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چکیده

صنعـت گردشـگری از ظرفیت‌هـای بسـیار بالایـی بـرای رشـد و توسـعه برخـوردار اسـت. یکـی از عوامـل بسـیار مؤثـر 

از ایـن رو، شـبکه‌های اجتماعـی، در  در توسـعۀ گردشـگری، تبلیـغ و اطلاع‌رسـانی از طریـق فضـای مجـازی اسـت، 

فرهنگ‌سـازی، آمـوزش، اطلاع‌رسـانی و ایجـاد مشـارکت اجتماعی در توسـعۀ صنعت گردشـگری، نقشـی تعیین‌کننده 

دارنـد. از آن‌جـا کـه ایـران به عنوان کشـوری در حال توسـعه از ظرفیت کافی برای توسـعۀ گردشـگری مجـازی برخوردار 

اسـت، در ایـن مقالـه در پـی بررسـی ایـن موضـوع هسـتیم. هـدف اصلـی ایـن پژوهـش، بررسـی ظرفیت شـبکه‌های 

اجتماعـی در بازاریابـی گردشـگری مجـازی اسـت. پژوهش از نظر هدف، توسـعه‌ای- کاربـردی و از حیث شـیوۀ اجرا، در 

زمـرۀ پژوهش‌هـای آمیختـه اکتشـافی )کمی-کیفی( اسـت. ابـزار اندازه‌گیری، پرسشـنامه و مصاحبۀ تخصصی اسـت. 

جامعۀ آماری این تحقیق را اسـتادان ارتباطات آگاه و فعال در حوزۀ گردشـگری فضای مجازی، فعالان حوزۀ گردشـگری 

فضـای مجـازی، دسـت‌اندرکاران تبلیغـات گردشـگری فضـای مجـازی، مدیـران دفاتر خدمات گردشـگری فعـال در یکی 

از شـبکه‌های اجتماعـی و کارشناسـان فنـاوری اطلاعـات  )IT(و بازاریابی تشـکیل می‌دهنـد. روش نمونه‌گیری هدفمند 

اسـت. براسـاس نتایـج، اسـتفاده از محتـوای فیلـم و عکس در شـبکه‌های اجتماعـی در موفقیت بازاریابی گردشـگری 

مجـازی نقـش بسـزایی دارد. شـبکه‌های اجتماعی می‌توانند بـرای رونق گردشـگری مجازی با به‌تصویرکشـیدن مکان‌ها 

و ظرفیت‌هـای گردشـگری ایـران بـه‌ وسـیلۀ عکس‌هـا و فیلم‌هـای مسـتند و بـا اولویت‌دهـی و برجسته‌سـازی آن، 

توجـه مخاطبـان را بـه خـود معطـوف کنند. عالوه بر ایـن، یافته‌ها نشـان می‌دهند بیـن قیمت خدمات گردشـگری و 

اسـتفاده از چهره‌هـای مشـهور در موفقیـت بازاریابـی گردشـگری مجازی، نقشـی معنادار وجـود دارد.
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مقدمه

ایــران از جملــه كشــورهایی اســت كــه بــه لحــاظ بهره‌منــدی از مواهــب طبیعــی، 

پیشــینۀ تمدنــی و موقعیــت جغرافیایــی و منطقــه‌ای یكــی از قطب‌هــای اصلــی گردشــگری 

شــناخته می‌شــود. توســعۀ صنعــت گردشــگری بــه ویــژه در كشــورهایی ماننــد ایــران كــه 

بــا معضلاتــی چــون نــرخ بــالای بیــكاری، محدودیــت منابــع ارزی و اقتصــاد تك‌محصولــی 

ــکاران،  ــی و هم ــوردار اســت )طیب ــت بســیاری برخ ــد، از اهمی ــرم می‌کنن ــه ن دســت و پنج

.)84  :1386

ــا و قوانینــی کــه  ــه پاندمــی و همه‌گیــری بیمــاری کرون ــا توجــه ب ــر ب در ســال‌های اخی

دولت‌هــا وضــع‌ کــرده انــد، دسترســی مســتقیم بــه جوامــع؛ محــدود و صنعــت گردشــگری 

ــا  ــط ب ــع مرتب ــن رو صنای ــرده اســت. از همی ــه ک ــن مشــاغل تجرب ــود را در بی بیشــترین رک

گردشــگری کاهــش درآمــد بســیاری را تجربــه کرده‌انــد، ماننــد هتلــداران، صاحبــان رســتوران، 

ــای  ــدگان آژانس‌ه ــوغات، دارن ــه س ــز عرض ــکان مراک ــگری، مال ــای گردش ــران جاذبه‌ه مدی

 .)Subawa et al, 2021: 8( هواپیمایــی  شــرکت‌های  و  تــور  راهنمایــان  ●مســافرتی، 

ــی  ــای بازاریاب ــایر راهبرد‌ه ــتفاده از س ــه اس ــزم ب ــگری مل ــت گردش ــالان صنع ــه فع در نتیج

ــن راهکارهــا  ــی از ای ــد. یک ــی محصــولات خــود شــده ان ــت در بازاریاب ــری خلاقی و به‌کارگی

●اســتفاده از فناوری‌هــای واقعیــت مجــازی و یــا در واقــع گردشــگری مجــازی اســت 

ــکاری  ــای ابت ــعه ابزاره ــه توس ــر ب ــریع 1ICT منج ــد س )Baum & Hani, 2020: 2397(. رش
ــان و گردشــگران مقاصــد گردشــگری گســترش  ــرای بازاریاب ــا را ب ــا فرصت‌ه شــده اســت ت

ــازی،  ــگری مج ــای گردش ــگری را در حوزه‌ه ــه گردش ــر ICT، تجرب ــی ب ــای مبتن ــد. ابزاره ده

وســعت می‌بخشــد. از آن‎جــا ‌کــه محصــول گردشــگری غیرقابــل لمــس اســت و گردشــگران 

قبــل از خریــد امــکان ‌آزمایــش آن را ندارنــد، VT2 امــکان درک تجربــه را از طریــق واقعیــت 

.) Ankomah & Larson, 2017: 4113( فراهــم می‌کنــد )VR3( مجــازی

ــر را  ــات بش ــات و ارتباط ــوع تعام ــان ن ــترده در جه ــولات گس ــاوری و تح ــعۀ فن توس

دســتخوش تغییــر کــرده اســت. دیگــر خیلــی راحت‌تــر می‎توانــد بــا اســتفاده از امکانــات 

پیــش‎رو بــه نقــاط مختلــف نقــل مــکان کنــد. بــر ایــن اســاس، اهمیــت گردشــگری روز بــه 

1. Information and communications technology

2. Virtual Tourism

3. Virtual reality
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روز بیشــتر می‌شــود و دیگــر از آن بــه عنــوان یــک امــر لوکــس و تجملاتــی یــاد نمی‎شــود. 

ــل  ــی انســان‎ها تبدی ــر در زندگ ــی ناپذی ــری ضــروری و جدای ــه ام در حقیقــت گردشــگری ب

شــده اســت. بــه ایــن ترتیــب، جوامــع امــروز جایــگاه و اهمیــت صنعــت گردشــگری را بــه 

نیــک دریافته‎انــد. دیگــر ســخن گردشــگری یکــی از بهتریــن راهکارهــای مهــم بــرای کســب 

درآمــد در جامعــه اســت. بــه همیــن دلیــل فعالیت‌هــا و اقدامــات بــرای جــذب گردشــگر 

هــر روز رنــگ و بــوی جدیدتــری بــه خــود می‌گیــرد. در واقــع افــراد و جوامــع بــا اســتفاده 

از ســازوکارها و ابزارهــای مختلــف تــاش می‌کننــد گردشــگران بیشــتری را بــه ســمت خــود 

جــذب کننــد، چــرا کــه رشــد صنعــت گردشــگری می‌توانــد شــکوفایی اقتصــادی را در پــی 

ــن، انجــام فعالیت‌هــای  ــه اشــتغال‌زایی در جامعــه شــود. بنابرای داشــته باشــد و منجــر ب

ــه‌ای اســت.  ــرای هــر جامع ــم ب ــی از دغدغه‌هــا و مســائل مه ــن عرصــه یک ــی در ای بازاریاب

ــرد و  ــه خــود می‌گی ــری ب ــز شــکل¬های متنوع‌ت ــی نی ــاوری، بازاریاب ــا رشــد فن ــان ب هــم زم

طــرق مختلــف انجــام می‌گیــرد. اســتفاده از شــبکه‌های اجتماعــی یکــی از راهکارهــای مؤثــر 

در حــوزۀ بازاریابــی و بــه خصــوص گردشــگری اســت. بــه عبارتــی، می‌تــوان بــا هزینه‌هــای 

ــرد.  ــدام ک ــع آن اق ــت رف ــا و خواســته‌های مشــتری را تشــخیص داد و جه ــری، نیازه کمت

کشــور ایــران بــه دلیــل موقعیــت ژئوپولوتیــک و اســتثنایی بســتر مناســبی بــرای گردشــگری 

اســت و می‌تــوان بــا اســتفاده از شــبکه‌های اجتماعــی اقدامــات ارزشــمندی بــرای جــذب 

گردشــگر انجــام داد. بــا توجــه بــه اهمیــت موضــوع، ایــن پژوهــش بــر آن اســت ظرفیــت 

شــبکه‌های اجتماعــی در بازاریابــی گردشــگری مجــازی را مــورد تحلیــل و بررســی قــرار دهــد.

