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 چکیده

شبکه هدف: ضور  سازی مکان های اجتماعی، امروزه با ح شگری میکی از که برند فاهیم اخیر در گرد

شد این امکــــان را هراهم میمی شگران ادراك تأثیرگذار و منحبا هردی از صربهسازد تا در ذهن گرد
شودصفات و ویژگی ضرهای مکان موردنظر ایجاد  سی هدف با . پژوهش حا  بر اثرگذار هایویژگی برر

 است.  گرهته انجام کاویداده تکنیک از استفاده با اینستاگرام اجتماعی شبکه ایجاد برند مکان در

شگ پژوهشدر این  روش: صد گرد شگری داخلی و چهار مق صد گرد سه مق ستاگرام  ری صفحات این

 نظر مورد اتصفح در یاینستاگرام پست 912خارجی مورد بررسی قرار گرهت و در یک بازه یک ساله، 
با استفاده از  ونبر قان یمبتن یهایبنددسته کاوی از روششد. به منظور تجزیه و تحلیل و داده بررسی
  استفاده شد.  IBM SPSS Modeler اهزار نرم

د تگ و های پژوهش نشان داد که عواملی مانند نوع، محتوا، ماه و روز انتشار پست، تعدایاهته ها:یافته

شتگ شن بر ه شارکت و نوع کپ  مکان رندب از آگاهی و مخاطبان اهزایش لایک و کامنت و همچنین م
 دارند. تأثیر

 کان گردشگریم برندسازی مسئولیت که های متعددیسازمانپژوهش  این نتایج از استفاده با نتیجه:

و  را، آموخته اعیاجتم های بکهشـــ در بر برند مکان های تاثیرگذارویژگی توانند دارند می برعهده را
 جذب مکان و آگاه به برند گردشگری آن کنند. را بیشتری مخاطبان

 ی.کاوداده کردیرو ؛نستاگرامیا ی؛اجتماع یهاشبکه ؛مکان یبرندساز :هادواژهیکل
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the effective features of creating place brand in 

Instagram: data mining approach  
MohammadMehdi Poursaeed*1, Mahboube 

 Barzegarpour**2, Farzane Shojaee*** 
Abstract 
Objective: Today, with the presence of social media, place branding, which 

is one of the recent concepts in tourism, provides the possibility to create an 

effective and unique perception in the minds of tourists of the attributes and 

characteristics of the place.This study aimed to investigate the features 

affecting place branding in the social network (Instagram) using data mining 

technique. 

Method: In this research, three domestic tourism destinations and four 

foreign (international and Middle east) tourism destinations were examined 

and over a period of one year 912 Instagram posts were reviewed on the 

target pages. In order to analyzing and data mining, method of  Association 

rule mining were done by IBM SPSS Modeler software.  

Findings: The present study used a factors such as type, content, month and 

day of posting, tag and hashtag and caption on Instagram have an impact on 

audience engagement and personal brand awareness.  

Result: Using the results of this study, numerous organizations, responsible 

for branding a tourism destination, can learn the factors that influence place 

branding in social networks and make their audience more aware of that 

tourism place.  

Keywords: Place Branding, Social Media, Instagram, Data mining 

Approach. 
 

 مقدمه .1

رشـد اقتصـادی اسـت کـه بـه هراخور نـوع مکان و منطقه گردشـگری  گردشـگری بخـش روبه
گیـرد. هر منطقـه، مـکان یا مقصد خصوصیـات خـاص های گوناگونـی بـه خـود میشـکل

                                                      
*Assistant Professor, Department of Management, Shahid Bahonar University, Kerman, 

Iran.(Corresponding Author) E-mail: poursaeed@uk.ac.ir 

** MSc of Entrepreneurship Administration, Department of Management, Shahid Bahonar University, 
Kerman, Iran,  
***MSc of Business Administration, Department of Management, Shahid Bahonar University, Kerman, 

Iran. 

  



 1399، زمستان77، پیاپی 44سال نوزدهم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                          

 

 

 

 

 

 

122 

 Duman)کار گرهته شـودخـود را دارد و بایـد بـر اسـاس نقـاط قـوت آن راهبردهای متفاوتی به

et al, 2018). ریزی و مدیریت استراتژیک است که با هدف تأمین بازاریابی مکان نوعی از برنامه
ی برندساز( و Gertner & Kotler, 2004گیرد)مطلوب نیازهای متنوع بازار هدف صورت می

مدیریت تصویر مکان از طریق نوآوری استراتژیک و سیاست هماهنگ "که به معنای  مکان
 یقاتیتحق یهاتیاولو نیترماز مه یکی اری، هرهنگی و دولتی است،اقتصادی، اجتماعی، تج

؛ استشده تیما تقو کشور در های اخیردر سال که بوده است ی مکانابیبازار تیریدرحوزه مد
 ادیبه  اتیاست که منجر به تجرب یشناخت و یاز ارتباطات احساس یقو یچرا که برند، منبع

را از  یادهیهر پد یبازارساز تیبرند قابل .شودیم ینام تجار کی ای و مکان، شهر کیاز  یماندن
 یهرد، کالا، خدمت و حت کیتواند یم دهیپد نیدهد. حال ایم شیها اهزاتوسعه هرصت قیطر
 درتلاش مکان برندسازی(. 1396)صفرنیا، پورسعید و برزگرپور، کشور باشد ایمکان، شهر  کی

 هایهعالیت و برندسازی هایاستراتژی زمینه در تا کند ککم وکشورها شهرها، مناطق است، تا به
نتایج  .( Braun 2012, Hanna & Rowley 2015کنند) عمل طورموثرتریبه شان بازاریابی

های اجتماعی آنلاین باعث اهزایش دهد که ایجاد آگاهی از برند در شبکهمطالعات نشان می
کننده)انتخاب سفر و مقصد( تاثیر قابل رفهای مصشود و بر انتخابحجم تبلیغات شفاهی می

(. همچنین، جمعیت رو به Barreda, Bilgihan, Nusair & Okumus, 2015توجهی دارد)
های اجتماعی میزان ماندگاری مشتریان و وهاداری آنان را سایتها و وبدر شبکهرشد کاربران 

(. محققان و هعالان Liu, Jiang, Lin, Ding, Duan, & Xu, 2015است)تأثیر قرار دادهتحت
ها به سایتها و وببازاریابی با استفاده از اطلاعات اخذشده از کاربران هعال در این شبکه

(. یکی از Lu., Li., & Liao, 2016پردازند)بینی رهتار مشتریان آتی و تحلیل آن میپیش
ها، نات، قابلیتمهمترین اقدامات در زمینه توسعه صنعت گردشگری در ایران، معرهی امکا

ها و امکانات مختلف گردشگری کشور و تلاش برای ترغیب، تشویق و متقاعد ها، جاذبهتوانمندی
رو، است. از اینها عنوان شدهساختن مخاطبان داخلی و خارجی به منظور استفاده از این جاذبه

ای در حال هزاینده کاربرد اینترنت به عنوان یک منبع اولیه از اطلاعات مقصد گردشگری به طور
های سایت و رسانههای اطلاعات و ارتباطات، برای مثال وباهزایش است. حضور هناوری

ها، املاك و اجتماعی، اطلاعات زیادی در مورد مقاصد گردشگری و امکانات آن مانند مکان
نندگان کها، گردشگران یا مصرفدهد. علاوه بر این از طریق این رسانهها ارائه میرستوران

