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Abstract 

Objective  

The introduction of facilities, capabilities, attractions, and various tourism conveniences of 

the country is regarded as a crucial measure in the development of tourism industry in Iran. It 

is also recommended to persuade, encourage, and convince domestic and foreign audiences to 

visit these attractions. Hence, the use of the Internet, as a primary source of tourist destination 

information, is growing increasingly. Investigating the factors affecting place branding in 

social networks (tourism) can have a significant impact on the exchange of information and 

experiences about traveling to different regions and tourists' intention to choose Iran as a 

tourism destination. This will help formulate appropriate strategies to create a promising 

mental image for the tourists. As a result, it can lead to a greater number of tourists to Iran, 

job creation, and destination development. This research aims to answer the following 

question: What factors affect the branding of places in the social network Instagram? 

 

Methodology  

The present quantitative study is exploratory in nature because it intends to find the factors 

affecting place branding in the Instagram. In this study, the Instagram pages of three domestic 

tourism destinations and four foreign tourism destinations were examined. Then, 912 

Instagram posts were examined on these target pages during in a one-year span. Data analysis 
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and data mining were performed using IBM SPSS Modeler software using the two methods of 

linear support vector machine and neural network. 

 

Findings 

Several effective factors were considered as inputs, such as post type, post content, caption 

type, caption language, the number of tags, number of hashtags, hashtag language, and the 

date of the post. Besides, the following factors were considered as outputs: the number of 

likes and comments (indicating the level of brand awareness, which means the main factor in 

the development of the place brand). It was found that the higher number of likes and 

comments is associated with the greater place brand awareness and more prevalence of the 

city's tourism brand. 

 

Conclusion 

The subject of the research, which has a comparative approach in the study of international, 

Middle East, and domestic levels; and the aim of the research was to compare the famous 

international tourism Instagram pages (London and Paris), in the Middle East (Dubai and 

Turkey)and also the domestic pages. It was concluded that the posts that were shared in 

September, July, March, and May have received more likes and greater brand awareness on 

domestic Instagram pages (Isfahan, Kerman, Tehran). Moreover, sharing posts in December, 

January, and July will trigger more comments on Instagram. In addition, it can be said that 

using appropriate captions for the places and events, emotional captions, and question-form 

captions have only led to receiving more likes and brand awareness. Furthermore, sharing 

different images of cultural attractions, urban attractions, entertainments, as well as 

restaurants and coffee shops cause more likes and comments and may increase brand 

awareness. In addition, sharing posts on Sundays, Mondays, and Wednesdays will cause more 

likes and increase brand awareness. Finally, sharing a post as a photo leads to more comments 

and thus increases brand awareness. 
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  چكيده
 ني ـاسـتفاده از ا  ،هـا  شـبكه  ني ـدر ا يگردشـگر  يهـا  ررنگ مكانو حضور پ ياجتماع يها گسترش روزافزون شبكه امروزه، با :هدف
 اجتمـاعي  شـبكه  در مكـان  برندسـازي  بـر  مـؤثر  عوامـل  با هدف بررسـي  پژوهش حاضر .دارداهميت ارائه برند مكان،  يها برا شبكه

  .است شده جراا كاوي داده تكنيك از استفاده با اينستاگرام
و در بـازه   انتخـاب شـد  در اين پژوهش، صفحات اينستاگرام سه مقصد گردشگري داخلي و چهار مقصد گردشـگري خـارجي    :روش
هـاي مهـم در    ها و يافتن ويژگي و تحليل داده  منظور تجزيه به .ندشد بررسي اين صفحات در اينستاگرامي پست 912يك ساله، زماني 

و   گفتني است كه ايـن تجزيـه   .شده، از دو روش ماشين بردار پشتيباني خطي و شبكه عصبي استفاده شد آوري جمع هاي مجموعه داده
  .انجام گرفت IBM SPSS Modeler افزار كمك نرم بهكاوي  و دادهها  تحليل
ست، نـوع كپشـن، زبـان كپشـن،     ست، محتواي پنوع پ: اند از شدند، عبارت  عنوان ورودي در نظر گرفته عوامل مؤثري كه به :ها يافته

تعداد تگ، تعداد هشتگ، زبان هشتگ، روز انتشار پعنـوان خروجـي مـدنظر قـرار گرفتنـد نيـز        عواملي كه بـه . ستست و ماه انتشار پ
كـه  شـد    داده نشان و ندشد يمعرف مكانتوسعه برند  ياز برند و عامل اصل يآگاه زانيمثابه م بهكه كامنت و  كيتعداد لا: اند از عبارت
  .است رتريفراگ گردشگري شهر برندو  بوده بيشتر مكان نيزاز برند  يآگاه، باشد بيشتر زانيم نيهرچه ا
بران كـار  گيـري  تصـميم  و مختلـف  مناطق به سفر به مربوط هاي تجربه و اطلاعات تبادل در پژوهش، جياز نتا استفاده :گيري نتيجه

 ذهنـي  تصـوير  ايجاد براي مناسب هاي استراتژي تدوين به تواند و مي عنوان مقصد گردشگري تأثير بسزايي دارد براي انتخاب ايران به
  .دارد پي در را مقصد توسعه و زايي اشتغال ايران، به گردشگران بيشتر چه هر ورود .كند گردشگران كمكبراي بازار هدف  مطلوب

  
  يكاو داده كرديرو نستاگرام،يا ،ياجتماع يها مكان، شبكه يبرندساز: ها كليدواژه
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  مقدمه
 ـ بسيار پوياي ياقتصاد يها تياز فعال يكيعنوان  به ي،گردشگر  فـا يا يكشـورها نقـش مهم ـ   يعصر حاضر، در توسعه مل

هر صنعت ديگـري كـه بـه توليـد كـالا و خـدمات       صنعت گردشگري نيز مانند ). 1397 ،يو معدن يبيلب، انيادآب( كند يم
ريزي  بازاريابي مكان، نوعي از برنامه. )1397 ،يميو ابراه انيشوشتر(پردازد، براي موفقيت و رشد به بازاريابي نياز دارد  مي

). 2004، 1گرتنـر و كـاتلر  (شود  و مديريت استراتژيك است كه با هدف تأمين مطلوب نيازهاي متنوع بازار هدف انجام مي
معناي مديريت تصوير مكان از طريق نوآوري استراتژيك و سياست هماهنگ اقتصادي، اجتمـاعي،   نيز به ي مكانبرندساز

در  كـه بـوده   ي مكـان ابي ـبازار تيريحـوزه مـد   در پژوهشـي  ممه ـ يها تياولو  از  يكي تجاري، فرهنگي و دولتي است و
كـه   شود محسوب مي يشناخت و ياز ارتباطات احساس يقو يبرند، منبع ، زيرااست  شده تيما تقو كشور در هاي اخير سال

را از  يا دهي ـهـر پد  يبازارساز تيبرند قابل .شود يمنجر م ينام تجار كي اي مكان، شهر كياز  يماندنادي به هاي هبه تجرب
كشـور   اي ـمكان، شـهر   كي يفرد، كالا، خدمت و حت كيتواند  يم دهيپد نيا كه دهد يم شيها افزا توسعه فرصت قيطر

 عملكـرد مـؤثرتر   در راستاي و كشورها شهرها، مناطق شده است تا به تلاش مكان در برندسازي). 1396برزگرپور، ( باشد
 و گردشگري ).2015، 3و رولي و هانا 2012، 2برون( شود كمك بازاريابي هاي فعاليت و برندسازي هاي استراتژي زمينه در

. انـد  شـده  از دنياي سفر تبديل يناپذير به بخش جدايينيز هاي اجتماعي  شبكه شود و مي محسوب پرطرفدار صنعتي سفر
دهند تا ميزان آگـاهي   ها امكان مي هاي تعاملي و ارتباطي خود، به مقصدها و شركت هاي اجتماعي آنلاين با قابليت شبكه