مفاهیم نظری

 بازاریابی گردشگری

بازاریابــی عبــارت اســت از همــه فعالیت‌هــای ارزیابــی بــازار و نیازهــای مشــتریان همــراه 

بــا ارزیابــی خدمــات، امكانــات، هزینه‌هــای حصــول بـــه هـــدف و تســـهیلاتی كـــه رضـــایت 

مشـــتریان را در بــردارد. ایــن كار شــامل برنامه‌هــای هدف‌گــذاری شــده بــر گــروه خاصـــی 

از مشـــتریان و ترغیــب آنـــان بـــه خریــد یــا اســتفاده از خدمــات اســت. در واقــع هـــدف از 

بازاریابــی گردشـــگری شناســـایی و پیش‌بینــی نیازهــای گردشــگران و فراهــم کــردن امكانــات 

و ایجــاد انگیــزۀ بازدیــد در آنهاســت كـــه ایــن امـــر موجـــب تأمیــن رضایــت گردشــگران و 

تحقــق اهــداف ســازمانی خواهــد شــد )عــی قرلــو و بهــزاد، 1395: 109(.
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 گردشگری مجازی

ــه  ــت ک ــگری دانس ــت گردش ــن در صنع ــده‌ای نوی ــوان پدی ــازی را می‌ت ــگری مج گردش

ــاوری اطلاعـــات بـــه  ــا فنّ از مؤلفه‌هــای اساســی و از انــواع گردشــگری همــگام و همــراه بـ

شـــمار مــی‌رود. از ظهــور ایــن نــوع گردشــگری دو دهـــه نیــز نمی‌گــذرد. گردشــگری مجــازی 

نوعــی فعالیــت مبتنــی بــر فناوری‌های نـــوین در امتـــداد ســـاختار ســـنتی گردشــگری اســت 

)Chang & Chou, 2007: 374(. بــا توجــه بــه محدودیت‌هــای مكانــی، زمانــی، مـــالی، 
ــه  ــه ب ــگری ك ــد گردش ــیوه‌های جدی ــن ش ــرای یافت ــا ب ــت‌محیطی، تقاض ــی و زیس فرهنگـ

ــه اســت.  ــش یافت ــد، افزای ــتقیم)مجازی( گردشــگری را بده ــه غیرمسـ ــازه تجربـ ــراد اج اف

ــازی ‌درک  ــای مجـ ــور در محیط‌ه ــازی، حض ــت مج ــاوری واقعی ــطۀ فن ــت به‌واس در حقیق

.)Burdea & Coiffet, 2003: 419( می‌شــود 

شبکه‌های اجتماعی:

ــازمانی(  ــا س ــردی ی ــاً ف ــی )عموم ــی و از گروه‌های ــاختاری اجتماع ــی1 س ــبکۀ اجتماع ش

تشکیل‌شــده اســت کــه توســط یــک یــا چنــد نــوع خــاص از وابســتگی‌ها ماننــد ایده‌هــا و 

تبــادلات مالــی، دوســتان، خویشــاوندان، لینک‌هــای وب و شــیوع بیماری‌هــا )اپیدمولــوژی( 

ــا اصطلاحــات  به‌هــم متصــل هســتند. تحلیــل شــبکه‌های اجتماعــی روابــط اجتماعــی را ب

رأس و یــال می‌نگــرد. به‌بیان‌دیگــر، در ســاده‌ترین شــکل، یــک شــبکۀ اجتماعــی نگاشــتی 

از تمــام یال‌هــای مربــوط، میــان رأس‌هــای موردمطالعــه ‌اســت. رأس‌هــا؛ بازیگــران فــردی 

ــا  ــادی از یال‌ه ــواع زی ــتند. ان ــران هس ــن بازیگ ــان ای ــط می ــا؛ رواب ــبکه‌ها و یال‌ه درون ش

.)Boyd & Ellison, 2007: 210( می‌توانــد میــان رأس‌هــا وجــود داشــته باشــند

 ظرفیت شبکه‌های اجتماعی

هزینـه  کاهـش  ارتباطـی،  حلقـه  ایجـاد  افشـاگری،  گفتگـو،  امـکان  همسـانی،  کشـف 

آسـان بـه شـهروندان و  فعالیت‌هـای مدنـی، گرایـش زیـاد مـردم بـه شـبکه‌ها، دسترسـی 

دسـته‌بندی دیدگاه‌هـای آنـان، آزادی در تبادل اطلاعات، دفاع از نهـاد مدنی، معرفی رفتارهای 

نابه‌هنجـار مدنـی، گسـتره پوشـش، ارتبـاط دوسـویه کنشـگران، تقویـت سـرمایۀ اجتماعی و 

افزایـش قـدرت انتخـاب از جملـه ظرفیت‌هـای شـبکه‌های اجتماعـی محسـوب می‌شـود.

1. Social Network
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مفاهیم عملیاتی

 بازاریابی گردشگری

بــه فعالیــت کســب و کاری اشــاره دارد کــه بازدیدکننــدگان جــذب شــده بــه یــک مــکان 

خــاص اعــم از یــک ایالــت، یــک شــهر، یــک میــراث مخصــوص یــا مقصــد توریســتی، هتــل 

یــا مرکــز کنفرانــس را هــدف قــرار می‌دهــد.

 گردشگری مجازی

ــۀ  ــی در زمین ــن ارتباط ــاوری نوی ــری فن ــت از به‌کارگی ــارت اس ــگری عب ــوع گردش ــن ن ای

اســتفاده از شــبکه‌های اجتماعــی و پیام‌رســان‌های موبایلــی بــرای ارائــۀ خدمــات موردنیــاز 

گردشــگران در فضــای مجــازی.

 شبکه‌های اجتماعی

از فیس‌بــوک،  اســت  اجتماعــی عبــارت  از شــبکه‌های  ایــن پژوهــش منظــور  در 

اینســتاگرام، تلگــرام و توییتــر کــه می‌تواننــد هم‌زمــان محتــوای متنــی را بــا لینــک و عکــس 

ــد. ــور جــذب کنن ــو منتشــر و فال ــا ویدئ ی

 ظرفیت شبکه‌های اجتماعی

بــه اســتفاده از ویژگی‌هــای خــاص شــبکه‌های اجتماعــی اطــاق می‌شــود بــرای تبلیــغ 

و اشــاعۀ گردشــگری و بوم‌گــردی. بــا توجــه بــه امكانــات و ویژگی‌هــای بســیار غنــی ایــران 

ــی  ــداری مشــتریان فعل ــن جــذب و نگه ــری روش‌هــای نوی ــه كارگی ــۀ گردشــگری، ب در زمین

ــا  ــروزه ب ــد. ام ــر می‌رس ــه نظ ــروری ب ــاً ض ــا كام ــداد آنه ــترش تع ــد گس ــۀ بع و در مرحل

ــی از  ــات و ارتباطــات یك ــاوری اطلاع ــت، ایجــاد گردشــگری مجــازی، فن ــری از اینترن بهره‌گی

ــی  ــه كارآی ــی ک ــود، مجموعه‌اقدامات ــگری محســوب می‌ش ــت گردش ــی صنع ــر اساس عناص

ــت  ــی پژوهــش، شــناخت ظرفی ــذا مســئلۀ اصل ــرده اســت، ل ــدان ک ــن صنعــت را دوچن ای

ــازی اســت. ــگری مج ــی گردش ــی در بازاریاب ــبکه‌های اجتماع ش
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هدف اصلی تحقیق

- شناسایی ظرفیت شبکه‌های اجتماعی در بازاریابی گردشگری مجازی.

سوال‌های تحقیق

	1 اجتماعــی در موفقیــت . از محتــوای فیلــم و عکــس در شــبکه‌های  اســتفاده 

بازاریابــی گردشــگری مجــازی نقــش دارد؟

	2 قیمت خدمات گردشگری در موفقیت بازاریابی گردشگری مجازی نقش دارد؟.

	3 ــی گردشــگری مجــازی نقــش . ــت بازاریاب اســتفاده از چهره‌هــای مشــهور در موفقی

دارد؟

	4 وجــود امنیــت در ســطح کشــور بــرای گردشــگران در موفقیــتِ بازاریابــی گردشــگری .

مجــازی نقــش دارد؟

فرضیه‌های پژوهش

	1 بیــن اســتفاده از محتــوای فیلــم و عکــس در شــبکه‌های اجتماعــی و موفقیــت در .

بازاریابــی گردشــگری مجــازی رابطــه وجــود دارد.

	2 بیــن قیمــت خدمــات گردشــگری و موفقیــت در بازاریابــی گردشــگری مجــازی رابطــه .

دارد.   وجود 

	3 ــی گردشــگری مجــازی . بیــن اســتفاده از چهره‌هــای مشــهور و موفقیــت در بازاریاب

رابطــه وجــود دارد.  

	4 ــی . ــت در بازاریاب ــرای گردشــگران و موفقی ــت در ســطح کشــور ب ــن وجــود امنی بی

ــود دارد.  ــه وج ــازی رابط گردشــگری مج
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پیشینۀ تحقیق

پژوهش‌های داخلی

مشــکینی و همــکاران )1397( پژوهــش خــود را بــر روی ارزیابــی تأثیــر رســانه‌های �	

ــازی  ــبکه‌های مج ــران ش ــدگاه کارب ــگری از دی ــت گردش ــعۀ صنع ــازی در توس مج

ــت  ــن توســعۀ صنع ــه بی ــد ک ــق نشــان می‌ده ــای تحقی ــد. یافته‌ه ــام داده‌ان انج

ــود  ــه وج ــا فاصل ــ أی ــازی خ ــبکه‌های مج ــانه‌ها و ش ــتفاده از رس گردشــگری و اس

دارد.

ــگاه �	 ــوان جای ــا عن ــکاران )1393( ب ــش دلاور و هم ــای پژوه ــاس یافته‌ه ــر اس ب

ــران، نقــش  ــی گردشــگری الکترونیکــی ای رســانه‌های اجتماعــی در توســعه بازاریاب

رســانه‌های اجتماعــی خصوصــاً رســانه‌هایی کــه کارکــرد تصویــر و کلیپ‌هــای 

ــورد  ــد بیشــتر م ــک بای ــت گردشــگری الکترونی ــد در توســعۀ صنع ــی دارن ویدیوی

ــع شــود. توجــه واق

نتایــج پژوهش‌هــای محمــودی میمنــد و همــکاران )1392( بــا عنــوان ارائــه الگــوی �	

ترکیبــی عوامــل مؤثــر بــر توســعه و پذیــرش گردشــگری مجــازی در ایــران حاکــی 

ــی و  ــای اطلاعات ــرداری از فناوری‌ه ــدون بهره‌ب ــی ب ــچ صنعت ــروزه هی ــه ام اســت ک

ــا  ــی ایف ــی و فرامل ــای مل ــده در رقابت‌ه ــی تعیین‌کنن ــد نقش ــی، نمی‌توان ارتباطات

ــارکت  ــبکه‌های مش ــی و ش ــاخت‌های الکترونیک ــازی زیرس ــن آماده‌س ــد. بنابرای کن

مجــازی بــر گردشــگری مجــازی تأثیرگــذار هســتند.

ــرای �	 ــت ب ــی اس ــتین کوشش ــی )2020( نخس ــرد و ویس ــبحانی ف ــای س پژوهش‌ه

جســت‌وجوی ســاز و کارهایــی در شــبکه‌های اجتماعــی کــه از طریــق آن می‌تــوان 

بــه توســعه پایــدار گردشــگری کمــک کــرد. نتایــج ایــن پژوهــش نشــان داد کــه 

ــود بخشــد. ــدار گردشــگری را بهب ــد توســعۀ پای ــی می‌توان شــبکه‌های اجتماع

یافته‌هـای پژوهشـی چاکر رضـا و همکارانش )1399( با عنوان نقـش واقعیت مجازی در 

ایجـاد حـس حضـور، تمایلات رفتـاری و بازاریابی مقاصد گردشـگری نشـان داد که نمایشـگر 

واقعیـت مجـازی بـر هـر دو بُعـدِ حـس خودیابـی و عملکـرد ممکـن از حـس حضـور فضایـی 

تأثیـر مثبـت دارد. بنابرایـن هـر چـه کاربـر محیـط مجـازی از قدرت تجسّـم بالاتـری برخوردار 
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باشـد، بهتـر می‌توانـد خـود را در محیـط مجـازی حس کنـد. همچنین، میـان دو متغیر حس 

حضـور فضایـی و تمایالت رفتاری، همبسـتگی معنـاداری وجود دارد.

