعال ریتأث یابیپژوهش، ارز نیا هدف
گردشگران  دیخر ندیبر فرا زریادواپیو تر وبیوتی سبوك،یف نستاگرام،یا یاجتماع يشبکه
گران در جذب گردش رانیا يبالا يهاتیاست. با توجه به ظرف دایآ يبر اساس الگو ییاروپا

مطالعه به  نیا ،يمقاصد گردشگر یدر معرف یاجتماع يهاشبکه يدیکل نقشو  یالمللنیب
 يبا استفاده از مراحل الگو توانندیها مپلتفرم نیموضوع است که چگونه ا نیا یدنبال بررس

را به  ییبه اقدام)، گردشگران اروپا بیو ترغ لیتما کیعلاقه، تحر جادی(جلب توجه، ا دایآ
درآمد  شیزادر اف غاتیتبل تیدر نظر گرفتن اهم باد. در نهایت، کنن قیتشو رانیسفر به ا

پژوهش بر آن است تا نقش هر  نیا د،یجد انیو جذب مشتر يگردشگر يوکارهاکسب
) دیبه خر بیتا ترغ یبخشی(از آگاه دایآ يها را در مراحل مختلف الگوشبکه نیاز ا کی

 دیخر ندیبر فرا یاجتماع يهاشبکه ریبه درك بهتر تأث تواندیمطالعه م نیا جیکند. نتا لیتحل
 ن،یکمک کند. همچن رانیا يگردشگر یابیمؤثر در بازار يگردشگران و ارائه راهکارها

بهتر  تیبه هدا تواندیم کند،یکه هر شبکه در آن مؤثرتر عمل م ییهابخش ییشناسا
 .نجامدیب رانیسفر به ا يبرا يریگمیتصم ریدر مس انیمشتر

 

 ادبیات و پیشینه پژوهش
آنلاین، محبوبیت زیادي پیدا و به ویژه خرید در زمینه خرید هاي اجتماعی امروزه، شبکه

اعتماد به فروشندگان، دسترسی به اطلاعات محصول  سبب ایجاد مزایایی همچوناند و کرده
ش صنعت گردشگري نقبرندسازي هاي اجتماعی در . شبکهاندشدهجویی در هزینه و صرفه

اعتماد گردشگران، آگاهی از برند، بازاریابی و  همچونکنند و بر عواملی مهمی ایفا می
 ,Baird & Parasnis؛ 1399وفاداري گردشگران تاثیر دارند (امیرمستوفیان و همکاران، 

ه هاي اجتماعی بهاي رسانهکیفیت اطلاعات گردشگري که در پلتفرمواقع  در). 2011



 

گذارد گیري تصویر مقصد تأثیر میتوجهی بر شکلشود، به طور قابلاشتراك گذاشته می
 ,Wang & Fesenmaier( که به نوبه خود بر تمایل به خرید گردشگران تاثیرگذار است

یی مانند هاگذاري دانش در پلتفرمدهد که اشتراكتحقیقات نشان میعلاوه بر این؛ . )2004
اینستاگرام تأثیر چشمگیري بر نگرش و نیت گردشگران براي به اشتراك گذاشتن تجربیات 

نفعان گردشگري باید ذيبنابراین؛  .)1400، ، رجوعی وغیور باغبانیسفر دارد (فلاح تفتی
هاي اجتماعی را در اولویت قرار دهند و بر روز و کامل در رسانهط، بهارائه اطلاعات مرتب

 .هاي عملی و جذابیت حسی تمرکز کنندایجاد محتواي ارزشمند با ویژگی
ند و نفوذ در سراسر جهان هست یتالیجید يهاتیفعال نیتراز محبوب یکی یاجتماع يهاشبکه

 يهااز رسانه ی، نرخ استفاده جهان2023 هیاست. تا ژانو شیآنها به طور مداوم در حال افزا
در  یاجتماع يهاکننده در شبکهافراد شرکت نیانگی. مه استدیدرصد رس 59به  یاجتماع
 يسهم را داشت، و کشورها نیشتریدرصد ب 91بود. دانمارك با  درصد 59اروپا  هیاتحاد

درصد مشارکت را  نیدرصد) کمتر 53( ایتالیدرصد) و ا 49درصد)، آلمان ( 44فرانسه (
داشت  یاجتماع يهاکاربر رسانه ونیلیم 62,5از  شیب هی، ترک2023گزارش کردند. در سال 

، 2023. در سه ماهه چهارم سال دهدیم لیرا تشک هیترک تیدرصد از کل جمع 73,1که 
 ن،ی. همچنکردندیمتا استفاده م بوكسینفر در اروپا به طور روزانه از ف ونیلیم 308حدود 

نفر  ونیلیم 53,5 ،یغرب ينفر در اروپا ونیلیم 85,2در اروپا به  نستاگرامیعداد کاربران فعال ات
 کیهمچنان به عنوان  وبیوتی. دیرس یبجنو ينفر در اروپا ونیلیم 76,1و  یشمال يدر اروپا

وئد مانند هلند و س ییمانده و کشورها یدر اروپا باق ویدیو يبارگذار يبرا یپلتفرم اصل
. بنابراین، (Statista, 2023; Datareportal, 2023) درا دارن وبیوتینرخ نفوذ  نیبالاتر

 ي کهبه طور متحول شده است يمقاصد گردشگر یابیبازار ،یاجتماع يهاظهور شبکه اب
 دیکل بتهاست. ال دهیرس انیو مجله به پا لبوردیعصر بروشور و ب ،يصنعت گردشگر يبرا
 یعلاقه، بررس جادیروشن، ارائه اطلاعات و ا يمحتوا دیجذب گردشگر در تول تیفقمو

 Barger et( می باشد یاجتماع يهادر رسانه انیمشتر تینظرات کاربران و سنجش رضا
al., 2016را  يمقاصد گردشگر توانیم ،یاجتماع يهاشبکه ياز ابزارها نهی). با استفاده به

 غاتیتبل یثربخشا ینمود. بررس دیکرده و با شکل دادن به رفتار گردشگران، اقدام به خر غیتبل
 یاتیح يصنعت امر نیو ناملموس بودن ا یخدمات تیماه لیبه دل يدر صنعت گردشگر

ین مگردشگرا دیخر ندیدر فرا یاجتماع يهاکارکرد شبکه یابیراستا، ارز نیاست. در ا
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خود را بهبود  یابیبازار يهايکمک کند تا استراتژ يگردشگر يبه کسب و کارها تواند
 .)1395 ،اسفیدانی(نصیحت کن و  خود ارائه دهند انیمشتر يبرا يبخشند و تجربه بهتر

و  وبیوتی وك،سبیف نستاگرام،یمانند ا یاجتماع يهاشبکه ياز ابزارها نهیبا استفاده به امروزه
رار گردشگران ق ارید مقاصد مختلف جهان در اختدر مور يدیکه اطلاعات مف زریادوا پیتر
 Miguéns, Baggio & Costa, 2008( کرد غیرا تبل يمقاصد گردشگر توانیم دهند،یم

Cobanoglu, & Ongan, 2014;( .يکسب و کارها از فناور ایکه آ ستین نیمسئله ا، البته 
دارد.  تیاستفاده از آن اهم یبلکه چگونگ ر،یخ ای کنندیاستفاده مو وب  نترنتیا هاي

 ). Raudeliūnienė et al, 2018( چگونه است؟ یاجتماع يهامؤثر در شبکه غاتیتبل
پردازند تی میتبلیغا هاي ارتباطی ودارند که به ارزیابی تأثیر فعالیت هاي مختلفی وجودمدل

کنند. ل میکننده را تحلیگیري مصرفاي خاص فرآیند تصمیمشیوه ها بههر یک از آن و
این مدل به . دها تأکید دارگیري نتایج آنبر تعیین اهداف تبلیغاتی و اندازه نیز 1داگمار مدل
خاص بر روي مراحل آگاهی، درك، تمایل و اقدام تمرکز دارد و به بازاریابان کمک  طور
ل مد (Colley, 1961). تري ارزیابی کنندطور دقیقبه هاي خود راکند تا تأثیر کمپینمی