هاي اجتمـاعي آنلايـن، باعـث     اهي از برند در شبكهدهد كه ايجاد آگ ها نشان مي نتايج پژوهش. را از برند خود بالاتر ببرند
تـأثير شـايان تـوجهي دارد    ) انتخاب سفر و مقصـد (كننده  هاي مصرف شود و بر انتخاب افزايش حجم تبليغات شفاهي مي

هاي اجتماعي،  سايت ها و وب همچنين، جمعيت رو به رشد كاربران در شبكه). 2015، 4بارادا، بيلجيهان، نوسر و اوكاموس(
پژوهشـگران و فعـالان   ). 2015، 5لئـو و همكـاران  (است  تأثير قرار داده  ميزان ماندگاري مشتريان و وفاداري آنان را تحت

بينـي و   ها، رفتار مشتريان آتي را پيش سايت ها و وب بازاريابي با استفاده از اطلاعات اخذشده از كاربران فعال در اين شبكه
هاي مهم كه بايد در زمينه توسعه صنعت گردشگري در ايـران انجـام    يكي از اقدام). 2012، 6لو، لي و لئو(كنند  تحليل مي

ها و امكانات مختلف گردشگري كشور و تلاش براي ترغيب، تشـويق   ها، جاذبه ها، توانمندي شود، معرفي امكانات، قابليت
عنوان منبـع   رو، كاربرد اينترنت به از اين . تها اس منظور استفاده از اين جاذبه و متقاعد كردن مخاطبان داخلي و خارجي به

هاي اطلاعات و ارتباطات، مثل  حضور فناوري. اي در حال افزايش است طور فزاينده اوليه از اطلاعات مقصد گردشگري به
هـا   هـا، امـلاك و رسـتوران    هاي اجتماعي، در خصوص مقاصد گردشگري و امكانـات آن ماننـد مكـان    سايت و رسانه وب

كنندگان صـنعت گردشـگري در    ها، گردشگران يا مصرف افزون بر اين، از طريق اين رسانه. دهد زيادي ارائه مي اطلاعات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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هـاي   مكان در شـبكه /مقصد بازاريابان). 2015، 1فتانتي و سايادني(توانند تجربه خود را به اشتراك بگذارند  سراسر دنيا مي

 بـا طيـف   هـا  مكـان  كه كنند، در حالي عين حال ساده استفاده مياز يك استراتژي يكسان و در  اجتماعي و محيط شهري
بايـد مـدنظر قـرار    نيز اين نكته . است متفاوت كاملاً مكان، از درك آنها رو هستند و اغلب هدف روبه هاي گروه از وسيعي

ت بـا توجـه بـه    ريـزي سـفر، ممكـن اس ـ    هاي اجتماعي در مراحل مختلف برنامه گيرد كه تمايل افراد به استفاده از رسانه
ثر ؤكـه عوامـل م ـ   پژوهشـي وجـود   ،كـه گفتـه شـد    يبا توجه به نكـات . هاي فرهنگي و سن گردشگران تغيير يابد تفاوت
 ه اسـت شـد  يسع پژوهش نيدر ا ،نيبنابرا. شود ياحساس م ارينشان دهد، بس ياجتماع يها را در شبكه مكان يبرندساز

در پژوهش حاضر،  .شوند يياشناس ي،كاو داده كيبا استفاده از تكن ياجتماع يها در شبكه مكان يعوامل مؤثر بر برندساز
هـاي تـاريخي، فرهنگـي،     جاذبه(اماكن  محتواي مربوط به ي،در شبكه اجتماع گردشگريكه در حوزه  شهرهاييصفحات 

 نيصفحه ا يها ثر در پستعوامل مؤهمچنين اند و  به برند شده ليراه تبد نيو از ا كنند يم توليدرا  ...)تفريحي، شهري و
بنابراين، بررسي عوامـل مـؤثر    .شدند يبررس ياجتماع يها در شبكه مكان يبر برندساز تأثيرگذارعوامل عنوان  به شهرها،

 بـه  سـفر  بـه  مربـوط  هـاي  تجربـه  و اطلاعات تبادل در كه) حوزه گردشگري(هاي اجتماعي  بر برندسازي مكان در شبكه
 بـه  توانـد  مـي  ،عنوان مقصد گردشگري تأثير بسـزايي دارنـد   بران براي انتخاب ايران بهكار گيري تصميم و مختلف مناطق
 خـود،  نوبـه  به و كرده براي بازار هدف گردشگران كمك مطلوب ذهني تصوير يك ايجاد به مناسب هاي استراتژي تدوين
شـده در   با توجه به مطالب بيـان  .باشد  داشته پي در را مقصد توسعه و زايي اشتغال ايران، به گردشگران بيشتر چه هر ورود

شود كه چه عواملي بر برندسازي مكـان در شـبكه اجتمـاعي اينسـتاگرام تـأثير       به اين پرسش پاسخ داده مي اين پژوهش
  گذارند؟ مي

   پژوهش ه نظرينيشيپ

  برندسازي مكان 
 و برندسـازي  هـاي  اسـتراتژي  زمينـه  در تـا  شـود  كمـك  و كشـورها  شـهرها، منـاطق   شده به تلاش مكان در برندسازي

 برندسـازي  طريـق  مكـان، از  بازاريابـان  ).2015و رولي،  و هانا 2012برون، (كنند  عمل مؤثرتر خود  بازاريابي هاي فعاليت
 متعـدد  هـدف  و مخاطبـان  نفعـان  ذي بتوانند با تا كنند مي تمركز و مناسب مطلوب قوي مكان برندهاي مكان، بر ساختن

مقصـد   برندسـازي  شـكل  بـه  اغلـب  مكـان  برندسـازي  امـروزه  ).2012، 2و هرينگتون مريليس، ميلر(كنند  برقرار ارتباط
 تمركـز  تازگي به مقصد برندسازي از طرفي،. )2006، 3و پتريك پارك(رود  مي كار به گردشگران جذب منظور به گردشگري

 نزديـك  اين موضوع، ارتبـاط . )2012رولي،  و هانا(است  كرده تر گسترده ساكنان مانند ديگر هدف هاي گروه روي خود را
 طور به مكان برندسازي و هستند گردشگران فقط مقصد برندسازي اهداف طور مفهومي، به .دهد مي را نشان مفهوم دو اين
. كنـد  مـي  توصـيف  را و گردشـگران  هـا  ساكنان، شـركت  نظير هدف هاي گروه همه براي مكان هاي برندسازي همه كلي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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و  درك آن هـاي  شـاخه  از عنـوان يكـي   به را مقصد و برندسازي درخت عنوان يك به را مكان برندسازي توان مي بنابراين،
 برخي ايجاد يا كشف از است عبارت مكان برندسازي ،)2009( 2آشورث نظر بر اساس ).2010، 1و برون زنكر(كرد  تجسم
اخلاصـي،  (باشـد   داشـته  همـراه  به رقابتي برندي ارزش آن، براي و كرده متفاوت ديگر مكاني را از مكان يك كه تمايزها
 از پژوهشگران، از هر يك و بوده متفاوت شده، انجام مكان برندسازي زمينه در تاكنون كه اي پژوهشي ديد زاويه). 1393
 هـدف  منطقـه  اقتصادي و اجتماعي كارآمد هاي فعاليت بر شهري، ريزان برنامه. است كرده نگاه موضوع به خود ديد زاويه
مـولانن و  ( كنـد  كمـك  شـده  وضع اهداف به است كه برندي توسعه مكان، بازاريابي وظيفه حوزه، اين در .اند كرده تمركز