ــگری از  ــت گردش ــر صنع ــر روی تأثی ــود را ب ــش خ ــش )1396( پژوه ــان و همکاران آرم

ــاوری  ــعه فن ــه توس ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ــد و ب ــام دادن ــی انج ــی الکترونیک بازاریاب

ــاوری  ــرش فن ــرخ پذی ــن تفــاوت در ن ــل ای ــف، متفــاوت و دلای اطلاعــات در جوامــع مختل

اســت. همچنیــن عوامــل ســازمانی و عوامــل محیطــی بــر ســهولت اســتفاده درک شــده، 

ــد. ــاداری دارن ــر معن ــده اث ــبی درک ش ــت نس ــده و مزی ــازگاری درک ش س

پژوهش‌های خارجی

ــوان بررســی انتخــاب مقصــد گردشــگری  ــا عن ــکاران )2021( ب ــن1 و هم ــای پ ــه ه  یافت

نشــان داد کــه انتشــار تصویــر مقصــد بیــن اعضــای شــبکه‌های اجتماعــی چگونــه و تــا چــه 

انــدازه بــه گردشــگران اجــازه می‌دهــد دانــش موجــود خــود را نســبت بــه مقاصــد بــه‌روز 

ــی آنهــا تحــت تأثیــر قــرار می‌گیــرد. ــار انتخاب ــد کــه از طریــق آن رفت کنن

بــه عبــارت دیگــر گردشــگران تمایــل دارنــد تصویــر مقصــد خــود را، صرفنظــر از اینکــه 

ــه  ــد. البت ــی بپذیرن ــد؛ از اعضــای شــبکۀ اجتماع ــه بپذیرن ــا ن ــد ی ــی دارن ــر قبل ــا تصوی آنه

ــی بســتگی دارد.  ــای شــبکه‌های اجتماع ــی ه ــه ویژگ ــی ب ــوذ اجتماع ــن نف ــی ای بزرگ

یانــگ2 و همــکاران )2021( پژوهــش خــود را بــا عنــوان دنیــای واقعیــت مجــازی: تجربــه 

ــه  ــان داشــته‌اند ک ــد و بی ــی گردشــگری انجــام دادن ــرای بازاریاب ــا احساســات و حضــور ب ب

واقعیــت مجــازی در تحقیقــات یــک مفهــوم فراگیــر شــده اســت و در ادبیــات جهانگــردی 

ــور  ــه VR به‌ط ــد ک ــا نشــان می‌ده ــد. یافته‌ه ــود را ســپری می‌کن ــت خ ــوز دوران طفولی هن

ــت  ــی مثب ــخ‌های احساس ــن پاس ــنتی در برانگیخت ــانه‌های س ــه رس ــبت ب ــی نس قابل‌توجه

بــه محرک‌هــا مؤثرتــر اســت. مفاهیــم نظــری شــامل پیشــنهاد‌هایی اســت کــه بــه دلیــل 

اهمیــت تعامــل به‌عنــوان یــک تعیین‌کننــده حضــور، VR مصنوعــی کامــاً تعاملــی ممکــن 

ــرای تمرکــز  ــر از VR360 باشــد. پیامدهــای مدیریتــی شــامل پیشــنهاد‌هایی ب اســت مؤثرت

ــرای  ــر مکانیک‌هــای تعامــل، به‌جــای تعقیــب پیشــرفت‌های واقعــی واقعیــت مجــازی، ب ب

 .)171-Yung et al., 2021: 160( تأثیــر بــر پاســخ عاطفــی اســت

1. Pan

2. Yung
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ســایت‌های  بــا عنــوان  را  خــود  پژوهــش   )2020( همکارانــش  و  دمیتــرو1  -پاپــا 

شــبکه‌های اجتماعــی عصــر جدیــد بازاریابــی و تبلیغــات آنلایــن مؤثــر انجــام داده و 

ــازی در  ــبکه‌های مج ــات ش ــر تبلیغ ــی تأثی ــرای بررس ــه ب ــن مطالع ــه ای ــته‌اند ک ــان داش بی

ــن نتیجــه رســید  ــه ای ــه ب ــن مطالع ــارۀ محصــولات اســت. ای ــات واقعــی درب ــۀ اطلاع ارائ

ــرای  ــری ب ــای بســیار مؤث ــوب، ابزاره ــژه یوتی ــی، به‌وی ــبکه‌های اجتماع ــای ش ــه پلتفرم‌ه ک

ــالا هســتند. در ایــن کار  ــۀ ب ــا مزیــت هزین ــه توده‌هــا و ب شــرکت‌ها در دسترســی ســریع ب

مشخص‌شــد کــه در بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی، متقاعدســازی و ارزش گــذاری برندهــا 

بــه طــور غیرمســتقیم امــا مثبــت بــر انگیــزه و قصــد خریــد مصــرف کننــده تأثیــر می‌گــذارد. 

ــب  ــور مشــابه، ترغی ــه ط ــد بیشــتر اســت، ب ــر باشــد، قصــد خری ــد بالات ــه ارزش برن هرچ

ــی  ــبکه‌های اجتماع ــات در ش ــتر و تبلیغ ــد بیش ــد خری ــه قص ــت. هرچ ــتر اس ــاری بیش تج

بیشــتر باشــد، قصــد خریــد بیشــتر اســت. هرچــه تبلیغــات در شــبکه‌های اجتماعــی بیشــتر 

ــز بیشــتر می‌شــود.  ــا نی ــذاری برنده باشــد، ارزش گ

ــوان اذعــان داشــت  ــه مطالعــات انجــام شــده و تحلیــل نتایــج آنهــا می‌ت ــا توجــه ب ب

کــه بیشــتر مطالعــات انجــام شــده بــه صــورت کلــی در مــورد فضــای مجــازی و نقــش آن 

بــر گردشــگری پرداختــه انــد. بــه عبارتــی، تأثیــر فضــای مجــازی و شــبکه‌های اجتماعــی بــر 

ــه صــورت موشــکافانه  ــد و ب ــان کرده‌ان ــی بی ــب مفاهیمــی کل صنعــت گردشــگری را در قال

بــه پدیــده موردنظــر پرداختــه نشــده اســت. برایــن اســاس، ایــن پژوهــش ســعی دارد بــا 

برررســی دقیق‌تــر بــه شناســایی ظرفیــت شــبکه‌های اجتماعــی در امــر بازاریابــی گردشــگری 

مجــازی بپــردازد.

چهارچوب نظری

نظریۀ اقناع

اقنــاع یــا متقاعد‌ســازی فراینــدی اســت كــه بــرای تأثیرگــذاری بــر مخاطبــان، بــا اهــداف 

ــی، 1383:  ــام می‌شــود )اكرام ــان انج ــای آن ــا نگرش‌ه ــا و ی ــادات، ارزش‌ه ــر در اعتق تغیی

ــوع آزادی عمــل متقاعــد شــونده همــراه  ــا ن ــاع و متقاعــد كــردن ب 197(. از آن‌جــا كــه اقن

ــد از اهمیــت بیشــتری  ــه می‌دهن ــاع را ارائ اســت، جایــگاه و منزلــت كســانی كــه پیــام اقن

برخــوردار اســت. به‌طــور كلــی، اســتفاده از شــخصیت‌ها و مبلغــان قابــل اعتمــاد در 

1. Papademetriou
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ــت و  ــات دو دســته هســتند: مثب ــذار اســت. شــخصیت‌ها در تبلیغ ــات بســیار اثرگ تبلیغ

ــادی دارد.  ــۀ زی ــزان جاذب ــوع می ــی در مجم ــی. اســتفاده از شــخصیت‌های منف منف

نظریه برجسته‌سازی

برجسته‌ســازی فراگــردی اســت کــه طــی آن رســانه‌های جمعــی، اهمیــت نســبی 

موضوعــات مختلــف را بــه مخاطــب انتقــال می‌دهنــد. هرچــه رســانه‌ها اهمیــت بیشــتری 

بــه رویدادهــا بدهنــد، مخاطبــان نیــز اهمیــت بیشــتری بــرای آن قائــل می‌شــوند )وینــدال 

و دیگــران، 1376: 176( . بــرای ترویــج بازاریابــی گردشــگری مجــازی، شــبکه‌های اجتماعــی 

می‌تواننــد از فراینــد برجسته‌ســازی اســتفاده کننــد و بــا اولویــت دهــی و پررنگ‌تــر کــردن 

آن، توجــه مخاطبــان را بــه هــدف موردنظــر معطــوف کننــد.

نظریۀ جامعۀ اطلاعاتی

بــه طــور تحلیلــی، پنــج تعریــف از »جامعــۀ اطلاعاتــی« قابــل تشــخیص اســت کــه هــر 

یــک معیارهایــی را بــرای تعریفــی جدیــد ارائــه می‌دهنــد:

1- فناورانه

عمومــی تریــن تعریــف از جامعــۀ اطلاعاتــی بــر نــوآوری چشــمگیر فنــاوری تاکیــد دارد. 

تصــور کلیــدی ایــن اســت کــه موفقیــت علمــی در پــردازش، ذخیــره و انتقــال اطلاعــات، 

ــه گســترش داده  ــار جامع ــام گوشــه و کن ــه تم ــا ب ــی را تقریب ــای اطلاعات ــرد فناوری‌ه کارب

اســت )وبســتر، 1382: 12(.

