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  هاي اجتماعی بر بازاریابی و تصویر مقصد در گردشگري رسانه تأثیر

  

  1404/ 06/04 :تاریخ پذیرش نهایی مقاله     28/02/1404 :تاریخ دریافت مقاله

 

  2اکبر رحیمی       1رزهرا نوب

  

 . ایران، شهرتبریز، دانشگاه تبریز، و علوم محیطی  ریزي برنامهشهري دانشکده  ریزي برنامهدانشجوي دکتري  -1

  . ایران، شهرتبریز، دانشگاه تبریز، و علوم محیطی ریزي برنامهشهري دانشکده  ریزي برنامهدانشیار گروه  -2

  

  

  چکیده 

گذاري  نقش مهمی در تسهیل اشتراك، ري نوین در صنعت گردشگريعنوان ابزا هاي اجتماعی به رسانه

بازاریابی گردشگري ، در عصر دیجیتال. کند ایفا میرا گیري تصویر مقصد و بهبود تجربه سفر  شکل، اطلاعات

پژوهش حاضر با رویکردي سیستماتیک و تحلیل . ها است گیري استراتژیک از ظرفیت این رسانه نیازمند بهره

هاي  رسانه تأثیر، 2020تا  2011هاي  هاي معتبر طی سال شده در پایگاه قالات علمی منتشرمحتواي م

مقالات مورد مطالعه بر اساس موضوعاتی نظیر بازاریابی . کند اجتماعی بر صنعت گردشگري را بررسی می

. اند ي شدهبند تصویر ذهنی مقصد و تعاملات اجتماعی گردشگران طبقه، مقاصد گردشگري هوشمند، دیجیتال

ریزي  هاي اجتماعی نه تنها به تعامل میان گردشگران و تسهیل برنامه دهد که رسانه نتایج پژوهش نشان می

. گیري و تقویت تصویر مقصد در ذهن مخاطبان دارند ي در شکلمؤثربلکه نقش ، کنند سفر کمک می

. سازند و اشتراك تجربه سفر فراهم میاي براي مشارکت فعال گردشگران در تولید  این ابزارها زمینه، همچنین

دهد تا  چارچوبی پیشنهادي براي مطالعات آینده ارائه می، هاي تحقیقاتی این مطالعه با شناسایی شکاف

  . صورت مؤثرتري توسعه یابند راهبردهاي گردشگري دیجیتال به

  

  .گردشگري، يگردشگر یابیباز، مقصد ریتصو، یاجتماع يها رسانه یابیبازار :ي کلیديها واژه
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  مقدمه 

گردشگري به عنوان یک ابزار قدرتمند براي آغاز و تقویت توسعه اقتصادي در کشورهاي در 

   به اقتصاد جهانی نزدیک به 2016این صنعت در سال . شود شناخته می، یافته حال توسعه و توسعه

ود اختصاص داده است از تولید ناخالص داخلی جهانی را به خ ٪8 .9تریلیون دلار افزوده و  61. 7

)VTT, 2016( .توانند با طراحی و اجراي  گذاران و متخصصان می دهد که سیاست این آمار نشان می

منابع طبیعی یک کشور را به سرمایه اقتصادي تبدیل ، هاي توسعه گردشگري به طور مؤثر استراتژي

منجر به ایجاد یک رابطه  تواند موفقیت این استراتژي می. )2015، کنند (سازمان جهانی گردشگري

تحقیقات تجربی که به بررسی . اي مثبت بین رشد صنعت گردشگري و توسعه اقتصادي گردد چرخه

ارتباط بین رشد گردشگري و توسعه اقتصادي در کشورهاي عضو سازمان همکاري و توسعه اقتصادي 

)OECD غیر) و کشورهايOECD دهد که در کشورهاي  نشان می، اند پرداختهOECD ، یک رابطه

در حالی که در کشورهاي ، طرفه از رشد گردشگري به توسعه اقتصادي وجود دارد علی یک

 ,Lee, Rodríguez, & Sar(شود  روابط علی دوطرفه میان این دو متغیر مشاهده می، OECDغیر

فر در میلیارد ن 8. 1هاي سازمان جهانی گردشگري که حاکی از مشارکت  بینی با توجه به پیش. )2012

کشورها باید به طور فعال ، )2015، است (سازمان جهانی گردشگري 2030گردشگري تا سال 

هاي مدیریت مقصد را براي بهبود تصویر خود و افزایش سهم درآمد گردشگري  ها و تاکتیک استراتژي

هاي تکنولوژیکی به طور چشمگیري  پیشرفت. )Lee, Rodríguez, & Sar, 2012(سازي کنند پیاده

نعت گردشگري را دگرگون کرده و به ذینفعان این صنعت این امکان را داده است تا بازارها و ص

، هاي عملی آن هاي نوین و جنبه فناوري. هاي جدید مدیریتی و رقابتی را توسعه دهند استراتژي

ن از جایی که مدیران و گردشگرا، اند مدیریت و بازاریابی گردشگري را به فرآیندي پویا تبدیل کرده

ها به ذینفعان بازار (از جمله  این فناوري. کنند فناوري به عنوان ابزارهاي کلیدي استفاده می

دهد تا با استفاده از این  ها و گردشگران) این امکان را می واسطه، دهندگان خدمات گردشگري ارائه

با حمایت از فناوري اطلاعات . )Sigala, 2018(قرار گیرند تأثیرشکل گرفته و تحت ، ابزارها

ریزي  برنامه، گیري تصمیم، مقایسه، از جمله جستجوي اطلاعات اولیه، هاي مختلف گردشگران فعالیت

 ,Nohofer, Buhalis, & Ladkin(کند نقشی اساسی ایفا می، گذاري تجربیات سفر و به اشتراك

تحولات ، شگريبه عنوان یکی از نتایج ادغام فناوري در صنعت گرد، گردشگري الکترونیکی. )2012

هاي اطلاعات و ارتباطات  به ویژه با استفاده از فناوري، اي در ارائه خدمات ایجاد کرده است گسترده

)Buhalis & Amargiana, 2013( .فناوري تنها ابزاري براي گردشگري الکترونیکی نیست، امروزه ،

اي  ماهیت چندرشته. رداي دا کاربردهاي گسترده، از جمله سفر، هاي زندگی بلکه در تمام جنبه

 Nave(پذیر آنها  و ساختار غیرقالب )Zachlod et al. , 2022(هاي کلان  هاي اجتماعی و داده رسانه

et al. , 2018( هاي تحقیقاتی جدید و  دهد که به بررسی زمینه به پژوهشگران این امکان را می

از جمله ، اند جام تحقیقات فراهم کردهاي جامع براي ان هاي اجتماعی گزینه رسانه. ناشناخته بپردازند

 Leung et(تحلیل و ترویج رویدادها و سفرها ، )Mulvey et al. , 2020(مطالعات تطبیقی کشورها 

al. , 2012; Williams et al. , 2015( ،گیري ادراکات و رفتار گردشگران  و اندازه)Dedeoglu, 
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2019; Lee et al. , 2022( .م یک مرور سیستماتیک در صنعت گردشگري و انجا، هدف این مطالعه

ات تعاملات اجتماعی با استفاده از فناوري و تأثیربررسی تصویر مقصد گردشگري و ، هاي آن زیرشاخه

