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Abstract 

Objective 

In recent years, the rapid diffusion of social media platforms has profoundly transformed the 

competitive landscape of the tourism industry. Tourism businesses increasingly rely on 

social media not only as a communication and promotional channel, but also as a rich source 

of user-generated data that reflects customers’ needs, preferences, emotions, and experiences 

in real time. The growing availability of such data has elevated Social Media Analytics 

(SMA) into a strategic capability that enables firms to extract actionable insights for 

decision-making, service development, and performance improvement. Despite this growing 

importance, empirical evidence regarding the mechanisms through which SMA contributes 

to organizational outcomes remains fragmented, particularly in developing economies and 

context-specific industries such as tourism in Iran. From a theoretical perspective, prior 

studies have suggested that the value of social media analytics does not lie merely in data 

collection, but rather in how analytical insights are transformed into service innovation (SI), 

enhanced customer engagement (CE), and ultimately business performance (BP). However, 

existing research has often examined these constructs in isolation, or focused on direct 

relationships, leaving the mediating processes insufficiently explored. Moreover, most 

empirical studies have been conducted in Western contexts, limiting the generalizability of 

findings to countries with different cultural, technological, and institutional characteristics. 
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Against this background, the primary objective of this study is to develop and empirically 

test an integrated conceptual model that explains how social media analytics practices 

(SMAP) influences BP in the Iranian tourism industry. Specifically, this research aims to: 

1 . examine the direct effects of SMAP on SI, CE, and BP; 

2 . investigate the impact of SI on CE and BP; 

3 . assess the effect of CE on BP; and 

4 . evaluate the mediating roles of SI and CE in the relationship between SMAP and 

BP. 

Research Methodology 

This study adopts a positivist, deductive, applied, descriptive, and cross-sectional survey 

approach. The target population comprises managers and senior experts in Iran’s tourism 

businesses (agencies, tour operators, hotels, service providers) located in Tehran province 

and utilizing social media for marketing and customer interaction .A minimum sample size 

of 222 respondents was determined using G*Power 3 (predictor variables=3, effect 

size=0.05, power=0.80, alpha=0.05). Due to practical access limitations, convenience 

sampling was used. Data were collected via a structured questionnaire with items measured 

on a five-point Likert scale. Content validity was ensured through expert review. Valid 

responses were gathered, and after data screening for missing values, normality, and outliers, 

Structural Equation Modeling (SEM) via Partial Least Squares (PLS-SEM) was applied due 

to its suitability for complex, predictive models and non-normal data. The model evaluation 

was conducted in three steps: a) measurement model (reliability and validity using standard 

metrics), b) structural model (testing the hypotheses through path coefficients, t-values, and 

p-values to assess the significance of direct relationships, as well as bootstrapping for 

indirect effects), and c) overall model (confirmed using established indices). 

Findings 

The empirical results provide strong support for most of the proposed hypotheses. The 

results revealed that SMAP exerted significant effects on SI (β= 0.409, t= 6.317), CE (β= 

0.217, t= 2.488), and BP (β= 0.296, t= 3.528). Furthermore, SI demonstrated significant 

positive effects on CE (β= 0.383, t =4.890), and BP (β= 0.324, t= 4.068). Finally, CE 

significantly influenced on BP (β= 0.281, t= 3.317). Regarding mediation effects, the 

mediating role of SI was confirmed, while the mediating role of CE was not confirmed. 

Discussion & Conclusion 

The findings contribute to the literature on social media analytics, service innovation, 

customer engagement, and tourism management by providing empirical evidence from the 

Iranian tourism industry. In particular, the study offers a more detailed understanding of the 

mechanisms through which social media analytics practices are associated with business 

performance. The results highlight the importance of service innovation as a mechanism 

linking social media analytics practices to organizational performance. They suggest that 

collecting and analyzing social media data may be particularly valuable when businesses use 
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the resulting insights to develop new services, improve existing offerings, and respond more 

effectively to changing customer needs. 

Although customer engagement was positively associated with both social media 

analytics practices and business performance, its mediating role in the relationship between 

these two variables was not statistically supported. This finding suggests that customer 

engagement, despite its importance, may not independently explain how social media 

analytics practices translate into improved business performance in the context examined. 