2- اقتصادی

شــاخه‌ای فرعــی در اقتصــاد ایجــاد شــده اســت کــه بــه مســائل »اقتصــاد اطلاعــات« 

می‌پــردازد. اثــر پیشــگام فریتــز مــك لاپ، یعنــی تولیــد و توزیــع دانــش در ایــالات متحــده 

ــی« در چهارچــوب اقتصــادی  ــۀ اطلاعات ــرای »جامع ــی ب ــذاری مقیاس‌های )1962(، در پایه‌گ

ــاری  ــا اصطلاحــات آم ــا صنعــت اطلاعــات را ب ــود. مــک لاپ کوشــید ت ــر ب آن، بســیار مؤث

توصیــف کنــد. او پنــج گــروه وســیع صنعــت )کــه خــود بــه پنجــاه شــاخه فرعــی تقســیم 

ــد از: ــه عبارتن می‌شــدند( تشــخیص داد ک
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الف( آموزش و پرورش )مدارس، کتابخانه ها و ...(

ب( رسانه‌های ارتباطی )رادیو، تلویزیون و ...(

ج( ماشینهای اطلاعاتی )تجهیزات کامپیوتری، ابزارهای موسیقیایی، ...(

د( خدمات اطلاعاتی )حقوق، بیمه پزشکی و ...(

ه( دیگر فعالیت‌های اطلاعاتی )تحقیق و توسعه، فعالیت‌های غیرانتفاعی( 

ــا ارزش اقتصــادی داد و  ــک از آنه ــر ی ــه ه ــوان ب ــولات، می‌ت ــوع مق ــن ن در بررســی ای

مشــارکت آنهــا را در تولیــد ناخالــص ملــی ردیابــی کــرد. اگــر رونــد اینهــا در تولیــد ناخالــص 

ملــی، بخشــی رو بــه افزایــش را نشــان دهــد، آن‌گاه می‌تــوان ادعــا کــرد کــه ظهــور تدریجــی 

»اقتصــاد اطلاعــات« در حــال شــکل گرفتــن اســت )همــان: 19و 20(.

3- شغلی

ــای شــغلی  ــی« دگرگونیه ــۀ اطلاعات ــرای پیدایــش »جامع ــه در آن ب  مقیاســی اســت ک

مــورد توجــه قــرار میگیــرد و مقیــاس رایجــی محســوب می‌شــود. یعنــی، هنگامــی کــه کار 

اطلاعاتــی در میــان حرفه‌هــا برتــری می‌یابــد، مــا بــه »جامعــۀ اطلاعاتــی« دســت می‌یابیــم. 

ــث  ــان و نمایشــگران از حی ــان، حقوقدان ــدان، معلم ــه کارمن ــی ک ــر هنگام ــارت دیگ ــه عب ب

عــددی بــر معدنچیــان ذغــال ســنگ، فلــزکاران، کارگــران کشتی‌ســازی و کارگــران ســاختمانی 

تفــوق یابنــد، »جامعــۀ اطلاعاتــی« فرارســیده اســت )وبســتر، 1382: 25(.

4- فضایی

ایــن مفهــوم از »جامعــۀ اطلاعاتــی«، در عیــن حــال کــه از جامعه‌شناســی و علــم 

ــان و مســئلۀ  ــر جغرافیدان اقتصــاد اســتفاده می‌کنــد، در هســته خــود تأکیــد مشــخصی ب

ــر روی شــبکه‌های اطلاعاتــی اســت کــه مکانهــا را بــه  فضــا دارد. در اینجــا تأکیــد اصلــی ب

هــم متصــل می‌کننــد و متعاقبــاً تأثیــرات چشــمگیری بــر برنامه‌ریزی‌هــای زمانــی و مکانــی 

ــان: 32(. دارد .)هم

5- فرهنگی

ایــن مفهــوم آخــری از »جامعــۀ اطلاعاتــی« شــاید از همــه راحت‌تــر مــورد تأییــد باشــد، 
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امــا از بقیــه کمتــر ســنجیده و حســاب شــده اســت. هــر یــک از مــا، از روی الگــوی زندگــی 

روزانــه‌ی خــود، نســبت بــه افزایــش خارق‌العادۀ اطلاعــات در زندگــی اجتماعی آگاه هســتیم. 

در ایــن مفهــوم مقــدار عظیمــی از اطلاعــات، بیــش از هــر زمــان دیگــر در کار اســت )وبســتر، 

ــل از خــود  ــش از فرهنگ‌هــای قب ــه شــکل چشــمگیری بی ــگ معاصــر ب 1382: 37(. فرهن

انباشــتگی ســنگینی از اطلاعــات را در خــود دارد. مــا در محیطــی اشــباع شــده از رســانه‌ها 

زندگــی می‌کنیــم کــه نمادســازی‌ها در حوزه‌هــای مبادلــه و دریافــت یــا ســعی بــر دریافــت 

و پافشــاری بــر دریافــت پیــام هایــی بــرای خــود و دیگــران نشــانه‌های آن در زندگــی اســت. 

در تأییــد ایــن انفجــار نشانه‌هاســت کــه بســیاری از نویســندگان می‌پندارنــد کــه مــا وارد 

ــن تحــولات تــاش  ــرآورد کمــی ای ــرای ب ــدرت ب ــه ن ــا ب ــی« شــده‌ایم. آنه »جامعــۀ اطلاعات

می‌کننــد، بلکــه بیشــتر از »وضــوح« زندگــی مــا در دریایــی از نشــانه هــا، کامل‌تــر از همــۀ 

دوره‎هــای گذشــته، آغــاز می‌کننــد. بــا مــرور ایــن تعاریــف متنــوع از »جامعــۀ اطلاعاتــی«، 

آن چــه کــه بــه حــد وفــور بــه چشــم می‌آیــد تکامــل نیافتــن یــا ابهــام ایــن تعاریــف یــا 

هــر دوی آنهــا اســت. خــواه ایــن تعاریــف شــامل مفهومــی فناورانــه، اقتصــادی، حرفــه‌ای، 

فضایــی یــا فرهنگــی باشــد، مفاهیــم بســیار پیچیــده مســئله ســاز مبنــی بــر ایــن کــه چــه 

چیزهایــی ســازنده »جامعــۀ اطلاعاتــی« هســتند و ایــن کــه چگونــه ایــن جامعــه تمیــز داده 

ــد )همــان: 40 و 43(. ــا باقــی می‌مانن ــرای م می‌شــود، ب

بــدون شــک توانایــی در کمــی کــردن انتشــار اطلاعــات بــه طــور کلــی کاربردهایــی دارد 

امــا بــرای داشــتن درکــی صحیــح از ایــن کــه »جامعــۀ اطلاعاتــی« چــه چیــزی اســت و اینکــه 

تــا چــه حــد متفــاوت از- یــا شــبیه بــه- دیگــر نظــام هــای اجتماعــی اســت، مطمئنــاً بایــد 

ــی و کیفیــت اطلاعــات آن بررســی شــود. جامعــۀ اطلاعاتــی همــان پســاصنعتی‌گرایی  معن

اســت. در میــان آنهــا کــه در مفهــوم پیدایــش جامعــه‌ای نویــن مشــترک هســتند، نظریــۀ 

ــت. در  ــی« اس ــۀ اطلاعات ــف از »جامع ــن توصی ــل، معروف‌تری ــل ب ــاصنعتی‌گرایی دانی پس

واقــع، ایــن اصطلاحــات اغلــب بــه صــورت قابــل تعویــض بــا هــم بــه کار می‌رونــد. عصــر 

ارتباطــات بیانگــر جامعــه پســاصنعتی اســت و پســاصنعتی‌گرایی در شــکل گســتردۀ خــود 

همچــون جامعــۀ اطلاعاتــی مــورد توجــه قــرار می‌گیــرد.

پروفســور بــل، بــه خاطــر پیشــگویی اغتشاشــی کــه بــه خصــوص فناوری‌هــای ارتباطــات 

کامپیوتــری در زندگــی بــه وجــود مــی آورد، شــهرت یافــت. بــل چنیــن بیــان می‌کنــد کــه 

مــا در حــال ورود بــه نظامــی نویــن هســتیم، جامعــه‌ای پســاصنعتی در حالــی کــه چندیــن 
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ویژگــی متمایــز دارد، بــا حضــور و اهمیــت فزاینــده اطلاعــات کامــ امشــخص شــده اســت. 

ــش چــه از لحــاظ کمــی و چــه از نظــر  ــات و دان ــه اطلاع ــد ک ــل اســتدلال می‌کن ــل ب دانی

کیفــی بــرای جامعــه پســاصنعتی حیاتــی هســتند. او بــه شــکل غیرقابــل انــکار در بــاور خــود 

نســبت بــه افزایــش نقشــی کــه اطلاعــات در امــور اجتماعــی، اقتصــادی و سیاســی ایفــا 

ــق اســت.  ــد، دقی می‌کن

ــد آن  ــکیل می‌ده ــل را تش ــار ب ــاد آث ــه بنی ــانه‌ای ک ــری و روش شناس ــم نظ ــه مه نکت

ــا  ــت ی ــولات در سیاس ــش از تح ــاصنعتی بی ــۀ پس ــت جامع ــد اس ــه وی معتق ــت ک اس

ــل  ــر ب ــارت دیگ ــه عب ــد. ب ــود می‌آی ــه وج ــاختار ب ــی در س ــق دگرگونی‌های ــگ از طری فرهن

یــک ضــد کل نگــر اســت و تاکیــد مــی ورزد کــه دگرگونــی را نمی‌تــوان بدیــن صــورت دیــد 

ــاً، یکــی  ــر ابعــاد دیگــر اجتمــاع تأثیــر می‌گــذارد. نهایت کــه از بخشــی نشــأت می‌گیــرد و ب

ــن  ــه ای ــن نظــر اســت ک ــۀ پســاصنعتی ای ــل از جامع ــف ب ــن ویژگی‌هــای توصی از مؤثرتری

جامعــه، فروپاشــی آن »نظــام ارزشــی عمومــی« را کــه زمانــی بــر کل جامعــه تســلط داشــت 

ــتر، 1382: 54-47(. ــازد )وبس ــکار می‌س ــت، آش ــده اس ــوم ش ــون مفه و اکن

جامعۀ پساصنعتی

ــن  ــد. ای ــود می‌آی ــه وج ــی ب ــاختار اجتماع ــی س ــا از دگرگون ــاصنعتی تنه ــۀ پس جامع

ــا سیاســت و  ــود ام ــی می‌ش ــام طبقات ــتغال و نظ ــاختار اش ــاد، س ــامل اقتص ــی ش دگرگون

ــاوت  ــی متف ــی ســنخ شناســی از جوامع ــل، نوع ــد. ب ــی را مســتثنی می‌کن مســایل فرهنگ

بــه مــا ارائــه می‌دهــد کــه وابســته بــه نحــوۀ اشــتغال در هــر ســطح و مرحلــه‌ای اســت. 