هاي اجتماعی موجود در ادبیات  این پژوهش به بررسی (الف) انتشارات رسانه. ابزارهاي اطلاعاتی است

هاي اجتماعی در صنعت  ی کلیدي در نشریات رسانهگردشگري و (ب) شناسایی موضوعات تحقیقات

  . پردازد گردشگري می

  

  پیشینه پژوهش

  يگردشگر غاتیو تبل یابیبازار

 فیتعر يگردشگر اتیاز محصولات و تجرب يا عنوان مجموعه به توانند یم يگردشگر مقاصد

و  شدن یجهان لیدل به. )1998، (برامول کنند یگردشگران را برآورده م يو تقاضاها ازهایشوند که ن

 نهیدر زم ییها منجر به پژوهش يمقاصد گردشگر نیب دیرقابت شد، 1970از دهه  يگسترش اقتصاد

 ابانیبازار، يکالاها و خدمات تجار ریبرخلاف سا. )2000، آدو و همکاران- ایمقاصد شد (اپ یابیربازا

 یابیبازار، نیعلاوه بر ا. )2009، طور کامل ادراکات مقصد خود را کنترل کنند (اشورث به توانند ینم

، حفظ لمقصد شام کی تیبلکه موفق، شود یمحدود نم دکنندگانیبازد شتریمقصد تنها به جذب ب

؛ 2000، سی(بوهال شود یم زیمتعدد ن نفعان يذ انیم کننده يو روابط همکار ییشکوفا، توازن

را دنبال کند و  يا ف توسعه منطقهاهدا لیهدف تسه دیمقصد با یابیبازار، نیبنابرا. )2018، سونیمور

. ص، 2000، سیمقاصد محقق شوند (بوهال کیکند تا اهداف استراتژ يساز یرا منطق يارائه گردشگر

انجام شود و  داریمسئولانه و پا يا وهیبه ش دیبا يو توسعه گردشگر یابیبازار، نیعلاوه بر ا. )101

کمک مثبت  زبانیا در نظر گرفته و به جوامع مر یاقتصاد و مسائل اجتماع، ستیز طیچون مح یعوامل

در  تیاهم نیا، دارد تیاهم يعاد يها در زمان يگردشگر یابیکه بازار یدر حال. )2010، کند (چابرا

 ای یداخل طیدر مح یمنف راتییدر پاسخ به تغ. )2006، رمنی(ب شود یم شتریب یبحران حت يها زمان

را  دکنندگانیبازد انیمقصد و جر ریتصو بتوانند رانهیشگیپ با عمل یستیمقصد با ابانیبازار، یخارج

را موجب  گذاران هیو سرما کنندگان عیوزت، يگردشگر يروابط با اپراتورها تیحفظ کنند و سبب تقو

مخاطبان هدف  يها و ارزش غاتیتبل نیرابطه ب، بیترت نیبه هم. )2011، کیو ون والب رمنیشوند (ب

 یمسائل خاص ریاست که مخاطبان درگ ییها زمان نیدر چن. شود یهم مم اریبحران بس يها در زمان

ها را کاهش دهد (گرتزل  برند توسط آن مصرفمسائل ممکن است شانس  نیگرفتن ا دهیهستند و ناد

مقصد را  کیاگر مخاطبان ، يگردشگر نهیدر زم، مثال يبرا. )2020، و ون انگی؛ ج2020، و همکاران

ها را متقاعد کنند  کنند آن یپاسخ دهند و سع ها ینگران نیبه ا دیبا کنندگان غیتبل، کنند یناامن تلق

متمرکز بر  يها ياستراتژ) «2016، 2008و کتر ( آورهام. امن است دیبازد يمکان برا نیکه ا

از  دیکردن مخاطب به بازد متقاعدمنظور  به کنندگان غیها تبل که در آن دهند یم شنهادیرا پ» مخاطب

 نیب ییآشنا نیو همچن، یو فرهنگ یخیتار، یارزش يها یکیها و نزد شباهت، پس از بحرانمقصد  کی

  . اند مخاطب خاص را برجسته کرده کیمقاصد و 
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  يگردشگر تالیجید  یابیبازار

 یابیبازار، يگردشگر یابیبازار يها امیانتقال پ يها کانال نیتر جیاز را یکی، ریاخ يها سال در

 60حدود ، )2019( PhocusWireگزارش توسط  کیطبق . )2020، همکارانو  ویاست ( تالیجید

 71 نیآنلا غاتیو تبل کنند یسفر خود را رزرو م نیصورت آنلا معمولاً به یحیدرصد از مسافران تفر

، )2018( سونیطبق گفته مور. سفر را به خود اختصاص داده است غاتیتبل يها درصد از کل بودجه

 يها پلتفرم قیاز طر، کنند یاستفاده م تالیجید يها ل چرخه سفر خود از رسانهمسافران در تمام مراح

فراوان از  يا عهمجمو نیعرصه آنلا. گذارند یسفر خود را به اشتراك م اتیتعامل دارند و تجرب نیآنلا

، موتور جستجو یابیبازار، نیآنلا غاتیکه شامل تبل دهد یرا ارائه م يگردشگر یابیبازار يها نهیگز

استخدام ، نیآنلا یروابط عموم، نیآنلا يو رزروها کیتجارت الکترون، یاجتماع يها شبکه یابیبازار

؛ 2020، (گرتزل و همکاران شود یم لیاموب يها شنیکیو استفاده از اپل، نیآنلا گذارانتأثیربلاگرها و 

 يها ده مکرر از کانالاستفا يمقاصد گردشگر نیتر موفق، ها کانال نیا انیم از. )2020، و همکاران وی

، سونی؛ مور2020، دارند (گرتزل و همکاران وبیوتیو  نستاگرامیا، سبوكیمانند ف یاجتماع يها شبکه

 يجذب و همکار، مقصد ریتصو تیریمد يبرا يعنوان ابزار به یاجتماع يها شبکه يها پلتفرم. )2018

علاوه . )2019، یارلیو پوچ يکانوو( کنند یرشد عمل م يبرا سابقه یب يها و کسب فرصت فرانبا مسا

 ها تیفعال جیترو، انتشار اخبار و اطلاعات مربوط به مقاصد يبرا يگردشگر یاجتماع يها شبکه، نیبر ا

 قیشوت، توسط کاربران دشدهیتول يمحتوا يآور جمع، جوامع يساخت و نگهدار، یمحل يدادهایو رو

 رندیگ یمورد استفاده قرار م یغاتیتبل يها تیفعالو  ها نیکمپ يو اجرا، دهان به دهان يها هیبه توص

  . )2018، سونی(مور

  

  تحقیق روش

 يها مقالات مرتبط با موضوع رسانه کیستماتیس لیتحل، پژوهش نیمورد استفاده در ا کردیرو

 یبانیمطالعه از ابزار پشت نیدر ا. باشد یم یمنتشر شده در مجلات علم، يدر حوزه گردشگر یاجتماع

 استیس کی يرا برا یو مفروضات اساس یعلّ يوندهایپ تواند یته شده است که مگرف بهره میتصم

، کند(ووندر و همکاران لیو اهداف بلندمدت را تسه جیبه نتا یابیو دست، فیرا توص يزیر برنامه