 & ,Fatantiaتوانند تجربه خود را به اشتراك بگذارند)صنعت گردشگری در سراسر دنیا می
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Suyadnya, 2015از یک  های اجتماعی و محیط شهریمکان در شبکه /مقصد (. بازاریابان
 از وسیعی با طیف هامکان که کنند، درحالیاستراتژی یکسان و درعین حال ساده استفاده می

این نکته باید است و  متفاوت کاملا مکان، از درکشان هدف روبرو هستند و اغلب هایگروه
ریزی های اجتماعی در مراحل مختلف برنامهمدنظر قرار گیرد که تمایل اهراد به استفاده از رسانه

به  نیمحقق یبرخ. های هرهنگی و سن گردشگران تغییر یابدسفر، ممکن است با توجه به تفاوت
و  یمیمکان پرداختند. ابراه یبر اشکال مختلف برندساز یاجتماع یهاشبکه ریتاث یبررس

 یبر برندساز یاجتماع یهاشبکه ریتاث یچگونگ ی( در پژوهش خود به بررس2019همکاران )
و  یاز آن مکان پرداختند. آکوت دیگردشگران به بازد قیو تشو یمقصد گردشگر کیمکان 
شهر  کیسبز  ریموضوع پرداختند که چگونه تصو نی( در پژوهش خود به ا2018) نهمکارا

شده توسط کاربر  جادیا یمحتوا نهیبالقوه نسبت به شهر در زم دکنندگانیبر نگرش بازد تواندیم
 یبرا نستاگرامیدر ا یعکاس ریتاث ی( به بررس2017) نگریسلندر و کاس ن،یبگذارد. همچن ریتاث

 Ebrahimi et al, 2019; Acutiئات قابل ملاحظه). باتوجه به استثناداختندمکان پر یبرندساز

et al, 2018; Thelander  & Cassinger, 2017 )یاجتماع یهاداده در شبکه یادی، حجم ز 
از  یقواعد وابستگ جاستنتا ابزاری برای ی)کهکاوداده کردیموارد با رو نیا یسوجود دارد که برر

مکان در  یعوامل موثر بر برندساز ییاسابه منظور شن تعریف شده است( یتراکنش یهاداده
بنابراین،  است.نشده یبه آن توجه چندان یقبل قاتیاست که در تحق یموضوع یاجتماع یهاشبکه
های و مجموعه داده های مبتنی بر قوانین انجمنی(بندیی )دستهکاوداده کردیاستفاده از روبا 

 یبرندساز های موثر بربه بررسی ویژگی ساخته)مانند؛ نوع پست، ماه و روز پست و...(محقق
 یعوامل مؤثر بر برندساز یبررس یاست. براشده تهپرداخ ی اینستاگراممکان در شبکه اجتماع

که در حوزه  ای و بین المللی(شهرهایی)داخلی، منطقهصفحات  ی،اجتماع یهادر شبکه مکان
تاریخی، هرهنگی، تفریحی،  هایاماکن)جاذبه محتوای مربوط به یدر شبکه اجتماع گردشگری
صفحه  یهااند و عوامل مؤثر در پستبه برند شده لیراه تبد نیو از ا کنندیم تولیدرا  شهری و...(

بنابراین، بررسی عوامل موثر بر برندسازی مکان در  قرار گرهت. یمورد بررس شهرها نیا
 مناطق به سفر به مربوط تجربیات و اطلاعات تبادل در های اجتماعی)حوزه گردشگری( کهشبکه
بران برای انتخاب ایران به عنوان مقصد گردشگری تأثیر بسزایی کار گیریتصمیم و مختلف
برای بازار  مطلوب ذهنی تصویر یک ایجاد برای مناسب هایاستراتژی تدوین به تواندمی ،دارند

 زاییاشتغال ایران، به گردشگران بیشتر چه هر ورود خود، نوبه به و نماید هدف گردشگران کمک



 1399، زمستان77، پیاپی 44سال نوزدهم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                          

 

 

 

 

 

 

124 

بر آن است به سوال  پژوهششده این باتوجه به مطالب بیان  .باشدداشته پی در را مقصد توسعه و
 گذارند؟ذیل پاسخ گوید: چه عواملی بر برندسازی مکان در شبکه اجتماعی اینستاگرام تاثیر می

 پژوهشپیشینۀ بانی نظری و م .2

سازی مکان ساس: برند شورث نظر برا سازی (2009)1آ ست عبارت مکان برند شف از ا  یا ک
 برای رقابتی برندی  ارزش و بسازد متمایز دیگر مکانی را از مکان یک که تمایزات برخی ایجاد
شته همراه به آن شد)اخلاصی،  دا  برندسازی زمینه در تاکنون که تحقیقاتی دید (. زاویه1393با

 کرده نگاه موضــوع به خود دید زاویه از محققان از هرکدام و بوده متفاوت شــده، انجام مکان
ـــت ـــان تحقیقات. اس ـــامل) مکان برندهای که دهد می نش  چندبعدی( مقصـــد برندهای ش
ــتند) ــامل برندها این. (Kaplan, Yurt, Guneri & Kurtulus, 2010هس  از زیادی انواع ش
ها، ند متغیر مان مان به ، تاریخ ها،ســـاخت یایی هایجن  هایو ویژگی و اقتصـــادی جغراه
شدمی شناختیجمعیت ضر درحال .با ستفاده درحال مکان برندهای در مورد زیادی تعاریف حا  ا
قرار  توجه دارد، مورد اشاره برند دانش از( 1993)  کلر مفهوم به که زنکر، تعریف اینجا در است،
ــندگان،. گیردمی ــبکه عنوان به را مکان برند نویس ــتریان ذهن در تداعیات از ای ش  مکان مش
 ارزش ارتباطات، اهداف، در و است متکی وبصری کلامی رهتاری، برابزارهای که کردند فتعری
 است.  یاهته تجسم وشالوده مکان  در طراحی کلی طور وبه مکان نفعان ذی هرهنگ در و ها

شینه تجربی پژوهش:  ســازی داز مقالات حوزه برن یتعداد یبه بررســ یتجرب نهیشــیدر پپی
 یهاپژوهش ،یاجتماع یهاوزه شــبکهشــده اســت. در حپرداخته یاجتماع یهاو شــبکه مکان
بخش اندکی از ها مربوط به بوده و غالب آن برندسازی مکانعمدتا متمرکز بر  یو خارج یداخل

 ;Ebrahimi et al, 2019; Acuti et al, 2018 باشــدیم تاثیر آن در شــبکه های اجتماعی

Thelander  & Cassinger, 2017)  ،گل خندان یو کاظم دیپورســـع ؛1396و ســـعادت ،
سع ؛1397 صفار دیپور صوص  یاندک یهاو پژوهش (1398ی، و  سی عوامل در خ اثیرگذار تبرر

و جهان انجام  رانیدر ا کاویرویکرد دادهبا اینســتاگرام  یاجتماع شــبکه بر ایجاد برند مکان در
ــ ــت. در ادامه به بررس ــماره ی در قالب جدهاپژوهش نیاز ا یبرخ یاجمال یگرهته اس  (1ول)ش

 .شودیپرداخته م

                                                      
1 Ashworth 
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 نقد پژوهش نتایج عنوان پژوهش پژوهشگر

Ebrahimi et 

al, (2019) 