 )2011، 4زنكـر (بوده  چندبعدي) مقصد برندهاي شامل( مكان برندهاي كه دهند مي نشان ها پژوهش .)8: 2009 ،3رينيستو
 شـناختي  جمعيـت  هاي و ويژگي و اقتصادي جغرافيايي هاي جنبه تاريخ، ها، ساختمان مانند متغيرها، از زيادي انواع و شامل
 بـر ابزارهـاي   كـه  كردنـد  تعريف مكان مشتريان ذهن در ها تداعي از اي عنوان شبكه به را مكان برند نويسندگان، .هستند
 و طراحـي  مكان نفعان ذي فرهنگ در كلي طور و به ها ارزش ارتباطات، اهداف، در و است متكي و بصري كلامي رفتاري،

   .)4: 2010 و برون، زنكر(است  يافته تجسم و شالوده مكان

  هاي اجتماعي شبكه
هـاي مـادي،    وسيله انواع خاص ارتباط ماننـد تبـادل   ها هستند كه افراد را به شده از گره هاي اجتماعي، ساختارهاي ساخته شبكه

در  1960ايـن مبحـث نخسـتين بـار در سـال      . دهنـد  ها به هم پيوند مي عادتها، علايق و  دوستي، تجارت، احساسات، تعصب
و  2002در سال . اندازي شد راه 6به نام سيكس ديگريز 1997مطرح شد، اما نخستين شبكه اجتماعي در سال  5دانشگاه ايلينويز
بـه بعـد بـا توسـعه      2007از سال . د، در اين عرصه تحول و پيشرفت عظيمي به وجود آم7هايي مانند لينكداين با ايجاد وبسايت

عنـوان   8هاي اجتمـاعي  گذاري و ايجاد محتوا داد، براي چنين شبكه افزاري تحت وب كه به كاربران اجازه اشتراك ابزارهاي نرم
هـا   شـده از اشـخاص يـا سـازمان      هاي اجتماعي ساختاري تشكيل شبكه). 2017، 9كيگان و رولي(هاي اجتماعي رايج شد  رسانه
هـاي   شـبكه ). 1392پـور،   اكبري تبار و اسكندري(اند  وسيله يك نفر يا تعداد بيشتري كاربر به يكديگر مرتبط شده كه به هستند

هـدف اوليـه از    ).1392كاووسـي و كـاظمي،   (هستند هاي مبتني بر وب  هاي اجتماعي و سرويس اجتماعي، يكي از انواع رسانه
بـراي    يقـو  يز ابزارهـا و ا) 1391مظلومي و جلالي، ( ات و تعاملات اجتماعي استرساني آنها برقراري ارتباط برپايي و خدمات

بخشـي، نصـيري، بختيـاري و    ( انـد  ها به قلـب جوامـع   ها و نگرش ها و از وسايل كارآمد براي نفوذ فرهنگ طرح و رواج انديشه
 ـپا، شوند قدرت اجتماعي منجر مي و به انباشت كرده هاي اجتماعي پيوندهاي اجتماعي را تقويت شبكه ).1392طاهريان،   يا هي

 ).1397، طيبـي و  ، ركنـي محمدي الياسي( كنند را آسان مي اطلاعاتآورند و تبادل منابع و  براي انسجام اجتماعي به وجود مي
اگـر بـه   ، تينانبه عقيده . دهند منسجم ارتباطـاتي را تشكيل مي هاساس تعريف هلن ارتباطات وسيع و مستمر هستند و حلق بر
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ها را  هاي اين شبكه كاستلز، ويژگي). 2014، 1لينتون(ت زودي به هيچ جا تعلق نخواهي داش ههيچ شبكه اجتماعي تعلق نداري ب

هـاي   معناي توانايي بازسازي، مطابق تغييرات محيطي و توجه به اهداف، در عين تغيير اجـزا و يـافتن اتصـال    پذيري، به انعطاف
دهـد و قابليـت    را در شبكه كاهش مـي  اختلالداند كه احتمال  يت انبساط يا انقباض اندازه شبكه ميپذيري، قابل جديد، مقياس

 .انـد  ت بازاريابي سـنتي شـده  اارتباط باعث تغيير اجتماعي يها شبكه ).1398، 2خانيكي و بابايي( تداوم حيات آن را در نظر دارد
دهنـد   ، تشـكيل مـي  گرفـت  ل سـنتي، از جانـب بازاريابـان شـكل مـي     تدريج ارتباطات تجاري را كه در شك به اينترنتربران اك
و تقريبـاً   انـد  هاي اجتماعي كاربرد وسيعي پيدا كرده دنيا شبكه هدر بيشتر كشورهاي پيشرفت ).2015، 3اسچيونشي و دابرسوكي(

به بهترين شكل از اين ابزار استفاده كننـد   اند ها توانسته دهندگان اين شبكه سازمان .اند گرفته دگي مردم را در برنجوانب ز ههم
اعتمـاد و وفـاداري    ،آورند ها به دست مي عاتي كه از اين شبكهبا توجه به اطلا اند ت و خدمات توانستهتوليدكنندگان محصولا و

   ).2013، 4، اليك، جوريك و هولبيكبرودي( به برند را در مشتري تقويت كنند

  اينستاگرام
 از تعامـل كـاربر دارد   ييجهـان اسـت كـه سـطح بـالا      سراسردر  ليموبا يمحبوب اجتماع يها از برنامه يكي نستاگراميا
 ايجـاد  مخاطبـان،  مشاركت برند، از آگاهي .شود مي استفاده بازاريابي ابزار عنوان يك به برندها براي و) 2020، 5استاتيستا(

 اينسـتاگرام  در هسـتند،  خود تجارت با و خود براي اهداف اين به دستيابي دنبال به كه افرادي در فروش، افزايش پيشرو و
 توسـط  عـادي  كاربران پروفايل با مشابه مشخص وكار كسب هاي پروفايل طراحي ).2017 ،6گيلويه مك(است  پذير امكان

 پيـدا  بيشتري شناخت خود كنندگان دنبال از بتوانند آن از استفاده با تا دهد ها مي داده از نو بينشي ها سازمان به اينستاگرام،
  ). 2015 ،7الحداد(كنند 

  كاوي داده
 ابـزار  عنـوان يـك   به پرداخته و ها روش و ها الگوريتم توسط معنادار الگوهاي جويو جست به كه است فرايندي كاوي داده

 تحليـل  از نـاتوان  آمار علم و اند  شده مدفون داده انبارهاي در كه را دانشي اي، داده پيچيده جويو جست قابليت با، تحليلي

 الگوشناسـي،  مصنوعي، هوش كامپيوتر، علم آمار، علم ميان ارتباطي پل گفت توان مي. كند مي استخراج و يافته آنهاست،

جماعـت و  (كـرد   خريـداري  تـوان آن را  نمـي  محصـول،  يـك  صـورت  به كه است  داده بصري بازنمايي و ماشين فراگيري
 بيشـترين  توانـد  مـي  و شود مي تعريف آن پوشش وسيله به يندافر آن، در كه تكراري ينديافر كاوي داده ).1389عسكري، 

 به كمك براي ن،بنابراي ).1391رهنماي رودپشتي، ( باشد داشته اكتشافي تحليلي طرح راهنماي زمينه يك در را سودمندي

شـود   گرفتـه  نظـر  در نـوين  و جديـد  عنوان علمـي  به بايستي واست مهمي  بسيار تكنولوژي ،مستقيم بازاريابي در مديران
 وكارهاي كسب در مديريت مفاهيم به بخشيدن عينيت در انقلابي موجب كاوي داده فناوري ).1387نجات و علي اكبري، (
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 هـايي  تـلاش  در آن كاربرد نيتر مهم و است بيني پيش و گيري تصميم يندافر به كمك ،اصلي آن هدف كه شود مي بزرگ

  ). 2014، 1و، لي و وهانگ(شود  انجام مي تراكنشي هاي داده از وابستگي قواعد استنتاج براي كه است