و  یچگونگ هینظر«است که به  میتصم بانیاساس ابزار پشت، رییتغ هیلازم به ذکر است که نظر. )2020

شد  یرفتوسعه جامعه مع نهیبار در زم نیاول يو برا، شود یشناخته م» ابتکار کیکرد کار ییچرا

 يمطالعات مرور يبرا یمفهوم یچارچوب کیکند تا  می به محققان کمک کردیرو نیا. )1995، سی(و

و  نیمطلوب توسعه دهند(ون نگو جیبه نتا یابیبه منظور دست را یتوسعه دهند و مفروضات اساس

به  کیستماتیو حرکت س یطرح کل میچارچوب به محققان در جهت ترس نیا. )2024، همکاران

مرتبط با موضوع  مقالات یبه بررس، مطالعه نیدر ا. کند می یانیاهداف مطالعه کمک شا تسم

در  یاجتماع يها رسانه اتتأثیرو جامع از  یکل دید کیهوشمند در جهت به دست آوردن  يشهرها

 یمورد مقاله در بازه زمان 60 یبه طور کل. )2022، تایگونگ و ت، ویت (لپرداخته شده اس يگردشگر

مطالعه  نی) در ایاجتماع يها از شبکهگیري  (به علت روند رو به رشد گسترش بهره2024تا 2000
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 نیترمؤثرو ترین  مورد به عنوان مرتبط 50، مقالات يمحتوا قیدق زیو آنال یو با بررس يآور جمع

(از  Scopus يها داده گاهیاند؛ لازم به ذکر است از پا شده ییشناسا یاجتماع ياه موضوع در رسانه

 ي) برایدر علوم اجتماع کیآکادم يو کارها یمنبع مقالات علم نیبزرگتر، از محققان يارینظر بس

  . )2023، و همکاران انایو مار2021، پژوهش استفاده شده است(ژوا و همکاران نیانجام ا

  

  ها  یافته

شده در زمینه کلمات کلیدي و تعاریف مرتبط با گردشگري  هاي انجام ها و بررسی ج تحلیلنتای

طور مکرر مورد استفاده قرار  کلمات کلیدي خاصی به، دهند که در ادبیات موجود هوشمند نشان می

هاي جاري در این حوزه شناسایی  عنوان محورهاي اصلی پژوهش و موضوعات مختلفی به گرفته اند

، »اصول شهر هوشمند«، »هوشمند ICT «هاي کلیدي ویژه بر روي واژه تحلیل نتایج به. ندا شده

دهد که هر کدام از این  متمرکز است و نشان می» تجارب توریستی پیشرفته«و » اتصال متقابل«

در این بخش ، همچنین. اند طور قابل توجهی در متون علمی و پژوهشی مورد توجه قرار گرفته ها به واژه

و  ه استهاي تحقیقاتی موجود در ادبیات مقصد گردشگري هوشمند پرداخته شد به بررسی شکاف

عنوان مفاهیم کلیدي در  به» اصول شهر هوشمند«و » تجارب توریستی«مفاهیم خاص مانند  بر تأکید

گرفته نیز به تحلیل نحوه تعریف و استفاده از این  هاي صورت بررسی. این حوزه مطرح هستند

ویژه در زمینه ابهامات و عدم  این نتایج به. باشد می حات و مشکلات موجود در تعاریف آنهااصطلا

تر  طور دقیق بررسی خواهند شد تا به فهم بهتر و شفاف وضوح در تعاریف و مفاهیم کلیدي به

 محاسبات –هوشمند  ICT«، بر همین اساس . موضوعات مربوط به گردشگري هوشمند کمک کند

شناخته  يدیکلمات کل نیاز پرکاربردتر یکیعنوان  به »ییکاربر نها يها و دستگاه ایاش نتنتریا، ابري

 یستیتجارب تور«و » اتصال متقابل«، »اصول شهر هوشمند« يدیکلمات کل، پس از آن. شود یم

 اتیکه در ادب کنند یم انی) ب2018سرا (-اینوهوفر و فمن. ندقرار دار يبعد يها در رتبه »شرفتهیپ

 يگردشگر يها وجود دارد که بر جنبه یقابل توجه یقاتیشکاف تحق، هوشمند يصد گردشگرمق

 یاز کلمات اصل یکیعنوان  همچنان به »یستیتجارب تور«عبارت ، اتیادب نیدر ا. تمرکز دارد یتجرب

عنوان  معمولاً به زین» اصول شهر هوشمند« عبارت. رود یم رهوشمند به کا يگردشگر فیتوص يبرا

اصول و  نیا نیب یکیو ارتباط نزد شود یهوشمند در نظر گرفته م يتوسعه اهداف گردشگر يمبنا

و  یکپ يها افتهیدر . )2018، جانز نویاهداف توسعه شهر هوشمند وجود دارد (گرتزل و اسکارپ

 ينگرش و باورها رییتغدر جهت  فیتعار، )2013( ری) و گو2016( یو ل يلا، )2018همکارانش (

باشد؛ در این تعاریف  می ها و استدلال لیدلا انیب يجا مجدد اصطلاحات به فیو تعر خوانندگان

 مانند یم یمبهم باق فیتعار، جهیدر نتشود و  ینظر ارائه نم وردم یمعان ییراهنما يبرا یکاف اطلاعات

. رنداشاره دا یبه چه کسان میمفاه نیکه ا کنند یمشخص نم فیتعار نیا، حال نیبا ا. )2013، ری(گو

ذکر نشده  فیدر تعار حیطور واضح و صر موضوع به نیا، شوند ییاگر ساکنان و گردشگران شناسا یحت

مهم  لمثا کی نیا باشد؟ ینم یچه کس، تر از آن و مهم ستیک ستیمقصود از ساکن و تور یعنی. است
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قالات از مطرح شده در م فیتعار یهوشمند است که در بررس يمقاصد گردشگر اتیاز ابهام در ادب

 . شده است يگردآور 1در جدول  2020تا  2015سال 

  2020 تا 2015بندي مجموع تعاریف مطرح شده در مقالات از سال  جمع:1جدول

 مجله کلمات کلیدي عنوان مقاله  انتشار سال  نویسنده  

ي
شگر

شمند در گرد
شهر هو

  

Boes, K. , 

Buhalis, D. , & 

Inversini, A  

2015 Conceptualizing smart 
tourism destination 
dimensions.  

Smart city ; ICT ; 
Smart tourism 
destinations ; 
Technology 

Information and 
communication 
technologies in 
tourism 2015 

Gretzel and 

Scarpino-Johns 
2018 From smart destinations 

to smart tourism regions 
smart tourism; smart 
destination; smart 
city; smart region; 
scalability; 
governance.  

Journal of Regional 
Research 

Mandić and 

Praničević 
2019 Progress on the role of 

ICTs in establishing 
destination appeal.  

ICT; Hospitality; 
Tourism research; 
Information and 
communication 
technology; 
Destination appeal; 
smart destination 

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology,10(4), 
791–813.  

Sigalat-Signes et 

al . 

2019 The transition towards a 
tourist innovation model: 
The smart tourism 
destination: Reality or 
territorial marketing? 