مکان و سازی برند
 کنندهلینقش تعد
 یاجتماع یهارسانه

وارد  یانجیم کیبه عنوان  یاجتماع یهاکه رسانه یهنگام
وان ت ی. مستین یکاه جیآن بر نتا ریتاث تیاهم شوند،یم
از  هالمیها و هعکس یکرد که تنها به اشتراك گذار ریتفس
در  زیتمام ریتصو جادیا یآن برا یغذا ای لانیاستان گ ییبایز

به عنوان  دیما باا ست؛ین یهانداز کاچشم دکنندگانیذهن بازد
کان و م ریتصو جیترو یاستان برا تیریمد یهاتیمکمل هعال

 .ردیده قرار گمورد استفا یگردشگر یهاجاذبه

تعداد متغیرهای قابل 
 پژوهش کم

Acuti et al, 

(2018) 

در  نفعانیتعامل ذ
مکان سبز:  سازیبرند

 یتمرکز بر محتوا
شده توسط  جادیا

 کاربر

هرها دارد. شبر نگرش نسبت به  یتوجهقابل ریسبز تاث ریتصو
ا توجه به ب یاجتماع یهارسانه یاثرات محتوا ن،یعلاوه بر ا

پست و  سندهینو نیدرك شده ب یتماعهاصله اج
 یهادگاهید ن،یبالقوه متفاوت است. علاوه بر ا دکنندگانیبازد

 تاسیشهرها با س داریبهبود منابع پا یمرتبط با چگونگ
ختلف م نفعانیمحتوا از ذ دیتول قیخود و تشو یطیمحستیز

 .کندیشهر را هراهم م ریکمک به توسعه تصو یبرا

حضور کمرنگ 
زیست مداهعان 

محیطی در هضای 
 های اجتماعیشبکه

Thelander  

& 

Cassinger, 

(2017) 

: دیکاملاً جد ریتصاو
در  یعکاس یامدهایپ
 یبرا نستاگرامیا

 مکان یبرندساز

 یماعاجت یبر رسانه ها یمبتن یارتباط یاستراتژ کیاتخاذ 
 یدگدارد و در زن یشرکت کنندگان بستگ ییبه توانا یبصر

 یاه وهیمشخص شد که ش ن،ی. علاوه بر اروزمره نهفته است
 یاجتماع یقراردادها ریشرکت کنندگان تحت تأث یعکاس

که توسط شرکت  استبودن  یآن شهر جهیاست که نت
 کنندگان مختلف متفاوت تصور شده است.

توجه صرف به 
 ویژگی عکس

lui & 

Suh(2017) 
در  یبرند شخص

 یاجتماع یهاشبکه

 هیزاو ومانند تم عکس مدلینگ اهراد  یهاداخل عکس طیشرا
ن را آ ریتأث جهیکرده و در نت یعکس در داخل پست را بررس

نشرها و شده عکس هرد و بالا رهتن تعداد باز دهید زانیدر م
 دهند. یها )لایک( نشان م دهیپسند

توجه به یک 
 تخصص علمی

Shen, Song, 

Li, & 

Jiang(2015) 

 ریتصاو یریگشکل
 قیمقصد از طر

: یاجتماع یهاشبکه
 یمطالعه مورد
 سنگاپور

اهزار ممقاله از نر نی، اSNSمقصد و  ریتصو خچهیتار هیبر پا
 کیانجام  یبرا یاستخراج محتوا ستمیمتن و س لیتحل

 یهاشبکه یهاتیمقصد سا یابیدر مورد بازار یمطالعه مورد
مقاله  نیاست. ااستفاده کرده نیسنگاپور در بازار چ یاجتماع
 یاجتماع یهاشبکه یاز سو ریتصو جادیتفاوت ا بر نیهمچن

 تمرکز دارد. یو هرد یرسم

تعداد متغیرهای قابل 
 پژوهش کم

 پژوهش : مروری بر پیشینه1جدول
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ی مکان در شبکه اجتماعی های تاثیرگذار بر برندسازبررسی ویژگیکمتر به  ادشدهیموارد 
ای)دبی کاوی در سه مقصد گردشگری داخلی)شیراز و تهران(، منطقهاینستاگرام با رویکرد داده

ست که ا یدرحال نی. اکندیتوجه مای المللی)لندن و پاریس( با نگاه مقایسهو استامبول( و بین
در صنعت برند مکان  های اجتماعی جهت آگاهی ازاز حضور در شبکه یبوم ییتوجه به الگو
بکه اجتماعی شبرندسازی مکان در راجع به  قاتیو تحق باشدیم تیحائز اهم اریبسگردشگری 

به نسبت پراکنده  های مبتنی بر قوانین انجمنی(بندیکاوی)دستهاینستاگرام با رویکرد داده
 است.

 شناسی پژوهشروش .3

و  دیپورسع
 یصفار
(1398) 

عوامل مؤثر 
 یشخص یبرندساز

 یهادر شبکه
 (نستاگرامیا) یاجتماع
 یکاوداده کردیبا رو

، مانند نوع یدهد که عوامل ینشان م میدرخت تصم یالگو
بر  ینستاگرامیروز انتشار پست ا نیحتوا و همچنم نه،یزم

 دارند. ریتأث یاز برند شخص یمشارکت مخاطبان و آگاه

توجه به یک 
 تخصص علمی

و  دیپورسع
گل  یکاظم
 (1397خندان)

عملکرد شبکه  ریتاث
بر  یاجتماع یها
 کردیاز برند رو یآگاه
)مطالعه یکاوداده
 یشی: لوازم آرایمورد

 (نرهیس

ز مانند نوع پست، محتوا پست، ماه و رو یعوامل ریتأث
و  کیلا زانیبر م ینستاگرامیپست،کپشن و خالق پست ا

بود که هرچه  نیشد و هرض پژوهش بر ا یکامنت بررس
 زیرند ناز ب یآگاه زانیم ابندی شیو کامنت اهزا کیلا زانیم

 یها. محتوا، زمان و خالق کپشن پستابدییم شیاهزا
و  کیلا زانیبر م یشیلوازم آرا یدر برندها ینستاگرامیا

 دارد. ریبودن کامنت تاث یمنف ایکامنت و بر مثبت 

نگاه کلی به 
 های اجتماعیشبکه

 (1396سعادت)

وب و  ریتأث یبررس
 یاجتماع یهاشبکه
 یبر برندساز یمجاز

 یمقصدها
)مورد  یگردشگر

مطالعه: گردشگران 
استان  یخارج

 خوزستان(

 یهاابعاد شبکه دهدینشان محاصل از پژوهش  یهااهتهی
 استان خوزستان یمقاصد گردشگر یبر برندساز یاجتماع
اصد مق یبر برندساز یمجاز یدارد. هضا یمعنادار راتیتأث

 دارد.معنادار  ریاستان خوزستان تأث یگردشگر

تعداد متغیرهای قابل 
 پژوهش کم
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ـــبکهرو، از آنجا که به دنبال یاهتن عوامل مؤثمطالعه پیش ـــازی مکان در ش اجتماعی ر بر برندس
سوب می شاهی مح ست روش اکت ستاگرام ا های از دادهپژوهش شود. با توجه به اینکه در این این

اهزار داده کاوی کمی است. در این پژوهش از نرمپژوهش کمی استفاده شده است، بنابراین از نوع 
مبتنی بر قوانین انجمنی به تجزیه و های بندیاســـتفاده شـــده و از طریق روش دســـته 1کلمنتاین

