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Abstract 
 
Objective: Iranian handmade carpets have a special place among European tourists. However, 
the lack of an effective marketing system has prevented this product from gaining a worthy 
place in global markets. This study attempts to examine the role of brand awareness, brand 
differentiation, and user interaction with online advertising in shaping tourists’ purchasing 
behavior and to show how these new advertising methods can be effective. The aim of this 
study is to evaluate the role of online advertising in changing customers’ attitudes and 
purchasing behavior. 
Method: This research is applied in terms of purpose and is classified as a descriptive survey 
study in terms of method. In this study, in order to test the hypotheses, the statistical population 
including European tourists, especially European tourists, was considered and the non-
probability sampling method was used; 384 complete and valid questionnaires were obtained. 
Cronbach’s alpha coefficient was used to measure the reliability of the data collection tool, and 
all descriptive and inferential statistical calculations were performed with the help of SPSS 
version 23 software. Also, to analyze the conceptual model and examine the relationships 
between variables, the structural equation modeling (SEM) method was used in Amos software 
version 23 . 
Findings and Conclusion: The findings from field and statistical analyses showed that the use 
of social networks, especially Instagram and Facebook, as advertising tools plays a significant 
and positive role in increasing the willingness to buy and promoting the sales of handmade 
carpets. The most important results of this research include increasing brand awareness, brand 
differentiation, association of cultural personality, perceived desirability and value of 
advertising, and user interaction with the brand, which directly and indirectly affected 
customers' purchase intention. The results indicate that the obtained values are acceptable. The 
final model consists of the category of causal conditions, the contextual category, the 
intervening conditions, and the pivotal category, which lead to outcomes through strategies that 
showed that the use of social media marketing leads to increased brand awareness, brand 
differentiation, cultural personality associations, perceived desirability and value of advertising, 
and increased audience interaction with the Iranian carpet brand. Based on the findings of this 
study, the use of social media, especially Instagram and Facebook, can be an effective strategy 
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in increasing brand awareness and brand differentiation of Iranian handmade carpets in global 
markets. Therefore, Iranian carpet brand managers can exploit these platforms as advertising 
tools to attract new customers and increase sales. This study also shows that effectively 
communicating with customers through digital interactions and using cultural content in 
advertising can lead to strengthening brand image and creating loyalty among international 
customers. Also, these findings can help policymakers and government institutions design and 
implement digital marketing strategies for Iranian cultural products, such as handmade carpets. 
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تجربه و   ختنیدر برانگ  یاجتماع يهاشبکه غاتیدر اقتصاد فراغت: نقش تبل یفرهنگ  تیروا
 ی رانیباف ا از فرش دست  ییگردشگران اروپا د یقصد خر
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 چکیده

  حال، نیا  با.  اسـت  برخوردار ياژهیو   گاهیجا  از ییاروپا  گردشـگران ی در میانرانیا بافدسـت  فرش  : پژوهش  نهیزم
  .آورد  دستبه  یجهان  يبازارها  در  ياستهیشا  گاهیجا نتواند  محصول نیا  است  شده  موجب  مؤثر  یابیبازار  نظام فقدان

  در  را  نیآنلا  غاتیتبل  با  کاربران  تعامل و  برند،  زیتما برند،  از  یآگاه نقش  تا  دارد  تلاش  مطالعه  نیا:  هدف پژوهش
ــکل ــگران دیخر  رفتار  يریگش  ــ گردش ــان و   کند یبررس  توانندیم  یغاتیتبل نینو  يهاروش نیا  چگونه  که  دهد نش

 .است انیمشتر دیخر رفتار و  نگرش رییتغ در نیآنلا غاتیتبل نقش یابیارز مطالعه نیا هدف .باشند رگذاریتأث
ــطرح پژوهش (روش ــنـاس   زمره  در  روش،  نظر از  و   يکـاربرد  هـدف،  لحـاظ  از  قیتحق  نیا پژوهش):   یش

  يآمار   جامعه  شــده،مطرح  يهاهیفرض ــ  آزمون  منظوربه  پژوهش، نی. در اردیگیم  قرار یش ــیمایپی فیتوص ــ  مطالعات
ــامل ــگران  ش ــگران ژهیو به  ،ییاروپا  گردش ــدو  گرفته نظر  در ییاروپا  گردش در   یراحتمالیغ يریگاز روش نمونه  ش

تفاده گرد ترس اسـ ل گرد  384  تعداد د؛یدسـ نامه کامل و معتبر حاصـ شـ نجش پا يبرا .دیپرسـ  يگردآور  ابزار  ییایسـ
 افزارنرم  کمک با  یاســتنباط  و  یفیتوص ــ  يآمار  محاســبات یتمام و  شــد  اســتفاده  کرونباخ  يآلفا  بیضــر  از  هاداده

SPSS   ــخـه  ــ و  یمفهوم  مـدل  لی ـتحل  جهـت  نیهمچنانجـام گرفـت.    23نسـ  روش  از رهـا،یمتغ انی ـم روابط  یبررسـ
 . بهره گرفته شد 23نسخه  Amos افزاردر نرم  (SEM) يساختار معادلات يسازمدل

هاي اجتماعی،  هاي میدانی و آماري نشان داد که استفاده از شبکههاي حاصل از تحلیلیافتههاي پژوهش : یافته
ــبوك، بهویژه به ــتاگرام و فیس ــی معنادار و مثبت در افزایش تمایل به خرید و ارتقاي  اینس عنوان ابزار تبلیغاتی، نقش

ترین نتایج این تحقیق شامل افزایش آگاهی از برند، تمایز برند، تداعی کند. مهمباف ایفا میهاي دستفروش فرش
طور مســتقیم و شــده از تبلیغات و تعامل کاربران با برند اســت که بهشــخصــیت فرهنگی، مطلوبیت و ارزش درك

 اند.غیرمستقیم بر قصد خرید مشتریان تأثیرگذار بوده
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ــا جینتـا  گیري: نتیجـه ــت بـه ریمقـاد بودن قبول از ننشـ ــرا مقولـه  از  یینهـا  مـدل.  دارد  آمـده  دسـ   مقوله ،یعلّ طیشـ
  که  شــودیم  ییامدهایپ  به  منجر  راهبردها قیطر  از  که  شــده  لیتشــک  يمحور  مقوله  و   گرمداخله  طیشــرا  ،يانهیزم

ان تفاده  که  داد نشـ بکه  یابیبازار  از  اسـ خص ـ یتداع برند، زیتما برند،  از  یآگاه شیافزا  به  منجر  یاجتماع  يهاشـ  تیشـ
ــدهدرك  ارزش  و  تی ـمطلوب ،یفرهنگ ــودیم یرانیا فرش برنـد بـا  مخـاطبـان  تعـامـل شیافزا زین و   غـاتیتبل  از  شـ بر  .شـ

تواند راهکاري مؤثر ویژه اینسـتاگرام و فیسـبوك، میهاي اجتماعی، بههاي این تحقیق، اسـتفاده از شـبکهیافتهاسـاس  
ت د. بنابراین، مدیران برند فرش در افزایش آگاهی از برند و تمایز برند فرش دسـ باف ایرانی در بازارهاي جهانی باشـ

ــتریـان جـدیـد و افزایش فروش بهرههـا بـهتواننـد از این پلتفرمایرانی می برداري عنوان ابزار تبلیغـاتی براي جـذب مشـ
تفاده  کنند. این تحقیق همچنین نشـان می دهد که برقراري ارتباط مؤثر با مشـتریان از طریق تعاملات دیجیتال و اسـ

تریان بیناز محتواي فرهنگی در تبلیغات می ویر برند و ایجاد وفاداري در مشـ ود. المللی متواند به تقویت تصـ نجر شـ
هاي بازاریابی دیجیتال گذاران و نهادهاي دولتی کمک کند تا اسـتراتژيتواند به سـیاسـتها میهمچنین، این یافته

 .کار گیرندباف، را طراحی و بهبراي محصولات فرهنگی ایران، مانند فرش دست
به طور هم زمان پرداخته    ياسـت که  به دو صـنعت فرش و گردشـگر  نیمقاله حاظرا  ي: نوآورپژوهش ينوآور

 تیفرهنگ و هو کی  ران،خودیمردم ا  يدسـتاوردها  نیاز ارزشـمندتر  یکیبه عنوان   یرانیشـده اسـت. فرش دسـتباف ا
مار م  یمل ودیآ یبشـ گرید ي. از سـ ل یکی  يگر،گردشـ ورها  ییدرآمدزا  یاز منابع اصـ عه   يدر کشـ و در حال    افتهیتوسـ

 دیتجربه و قصـد خر  ختنیدر برانگ  یاجتماع  يهاشـبکه  غاتیکه تا کنون در مورد نقش تبل  ییتوسـعه اسـت. ازآنجا
گران اروپا ت  ییگردشـ ت و برا دهیارائه نگرد  ی، مدل یرانیباف ااز فرش دسـ ت که تحق نیاول  ياسـ  نیدر ا یقیبار اسـ
گرفته  عمده مطالعات انجام  کهنیحاظر باشـد. با توجه به ا قیتحق يتواند جنبه نوآور ی،لذا م ردیگ  یمورد صـورت م