Smart 
city;Intermediate 
cities; Gandia; Smart 
tourist destination; 
Innovation; 
Stakeholders 

Journal of Innovation 
& Knowledge 

Trunfio and 

Campana 
2019 Drivers and emerging 

innovations in 
knowledge-based 
destinations: Towards a 
research agenda.  

Knowledge-based; 
destination; 
Destination actors; 
Social capital; ICT 
infrastructures; 
Emerging innovations 

Journal of Destination 
Marketing & 
Management 

Shafiee et al .  2019  Developing a model for 
sustainable smart 
tourism destinations: A 
systematic review 

Smart tourism 
destinations; 
Sustainable tourism; 
Grounded theory; 
Systematic review 

Tourism Management 
Perspectives 

Femenia-Serra 

and Neuhofer  
2018 Towards a 

conceptualization of 
smart tourists and their 
role within the smart 
destination scenario 

Smart tourism;smart 
tourism destination; 
ICTs; tourist 
behavior; smart 
tourist 

The Service 
Industries 
Journal,39(2), 109–
133.  

Tran, H. M. , 

Huertas, A. , & 

Moreno, A . .  

2017  A new framework for the 
analysis of smart tourism 
destinations. A 
comparative case study 
of two Spanish 
destinations.  

Smart tourism 
destination; Smart 
dimensions; 
Framework of 
analysis; Best 
practices 

In Congresos-
Seminario Destinos 
Turisticos 
Inteligentes 2017-
Librode Actas(pp. 
190-214) 

Marine-Roig and 

Clavé  

2015 Tourism analytics with 
massive user-generated 
content: A case study of 
Barcelona 

User-generated 
content; Smart city; 
Smart tourism 
destination; Big data; 
Business intelligence; 
Catalonia 

Journal of Destination 
Marketing & 
Management,4(3), 
162–172.  
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  نگارندگان :منبع

به بررسی مفهوم مقاصد گردشگري هوشمند پرداخته شده است تا چگونگی سوگیري ، در ادامه

است از آنجایی که تحقیقات عمدتاً بر اجراي فناوري متمرکز بوده . تحقیقات درباره مقاصد بررسی شود

این تعاریف و ، ضروري است که با دیدگاهی قوي مبتنی بر بازار، )2015، بوهالیس و اینورسینی، (بوئز

توصیفات مهم را براي درك و ارتقاء مقاصد گردشگري هوشمند تحلیل شود چرا که استفاده از 

تباطی در یک زبان عنوان ابزار ار هایی که بتواند آگاهی عمومی را در مورد استفاده از کلمات به مقوله

شدن آن به یک  خطر تبدیل، از معایب این رویکرد، اما. )2013، افزایش دهد امري ضروري است(گوویر

هاي جهانی براي همه مقاصد  عنوان تعمیم ها به بندي بیش از حد و پذیرش غیرانتقادي کلیشه دسته

گردشگري هوشمند  دهد که یک مقصد نتایج نشان می. )2013، گردشگري هوشمند است (گوویر

، رایانش ابري :شود عنوان سه شکل اصلی از فناوري اطلاعات و ارتباطات به تصویر کشیده می به

رسد این  به نظر می، هاي انجام شده بر اساس پژوهش. هاي کاربر نهایی ) و دستگاهIoTاینترنت اشیا (

، وئز و همکارانبراي یک مقصد گردشگري هوشمند ضروري هستند (ب ICTسه زیرساخت اصلی 

 "مزیت رقابتی"عنوان یک  ) و به2016، ؛ بئونینکوتري و میکئرا2013، ؛ بوهالیس و آمارادگانان2015

کنند که  می تأکید) 2015) و شیانگ و همکاران (2013بوهالیس و آمارنگانا (. شوند نیز شناخته می

عنوان محرك  به ICT، اسطه آنو این تحولات اخیر در مفهوم مقصد هوشمند به اوج خود رسیده و به"

عنوان  به ICTهاي  این نوع زیرساخت، در ادبیات ". شود و پایه نوآوري و رقابت در مقاصد معرفی می

ها را  هایی که داده کننده ظرفیت براي ایجاد ارتباط پویا با سهامداران مقصد از طریق پلتفرم فراهم

، اند (هودزیکا و آلیبئگو ویچ معرفی شده، کنند می کنند و اطلاعات را مبادله آوري و پردازش می جمع

هاي  ارائه اطلاعات ارزشمند درباره فعالیت ICTهدف ، در تحلیل ادبیات مورد استفاده. )2019

با این . )2019، ها است (فئمونیا و نئهوفر هاي آن سازي و ارتقاء تجربه گردشگران و در نتیجه غنی

هاي  یکی از شکاف، شود اصد گردشگري هوشمند اساس تلقی میاگرچه تجربه توریستی براي مق، حال

تجارب «که چگونه اصطلاح  ویژه این تر است؛ به موجود در این حوزه تحقیقاتی نیازمند بررسی دقیق

ورثنر و ، گرتزل. شود هایی محقق می دهد و تحت چه شرایط و زمینه رخ می» گردشگري هوشمند

آیا گردشگران هوشمند واقعاً تجربیات بهتري "کنند که  می تأکید) نیز 185ص ، 2015همکاران (

هاي هوشمند  فناوري تأثیرفراتر از  ". طور تجربی مورد بررسی قرار نگرفته است هنوز به، دارند یا خیر

ها بر کیفیت زندگی ساکنان نیز اغلب  این فناوري تأثیر، پذیري مقصد هاي توریستی و رقابت بر تجربه

؛ لیبئراتو و 2016، ؛ کوو و همکاران2015، گیرد (بوئز و همکاران ررسی قرار میدر ادبیات مورد ب

Hodžić and 

Alibegović  

2019 The Efficiency Regional 
Government Expenditure 
in Smart Tourist 
Destination: The case of 
Croatia 

Expenditures; 
regional government; 
data envelopment 
analysis; smart 
tourism destination; 
Croatia 

Tourism in South 
East Europe, 5, 307–
318. 2872J. GELTER 
ET AL.  

Lamsfus et al .  2015 Smart tourism 
destinations: An 
extended conception of 
smart cities focusing on 
human mobility.  

Smart destination; 
Mobile; Context; 
Tourism 

Information and 
communication 
technologies in 
tourism 2015(pp. 
363–375). Springer 
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در » کیفیت زندگی«طور انتقادي به معناي واقعی  تحقیقاتی که به، با این حال. )2018، همکاران

عنوان یک فرض پذیرفته شده  وجود ندارد؛ زیرا تقریباً به، زمینه مقاصد گردشگري هوشمند بپردازد

شود (هودزیکا و  موازات توسعه فناوري اطلاعات و ارتباطات پدیدار می به، کیفیت زندگی بهتراست که 

هاي گردشگري  هاي کیفیت زندگی و افزایش تجربه اکثر مقالاتی که بر جنبه. )2019، آلیبئگو ویچ

ایش هاي واقعی مقاصد گردشگري هوشمند براي آزم نیازمند بررسی تجربی در پروژه، اند متمرکز شده

توسعه شهرهاي . )2015، سیگالا و همکاران، ؛ گرتزل2018، این فرضیه هستند (فئمینیا و نئهوفر

گیري مقاصد گردشگري هوشمند در نظر گرفته شده است  اي براي شکل عنوان پایه هوشمند نیز به