  پيشينه تجربي پژوهش
هـاي   در حـوزه شـبكه  . انـد  شـده   يبررس ـ هاي اجتمـاعي  حوزه برندسازي و شبكه هاي لهاز مقا يتعداد ي،تجرب نهيشيدر پ

هـاي مختلـف    بوده و غالـب آنهـا مربـوط بـه حـوزه     طور عمده بر برند متمركز  هاي داخلي و خارجي به اجتماعي، پژوهش
 ؛1398 ي،صـفار ؛ 2012، 4؛ لانـگ ـ فاريـا و اليـوت    2015، 3جيانـگ و ، لي، سونگ؛ شن2017، 2لو و سو(برندسازي است 

هـاي اجتمـاعي بـا     در خصوص عوامل مؤثر بر برندسـازي مكـان در شـبكه   ). 1396، سعادتو  1397، گل خندان يكاظم
ايـن پـژوهش هـم در چـارچوب عنـوان و هـم . هاي اندكي انجام شده است ايران و جهان پژوهش كاوي در رويكرد داده

در ادامـه، برخـي از ايـن    . توانـد شـكاف حاضـر را پـر كنـد      روش پژوهش و نيز مطالعه موردي داراي نوآوري است و مي
هاي داخلـي   وكارها پژوهش عه برند كسبهاي اجتماعي و توس در راستاي رسانه. شوند طور اجمالي بررسي مي ها به پژوهش

  .و خارجي مختلفي انجام شده است
 در مد عرصه فعالان و ها مدل بررسي به »اجتماعي هاي شبكه در شخصي برند« نام به پژوهشي در) 2017( و سو لو

 افـراد  ايـن  هـاي  عكس داخل شرايط و عكس 244 تعداد مدل، ده شخصي صفحات پژوهش اين در .پرداختند اينستاگرام
 رفـتن  بـالا  و فـرد  عكـس  شده ديده ميزان در را خود تأثير كه شدند بررسي پست داخل در عكس زاويه عكس و مانند تم

   .دهند مي نشان) لايك( ها پسنديده و بازنشرها تعداد
 موردي مطالعه: اجتماعي هاي شبكه طريق از مقصد تصاوير گيري شكل«پژوهشي با عنوان ) 2015(شن و همكاران 

 اطلاعـات  انتشـار   سـريع  و مؤثر هاي كانال از يكي به اجتماعي، هاي شبكه هاي سايت يعني ،SNS  .انجام دادند» سنگاپور
 SNS از خـود،  مقصد تصوير به دادن شكل براي اي فزاينده طور به ها، شركت و گردشگري هاي سازمان. است شده  تبديل

 بـراي  مقالـه  در ايـن  ،SNS و مقصد تصوير تاريخچه پايه بر. اند كرده استفاده  آنلاين  بازاريابي براي مؤثر عنوان روشي به
 افـزار  نـرم  از چين، بازار در هاي اجتماعي سنگاپور هاي شبكه سايت مقصد بازاريابي خصوص در موردي مطالعه يك انجام
 در را سنگاپور جهانگردي به مربوط متن نويسندگان،. است شده  استفاده ROST محتواي استخراج سيستم و متن تحليل
   .كنند مي تحليل و تجزيه چين اصلي سرزمين در هاي اجتماعي اصلي شبكه

انجـام  » مقصـد  بازاريـابي  در اجتمـاعي  هـاي  رسانه نقش شناخت«پژوهشي با عنوان ) 2012(ـ فاريا و اليوت  لانگ
 هـاي  شـبكه  روزافزون رشد به توجه با و استدر حال رشد  حوزه يك مقصد بازاريابي زمينه در اجتماعي هاي رسانه. دادند

 خصـوص  در موجـود  ادبيـات  بـر  مقالـه،  ايـن  در. دارد ادامه هاي بيشتر پژوهش براي تقاضا اخير، هاي سال طي اجتماعي
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 مسـافران  از اي فزاينـده  تعـداد . اسـت  شـده  مـروري  1مقصـد  بازاريابي هاي سازمان توسط اجتماعي هاي رسانه از استفاده
 بازاريـابي  هـاي  براي سـازمان  را هاي زيادي فرصت و مشكلات و گيرند مي قرار كاربر توسط توليدشده محتواي تأثير تحت

 از استفاده چگونگي درك منظور به موجود مفاهيم و ها نظريه ها، پژوهش تركيب دنبال  به بازبيني اين. كنند مي مقصد ايجاد
  . است آينده موفقيت به هاي گذشته پژوهش از پليايجاد  و گردشگري مقامات توسط اجتماعي هاي رسانه

بـا   )نسـتاگرام يا( ياجتمـاع  يهـا  در شـبكه  يشخص يعوامل مؤثر برندساز« ي با عنواندر پژوهش) 1398( برزگرپور
 يكـاو  داده كي ـبـا اسـتفاده از تكن   نستاگراميا يدر شبكه اجتماعرا  يشخص يعوامل مؤثر بر برندساز »يكاو داده كرديرو

روز انتشـار پسـت    نيمحتـوا و همچن ـ  نـه، يمانند نوع، زم يدهد كه عوامل ينشان م ميدرخت تصم يالگو .اند هكرد يبررس
تواننـد   يم ـ  پـژوهش  ني ـا جيافراد با استفاده از نتا. دارند ريتأث ياز برند شخص يبر مشاركت مخاطبان و آگاه ينستاگراميا

كرده  تيريخود را مد ي، برند شخصآنهارا آموخته و با استفاده از  ياجتماع يها در شبكه خود يبرند شخصبر  مؤثرعوامل 
   .قرار دهند ريتأث و تحت كنندرا از برند خود آگاه  يشتريو مخاطبان ب دهندو توسعه 

 كـرد ياز برنـد رو  يبـر آگـاه  هـاي اجتمـاعي    تأثير عملكرد شبكه ي به بررسيدر پژوهش) 1397( كاظمي گل خندان
عملكـرد   ي،كـاو  پـژوهش بـا اسـتفاده از روش داده    ني ـدر ا .پرداختنـد ) نرهيس ـ يش ـيلوازم آرا: مطالعه موردي(ي كاو داده

 كپشن و ماه و روز پست، محتوا پست، مانند نوع پست، يعوامل ريتأث و يشيآرا لوازم از برند يبر آگاه ياجتماع يها رسانه
و  كي ـلا زانيبود كه هرچه م نيپژوهش فرض بر ا نيادر  .شد يو كامنت بررس كيلا زانيبر م ينستاگراميپست ا خالق

 يمنـا  يكـاو  داده افـزار  توسـط نـرم   ،شـده  يآور جمع يها داده .شود بيشتر مي زياز برند ن يگاهآ زانيم ،ابدي شيكامنت افزا
 زاني ـبـر م  يشيلوازم آرا يدر برندها ينستاگرامياي ها زمان و خالق كپشن پست محتوا، گيري شد كه نتيجهو  شد يبررس
   .دندار ريثأبودن كامنت ت يمنف ايو كامنت و مثبت  كيلا

 مقصـدهاي  برندسـازي  بـر  مجـازي  اجتماعي هاي شبكه و وب تأثير بررسي«در پژوهشي با عنوان ) 1396(سعادت 
 برندسازي را بر اجتماعي هاي شبكه و وب از استفاده تأثير» )خوزستان استان خارجي گردشگران: مطالعه مورد( گردشگري

 هـاي  شـبكه  كـه ابعـاد   دهند مي نشان پژوهش از حاصل هاي يافته .است بررسي كرده خوزستان استان گردشگري مقاصد
 معنـاداري  ضـرايب  اسـاس،  بـر ايـن  . دارند معناداري تأثيرهاي خوزستان استان گردشگري مقاصد برندسازي بر اجتماعي