و  یاجتماع یبا گسترش روزاهزون شبکه هاشد. ها پرداختههای مهم در دادهتحلیل و یاهتن ویژگی
 نیدر ا یمذکور، مطالعه و بررس یخود در شبکه ها یهاجاذبه یمعره یحضور پرر نگ کشورها برا

از  یشــناخت بهتر ربطیذ یهانســازما گریو د یهرهنگ راثیســازمان م شــودیباعث م طهیح
شبکه دکنندگانیبازد ست آورند یاجتماع یهادر  به آنان در  تواندیبه نوبه خود م شناخت نیا .به د
 دیمثبت از مکان )شـــهر( در د یریاز برند کمک کند تا تصـــو یآگاه جادیا یهابرنامه نیتدو

شگران داخل ضر پژوهش یجامعه آمار شود. جادیا یو خارج یگرد ست ،حا صفحات  یتمام یهاپ
 نستاگرام،یبرند مکان در ا یصفحات معره نی. در باست جوامع مجازیبرند مکان)شهر( در  یمعره

به طور  دکنندگانشانیبازد یانتخاب شدند که با توجه به تعداد بالا یبه عنوان نمونه آمار یصفحات
ــبکه اجتماع ــتاگرامی) ایهعال در ش ــگرنس ــور دارند و در جذب گردش و از بین  اندموهق بوده ( حض

کان هان(،  6های گردشـــگری، م تاگرام)داخلی)کرمان، تهران و اصـــف ید در اینســـ بازد کان پر م
 نیا یرینمونه گ وهیلذا شــخاورمیانه)دبی و اســتامبول( و بین المللی)پاریس و لندن( انتخاب شــده 

های تاگرام مکانصفحات اینساز  ینستاگرامیپست ا 912تعداد  است. یبه صوررت قضاوت پژوهش
ـــامبر  12المللی در یک بازه خاورمیانه و بین گردشـــگری داخلی، ماهه )از اول ژانویه تا پایان دس

ست. در این 2019 شده ا سی  ستخراج و برر های موثر بر برند مکان ، تعدادی از ویژگیپژوهش( ا
سی  شخص و تاثیر آن بر روی آگاهی از برند مکان مورد برر سب نظر محققان م قرار گرهت. در ح

شدند. در  9نهایت  ویژگی به عنوان  ورودی و دو ویژگی لایک و کامنت به عنوان خروجی انتخاب 
دهنده میزان آگاهی از برند مکان اســـت، بنابراین های لایک و کامنت نشـــاناین پژوهش ویژگی

ست 9تأثیر  شده تویژگی بر روی لایک و کامنت پ شد. پایگاه داده آماده  سی  سط نرمها برر اهزار و
IBM SPSS Modeler  ستفاده از روش ستهو با ا مورد تجزیه و تحلیل بر قانون  یمبتن یبندهاد

ـــد.ها بر خروجیقرار گرهت و تأثیر ورودی ها در جدول های مجموعه دادهویژگی ها بررســـی ش
 است.( نشان داده2)شماره 

 مجموعه داده یهایژگیو. 2جدول 

 کد مربوطه نوع ویژگی ویژگی  ردیف 

                                                      
1 IBM SPSS Modeler 
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. 3ه . مقاصد توریستی خاورمیان2.  مقاصد توریستی داخلی 1 چند جمله ای مقصد 1
 المللیمقاصد توریستی بین

. 7پاریس  .6. استانبول 5. دبی 4. کرمان 3 اصفهان .2 تهران .1 چند جمله ای شهر 2
 لندن

 عکس .2/  وئوید .1 چند جمله ای نوع پست 3

 مسجد = موزه، .اماکن تاریخی-: هرهنگی هایجاذبه.1 ایچند جمله  محتوا پست 4
 هایپل وبرج، خانه قدیمی، هایمحله و خیابان ،وکلیسا،کاخ

 بازارها و قدیمی
 ،مدارس ها،کتابفروشی و کتابخانهاماکن هنری و هرهنگی= -

 معروف اشخاص هایآرامگاه ها،نمایشگاه
 مربوطه تزئینات و هاهستیوال و اعیاد رویدادهای هرهنگی= -

 ورزشی رویدادهای ها،کنسرت ها،درمکان
 غروب،وطلوع هوا،وآب ها،وگل : ) درختانطبیعیهای جاذبه.2

 حیوانات( ،رودخانه و دریا
 و دریایی تفریحات و سواحل : ) پارك،تفریحیهای جاذبه .3

 (اسکی

 مترو، تندیس، ،پل  ها،برج و )ساختمان: های شهری. جاذبه4

 ها(هتل و خرید مراکز و پاساژ
غذا و شیرینی -هاشاپ و رستوران. جاذبه گردشگری غذا: )کاهی5

 ها(ها و نوشیدنی

خانگی  حیوانات حضور و موثر حضور اهراد) . اینفلوئنسرها:6
 (در یک مکان شناخته شده برای کاربران اینستاگرام

 .دسامبر12ژانویه...... .1 ایچند جمله ماه پست 5

 .جمعه7.شنبه....1 ایچند جمله روز پست 6

. 3( شعر ،... و امید شادی، غم،. احساسی)2.معرهی مکان 1 چند جمله ای کپشننوع  7
 . سوالی5 کشی و درخواست تگاعلام قرعه .4مناسبتی 

 . بیش از دو زبان3دو زبان     .2یک زبان     . 1 چند جمله ای زبان کپشن 8

 عدد مربوط= تعداد صحیحعدد   تعداد تگ 9

 عدد مربوط= تعداد عدد صحیح هشتگتعداد  10

 . بیش از دو زبان3دو زبانه  .2یک زبانه . 1 عدد صحیح زبان هشتگ 11

 عدد مربوط= تعداد چند جمله ای تعداد کامنت 12
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 عدد مربوط= تعداد عدد صحیح کامنت مثبت 13

 عدد مربوط= تعداد عدد صحیح کامنت خنثی 14

 عدد مربوط= تعداد عدد صحیح لایک 15

 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .4

ــدن روش  ــخص ش ــی پژوهشپس از   مش ــتی مربوط به هادادهآوری و جمع بررس ی هاپس
 بر قانون یمبتن یبندهادستهصفحات مشخص شده، اکنون نوبت آن است که با بهره گیری از 

ـــده مورد تجزیه و هاداده، هماهنگی دارد هایژگیوو نوع  پژوهشکه با روش  ی جمع آوری ش
هــای هــای اثرگــذار)ورودی( بر خروجیترین ویژگیو در نهــایــت مهمتحلیــل قرار گیرد 

به طور جداگانه قرار داده  پژوهش)لایک و کامنت( شــناســایی شــده و نمودار مربوط به هریک
ــت. ــه مقصــد بین  اس ــده به صــورت جداگانه روی س ــتخراج ش و  2خاورمیانه ،1المللیقوانین اس
ستخراج و مقادیر هدف )اینکه قانون 3داخلی شند( روی دو ویژگی لایک ا ها متوجه چه ویژگی با

 گردد.( مشاهده می2( و )1های )سازی در شکلاند. هرایند مدلوکامنت اعمال شده

 
 : مدل الگوریتم اپریوری برای خروجی لایک1 شکل

                                                      
1 international 

2 middle east 

3 domestic 
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 وجی کامنت: مدل الگوریتم اپریوری برای خر2شکل 