هاي جدید  پایداري از طریق مدل، در ادبیات. )2015، ؛ شیانگ و همکاران2013، (بوهالیس و آمارنگانا

هاي  ات رسانهتأثیر، همچنین. )2019، بایدال و همکاران-شود (ایوارز مدیریت مقصد تضمین می

به  2در جدول ، اند طور محدود ارزیابی شده به 2020تا  2011اجتماعی که در مقالات مختلف از سال 

  . اختصار مطرح شده است

  

  )2020تا  2011(از سال و تصویر مقصد گردشگري هاي اجتماعی بر بازاریابی رسانه تأثیربررسی  :2جدول

  عنوان مقاله  نام نویسندگان 
انت سال

  شار
  کلمات کلیدي  رسانه اجتماعی

تأثیر
سانه

ت ر
ا

 
ها

ي
گر

ش
ی گرد

ی بر بازاریاب
جتماع

ي ا
  

Jin & Cheng  
Communicating mega events 
on Twitter: implications for 
destination marketing 

2020  Twitter 
هاي اجتماعی؛ ذینفعان؛ تحلیل  رسانه

 هاي اجتماعی؛ رویداد؛ توییتر شبکه

Hays et al 
Social media as a destination 
marketing tool: its use by 
national tourism organizations 

2013  
Twitter 

and 
Facebook  

 هاي مدیریت مقصد سازمان

(DMOs)هاي اجتماعی؛  ؛ رسانه

  شکده گردشگريتوییتر؛ دان

Ketter & 
Avraham 

StayHome today so we can 
TravelTomorrow: tourism 
destinations’ digital marketing 
strategies during the Covid-19 
pandemic 

2021  YouTube  

؛ 19-بحران گردشگري؛ کووید

ها؛ بازسازي تصویر؛ بازاریابی  پاندمی

بازیابی؛ هیئت ملی گردشگري؛ 

  زاریابی گردشگريبا

Magano & 
Cunha 

Digital marketing impact on 
tourism in Portugal: a 
quantitative study 

2020  

هاي  شبکه

اجتماعی و 

  موبایل

پرتغال؛ بازاریابی دیجیتال؛ 

  گردشگري؛ فناوري موبایل

Mariani et al . 

Using Facebook for travel 
decision-making: an 
international study of 
Antecedents 

2019  Facebook  
هاي اجتماعی؛ مدل  بوك؛ رسانه فیس

  پذیرش فناوري؛ لذت؛ مسافران جوان

Mkwizu 
Digital marketing and tourism: 
opportunities for Africa 

2020  Facebook  
ها؛ بازاریابی دیجیتال؛  آفریقا؛ فرصت

  گردشگري

Zhou et al . 
Using TikTok in tourism 
destination choice: A young 
Chinese tourists' perspective 

2023  TikTok  

گیري گردشگران؛ بازاریابی  تصمیم

؛ Z تاك؛ نسل هزاره؛ نسل مقصد؛ تیک

  چین

Martinez Hale 
Instagram as a branding tool 
for small tourism enterprises: 
insights from Finnish Lapland 

2021  Instagram  

وکارهاي کوچک و  برندینگ در کسب

؛ عکاسی؛ (SMEs) متوسط

هاي اجتماعی؛ اینستاگرام؛  رسانه

  لاپلند فنلاند
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Lei, S. , & 
Law, R . 

Content Analysis of 
Tripadvisor Reviews on 
Restaurants: A Case Study of 
Macau 

2015  TripAdviso
r  

زر؛ ادوای رستوران؛ غذاخوري؛ تریپ

  ماکائو؛ تحلیل محتوا

Nilashi, M. , 
et al . 

Travelers’ decision making 
using online review in social 
network sites: A case on 
TripAdvisor 

2018  TripAdviso
r  

گر؛ فناوري  هاي توصیه سیستم

هاي اجتماعی؛  دیجیتال و رسانه

بازخورد آنلاین؛ فیلترینگ مشارکتی؛ 

  وایزراد تریپ

Tuominen, P 
The Influence of TripAdvisor 
Consumer-Generated Travel 
Reviews on Hotel Performance 

2011  TripAdviso
r  

بازخورد آنلاین؛ شهرت؛ عملکرد هتل؛ 

  نوازي حوزه گردشگري؛ مهمان

Kilipiri, E. , et 
al . 

Social media and Influencer 
Marketing for Promoting 
Sustainable Tourism 
Destinations: The Instagram 
Case 

2023  Instagram  

اینستاگرام؛ اینفلوئنسرها؛ تعامل 

المللی شدن؛  پاراسوشیال؛ بین

  هاي جغرافیایی مقصدهاي پایدار؛ داده

تأثیر
سانه

ت ر
ا

 
ها

ي
جربه گردشگر

صد و ت
صویر مق

ی بر ت
جتماع

ي ا
 

Masroor, S. 
M. , & 

Siddiqui, D. 
A.   

Consumers’ Responses 
Towards Social Media 
Advertising on Facebook in 
Tourism Industry Within 
Pakistan 

2019  Facebook  

کننده؛ تبلیغات  نگرش مصرف

هاي اجتماعی؛ تبلیغات  رسانه

بوك؛ تبلیغات آنلاین؛ تحلیل  فیس

سازي  ؛ مدل(CFA) عاملی تاییدي

  (SEM) معادلات ساختاري

Mariani, M. 
M. , et al . 

Facebook as a destination 
marketing tool: Evidence from 
Italian regional Destination 
Management Organizations 

2016  Facebook  

بوك؛  هاي اجتماعی؛ فیس رسانه

هاي مدیریت  ها؛ سازمان داده کلان

مقصد؛ تعامل؛ بازاریابی مقصد؛ مناطق 

  ایتالیا

Latif, K. , et 
al . 

If You Travel, I Travel: Testing 
a Model of When and How 
Travel-Related Content 
Exposure on Facebook 
Triggers the Intention to Visit a 
Tourist Destination 

2020  Facebook  
بوك؛ مدیریت  سفر؛ تبلیغات فیس

  مقصد؛ سفر آنلاین

Terttunen, A . 
The influence of Instagram on 
consumers’ travel planning and 
destination choice 

2017  Instagram  

کننده؛ بازاریابی مقصد؛  رفتار مصرف

هاي اجتماعی؛  اینستاگرام؛ رسانه

  ارتباطات بصري؛ گردشگري؛ سفر

Syamsu, M. 
N. , et al . 

The Relationship of 
Experience, Satisfaction, and 
Trust of Y Generation Tourist 
Instagram Social Media Users 
to Tourism Destination Loyalty 
in Yogyakarta 

2022  Instagram  
؛ اینستاگرام؛ وفاداري؛ Y نسل

  مقصدهاي گردشگري

Guo, X. , & 
Pesonen, J. A . 

The role of online travel 
reviews in evolving tourists’ 
perceived destination image 

2022  TripAdviso
r  

مدل احتمال بسط؛ تصویر مقصد؛ 

بازخوردهاي سفر آنلاین؛ وضوح 

  بندي بازخورد بازخورد؛ رتبه

Lalicic, L. , et 
al . 