 434/0 ،455/0 ،46/0 ،3/0 ،7/0 برابر ترتيب به توييتر و فيسبوك اينستاگرام، تلگرام، وب، اجتماعي، هاي شبكه هاي متغير
مـوارد   .دهـد  نشان مـي  خوزستان استان گردشگري مقاصد برندسازي را بر مجازي فضاي معنادار تأثير كه است 511/0 و
اسـت   يحـال  در نيا. دنكن يكمتر توجه م كاوي، با رويكرد داده ياجتماع يها شبكه در برندسازي مكان بررسيبه  ،ادشدهي

برندسازي راجع به ها  پژوهشو  بوده تيحائز اهم اريبس گردشگريدر صنعت  عوامل مؤثر بر برندسازي مكانكه توجه به 
  .نسبت پراكنده است به كاوي گردشگري با روش دادهدر صنعت  مكان

  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. DMOs 
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  شناسي پژوهش روش
اجتماعي اينسـتاگرام اسـت، پژوهشـي     عوامل مؤثر بر برندسازي مكان در شبكه دنبال يافتن  حاضر به  از آنجا كه پژوهش

شود، از نظـر بعـد داده در نـوع كمـي قـرار       هاي كمي استفاده مي دليل اينكه در آن از داده شود و به اكتشافي محسوب مي
بـردار پشـتيباني خطـي و     ماشـين  استفاده شده و از طريق روش  1كاوي كلمنتاين افزار داده در اين پژوهش از نرم. گيرد مي

  . شد ها پرداخته  هاي مهم در داده شبكه عصبي به تجزيه، تحليل و يافتن ويژگي
ايـن  خـود در   يهـا  جاذبـه  يمعرف يو حضور پررنگ كشورها برا ياجتماع يها با توجه به گسترش روزافزون شبكه

از  ربـط  يذ يهـا  سـازمان  سـاير و  يفرهنگ ـ راثي ـسـازمان م تـا   شـود  يباعث م طهيح نيدر ا يمطالعه و بررس ،ها شبكه
 يآگـاه  جاديا يها برنامه نيدر تدو تواند يماين امر . به دست آورند يشناخت بهتر ياجتماع يها در شبكه دكنندگانيبازد

كـه جامعـه    آنجـا  از .شـود  جـاد يمثبت ا يريتصو يو خارج يگردشگران داخل ديدر د) شهر(از برند كمك كند تا از مكان 
برنـد   يصـفحات معرف ـ  نيدر ب است، نترنتيدر ا) شهر( برند مكان يصفحات معرف يتمام يها پژوهش، پست نيا يآمار

طور فعـال   به دكنندگانيبازد يانتخاب شدند كه با توجه به تعداد بالا يعنوان نمونه آمار به يصفحات نستاگرام،يمكان در ا
هاي گردشگري، شش مكـان   از بين مكان. اند ردشگر موفق بودهحضور دارند و در جذب گ) نستاگراميا(ي در شبكه اجتماع

) پـاريس و لنـدن  (المللـي   و بـين ) دبـي و اسـتامبول  (، خاورميانـه  )كرمان، تهران و اصفهان(پربازديد در اينستاگرام داخلي 
  .است يصوررت قضاوت به پژوهش نيا يريگ نمونه وهيش اند، بنابراين انتخاب شده

مطالعـه مقـالات    پـس از  .استركورد  912 با ياكسل ليفا ، شاملو اطلاعات مربوط به آن پژوهش نيداده ا گاهيپا
سـه  در نهايـت  . شناسـايي شـد  المللي  خاورميانه و بين  هاي گردشگري داخلي، صفحات اينستاگرام، مكانبررسي مرتبط و 

از اول ژانويـه تـا آخـر    (ماهه  زدهدر بازه زماني دوامقصد گردشگري داخلي و چهار مقصد گردشگري خارجي انتخاب شد و 
  .شدند بررسي اين صفحات در اينستاگرامي پست 912 )2019دسامبر 
باشند، مشخص  تأثيرگذارهايي كه ممكن است بر برند مكان  هاي گذشته، تعدادي از ويژگي ابتدا با توجه به پژوهش 

كـاوي و   عمليـات داده  ،اكسل لنتايج آنها در فاي پس از واردكردن ها سنجيده شدند و ها روي پست شد، سپس اين ويژگي
هـاي ورودي و   عنوان ويژگي به ويژگي 9شده،  هاي بيان از ويژگي. گرفتهاي مهم از اين اطلاعات انجام  استخراج ويژگي

  .عنوان خروجي انتخاب شدند ويژگي لايك و كامنت به 2
مثابه عامل اصلي توسعه برند مكان معرفـي   امنت بههاي پيشين، در اين پژوهش تعداد لايك و ك با توجه به پژوهش

سـت بررسـي   ويژگـي روي لايـك و كامنـت پ    9بنـابراين تـأثير   . دهند را نشان ميكه ميزان آگاهي از برند مكان  اند شده
  . شود مي

با اسـتفاده از روش ماشـين بـردار پشـتيباني      ها داده. شد آماده  IBM SPSS Modelerافزار  پايگاه داده، توسط نرم
 1ها در جدول  هاي مجموعه داده ويژگي. ها بررسي شد ها بر خروجي و تأثير ورودي تجزيه و تحليلخطي و شبكه عصبي 

  .است نشان داده شده 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. IBM SPSS Modeler 
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  مجموعه داده يها يژگيو. 1جدول 

 كد مربوطه نوع ويژگي  ويژگي رديف

ي گردشـگر مقاصـد  . 3ي خاورميانـه و  گردشـگر مقاصـد  . 2ي داخلي، گردشگرمقاصد . 1  اي چندجمله  مقصد  1
 المللي بين

 لندن. 7پاريس و . 6استانبول، . 5دبي، . 4كرمان، . 3، اصفهان .2، تهران .1 اي چندجمله  شهر  2

 عكس .2و  وئويد .1  اي چندجمله  نوع پست  3

  اي چندجمله محتوا پست  4

 :فرهنگيهايجاذبه.1
  و  خانه قديمي، هاي محله و خيابان ، وكليسا، كاخ مسجد موزه،: تاريخياماكن

  بازارها و قديمي هاي پل برج،
 ها و نمايشگاه ، مدارس ها، كتابفروشي و كتابخانه: اماكن هنري و فرهنگي 

  معروف اشخاص هاي آرامگاه
 ها  كنسرت ها، در مكان مربوطه تزئينات و ها فستيوال و اعياد: رويدادهاي فرهنگي

  ورزشي رويدادهاي و

 رودخانـه و  دريـا و  غـروب،  و   طلـوع  هـوا،  و  آب  هـا،  وگل درختان: طبيعيهاي  جاذبه .2
  حيوانات

 اسكي و دريايي تفريحات و سواحل پارك،: تفريحيهاي  جاذبه .3
 و خريـد  مراكـز  و پاسـاژ  متـرو، تنـديس،   ، پـل  ها، برج و  ساختمان: هاي شهري  جاذبه. 4

  ها هتل
 ها ها و نوشيدني ها، غذا، شيريني  شاپ و رستوران كافي: جاذبه گردشگري غذا. 5
شـده بـراي كـاربران     خانگي شناخت حيوانات حضور و مؤثر حضور افراد: اينفلوئنسرها. 6

 در يك مكان اينستاگرام

  دسامبر .12......ژانويه .1  اي چندجمله  ماه پست  5
  جمعه .7....شنبه .1  اي چندجمله  روز پست  6

 اي چندجمله كپشننوع   7
اعــلام  .4 ،مناســبتي. 3 ،)شــعر ،... و اميــد شــادي، غــم،( احساســي. 2 ،معرفــي مكــان .1

 پرسشي. 5و  كشي و درخواست تگ قرعه

 بيش از دو زبان. 3دو زبان و   .2يك زبان،   . 1  اي چندجمله  زبان كپشن  8

  تعداد=  عدد مربوط  عدد صحيح  تعداد تگ  9
  تعداد=  عدد مربوط  عدد صحيح هشتگتعداد   10
 بيش از دو زبان. 3دوزبانه و   .2زبانه،  يك . 1  عدد صحيح  زبان هشتگ  11