خرید طی  کننده از آگاهی تامراحل مختلفی را که یک مصرفنیز  2سلسه مراتب اثرات
ات تواند احساسچگونه تبلیغات می دهد کهمدل نشان می کند. اینکند، شناسایی میمی

و در نهایت منجر به خرید  تأثیر قرار دهد کنندگان را تحترفتارهاي مصرف و
نوع  با توجه به 3اف سی بی شبکه مدل همچنین،.  (Lavidge & Steiner, 1961)  شود

که بر اساس شدت (کم و است  کننده طراحی شدهگیري مصرفمحصول و نحوه تصمیم
(آموزنده، عاطفی، عادت  خانه چهاریک ماتریس با محصولات احساسی و منطقی زیاد) و 

بازاریابان  مدل به این .(Foote, Cone & Belding, 1975)و رضایت) ارائه شده است 
مال احت مدل. محصول تنظیم کنند را بر اساس نوع هاي خودکند تا استراتژيمی کمک

مرکزي و  کند: مسیرشناسایی می پردازش اطلاعات را مسیر اصلی براي دو 4ارزیابی
یی توجه به میزان انگیزه و توانا چگونه افراد با دهد کهتوضیح می محیطی. این مدل مسیر

 Petty)  گیرند هاي تبلیغاتی قراراست تحت تأثیر پیام اطلاعات، ممکن خود در پردازش
Cacioppo, 1986) &مدل . یکی دیگر از مدل هایی که در این خصوص کاربرد دارد 

1 DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results 
2 Hierarchy of Effects 
3 Foote, Cone and Belding  (FCB) 
۱ Elaboration Likelihood Model (ELM) 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

ی، مراحل دسترس بر روي فرآیند بازاریابی دیجیتال تمرکز دارد، شامل کهاست  1ریس
را در  ودهاي خکند تا استراتژيمی بان کمکبه بازاریا اقدام، تبدیل و تعامل است. این مدل

 (Chaffey, 2015). و تعاملات مؤثري با مشتریان برقرار سازند دنیاي دیجیتال تنظیم کنند
، "تمایل"، "علاقه"، "آگاهی"که مراحل  است2 اس-آیدا مدل ها،از مدل یکی دیگر

مشتریان  رفتار یغات برمدل به بررسی تأثیر تبل شود. اینشامل می را "رضایت"و  "اقدام"
تواند منجر به ایجاد علاقه و در دهد که چگونه جلب توجه اولیه میمی پردازد و نشانمی

. این مدل بر پایه مدل معروف (Kotler & Keller, 2021)شود نهایت اقدام خرید 
هاي کلیدي در بازاریابی، عنوان یکی از چارچوببه مدل آیداآیداطراحی شده است. 

امل دهد. این مدل شفرآیندي را براي جلب توجه و هدایت مشتري به سمت اقدام توضیح می
در مرحله اول،  ).Strong, 1925است ( 6مو اقدا 5ل، تمای4، علاقه3توجهي چهار مرحله

 شود، سپس در مرحله علاقه، اطلاعاتها و تبلیغات جذاب انجام میجلب توجه مشتري با پیام
ازهاي به برانگیختن نی ،تري برقرار شود. مرحله تمایلشود تا ارتباط عمیقبیشتري ارائه می

 & Kotler( نام استمشتري اختصاص دارد و در نهایت، اقدام مشتري شامل خرید یا ثبت
Keller, 2021; Strong, 1925 .( مطرح شده،  (1925) 7استرانگ این مدل که توسط

 .گیردریابی دیجیتال و سنتی مورد استفاده قرار میعنوان یک ابزار مؤثر در بازاهنوز هم به
 تواندشود، که میهاي مختلف جلب میمعمولاً با تبلیغات جذاب در رسانه  مرحله توجه

هاي اجتماعی، پوسترهاي خلاقانه یا ویدئوهاي کوتاه باشد. شامل تبلیغات بصري در شبکه
و برجسته کردن مزایاي محصول یا  در مرحله علاقه، بازاریابان با ارائه اطلاعات بیشتر

مرحله  ).Belch & Belch, 2021( کنندتر با مشتري برقرار میخدمات، ارتباطی عمیق
بخشی مشتري تمرکز دارد و شامل ایجاد نیاز یا تمایل از طریق ارائه شواهد بر انگیزه تمایل

 ,Fill & Turnbull( شودافزا میهاي مشتریان قبلی یا پیشنهادهاي ارزشاجتماعی، داستان
هاي مستقیم، شامل ابزارهایی براي تسهیل خرید مانند لینک نهایتاً، مرحله اقدام ).2019
 .(Chaffey & Smith, 2022) هاي محدود زمانی استهاي خرید آنلاین یا تخفیفدکمه

1 RACE (Reach, Act, convert, engage) 
2 Attention, Interest, Desire, Action and Satisfaction (AIDA-S) 
3 Attention 
4 Interest 
5 Desire 
6 Action 
7 Strong 
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یابی ازارطور مثال، در باین مدل همچنین با مفاهیم نوین بازاریابی دیجیتال سازگار است؛ به
هاي آموزنده یا ویدئوهاي توضیحی باشد، تواند شامل ایجاد بلاگمحتوایی، مرحله علاقه می

نام ترکیب هاي ثبتهاي مستقیم به خرید آنلاین یا فرمدر حالی که مرحله اقدام با ارائه لینک
تحقیقات ). بررسی  Kotler & Keller, 2021; Chaffey & Smith, 2022( شودمی

غات هاي اجتماعی در تبلیاند که استفاده از شبکهداده نشانساس مدل هاي فوق مختلف بر ا
هایی مثال، پژوهش گیري مشتریان دارد. برايتوجهی بر فرآیند تصمیم گردشگري تأثیر قابل

دهد که بازاریابی اینفلوئنسرها می انجام شده است، نشان Filiere et al. (2023) توسط که
دهد.  رارتحت تأثیر ق کنندگان راتواند تصمیمات مصرفچگونه میصنعت گردشگري  در

 دهدو نشان می کاربران تأکید دارد این مطالعه بر اهمیت محتواي تولیدشده توسط
ت اقدام خرید هدای ها را به سمتجلب کرده و آن اینفلوئنسرها قادرند توجه مخاطبان را که

  .کنند
 . مدل آیدا 1شکل 

 )Strong, 1925منبع: ( 

 

طی مدل هاي ارتباهاي اجتماعی بر گردشگري و هاي متعددي در حوزه تأثیر شبکهپژوهش
د. انانجام شده است که هر یک از زوایاي مختلف به بررسی این موضوع پرداخته و تبلیغاتی

واکاوي عوامل موثر «) در پژوهشی تحت عنوان 1400فلاح تفتی، رجوعی و غیور باغبانی (



 

به تحلیل  »گذاري دانش درباره مقصد گردشگري در شبکه اجتماعی اینستاگرامبر اشتراك 
گذاري تجربیات و دانش گردشگران در مورد مقاصد پردازد که بر اشتراكعواملی می

ه ک این پژوهش حاکی از آن استنتایج  گردشگري از طریق اینستاگرام تأثیر دارند.
ي گذارنقش مهمی در افزایش اشتراكهاي شبکه اجتماعی و تعاملات کاربري ویژگی

شناسایی عوامل  «) نیز در پژوهشی به نام 1400( و همکاران ند. امیرمستوفیاناطلاعات دار
هاي به بررسی تاثیر شبکه» هاي اجتماعی بر برندینگ گردشگري در ایرانموثر شبکه

رتباط با برند، او عواملی مانند اعتبار  پرداختنداجتماعی بر برندینگ گردشگري در ایران 
هد که دنشان میپژوهش آنها . نتایج دادندمشتریان، و تعاملات آنلاین را مورد تحلیل قرار 

ت زیادي توانند تاثیراهاي اجتماعی نقش کلیدي در برندینگ گردشگري دارند و میشبکه
ز در ) نی1397علیپور و مهري بازقلعه ( .بر آگاهی و تصویر برند در ذهن گردشگران بگذارند

غات هاي اجتماعی بر اثر بخشی تبلیتاثیر میزان استفاده از شبکه «پژوهشی تحت عنوان 
هاي اجتماعی در میزان تأثیرگذاري تبلیغات شبکهبه بررسی »  گردشگري بر اساس مدل آیدا