Destination image analytics for 
tourism design: An approach 
through Airbnb reviews 

2021  TripAdviso
r  

سفر آنلاین؛ اقامت همتا بازخوردهاي 

به همتا؛ تحلیل تصویر مقصد؛ تحلیل 

هاي ترکیبی؛ طراحی تجربه  داده

  بی ان گردشگر؛ ایربی

Taecharungroj
, V. , & 

Mathayomcha
n, B . 

Analysing TripAdvisor reviews 
of tourist attractions in Phuket, 
Thailand 

2019  TripAdviso
r  

ادوایزر؛  تریپبازخوردهاي آنلاین؛ 

بازاریابی مقصد؛ مدیریت مقصد؛ 

؛ (LDA) تخصیص پنهان دیرچلت

  تایلند، بیز ساده؛ پوکت
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  نگارندگان :منبع

  

هاي  ات رسانهتأثیراي جامع از مقالات علمی است که به بررسی عمیق  شده مجموعه جدول ارائه

این مقالات نشان . پردازد و تعاملات اجتماعی می، تصویر مقصد، ابی گردشگرياجتماعی بر بازاری

و ، اینستاگرام، بوك فیس، هاي اجتماعی مانند توییتر هاي مختلف رسانه دهند که چگونه پلتفرم می

هاي مدیریت مقصد و بازاریابان گردشگري تبدیل  تاك به ابزارهاي قدرتمندي در دست سازمان تیک

امکان برقراري ، هاي خاص خود و جامعه کاربري منحصر به فرد واسطه ویژگی پلتفرم به هر. اند شده

از . کند شده با ذینفعان مختلف در صنعت گردشگري را فراهم می سازي ارتباط مستقیم و شخصی

ها و  نگرش، ها توانند ذائقه هاي گردشگري می سازمان، هاي اجتماعی هاي پیشرفته شبکه طریق تحلیل

هاي بازاریابی خود را  تر بررسی کرده و استراتژي صورت دقیق کنندگان را به هاي مصرفرفتار

گیري و مدیریت تصویر مقصد و  هاي اجتماعی بر شکل ات رسانهتأثیر، طور خاص به. سازي کنند بهینه
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ي مقالاتی که به تحلیل محتوا، عنوان مثال به. اي قرار گرفته است تجربه گردشگري مورد توجه ویژه

گذاري  دهند که چگونه بازخوردهاي آنلاین و اشتراك نشان می، پردازند می تولید شده توسط کاربران

کنندگان را تقویت کرده و  توانند اعتماد مصرف ادوایزر می هایی مانند تریپ تجربیات شخصی در پلتفرم

نسرها و محتواي بصري مطالعاتی که به استفاده از اینفلوئ، همچنین. به بهبود تصویر مقصد کمک کنند

هاي گردشگران و  گیري ها را بر تصمیم ات این استراتژيتأثیر، پردازند تاك می در اینستاگرام و تیک

 . اند ها به بازدید از مقصدهاي خاص بررسی کرده تمایل آن

  

 هاي اجتماعی بر تصویر مقصد و تجربه گردشگري و تعاملات اجتماعی ات رسانهتأثیر

ربه گردشگري دو مفهوم کلیدي در موفقیت بازاریابی گردشگري هستند که تصویر مقصد و تج

 The Influence of TripAdvisor" مقالاتی مانند. هاي اجتماعی قرار دارند رسانه تأثیرشدت تحت  به

Consumer-Generated Travel Reviews on Hotel Performance" نوشته Tuominen (2011) و 

"Using TikTok in tourism destination choice" نوشته Zhou et al. (2023) دهند که  نشان می

ادوایزر و  هایی مانند تریپ در پلتفرم (UGC) بازخوردهاي آنلاین و محتواي تولید شده توسط کاربران

این مقالات به بررسی . کنندگان شکل دهند توانند تصویر مقصد را در ذهن مصرف تاك چگونه می تیک

بر ، شود که توسط کاربران و اینفلوئنسرها تولید می، واي بصري و ویدیوییات محتتأثیر

اي  مطالعه، عنوان مثال به. پردازند ها به مقصدهاي خاص می هاي گردشگران و وفاداري آن گیري تصمیم

هاي بازاریابی  دهد که استراتژي نشان می، انجام شده است Ketter & Avraham (2021) که توسط

اند تصویر مقصدهاي گردشگري را بازسازي کنند و  توانسته 19-دوران پاندمی کوویددیجیتال در 

  . اعتماد گردشگران را جلب نمایند

بلکه ، کنند عنوان ابزارهاي بازاریابی و تبلیغات عمل می تنها به هاي اجتماعی نه در ادامه رسانه 

 Knowledge" العاتی مانندمط. ات عمیقی بر تعاملات اجتماعی در صنعت گردشگري دارندتأثیر

Sharing Among Tourists via social media" نوشته Okazaki et al. (2016) و "Social Media 

for Cultural Communication" نوشته Amanatidis et al. (2020) هاي  به بررسی نقش رسانه

این . اند ان پرداختههاي گردشگري میان کاربر گذاري دانش و تجربه اجتماعی در تسهیل اشتراك

توانند سرمایه اجتماعی  بوك و اینستاگرام چگونه می هایی مانند فیس دهند که پلتفرم مقالات نشان می

هاي  رسانه، علاوه بر این. مند شوند را تقویت کرده و به کاربران امکان دهند تا از تجربیات یکدیگر بهره

دهند تا از طریق ارتباطات دیجیتال و  کان را میهاي فرهنگی این ام ها و سازمان اجتماعی به موزه

هاي فرهنگی و گردشگري را به شکلی نوین  مخاطبان جدیدي جذب کرده و تجربه، بازاریابی فرهنگی

طور  هاي اجتماعی به دهند که رسانه خوبی نشان می این مقالات به، در مجموع. به مخاطبان ارائه دهند

، ات شامل بازاریابی مقصدتأثیراین . اند گذار بودهتأثیرگردشگري  هاي صنعت توجهی بر تمام جنبه قابل

 . و تقویت تعاملات اجتماعی است، بهبود تجربه گردشگري، دهی به تصویر مقصد شکل
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    هاي اجتماعی توزیع استفاده از رسانه

تبط هاي اجتماعی در مقالات مر توزیع استفاده از رسانه، 1کنید نمودار  می همانطور که مشاهده

وضوح نشان  ها را به اهمیت نسبی هر یک از این پلتفرم، دهد با بازاریابی گردشگري را نمایش می

نمایانگر نقش محوري این ، %) در این نمودار26ادوایزر ( %) و تریپ26بوك ( سهم بالاي فیس. دهد می

وان یکی از عن بوك به فیس. دو پلتفرم در تحقیقات و مطالعات مربوط به بازاریابی مقصد است

امکان ارتباطات مستقیم و تعاملی با مخاطبان و ایجاد ، هاي اجتماعی گذارترین شبکهتأثیرترین و  بزرگ

واسطه ساختار بازخورد محور  ادوایزر به تریپ، در مقابل. کند هاي بازاریابی هدفمند را فراهم می کمپین

عتبر اطلاعات گردشگري و بررسی عنوان یکی از منابع م به، و محتواي تولیدشده توسط کاربران

اینستاگرام با . کند دهی تصویر مقصد در ذهن گردشگران ایفا می اي در شکل نقش برجسته، مقصدها