  تعداد=  عدد مربوط  اي چند جمله تعداد كامنت  12
  تعداد=  عدد مربوط  عدد صحيح  كامنت مثبت  13
  تعداد=  عدد مربوط  عدد صحيح كامنت خنثي  14
  تعداد=  مربوطعدد  عدد صحيح لايك  15
  تعداد=  عدد مربوط عدد صحيح  منشن  16
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  المللي  مقاصد بينتأثير روزهاي هفته بر لايك در . 5شكل 

  

  
  المللي تأثير محتواي پست بر لايك در مقاصد بين. 6شكل 

  كامنت
  .است  آورده شده 3المللي در جدول  بر خروجي كامنت مقاصد بين شيدقت در زمان آموزش و آزما 

  المللي دقت در آموزش و آزمايش بر خروجي كامنت در مقاصد بين .3 جدول
  دقت  آزمايش .2  دقت  آموزش. 1  بندي تقسيم

  %42/67  60  %92  183  صحيح
  %58/32  29  %8  14  غلط
  -  89  -  197  جمع
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  المللي بر كامنت در مقاصد بين  ها درجه اهميت ويژگي. 7شكل 

 ،بـا توجـه بـه شـكل بـالا     . اسـت  يالملل نيبر كامنت در مقاصد ب ها يژگيو تيدهنده درجه اهم نشان 7شكل  نمودار
  .هستند يالملل نيبر كامنت در مقاصد ب گذار ريثأمهم ت يها يژگيو ،تعداد هشتگو  پست، روز، ماه يمحتوا يها يژگيو

  

  
  المللي تأثير روزهاي هفته بر كامنت در مقاصد بين. 8شكل 

  
  المللي تأثير مقادير مختلف ويژگي ماه بركامنت در مقاصد بين. 9شكل 
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  المللي  د بينتأثير محتواي پست بركامنت در مقاص. 10شكل   

  

  
  المللي  تأثير تعداد هشتگ بركامنت در مقاصد بين. 11شكل   

  مقاصد خاورميانه
  لايك

  .است نشان داده شده 4بر خروجي لايك مقاصد خاورميانه، در جدول  شيدقت در زمان آموزش و آزما
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ويژگي زبان كپشن، روزهاي هفته، . خاورميانه است مقاصد در بركامنت ها ويژگي اهميت درجهدهنده  نشان 17شكل 

  . خاورميانه هستند مقاصد در هاي مهم تأثيرگذار بر كامنت نوع كپشن و محتواي پست، ويژگي
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  تأثير مقادير مختلف ويژگي ماه و شهر بر تعداد لايك در مقاصد داخلي. 24شكل 
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 گيري بحث و نتيجه

. است ياجتماع يها در شبكه مكان يعوامل مؤثر بر برندساز يبررس پژوهش نيموضوع ا ،ذكر شد ترشيطور كه پ همان
از برنـد منجـر    يو بـه آگـاه   هشد دهيو كامنت سنج كيلا زانيبا م نستاگرامينرخ مشاركت در صفحات ا ،پژوهش نيدر ا
  .شود يم يو كامنت بررس كيلا يبا دو خروج مكان رندعوامل مؤثر بر ب ريتأث ، از اين رو،شود يم

  المللي بين
 هـاي  مكـان  در آن بـه  مربـوط  مراسم و كريسمس به مربوط ها پست اكثر( ژانويه تا نوامبر هاي ماه در منتشرشده ها پست

) سـال  آخـر  و اول هـاي  مـاه ( هـا  اين ماه در پست انتشار بنابراين كنند، مي دريافت بيشتري كامنت و لايك) است مختلف
شـود،   مـي  شنبه موجب كامنت و لايك بيشتري انتشار پست در روزهاي چهارشنبه و پنج. شود مي بيشتر برند آگاهي باعث

روزهاي آخر هفته كـه بـراي   احتمالاً كاربران در . تعداد لايك و كامنت كمتري دارند) روز تعطيل(هاي روز شنبه  اما پست
هاي اين صفحات را پيگيري  هايي براي بازديد هستند و پست وجوي مكان در جست كنند، بيشتر ريزي مي تعطيلات برنامه

هاي نوع ويـدئو موجـب لايـك     انتشار پست. شود مي ها باعث آگاهي برند بيشتر كنند، بنابراين انتشار پست در اين روز مي
و لانـگ ـ فاريـا و    ) 1396(، سـعادت  )1398( صـفاري  پـژوهش  نتايج شود و با مي اهي از برند بيشترو در نتيجه آگ بيشتر

بيشـتر اسـت،    مخاطبان براي اينستاگرام اجتماعي شبكه در ويدئويي هاي پست محبوبيت دهد مي نشان كه )2012(اليوت 
 هـا و  كنسـرت  هـا،  در مكان مربوطه تزئينات و ها فستيوال و اعياد(انتشار تصاويري از رويدادهاي فرهنگي  .دارد خواني هم

موزه، مسـجد و كليسـا،   (تاريخي  ، اماكن )و اسكي دريايي تفريحات و سواحل پارك،(، اماكن تفريحي )ورزشي رويدادهاي
 يحـات تفر و سـواحل  پـارك، (و امـاكن تفريحـي   ) هاي قديمي و بازارها پل خانه و برج، قديمي، هاي محله و خيابان ، كاخ

 يـا  فـرد ( سه تا يك كردن تگ. شود موجب افزايش لايك و كامنت و در نتيجه، آگاهي از برند بيشتر مي)  و اسكي دريايي
 بالايي لايك تعداد) عدد سه بالاي(زيادتر  تگ تعداد اما دهد، مي افزايش را پست آن هاي لايك تعداد پست، روي)  مكان

 تـگ  كلـي  طـور  بـه  و كند مي كفايت برند آگاهي افزايش براي اكانت، سه نهايت در كردن تگ بنابراين،. كند نمي دريافت
 بـه  مربـوط  نتـايج . باشـد  برند از آگاهي افزايش آن تبع به و مخاطب براي پست محبوبيت بر مؤثري عامل تواند مي كردن
 باعـث  هشـتگ  پـنج  نهايتدر  از استفاده دهد كه مي نشان لندن و پاريس شهرهاي اينستاگرام صفحات در هشتگ تعداد

 لو پژوهش از حاصل نتايج نتايج مربوط به تعداد تگ و هشتگ با .شود مي بيشتر برند از آگاهي نتيجه در و لايك افزايش
 بـر  ابزارهـا  ايـن  از اسـتفاده   نتايج، اين طبق. دارد خواني هم) 1398( صفاري و) 1397( كاظمي گل خندان ،)2017(سو  و

 پـژوهش  در امـا  ، نشـده  بررسي هشتگ و تگ دقيق تعداد پيشين هاي پژوهش در. دارد مثبت تأثير كامنت و لايك ميزان
  .شد بررسي هشتگ و تگ دقيق تعداد حاضر،

  خاورميانه
 انتشـار  عبارتي، به .دارد لايك بيشتري تأثير افزايش بر) كريسمس از قبل(نوامبر  و دسامبر فوريه، هاي انتشار پست در ماه

شـده   جهـان  سراسـر  در كاربران توسط ها مكان شدن ديده و لايك افزايش باعث سال اول دو ماه و آخر ماهدو  در  پست
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 تعطـيلات  طرفي از و است جذاب كاربران براي آنها تصاوير گذاري اشتراك به و شهرها در نو سال هواي و حال زيرا است،
 كـه  هايي كپشن انتخاب. كند مي ترغيب ايام اين گذراندن براي مناسب هاي مكان انتخاب و وجو جست به را افراد نو سال
 مثـل  احساساتي برانگيختن باعث و بوده احساسي جملات حاوي كه هايي كپشن پردازند، مي رويداد يا مكان آن معرفي به