ــبکه  غاتیفقط در مورد  نقش تبل ــگر دیتجربه و قصــد خر  ختنیدر برانگ  یاجتماع  يهاش ــنعت گردش  يدر خود ص
دیم گران اروپا  يادیتوجه ز  یول  باشـ گر  در  ییبه گردشـ نعت گردشـ ت لذا ا يصـ ده اسـ خلأ را پر  نیپژوهش ا  نینشـ
 .کندیم
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 مقدمه 
 به  توســعه پنجم  برنامه در  ).1399(کارگر،  اســت رانیا یبوم تیاســت که هو نیســرزم نیا  نیریهنر د ران،یباف افرش دســت

احبان).  1398(کاوند و معبودي،  شـده اسـت دیتأک بافدسـت  فرش  از  تیحما  منظور   با ارتباط و  بهتر خدمات ارائه با  هااقامتگاه صـ
اسـت که امروزه    نیقدر مسـلم اکنند.  قیتشـو را  مثبت  یکیالکترون یشـفاه  غاتیتبل  ،یاجتماع يهارسـانه  يهاپلتفرم در  مهمانان

 ). 1398(صابري و همکاران،  مختلف است عیعوامل توسعه صنا نیترمهماز  یابیو بازار  یغاتیتبل  يهاتلاش 
 ــ  کنندیخود در خارج از مرزها م  يهاتیشــروع به گســترش فعال يشــتریب  يهادر جهان امروز، هر روزه شــرکت   وهیش

ال ت  یاتیح  مردم  عموم به  يدیکل اطلاعات ارسـ ت  اسـ انه). 2020،  1(لانسـ ا  ،یاجتماع  يهارسـ ت دیجد  يفضـ   ی راحت  يبرا که اسـ
  ي روز شــبانه یامکان دســترس ــ ینترنتیا  غاتیتبل یژگیو  نیترمهم  ).2018و همکاران،   2(کارلســون اســت  آمده  وجود  به کاربران

 يضـرور يامر يمشـتر تیرضـا به توجه جهینت در). 2015، 3(رادوویلسـکی در سـراسـر جهان به محصـول مورد نظر اسـت  انیمشـتر
ت ل  عامل.  اسـ ت از یاصـ تند  دکنندگانیتول  فرش، رفتن دسـ ت قهفرخی و همکاران،  (علی  بازار،  نه هسـ   ارائه خدمات).  1389دوسـ
ده انه  نیا در شـ بکه و هارسـ تراك به. کندیم عمل دهان  به دهان  غاتیتبل  مثابه  به  یاجتماع  يهاشـ اطلاعات،  نیمکرر ا  يگذاراشـ

ت ول م دیبه خر لیتما  شیافزا  احتمالاًکاربران و   انیو اعتماد م  یمنجر به دوسـ ان   )2015و همکاران،   4(باي گرددیمحصـ که نشـ
 یاجتماع هاشـبکه). 2017و همکاران،  5گردد (لینمی کنندگانمصـرف دیخر به لیتما شیافزا به منجر  گرانید هیتوص ـ دهدیم
(حیدري و دهقانی،   باشند  دیمف  اریبس یکیزیف يهاییدارا  ریسا  ای یمال  هیسرما  مانند مرتبط  منابع یبرخ  به یدسترس يبرا  توانندیم

و   6(سـاوانی کسـب و کار هسـتند ياسـتراتژ  ریناپذییجدا  بخش به شـدن لیتبد  حال در  یاجتماع يهاشـبکه  رو، نیا از). 1395
ــبکه  قتیدر حق  ).2017همکاران،   ــرکت درباره اظهارنظر و  يبندرتبه  امکان جادیا با  یاجتماع يهاش ــول و ش  ن یهمچن و  محص

  ي ر یگمیتصــم  بر  یاجتماع  يهاشــبکه  تیاهم  امروزه  رو،نیااز ). 2017(لین و همکاران،   دینمایم کمک افراد  به  ه،یتوص ــ  امکان
محتوا    دیدر تول  کنندگانمصـرف مشـارکت  علاوه  به ).2017و همکاران،    7(وانگ  اسـت  شیافزا حال در سـرعت به کنندگانمصـرف

 . استافراد درباره کالاها و خدمات گشته  يریادگی شیباعث افزا
هاي اجتماعی بر قصد طور جامع به بررسی تأثیر تبلیغات در شبکهاین پژوهش از آن جهت نوآورانه است که اولین بار به

ت گران اروپایی میخرید فرش دسـ انهباف ایرانی در میان گردشـ هاي اجتماعی در بازاریابی پردازد. با توجه به اهمیت روزافزون رسـ
ــتجهانی، این مطالعه به ــولاتی همچون فرش دس ــکیل ویژه در مورد محص باف که بخش بزرگی از هویت فرهنگی ایران را تش

ها را دارد عبارتند از: نخسـت، فقدان هاي اصـلی پژوهشـی که این تحقیق قصـد پرکردن آندهند، جدید و ضـروري اسـت. شـکافمی
ــبکـهتحلیـل داده ــولات هنريمحور از تـأثیرات تبلیغـات شـ فرهنگی ایران در بـازارهـاي جهـانی؛ تـا -هـاي اجتمـاعی بر فروش محصـ

ــی تبلیغات دیجیتال پرداختهها بهکنون، پژوهش ــیفی به بررس ــورت کیفی و توص اند، در حالی که این تحقیق از  طور عمده به ص
بکهرویکرد داده تفاده  هاي اجتماعی بر فروش فرش محور و آماري براي تحلیل تأثیر تبلیغات شـ هاي ایرانی در بازارهاي جهانی اسـ

ر بازار  کند.می اس ـ  ینقش ـ غاتیتبل تال،یجید  یابیدر عصـ رف کنندگان ا  یاسـ و  يدارید  يکند. محرك ها یم فایدر جلب توجه مصـ
ازیتوجه و درگ ختنیدر برانگ ییبسـزا  ریبه عنوان دو بخش مهم، تاث  یکلام ناخت  يرسـ کلاهکج و همکاران،  ( دارند انیمشـتر  یشـ

گري  توجهی به کارآفرینی  وم، کمد ).1404 انهدر گردشـ ت. این تحقیق به نقش رسـ عنوان یک ابزار مؤثر در  هاي اجتماعی بهاسـ
د خر ختنیبرانگ گران   دیتجربه و قصـ ت. این بعُد از تبلیغات، بهگردشـ ازي محتواي تبلیغاتی براي  ویژه در زمینه بومیپرداخته اسـ سـ

در تحلیل روابط علی بین   کیفی-نیاز به رویکرد کمی سوم،طور جدي بررسـی نشـده اسـت.  ها بهخریداران خارجی، هنوز در پژوهش
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کاربردي براي  -اي با رویکرد کمیگونه مطالعههاي تبلیغاتی و رفتار خرید فرش است. در حوزه بازاریابی فرهنگی ایران، هیچمؤلفه
سـازي معادلات سـاختاري و تحلیل هاي آماري مانند مدلطور خاص از روش تحلیل این روابط انجام نشـده اسـت. این تحقیق به

ت.   تفاده کرده اسـ ی این روابط اسـ گري ایران از دید  مسـیر براي بررسـ ی ترجیحات محصـول گردشـ ت تا با بررسـ محقق برآن اسـ
طور کلی، بهگردشـگران اروپایی ورودي به ایران ،گامی در جهت شـناخت  تاثیر شـبکه هاي اجتماعی در قصـد خرید آنان بردارد. 

کاف ولات فرهنگی ااین پژوهش شـ تفاده از دادههاي موجود در حوزه بازاریابی دیجیتال محصـ ایی کرده و با اسـ ناسـ هاي یران را شـ
 دهد.هاي اجتماعی ارائه میاي براي تبلیغات در شبکههاي پیچیده، راهکارهاي نوآورانهآماري و تحلیل

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش  
مدیریت در بازاریابی تأثیر زیادي بر رفتار عنوان یکی از ابزارهاي قابلامروزه تبلیغات به:  غاتیدر تبل  یاجتماع  يهااسـتفاده از شـبکه

همین باف ایرانی نیز از این قاعده مسـتثنی نبوده و تحت تأثیر تبلیغ فرش دسـت. ها داردهاي آنکنندگان و نحوه انتخابمصـرف
ــبکـه).  1391(تـاجیـک و همکـاران،    فرآینـد قرار دارد ترین عوامـل تغییر در دنیـاي تبلیغـات تبـدیـل هـاي اجتمـاعی بـه یکی از قويشـ

 کنند هاي متنوع جامعه تولید و منتشـر میویژه در ترویج محصـولات فرهنگی و هنري، محتواهاي خود را براي جمعیتاند و بهشـده
ــگران به دنبال  . )2019،  8لیکو(آکیپی و اوندي ــت، زیرا گردش ــی برخوردار اس ــگري، این ویژگی از اهمیت خاص در زمینه گردش

باف ایرانی  کنند. فرش دسـتها سـفر میمحصـولات فرهنگی و هنري اصـیل و منحصـر به فرد از کشـورهایی هسـتند که به آن
کنندگان بالایی براي تبلیغ و فروش در میان گردشگران دارد. تبلیغترین نمادهاي فرهنگی ایران، پتانسیل  عنوان یکی از شاخصبه