From a theoretical perspective, the study extends existing research by examining service 

innovation and customer engagement within an integrated model rather than treating them as 

separate outcomes of social media analytics. It also provides empirical evidence from Iran, 

contributing to the understanding of these relationships in a developing economy with 

distinct cultural, technological, and institutional characteristics. From a managerial 

perspective, the findings suggest that tourism businesses should move beyond collecting 

social media data and increasing online interactions with customers. Greater attention should 

be given to developing analytical capabilities and organizational processes that enable 

businesses to translate customer insights into service innovation. Integrating social media 

analytics into strategic planning, service design, and innovation management may help 

tourism businesses make more effective use of the information available through social 

media platforms. Overall, the study suggests that service innovation plays an important role 

in explaining the relationship between social media analytics practices and business 

performance in the Iranian tourism industry. Although customer engagement is positively 

related to business performance, its mediating role was not supported in the present model. 

These findings underscore the importance of distinguishing between different mechanisms 

through which social media analytics practices may contribute to organizational outcomes. 

Future research could examine additional mediating and moderating variables, including 

organizational culture, digital maturity, and environmental uncertainty. Longitudinal studies 

and research involving tourism businesses in other geographical contexts could also provide 

further insights into the relationships identified in this study. 

 

Keywords: Social media analytics; Service innovation; Customer engagement; Business 

performance; Tourism industry.  
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 چکیده

ج ذ  و    نوووری در خدمات گردش گریبخش برای  الهام  یتواند به منبع چگونه می  ،اجتماعی  هاینتایج تحلیل رسانهاستفاده هدفمند از    هدف:

این مطالعه با تبی ین نق ش می انجی ن وووری خ دمات و .  مغفول مانده است  کمابیشکه در ادبیات داخلی    است  ایلهئمس  ،تبدیل شودمشتریان  
 وکارها پرداخته است.های اجتماعی بر عملکرد کسبوتحلیل رسانههای تجزیهشیوه تأثیربه بررسی    ،درگیری ذهنی مشتری

 ۀجامع   .اس تپیمایش ی       توص یفی  ،و از نظر ماهیت و روش  دارد  کاربردی  یهدف  وقیاسی    یرویکرد  ،گرااثبات  یین پژوهش پارادایما:  روش

ه ا از تعیین شد. دادهنفر  222پاور جی افزارنرمبا حجم نمونه ی استان تهران بودند.  گردشگر  صنعتو کارشناسان ارشد شاغل در    رانیمد،  وماری
اسمارت   افزارسازی معادلات ساختاری در نرممدل  رویکرد  با استفاده ازو  ووری  جمع  در دسترستصادفی  غیرروش  به  ،استاندارد  ۀنامپرسش  طریق
 ند.شد تحلیل 3اس  الپی

 ت أثیروکار تأیید ش د. در ادام ه،  های اجتماعی بر نوووری خدمات، درگیری ذهنی و عملکرد کسبوتحلیل رسانههای تجزیهشیوه  تأثیر:  هایافته

وکار معنادار ش د. در نهای ت، نق ش می انجی درگیری ذهنی بر عملکرد کسب  تأثیروکار و نیز  نوووری خدمات بر درگیری ذهنی و عملکرد کسب
 نوووری خدمات تأیید و نقش میانجی درگیری ذهنی رد شد.

واقعی   ۀمبتنی بر تجرب  ۀنووورانساز خلق خدمات  اجتماعی، زمینه  هایهای مرتبط با رسانهدادهتحلیل    برایگذاری هدفمند  سرمایه:  گیرینتیجه

و بازخورده ای ک اربران در   ه اوکار خواهد بود. مدیران صنعت گردشگری با تفسیر عمیق رفتار، نظرارتقای عملکرد کسب  ،مشتریان و در نتیجه
س ازی طراحی خدمات جدید، شخصی  برایارزشمندی  های  بینش  ، بهالگوهای ترجیحی مشتریان  ضمن شناساییتوانند  می  ،های اجتماعیرسانه
 .شودگردشگری منجر میصنعت  های جدید در به گشودن افق . این کاردست یابندیندها  اسفر و بهبود مستمر فر ۀتجرب
 

 .صنعت گردشگری  ؛وکارعملکرد کسب  ؛نوووری خدمات، درگیری ذهنی مشتری  ؛های اجتماعیوتحلیل رسانهتجزیه:  هاکلیدواژه
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 مقدمه

نقش ی کلی دی در تولی د ناخ الص داخل ی، با ایفای  پیشران اقتصاد جهانی،    عنوانبهصنعت گردشگری  های اخیر،  در دهه

یکی از محورهای اصلی رشد اقتصادی در بس یاری از کش ورها تب دیل   های درومدی پایدار، بهایجاد جریانزایی و  اشتغال

های فناوران ه و ، فشارهای ناشی از تحولات محیط ی، پیش رفتبا وجود این(.  2025،  1مینگینگ و پنگ  ، شده است )هان

های م دیریت وکارها را ملزم به بازنگری در مدلهای اجتماعی، کسبرسانه  تأثیرتغییر الگوهای رفتاری گردشگران تحت  