 براي ند ا كرده اعلام كاربران به كه هايي كپشن هاي مناسبتي و همچنين شوند، كپشن مي مخاطب در... و اميد غم، شادي،
 و كامنـت بيشـتري   لايـك  موجب كنند، منشن پست زير را خود دوستان از تعدادي بايد جايزه كسب و مسابقه در شركت

 مربـوط  نتايج .شود مي بيشتر برند آگاهي باعث آنها از استفاده نتيجه در دارند، بيشتري محبوبيت كاربران براي و شوند مي
و لانـگ ـ فاريـا و اليـوت     ) 1396(سـعادت   ،)1398( صـفاري  پـژوهش  از حاصل نتايج پژوهش با اين در كپشن تأثير به
 دارد، خـواني  هـم  محتـوا  بـا  كه كپشني از استفاده و صفحه در كپشن وجود اولاً دهد مي نشان دارد كه خواني هم )2012(

 هـا ارتبـاط   بـا ايـن پسـت    مخاطـب  زيرا بالاست، بسيار مناسبتي هاي پست  لايك ثانياً دهد، مي افزايش را ها لايك ميزان
 كپشـن  تـأثير  و رويـداد  و مكان معرفي تأثيركپشن به حاضر كه پژوهش نتايج از بخشي بنابراين،. كند مي برقرار احساسي
  .دارد خواني هم يادشده پژوهش نتايج با كند، مي اشاره مناسبتي

بيشتر و در نتيجـه، افـزايش آگـاهي از     انتشار پست در روزهاي جمعه، چهارشنبه و پنجشنبه موجب لايك و كامنت
احتمالاً كاربران در . تعداد كامنت كمتري دارند) شروع روز كاري(و يكشنبه ) تعطيل(هاي روز شنبه  شود، اما پست برند مي

هايي براي بازديـد هسـتند و زيـر     وجوي مكان كنند، بيشتر در جست ريزي مي روزهاي آخر هفته كه براي تعطيلات برنامه
از طرفي، افراد در اين روزها . كنند هاي كاربران ديگر نيز استفاده مي كنند و از تجربه هاي اين صفحات تبادل نظر مي پست

براي گذراندن وقت خود در صفحات مجازي و ثبت نظر فرصت بيشتري دارند، بنابراين انتشار پست در روزهاي آخر هفته 
مراكز  ،پاساژ، تنديس، مترو،  پل، ها برجو   ساختمان(شهري  هاي ي از جاذبهانتشار تصاوير. شود مي باعث آگاهي برند بيشتر

و امـاكن تفريحـي    )و حيوانات  رودخانه دريا و غروب،  و  طلوع هوا، و  آب  ها، و گل درختان(طبيعي  ، مناظر)ها هتلو  خريد
همچنـين انتشـار تصـاويري از    . شـود  مـي  موجـب دريافـت لايـك بيشـتري     ) و اسكي دريايي تفريحات و سواحل پارك،(

شود و در افزايش آگـاهي   موجب لايك زياد مي )ها و رويدادهاي ورزشي ها، كنسرت اعياد و فستيوال(رويدادهاي فرهنگي 
شود و از آنجا كه هم براي افـراد   مي استفاده از يك تا دو زبان براي كپشن موجب كامنت بيشتر. از برند تأثير بسزايي دارد

امكان ثبت نظر را بر اساس برداشت خـود   پذير است، به كاربران بيشتري براي افراد در سطح جهان درك آن كشور و هم
آورد، بنابراين استفاده از يك تا دو زبان براي كپشن باعـث   از كپشن و همچنين درك و تجربه خود از آن مكان فراهم مي

) 2015(و شن و همكـاران   )1398( و صفاري، )1397( كاظمي گل خندانشود كه با نتايج پژوهش  مي آگاهي برند بيشتر
  .خواني دارد هم

اي داشـته اسـت و    المللي، خاورميانه و داخلي رويكـرد مقايسـه   با توجه به موضوع پژوهش كه در بررسي سطوح بين
ت بـا صـفحا  ) دبـي و تركيـه  (و خاورميانـه  ) لندن و پاريس(المللي  هدف پژوهش مقايسه صفحات معروف گردشگري بين

هـاي داخلـي    در پـيج  ،يمارس و م ـ ،يسپتامبر، جولا يها انتشار پست در ماهتوان نتيجه گرفت كه  داخلي بوده است، مي
، )يآذر و د( دسامبر يها انتشار پست در ماه. شود يبرند م يآگاه شيو افزا بيشتر كيموجب لا) اصفهان، كرمان و تهران(

اسـتفاده از  تـوان گفـت    عـلاوه بـر ايـن، مـي    . شـود  يم بيشترموجب كامنت ) و مرداد ريت(ي و جولا) و بهمن يد( هيژانو
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 يآگـاه  شيو افـزا  بيشـتر  كيموجب لا پرسشي فقط يها و كپشن ياحساس يها كپش داد،يمكان و رو يمعرف يها كپش
از رسـتوران و   يريو تصـاو  يحيتفر يها مكان ،يشهر يها جاذبه ،يفرهنگ يها از جاذبه يريانتشار تصاوو  شود يبرند م

 كشـنبه، ي يانتشـار پسـت در روزهـا   همچنين،  .شود يبرند م يآگاه شيو افزا بيشتركامنت  لايك و موجب ها شاپ يكاف
صـورت عكـس موجـب     انتشار پست بهدر نهايت،  .شود يبرند م يآگاه شيو افزا بيشتر كيدوشنبه و چهارشنبه موجب لا

  .شود يبرند م يآگاه شيافزا ،جهيو در نت بيشتركامنت 

  پيشنهادها 
، در شـود  يم ـ شـنهاد يپ ياجتمـاع  يها مكان در شبكه ياستفاده از عوامل مؤثر بر برندساز يبرا ،پژوهش جيبا توجه به نتا

كـاربران  هـاي  نظر افتيدر و هستندكاربر  بيشتر يرينرخ مشاركت و درگ شيافزا دنبال صورتي كه صفحات برند مكان به
دريافـت   ها كامنـت بيشـتري   كنند، زيرا اين نوع پستاستفاده  بيشترنوع عكس  يها از پست استبراي آنها حائز اهميت 

آمده از  دست به جيطبق نتا. كننداستفاده  بيشتر دئوينوع و يها از پست است، ها كيتعداد لا شيهدف، افزا اما اگر. كنند مي
 ـ و  كي ـلا شيهشتگ در افـزا  پنجاز  شيتعداد ب اينكهتعداد هشتگ در هر سه مقصد، با توجه به  نـدارد،   يريثأكامنـت ت

 ني ـبا توجه بـه ا . هشتگ استفاده شود پنج تا يكاز  ،از برند ياز پست و آگاه ديبازد زانيم شيافزابراي  شود يم شنهاديپ
مرتبط با  يريتصاو آنهاكننده هستند و با دنبال كردن  دنبال يتعداد يدارا نستاگراميدر ا زيها ن آنجا كه هشتگ ازو  جهينت

توجه بـه   يجا باشد كه به نيراهكار مناسب و هوشمندانه ا رسد يبه نظر م ،ديآ يدر م شيكاربران به نما يآن موضوع برا
در  .دارند ياديكننده ز دنبال نستاگراميانتخاب شوند كه در ا ييها هشتگپست، آن دسته از  ريز يها تعداد هشتگ شيافزا
مربـوط بـه تعـداد زبـان      جينتـا  .د داشتنخواه يخوب ريثأها ت شدن پست دهيبر د نيزهمان تعداد هشتگ كم  ،صورت نيا