 
ستخراج قوانین با  سته یریبهره گدر ادامه، ا شرح داده خواهد بر قانون  یمبتن یبندهااز د

 شد.
ــده به همراه مقدار درجه اطمینان و المللی: صففاحاب بی  ــتخراج ش در این بخش قوانین اس

دســت آمده روی دو هدف لایک و کامنت شــرح داده درجه پشــتیبانی، به همراه نمودارهای به
 شود:یم

ست آمده  بر تعداد لا قوانین لایک: صد ب کیبه د سط الگور یالملل نیدر مقا در  یوریاپر تمیتو
 مشاهده می شود: ( 3)شماره جدول

 اپریوری الگوریتم توسط المللی بین مقاصد در لایک تعداد بر  آمده دست به قوانین: 3 جدول

درجه 

 %اطمینان 

درجه پشتیبانی 

% 

 نتیجه شرایط

66/91 
 

174/25 معرهی مکان و  کپشن= 
 رویداد

 یک زبان زبان کپشن=

 یک زبان زبان هشتگ=

 = متوسط

 لایک
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 کم = تعداد هشتگ 748/51 838/87

 یک زبان زبان کپشن=

 یک زبان = زبان هشتگ

 = متوسط

 لایک

 کم = تعداد تگ 336/64 873/84

 عکس = نوع پست

 زبان = زبان هشتگ

 = متوسط

 لایک

ــمت چ  قانون3ل)با توجه به جدو ــرایط )س ــمت ش ــری ویژگی در قس با   2( بر نتیجه1( یک س
ست شتیبانی و درجه اطمینان، اثر گذار ا ست آمده بر  .مقادیر درجه پ نمونه هایی از قوانین به د
کم  تگ تعداد ( به شرح زیر است: اگر3تعداد لایک توسط الگوریتم اپریوری بر  اساس جدول )

 شودمی متوسط لایک تعداد گاهآن شود؛ نوشته زبان یک به گهشت و باشد عکس پست نوع و
صد 64 در قانون این) صد 84 اطمینان با و موارد در ست برقرار در شن اگر (.ا شتگ و کپ  به ه

 قانون این) شودمی متوسط لایک تعداد گاهآن ؛ باشد کم هشتگ شوند و تعداد نوشته زبان یک
صد  52 در ست برقرار صددر 88 اطمینان با و موارد در شتگ به یک زبان  اگر (.ا شن و ه کپ

شد؛ شن از نوع معرهی مکان و رویداد با شوند و کپ شته  سط لایک تعداد گاهآن نو  شودمی متو
 تاثیر بهتر درك برای (.اســت برقرار درصــد 91 اطمینان با و موارد درصــد 25 در قانون این)

سمت در موجود های ویژگی شرح آن شرایط، دو نمودار مربوط به ق ست و به  شده ا سیم  ها تر
 باشد:زیر می

 
 المللیبین مقاصد در لایک تعداد بر کپشن زبان ویژگی : تاثیر3نمودار

                                                      
1Antecedent 

2 consequent 
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 المللیمقاصد بین در لایک برتعداد زبان هشتگ  ویژگی تاثیر  :4 نمودار

 
در این قســمت دو ویژگی کامنت و کامنت مثبت به عنوان هدف تعیین شــده اند کامنت: 

در ی وریاپر تمیتوسط الگور یالمللنیبه دست آمده  بر تعداد کامنت در مقاصد بقوانین  که
 مشاهده می شود: (4)شمارهجدول

 المللی توسط الگوریتم اپریوریدر مقاصد بینکامنت : قوانین به دست آمده  بر تعداد 4جدول 

درجه 

 %اطمینان 

درجه 

 %پشتیبانی 

 نتیجه شرایط

377/60 062/37 

 محتوا پست = گیهرهن

 عکس = نوع پست

 یک زبان زبان کپشن =
 کامنت = متوسط

649/73 748/51 

 کم تعداد هشتگ =

 یک زبان زبان کپشن =

 یک زبان زبان هشتگ =
 کامنت = متوسط

330/60 307/42 

معرهی مکان و  نوع کپشن =
 رویداد

 یک زبان زبان کپشن =

کامنت  = متوسط
 مثبت

297/72 748/51 

 کم تگ =تعداد هش

 یک زبان زبان کپشن =

 یک زبان زبان هشتگ =

کامنت  = متوسط
 مثبت

هایی از قوانین به دســت آمده بر تعداد کامنت توســط الگوریتم اپریوری بر اســاس جدول نمونه
 شوند؛ نوشته زبان یک به هشتگ و کپشن و باشد کم هشتگ تعداد ( به شرح زیر است: اگر4)
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اطمینان  با و موارد درصد  52 در قانون این) شودمی متوسط ت مثبتکامنت و کامن تعداد گاهآن
صد 72 ست برقرار در شد و  (.ا شود، محتوای آن هرهنگی با شر  صورت عکس منت ست به  اگر پ

شن شته زبان یک به کپ سط تعداد گاهشود؛ آن نو   42 در قانون این)شودمی کامنت مثبت متو
ست ربرقرا درصد 60اطمینان  با و موارد درصد شن (.ا شود و از نوع  نوشته زبان یک به اگر کپ

شد؛ آن  موارد درصد  37 در قانون این)شودمی تعدادکامنت متوسط گاهمعرهی مکان و رویداد با
صد 60اطمینان  با و ست برقرار در شرح زیر دو نمودار تاثیر ویژگی (.ا شرایط، به  سمت  های ق
 باشد:می

 
 المللیبین مقاصد در مثبت برکامنت نکپش زبان ویژگی : تاثیر5نمودار 

 
 المللیبین مقاصد در مثبت برکامنت هشتگ زبان ویژگی : تاثیر6نمودار 

صد خاورمیانه:  ستخراج قوانین بخش این درمقا  و اطمینان درجه مقدار همراه به شده ا
 شــرح کامنت لایک و هدف دو روی آمده دســتبه نمودارهای همراه به درجه پشــتیبانی،

 :شودمی داده
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 یوریاپر تمیتوسط الگور انهیدر مقاصد خاورم کیبه دست آمده بر تعداد لا نیقوانلایک: 

 مشاهده می شود: (5)شماره در جدول
 اپریوری الگوریتم توسط خاورمیانه مقاصد در لایک تعداد بر آمده دست به قوانین: 5 جدول

درجه 

 %اطمینان 

درجه 

 %پشتیبانی 

 نتیجه شرایط

465/60 140/15 

 محتوای پست= مناظر طبیعی

 زبان هشتگ=یک زبان

 نوع پست=عکس

 کم=تعداد تگ 

 زیاد

 لایک=

610/96 20/774 

محتوای = های شهریجاذبه
 پست

 کم=تعداد تگ 

 زیاد

 لایک=

629/69 535/47 

نوع =معرهی مکان و رویداد
 کپشن

 زبان هشتگ=یک زبان

 زیاد

 لایک=

382/93 887/47 

 کم=تعداد هشتگ 

 نوع پست=عکس

 کم=تعداد تگ 

 زیاد

 لایک=

917/72 704/50 

نوع =معرهی مکان و رویداد
 کپشن

 کم=تعداد تگ 

 زیاد

 لایک=

نمونه هایی از قوانین به دســت آمده بر تعداد لایک توســط الگوریتم اپریوری بر اســاس جدول 
ست: اگر5) شرح زیر ا شن از نوع معرهی مکان و رویداد ( به  شد؛ آن هاتعداد تگ و کپ  گاهکم با