از دیــدگاه او، کار در عمومی‌تریــن شــکل خــود تبدیــل بــه ویژگــی معــرف جوامــع خــاص 

شــده اســت. بنابرایــن، بــل اعــام می‌کنــد کــه در حالــی کــه در جوامــع پیشــاصنعتی، کارگــر 

کشــاورزی در همــه جــا کــم و بیــش حاضــر اســت و در جوامــع صنعتــی کار در کارخانــه اصــل 

پذیرفتــه شــده اســت، در جوامــع پســاصنعتی کار خدماتــی تســلط دارد. بــل معتقــد اســت 

کــه بــا ادامــه رونــد صنعتــی شــدن، افزایــش ثروتــی بــه وجــود می‌آیــد کــه ناشــی از بــازده 

صنعتــی اســت کــه ممکــن اســت صــرف نیازهــای جدیــد شــود. بــه تدریــج ذخیــره ای تمــام 

ــا هــدف ارضــای ایــن نیازهــا  ناشــدنی از فرصت‌هــای شــغلی جدیــد در بخــش خدمــات ب

ــان: 64 و71(. ــد )هم ــد می‌آی پدی



176

ظرفیت شبکه‌های اجتماعی در بازاریابی گردشگری مجازی

دوره 6
 پیاپی 19
بهار 1402

جامعۀ فراصنعتی، اقتصاد خدماتی و جامعۀ اطلاعاتی

ــا یكدیگــر تركیــب  ــی را ب ــزاره و پیــش بین ــۀ كلاســیك جامعــۀ فراصنعتــی ســه گ نظری

ــز دانســت: ــر متمای ــا را از یكدیگ ــی آنه ــر تحلیل ــد از نظ ــه بای ــد ك می‌كن

	1 سرچشــمۀ بهــره‌وری و رشــد در تولیــد دانــش نهفتــه اســت كــه از طریــق پــردازش .

اطلاعــات همــۀ حوزه‌هــای فعالیــت اقتصــادی را دربرمی‌گیــرد.

	2 فعالیت‌هــای اقتصــادی از تولیــد كالا بــه ارائــۀ خدمــات گرایــش می‌یابــد. از .

ــدی و  ــای تولی ــت‌ناپذیر كاره ــش برگش ــا كاه ــاورزی ب ــاغل كش ــن مش ــان رفت می

جایگزینــی آنهــا بــا مشــاغل خدماتــی دنبــال خواهــد شــد، كــه در نهایــت بخــش 

عمــده مشــاغل را تشــكیل خواهــد داد. هــر چــه یــك اقتصــاد پیشــرفته‌تر باشــد، 

ــز خواهــد شــد.  ــر خدمــات متمرك ــدات آن بیشــتر ب مشــاغل و تولی

	3 ــی و . ــار اطلاعات ــا دارای ب ــای آنه ــه فعالیته ــاغلی را ك ــت مش ــن اهمی ــاد نوی اقتص

ــی  ــه ای و فن ــی، حرف ــاغل مدیریت ــد. مش ــش می‌ده ــادی اســت افزای دانشــی زی

ــی  ــاختار اجتماع ــز س ــد و مرك ــد می‌كنن ــغلی رش ــت‌های ش ــر پس ــریع‌تر از دیگ س

ــد.  ــكیل می‌دهن ــن را تش نوی

ــوزۀ  ــه ح ــی را ب ــۀ فراصنعتگرای ــی از نظری ــای متفاوت ــی گونه‌ه ــیر مختلف ــه تفاس اگرچ

طبقــات اجتماعــی، سیاســت و فرهنــگ مرتبــط می‌ســازند، ســه گــزارۀ مرتبطــی كــه در بــالا 

بــه آن اشــاره شــد، ایــن نظریــه را بــه ســطح ســاختار اجتماعــی، یعنــی ســطحی كــه بــه نظــر 

بــل، ایــن نظریــه بــه آن تعلــق دارد، پیونــد می‌دهــد.

در دومیــن معیــار نظریــۀ فراصنعتــی نامیــدن یــك جامعــه، حركت بــه ســوی فعالیت‌های 

خدماتــی و از میــان رفتــن مشــاغل تولیــدی اســت، ایــن حقیقتــی اســت آشــكار كــه بیشــتر 

مشــاغل اقتصــادی پیشــرفته، در بخــش خدمــات اســت و بخــش خدمــات بیشــترین ســهم 

ــدی در  ــع تولی ــه صنای ــا نیســت ك ــدان معن ــن ب ــی ای ــی دارد، ول ــص مل ــد ناخال را در تولی

حــال ناپدیــد شــدن هســتند یــا ســاختار و پویایــی فعالیــت تولیــدی در ســامت اقتصــاد 

خدماتــی نقشــی ایفــا نمی‌كننــد. تنــی چنــد از دانشــمندان، از جملــه كوهــن و زایســمن بــر 

ایــن نكتــه پــای می‌فشــارند كــه بســیاری از خدمــات بــه پیونــد مســتقیم خــود بــا تولیــد 

ــی در  ــد( نقشــی حیات ــز از اشــتغال در تولی ــدی )متمای متكــی هســتد و فعالیت‌هــای تولی

بهــره‌وری و قــدرت رقابــت اقتصــاد دارنــد )كاســتلز، 1380: 252- 253(.
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جامعۀ خدماتی پساصنعتی

پروفســور بــل بــه ایــن واقعیــت غیرقابــل انــکار کــه بخــش خدماتــی اقتصــاد در حالــی 

گســترش یافتــه کــه بخش‌هــای صنعتــی و کشــاورزی زوال پذیرفته‌انــد، بــه منزلــۀ گواهــی 

محکمه‌پســند بــر پیدایش»پســاصنعتی‌گرایی« اســتناد می‌کنــد. به‌طورمنطقــی، مســلم 

ــا شــغل‌های  ــد و ب ــداوم رشــد می‌کن ــور م ــه ط ــه ب ــی ک ــا خدمات ــه ب ــر می‌رســد ک ــه نظ ب

تخصصــی خدماتــی کــه بــا ســرعتی ویــژه گســترش می‌یابــد و بــا ثــروت کافــی بــه وجــود 

آمــده از افزایــش بهــره‌وری در کشــاورزی و صنعــت از طریــق افزایــش کارآیــی، دســت آخــر 

تقریبــاً هــر کــس در بخــش خدمــات شــغلی پیــدا می‌کنــد.

ــۀ مرحلــه‌ای مشــخصاً متفــاوت در  ــارۀ جامعــۀ پســاصنعتی بــه منزل کل نظریــۀ بــل درب

تحــول جامعــه، بــه ایــن نیــاز دارد کــه کار خدماتــی همچــون چیــزی متضــاد بــا تولیــد کالا 

ــی«  ــۀ »صنعت ــه پســاصنعتی را از جامع ــه جامع ــات اســت ک ــۀ خدم ــرا ارائ ــود، زی درک ش

متمایــز می‌ســازد کــه در ایــن جامعــۀ اخیــر، بیشــتر کارگــران بــه ســاخت مصنوعــی اشــیا 

ــی‌رود  ــر م ــی فرات ــی از صنعتی‌گرای ــه هنگام ــه جامع ــت ک ــل اس ــر ب ــن نظ ــغولند. ای مش

ــۀ خــود،  ــه نوب ــه ب ــی، زمینه‌ســاز ایجــاد خدمــات مجــردی شــده باشــد ک ــروت کاف ــه ث ک

شــغل‌های خدماتــی را کــه در بیشــتر کارهــا بــه خــود اختصــاص مــی دهنــد و کالا تولیــد 

نمی‌کننــد بــه وجــود مــی‌آورد، امــا بــه جــای آن، ثروتــی را کــه در جــای دیگــر تولیــد شــده 

ــد. ــرف می‌کن مص

خدمات و تولید صنعتی

ــتری  ــی بیش ــغلهای خدمات ــروزه ش ــه ام ــلم ک ــت مس ــن واقعی ــت از ای ــا حرک ــل، ب ب

وجــود دارد، بــه عقــب بازمی‌گــردد. بــل چنیــن اســتدلال می‌کنــد کــه هنگامــی کــه کســی 

ثروتمندتــر می‌شــود، درآمــد خــود را خــرج خدمــات می‌کنــد. بــل چنیــن اســتدلال می‌کنــد 

کــه چــون امــروزه کارگــر خدماتــی بســیار بیشــتری وجــود دارد، پــس قاعدتــاً پــول مــردم هم 

ــات خــرج می‌شــود )وبســتر، 1382: 78-72(. در بخــش خدم

جامعۀ شبكه‌ای

شــبكه‌ها ریخــت اجتماعــی جدیــد جوامــع مــا را تشــكیل می‌دهنــد و گســترش منطــق 

شــبكه ای تغییــرات چشــمگیری در عملیــات و نتایــج فرایندهــای تولیــد، تجربــه، قــدرت و 
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فرهنــگ ایجــاد می‌كنــد. شــبكه مجموعــه ای از نقــاط اتصــال یــا گــره هــای بــه هــم پیوســته 

اســت. نقطــۀ اتصــال یــا گــره نقطــه‌ای اســت كــه در آن یــك منحنــی خــود را قطــع می‌كنــد. 

ــوع شــبكه‌های موردنظــر بســتگی  ــه ن ــزی اســت مشــخصاً ب اینكــه نقطــۀ اتصــال چــه چی

دارد. شــبكۀ جریــان مالــی جهانــی از نقــاط اتصــال بازارهــای بــورس و مراكــز خدمــات جانبــی 

ــد  ــتودیوهای تولی ــی، اس ــتم‌های تلویزیون ــت. سیس ــده اس ــكیل ش ــا تش ــرفته آنه پیش

ــد،  ــرك تولی ــتگاه‌های متح ــری و دس ــای خب ــری، گروه‌ه ــك كامپیوت ــز گرافی ــرگرمی، مرك س

ــه  ــتند ك ــد هس ــانه‌های جدی ــی رس ــبكه جهان ــال ش ــاط اتص ــم نق ــت علائ ــال و دریاف ارس

ــات اســت. شــبكه‌ها ســاختارهای  ــی در عصــر اطلاع ــكار عموم ــی و اف ــان فرهنگ ــون بی كان

ــاط شــاخص  ــد و نق ــی گســترش یابن ــچ محدودیت ــدون هی ــد ب ــه می‌توانن ــاز هســتند ك ب

جدیــدی را در درون خــود پذیــرا شــوند تــا زمانــی كــه ایــن نقــاط توانایــی ارتبــاط در شــبكه 

را داشــته باشــند یعنــی مــادام كــه از كدهــای ارتباطــی مشــترك )بــرای مثــال ارزش‌هــا یــا 

اهــداف كاركــردی( اســتفاده می‌كننــد. یــك ســاختار اجتماعــی مبتنــی بــر شــبكه، سیســتم 

بســیار بــاز و پویایــی اســت كــه بــدون ایــن كــه تــوازن آن بــا تهدیــدی روبــرو شــود توانایــی 

نــوآوری دارد. شــبكه‌ها ابــزار مناســبی بــرای فعالیت‌هــای مختلــف هســتند: بــرای اقتصــاد 

ســرمایه‌داری كــه مبتنــی بــر نــوآوری، جهانــی شــدن و تراكــم غیــر متمركــز اســت؛ بــرای كار، 

ــی  ــگ متك ــرای فرهن ــاق؛ ب ــت انطب ــری و قابلی ــه انعطاف‌پذی ــی ب ــران و شــركتهای متك كارگ

ــوری  ــردازش ف ــا پ ــه ب ــی ك ــرای حكومت ــان؛ ب ــی پای ــد ســاختار ب ــه ساخت‌شــكنی و تجدی ب

ارزش‌هــا و حــالات عمومــی جدیــد ســازگار شــده اســت و نیــز بــرای ســازمانی اجتماعــی كــه 

در پ��ی الق��ای مكــان و ناب��ودی زم��ان اس��ت )كاســتلز،1380: 545-543(. 