تبلیغات  که یافته هاي این پژوهش حاکی از آن است پرداختند.مراحل مختلف سفر مشتري 
هاي اجتماعی باعث افزایش آگاهی از برند و درك بهتر از فاده از پلتفرمدیجیتال و است

 هايبر اساس این مقاله، تبلیغات گردشگري که از شبکه .شودخدمات گردشگري می
ان دارند. کنند، تأثیر بیشتري بر مخاطباجتماعی براي معرفی مقاصد گردشگري استفاده می

هاي اجتماعی و بازاریابی رسانه«ه عنوان اي بدر مقاله )1395خیري (و  کنصیحتن
هاي انهه بررسی تأثیر رسب» المللی پارسیانهاي بینالکترونیکی هتل در ایران: مورد هتل
آنها به این . تندپرداخالمللی پارسیان در ایران هاي بیناجتماعی بر بازاریابی الکترونیکی هتل

نقش مؤثري در افزایش آگاهی از برند، توانند هاي اجتماعی میرسانه نتیجه رسیدند که
البته در این پژوهش رسانه هاي ها داشته باشند. جذب مشتریان جدید و ارتقاي فروش هتل

اجتماعی به مفهوم کلی مورد توجه قرار گرفته و تاثیر هر رسانه را به صورت مجزا بررسی 
 نکرده است.

اه رسانه هاي اجتماعی در توسعه جایگ«) در تحقیقی به نام 1393دلاور، قادري و مجدي (
پیشبرد  هاي اجتماعی دره بررسی تأثیر رسانهب» گردشگري الکترونیکی ایران بازاریابی

به شیوه  این روش. پرداختندبازاریابی دیجیتال و الکترونیکی صنعت گردشگري ایران 
 دفاتر خدمات بازاریابی انکارشناسنفر از  250پیمایشی انجام شد و جامعه آماري این پژوهش 
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بزارهاي توانند به عنوان اهاي اجتماعی میدهند که رسانهنتایج مقاله نشان می بودند. مسافرتی
مؤثري براي جذب گردشگران، افزایش آگاهی از برند، و بهبود ارتباط با مشتریان عمل 

هاي اجتماعی در ارتقاء تجربه مشتري و کنند. پژوهش همچنین به اهمیت و نقش رسانه
) با 1388پژوهش کروبی و محمدیان ( .سترش بازار گردشگري ایران اشاره داردگ

هاي تبلیغی در دفاتر خدمات سنجش دیدگاه گردشگران در مورد اثرگذاري رسانه"عنوان
بت به دفاتر هاي گردشگران نسهاي تبلیغی بر دیدگاهبه بررسی تأثیر رسانهنیز  "مسافرتی

ژوهش به شیوه توصیفی انجام شد و جامعه آماري پژوهش پرداختند. این پخدمات مسافرتی 
دهد ینشان م این پژوهشنتایج  نفر از گردشگران برون مرزي در نظر گرفته شدند. 90نیز 

تواند در جذب گردشگران و ارتقاي تصویر برند دفاتر ها میکه تبلیغات مؤثر در رسانه
 .خدمات مسافرتی تأثیرگذار باشد

هاي خارجی بیشتري انجام شده است که عمدتا به دلیلی دسترسی به  در این زمینه پژوهش
بازاریابی  «) در پژوهشی تحت عنوان 2023داده ها، از تنوع بیشتري برخوردارند. فیلیري (

ل کنندگان را شکتصمیمات مصرف اینفلوئنسرهادر گردشگري: چگونه  1اینفلوئنسرها
پرداخته  اران (اینفلوئنسرها) در صنعت گردشگريبه بررسی تأثیر بازاریابی تأثیرگذ» دهندمی

بهره برده  هاي اجتماعیاین مطالعه از رویکرد کیفی با استفاده از تحلیل محتواي رسانه  است.
ه تحلیل هایی مانند اینستاگرام، بها در پلتفرمها و تأثیر آناست. پژوهشگر با بررسی پست

 .تولیدشده توسط تأثیرگذاران پرداخته استهاي گردشگران به محتواي رفتار و واکنش
در  ئنسرها)(اینفلو کنندگان تأثیرگذارانجامعه آماري این تحقیق شامل گردشگران و دنبال

یرگذاران هاي تأثیر میان تأثویژه اینستاگرام، است. این مقاله تفاوتهاي اجتماعی، بهشبکه
تر به گذاران خرد به دلیل نزدیکی بیشدهد که تأثیرکند و نشان میخرد و کلان را بررسی می

 Hudson .توانند تأثیر بیشتري بر رفتارهاي خرید گردشگران داشته باشندمخاطبان خود می
& Thal )2013 قصد دهی به تصویر مهاي اجتماعی در شکلنقش شبکه «) در تحقیقی به نام
ج تصویر و ترویهاي اجتماعی در ساخت نقش شبکهبررسی به » گیري گردشگرانو تصمیم

پردازد. این پژوهش از یک رویکرد ترکیبی استفاده کرده است که مقصد گردشگري می
 ها و مطالعات موردي برايشود. محققان از نظرسنجیهاي کیفی و کمی میشامل تحلیل داده

بر انتخاب مقصد گردشگري استفاده   2ارزیابی تأثیر محتواهاي تولیدشده توسط کاربران

1 Influencer 
2 User Generated Content (UGC) 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

هاي اجتماعی مانند اینستاگرام و که پلتفرم پژوهش حاکی از آن استنتایج . اندکرده
دهی به تصویر مقصد دارند. همچنین، تأثیر محتواي بوك نقش اساسی در شکلفیس

گیري آنان براي انتخاب مقصد در جذب گردشگران و تصمیم تولیدشده توسط کاربران
ي هایت جذب مخاطب از طریق پلتفرممورد توجه قرار گرفته است. این مطالعه بر اهم

) نیز در Agyapong & Yuan )2022 .اجتماعی در مراحل مختلف سفر تأکید دارد
گیري در انتخاب مقصد هاي اجتماعی بر تصمیمتأثیر شبکه«پژوهشی تحت عنوان 

هاي اجتماعی تأثیر شبکه به بررسی» نالمللی در چیگردشگري: شواهدي از دانشجویان بین
العه از یک . این مطپردازدمیویژه دانشجویان در چین المللی، بهمیمات گردشگران بینبر تص

ن اند. در ایآوري شدههاي آنلاین جمعها از طریق پرسشنامهروش کمی استفاده کرده و داده
خاب هاي اجتماعی بر انتها و ارزیابی تأثیر شبکههاي آماري براي تحلیل دادهپژوهش، از مدل

هاي اجتماعی تأثیر مثبت و دهد که استفاده از شبکهنتایج نشان می .ستفاده شدمقصد ا
ماعی در هاي اجتتوجهی بر انتخاب مقصد گردشگري دارد. این تحقیق به اهمیت رسانهقابل

ایج  پژوهش نتها بر رضایت گردشگران نیز اشاره دارد. فرآیند جستجوي اطلاعات و تأثیر آن
شود، ها نه تنها باعث افزایش اطلاعات گردشگران میاز این پلتفرماستفاده نشان می دهد 

) Cobanoglu & Ongan )2014. گذاردبلکه بر رفتارهاي خرید و بازاریابی نیز تأثیر می
گیري هاي اجتماعی بر فرآیندهاي تصمیمهاي شبکهتأثیر پلتفرم«پژوهشی تحت عنوان 

هاي کههاي شبکند که چگونه پلتفرممیاین مقاله بررسی منتشر کردند. » گردشگران
ررسی گذارند. روش پژوهش از نوع بگیري گردشگران تأثیر میاجتماعی بر فرآیند تصمیم
این  .وده استباز طریق گردشگران فعال در شبکه  هاي اجتماعی مقطعی با تحلیل پرسشنامه 

ها و توا مانند ویکیگذاري محهاي اشتراكدهد که جوامع آنلاین و سایتمطالعه نشان می
هاي اجتماعی نقش مهمی در انتخاب گردشگران براي خرید محصولات گردشگري رسانه