صد  50 در قانون این)شودلایک زیاد می تعداد صد 73اطمینان  با و موارد در ست برقرار در  (.ا
لایک  تعداد گاهتگ و هشتگ کم باشد و پست به صورت عکس منتشر شده باشد؛ آن اگر تعداد
ست برقرار درصد 93اطمینان  با و موارد درصد  48 در قانون این)شودزیاد می شن از  اگر (.ا کپ

لایک زیاد  تعداد گاههشــتگ به یک زبان نوشــته شــود؛ آن و باشــد نوع معرهی مکان و رویداد
صد  48 در قانون این)شودمی صد 67اطمینان  با و موارد در ست برقرار در صویر  (.ا اگر زمینه ت
ــد ؛ آنجاذبه ــهری و تعداد تگ کم باش ــودلایک زیاد می تعداد گاههای ش   21 در قانون این)ش
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های دو مورد از نمودارهای تاثیر ویژگی (.اســـت برقرار درصـــد 97اطمینان  با و موارد درصـــد
 باشد:قسمت شرایط، به شرح زیر می

 
 مقاصد خاورمیانه در تعداد لایک بر تگ تعداد ویژگی : تاثیر 7رنمودا

 
 خاورمیانه مقاصد در بر تعداد لایک نوع پست ویژگی تاثیر  : 8نمودار 

 اند شــده تعیین هدف عنوان به مثبت کامنت و کامنت ویژگی دو قســمت این درنت: کام
 دری وریاپر تمیتوسط الگور انهیبه دست آمده  بر تعداد کامنت در مقاصد خاورم نیقوان که

 شود. می مشاهده (6)شمارهجدول
 اپریوری الگوریتم توسط خاورمیانه مقاصد در کامنت تعداد بر  آمده دست به قوانین: 6 جدول

درجه 

 %اطمینان 

درجه پشتیبانی 

% 

 نتیجه شرایط

 یک زبان = زبان هشتگ 873/28 829/76

 نوع پست= عکس
کامنت = زیاد

 مثبت

کامنت = زیاد یک زبان = زبان کپشن 746/32 419/77
 مثبت
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معرهی مکان و  =نوع کپشن
 رویداد
 یک زبان = زبان هشتگ

 کم = تعداد هشتگ 943/48 733/82

 وع پستن= عکس

 کامنت= زیاد

 کم = تعداد هشتگ 295/49 628/76

 کم = تعداد تگ
کامنت = زیاد

 مثبت

 کامنت= زیاد کم = تعداد تگ 250/35 782/52

معرهی مکان و  =نوع کپشن 652/81 560/66
 رویداد

کامنت = زیاد
 مثبت

( 6ر اساس جدول )نمونه هایی از قوانین به دست آمده بر تعداد کامنت توسط الگوریتم اپریوری ب
گاه تعداد کامنت  مثبت زیاد به شرح زیر است: اگر کپشن از نوع معرهی مکان و رویداد باشد؛ آن

اگر تعداد هشتگ  (.است برقرار درصد 56اطمینان  با و موارد درصد  52 در قانون این)شودمی
 درصد 82اطمینان  با و موارد درصد  50 در قانون این)شودگاه تعداد کامنت زیاد میکم باشد؛ آن

اگر کپشن و هشتگ به یک زبان نوشته شوند و کپشن از نوع معرهی مکان و رویداد  (.است برقرار
 77اطمینان  با و موارد درصد  32 در قانون این)شودگاه تعداد کامنت مثبت زیاد میباشد؛ آن
 باشد:ط، به شرح زیر میهای قسمت شرایدو مورد از نمودارهای تاثیر ویژگی (.است برقرار درصد
 

 
 خاورمیانه مقاصد در کامنت تعداد تعداد هشتگ بر ویژگی تاثیر :9نمودار 
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 خاورمیانه مقاصد در تعداد کامنت تعداد تگ بر ویژگی تاثیر :10نمودار 

درجه  و اطمینان درجه مقدار همراه به شــده اســتخراج قوانین بخش این درصاحاب داخلی: 
 :شودمی داده شرح کامنت لایک و دوهدف روی آمده دستبه نمودارهای اههمر به پشتیبانی،
ــت آمده  بر تعداد لا نیقوانلایک:  ــد داخل کیبه دس ــط الگور یدر مقاص در ی وریاپر تمیتوس
 مشاهده می شود: (7)شمارهجدول

 اپریوری الگوریتم داخلی توسط مقاصد در تعداد لایک بر  آمده دست به قوانین: 7جدول 

 درجه

 %اطمینان 

درجه پشتیبانی 

% 

 نتیجه شرایط

100 663/25 

 تعداد هشتگ = متوسط

 نوع پست= عکس

 دو زبان = زبان هشتگ

 = کم

 لایک

 

100 923/33 
 تعداد هشتگ = زیاد

 نوع پست= عکس

 = کم

 لایک

 

100 917/51 

معرهی مکان  =نوع کپشن
 و رویداد

 دو زبان = زبان هشتگ

 = کم

 لایک

 

 

ــاس  نمونه هایی از ــط الگوریتم اپریوری بر اس ــت آمده بر تعداد لایک توس قوانین به دس
ست: اگر7جدول ) شرح زیر ا شن ( به  شد رویداد و مکان معرهی نوع از کپ شتگ و با  به ه
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 موارد درصد 52 در قانون این)شودمی کم لایک تعداد گاهآن شود؛ نوشته مختلف زبان دو
صد 100 اطمینان با و ست برقرار در شتگ تعداد گرا (.ا شد زیاد ه ست و با  صورت به پ

 با و موارد درصــد 34 در قانون این)شــودمی کم لایک تعداد گاهآن شــود؛ منتشــر عکس
های قسمت شرایط، دو مورد از نمودارهای تاثیر ویژگی (.است برقرار درصد 100 اطمینان

 باشد:به شرح زیر می

 
 مقاصد داخلی درتعداد لایک  هشتگ بر ویژگی : تاثیر11نمودار 

 
 : تاثیر ویژگی نوع کپشن بر تعداد لایک در مقاصد داخلی12نمودار 

صد داخل نیقوانکامنت:  ست آمده  بر تعداد کامنت در مقا سط الگور یبه د ی وریاپر تمیتو
 مشاهده می شود: (8)شمارهدر جدول

 اپریوری تمالگوری توسط داخلی مقاصد در کامنت تعداد بر  آمده دست به قوانین: 8جدول

درجه 

 %اطمینان 

درجه 

 %پشتیبانی 

 نتیجه شرایط
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66/66 619/10 

های جاذبه =تصویرزمینه
 شهری

 دو زبان = زبان کپشن

 نوع پست= عکس

 دو زبان = زبان هشتگ

 کامنت = متوسط

 

016/61 404/17 

های جاذبه =تصویرزمینه
 شهری

 نوع پست= عکس

 مثبت= متوسط

 کامنت

 

386/82 917/51 
معرهی مکان و  =ع کپشننو

 رویداد
 کامنت = کم

 
ساس جدول  سط الگوریتم اپریوری بر ا ست آمده بر تعداد کامنت تو نمونه هایی از قوانین به د

 شهری هایجاذبه تصویر زمینه و شود منتشر عکس صورت به پست ( به شرح زیر است: اگر8)
شد؛ صد 14 رد قانون این)شودمی متوسط مثبت کامنت تعداد آنگاه با  61 اطمینان با و موارد در
صد ست برقرار در صویر جاذبه (.ا شود، زمینه ت شر  صورت عکس منت ست به  شهری اگر پ های 