کاسـتلز از مدافعـان نظریـۀ جامعـۀ اطلاعاتـی اسـت. بـه عقیـدۀ کاسـتلز، مـا اکنـون در 

جامعـۀ شـبکه‌ای زندگـی می‌کنیم، شـکلی کـه جامعه در عصـر اطلاعات به خود گرفته اسـت.

شش ویژگی جامعۀ شبکه‌ای از نظر کاستلز

	1 مــا وارد مقطــع تکنولوژیکــی جدیــدی شــده ایــم کــه حــول محــور میکروالکترونیک، .

فناوریهــای اطلاعاتــی و ارتباطــی و مهندســی ژنتیــک متمرکــز اســت. فناوری‌هــای 

ــه  ــت ب ــه اینترن ــی اســت. چنانک ــر از انقــاب صنعت ــری بزرگت ــر تغیی ارتباطــی مظه

ابــزاری همگانــی بــرای انتقــال اطلاعــات پویــا و متقابــل تبدیــل شــده اســت. 

	2 ما در اقتصادی نو زندگی می‌کنیم که سه وجه دارد: .
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الف( اقتصادی اطلاعاتی که دارای ظرفیت زیادی برای تولید آگاهی است. 

ــی فعالیت‌هــای  ــون آن یعن ــه کان ــا ک ــن معن ــه ای ــی اســت، ب ب( اقتصــادی جهان

راهبــردی ظرفیــت آن را دارد کــه بــه منزلــه یــک واحــد در مقیــاس کــره ی زمیــن 

کار کنــد. 

ج( اقتصــاد شــبکه‌ای اســت. یعنــی شــبکه‌های اطلاعاتــی موسســات. موسســات 

ســوداگری بــزرگ و کوچــک همگــی بــه شــکلی فزاینــده بــر پایــه راهبــردی فعالیــت 

می‌کننــد کــه بــر تغییــر اتحادهــا و مشــارکت هــا بــا توجــه بــه وضــع خــاص، رونــد 

کار، زمــان و مــکان هــر تولیــد مبتنــی اســت و بــر ســهیم شــدن در اطلاعــات تکیــه 

دارد. در ایــن زمــان صــورت جدیــدی از کار و اشــتغال پدیــد آمــده اســت کــه گــرد 

مفهــوم انعطــاف پذیــری می‌چرخــد. 

	3 فرهنــگ عمدتــاً گــرد یــک نظــام یکپارچــه رســانه‌های الکترونیکــی کــه فقــط شــامل .

اینترنــت نیســت، ســازمان‎یافته اســت. 

	4 پیدایــش ســاختار اجتماعــی نــو بــا تغییــر شــکل زمــان و مــکان ارتبــاط دارد. زمــان .

بــی زمــان و فشــرده شــده اســت. چنــان کــه یــک نقــل و انتقــال پولــی را در یــک 

چشــم بــه هــم زدن انجــام می‌دهیــم. مــکان نیــز پویــا شــده اســت. 

	5 ــرض . ــت را در مع ــت دول ــات، حاکمی ــات، و اطلاع ــروت، ارتباط ــی ث ــردش جهان گ

بــه  آن  وابســتگی  بــه ســبب  را  آن  و مشــروعیت  اســت  داده  قــرار  تهدیــد 

اســت.  کــرده  متزلــزل  رســانه‌ای  سیاســت‌های 

اجتماعــی را  کــه یــک جامعــۀ شــبکه‌ای، تقســیم‌بندی  کاســتلز نتیجــه می‌گیــرد 

ــیم‌بندی‌ها  ــن تقس ــاح ای ــرای اص ــا را ب ــی م ــال توانای ــان ح ــد و در هم ــترده‌تر می‌کن گس

کاهــش می‌دهــد. در اینجــا نیــاز بــه دولــت رفاهــی اســت کــه از پیگیــری جامعــه و 

اقتصــادی آمرانــه دســت شــوید )پاتریــک، 1385: 186(.

در حــال حاضــر، جامعــۀ شــبكه‌ای در جلوه‌های نهــادی متنوعش، جامعه ای ســرمایه‌داری 

ــار در تاریــخ، شــیوه تولیــد ســرمایه‌داری روابــط  ــرای نخســتین ب ــر ایــن ب اســت. افــزون ب

اجتماعــی را در سراســر كــرۀ زمیــن شــكل می‌دهــد. ولــی ایــن نــوع ســرمایه‌داری بــا اســاف 

تاریخــی‌اش تفاوتهــای شــگرفی دارد.



180

ظرفیت شبکه‌های اجتماعی در بازاریابی گردشگری مجازی

دوره 6
 پیاپی 19
بهار 1402

ــی  ــه جهان ــت اینك ــت: نخس ــن اس ــارز بنیادی ــی ب ــن دارای دو ویژگ ــرمایه‌داری نوی س

ــی ســازمان‌یافته  ــا حــد زیــادی پیرامــون شــبكه‌ای از جریان‌هــای مال اســت، دیگــر اینكــه ت

اســت. ســرمایه در سراســر جهــان همچــون واحــدی در زمــان واقعــی كار می‌كنــد و عمدتــاً 

ــی تحقق‌یافتــه، ســرمایه گــذاری شــده و  ــوان ســرمایۀ مال ــه عن در حــوزه گــردش، یعنــی ب

ــای  ــی از بخش‌ه ــولاً یك ــی معم ــرمایه مال ــته س ــه در گذش ــی ك ــود. در حال ــته می‌ش انباش

ــی هســتیم: انباشــت  ــده متفاوت ــور پدی ــون شــاهد ظه ــوده اســت، اكن ــی ســرمایه ب اصل

ــی جهانــی انجــام می‌گیــرد  ــه نحــو فزاینــده‌ای در بازارهــای مال ســرمایه و ارزش‌ســازی آن ب

ــد. ــا را اداره می‌كنن ــی آنه ــای مال ــان جریان‌ه ــی زم ــای ب ــات در فض ــبكه‌های اطلاع ــه ش ك

ــرمایه  ــا س ــهای فعالیته ــه بخش ــی در هم ــطحی جهان ــرمایه در س ــبكه‌ها، س ــن ش از ای

اطلاعــات، تجــارت رســانه‌ای، خدمــات پیشــرفته، تولیــد  گــذاری می‌شــود: صنایــع 

كشــاورزی، بهداشــت، آمــوزش، تكنولــوژی، تولیــد ســنتی و نویــن، حمــل و نقــل، تجــارت، 

گردشــگری، فرهنــگ و رقابــت جهانــی كــه در بخش‌هــای جداگانــه صــورت می‌گیــرد، باعــث 

ــتلز، 1380: 546(. ــند )كاس ــایرین باش ــودآورتر از س ــا س ــی فعالیت‌ه ــه برخ ــوند ك می‌ش

روش‌شناسی پژوهش

ایــن تحقیــق ازنظــر هــدف، توســعه‌ای-کاربردی و از حیــث شــیوۀ اجــرا، در زمــرۀ 

محقــق  پژوهــش،  ایــن  در  اســت.  )کمی-کیفــی(  اکتشــافی  آمیختــه  پژوهش‌هــای 

به‌منظــور دســتیابی بــه عوامــل شــاکله‌ای ظرفیــت شــبکه‌های اجتماعــی در توســعۀ 

بازاریابــی گردشــگری مجــازی، در بخــش کیفــی از روش‌هــای پویــش کیفــی، بــا توجــه بــه 

اینکــه کرســل بیــان داشــته کــه در موقعیت‌هــای نامعیــن از روش‌هــای آمیختــه اکتشــافی 

اســتفاده شــود و پژوهــش حاضــر درصــدد کشــف و زمینه‌یابــی جنبه‌هــای بی‌شــمار 

پدیــدۀ رفــرم )اصــاح( گردشــگری مجــازی اســت، به‌طــور خــاص از راهبــرد پدیــدار شناســی 

ــش و  ــن پیمای ــا ف ــه، ب ــی اولی ــق کم ــی از روش تحقی ــش کم ــی و در بخ ــرد دلف ــا رویک ب

ــد شــد. ــام خواه ــی انج نظرســنجی مقطع
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ابزارهای گردآوری داده‏ها و اطلاعات

پرسشنامه و مصاحبۀ تخصصی.

در ایــن پژوهــش اســتادان ارتباطــات آگاه و فعــال در حــوزۀ گردشــگری فضــای مجــازی، 

ــای  ــگری فض ــات گردش ــت‎اندرکاران تبلیغ ــازی و دس ــای مج ــگری فض ــوزۀ گردش ــالان ح فع

مجــازی، مدیــران دفاتــر خدمــات خدمــات گردشــگری فعــال در یکــی از شــبکه‌های اجتماعــی 

و کارشناســان فنــاوری اطلاعــات)IT( و بازاریابــی بــرای مصاحبــه انتخــاب شــدند کــه تعــداد 

آنهــا 35 نفــر اســت. در بخــش کمّــی پژوهــش و بــرای اعتبارســنجی مــدل به‌دســت‌آمده 

از بخــش کیفــی، از روش نمونه‏گیــری تصادفــی اســتفاده شــده اســت. جامعــۀ آمــاری ایــن 

ــوزۀ رســانه،  ــالان ح ــرگان دانشــگاهی، فع ــود از خب ــت موج ــرای ســنجش وضعی بخــش، ب

ــه  ــت ک ــات اس ــاوری اطلاع ــان فن ــازی و متخصص ــبکه‌های مج ــگری، ش ــات، گردش ارتباط

تعــداد آنهــا 720 نفــر اســت.

جامعــۀ نمونــه در بخــش کیفــی هدفمنــد و بــه نظــر کرســل، بیــن 10 الــی 30 نمونــه نیاز 

ــا اســتفاده  ــی اســت کــه ب ــد غیراحتمال اســت. روش نمونه‌گیــری در بخــش کمــی هدفمن

ــر  ــران 244 نف ــول کوک ــاس فرم ــنامه‌ها پخــش و براس ــی پرسش ــداد تصادف ــدول اع از ج

جامعــۀ نمونــۀ مــا را تشــکیل دادنــد کــه بنابــر صلاحدیــد اســتادان راهنمــا و مشــاور 293 

پرسشــنامه پخــش شــد.