در حقیقت، بازاریابان و . )2019، 9(واینر و بازاریابان همیشــه به دنبال ارزیابی تأثیر تبلیغاتشــان بر مشــتریان نهایی خود هســتند
عنوان یک رسـانه جدید و پویا، امکان  هاي اجتماعی هسـتند، که بهکنندگان در حال گسـترش ارتباطات خود از طریق رسـانهمصـرف

ــریف  کنـدتبـادل اطلاعـات میـان افراد را فراهم می ــگري، این امر بـه معنـاي ارتبـاطـات  ).  2019و همکـاران،   10(شـ در حوزه گردشـ
هاي  ها را در شـبکهباف ایرانی و تجربه خرید آنهاي دسـتتوانند اطلاعات مربوط به فرش مسـتقیم با گردشـگران اسـت که می

ــبکه ــتریان در شـ ــتراك بگذارند. مشـ ــند و اطلاعاتی درباره  اجتماعی به اشـ هاي اجتماعی تمایل دارند با یکدیگر در ارتباط باشـ
و همکاران،    11(هو باف ایرانی بســیار حائز اهمیت اســتاین ویژگی براي فرش دســت  ،محصــولات مختلف به اشــتراك بگذارند

2017(.  
هاي ها بر افزایش آگاهی مشـتریان تمرکز دارند تا پاسـخدر حوزه بازاریابی، شـرکتی:  رانیاز برند فرش ا یآگاه شیافزا

شـده براي آگاه کردن مشـتري از برند، اسـتفاده از هاي شـناختهیکی از روش  .)2018،  12(فرودي مطلوبی از مخاطبان دریافت کنند
ــانه ــتتبلیغات و رس ــطح  .  ها اس ــاس س ــودگیري میکند، اندازهآگاهی که در مخاطبان ایجاد میارزش یک برند معمولاً بر اس   ش

ــیدنیا و پهلوانی،  ــخیص برند در موقعیت).  1396(س ــایی و تش ــناس ــتري در ش هاي مختلف اطلاق آگاهی از برند به توانایی مش
 . شناسندبه عبارت دیگر، آگاهی از برند درصد افرادي است که برند را به رسمیت می. شودمی

تمایز برند به معناي هویت منحصـر به فرد یک برند در : تمایز برند فرش ایرانی در بازاریابی دیجیتال براي گردشـگران
  ) 2012و همکاران،   13سـاوئر -برگراسـت (اسـتوك  شـدن نام تجاريمقایسـه با رقبا و ابزاري مؤثر براي افزایش قابلیت شـناخته

کاشـی،  (نعلچی اي که از رقبا متمایز و منحصـر به فرد باشـدگونهدهد بهتمایز برند نمایانگر ارزشـی اسـت که کالا ارائه می .اسـت
ولیان و بوجاري،   مند لزوماً نیازي به ویژگی).  1391رسـ ی، نمادین یا  هاي مادي کالا ندارد، بلکه میاین تفاوت ارزشـ اسـ تواند احسـ

هاي تواند از طریق تبلیغات دیجیتال و حضور برند در شبکهباف ایرانی، این تمایز میر زمینه فرش دست. دطور غیرمستقیم باشدبه
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عنوان یک نماد فرهنگی و هنري در نظر گردشـــگران  شـــکلی مؤثرتر از همیشـــه نمایان شـــود و فرش ایرانی را بهاجتماعی به
ــان میبین ــگري اهمیت زیادي داردالمللی معرفی کند. نتایج مطالعات نش ــد گردش ــالت برند مقص ــیرمحمدي و  دهد که اص (ش

تواند در تبلیغات دیجیتال تمایز هاي فرهنگی خود، میباف ایرانی، با تأکید بر اصـــالت و ویژگیفرش دســـت).  1398همکاران،  
 . اي ایجاد کند و جایگاه منحصر به فردي در بازار جهانی و در میان گردشگران فرهنگی پیدا کندویژه

هاي محصـول،  ) تداعی برند را ویژگی1991آکر (: افزایش تداعی شـخصـیت از برند فرش ایرانی در تبلیغات دیجیتال
(رومانیوك و نینسـیز   منافع مشـتري، کاربردها، کاربران، سـبک زندگی، طبقه محصـول، رقبا و کشـورهاي مختلف تعریف کرده اسـت

ت که می. )2013، 14تهیل ون و کنتتواند دلایل متمایزي براي خرید ایجاد تداعی برند یک دارایی اسـ وانسـ ). 2015،  15کند (سـ
هاي ویژه از طریق تبلیغات آنلاین و رسانهکنندگان و گردشگران بهباف ایرانی، تداعی مثبت برند در ذهن مصرفبراي فرش دست

ود. با ذکر نام برند در تبلیغات، ویژگیاجتماعی می ربهتواند ایجاد شـ ته و هاي منحصـ تریان نقش بسـ ول در ذهن مشـ فرد این محصـ
عنوان یکی از  از آنجا که فرش ایرانی به).  1398چمنی،  نسـب و وارهنادريکند (قربانی،  می ها را به خرید این محصـول ترغیبآن

هاي فرهنگی، هنري و تاریخی آن، تداعی تواند با تأکید بر ویژگیشــود، تبلیغات آنلاین میهاي فرهنگی ایران شــناخته میجاذبه
ــگران ایجـاد کنـد و تمـایـل بـه خریـد را افزایش دهـد . کلاه کج و همکـاران در تحقیقی بـا مثبتی از برنـد فرش ایرانی در ذهن گردشـ

 کرد ی: رویو کلام يدارید  يهابر محرك دیبا تاک  تالیجید  غاتیدر تبل  يموثر بر جلب توجه مشــتر يهامولفه  ییشــناســا" عنوان
و   يدارید  يهابا تمرکز بر نقش محرك تال،یجید غاتیبه تبل  انیموثر بر جلب توجه مشتر يهاتا مولفهاند  کردهتلاش    "بیفراترک
 ) 1404(کلاه کج و همکاران،   فراهم آورد  یغاتیاثربخش تبل يهامدل  یطراح يبرا  يشود تا بستر يبندو طبقه  ییشناسا  یکلام

بکهافزایش مطلوبیت درك ده از تبلیغات شـ تهاي اجتماعی فرش  شـ ده بهمطلوبیت درك: باف ایرانیدسـ عنوان میزان  شـ
شـــود که فارغ از پیامدهاي عملکرد آن  هاي اجتماعی آنلاین، تعریف میویژه شـــبکههاي خاص، بهجذابیت اســـتفاده از فناوري

کنندگان فرش ایرانی، ویژه براي گردشـگران و مصـرفهاي اجتماعی، بهشـبکه). 2014، 16شـود (سـواري و پینهومی بینیپیش
دهند تا تبلیغات مؤثري را براي جذب ها به بازاریابان اجازه میاین شبکهشوند. می کننده و جذاب شناختهعنوان ابزارهاي سرگرمبه

تواند جذابیت و تمایل به خرید هاي اجتماعی میالمللی طراحی کنند. در نتیجه، تبلیغات در شـبکهمخاطبان هدف در بازارهاي بین
عنوان یک سـوغاتی فرهنگی و هنري باف ایرانی را در میان گردشـگران افزایش دهد و باعث شـود که این محصـول بهفرش دسـت

 .در نظر گرفته شود
ترین عوامل در  شـده یکی از مهمارزش درك:  هاي اجتماعیشـده از تبلیغات فرش ایرانی در شـبکهافزایش ارزش درك

 کننده و محصـول یا خدمات تعریفعنوان تعامل میان مصـرفارزش خرید به ).1396اسـت (سـردار،   گیري مشـتریانفرآیند تصـمیم
ود. می هاي فرهنگی، هنري و تاریخی این محصـول،  تواند با تأکید بر ویژگیباف ایرانی، تبلیغات آنلاین میدر مورد فرش دسـتشـ

هاي منحصـــر به فرد فرش ایرانی را  طور مؤثر ویژگیشـــده را براي مشـــتریان افزایش دهد. تبلیغات دیجیتال که بهارزش درك
ویژه در دنیاي امروزي المللی تقویت کند. بهکنندگان بینتواند انگیزه خرید را در میان گردشـگران و مصـرفکند، میبرجسـته می

ده اسـت، افزایش ارزش درك لی تبلیغات تبدیل شـ ده از که بازاریابی آنلاین به یکی از ارکان اصـ تواند باف ایرانی میفرش دسـتشـ
با وجود آن   نکهیکه وجود دارد عبارت است از ا  يگریشکاف د. به جذب مشتریان بیشتر و افزایش فروش این محصول کمک کند

تا کنون در مورد نقش    یباشــد ول یم  شــرفتهیپ زیباشــد و در صــنعت فرش نیجهان م يکه کشــور ما از مناطق مهم گردشــگر
ــبکه  غاتیتبل ــد خر ختنیدر برانگ  یاجتماع  يهاش ــگران اروپا دیتجربه و قص ــت  ییگردش  ی چندان  ش تلا ،یرانیباف ااز فرش دس

 صورت نگرفته است.
 هدف   با  دهند،یم انجام  هاشــرکت که  یاجتماع  يهارســانه  یابیبازار: غاتیتبل  رش یدر پذ  انیتعاملات مشــتر شیافزا