باشد وکپشن به یک زبان و هشتگ به دو زبان مختلف نوشته شود؛ آنگاه تعداد کامنت متوسط 
دو مورد از  (.اســـت برقرار درصـــد 67 اطمینان با و موارد درصـــد 11 در قانون این)شـــودمی

 باشد:های قسمت شرایط، به شرح زیر مینمودارهای تاثیر ویژگی

 
 داخلی مقاصد در کامنت تعداد بر نوع کپشن ویژگی تاثیر . 13نمودار 
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 داخلی مقاصد در کامنت تعداد بر ویژگی زبان کپشن تاثیر . 14نمودار 

برند مکان  جادیاثرگذار بر ا یهایژگیو یبررس پژوهش حاضرذکر شد موضوع  شتریهمانطور که پ
ستاگرامیدر ا ست. در ا یکاوداده کردی: رون صفحات ا نیا شارکت در  ستاگرامیپژوهش نرخ م سه  ن

ــیراز و تهران(، منطقه ــد داخلی)ش ــتامبول( و بینمقص  زانیبا م المللی)لندن و پاریس(ای)دبی و اس
سنج کیلا شارکت منجر به آگاه دهیو کامنت  عوامل  ریتأث بنابراین شود؛یم از برند یشد و نرخ م

ای از خلاصــه جدول مقایســه .شــوندیم یو کامنت بررســ کیلا یمکان با دو خروج برندمؤثر بر 
 ( آورده شده است. 9مقاصد در جدول)شماره

 ای نتایج پژوهش: جدول مقایسه9جدول

 

 مقاصد بین المللی مقاصد منطقه ای مقاصد داخلی

لایک 

 بیشتر

کامنت 

 بیشتر

یک لا

 بیشتر
 کامنت بیشتر

لایک 

 بیشتر

کامنت 

 بیشتر

 هاماه

های ماه

تیر، 

مرداد، 

شهریور 

 و مهر

انتشار 

پست در 

های ماه

تیر و 

مرداد/آذر، 

دی و 

 بهمن

های ماه

فوریه، 

دسامبر و 

نوامبر)قبل 

از 

 کریسمس(

 

های ماه

نوامبر و 

ژانویه)اول 

و آخر 

 سال(

های ماه

نوامبر و 

 ژانویه

   روزها

های روز

جمعه، 

پنجشنبه 

و 

روزهای 

جمعه، 

پنجشنبه)آخر 

 هفته(

چهارشنبه 

و 

 پنجشنبه

چهارشنبه 

و 

 پنجشنبه
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جمعه)آخر 

 هفته(

نوع 

 پست

نوع 

 عکس
  نوع ویدئو  نوع عکس نوع عکس

محتوای 

 پست
 

انتشار 

تصاویری 

از 

های جاذبه

فرهنگی، 

شهری و 

 تفریحی

انتشار 

تصاویری 

از 

های جاذبه

شهری و 

مناظر 

عی و طبی

 تفریحی

  

انتشار 

تصاویری 

از اماکن 

تاریخی و 

 تفریحی

زبان 

 کپشن

یک 

 زبانه
  

استفاده از 

یک  الی دو 

 زبان

 یک زبانه یک زبانه

نوع 

 پست

معرفی 

مکان، 

سوالی و 

جملات 

 احساسی

  

های کپشن

مناسبتی و 

 معرفی مکان

  

 نوع تگ

تعداد 

تگ 

 کمتر

 

تعداد تگ 

 کمتر

تعداد تگ 

 کمتر

 تعداد تگ

 کمتر

تعداد تگ 

 کمتر

نوع/زبان 

 هشتگ
 یک زبانه  دو زبانه

تعداد هشتگ 

 کمتر
 یک زبانه

تعداد 

هشتگ 

کمتر/یک 

 زبانه

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5
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ضوع ا شتریهمانطور که پ شد مو س پژوهش نیذکر  ساز یبرر در  مکان یعوامل مؤثر بر برند
 کیلا زانیبا م نستاگرامیفحات اپژوهش نرخ مشارکت در ص نیاست. در ا یاجتماع یهاشبکه

 ریپژوهش تأث نیلذا در ا ؛شودیاز برند م یشد و  نرخ مشارکت منجر به آگاه دهیو کامنت سنج
س کیلا یبا دو خروج مکان رندعوامل مؤثر بر ب نتایج مربوط به تاثیر  .شوندیم یو کامنت برر

شان ست که ن ستنوع پ ستهای نوع ویدئو بر اهزایش دهنده تاثیر پ های نوع لایک و تاثیر پ
صد)بین سه مق شن در هر  ست، در عکس بر اهزایش کامنت و من المللی، خاورمیانه و داخلی( ا

دهد در خوانی داردکه نشــان می( هم1398قســمت اول با نتایج پژوهش پورســعید و صــفاری)
ربوط به نتایج مهای ویدئویی نزد مخاطبان محبوبیت دارند. شــبکه اجتماعی اینســتاگرام پســت

شان صد(  3تا1دهنده تاثیر تعداد تگ که ن سه مق شن)در هر  تگ بر اهزایش لایک، کامنت و من
هشـتگ بر اهزایش لایک،  5تا  0دهنده تاثیر اسـت و نتایج مربوط به تعداد هشـتگ که نشـان

(، پورسعید 2017باشد؛ با نتایج حاصل از پژوهش لو و سو)کامنت و منشن)در هر سه مقصد( می
استفاده   خوانی دارد. طبق این نتایج( هم1398( و پورسعید و صفاری)1397خندان)گلظمیو کا

ــین تعداد دقیق تگ و  از این ابزارها بر میزان لایک و کامنت تاثیر مثبت دارد. در تحقیقات پیش
ــده ــی نش ــتگ بررس ــت اما در و همچنین هقط دو خروجی لایک و کامنت مد نظر بوده هش اس

تعداد دقیق تگ و هشتگ بررسی شد و علاوه بر لایک و کامنت، میزان منشن پژوهش حاضر، 
سی قرار گرهت.  شاننیز مورد برر شن در این پژوهش که ن دهنده تاثیر نتایج مربوط به تاثیر کپ

شن شنکپ سبتی بر اهزایش لایک و تاثیر کپ سی و منا سا های های معرهی مکان و رویداد، اح
م مسـابقه و درخواسـت تگ بر اهزایش کامنت و منشـن اسـت؛ با معرهی مکان و رویداد و اعلا
شان می(  هم1398پورسعید و صفاری) نتایج حاصل از پژوهش  وجوددهد: اولا خوانی داردکه ن

را اهزایش  هالایک میزان دارد همخوانی محتوا با که کپشـــنی از اســـتفاده و پیج در کپشـــن
ار بالاست چرا که با مخاطب ارتباط احساسی های مناسبتی بسیهای پستلایک دهد، دومامی

شن معرهی مکان و رویداد برقرار می ضرکه به تاثیرکپ کنند. بنابراین بخشی از نتایج پژوهش حا
ــاره می ــبتی اش ــن مناس  جیبا توجه به نتاخوانی دارد. کند با نتایج پژوهش هوق همو تاثیر کپش