 ـ  نسـتاگرام يدر صفحات ا كه در نوشتن كپشن نشان داد شده استفاده  ـ نيمقاصـد ب زبـان و مقاصـد    كي ـاسـتفاده از   يالملل
 ،شود يم شنهاديپ جينتا نيا بر اساس. داشت يبهتر ريثأتكامنت و  كيلا شياستفاده از دو زبان، بر افزا يو داخل انهيخاورم

 جي ـ، از زبان راشوند آن را متوجه ميدر سطح جهان  بيشتريكه افراد  يسياز زبان انگل ادهعلاوه بر استف ،در نوشتن كپشن
نوع كپشـن نشـان   مربوط به  جينتا .درك كنند را و آنكرده  دياز پست بازد بيشترياستفاده شود تا كاربران  زيهر كشور ن

ي احساس. 2 داد،يمكان و رو يمعرف. 1( استفاده از سه نوع كپشن انهيو خاورم يالملل نيمقاصد ب نستاگراميداد، در صفحات ا
بـر  ) تـگ  خواسـت اعـلام مسـابقه و در  . 2و  دادي ـمكان و رو يمعرف .1( و دو نوع كپشن كيلا شيبر افزا) يمناسبت. 3 و

بيشـتري  استفاده  ،كاربران يرياز پست و درگ ديبازد شيافزا يبرا ،جينتا نيا بر اساس. دارد ريثأت و لايككامنت  شيافزا
 يالملل نيدر مقاصد ب ،آمده در رابطه با ماه انتشار پست دست به جينتابر اساس  يطور كل به .شود يم شنهاديها پ كپشن نياز ا

 ـ ي ها ماه انهيو دسامبر، در مقاصد خاورم هينوامبر، ژانوي ها انتشار پست در ماه  يدسامبر، نوامبر و مارس و در مقاصـد داخل
در دو مـاه   شـود  يم ـ شنهاديپ جينتا نيا بر اساس. شود ياز پست م ديدباز شيو سپتامبر باعث افزا يجولا ه،يژانو يها ماه

از برنـد و نـرخ    يآگـاه  شيافـزا  يبـرا  شهرها نستاگراميتابستان به انتشار پست در صفحات ا نيآخر و اول سال و همچن
مقاصـد  خصـوص   بـه ( شـود  جـه تو زيسال ن گريد يها حال به حفظ تداوم انتشار پست در ماه نيمشاركت كاربران و در ع

مقاصـد   نسـتاگرام يدر صـفحات ا  كه هفته نشان داد يروزها ريثأاز ت آمده دست به جينتا ).شهر كرمان ژهيطور و و به يداخل
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شـنبه   ياما روزها ،از پست شده ديبازد شيشنبه باعث افزا چهارشنبه و پنج يانتشار پست در روزها انهيو خاورم يالملل نيب

 كشنبهيروز چهارشنبه و  يمقاصد داخل نستاگراميا حاتدر صف ي،از طرف. انتشار پست نبودند يبرا يزمان مناسب كشنبهيو 
در مقاصـد مختلـف، در    يرسـم  لي ـبا در نظـر گـرفتن روز تعط   ،شود يم شنهاديپ جينتا نيطبق ا. بود ادياز پست ز ديبازد

دارنـد،   بيشـتري فرصت نيز  ها ستاز پ ديبازد يو برا كنند يم يزير خود برنامه لاتيتعط يآخر هفته كه افراد برا يروزها
 ـ آمـده  دست به جينتا. شود ياز برند م يآگاه شيباعث افزا رايز ،شود بيشترها  توجه به انتشار پست هفتـه   يروزهـا  ريثأاز ت

در هر سـه  (ي حيتفر يها مكان ،)يفرهنگ يدادهايو رو يخياماكن تار(ي فرهنگ يها از جاذبه يرينشان داد، انتشار تصاو
 شـار امـا انت  ،دهـد  يم ـ شياز پسـت را افـزا   دي ـبازد زاني ـم) انهيدر مقاصد خاورم(ي شهر يها از جاذبه يريو تصاو) مقصد
 نسـتاگرام يصـفحات ا  يبررس جينتا ي،از طرف. داشتكمتري  تيكاربران محبوب يبرا ،ها شاپ يو كاف  از رستوران يريتصاو

بـا  . شود ياز برند م يآگاه شيباعث افزا زيمكان ن كيدر  نفلوئنسرهايحضور اكه نشان داد  يالملل نيو ب انهيمقاصد خاورم
 يفرهنگ ـ يدادهاي ـو رو يشـهر  يهـا  جاذبه ،يحيتفر يها مكان ،يخياست از اماكن مختلف تار هترب ،جينتا نيتوجه به ا

 نفلوئنسـرها ياز حضور ااز صفحات،  ديبازد شيافزا راستايدر  شود يم شنهاديپ .شود  به اشتراك گذاشته يمتنوع يها پست
هـم   هـا  نفلوئنسـر يا ني ـا ،ذكر است شايان. استفاده شود زيپست ن يرو آنهاو تگ كردن صفحه  يمكان گردشگر كيدر 
كننـدگان   انـد و دنبـال   مشـهور شـده   نسـتاگرام يدر ا خود كه توسط صاحبان يا يخانگ واناتيهم حو افراد باشند  توانند يم
پژوهشـگران آينـده،   . 1: شـود  منظور تكميل پـژوهش حاضـر پيشـنهادهاي زيـر مطـرح مـي       در ادامه، به .دارند نيز ياديز

ها  ، محتواي هشتگ)در قسمت استوري(ها  ها شناسايي و بررسي كنند، براي مثال هايلايت هاي ديگري را در پست ويژگي
ان در شبكه اجتمـاعي اينسـتاگرام بررسـي شـده     با توجه به اينكه در پژوهش حاضر عوامل مؤثر بر برندسازي مك. 2، ...و 

بـا توجـه بـه اينكـه     . 3شود پژوهشگران آينده اين عوامل را در شبكه اجتماعي ديگري بررسي كننـد و   است، پيشنهاد مي
شـود   ، پيشـنهاد مـي   هاي گردشگري را مد نظر قرار داده و عوامل مؤثر بر آنها را بررسي كرده اسـت  پژوهش حاضر مكان

  .را بررسي كنند) مثل برندسازي سازماني(هاي ديگر  ن آينده عوامل مؤثر بر برندسازي مكانپژوهشگرا
كـه   اسـت   بـوده  هـا  تيمحـدود  يبرخ ريتأث تحت زيپژوهش ن نيا جيدستاوردها و نتا يتمام ،گريمانند هر پژوهش د

 تعـداد  شـديم،  تـر  نزديـك  حـال  زمـان  بـه  چـه  هـر  مشـخص  زمـاني  بـازه  در هـا  پست بررسي روند طي. 1: اند از عبارت
 بـازه زمـاني   ابتـداي  شده بررسي هاي پست نسبت به نتيجه، در و يافت مي افزايش زمان مرور به نيز صفحات كنندگان دنبال
شـده در ايـن    از آنجا كه صفحات اينستاگرام مقاصد بررسـي . 2كردند و  مي دريافت بيشتري كامنت و منشن لايك، تعداد

، از اين رو مجبـور بـه در   )خصوص صفحات داخلي به(تعداد يكساني پست براي بررسي نداشتند ها به  پژوهش در همه ماه
  .هاي بيشتر فراهم نبود ها شديم و امكان بررسي داده نظر گرفتن حداقل پست انتشاريافته براي همه ماه

  منابع
جـذب   كـرد يدر شـهر تهـران بـا رو    يگردشـگر  يشـناخت  جامعه يبررس ).1397(ي، سعيد معدن ي؛محمدمهد ي،بيفرحناز؛ لب، انيبادآ

تهران،  .يو فرهنگ يمطالعات اجتماع ،يشناس و روان يتيدر علوم ترب داريتوسعه پا يكنفرانس مل نيششم .يگردشگر خارج
  .مهر اروند يآموزش عال هسسؤمـ  داريبه توسعه پا يابيدست يمركز راهكارها
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