 يگذاراشـتراك به و همسـان يهاخواسـته و ازهاین ها،ارزش  به یابیدسـت منظور به نیآنلا يبسـترها در  انیمشـتر  رکردنیدرگ
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  امر نیاهسـتند.  یگروه ریتأثدر   يترنقش مناسـب يدارا  ییشـناسـا و يسـازنهینهاد). 2018،  17شـابئو(شـامسـودن و گانی  هاسـتآن
 ).2014د (سواري و پینهو، دهیم سوق گروه ياعضا گرید با مشابه صورت به خودشان شناختن و کردن کمک سمت به را افراد

اد  کارآفرینی میمهمواره به و بهبود اقتصـ ط تصـ عه توسـ هاي محلی گیرندگان و دولتعنوان یک عامل کلیدي براي توسـ
ــت ــده اس ــیرمحمدي و چوبدار،    پذیرفته ش ــال). 1401(ش ــگري هاي نوین با فعالیتهاي اخیر، ادغام فناوريدر س هاي گردش

م د این بخشچشـ ت.    ها فراهم کردهانداز جدیدي براي رشـ بز و هاي دیگر بر پیوند نوآوريموازات این روند، پژوهش بهاسـ هاي سـ
ــنوعی تـأثیر آن ــعـه پـایـدار تـأکیـدهوش مصـ هـاي  در دنیـاي دیجیتـال امروزي، روایـت).  2024دارنـد (اکرم و همکـاران،    هـا در توسـ

تان گهاي کارآفرینانه میدیجیتال و داسـ د گردشـ ند (ژائو  ري مؤثرتوانند در جلب توجه مخاطبان و ترویج مقاصـ و همکاران،   18باشـ
گري، به). 2023 اورزي و گردشـ تا، تحول دیجیتال در بخش کشـ عه مانند مراکش،  در همین راسـ ورهاي در حال توسـ ویژه در کشـ

هاي بازاریابی سـنتی را کاهش دهد و به بهبود عملکرد  تواند محدودیتهاي هوشـمند مینشـان داده اسـت که اسـتفاده از فناوري
 ). 2025و همکاران،   19کند (فخرادینی وکارها کمککسب

هاي دیجیتال نقش اسـاسـی در بهبود معیشت و توانمندي  اند که زیرسـاختگذاري توسـعه نیز نشـان دادهها در زمینه سـیاسـتپژوهش
ــادي دارنـد اران،    20(هوانـگ  اقتصـ ه)  2025،  21؛ لیو و لی2025و همکـ افتـ ه رياین یـ العـ ا رویکرد عملی مطـ ا بـ دز-یِسهـ  و  22مننـ

 راستا است.  که بر استفاده از هوش مصنوعی براي تحقق اهداف تأکید دارند، هم) 2023همکاران (
ــطح بین ــیتی در فرآیند تحول دیجیتال پرداختهبه تفاوت)  2025و همکاران (  23المللی، مطالعات بلاس در س اند و این هاي جنس

تمدر پیاده  )2025همکاران ( و  24هاي کوهتاماکیها مکمل تحلیلیافته یسـ ازي سـ مند خدماتسـ ت. در همین  هاي هوشـ محور اسـ
یدنی) 2024(  و همکاران 25زمینه، براونه نعت نوشـ ان دادند که دیجیتالیدر صـ ه نشـ ازي میهاي ارگانیک فرانسـ تواند روندهاي  سـ
ــهیل  خید و فروش جدیدي در  ــان میاین یافتهکند.   را تس ــگري، نهدهند که ادغام فناوريها نش تواند تنها میهاي نوین با گردش
ــتمحدودیت ــعه را کاهش دهد بلکه به ایجاد فرص ــادي، اجتماعی و فرهنگی نیز  هاي موجود در بازاریابی و توس هاي جدید اقتص

هاي نوین مانند هوش مصـنوعی و واقعیت مجازي، ویژه در دنیاي دیجیتال و با اسـتفاده از فناوريکمک خواهد کرد. این روند، به
با تمرکز بر اپلیکیشـن  )  1401( در سـطح داخلی نیز، مطالعه شـیرمحمدي و محمدي.  کندمسـیر جدیدي براي جوامع فراهم می

رایط  گران در شـ ت. این یافتهواقعیت افزوده موزه ملی ایران، نقش این ابزار در بهبود تجربه گردشـ ی کرده اسـ ها با بحران را بررسـ
ــاورزان بر گرایشدر تأثیر مهـارت) 2024(  تحقیق چنـگ و همکـاران در نهـایت، . هاي کارآفرینـانه مطـابقـت داردهاي دیجیتـال کشـ

گذاري سـبز، مسـیر  هاي نوین با رویکردهاي اجتماعی، بازاریابی دیجیتال و سـیاسـتدهند که ادغام فناوريها نشـان میاین پژوهش
ــت ــگري فراهم کرده اسـ ــعـه گردشـ ؛ ژانـگ و لی، 2023؛ مونـدال و همکـاران،  2022(گوپتـا و همکـاران،    جـدیـدي را براي توسـ

ي: در گردشــگر تالیجیتحول د ن،ینو  يهايفناور ییگراهم). 2025و همکاران،   26؛ اینگراســیا2024؛ لی و همکاران،  2025
گر ن،ینو  يهايفناور  انیم  وندیپ  ر،یدهه اخ در نعت گردشـ ب يو صـ تر مناسـ اد  يهاخلق فرصـت يبرا یو بسـ در    یو اجتماع  ياقتصـ

در گذار  يدیکل ینقش ـ کردهایرو نیدر حال توسـعه، ا يدر کشـورها  ژهیو. به)2025، 27(علی فراهم کرده اسـت مقاصـد گردشـگري
ــعه پا ــمت توس ــاورز ).2025(بلاس و همکاران،    اندکرده فایا داریبه س ــمند، چن  يدر حوزه کش بر  )2023(  و همکاران 28هوش
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و  ریکب  کهیدر حال کنند،یم  دیتأک  يریگمیو تصــم  تیامن  يدر ارتقا  نیچو بلاك ریپذحیتوضـ ـ یهوش مصــنوع  انیم  ییافزاهم
ــاورز يانرژ  انی ـم وندیبه پ  )2023(  29یجیاک ــنوع  يو کشـ  )2024(  30ژانگ يهاافتهی هی ـبر پا .نداپرداختـه یاز منظر هوش مصـ

راسـتا،  نیکمک کند. در هم  هايگذاراسـتیس ـ  تیبه هدا تواندیدر جامعه م  نینو  يهايفناور  يهاها و چالشفرصـت  يسـازبرجسـته
 اند.کرده لیرا تحل حرومم  ینواح ياقتصاد  يایروستاها و اح يبر توانمندساز تالیجید  يسازیمال ریتأث  )2024(  و همکاران 31ژو

در   يمشتر  يبر وفادار یبر هوش مصنوع  یمبتن  غاتیتبل  يساز  یشخص ریتاث يسازمدل "پژوهشـی با عنواننصـیري و مکاران در 
دهـا الیجید  يبرنـ د در تحل  يهـاتمیالگور  "تـ ــمنـ ــرف  لی ـهوشـ ار مصـ دگـان، ارفتـ ه نقش داده محور  نیکننـ العـ ا تمیالگور  ،يمطـ   ي هـ
خص ـ ازیشـ کل يمحتوا یطراح  ،يسـ ده را در شـ مند، تجربه کاربر و ارزش ادراك شـ تر  يوفادار يریگهوشـ  ند. کرد یبررس ـ يمشـ

ارزش ادراك  شیو افزا يبا بهبود تجربه کاربر یبر هوش مصـنوع یمبتن  غاتیتبل  يسـازیاز آن اسـت که شـخص ـ  یها حاکافتهی
 ي اژهیو  تیاهم  ندیفرا نیا یدر اثربخش ـ  ياداده  تیشـود و نقش اعتماد و شـفافیم  انیمشـتر داریپا  يوفادار  تیشـده، موجب تقو
  يمحتوا  یو طراح  يسـازیتر شـخص ـقیدق  يهاتمیمحور، توسـعه الگورداده  يهارسـاختیز رب يگذارهیسـرما ،یتیریدارد. از منظر مد

 )1404(نصیري و همکاران،   کمک کند انیمشتر  يوفادار  يو ارتقا  غاتیتبل ییکارا شیتواند به افزایم یانطباق
و همکاران،   32(هســو اســت محصــول دیخر  به  يمشــتر قصــد  و علاقه يمعنا  به دیخر به لیتمای: رانیبافت افرش دســت دیخر

  از  یکی. )1396(پهلوانی و ســیدنیا،   انجام رفتار هدف اســت يبرا يو اراده فرد  هاتیشــدت ن انگریب  يقصــد رفتار). 2016
  ی شبکه اجتماع   يهاتیسا .)2015(بواتنگ،   است غاتیتبل  به نسبت پاسخ  ای نگرش   یابیبازار يهاپژوهش در  هايتئور  نیمؤثرتر