هاي اجتماعی در اعتمادسازي و انتخاب گردشگران در ویژه این مقاله به تأثیر رسانهدارند. به
ها تواند به درك شما از اینکه کدام پلتفرمپردازد و میمراحل مختلف فرآیند خرید می
 .بیشترین تأثیر را دارند کمک کند

چهار شبکه ریتأث یکیتفک یبه بررس ن،یشیپ يهاپژوهش يهاافتهیبر  هیحاضر با تک پژوهش
در  دایآ يبر مراحل مختلف الگو زریادواپیو تر وبیوتی سبوك،یف نستاگرام،یا یاجتماع ي
 کینه تنها به درك بهتر نقش هر  کردیرو نی. اپردازدیم ییگردشگران اروپا دیخر ندیفرا
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 يتریعمل يراهکارها تواندیبلکه م کند،یکمک م يگردشگر یابیدر بازار هاپلتفرم نیاز ا
ر کلی به طو ارائه دهد. یالمللنیها در جذب گردشگران بشبکه نیاستفاده مؤثر از ا يبرا

ردشگري، خدمات گ هاي اجتماعی بر فرآیند خریدپیشین در زمینه تأثیر شبکه پژوهش هاي
اند. این ردهمقاله کمک کاین طور قابل توجهی به تدوین الگوي آیدا، به ویژه با تمرکز بربه

سازي ابعاد به شفاف اند، بلکهمبناي نظري قوي براي مطالعه فراهم کرده ها نه تنهاپیشینه
نتایج  .اندرفتار خرید گردشگران نیز کمک کرده هاي اجتماعی بري شبکهمختلف تأثیرگذار

وجه، ب تلهاي اجتماعی به عنوان ابزارهاي مؤثر در جدهند که شبکهنشان میاین پژوهش ها 
ها به افتهکنند. این یایجاد علاقه، برانگیختن تمایل و نهایتاً تسهیل اقدام مشتریان عمل می

فزایش تواند به اهاي اجتماعی میچگونه استفاده بهینه از پلتفرم دهند کهوضوح نشان می
 يهاپژوهشبه طور کلی،  .آگاهی از برند و بهبود تصویر مقصد گردشگري کمک کند

یم فایا يگردشگر یابیدر بازار ینقش مهم یاجتماع يهاکه شبکه دهندینشان م نیشیپ
 نیبگذارند. با ا ریگردشگران تأث يریگمیتصم ندیبر مراحل مختلف فرا توانندیو م کنند

 یبه بررس اند و کمترپرداخته یاجتماع يهابه رسانه یها به صورت کلپژوهش نیا شتریحال، ب
) توجه زریادواپیو تر بویوتی سبوك،یف نستاگرام،یها (مانند ااز پلتفرم کیهر  ریتأث یکیتفک

 یاند، اما کمتر پژوهشاشاره کرده دایها به مدل آاز پژوهش یاگرچه برخ ن،یاند. همچنکرده
لب مدل (ج نیاز مراحل ا کیبر هر  یاجتماع يهاشبکه ریتأث لیبه صورت جامع به تحل

 به اقدام) پرداخته است. بیو ترغ لیتما کیعلاقه، تحر جادیتوجه، ا

 روش
د کارکر یشده است و هدف آن بررس یطراح يپژوهش کاربرد کیعنوان به پژوهش نیا

و از  یفیصورت توصبه پژوهشگردشگران است. طرح  دیخر ندیدر فرا یاجتماع يهاشبکه
 به این منظور .موجود ارائه دهد تیاز وضع يریتلاش دارد تصو و است یشیماینوع پ

جامعه  اریسامانه پرسشنامه ساز گوگل فرم در اخت قیشده و از طر یطراح نیآنلا ه ايپرسشنام
 حتتاست که  ییشامل گردشگران اروپا پژوهش نیا يآمار جامعهقرار گرفته است.  يآمار

 پیو تر وبیوتی ك،سبویف نستاگرام،یمانند ا یاجتماع يهادر رسانه رانیسفر به ا غاتیتبل ریتأث
نوان عبه ینامشخص بودن تعداد گردشگران، جامعه مورد بررس لی. به دلبوده اند زریادوا

 عیتوز 1402آذر  30تا  1402مهر  15 خی. پرسشنامه از تارتنامحدود در نظر گرفته شده اس
بر  زای. حجم نمونه مورد نشده است لیو تحل هیو تجز لیپرسشنامه تکم 204 تیو در نها



 

سوال  32پرسشنامه مورد نظر با  قیتحق نیا ياساس فرمول کوکران محاسبه شده که برا
اختیار پرسش شوندگان قرار گرفت. پرسش شوندگان عمدتا از کشور اسپانیا، طراحی و در 

آلمان، بریتانیا و فرانسه بوده اند. شاخص هاي مورد سنجش در پرسشنامه پژوهش در جدول 
 زیر نمایش داده شده است.

 . شاخص هاي مورد سنجش در پژوهش1جدول 
 توضیحات سنجش شاخص

 تایی 5طیف لیکرد  میزان استفاده از شبکه اجتماعی
هر یک از شبکه هاي اجتماعی به 
صورت مجزا مورد پرسش قرار 

 گرفته اند.

 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  خرید شبکه اجتماعیمیزان ایجاد اقدام به 
 منبع: پژوهشگران

 
در  يه آمارجامع ییشناسا رایاستفاده شده است، ز یبرفاز روش گلوله ،يریگنمونه منظوربه

 شودیم عیدهندگان توزبه پاسخ جیتدرروش، پرسشنامه به نیدسترس دشوار بوده است. در ا
پژوهش، از  يرهایسنجش متغ ي. براکنندیم یمعرف گرانیپرسشنامه را به د نیا زیها نو آن

رفته است. قرار گ یمورد بررس زیآن ن ییو روا ییایاستفاده شده و پا نیآنلا شنامهابزار پرس
دست آمده است به 0,82کرونباخ محاسبه شده و برابر  يپرسشنامه با استفاده از آلفا ییایپا

رات نظ قیاز طر زیپرسشنامه ن يمحتوا ییدهنده قابل قبول بودن آن است. رواکه نشان
 يهاداده ت،یشده است. در نها دییاستاندارد تأ يهاپرسشنامه با سهیکارشناسان و مقا

مورد  یفیتوص يهالیو تحل هیو تجز یکناپارامتر يهابا استفاده از آزمون شدهيآورجمع
 قرار گرفته است. یبررس

 مدل مفهومی پژوهش .2 شکل
  
 
 
 
 
 
 

 آگاهی

 علاقه

 تمایل

 اقدام

 شبکه هاي اجتماعی رفتار خرید سفر
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 باشد:این پژوهش شامل دو فرضیه اصلی به شرح زیر می
 کسانیگردشگران  دیرفتار خر ندیدر فرآ یاجتماع يهااول: کارکرد شبکه یاصل هیفرض
 .است
 یمورد بررس یاجتماع يهااز شبکه کیدر هر  دایدوم: کارکرد عناصر آ یاصل هیفرض

 .است کسانی

 یافته ها

رسشنامه دهندگان به پپاسخ یشناختتیجمع يرهایمتغ یفراوان فیبه توص ،2جدول در ادامه، 
. پردازدیم "گردشگران دیخر ندیدر فرا یاجتماع يهاکارکرد شبکه یابیارز"در پژوهش 
دهنده حضور زن هستند، که نشان %41,7دهندگان مرد و از پاسخ %58,3 ت،یاز نظر جنس

تا  48 ینمربوط به رده س یفراوان نیشتریسن، ب نهی. در زماستمردان در نمونه پژوهش  شتریب
ر و به سف یگروه سن نیا شتریدهنده علاقه باست، که ممکن است نشان %34,8سال با  58

 نیشتریب لات،یسفر باشد. از لحاظ تحص يزیربرنامه يابر یاجتماع يهااستفاده از شبکه
دهنده نشان ینوع) هستند، که به%45,1( یمدرك کارشناس يدهندگان دارادرصد پاسخ

 تواندیت ماطلاعا نیپژوهش است. ا نیکننده در اافراد شرکت ينسبتاً بالا لاتیسطح تحص
در  غاتیه تبلب شتریب یتیجمع يهابه محققان کمک کند تا بهتر درك کنند که کدام گروه