ناپ ذیر ب رای ت داوم بق ا و ارتق ای ه است. این گذار به رویکردهای مدیریتی ن وین، ض رورتی اجتنا کردعرضه و تقاضا  

 (.2025، 2)شنشود و اهمیت بررسی علمی تحولات اخیر را دوچندان کرده است پذیری در این عرصه محسو  میرقابت

کس ب   ۀ نح و  با تغییرابزارهای ارتباطی قدرتمند،    عنوانبههای اجتماعی  دهد که رسانهمرور ادبیات پیشین نشان می

ص نعت   ، وکارهاکسب  با  هاون  تعامل  ۀ نحوو نیز    (1403)خدیور و هاشمی باغی،    کنندگاناطلاعات و تعاملات بین مصرف

 ب و  ب ا ح دودده د ک ه فی (. ومارها نش ان می1404،  پور و زال، حسن)دوستارمنش  ه استکردمتحول  را    گردشگری

گذاری عک  و وی دوو و میلیارد کاربر فعال ماهانه در اشترا   یککاربر فعال ماهانه، اینستاگرام با    میلیون200میلیارد و  2

. های اجتماعی هستندرسانهترین  کند، از محبو یت تولید میوتو  6000میلیون کاربر فعال ماهانه که روزانه    330توییتر با  

، چ ن و خدمات و مقاصد گردشگری، به امری حیاتی بدل شده است )ی اوواز    انیمشتر  ادرا   از  هاوگاهی شرکت  بنابراین

 (.2025، 3ژنگ

 رفت ار ک اربران  ریتفس   یها ب رارسانه  نیا  لیتحلا،  هشرکت  تیموفق  در  یاجتماع  یهارسانهامروزه، با در  اهمیت  

 ، یس ازخلاصه  ، پ ایش  ، یوورجم ع  ک اوش، ش امل    نی (. ا1404،  ، انص اری و ک ایمیزاده ی اس ت )عل  افت هی  تیمحبوب

 ، ون طری ق  از( ک ه 2024، 4، ون گ و ل ی)حس یناس ت  یاجتم اع هایی رسانههااز داده  نشیو استخراج بی  سازیبصر

 نیش تری( ک ه بی و ...گذاراش ترا  ک، ی )لا  قالبی( و یک و ...نفوگرافیا دوو، ینوع محتوا )و  ییبا شناسا  توانندیها مشرکت

 ، )مؤیددهند    شیرا افزا  انمخاطب  یذهن  یریداده و درگ  ق یکاربران تطب  ق یخود را با علا   یمحتوا  کند، یم  افتیتعامل را در

 (.2024، 5عبدالله، عبداللطیف، محمد و عبدالحافظ

کلیدی مدیریت مشتری، مدیریت فرایند و م دیریت  ۀ های اجتماعی در سه حوزرسانه  وتحلیلتجزیههای  بهبود شیوه 

ب ا کیفی ت و ن وووری  های بازاریابی، تعامل با مشتری، اراو ه خ دماتشرطی اساسی برای ارتقای استراتژیعملکرد، پیش

 وتحلیلتجزی هتر،  (. ب ا نگ اهی موش کافانه2020،  6گوپت ا، دزور، س یوارجاه و کوم ار  ، شود )گ ار محصول محسو  می

ی، با واکاوی روندهای نویهور، رفتار مشتریان، شناسایی نقاط ضعف خدمات و رصد رقبا، م دیران را در اجتماع  یهارسانه

از جمل ه   ، ب ر عملک رد کل ی ش رکتطور مس تقیم  ب هو    دهدمیسازی عملیات یاری  تر و بهینهوگاهانه  هایاتخاذ تصمیم

 وتحلیلتجزی ه(. همچن ین،  2024،  7ولدوس، س المینن، ولمرخ ی و یون گ  ، گذارد )جانسنمی  تأثیرسودووری و سهم بازار  
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های نوووری و ک اهش ریس ک موقع فرصتهای اجتماعی از طریق ایجاد یک حلقه بازخورد مستمر، با شناسایی به رسانه

ب ه ( و  2024)مؤی د و همک اران،    کندمیشده را هموار  سازیخدمات نوین و شخصی  ۀتوسعه خدمات ناموفق، مسیر توسع

این، بر(. افزون2020،  ؛ گار  و همکاران1403،  زاده و بستامحسین  ، )فخاریان  انجامدتر مشتریان میدرگیری ذهنی عمیق 

س اوورا،   گی ل  ، گارس یا  )مارین  کندیکمک م  نیز  وکاربه بهبود عملکرد کسبی،  مشتر  تیرضا  شیبا افزاخدمات،    ینووور