 ق یاز طر  انیو توســعه روابط با مشــتر  انیدو طرفه با مشــتر يآغاز گفتگوها  ان،یبازخورد مشــتر  ایاطلاعات    يآوربه منظور جمع
تند ان دیخر  يهاارزش ).  1399(آویده و همکاران،   ارتباط و تعامل مناسـب هسـ تر دیرفتار خر که  دهدیم  نشـ   ریتأثرا تحت    انیمشـ

 ).  2016،  33(کساري و آتولکار دهدیقرار م
ــنقل ــهیمقا  یدر بررسـ ـ) 1393(  همکاران و  پوریحس ــادرکنندگان ا  ياس  ي از راهبردها ییکایو واردکنندگان آمر  یرانیادراك ص
از هیبه مقا  کایدر بازار امر  رانیباف افرش دسـت  يبرندسـ ان پژوهش جینتا ،پرداخته اسـتدو بازار  نیا  سـ  گروه دو درك دهدیم نشـ

تباف  فرش   واردکننده و صـادرکننده تباف فرش  برند راهبرد  عملکرد از رانیا  دسـ  یی کارا  و  برند یمال عملکرد برند،  گاهیجا ران،یا دسـ
 ــ  ،یابیبازار يها راهبرد  ــ  با جهینت در.  اســت متفاوت اریبس  بازار   نیب  یواقع و یادراک  شــکاف توانیم حاصــل،  يهاتفاوت  یبررس

 نیا یبررس ـ  به  یدر پژوهش ـ) 2006، 34(موزاس  کرد  مسـتقر  يترمناسـب گاهیجا  در را برند و برداشـت  انیم از را هدف و  دکنندهیتول
) 2013(  35دریاسناچو و  کنند،  ییاجرا  یاجتماع يهاخود را در شبکه یابیبازار  يهاتیفعال توانند،یم چگونه هاشرکت که  موضوع

  را مورد مطالعه قرار دادند یپزشـک  قیجهت مشـارکت در تحق ییانتخاب جوانان کانادا يبرا يمجاز  یاجتماع  يهااسـتفاده از شـبکه
ان و خص ـ که اند  داده  نشـ بکه در  اطلاعات اظهار و ارائه  در  فرهنگ و تیشـ محمدي نوید در  .دارند نقش يمجاز  یاجتماع  يها  شـ

در    "هاي بازاریابی دیجیتا براي ســکوهاي گردشــگري با رویکرد ترکیبی فازي چند معیارهتحلیل اســتراتژي"پژوهشــی با عنوان  
هاي اجتماعی  دهی این معیارها پرداخته و شـبکههاي بازاریابی دیجیتال پرداخته و در ادامه به وزنصـدد تحلیل و ارزیابی اسـتراتژي

بالاترین اولویت را داشته و به عنوان موثرترین استراتژي بازاریابی دیجیتال براي پلتفورم هاي گردشگري شناسایی شد (محمدي،  
1403.( 
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مطالعه قرار  مورد را یاجتماع  يهادر شـبکه  غاتیبر پاسـخ به تبل  شـدهدرك  لذت  اثر یبررس ـبه  یپژوهش ـ در) 2015(  36بوتنگ   
 . است غاتیتبل به نسبت پاسخ ای نگرش  یابیبازار يهاپژوهش در هايتئور نیمؤثرتر از یکی که دیرس جهینت نیا بهو داد

 شناسی پژوهشروش
ــ کمی) اجرا شــده اســت. در بخش کیفی آن،  از گراندد تئوري و در بخش کمیّ، از  روش: پژوهش به روش ترکیبی (کیفی ــــ

 .سازي معادلات ساختاري استفاده شده استمدل
 کرد یاصـالت عمل و با رو  میبر پارادا یکه مبتن شـد اسـتفاده  یو کم  یفیاز روش ک  یبیترک  ای  ختهیآم روش  از حاضـر پژوهش در

تقرا دیم  یاس ـیق -ییاسـ تدل طرحو   باشـ اف طرح  ق،یتحق نیا  بر  مسـ ت یاکتشـ ت نیا هدفش که  اسـ کل قیطر از که اسـ به    یدهشـ
کمک کند.  پژوهش حاضر با استفاده از مصاحبه و جمع آوري و تحلیل اطلاعات کیفی  یفیحاصل از روش ک  جیبه نتا یروش کم

ارائه دهد تا بتواند خلأ نظري موجود را حذف نماید. به کارگیري  کرديیگردآوري شـده و برآن اسـت که مدل  را با اسـتفاده از رو
تیابی به مدل مف يابزارهاي پژوهش کد گذار ئله پژوهش و دسـ ناخت بهتر از مسـ ت پ هومیباز به شـ ب  دایدسـ عی در کسـ کند و سـ

ی خواهد بود. ت).1383(دانایی فرد ،دیدگاه کل جامعه به مقوله مورد بررسـ پس و يآورجمع یفیک هايداده نخسـ  کار به طرح   سـ
 یمنطق میپارادا از اساس   نیا  بر و  گرددیم لیتحل یانتخاب و يمحور  باز، مرحله  سه  در  يکدگذار  مندنظام طرح اساس بر    شدهبرده

 یکم هايســپس داده  رســد،یم  اتمام  به هاهیفرض ــ يریگشــکل با آخر  در  و شــد اســتفاده  شــدهخلق يتئور  ينمودار  ریتصــو ای
 . گرفت قرار ریتفس مورد هم با یکم و یفیک لیتحل تینها در و شدند لیتحل و يآورجمع

ــت یـافـت کـه بـا هیچ یـک از روش توان بـه یـک دیـد کلی در مورد یـافتـههـاي کمی و کیفی میبـا ترکیـب یـافتـه هـاي کمی یـا  هـا دسـ
سـازي شـباهت ها و تفاوت هاي میان جوانب شـفافپذیر نیسـت. گذشـته از این پژوهش هاي ترکیبی در کیفی به تنهایی امکان

  شــامل يآمار جامعه شــده،مطرح  يهاهیفرضـ ـ  آزمون  منظوربه  پژوهش،  نیدر اخاص یک پدیده بســیار کمک کننده اســت.  
 يریگاز روش نمونه و اندســفر نموده رانیبه اي لادیمســال   لیاوا که در اواخر ســال شــد  گرفته  نظر در  ییاروپا  گردشــگران

با توجه به این که بهترین زمان براي نظر خواهی از گردشــگران در مورد قصــد خرید و  د؛یدر دســترس اســتفاده گرد  یراحتمالیغ
فر می د خرید، پایان سـ شتجربه مقصـ ال پرسـ د، ارسـ بباشـ فر به عنوان مناسـ ترین  روش جمع ترین و مطمئننامه پس از  پایان سـ

د. تعداد  آوري داده نامه کامل و معتبر حاصـل گرد 384ها تشـخیص داده شـ شـ  پژوهش،  وکاربرد  هدف لحاظ از  قیتحق  نیا  .دیپرسـ
ورتبه هاداده نیهمچن .ردیگیم قرار یش ـیمایپ-یفیتوص ـ  مطالعات  زمره در  روش،  نظر از  و يکاربرد ده  يگردآور یمقطع  صـ   اندشـ

  با  یاسـتنباط و یفیتوص ـ يآمار محاسـبات  یتمام و شـد  اسـتفاده  کرونباخ يآلفا بیضـر از  هاداده يگردآور ابزار ییایسـنجش پا يبرا
 ــ و  یمفهوم مدل لیتحل جهت  نیانجام گرفت. همچن 23نســـخه   SPSS افزارنرم  کمک   روش از رها،یمتغ  انیم  روابط یبررسـ
  مورد  يرهایمس  یتمام که  داد  نشان  هالیتحل جیبهره گرفته شد. نتا 23نسخه   Amos افزاردر نرم يسـاختار معادلات  يسـازمدل

 ــ ــطح در  یبررس ــد 95 نانیاطم  س  ــ )P < 0.05(  اندبوده معنادار  درص ــده دییتأ  قیتحق  يهاهیو فرض   نقش انگریب  امر  نیا. اندش
  انیم در  ژهیوبه  یالمللنیب  يبازارها در یرانیا فرش  دیخر  به لیتما شیافزا در  یاجتماع يهاشــبکه بر یمبتن غاتیتبل  کنندهنییتع

ــگران ــت. اروپا  گردش ــیفی ياین تحقیق از نظر هدف کاربردیی اس ــت. برا-و از نظر روش جزء تحقیقات توص ــی اس   يپیمایش
 ي هالیو تحل SPSS23  يآمار يافزارهاپژوهش با استفاده از نرم  نیاست. ا  افتهی صیسؤال تخص  33لازم،   يهاداده  يآورجمع

اختار  یابیمربوط به مدل تفاده از نرم  يمعادلات سـ طح معنادار  Amos23افزار با اسـ   >  05/0آزمون    یتمام يانجام گرفت و سـ
P باشدیم . 
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 هاي پژوهشیافته
بنیاد اختصـاص دارد. این بخش  شـناسـی نظریه دادهها در چارچوب روش ها به ارائه نتایج حاصـل از فرآیند کدگذاري دادهبخش یافته

هاي برندینگ گردشـگري در عصـر دیجیتال پرداخته و ابعاد  ها و فرصـتهاي مرتبط با چالشهاي اصـلی و زیرمقولهبه تحلیل مقوله
کند. همچنین، نتایج  گر، و راهبردهاي پیشـنهادي بررسـی میاي، شـرایط مداخلهمختلف آن را از جمله شـرایط علیّ، عوامل زمینه