و  نگهـداری  و  ضبـط  مصاحبه‌شـوندگان  نظـرات  شـرح  همـه  مصاحبـه،  انجـام  حیـن 

دیدگاه‌هـای آنـان بـه همراه مشـاهدات پژوهشـگر و برداشـت آنها، بـه متن تبدیـل خواهد 

شـد. بعـد از رسـیدن بـه نقطۀ اشـباع نظری در نظرات ارائه‌‌شـده توسـط مصاحبه‌‌شـوندگان، 

تحلیـل داده‌هـا از طریـق توصیـف مقوله‌هـا بـه دسـت می‌آیـد و بعد براسـاس نظـر خبرگان 

اولویت‌‌بنـدی و نمـره داده خواهـد شـد. )شـاخص‌های به‌دسـت‌آمده( طبقه‌بنـدی، 

روش تحلیــل اطلاعــات در مرحلــۀ تحقیــق کیفــی شــامل تحلیــل تماتیــک بــرای تحلیــل 

داده‌هــای حاصــل از ادبیــات تحقیــق و مصاحبــه عمیــق میــان اعضــای دلفــی اســت.

پـس از بـه دسـت آوردن اطلاعـات حاصل از پیمایش مقطعی با اسـتفاده از پرسشـنامه 

محقق‌سـاخته، از روش‌ها و آزمون‌های آماری در دو سـطح توصیف و اسـتنباط از آزمون‌های 

مناسـب اسـتفاده شـده و نرم‌افزار مورد اسـتفاده در این بخش spss اسـت. 
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یافته‌های پژوهش

یافته‌های بخش کیفی

در ایــن بخــش پــس از انجــام مصاحبــه بــا خبــرگان، داده‌هــای بــه دســت آمــده مــورد 

ــت شــبکه‌های  ــت شــاخص‌ها و مولفه‌هــای ظرفی ــرار گرفــت و در نهای ــل و بررســی ق تحلی

ــت  ــود ظرفی ــذاری و نب ــد کدگ ــودن فراین ــم ب ــل حجی ــه دلی ــد. ب ــایی ش ــی شناس اجتماع

مقالــه در ایــن بخــش تنهــا بــه شــبکۀ مضامیــن ظرفیــت شــبکه‌های اجتماعــی در بازاریابــی 

گردشــگری مجــازی اشــاره می‌شــود.

جدول 1. شبکۀ مضامین ظرفیت شبکه‌های اجتماعی در بازاریابی گردشگری مجازی

کدهای فراگیرکدهای تفسیریکدهای توصیفی

ارائه برخی خدمات رایگان،  کاهش هزینه‌های گردشگران، 
با  مناسب  تورهای  ارائه  گردشگران،  به  مالی  کمک‌های 
قیمت مطلوب، سلف سرویس، خدمات بیشتر با قیمت 
پایین تر، تخفیف‌های مناسب در صورت استفاده بیشتر 
خدمات سازمان، در نظر گرفتن قیمت خدمات کشورهای 

مختلف به گردشگران

هزینه‌‌های پایین، خدمات باکیفت 
با نازل‌ترین قیمت‌ها، ارائه 

قیمت‌های مطلوب

قیمت خدمات 
گردشگری

از چهره‌های سیاسی، ورزشی و محبوب مردمی،  استفاده 
نفوذ  از  که  افرادی  و  هنرمندان  تئاتر،  و  سینما  بازیگران 
و  قابلیت  که  چهره‌هایی  برخوردارند،  بالایی  اجتماعی 
توانمندی بالایی در اثرگذاری بر رفتار مصرف‌کننده دارند، 

چهره‌های علمی و فرهنگی

چهره‌های علمی، فرهنگی، سیاسی، 
ورزشکاران، هنرمندان و ...

چهره‌های مشهور

در  محتوا  با  و  کوتاه  فیلم‌های  از  استفاده  و  به‌کارگیری 
جذب گردشگر،  عکس‌های جذاب و پرمحتوا، ویدئوهای 
مناسب، بروشورها، استفاده از اینفلوئنسرها و بهره‌مندی 
موتور  بهینه‌سازی  پربازدید،  سایت‌های  و  صفحات  از 
در  بازاریابی  و  مناسب  محتوای  تولید  جست‌وجو، 
محتوای  تولید  قوی،  محتوای  تهیه  اجتماعی،  شبکه‌های 

جذاب

استفاده از استراتژی سئو، محتوای 
جذاب در فیلم و عکس، ارائه 

ویدئوهای مناسب

محتوای فیلم و 
عکس

امنیت  سطح  افزایش  برای  روزافزون  و  گسترده  تلاش 
مثبت  شاخصه  و  مزیت  عنوان  به  ایران  امنیت  جامعه، 
امنیت  وضعیت  از  خارجی  گردشگران  دارد  ضروت  ایران، 
جذب  می‌تواند  بالا  امنیت  گردند،  مطلع  کشور  بالای 
افزایش  ایجاد شرایط مطلوب،  افزایش دهد،  را  گردشگر 
امنیتی  نیروهای  آموزش  گردشگر،  برای  امنیت  احساس 
کشور در حوزه جذب گردشگری، ایجاد امنیت همه جانبه 

برای گردشگر

بهبود سطح امنیت جامعه، القای 
حس امنیت به گردشگر، آگاه‌سازی 

در حوزۀ امنیت
وجود امنیت
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یافته‌های بخش کمی

ــا بخــش کمــی پژوهــش کــه در خصــوص  پــس از انجــام بخــش کیفــی لازم اســت ت

ــوای  ــن اســتفاده از محت ــن، بی ــون فرضیه‌هــای پژوهــش اســت، انجــام شــود. بنابرای آزم

فیلــم و عکــس در شــبکه‌های اجتماعــی و موفقیــت در بازاریابــی گردشــگری مجــازی رابطــه 

وجــود دارد.

جدول شمارۀ 2: ضریب همبستگی اسپیرمن بین استفاده از محتوای فیلم و عکس در شبکه‌های 
اجتماعی و موفقیت در بازاریابی گردشگری  مجازی

سطح معناداریR اسپیرمنتعداد

استفاده از محتوای فیلم و عکس در شبکه‌های اجتماعی 
- موفقیت در بازاریابی گردشگری مجازی

293277.000.

میــزان ضریــب همبســتگی اســپیرمن برابــر .277  بــا ســطح معنــاداری .000 اســت. لــذا 

فرضیــه پنجــم بــا 99 درصــد اطمینــان و 1 درصــد خطــا تأییــد می‌شــود؛ بنابرایــن اســتفاده 

ــی گردشــگری  ــت در بازاریاب ــم و عکــس در شــبکه‌های اجتماعــی در موفقی ــوای فیل از محت

مجــازی نقــش دارد.

ــه  ــازی رابط ــی گردشــگری مج ــت در بازاریاب ــات گردشــگری و موفقی ــن قیمــت خدم بی

ــود دارد.   وج

جدول شمارۀ 3: ضریب همبستگی اسپیرمن بین قیمت خدمات گردشگری و موفقیت در بازاریابی 
گردشگری مجازی

سطح معناداریR اسپیرمنتعداد

قیمت خدمات گردشگری- موفقیت در بازاریابی گردشگری 
مجازی

293137.019.

میــزان ضریــب همبســتگی اســپیرمن برابــر .137 بــا ســطح معنــاداری .019 درصد اســت. 

ــذا فرضیــه هفتــم بــا 95 درصــد اطمینــان و 5%  درصــد خطــا تأییــد می‌شــود؛ بنابرایــن  ل

قیمــت خدمــات گردشــگری در موفقیــت در بازاریابــی گردشــگری مجــازی نقــش دارد.

بیــن اســتفاده از چهره‌هــای مشــهور و موفقیــت در بازاریابــی گردشــگری مجــازی رابطــه 

وجــود دارد. 
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جدول شمارۀ 4: ضریب همبستگی اسپیرمن بین استفاده از چهره‌های مشهور و موفقیت در 
بازاریابی گردشگری مجازی

سطح معناداریR اسپیرمنتعداد
استفاده از چهره‌های مشهور - موفقیت در بازاریابی 

گردشگری  مجازی
293138.018.

ــت.  ــاداری .018 اس ــطح معن ــا س ــر .138  ب ــپیرمن براب ــتگی اس ــب همبس ــزان ضری می

چــون میــزان ســطح معنــاداری از 0.05 کمتــر اســت لــذا فرضیــه هشــتم بــا 95% اطمینــان 

و 5% خطــا تأییــد می‌شــود؛ بنابرایــن اســتفاده از چهره‌هــای مشــهور در موفقیــت در 

ــازی نقــش دارد. ــی گردشــگری مج بازاریاب

بیــن وجــود امنیــت در ســطح کشــور بــرای گردشــگران و موفقیــت در بازاریابــی 

گردشــگری مجــازی رابطــه وجــود دارد.  

جدول شمارۀ 5: ضریب همبستگی اسپیرمن بین وجود امنیت در سطح کشور برای گردشگران و 
موفقیت در بازاریابی گردشگری مجازی

سطح معناداریR اسپیرمنتعداد
وجود امنیت در سطح کشور برای گردشگران - موفقیت 

در بازاریابی گردشگری مجازی
293189.001.

میــزان ضریــب همبســتگی اســپیرمن برابــر .189  بــا ســطح معنــاداری .001 اســت. چــون 

میــزان ســطح معنــاداری از 0.01 کمتــر اســت لــذا فرضیــۀ نهــم بــا 99% اطمینــان و 1% خطــا 

تأییــد می‌شــود؛ بنابرایــن وجــود امنیــت در ســطح کشــور بــرای گردشــگران در موفقیــت در 

بازاریابــی گردشــگری مجــازی نقــش دارد.

بحث و نتیجه گیری

ــر  ــع مهــم درآمــد و از عوامــل مؤث ــان از مناب بدیهــی اســت صنعــت گردشــگری در جه

ــی  ــوان گســترده‌ترین صنعــت خدمات ــه عن ــادلات فرهنگــی بیــن کشــورها اســت و ب ــر تب ب

جهــان جایــگاه ویــژه‌ای دارد، از ایــن رو بســیاری از کشــورها در رقابتــی نزدیــک و فشــرده در 

پــی افزایــش بیــش از پیــش منافــع و عوایــد خــود از ایــن فعالیــت بین‌المللــی‌ هســتند. 