 يرا برا یغاتیتبل يهاياستراتژ توانیو به چه صورت م دهندیپاسخ م یاجتماع يهاشبکه
 کرد. نهیها بهجذب آن

 توصیف فراوانی متغیرهاي جمعیت شناختی. 2 جدول

 درصد فراوانی بنديدسته متغیر

 جنسیت
 %41.7 85 زنان
 %58.3 119 مردان

 %100 204 مجموع
18-28 12 5.9% 



 

 

 1403منبع: یافته هاي حاصل از پژوهش، 

 آماره هاي استنباطی

فرضیه تنظیم شده است که در آن ها کارکرد شبکه هاي اجتماعی  دواین پژوهش بر اساس 
در فرایند رفتار خرید گردشگران و بررسی عناصر آنها، آزمون شده است. در ادامه به بررسی 

 فرضیات پژوهش و یافته هاي حاصل از آنها پرداخته شده است.
 کسانیگردشگران  دیرفتار خر ندیدر فرآ یاجتماع يهااول: کارکرد شبکه یاصل هیفرض
 .است

H0: sig > 0.05 
اینستاگرام و پس از آن نتایج آزمون کروسکال والیس در فرضیه اول نشان میدهد که 

در فرایند خرید گردشگران تاثیر  449,62و  503,91با میانگین رتبه هایی به ترتیب فیسبوك 
عنوان یک شبکه  به) 271,51(بیشتري دارند. در این میان شبکه اجتماعی تریپ ادوایزر 

 سن

28-38 25 12.3% 
38-48 51 25.0% 
48-58 71 34.8% 
 %22.1 45 58بالاتر از 
 %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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اجتماعی اختصاصی در گردشگري با فاصله نزدیکی مورد توجه گردشگران قرار دارد. 
 نمایش داده شده است. 3مقایسه زوجی این شبکه هاي اجتماعی نیز در جدول 

 هاي اجتماعینتایج آزمون من ویتنی براي مقایسه بین شبکه .3 جدول

 داريسطح معنی هامیانگین رتبه مقایسه
(SSS) 

  (اینستاگرام) 219.26 اینستاگرام و فیسبوك
 (فیسبوك) 189.74

0.009 

  (اینستاگرام) 261.86 اینستاگرام و یوتیوب
 (یوتیوب) 147.14

0.001 

  (اینستاگرام) 227.79 اینستاگرام و تریپ ادوایزر
 (تریپ ادوایزر) 181.21

0.001 

  (فیسبوك) 250.54 فیسبوك و یوتیوب
 (یوتیوب) 158.46

0.001 

  (فیسبوك) 214.34 فیسبوك و تریپ ادوایزر
 (تریپ ادوایزر) 194.66

0.084 

  (یوتیوب) 170.91 یوتیوب و تریپ ادوایزر
 (تریپ ادوایزر) 238.09

0.001 

 1403هاي حاصل از پژوهش، منبع یافته

 دیررفتار خ ندیدر فرآ یاجتماع يهاکه کارکرد شبکه کندیم انیاول پژوهش ب یاصل هیفرض
 سیکروسکال وال ياز آزمون ناپارامتر هیفرض نیآزمون ا ياست. برا کسانیگردشگران 
بکه چهار ش يکارکردها نیب يبود که تفاوت معنادار نیدهنده انشان جینتا .استفاده شد

 يداریوجود دارد (با سطح معن زریادوا پیو تر وبیوتی سبوك،یف نستاگرام،یا یاجتماع
ر هر و اقدام) د لیعلاقه، تما ،ی(آگاه دایمجموع عناصر آ نیانگیم گر،یبارت د). به ع001/0

 نیانگیا مب نستاگرامیها در ارتبه نیانگیطور خاص، م. بهستین کسانیها شبکه نیاز ا کی
شبکه  نیا يبالا ریدهنده تأثنشان یروشنبه نیها قرار دارد و اشبکه گریبالاتر از د 91/503

، 51/271 نیانگیبا م وبیوتی گر،ید يگردشگران است. از سو دیدر رفتار خر یاجتماع
 .گردشگران داشته است دیرا بر رفتار خر ریتأث نیترنییپا



 

تفاده شد. اس یتنیو-از آزمون من ،یهر شبکه اجتماع ریتأث بیمشخص کردن ترت منظوربه
 نیانگیم يدارا يطور معناداربه نستاگرامیا سبوك،یو ف نستاگرامیا نیآزمون نشان داد که ب نیا

 نیو ب بویوتیو  نستاگرامیا نیب زین يمعنادار يهاتفاوت ن،یاست. همچن يرتبه بالاتر
 ریاز سا یکل طوربه نستاگرامیکه کارکرد ا يطورمشاهده شد، به زریادوا پیتر و نستاگرامیا

 پیو تر كسبویف نیب ر،گید يبوده است. از سو شتریشده ب یبررس یاجتماع يهاشبکه
 دیتار خربر رف يرگذاریدر تأث یدو شبکه اجتماع نینشد و ا افتی يتفاوت معنادار زریادوا

 نیه ادهندنشان هیفرض نیا جینتا ،یطور کل. بهکنندیعمل م کسانی یطور نسبگردشگران به
و  ستین کسانیگردشگران  دیرفتار خر ندیدر فرآ یاجتماع يهااست که کارکرد شبکه

 .شودیشناخته م یشبکه اجتماع نیعنوان مؤثرتربه نستاگرامیا
 یمورد بررس یاجتماع يهااز شبکه کیدر هر  دایدوم: کارکرد عناصر آ یاصل هیفرض

 .است کسانی
در مجموع بررسی عناصر چهارگانه مدل آیدا با استفاده از آزمون کروسکال والیس نشان 

است و به عبارتی فرضیه مورد نظر رد می شود و  0,05می دهد که سطح معناداري کمتر از 
ورد بررسی ماینستاگرام به عبارتی تفاوت معنی داري بین عناصر آیدا در شبکه اجتماعی 

 وجود دارد.
H0: sig > 0.05 

در ادامه با استفاده از آزمون من ویتنی وضعیت رتبه هر یک از عناصر چهارگانه آیدا در 
شبکه هاي اجتماعی مورد بررسی به صورت مقایسه اي مورد بررسی قرار گرفت. به عنوان 

نشان می دهد که در میان دو عنصر آگاهی و ایجاد علاقه در شبکه اجتماعی  6مثال، جدول 
فاوت معناداري وجود دارد و این به معنی آن است که اینستاگرام ابزار مناسبی اینستاگرام ت

براي ایجاد آگاهی در گردشگران است. البته در مقایسه دو عنصر ایجاد علاقه و ایجاد تمایل 
) هرچند با توجه به میانگین رتبه ها، اینستاگرام در 0,250تفاوت معناداري مشاهده نشد (

 ه ایجاد تمایل تاثیر بیشتري دارد. ایجاد علاقه نسبت ب
 نتایج آزمون من ویتنی براي مقایسه بین عناصر آیدا در شبکه اجتماعی اینستاگرام .4 جدول

هامیانگین رتبه مقایسه داريسطح معنی   (SSS) 
  (آگاهی) 216.69 آگاهی و علاقه

 (علاقه) 192.31
0.017 
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  (آگاهی) 222.46 آگاهی و تمایل
 (تمایل) 186.54

0.001 

  (آگاهی) 234.25 آگاهی و اقدام
 (اقدام) 174.75

0.001 

  (علاقه) 210.49 علاقه و تمایل
 (تمایل) 198.51

0.250 

  (علاقه) 222.61 علاقه و اقدام
 (اقدام) 186.39

0.001 

  (تمایل) 216.58 تمایل و اقدام
 (اقدام) 192.42

0.024 

 1403یافته هاي حاصل از پژوهش، منبع: 

 0,001نتایج بررسی کارکرد شبکه اجتماعی فیسبوك در عناصر مدل آیدا سطح معناداري 
کمتر است، به معنی رد فرضیه  0,005را نشان می دهد که با توجه به اینکه از سطح اطمینان 

گاهی با میانگین رتبه هاي آصفر خواهد بود و به عبارتی تفاوت معناداري بین عناصر آیدا 
در فیسبوك وجود ندارد ) 354,29) و اقدام (403,77)، تمایل (416,04()، علاقه 459,9(

 بین عناصر تفاوت وجود دارد. هرچند در مقایسه
بررسی مقایسه اي عناصر نشان می دهد که بین عناصر مدل آیدا در عناصر چهارگانه تنها در 

 نیز نشان می بین عناصر علاقه و تمایل تفاوت معناداري وجود دارد. مقایسه درونی آن ها
 دهد فیسبوك در ایجاد آگاهی در مخاطبان محصولات گردشگري موثرتر عمل می کند.