 تأکیداین پلتفرم با . طور قابل توجهی در بازاریابی گردشگري برجسته شده است به، درصدي 22سهم 

عنوان ابزاري قدرتمند براي  وانسته است بهت، نمایی ها و مکان بر محتواي بصري و استفاده از هشتگ

مطرح ، تر هاي جوان ویژه در میان نسل به، هاي مقصدهاي گردشگري و جذب گردشگران نمایش زیبایی

دهنده روندهاي خاص در  نوعی نشان %) نیز هر یک به7و یوتیوب (، %)8تاك ( تیک، %)11توییتر (. شود

براي پوشش رویدادهاي زنده و ، هاي کوتاه و سریع کز بر پیامتوییتر با تمر. بازاریابی دیجیتال هستند

سازي  تاك و یوتیوب نیز با فراهم تیک. هاي محدود بسیار مناسب است ترویج مقصدهاي خاص در زمان

اند به ابزارهاي مهمی در  توانسته، هاي جوان ویژه در میان نسل به، گذاري ویدئو بسترهاي اشتراك

  . تبدیل شوند هاي بازاریابی استراتژي

 
  نگارندگان) :مأخذ(2020-2011ي اجتماعی در اشتراك گذاري تجربیات سفرها ات رسانهتأثیرمحبوبیت و  -1نمودار

  

 تحلیل کلمات کلیدي

عمق و گستره ، به تحلیل تکرار کلمات کلیدي در مقالات پرداخته است، 2اي نمودار میله

بیشترین فراوانی ، تکرار 10با  "بازاریابی مقصد". هدد موضوعات مورد بررسی در این حوزه را نشان می

این . دهنده اهمیت استراتژیک بازاریابی مقصد در تحقیقات گردشگري است را دارد که این امر نشان

هاي بازاریابی قوي و مؤثر براي جذب و  دهنده نیاز به توسعه استراتژي بازتاب، تمرکز بر بازاریابی مقصد

و  "هاي اجتماعی رسانه"کلمات کلیدي مانند . هاي مختلف استحفظ گردشگران در مقصد

ها در  ) نیز نمایانگر توجه ویژه پژوهشگران به نقش این پلتفرم5و  6با تکرارهاي بالا ( "بوك فیس"

عنوان یکی از  تکرار به 5نیز با  "ادوایزر تریپ". دهی به تصویر مقصد و تجربه گردشگري است شکل

گیري گردشگران و  ویژه در تحقیقات مرتبط با تصمیم به، اطلاعات گردشگري منابع اصلی بازخورد و

7
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اقامت همتا "و ، "اینفلوئنسر"، "گردشگري پایدار"موضوعاتی مانند . جایگاه مهمی دارد، تصویر مقصد

هاي جدیدتر بر مسائل نوظهور و  دهنده تمرکز پژوهش نشان، با تکرارهاي کمتر در این نمودار "به همتا

هاي اخیر در این  دهنده تغییرات و نوآوري این موضوعات بازتاب. ار در صنعت گردشگري هستندپاید

  . هاي بازاریابی با تحولات جدید است صنعت و نیاز به انطباق استراتژي

 
  2020-2011ي اجتماعی براساس تعداد تکرارها ات رسانهتأثیراهمیت موضوعات مطرح شده در  - 2نمودار

  

هاي اجتماعی یک ابزار محبوب  دهد که رسانه رباره گردشگري هند نشان میداي  در مطالعه

هاي به اشتراك  نظرات و بررسی، هستند؛ همچنین (DMO)1 هاي بازاریابی مقصد براي سازمان

بیشتري بر ارجاعات گردشگري بر  تأثیر (SMPs)2 هاي اجتماعی هاي رسانه گذاشته شده در پلتفرم

در ، مکویزو. )2016، دارند (کوومر گذارند ها به اشتراك می را در این سایت کاربرانی که تجربیات خود

تواند از ابزارهاي بازاریابی دیجیتال براي  نیجریه می، دهد خود پیشنهاد میي  ) در مطالعه2020سال (

 سازي در توانند با بهینه مند شود و متخصصان گردشگري می اشتراك محتوا به منظور گردشگري بهره

کند که کشورهایی که تعداد کمی کاربر اینترنت  اریابی دیجیتال علاوه بر مطالعه نیز توصیه میباز

 بر همین اساس. مند شوند هاي اجتماعی براي رشد گردشگري بهره از ظرفیت بازاریابی رسانه، دارند

سازي  یا فعال استفاده، توانند ترویج کنند یکی از ابزارهاي بازاریابی قابل توجهی که بازاریابان می

، تواند تعداد بازدیدکنندگان را افزایش دهد (تیلور در کاربران خود است که می 'هاي سلفی لحظه'

هاي بازاریابی  هاي ترجیحی براي ترویج مقصد براي سازمان توییتر و یوتیوب کانال، فیسبوك. )2020

درباره به  3)2019(لیو و همکاران . )2021، هستند (کوومال و چاتزیگیاناکیس (DMO) مقصد

دهد که احساس حسادت  کنندگان جوان نشان می اشتراك گذاري تجربیات سفر در میان مصرف

کنندگان به بازدید از مقصد  گذار براي اراده مصرفتأثیریکی از عوامل ، نسبت به به اشتراك گذارنده

دهد که  نشان میهاي سفر  ) مربوط به سلفی2020اي توسط تیلور( مطالعه Top of Formاست؛ و 

، کنندگان سهمیه این تغییر در تعامل با مصرف، اند هاي دیجیتال سبک ارتباطی را تغییر داده رسانه

به منظور مدیریت بهتر تصویر یا ، کنندگان با یکدیگر یا تجارت است همچنین مسافران تعامل مصرف

. هاي اجتماعی ارتباط برقرار کنند هاي رسانه ها در پلتفرم دهند که از طریق عکس ترجیح می، ارائه خود
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تعامل آن با نهادهاي مخاطب و ، هاي عمومی هاي اجتماعی براي پروفایل هاي رسانه یکی از ویژگی

تواند به بازاریابان کمک کند تا  این ویژگی می. توانایی دریافت در زمان واقعی اطلاعات بازار است

  . )2020، اي اجتماعی منتشر کنند(جین و چانگه ها را در یک ساختار شبکه چند روي رسانه پیام

  

  گیري  بحث و نتیجه

هاي اجتماعی  دهد که مطالعات مرتبط با رسانه شده در این مطالعه نشان می مرور ادبیات انجام

این پژوهش با شناسایی و . اي برخوردار هستند در حوزه گردشگري از ماهیت چندوجهی و پیچیده

بندي مقالات از  به دسته، 2020تا  2000لمی منتشر شده در بازه زمانی مقاله ع 50مند  تحلیل نظام

این . دهندگان خدمات و دیگري از دیدگاه گردشگران یکی از دیدگاه ارائه :دو منظر اصلی پرداخته است

هاي اجتماعی در صنعت گردشگري  رسانه تأثیرتر از نقش و  تر و دقیق تحلیلی جامع، رویکرد دوگانه

کنند  هاي این مطالعه تأیید می یافته. کند می تأکیدهد و بر تعامل پیچیده بین این دو دیدگاه د ارائه می

ارتباطات و به ، تبلیغات، عنوان ابزارهایی قدرتمند براي بازاریابی هاي اجتماعی به که رسانه