ــاز یپژوهش برا ــتفاده از عوامل مؤثر بر برندس ــبکهم یاس ــنهادیپ یاجتماع یهاکان در ش  ش
صورتی که به دنبال :شودیم شارکت و درگ شیاهزا صفحات برند مکان در   ترشیب یرینرخ م

شیکاربر م ستبرای آننظرات کاربران  اهتیودر ندبا ست ها حائز اهمیت ا نوع عکس  یهااز پ
هدف،  کنند. اما اگریتری دریاهت مها کامنت بیشکنند زیرا این نوع پســتاســتفاده  یترشیب
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شدیم هاکیتعداد لا شیاهزا ست با ستفاده  یترشیب دئوینوع و یهااز پ به  جیطبق نتانمایند. ا
 یریهشتگ تاث 5از   شیتعداد ب کهنیدست آمده از تعداد هشتگ در هر سه مقصد، با توجه به ا

ستف 5 یال 1از  شودیم شنهادیکامنت ندارد، پو کیلا شیدر اهزا شتگ ا شود تا مه  زانیاده 
ها آنجا که هشــتگ ازو  جهینت نیدهد. با توجه به ا شیاز  برند را اهزا یاز پســت و آگاه دیبازد
ستاگرامیدر ا زین ستند و با دنبال کردن آن یتعداد یدارا ن صاودنبال کننده ه مرتبط با  یریها ت

 نیناسب و هوشمندانه اراهکار م رسدیبه نظر م دیآیدر م شیکاربران به نما یآن موضوع برا
انتخاب  ییهاهشتگپست، آن دسته از  ریز یهاتعداد هشتگ شیتوجه به اهزا یباشد که به جا

صورت همان تعداد هشتگ کم  نیدارند که در ا نستاگرامیدر ا یادیکننده زشوند که تعداد دنبال
ست دهیبر د یخوب ریهم تاث شتشدن پ ستفاده مربوط به تعداد  جینتا  .ها خواهد دا زبان مورد ا

صفحات ا شان داد، در  شن ن شتن کپ ستاگرامیدر نو صد ب ن ستفاده از  یالمللنیمقا زبان و  کیا
کامنت داشــت؛ و کیلا شیبر اهزا یبهتر ریاســتفاده از دو زبان، تاث یو داخل انهیمقاصــد خاورم

ستف شودیم شنهادیپ جینتا نیطبق ا در  یترشیراد باه یکه برا یسیاز زبان انگل ادهعلاوه بر ا
 دیدر نوشتن کپشن استفاده شود تا بازد زیهر کشور ن جیسطح جهان قابل ههم است، از زبان را

مربوط به نوع کپشن نشان داد،  جینتا سازد. سریم یترشیکاربران ب یاز پست و درك آن را برا
صفحات ا ستاگرامیدر  صد ب  ن ش  انهیو خاورم یالمللنیمقا سه نوع کپ ستفاده از   ی. معره1ن)ا
س2داد،یمکان و رو سا سبت3 ،ی. اح شن) کیلا شی( بر اهزای. منا مکان و  ی.معره1و دو نوع کپ

ست تگ( بر اهزا2دادیرو سابقه و در خوا  جینتا نیدارد. طبق ا ریتاث و لایککامنت  شی. اعلام م
ــتفاده ب ــن نیاز ا ترشیاس ــت و درگ دیبازد شیاهزا یها براکپش ــنهیکاربران پ یریاز پس  ادش

 نینشان داد، در مقاصد ب یبه دست آمده در رابطه با ماه انتشار پست به طور کل جینتا .شودیم
) دسامبر، یهاماه انهیو دسامبر(، در مقاصد خاورم هی) نوامبر، ژانویهاانتشار پست در ماه یالملل

صد داخل سپتامبر( باعث ا یجولا ه،ی) ژانو یهاماه ینوامبر و مارس( و در مقا از  دیدباز شیهزاو 
ست م سال و همچن شودیم شنهادیپ جینتا نی. طبق اشودیپ ستان  نیدر دو ماه آخر و اول  تاب
صفحات ا یترشیتوجه ب ست در  شار پ ستاگرامیبه انت از برند و  یآگاه شیاهزا یشهرها برا ن

 زیال نس گرید یهاحال به حفظ تداوم انتشار پست در ماه نینرخ مشارکت کاربران شود و در ع
 ریبه دست آمده از تاث جینتا تر شهر کرمان(. ژهیو به طور و یشود)مخصوصا مقاصد داخل جهتو

 انهیو خاورم یالمللنیمقاصــد ب نســتاگرامینشــان داد، در صــفحات ا یهفته به طور کل یروزها
ست در روزها شار پ شنبه و پنج یانت شده اما روزها دیبازد شیشنبه باعث اهزاچهار ست   یاز پ
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مقاصد  نستاگرامیا حاتدر صف یانتشار پست نبودند. از طره یبرا یزمان مناسب کشنبهینبه و ش
شنبه و  یداخل شنبهیروز چهار ست ز دیبازد ک با در  شودیم شنهادیپ جینتا نیبود. طبق ا ادیاز پ

 یآخر هفته که اهراد احتمالا برا یدر مقاصــد مختلف، در روزها یرســم لینظر گرهتن روز تعط
صت ب کنندیم یزیخود برنامه ر لاتیتعط دارند، توجه  هاستاز پ دیبازد یهم برا یترشیو هر
ــود زبه انتشــار پســت یترشیب ــودیاز برند م یآگاه شیباعث اهزا رایها ش در ادامه، جهت  .ش

ضر پ لیتکم ست یگرید یهایژگیو ندهیآ نی( محقق1: شودیم شنهادیپژوهش حا ها را در پ
سا س ییشنا ستورهاتیلایکنند؛ مثلا ها یو برر سمت ا شتگ ی(، محتوای)در ق ( با 2ها و ... ه
 ار نستاگرامیا یمکان در شبکه اجتماع یپژوهش حاضر عوامل موثر بر برندساز کهنیتوجه به ا
 یبررس یگرید یعوامل  را در شبکه اجتماع نیا ندهیآ نیمحقق  شودیم شنهادینمود، پ یبررس
را مد نظر قرار داده و عوامل  یگردشــگر یهاپژوهش حاضــر مکان کهنی( با توجه به ا3کنند. 

 یعوامل موثر بر برندساز ندهیآ نیمحقق شودیم شنهادی، پنموده است یها ر ا بررسموثر بر آن
ــازگرید یهاکانم ــازمان ی)مثلا برندس ــیس  یتمام یگریمانند هر پژوهش د کنند. ی( را بررس

ستاوردها و نتا ستبوده هاتیمحدود یبرخ ریتحت تأث زیپژوهش ن نیا جید  طول ( در1؛ مانند: ا
سی روند ست برر شخص زمانی بازه طول در ها پ  تعداد شدیم ترنزدیک حال زمان به چه هر م

 های پســـت نســـبت به نتیجه در و یاهتمی اهزایش زمان مرور به نیز ها پیج دنبال کنندگان
سی شنکا لایک، تعداد بازه زمانی ابتدای شده برر شتری منت و من ( از 2 .کردند می دریاهت بی

ست در همه ماه سی، پ صد مورد برر ستاگرام مقا صفحات این سان برای آنجا که  ها به تعداد یک
ست  صفحات داخلی( بنابراین مجبور به در نظر گرهتن حداقل پ صا  صو شتند)مخ سی ندا برر

 هراهم نبود.  های بیشترها شد و امکان بررسی دادهانتشاریاهته برای همه ماه
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