 نتایج آزمون من ویتنی براي مقایسه بین عناصر آیدا در شبکه اجتماعی فیسبوك .5جدول 

هامیانگین رتبه مقایسه داريسطح معنی   (SSS) 
  (آگاهی) 215/66 آگاهی و علاقه

 (علاقه) 193/34
0/035 

  (آگاهی) 218/62 آگاهی و تمایل
 (تمایل) 190/38

0/009 

  (آگاهی) 230/62 آگاهی و اقدام
 (اقدام) 178/38

0.001 



 

  (علاقه) 207/63 علاقه و تمایل
 (تمایل)  201/38

0/560 

  (علاقه) 220/07 علاقه و اقدام
 (اقدام) 188/93

0.004 

  (تمایل) 217/02 تمایل و اقدام
 (اقدام) 191/98

0/023 

 1403یافته هاي حاصل از پژوهش، منبع: 

بررسی شبکه اجتماعی یوتیوب با استفاده از آزمون کروسکال والیس نیز نشان داد که تفاوت 
)، تمایل 414,9)، علاقه (470,23با میانگین رتبه هاي آگاهی (معناداري در عناصر آیدا 

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

 ها و تاثیرات متفاوتی دارند. چهارگانه آیدا نقش
بررسی مقایسه و زوجی عناصر آیدا در یوتیوب نیز نشان می دهد که بجز علاقه و تمایل در 

تفاوت معنادار وجود دارد. به عبارتی این شبکه اجتماعی در ایجاد علاقه و تمایل  سایر عناصر
به خرید محصولات گردشگري تفاوت معناداري ندارد. البته بررسی رتبه ها نشان می دهد 

 که این شبکه اجتماعی در ایجاد آگاهی اهمیت و تاثیر بیشتري دارد.
 بین عناصر آیدا در شبکه اجتماعی یوتیوب نتایج آزمون من ویتنی براي مقایسه .6جدول 

هامیانگین رتبه مقایسه داريسطح معنی   (SSS) 
48/218 آگاهی و علاقه   (آگاهی) 

52/190  (علاقه) 
0/013 

65/222 آگاهی و تمایل   (آگاهی) 
 (تمایل) 186/35

0/009 

10/234 آگاهی و اقدام   (آگاهی) 
90/174  (اقدام) 

0.001 

  (علاقه) 208/73 علاقه و تمایل
 (تمایل)  200/38

0/454 

  (علاقه) 220/65 علاقه و اقدام
 (اقدام) 188/33

0.004 
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  (تمایل) 216/52 تمایل و اقدام
 (اقدام) 192/48

0/032 

 1403یافته هاي حاصل از پژوهش، منبع: 

در ادامه به بررسی تنها شبکه اجتماعی اختصاصی سفر و گردشگري در این پژوهش یعنی 
ادوایزر پرداخته شده است. بررسی این شبکه نیز نشان می دهد که تفاوت معناداري  تریپ

در بین عناصر آیدا در این شبکه اجتماعی وجود دارد. میانگین رتبه هاي در این شبکه 
اجتماعی نشان می دهد که تریپ ادوایز با اختلاف زیاد در ایجاد آگاهی و پس از آن تمایل 

ین رتبه هاي عناصر آیدا در آزمون کروسکال والیس در شبکه میانگ نقش اساسی دارد.
) و اقدام 403,77)، تمایل (416,04)، علاقه (459,9اجتماعی تریپ ادوایزر به ترتیب آگاهی (

 )، بوده است.354,29(
مقایسه درونی و زوجی بین عناصر آیدا در این شبکه اجتماعی نیز نشان می دهد که فقط در 

یل تفاوت معناداري وجود ندارد و در سایر مقایسه ها و عناصر تفاوت عناصر علاقه و تما
معنادار شناسایی شد. این به آن معنا است که کارکرد سایر عناصر در شبکه اجتماعی تریپ 
 ادوایزر قابل تفکیک است و می توان از این شبکه اجتماعی در مراحل مختلف استفاده نمود.

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

هامیانگین رتبه مقایسه داريسطح معنی   (SSS) 
01/272 آگاهی و علاقه   (آگاهی) 

99/181  (علاقه) 
0/001 

70/422 آگاهی و تمایل   (آگاهی) 
 (تمایل) 184/30

0/001 

33/823 آگاهی و اقدام   (آگاهی) 
67/017  (اقدام) 

0.001 

  (علاقه) 202/12 علاقه و تمایل
 (تمایل)  206/88

0/666 

  (علاقه) 216/47 علاقه و اقدام
 (اقدام) 192/53

0.032 

  (تمایل) 218/92 تمایل و اقدام
 (اقدام) 190/08

0/010 



 

 1403یافته هاي حاصل از پژوهش، منبع: 

 که کارکرد عناصر نشان می دهد یبررس ،دوم پژوهش هیفرضبه طور خلاصه بر اساس 
ون آزم ياست. برا کسانی یمورد بررس یاجتماع يهااز شبکه کیدر هر  دایآ (چهارگانه)

د کارکر رینشان داد تأث نتایج .استفاده شد) 1(آنوا  طرفهدو  انسیوار لیاز تحل ه،یفرض نیا
به ت است. متفاو هاآن خریدمرحله گردشگران با توجه به  دیبر رفتار خر یاجتماع يهاشبکه
 پیو تر وبیوتی سبوك،یف نستاگرام،یا يکارکردها نیانگیدر م يکه تفاوت معنادارطوری
نسبت به مردان از  یطور کلنشان داد که زنان به جینتا ژه،یووجود دارد. به زریادوا

طور به نیا دارند و يشتریب يداربربهره نستاگرامیا ژهیوبه یاجتماع يهاشبکه يکارکردها
 لیبه دلا تواندیموضوع م نیآنها دارد. ا دیخر يهايریگمیبر تصم يشتریب ریتأث يمعنادار
مرتبط  یاعاجتم يهاو تجربه يبصر يزنان به مشاهده محتواها شتریب لیاز جمله تما یمختلف

 اعیاجتم شبکه در آیدا عناصر عملکرد بندي رتبه یافتن براي .با سفرها نسبت داده شود
 مستقل روهگ دو در ها رتبه میانگین دو به دو قیاس مختص که ویتنی آزمون من از اینستاگرام

 ایجاد و آگاهی ایجاد بین داري معنی تفاوت بنابراین  0,05 <0,017.استفاده شد باشد می
 در گاهیآ اینستاگرام، ایجاد در ها رتبه میانگین به توجه با و دارد وجود در اینستاگرام علاقه

 معنی تفاوت بنابراین 0,001>0,05قرار دارد. همچنین  .علاقه ایجاد نسبت به بالاتري رتبه
 ها رتبه نمیانگی به توجه با و دارد وجود در اینستاگرام تمایل ایجاد و آگاهی ایجاد بین داري
 بنابراین 0,001>0,05 .اینستاگرام در تمایل ایجاد نسبت به بالاتریست رتبه در آگاهی ایجاد

 با و اردد وجود در اینستاگرام بازدید به اقدام ایجاد و آگاهی ایجاد بین داري معنی تفاوت
 در بازدید لعم ایجاد نسبت به بالاتریست رتبه در آگاهی ایجاد ها رتبه میانگین به توجه

 در تمایل ایجاد و علاقه ایجاد بین داري معنی تفاوت بنابراین0,05>0,25 .اینستاگرام
 دایجا و علاقه ایجاد بین داري معنی تفاوت بنابراین 0,001>0,05 .ندارد وجود اینستاگرام

 رتبه در هعلاق ایجاد ها رتبه میانگین به توجه با و دارد وجود در اینستاگرام بازدید به اقدام
 معنی تفاوت بنابراین 0,024 >0,05اینستاگرام.  در بازدید به اقدام ایجاد نسبت به بالاتریست