هاي نوین بر بهبود تجربه گردشگران فناوريهاي هوشمند برند گردشگري و پیوند آن با  دهنده تأثیرات مختلف طراحی مدلنشان
بنیاد را نمایش شــناســی نظریه دادهحوري و انتخابی بر اســاس روش نتایج فرآیند کدگذاري باز، م 1و پایداري برند اســت. جدول  

هاي نهایی، و روابط پیچیده میان آنها را در چهار بعد اصـلی شـرایط هاي اصـلی، کدگذاريطور جامع مقولهدهد. این جدول بهمی
گرفته به شـناسـایی هاي صـورتکند. تحلیلتفصـیل تحلیل میگر، مقوله محوري و راهبردها بهاي، شـرایط مداخلهعلیّ، عوامل زمینه

محور براي توسـعه برندهاي شـهري با سـازي برند گردشـگري و ضـرورت طراحی الگویی دادهها در فرایند جهانیموانع و فرصـت
ــت. علاوه بر این، پیامدهاي مختلف این فرآیندها تمرکز بر فناوري ــنوعی و واقعیت افزوده پرداخته اس هاي نوین مانند هوش مص

ها، در راسـتاي هوشـمندسـازي برند  پذیري برند در بحراننظیر افزایش رضـایت گردشـگران، ارتقاء تصـویر برند و کاهش آسـیب
سازان و مدیران برند در صنعت  تواند راهنمایی کاربردي براي استراتژيها میگردشگري مورد بررسی قرار گرفته است. این تحلیل

ــد تا به بهینه ــگري باش ــازي فرآیندهاي برند و ارتباط مؤثرتر با مخاطبان هدف بپردازند.گردش ــاختار   ییبازنما نیز  2جدول   س س
 شده است.   یطراح نیاشتراوس و کورب یمیچارچوب پارادا يپژوهش است که بر مبنا ییکد نها 60از  ياافتهی

 ) هیثانو  ه،ی اول ي(کدگذار ادیبنداده هینظر يهامقوله. 1جدول 

 یی نها يکدگذار ی اصل مقوله بعد
  طیشرا

  یعلّ

  تال یجید بستر  در برند يسازیجهان  برند  يسازی جهان يبرا  کپارچهی يفقدان استراتژ
  گردشگران  دیمحور نسل جدمطالبات تجربه

 بالا  يفناور با بیرق مقاصد عیتوسعه سر
 

  به تحولات بازار  ییگوشکاف فناورانه و ضعف پاسخ 
  ی المللنیمقاصد هوشمند ب ياز سو یفشار رقابت

  تال یجیدپسا عصر  در يگردشگر مصرف يالگوها رییتغ  پساکرونا  يمصرف در سفرها  يالگوها یدگرگون
عوامل 

  ي انهیزم 

  برند  تیر یموجود در مد يساختارها يناکارآمد  کی بوروکرات و رمنعطفیغ يساختار ادار
  يشهر يگرافرهنگ سنت 

  محور داده يها رساختیز در يگذارهیکمبود سرما  محورداده رساختیتوسعه ز يبودجه براکمبود 
  ي شهر ينهادها انیم کپارچهی يهااست ینبود س

  مقصد یرقابت  يهاتیمز يسازضعف در شفاف   مقصد  برند يایمزا حیصح نییعدم تب
  طیشرا

  گرمداخله

  تیواقع و یمصنوع هوش در متخصص يروهاینبود ن
  افزوده

  ن ینو يهايکمبود تخصص در فناور
  در تبادل داده  يو نهاد یموانع قانون

  تال یجید ينوآور با مواجهه در يزیگرسکیر  فناورانه راتییتغ  از یسنت  رانیترس مد
 به خدمات هوشمند یضعف اعتماد عموم

 هوشمند  برند يازهایبا ن یآموزش يانطباق ساختارهاعدم   بازار  ازیدانشگاه با ن یفاصله دانش تخصص
مقوله  
  يمحور

 یپژوهندهیآ کردیبا رو ي مدل هوشمند برند گردشگر یطراح  برند مقصد  يمحور براداده یی الگو یطراح
  ي شهر يفناور  و تیهو داده، انیم کیاستراتژ وندیپ

 ي نوآور و  کاربر تجربه ،يداریپا ییراستاهم  ي نوآور با گردشگر  تجربه و يداریپا بیترک
 تال یجید يریپذتعامل ت یمحور با برند مفهوم فیتعر باز

  نده یآ يروندها لیتحل  با محورمسئله کردیرو قیتلف  يگردشگر يتقاضا يروندها ییویسنار لیتحل
  ي برند گردشگر یتعاملتوسعه پلتفرم   گردشگر  ارتباط و  فروش کپارچهیپلتفرم  یطراح



Advertising and Sales Management Journal    فروش                                                          نشریه مدیریت تبلیغات و 

 
 

 12 

  افزوده  تیو واقع ی استفاده از هوش مصنوع  راهبرد
  ار یمیتصم رانیمد آموزش و یسازماننیب يهمکار  تال یجید  برند يبرا یسازماننیب يهامیت جادیا

  ي داریپا بر یمبتن برند يهوشمندساز ياستانداردها نیتدو
رصد و بهبود مستمر برند  يبرا ينظام بازخورد یطراح  يشهر  برند نگیتوریمان ستمیس جادیا

  يشهر
  گردشگران  تیرضا شیافزا  تال یجید  تجربه  از گردشگران تیرضا شیافزا  امد یپ

  ي امنطقه  و یمل سطح  در برند ریارتقاء تصو
  نفعانيذ  مشارکت شیافزا و ياقتصاد يداریپا  هوشمند برند قیطر از داریپا درآمد شیافزا

  يشهر تیهو از مثبت ادراك يریگشکل 
  مقصد در برابر نوسانات بازار  يآورتاب  يارتقا  ها بحران  در برند يریپذبیکاهش آس

 
 ) ادیبن داده  هیاساس نظر مدل (بر یینها  يها. مقوله2جدول 

  )هر بعُد يمقوله برا 5( یینها يهامقوله  )یمی(چارچوب پارادا يسازه نظر
  تال یجید بستر  در برند يسازیجهان  یعلّ  طیشرا

  گردشگران  دیمحور نسل جدمطالبات تجربه
  به تحولات بازار  ییگوشکاف فناورانه و ضعف پاسخ 

  ی المللنیمقاصد هوشمند ب ياز سو یفشار رقابت
  تال یجیدپسا عصر  در يگردشگر مصرف يالگوها رییتغ

  برند  تیر یموجود در مد يساختارها يناکارآمد  ي انه یعوامل زم
  يشهر يگرافرهنگ سنت 

  محور داده يها رساختیز در يگذارهیکمبود سرما
  ي شهر ينهادها انیم کپارچهی يهااست ینبود س

  مقصد یرقابت  يهاتیمز يسازضعف در شفاف 
  ن ینو يهايکمبود تخصص در فناور  گرمداخله  طیشرا

  در تبادل داده  يو نهاد یموانع قانون
  تال یجید ينوآور با مواجهه در يزیگرسکیر

  به خدمات هوشمند یضعف اعتماد عموم
  هوشمند  برند يازهایبا ن یآموزش يعدم انطباق ساختارها

  یپژوهندهیآ کردیبا رو ي مدل هوشمند برند گردشگر یطراح  يمقوله محور
  ي شهر يفناور  و تیهو داده، انیم کیاستراتژ وندیپ

  ي نوآور و  کاربر تجربه ،يداریپا ییراستاهم
  تال یجید يریپذتعامل  تیمحور با برند  مفهوم فیبازتعر

  نده یآ يروندها لیتحل  با محورمسئله کردیرو قیتلف
  ي برند گردشگر یتوسعه پلتفرم تعامل  راهبردها 

  افزوده  تیو واقع ی استفاده از هوش مصنوع
  ار یمیتصم رانیمد آموزش و یسازماننیب يهمکار

  ي داریپا يهاشاخص   بر یمبتن برند يهوشمندساز ياستانداردها نیتدو
  يرصد و بهبود مستمر برند شهر يبرا ينظام بازخورد یطراح

  گردشگران  تیرضا شیافزا  امدها یپ
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  ي امنطقه  و یمل سطح  در برند ریارتقاء تصو
  نفعانيذ  مشارکت شیافزا و ياقتصاد يداریپا

  يشهر تیهو از مثبت ادراك يریگشکل 
  ي مقصد در برابر نوسانات بازار گردشگر يآورتاب  يارتقا

 هاهیفرض
 .دارد يمعنادار و مثبت ریتاث يبر مقوله محور یعلّ طیشرا -1
 دارد. يمثبت و معنادار ری بر راهبردها تاث يمقوله محور -2
 دارد. يمثبت و معنادار ریگر بر راهبردها تاثمداخله طیشرا -3
 دارد. يمثبت و معنادار ریبر راهبردها تاث يانه یعوامل زم -4
 دارد.  يمثبت و معنادار ر یتاث امدهایراهبردها بر بر پ-5
 