ــه درآمدهــای نفتــی و  ــران کــه در صــدد خــروج از مشــکل اتــکای بیــش از حــد ب ــرای ای ب

حــل مشــکل اشــتغال اســت، صنعــت گردشــگری می‌توانــد بــه عنــوان یکــی از گزینه‌هــای 
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مناســب  محســوب شــود. از ایــن رو، هــدف پژوهــش حاضــر، بررســی ظرفیــت شــبکه‌های 

اجتماعــی در بازاریابــی گردشــگری مجــازی اســت. بــا توجــه بــه رویکــرد پژوهــش کــه در زمرۀ 

پژوهش‌هــای آمیختــه قــرار می‌گیــرد، لازم اســت نتایــج آن بــه تفکیــک هــر بخــش شــرح 

ــبکه‌های  ــای ش ــت ه ــایی ظرفی ــور شناس ــه منظ ــی پژوهــش ب داده شــود. در بخــش کیف

ــخص  ــا مش ــل داده ه ــام و تحلی ــس از انج ــازی پ ــگری مج ــی گردش ــی در بازاریاب اجتماع

ــهور،  ــای مش ــتفاده از چهره‌ه ــم‌انداز مناســب، اس ــتن چش ــت، داش ــود امنی ــه وج ــد ک ش

قیمــت خدمــات کشــوری، تهیــه و محتــوای فیلــم، عملکــرد مناســب شــبکه‌های اجتماعــی، 

اعتمادســازی مولفه‌هــای  ایجــاد شــبکه‌های هوشــمند و  آنلایــن،  بســترهای تعاملــی 

ظرفیــت شــبکه‌های اجتماعــی در بازاریابــی گردشــگری مجــازی هســتند. بــه عبارتــی زمانــی 

کــه در جامعــه چشــم‌انداز مناســبی در صنعــت گردشــگری وجــود داشــته باشــد، راهکارهــا 

ــر  ــان خاط ــا اطمین ــت و ب ــد گرف ــه صــورت خواه ــن زمین ــز در ای ــای مناســبی نی و برنامه‌ه

ــی  ــازی یک ــاد و اعتمادس ــاد اعتم ــی ایج ــگر دارد. از طرف ــذب گردش ــعی در ج ــتری س بیش

ــاد  ــوان اعتم ــه بت ــی ک ــروزی اســت. در صورت ــای ام ــم در کســب و کار در دنی ــوارد مه از م

ــا احتمــال اســتفاده مجــدد  ــه تنه ــه ن ــد داشــت ک ــوان امی گردشــگر را افزایــش داد می‌ت

ــرای  ــاب ب ــک بازاری ــوان ی ــه عن ــد ب ــز می‌توان وی بیشــتر می‌شــود؛ بلکــه خــود گردشــگر نی

جامعــه عمــل کنــد و تبلیغــات مناســبی ارائــه دهــد. در بخــش کمــی پژوهــش نیــز برخــی از 

فرضیــات مــورد آزمــون قــرار گرفــت. بــه ایــن ترتیــب، فرضیــه اول نشــان داد کــه اســتفاده 

ــی گردشــگری  ــت در بازاریاب ــم و عکــس در شــبکه‌های اجتماعــی در موفقی ــوای فیل از محت

مجــازی نقــش دارد. شــبکه‌های اجتماعــی می‌توانــد بــرای رونــق گردشــگری مجــازی بــا بــه 

تصویــر کشــیدن اماکــن و ظرفیت‌هــای گردشــگری ایــران به‌وســیله عکس‌هــا و فیلم‌هــای 

ــه هــدف  ــان را ب ــت بخشــی آن توجــه مخاطب ــا اولوی ــگ و ب ــن موضــوع را پررن مســتند ای

ــه  ــت ک ــوان گف ــه دوم می‌ت ــه فرضی ــه ب ــا توج ــر ب ــوی دیگ ــت. از س ــاخته اس ــک س نزدی

ــی گردشــگری  ــت بازاریاب ــاداری در موفقی ــت و معن ــر مثب ــات گردشــگری تأثی قیمــت خدم

ــا قیمت‌هــای مناســب  ــات مناســب ب ــه خدم ــه ارائ ــدان معناســت ک ــن ب مجــازی دارد. ای

ــرای اســتفاده از خدمــات ســازمان افزایــش  ــا تمایــل مشــتری را ب ــه رقب ــر نســبت ب و کمت

ــگری  ــت گردش ــکوفایی صنع ــه ش ــر ب ــدت منج ــد در بلندم ــر می‌توان ــن ام ــد و ای می‌ده

شــود. نتایــج فرضیــه ســوم نشــان می‌دهــد کــه براســاس نظریــه اقنــاع هــر انــدازه اقنــاع 

كننــده بــرای مخاطبــان اقنــاع از اعتمــاد بالاتــری برخــوردار باشــد، احتمــال پذیــرش پیــام 
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از ســوی او توســط مخاطبــان بیشــتر اســت. از ایــن رو اســتفاده از شــخصیت‌ها و مبلغــان 

قابــل اعتمــاد در تبلیــغ بســیار اثربخــش اســت و شــبکه‌های اجتماعــی بــا اســتفاده از افــراد 

ــی گردشــگری مجــازی  ــت در بازاریاب ــرای گردشــگران و موفقی ــت ب مشــهور در  ایجــاد امنی

ــطح  ــت در س ــود امنی ــه وج ــد ک ــان می‌ده ــارم نش ــه چه ــت فرضی ــد. در نهای ــش دارن نق

کشــور بــرای گردشــگران تأثیــر مثبــت و معنــاداری در موفقیــت بازاریابــی گردشــگری مجــازی 

دارد. در حقیقــت وجــود امنیــت لازمــه رشــد اقتصــادی در هــر جامعــه‌ای اســت. صنعــت 

ــرمایه اســت از  ــذب س ــرای ج ــع ب ــن مناب ــی از مهم‌تری ــر یک ــال حاض ــه در ح ــگری ک گردش

ــود  ــک وج ــدون ش ــود. ب ــوب می‌ش ــع محس ــادی در جوام ــد اقتص ــم رش ــای مه مولفه‌ه

امنیــت و القــای حــس امنیــت بــه گردشــگران روز بــه روز توســعۀ صنعــت گردشــگری را در 

پــی خواهــد داشــت. درخصــوص وجــه افتــراق و اشــتراک ایــن پژوهــش بــا پژوهش‌هــای 

پیشــین می‌تــوان اذعــان داشــت کــه نتایــج کلــی ایــن تحقیــق بــا نتایــج تحقیــق مشــکینی 

و همــکاران )1397(؛ پاپــا دمیتــرو و همکارانــش )2020(؛ پــن و همــکاران )2021( و ســبحانی 

ــه  ــت ک ــی از آن اس ــا حاک ــق آنه ــای تحقی ــت دارد یافته‌ه ــی )2020( مطاابق ــرد و ویس ف

ــد  ــن توســعۀ صنعــت گردشــگری و اســتفاده از رســانه‌ها و شــبکه‌های مجــازی می‌توان بی

ــا و توســعۀ  ــت آنه ــا گســترش فعالی ــه ب ــی گردشــگری شــود ک ــه توســعۀ بازاریاب منجــر ب

دامنــۀ تبلیغــات و خدمــات در حــوزۀ گردشــگری می‌تــوان امیــد داشــت کــه کاربــران ایــن 

ــد. ــانه‌ها روی بیاورن ــن رس ــرداری از ای ــه بهره‌ب ــگران ب ــبکه‌ها و گردش ش

پیشنهادهای کاربردی

براســاس یافته‌هــای پژوهــش می‌شــود بــه منظــور توســعه و رونــق صنعــت گردشــگری 

ــه  ــی را ب ــود شــبکه‌های اجتماع ــه وج ــر پیشــنهاد می‌شــود ک ــران و مســئولان ام ــه مدی ب

عنــوان ابــزاری کارآمــد مدنظــر و موردتوجــه قــرار دهنــد. 

ــر در �	 ــاخص‌های مؤث ــی از ش ــت یک ــود امنی ــه وج ــت از آن دارد ک ــا حکای یافته‌ه

ــی  ــه تمام ــود ک ــنهاد می‌ش ــن رو، پیش ــت. از ای ــازی اس ــگری مج ــی گردش بازاریاب

ــه کار  ــه ب ــت در جامع ــطح امنی ــش س ــت افزای ــات لازم جه ــازوکارها و اقدام س

گرفتــه شــود و همچنیــن تــاش شــود احســاس امنیــت بــه گردشــگران نیــز القــا 

شــود.



187

دوره 6
 پیاپی 19
بهار 1402

ظرفیت شبکه‌های اجتماعی در بازاریابی گردشگری مجازی

همچنیــن پیشــنهاد می‌شــود تولیــد محتوایــی باکیفیــت اعــم از تصاویــر و نماهــای �	

ــه  ــت ک ــن دس ــی از ای ــوت و نمونه‌های ــو، ص ــا، ویدئ ــای پانورام ــه‌بعدی، نماه س

ــه  ــذار ب ــت و گ ــکان گش ــر ام ــه کارب ــد و ب ــازی می‌کن ــی را مدل‌س ــای حقیق فض

صــورت مجــازی در ایــن فضــا را می‌دهــد، نیــز می‌توانــد در جــذب گردشــگر بســیار 

کارســاز باشــد.

ــتر �	 ــۀ اول بیش ــات در درج ــری از خدم ــد و بهره‌گی ــگام خری ــه هن ــتری همیش مش

قیمــت کالای موردنظــر را بررســی می‌کنــد. برایــن اســاس، بــا اتــکا بــه یافته‌هــای 

ــرای  ــبی را ب ــای مناس ــکان قیمت‌ه ــد ام ــا ح ــه ت ــود ک ــنهاد می‌ش ــش پیش پژوه

ــرار  ــال تک ــای مناســب احتم ــه قیمت‌ه ــه ارائ ــرا ک ــد، چ ــر بگیرن گردشــگران در نظ

ــد. ــش می‌ده ــوب را افزای ــت مطل ــار در جه رفت

ــرد داده �	 ــا اســتفاده از رویک ــه ب ــه پژوهشــگران پیشــنهاد می‌شــود ک ــت ب در نهای

بنیــاد )اســتراوس و کوربیــن، گلیــزر و کلارک(، مدل‌ســازی ســاختاری- تفســیری بــه 

منظــور شــناخت و فهــم بهتــر پدیــده مورنظــر اقــدام بــه ارائــۀ الگــو در ایــن زمینــه 

ــدی  ــد رتبه‌بن ــرد فراین ــتفاده از رویک ــا اس ــود ب ــنهاد می‌ش ــن پیش ــد. همچنی کنن

ــنجش و  ــورد س ــط م ــم مرتب ــا و مفاهی ــا متغیره ــر را ب ــده موردنظ ــیری پدی تفس

تحلیــل قــرار دهنــد. همچنیــن می‌توانــد موانــع و مشــکلات بازاریابــی گردشــگری 

در فضــای مجــازی مــورد تحلیــل قــرار دهنــد.
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