دهند که  میها نشان  داده، ویژه به. شوند گذاري اطلاعات در صنعت گردشگري به کار گرفته می اشتراك

عنوان پلتفرمی براي تعامل و تبادل اطلاعات بین گردشگران و  هاي اجتماعی نه تنها به رسانه

دهی به تجربیات  بلکه به یک مکانیزم کلیدي براي شکل، کنند دهندگان خدمات عمل می ارائه

 ;Mkwizu, 2020; Sahoo, 2020اند ( هاي سفر تبدیل شده گیري گذاري بر تصمیمتأثیرگردشگران و 

Taylor, 2020; Curlin et al. , 2019; Sharma et al. , 2020( . بر اهمیت و  تأکیداین موضوع با

ها را در فرآیندهاي بازاریابی و تغییر رفتار  هاي اجتماعی و نقش حیاتی آن کارکردهاي چندگانه رسانه

تارهاي گردشگران و بهبود دهی به رف در شکل، ترین ابزارهاي دیجیتال کنندگان به عنوان مهم مصرف

شود که مطالعات  از تحلیل نتایج مشخص می. کنند هاي بازاریابی گردشگري ایفاي نقش می استراتژي

. اند هاي مختلف صنعت گردشگري پرداخته هاي اجتماعی بر جنبه ات متفاوت رسانهتأثیرمختلف به 

ستفاده از توییتر در ارتباطات مربوط ) که به بررسی اCheng )2020و  Jinمطالعاتی مانند ، براي مثال

ها نه تنها به عنوان پلتفرمی براي  دهند که این رسانه به رویدادهاي بزرگ پرداخته شده اند و نشان می

بلکه به عنوان یک ابزار استراتژیک براي مدیریت تصویر مقصد نیز ، کنند بازاریابی و تبلیغات عمل می

) که بر استفاده از اینستاگرام Martinez Hale )2021عاتی مانند مطال، از سوي دیگر. روند به کار می

، اند وکارهاي کوچک گردشگري در لاپلند فنلاند متمرکز شده به عنوان یک ابزار برندسازي براي کسب

) نقش SMEsوکارهاي کوچک و متوسط ( خصوص براي کسب ها به کنند که این رسانه می تأکید

مطالعات ، به طور مشابه. کنند اعی و جذب مشتریان جدید ایفا میحیاتی در بهبود تعاملات اجتم

Zhou ) گیري گردشگران جوان چینی را برجسته  تاك در تصمیم ) نیز نقش تیک2023و همکاران

هاي مقصد گردشگري نقشی  دهی به تجربیات و انتخاب اند که این رسانه در شکل کرده و نشان داده

توان نتیجه گرفت  می، هاي اجتماعی در این زمینه ت چندوجهی رسانهاتأثیربا توجه به . کلیدي دارد

گذاري اطلاعات بلکه به عنوان  هاي اجتماعی نه تنها به عنوان ابزاري براي تعامل و به اشتراك که رسانه

این مسئله بر . کنند سازي گردشگري عمل می گیري و تجربه بازیگري مهم در فرآیندهاي تصمیم
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هاي اجتماعی  رسانه  در نتیجه. دارد تأکیدهاي اجتماعی در صنعت گردشگري  سانهاهمیت چندجانبه ر

هاي سنتی خود فراتر رفته و به یکی از ابزارهاي کلیدي در بازاریابی دیجیتال و مدیریت تجربه  از نقش

 Chengو  Jinهاي  از جمله بررسی، شده در این پژوهش مطالعات انجام. اند گردشگري تبدیل شده

(2020) ،Martinez Hale )2021( ، وZhou ) هاي  کنند که رسانه تأیید می، )2023و همکاران

گذاري بر تأثیردهی به تجربیات گردشگران و  اجتماعی به عنوان یک مکانیزم کلیدي در شکل

 تأثیرهنوز نیاز به مطالعات بیشتري در زمینه ، با این وجود. کنند هاي سفر عمل می گیري تصمیم

 Ketterطور که مطالعه  همان. ها وجود دارد اجتماعی بر گردشگري پایدار و مدیریت بحران هاي رسانه

 19-هاي بازاریابی دیجیتال در دوران بحران کووید استراتژي، دهد ) نشان میAvraham )2021و 

ه تري در این زمین هاي عمیق اما بررسی، اند نقش مهمی در بازسازي تصویر مقاصد گردشگري ایفا کرده

با این . ها را بر پایداري گردشگري بررسی کرد ات بلندمدت این استراتژيتأثیرلازم است تا بتوان 

ها در  دهد که نقش آن این مطالعه نشان می، هاي اجتماعی ات گسترده رسانهتأثیررغم  علی، وجود

. رار نگرفته استطور کافی مورد بررسی ق ارتباط با گردشگري پایدار و مسائل مرتبط با بحران هنوز به

هاي  بحران، بلایاي طبیعی تأثیرهایی که مستقیماً تحت  ویژه در زمینه این کمبود در ادبیات به

 Schroederآشکار است (، گیرند هاي سیاسی قرار می اقدامات تروریستی و ناآرامی، اقتصادي و مالی

et al. , 2013( .تواند  این خلاء پژوهشی می، با توجه به افزایش علاقه عمومی به گردشگري پایدار

هاي  رسانه تأثیردرك ، در واقع. عنوان یک فرصت مهم براي تحقیقات آینده در نظر گرفته شود به

ها در صنعت  هاي بهتر براي مدیریت بحران تواند به توسعه استراتژي هاي بحران می اجتماعی در دوره

هاي  یافته. تر سازد ط با این حوزه را غنیادبیات آکادمیک مرتب، گردشگري کمک کند و به این ترتیب

هاي اجتماعی به یک بازیگر اقتصادي در فضاي دیجیتال تبدیل  دهد که رسانه این مطالعه نشان می

توجهی براي تولیدکنندگان محتوا و نهادهاي تجاري  ات مالی و اقتصادي قابلتأثیرتوانند  اند که می شده

به محققان ، هاي اجتماعی در گردشگري رسانه تأثیرمع نقش و این پژوهش با بررسی جا. داشته باشند

هاي موجود دست  ها و فرصت کند تا به درك بهتري از چالش اندرکاران این صنعت کمک می و دست

این ، هاي اجتماعی در زمینه گردشگري تر از رسانه با معرفی یک تعریف گسترده، همچنین. یابند

این ، نهایتاً. ها خواهد بود هاي پایداري و مدیریت بحران در زمینه ساز تحقیقات بیشتري مطالعه زمینه

بلکه ، کند هاي اجتماعی کمک می پژوهش نه تنها به غناي ادبیات موجود در زمینه گردشگري و رسانه

هاي مدیریتی آینده در صنعت گردشگري  ها و استراتژي عنوان یک منبع معتبر براي توسعه سیاست به

ویژه در شرایط  به، هاي اجتماعی ات فراگیر رسانهتأثیربا توجه به . ستفاده قرار گیردتواند مورد ا می

هاي مرتبط با پایداري و  ویژه در زمینه به، تر در این حوزه نیاز به تحقیقات بیشتر و جامع، بحرانی

  . شود به شدت احساس می، هاي گردشگري مدیریت بحران
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