 بارتلت پرسشنامه   و KMO: آزمون 3 جدول

 KMO 0.966آزمون 
 آزمون بارتلت

 
 2x 604 /10934اسکوئر تقریبی کاي

 df 435درجه آزادي 
 sig 0.000 داريسطح معنی

 
 قیتحق مدل یی ایو پا اعتبار

جهت اعتبار و    ازیمورد ن  ي ها ) شاخص4پرسشنامه از نظر خبرگان استفاده شد. جدول شماره (  یی و روا  ياعتبار محتوا  نییتع  يبرا
 .ستداده ا شیها را نماسازه ییایپا

 یی ایپا و اعتبار يهاشاخص: يد یتائ یعامل لیتحل : 4جدول

 سازه
 

 کرونباخ يآلفا
 

اعتبار سازه 
)CR 60/0 ي) بالا 

استخراج شده  انسیوار نیانگیم
)AVE ( 0.5ي بالا   

 0.663 0.907 0.930 یعل طیشرا
 0.646 0.901 0.895 يا نهیزم عوامل 
 0.611 0.931 0.906  يمحور مقوله

 0.730 0.931 0.951 گر  مداخله طیشرا
 0.673 0.911 0.897 راهبردها 

 0.714 0.925 0.864 امدهایپ
 

 مدل یبرازندگ   يهاشاخص
  شاخص )  5(  جدولمدل استفاده شد،    یسنجش برازندگ  يشاخص برا  نیمدل از چند  يریگبخش اندازه  یائیو پا  ییروا  نییجهت تع
 .  دهدیم  نشان را مدل یبرازندگ سنجش
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 مدل یبرازندگ  هايشاخص: 5 جدول

 گروه
 برازش  شاخص

 

  مجاز مقدار  شاخص  نام
  ییرنهایمقاد

  برازش
 مطلق

 

 2.400 3 از کمتر  ) اسکوئر بهنجار شده يکا(
 )برآورد ریشه میانگین مربعات خطاي(

RMSEA 
 از کمتر
0.08 

0.078 

 0.721 0.7 از بالاتر ) GFI( نیکویی برازش 
  برازش

 یشیافزا
 

 یافتهشاخص برازندگی تعدیل 
)AGFI ( 

 0.706 0.7 از بالاتر

 یافتهتعدیل  –اي شاخص برازش مقایسه 
)CFI ( 

 از  بالاتر
0.7 

0.850 

 برازندگی نرم شده 
)NFI (  

 0.823 0.7 از بالاتر

 برازندگی نرم نشده
)TLI ( 

 0.833 0.7  از بالاتر
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 پژوهش  یمدل مفهوم یبرازندگ   يهاشاخص): آزمون 1( شکل
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 ر ی مس لی آزمون تحل
 شده است. داده نشان) 5) جدول (2در شکل ( هاهیفرض نیمنظور آزمون ابه

 
 پژوهش  يهاهیفرض  ریمس  برآورد):  2( شکل

 پژوهش  يهاهی فرض یبررس: 5 جدول

  نتیجه  مسیر برآورد  مسیر   ها فرضیه
  

 دیتائ 0.860  يمحور   مقوله  ←  ی علّ  ط یشرا  1 فرضیه
 2فرضیه 

 
محور  راهبردها  ←  يمقوله 

 
 دیتائ 0.499

 3فرضیه 
 

 راهبردها  ←  گرمداخله   طیشرا
 

 دیتائ 0.277

 4فرضیه 
 

زم  راهبردها  ←  يانه یعوامل 
 

   دیتائ 0.470

 5فرضیه 
 

 امدهایپ  ←راهبردها  
 

   دیتائ 0.851

 

 گیري و پیشنهادها نتیجه
ویژه اینســتاگرام و فیســبوك، هاي اجتماعی، بههاي میدانی و آماري نشــان داد که اســتفاده از شــبکههاي حاصــل از تحلیلیافته

ادار و مثبـت در افزایش تمـایـل بـه خریـد و ارتقـاي فروش فرش بـه ــی معنـ ــتعنوان ابزار تبلیغـاتی، نقشـ کنـد. بـاف ایفـا میهـاي دسـ
شـده از  ترین نتایج این تحقیق شـامل افزایش آگاهی از برند، تمایز برند، تداعی شـخصـیت فرهنگی، مطلوبیت و ارزش دركمهم

ــت که به ــتریان تأثیرگذار بودهتبلیغات و تعامل کاربران با برند اس ــد خرید مش ــتقیم بر قص ــتقیم و غیرمس ــطح طور مس اند. در س
باهتبین گراهایی میان نتایج این مطالعه و یافتهالمللی، شـ اهده میهاي پژوهشـ ود که بر نقش روایتن دیگر مشـ هاي دیجیتال  شـ
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طور که رویدادهاي فرهنگی بر  دهد که هماناند. مقایسـه با مطالعه جلالیان و همکاران نیز نشـان میدر بازنمایی برند تأکید کرده
انهتصـویر مقصـد تأثیر می کلگذارند، تبلیغات رسـ ت. علاوه بر این، یافتهاي نیز در شـ هاي گیري تصـویر ذهنی محصـول مؤثر اسـ

 .  راستا استسازي محصولات همالمللیهاي بازاریابی براي بینتحقیق با نتایج شیرمحمدي و همکاران در اهمیت نوآوري
اخت عه زیرسـ ادي اند، بههاي دیجیتال در کاهش فقر انرژي پرداختهمطالعه وو و همکاران که به تأثیر توسـ خوبی با پیامدهاي اقتصـ

   .باف در این تحقیق همسو استهاي اجتماعی در افزایش فروش فرش دستاستفاده از رسانه
تاك یا  هاي اجتماعی دیگر مانند تیکهاي ارزشـــمند این پژوهش، تعمیم نتایج به ســـایر بازارهاي هدف یا شـــبکهبا وجود یافته
ــود (ال دامـه و الغـدیر،  توانـد بـا چـالشیوتیوب می گر، ). دوم، بـا وجود تلاش براي کنترل متغیرهـاي مـداخلـه2019هـایی مواجـه شـ

ور می ادي خاص هر کشـ ی و اقتصـ یاسـ انهعوامل فرهنگی، سـ ند، توانند بر تمایل به خرید و اثرگذاري تبلیغات رسـ اي تأثیرگذار باشـ
. ) در مورد تفاوت نگاه مشـتریان ژاپنی به برند فرش ایرانی نیز اشـاره شـده اسـت2017که در مطالعه پهلوانی و سـعیدنیا (چنان

ــبکـه ــوم، این پژوهش تمرکز خود را بر بـازاریـابی شـ ــرفهـاي اجتمـاعی  سـ ــت، همـاناز منظر مصـ طور کـه  کننـدگـان قرار داده اسـ
ــنقلی ــاره کرده2014پور و همکاران (حس ــوع اش ــدهها بهاند. همچنین داده) نیز به این موض ــورت مقطعی گردآوري ش اند، در  ص

 توانند پایداري یا تغییر رفتارهاي خرید در گذر زمان را بررسی نمایند.که مطالعات طولی میحالی
 :شودپیشنهاد می پژوهش هايیافتهبا توجه به 
هاي بومی رسانتاك و پیامهاي اجتماعی از جمله لینکدین، تیکهاي مختلف شبکهدر مطالعات آتی، مقایسه بین پلتفرم •

 .مورد بررسی قرار گیردمانند روبیکا در ایران نیز 
حفظ وضـعیت فعلی و ارتقاي کیفیت فرصـت هاي مقاصـد گردشـگري ایران  و تاکید بر تبلیغات مثبت در فضـاي مجازي  •

 در خارج از کشور در مورد ایران.
 افزایش کیفیت محصولات و خدمات عرضه شده در صنعت فرش به گردشگران خارجی •
 هاي بین المللی گردشگري .هاي تبلیغاتی در مورد صنعت فرش ایران در نمایشگاهاولویت دادن به فعالیت •
 تشویق بخش خصوصی براي ورود به صنعت گردشگري و فرش. •
گري و فرش ایران در محل جاذبه • نعت گردشـ اي ارایه اطلاعات جامع و دقیق در مورد صـ گري و نیز در فضـ هاي گردشـ

 مجاي به جند زبان خارجی براي افزایش آگاهی گردشگران اروپایی.
هاي کم حجم و سـبک و چند زبانه در مورد صـنعت فرش و گردشـگري ایرانی به عنوان هدیه گردشـگري به چاپ کتاب •

 گردشگران اروپایی.
 