 به وجهت با و دارد وجود اینستاگرام در از ایران بازدید به اقدام ایجاد و تمایل ایجاد بین داري
بالاتري قرار  تبهر اینستاگرام در در بازدید به اقدام ایجاد به نسبت تمایل ایجاد ها رتبه میانگین

 پایین ترین و آگاهی ایجاد را رتبه بالاترین دراینستاگرام ویتنی، من آزمون به توجه با .دارد

1 ANOVA 
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 فاوتاینستاگرام ت در تمایل ایجاد و علاقه ایجاد بین. آورد بدست بازدید به اقدام را رتبه
 نستاگرامیا سبوك،یو ف نستاگرامیا نیآزمون نشان داد که ب نیا همچنین .نشد یافت داري معنی

 نیب زین يمعنادار يهاتفاوت ن،یاست. همچن يرتبه بالاتر نیانگیم يدارا يطور معناداربه
ه کارکرد ک يطورمشاهده شد، به زریادوا پیتر و نستاگرامیا نیو ب وبیوتیو  نستاگرامیا
قه در ایجاد آگاهی و علاشده  یبررس یاجتماع يهاشبکه ریاز سا یطور کلبه نستاگرامیا
نشد و  افتی يتفاوت معنادار زریادوا پیو تر سبوكیف نیب گر،ید يبوده است. از سو شتریب
عمل  کسانی یطور نسبگردشگران به دیبر رفتار خر يرگذاریدر تأث یدو شبکه اجتماع نیا
 یاجتماع يهااست که کارکرد شبکه نیدهنده انشان هیفرض نیا جینتا ،یطور کل. بهکنندیم

شبکه  نیعنوان مؤثرتربه نستاگرامیو ا ستین کسانیگردشگران  دیرفتار خر ندیدر فرآ
ردان نشان داد که م یفیو توص يانهیزمپس يهالیتحل ن،یبر ا علاوه .شودیشناخته م یاجتماع

 وبیوتیو  سبوكیدر ف ژهیوبه یاجتماع يهااطلاعات در شبکه سهیبه جستجو و مقا شتریب
 ماتیصمت گران،ید اتیمنابع معتبر مانند نظرات و تجرب قیدارند تا از طر لیپرداخته و تما

 يهادر رفتار کاربران زن و مرد در استفاده از شبکه هاوتتفا نیخود را اتخاذ کنند. ا دیخر
به  دیبا يدهندگان خدمات گردشگرو ارائه ابانیاست که بازار نیا انگریوضوح ببه یاجتماع

جذب و تعامل با هر گروه  يبرا یمتفاوت يهايمخاطبان خود توجه کرده و استراتژ تیجنس
ن عنواتنها بهنه یاجتماع يهاکه شبکه کندیم دیتأک هیفرض نیطور خلاصه، اکنند. به نیتدو

تلف بر اساس مخ يبا کارکردها ییهاعنوان پلتفرمبلکه به ،یابیو بازار یغاتیتبل يابزارها
  .رندیمدنظر قرار گ دیکاربران با تیجنس

 گیري بحث و نتیجه
در  ژهیوگردشگران، به دیخر ندیدر فرا یاجتماع يهاشبکه ریتأث یپژوهش به بررس نیا

 يهاکه شبکه دهندیآمده نشان مدستبه جیپرداخته است. نتا ران،یا يگردشگر غاتیتبل
 ردشگرانگ دیبه رفتار خر یدهدر شکل يمؤثر ارینقش بس نستاگرام،یا ژهیوبه یاجتماع

ش از یالبته ذکر این نکته ضروري است که این نتایج در نتیجه پیمادارند. ورودي به ایران 
گردشگران اروپا به دست آمده است و براي تعمیم نتایج به کشورها و مناطق دیگر، نیازمند 

در بین  مشخص شد که شده،يآورجمع يهاداده لیبا تحلپژوهش هایی مجزا می باشد. 
 ریتأث نیبالاتر 503,91رتبه  نیانگیبا م نستاگرامیااز بخش اروپا،  گردشگران ورودي به ایران

دهنده نشان هاهافتی نی) دارد. ازریادوا پیو تر وبیوتی سبوك،یها (فشبکه ریرا نسبت به سا



 

 ،ی(آگاه دایدر مراحل مختلف مدل آدر جامعه اروپا،  نستاگرامیا ياست که کارکردها نیا
ه طور باست.  زیمتما یاجتماع يهاشبکه ریاز سا يریطرز چشمگو اقدام) به لیعلاقه، تما

 يتنها به عنوان ابزارهانه یاجتماع يهاشبکه ،ج این پژوهش نشان می دهد کهکلی نتای
ایران از منطقه  ورودي بهگردشگران  يبرا ياو مشاوره یعنوان منابع اطلاعاتبلکه به ،یغاتیتبل

 رگذاریتأث دیخر يهايریگمیسفر و تصم يهابر انتخاب توانندیو م کنندیعمل ماروپا 
به طور خلاصه نتیجه حاصل از فرضیه اول پژوهش حاضر که به بررسی رفتار  .باشند

بیشترین  اینستاگرامگردشگران ورودي به ایران در منطقه اروپا پرداخته، حاکی از آن است 
گستردگی استفاده و سهولت دسترسی  .تأثیرگذاري را در بین این چهار شبکه اجتماعی دارد

ی عی می تواند یکی از دلایل استفاده گسترده از این شبکه اجتماعو استفاده از این شبکه اجتما
ا تریپ ادوایزر داري بتأثیرگذاري بیشتري از یوتیوب دارد، اما تفاوت معنی فیسبوكباشد. 
به عبارت دیگر فیسبوك و اینستاگرام به دلیل استراتژي تعاملی و همچنین ترکیب  .ندارد

امکان انتقال پیام هاي مخاطبان را بیشتر فراهم می محتواهاي متنی، تصویري و ویدئویی، 
ریپ تکنند و لذا گردشگران علاقه بیشتري به آن ها در مقایسه با یوتیوب دارند. همچنین،

این مساله نشان می دهد که این شبکه اجتماعی  .تأثیرگذاري بیشتري از یوتیوب دارد ادوایزر
و کار  ر بالایی دارد و صاحبان کسبتخصصی گردشگري، در بین گردشگران نفوذ و اعتبا

و سیاست گذاران گردشگري می توانند تمرکز ویژه اي بر این شبکه اجتماعی داشته باشند. 
البته این به  .کمترین تأثیرگذاري را در بین این چهار شبکه اجتماعی دارد یوتیوبدر نهایت 

که در  تواهاي ویدئوییمعنی عدم کارکرد این شبکه اجتماعی نیست؛ چرا که بسیاري از مح
وبسایت کسب و کارهاي قرار می گیرد از طریق یوتیوب فراخوانی می شوند و احتمالا در 
مطالعاتی مستقل در خصوص ارجاع از طریق وبسایت ها به محتواهاي مورد نیاز، یوتیوب 

 جایگاهی ویژه اي داشته باشد.
نستاگرام یکی از ، ایپیشینبر اساس مطالعات این نتایج با سایر مطالعات پیشین مطابقت دارد.  

شده  دهی به تصمیمات خرید گردشگران شناختههاي اجتماعی در شکلتأثیرگذارترین شبکه
 Ali et( وایزرادها مانند فیسبوك، یوتیوب و تریپویژه در مقایسه با سایر پلتفرماست، به

al., 2018( .ذاري اطلاعات از طریق گجذابیت بصري اینستاگرام و قابلیت اشتراك
اینفلوئنسرها و محتواي تولیدشده توسط کاربران، آن را به ابزاري قوي براي درگیر کردن 

 تگردشگران در تمامی مراحل مدل آیدا (آگاهی، علاقه، تمایل و اقدام) تبدیل کرده اس
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)Agag & El-Masry, 2017(. طور چشمگیري احتمال ایجاد قصد سفر این تعاملات به
ویژه هنگامی که این تصمیمات از دهد، بهگیري خرید را در کاربران افزایش میتصمیمیا 

هاي جذاب بصري که مقاصد و خدمات طریق اینفلوئنسرهاي مورد اعتماد یا پست
علاوه بر ). Wibowo et al., 2020( شوندگذارند، هدایت میگردشگري را به نمایش می

 اجتماعی در اینستاگرام، سطح دیگري از تأثیرگذاري هاياین، حضور اینفلوئنسرهاي شبکه
ایجاد  کنندگان خودکند؛ چرا که اینفلوئنسرها حس اعتماد و اعتبار بین دنبالرا ایجاد می

کنندگان این افراد را اند که دنبالمطالعات نشان داده ).Karami et al., 2018( کنندمی
ر قرار ها براي سفر را تحت تأثین امر تصمیمات آنپذیرند و ایعنوان منابع قابل اعتماد میبه

 اجتماعی کمکهکي شبهمچنین اینستاگرام به ایجاد رابطه ). Ali et al., 2018( دهدمی
کنند با اینفلوئنسرها ارتباط شخصی دارند و این امر کند، جایی که کاربران احساس میمی

). از Wibowo et al., 2020( کندنقش اینستاگرام را در بازاریابی گردشگري تقویت می
طرف دیگر شبکه اجتماعی تریپ ادوایزر به دلیل ماهیت تخصصی آن و ارتباط بدون واسطه 
و تبلیغاتی نقش موثري در ایجاد تمایل جهت انتخاب ایران به عنوان مقصد گردشگري ایفا 

زخوردهاي سفر و می کند و از این ابزار و پیام هاي مناسب آن به ویژه در حوزه دریافت با
 توصیه هاي دیگران می توان جهت ایجاد تمایل و تمایز با رقبا استفاده نمود.

بر  یاجتماع يهاکارکرد شبکه رینشان داد تأث نتایج ،دوم پژوهش هیفرضهمچنین بر اساس  
فاوت که تبه طوریمتفاوت است.  هاآن مرحله خریدگردشگران با توجه به  دیرفتار خر

 وجود دارد. زریادوا پیو تر وبیوتی سبوك،یف نستاگرام،یا يکارکردها نیانگیدر م يمعنادار
 يهاشبکه ياز کارکردها نیانگیطور مزنان به ،یتینشان داد که از نظر جنس قیتحق جینتا

 یناش تواندیمر ما نی. اکرده اند استفاده شتریبجهت انتخاب ایران  نستاگرامیا ژهیوبه یاجتماع
 رو،نیباشد. از ا یاجتماع اتیو تجرب يبصر يزنان به مشاهده محتواها شتریب لیاز تما
يراتژتوجه داشته و است یتیجنس يهاتفاوت نیبه ا دیبا ي ایراندشگرگر يوکارهاکسب

حاصل  ایجکنند. نت يسازنهیدو گروه به نیا حاتیو ترج ازهایخود را بر اساس ن یغاتیتبل يها
هاي جنسیتی در استفاده از هایی که در زمینه تفاوتبا برخی از پژوهشاز این پژوهش 

. ردتا حدودي تطابق داها بر رفتار گردشگران انجام شده، هاي اجتماعی و تأثیر آنشبکه
دهد که نشان می ثبت شده است، )2021( 1پژوهشی که در انتشارات گرینعنوان مثال، به

ات هاي اجتماعی براي تأثیرپذیري از تبلیغات و تصمیمطور متفاوتی از شبکهزنان و مردان به
1 Grin 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

هاي کنند. طبق این مطالعه، مردان بیشتر از زنان تحت تأثیر تبلیغات در شبکهخرید استفاده می
ان بیشتر حالی که زنگیرند و به خرید از این طریق تمایل بیشتري دارند، در اجتماعی قرار می

 تیجه بااین ن همچنین. هااز افراد معمولی هستند تا از سلبریتی "واقعی"به دنبال محتواهاي 
راستا همدر جمهوري چک انجام شد، ) 2020( 1جاود ، توکوا و جبرئیل اي که توسطمطالعه

ی بر رفتار وجههاي اجتماعی تأثیر قابل تدهد که استفاده از شبکهنشان میاست. این مطالعه 
هاي جنسیتی بر این رفتارها تأثیرگذار است. این تحقیق نشان گردشگران دارد و تفاوت

تواند در تعیین رفتار واقعی اقتصادي مانند جنسیت می-هاي اجتماعیدهد که ویژگیمی
 حاتیو ترج دیشناخت رفتار خر ،یطور کلبه.  گردشگران نقش مهمی داشته باشد

به بهبود عملکرد  تواندیم یاجتماع يهاشبکه يهاداده لیتحل قیگردشگران از طر
از اطلاعات و نظرات  نهیاستفاده به ن،یبر ا علاوه .کمک کند يگردشگر يوکارهاکسب

نجر م انیخدمات و تجربه مشتر تیفیبه بهبود ک تواندیم یاجتماع يهاکاربران در شبکه
خود را با  اتیکه نظرات و تجرب دهندیامکان را م نیها به گردشگران اپلتفرم نیشود. ا

 يمؤثر ياعنوان ابزار مشاورهتواند بهیتبادل اطلاعات م نیبه اشتراك بگذارند، و ا گریکدی
دشگري ي گروکارهاکسب ،با توجه به نتایج حاصل از پژوهش و مطالعات پیشین عمل کند.

ها قرار دهند و بر اساس آن یا مورد بررسکاربران ر يدقت نظرات و بازخوردهابه دیبا ایران
 تیبر اهم دیتأک ق،یتحق نیا جینتا گرید از .خود بپردازند يهايو بهبود استراتژ میبه تنظ

 راتییجه به تغاست. با تو یاجتماع يهادر شبکه یغاتیتبل يهانیکمپ یمداوم اثر بخش یابیارز
 يهاوکارلازم است کسب ،يفناور يهاشرفتیکنندگان و پمصرف يدر رفتارها عیسر

 يهايتراتژو اس پردازندخود ب غاتیعملکرد تبل لیو تحل هیطور مداوم به تجزبه يگردشگر
در بازار  يریپذتنها به حفظ رقابتامر نه نیدهند. ا رییتغ انیمشتر يازهایخود را متناسب با ن

 .شد خواهد زیها نآن يوفادار شیو افزا يبلکه موجب بهبود تجربه مشتر کند،یکمک م
ر رفتار هاي اجتماعی بهاي تبلیغاتی در شبکههاي مختلفی در زمینه تأثیر کمپینپژوهش
طابقت م نتایج این پژوهشها با کنندگان گردشگري انجام شده است که نتایج آنمصرف

انجام شد، به بررسی ) 2023( و ماسنگو دزویواریچ اي که توسطویژه، مطالعه. بهدارد
خش کنندگان، به ویژه در بهاي تبلیغاتی بر رفتار مصرفهاي کمپینثرگذاري ویژگیا

ننده هاي اطلاعاتی و متقاعدکگردشگري، پرداخته است. این پژوهش تأکید دارد که کمپین
تارهاي سبز کنندگان نسبت به رفها و رفتارهاي مصرفتوانند تأثیر قابل توجهی بر نگرشمی

1 Javed, Tučková & Jibril 
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دهد که مشاغل گردشگري باید باشند. نتایج تحقیق نشان میزیستی) داشته (محیط
هاي مثبت نسبت به گردشگري پایدار هاي خود را براي جذب نگرشهاي کمپینویژگی

پژوهش بر لزوم استفاده  نیا ت،ینها در. (Chiwaridzo & Masengu, 2023) تغییر دهند
در  ابانیبه بازار تواندیمدل م نی. اکندیم دیتأک دایهمچون مدل آ یلیتحل يهااز مدل

امکان را  نیگردشگران کمک کند و به آنان ا دیبر رفتار خر غاتیتبل ریتأث ترقیدق یابیارز
ذ کنند. بر داده اتخا یتنمب ماتیتصم غات،ینقاط قوت و ضعف تبل ییتا با شناسا دهدیم

 يوکارهاکسب يبرا یعمل يراهنما کیبه عنوان  تواندیپژوهش م نیا جینتا ب،یترتنیابه
 در عصر حاضر مورد تالیجید یابیو بازار یغاتیتبل يهايدر بهبود استراتژایران  يگردشگر

 .ردیاستفاده قرار گ

 تعارض منافع
 .تعارض منافع ندارم
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