دنبال تبلیغات دیجیتال و جذب وکارهایی که بهاي براي بازاریابان و مدیران کســبتواند کاربردهاي گســتردهنتایج این تحقیق می
عنوان ابزار تبلیغاتی براي جذب ها بهتوانند از این پلتفرمالمللی هسـتند، داشـته باشـد.  مدیران برند فرش ایرانی میمشـتریان بین

ــتریان جدید و افزایش فروش بهره ــان میمش ــتریان از برداري کنند. این تحقیق همچنین نش دهد که برقراري ارتباط مؤثر با مش
تواند به تقویت تصــویر برند و ایجاد وفاداري در مشــتریان  طریق تعاملات دیجیتال و اســتفاده از محتواي فرهنگی در تبلیغات می

هاي بازاریابی گذاران و نهادهاي دولتی کمک کند تا اسـتراتژياند به سـیاسـتتوها میالمللی منجر شـود. همچنین، این یافتهبین
 . کار گیرندباف، را طراحی و بهدیجیتال براي محصولات فرهنگی ایران، مانند فرش دست

هاي اجتماعی در تغییر طور مسـتقیم بر مباحث مربوط به بازاریابی دیجیتال، برندینگ و تأثیر رسـانهاز منظر نظري، این تحقیق به
ــرف ــترفتار مص ــنعت فرش دس ــت. این پژوهش میکنندگان در ص تواند مبناي تحقیقاتی براي مطالعات باف ایرانی تأثیرگذار اس

 .  المللی باشدباف ایرانی، در بازارهاي بینویژه فرش دستبیشتر در زمینه تأثیر تبلیغات دیجیتال بر خرید محصولات فرهنگی، به
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 منابع: 

 
  انیمشتر دیبا برند بر قصد خر ییشده و آشناادراك تیفیکشور سازنده، ک ریتصو ری) تأث1396(  درضایحم ا؛یدنیالناز و سع  ؛یپهلوان

  ران، یفرش ا  ی انجمن علم  یپژوهش  -ی). دو فصلنامه علمویشهر توک   -کشور ژاپن  انی(مورد مطالعه: مشتر  یرانیباف افرش دست
 .1396و زمستان  زیی، پا32شماره 

باف  فرش دست  غاتیمؤثر تبل  يابزارها  یی) شناسا1391محمد صادق (  ؛رازي يماندانا و اسد  ؛یع یصن  ه،یسم  ؛یل اسماعی  کیتاج
 21سال هشتم، شماره  ،ي ا. مطالعات رسانهیداخل دارانیاز نگاه خر رانیا

بن  پور؛ینقلیحس بن  ؛یعباس یطهمورث،  و  ا1393(  دیسع  ؛یعباس یفاطمه  برند فرش  عملکرد  مدل  استخراج  بازارها  رانی)    ي در 
 62-47، 25گلجام،  یو پژوهش  ی. فصلنامه علمیصادرات

 . یب یسازمانی تاملی بر استراتژي پژوهش ترک يهاپژوهش در یف یکمی و ک يهاشیوه يساز ) هم1383( حسن ،فردییدانا
  ی علم  يو کاربرد یتجسم  يبرند. نامه هنرها  المللینیب  غاتی) نقش فرهنگ در تبل1397سودابه (  ؛ی مهرنوش و صالح  ؛يدآبادیز

 22دانشگاه هنر شماره  یو پژوهش
  انیمشتر  تیرضا  يگریانجیمجدد با م  د یشده بر قصد خرخدمات و ارزش درك  تیفیک  تی) مدل ساختار عل1396(  لایسه  سردار؛

 ) 1( 8، 1396بهداشت و درمان   تیریشهر تهران). مد يها (مورد مطالعه: داروخانه
 ی دمیگردشگران در زمان اپ  يهارفتار و تجربه  يافزوده بر رو  تیواقع  یاب ی). اثر بازار1401. (تای آناه  ي،محمد  ،زدانی  ي،رمحمدیش

   200-171 ،)41(11 ي،و توسعه گردشگر يزیر). برنامهرانیا یموزه مل يتور مجاز  شنیکی(مورد مطالعه اپل 19 دیکوئ
  ر یبر تصو  یفرهنگ   يدادهایرو  ریتاث  ی). بررس1398. (  دیسع  ،ترکاشوند  ،نبیز  ی،باغیهاشم   ،اسحاق  ،ان یجلال  ،زدانی  ي،رمحمدیش

 .  161-147 ،)31(8 ي،و توسعه گردشگر يزیر(مورد مطالعه: شهر کرج). برنامه يمقصد گردشگر یو عاطف  یشناخت
 شیدر عصر کرونا بر افزا  يمجاز  تیاستفاده از واقع  ری). تأث1400(  .میمر  ی،زهرا و مختار جوزان  ،پورینادعل  ،زدانی  ي،رمحمدیش

 .  54-41 ،)2(10 ،و توسعه يپساکرونا. گردشگر ةدر دور  یالمللنیتعداد گردشگران ب
شدن   یالمللنیبر ب  یابیدر محصول و بازار  ي). اثر نوآور1399فائزه. (  ،و حسن نژاد  نیالدشمس  ،منشکین  ،زدانی  ي،رمحمدیش

 .  101-81 ،)2(3 ی،الملل نیب يکسب و کارها  تیریمد یپژوهش یعلم ه ینوپا. نشر يها ها شرکتآپمحصول در استارت
با استفاده از  يکشاورز يدر گردشگر  ییزنان روستا ینیمدل کارآفر ی). طراح1399. (نیمحمد ام ی،و معاون  زدانی ي،رمحمدیش
 . 102-85 ،) 4(7 ي،کشاورز  داریو توسعه پا ین ی. مطالعات کارآفرختهیآم کردیرو
مطالعات    ،ی اجتماع  يهاگردشگران در شبکه  يرفتار  لاتیبر تما  غاتیتبل  ریتاث  ی). بررس 1398فرزانه (  ،يعابد  زدان،ی  ي،رمحمدیش

 99 -119، 11) 2( رانیا یتوسعه اجتماع 
  ي در استفاده از فناور یخدمات يهاعوامل مؤثر بر عملکرد کارکنان شرکت لیتحل). 1400و بستامنش، آرش. ( زدانی ،ي رمحمدیش

 . 43–24، 3)11(  ،يعلم و فناور  استیاطلاعات کلان. نامه س
 ، یبیترک  کردیسلامت با استفاده از رو  يگردشگر  یابی). ارائه مدل بازار1402پور، (  یزک   يمهد  ،يریساناز، عبدالرضا م  يصابر
 210-195)، 3(4و فروش،  غاتیتبل تیریمد  هینشر

 یابیبازار  ختهیعوامل آم  يبند تی) اولو1398(  رضایعل  ق؛یخلیمحمدرضا و عبدالحسن   ؛ينوروز   ،یعل  ؛يوندشعار   ده،یحم  ؛يصابر
شباك، سال پنجم، شماره   یتخصص   یعلم  ه یباف در استان کرمان. نشرفرش دست  دارانیخر  دیبه خر  میباف در تصمفرش دست

 . )40 یاپی(پ کی
  ان یمشتر  يمند تیرضا  يسهیو مقا  ی) بررس 1389(  میمر  ؛یو ترک   دیمج  ؛یهاشم، جلال   ان؛یچکوزه  م،یابراه  ؛ی قهفرخ  دوستیعل

 . 127-140، 5 یورزش  تیریشهر تهران. مد یو دولت  یخصوص  يساز بدن يهازن باشگاه
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  ي هاهاي فعال در شهركدر شرکت  یبر عملکرد برند و عملکرد مال  ییبرندگرا  ریتأث  ی). بررس1391(  ز یعز  ان؛یو درز  سایپر  ،یقاسم 
 75-90، 18، شماره 8دوره  ،یابیبازار تیریاهواز. مجله مد یصنعت
برتر   گی ل  يهابرند باشگاه  ژهیبر ارزش و  هاکنندهیتداع  ری) تأث1398احمد (  ؛چمنی و راه  يمهد  نسب؛ينادر  ،ی مجتب  ابر؛آسییقربان

 1397زمستان  -41شماره  یابیبازار تیری. مجله مدرانیفوتبال ا
. فردوس رانیباف او توسعه بازار فرش دست  یمعرف  يبرا  ی غات یمناسب تبل  يها ابزارها و روش   یی). شناسا1399(  دیحم   کارگر،
 . 1) 1هنر، (
 ایوی: روش خودرگرسرانیباف اعوامل مؤثر بر صادرات فرش دست  ی) بررس 1398رضا (  ؛يو معبود  وش یحسنوند؛ دار  ،ی عل  کاوند؛

 1398و زمستان  زیی، پا36شماره  رانیفرش ا یانجمن علم ی. دو فصلنامه علمیرخط یغ یعیبا وقفه توز
 غاتیدر تبل  يموثر بر جلب توجه مشتر  يهامولفه  یی). شناسا1404(  ،ی دانیاسف  می محمدرح  ن،ی دجوادی رضا س  دی، سيکبرکلاه کج

 .  38-17)، 3(6و فروش،   غاتیتبل تیریمد ه ینشر ب، یفراترک کردی: رویو کلام يداری د يهابر محرك دیبا تاک تالیجید
 ی بر هوش مصنوع  یمبتن  غاتیتبل  يساز یشخص   ریتاث  يساز). مدل1404(  ،يریچم پ  انیخسرو  اسمنی  ،یامن  دیحم  ،ي علیرینص

 . 152-139)، 3( 6و فروش،  غاتیتبل تیریمد  هینشر تال،یجید يدر برندها يمشتر يبر وفادار
 ی خارج   برندهاي  به  نسبت  کنندگانمصرف  دیرفتار خر  ی). بررس1391(  نیحس  ؛يمحسن و بوجار  ان؛یرسول  رضا،یعل  ؛کاشیینعلچ

 . 56-47، 8توسعه و تحول،  تیری. مدیداخل يدر مقابل برندها
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