یی گوپاس خها با رصد مستمر تعاملات، اراوه محتوای م رتبط و  (. به موازات ون، شرکت2025،  1مویز  مولینا و سیمونا  رویز

گیری از این درگیری ذهنی بالا، موفق به اف زایش حاش یه و با بهره  کنندمی سریع، نفوذ ذهنی خود را بر مخاطبان تقویت

 (.2025، 3؛ زکریاس و همکاران2025، 2)یوسف و پالازو شوندفروش، سهم بازار و ارزش بازار می

ه ای پژوهش گران ب ه یرفیت  ۀ دهد که با وج ود توج ه فزاین دنشان میالمللی  بینبه لحاظ نظری، واکاوی ادبیات  

وکار، شواهد تجربی های بازاریابی و بهبود پیامدهای کسبگیریهای اجتماعی در پشتیبانی از تصمیمرسانه  وتحلیلتجزیه

ها به پیامدهای عملکردی همچنان محدود و پراکنده است )مؤید و های حاصل از این تحلیلچگونگی تبدیل بینش  ۀ دربار

ها و بخش مهمی از مطالعات پیشین، با رویکردهای کیفی یا اکتشافی، بر شناس ایی کاربرده ا، فرص ت  (.2024همکاران،  

 بلانک و؛ 2022، 4س اموول، اوکس نر و ورتم ولر ، )زکل ود اندهای اجتم اعی تمرک ز داش تهرسانه  وتحلیلتجزیههای  چالش

نق ش  زم انهمدر مقاب ل، مطالع ات تجرب ی کمت ری ب ه بررس ی (. 2024، 5بیرو ناوارته، کانو مارین و ریتجرو  گونزال 

وکار در قالب ی ک های اجتماعی، نوووری خدمات، درگیری ذهنی مشتری و عملکرد کسبرسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه 

(. همچنین، در حالی 2024،  6لوپز  ؛ ماتوساس2024؛ مؤید و همکاران،  2020و همکاران،    اند )گار چارچو  علی پرداخته

وی ژه س ازوکارهای می انجی   اند، نقش درگیری ذهنی مشتری و بهکه برخی مطالعات به رابطه میان این متغیرها پرداخته

وکار، همچنان نیازمند ش واهد تجرب ی بیش تری اس ت های اجتماعی به عملکرد کسبرسانه  وتحلیلتجزیه  هایانتقال اثر

محور یابد؛ زیرا ماهیت تجربهدر صنعت گردشگری اهمیت بیشتری می  های نظریاین خل .  (2025)زکریاس و همکاران،  

های اجتم اعی را در ش ناخت رفت ار و ه ای حاص ل از رس انهو وابسته به تعاملات اجتماعی در این صنعت، اهمی ت داده 

، ب راینافزون  (.2022،  7جین، مودگی ل و س ینگ  ، موخوپادیای)دهد  خدمات جدید افزایش می  ۀنیازهای مشتریان و توسع

ای و فرهنگی میان ب ازار گردش گری ای ران و بس ترهای م ورد مطالع ه در های زمینهتفاوت  ذکر این نکته لازم است که

در  ده د.پیشین، ضرورت وزمون تجربی این رواب ط را در ص نعت گردش گری ای ران اف زایش میالمللی  بینهای  پژوهش

وکار اراو ه های اجتماعی، مشتری، نوووری و عملکرد کسببرخی از روابط میان رسانه  دربارۀ مطالعات داخلی نیز شواهدی  

نظر و در بسترهای سازمانی متفاوت متمرک ز   شده است؛ با این حال، این مطالعات عمدتاً بر بررسی بخشی از روابط مورد

های اجتم اعی ب ا رس انه  وتحلیلتجزی ههای  ش یوه   ۀ( رابط 1402پورزینتی )حسن( و  1401اند. برای نمونه، فداکار )بوده 

( نیز نقش می انجی 1402منوچهری )  اند. فردعملکرد سازمانی را با تأکید بر نقش مشارکت و تعامل مشتری بررسی کرده 

                                                                                                                                      

1. Marín-García, Gil-Saura, Ruiz-Molina & Simona-Moise  

2. Yousaf & Palazzo 

3. Zacharias et al. 

4. Zachlod, Samuel, Ochsner & Werthmüller,   

5. Blanco-González-Tejero, Cano-Marin & Ribeiro-Navarrete 

6. Matosas-López 

7. Mukhopadhyay, Jain, Modgil & Singh 
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های اجتماعی و عملکرد سازمانی مورد بررسی ق رار داده گیری از رسانهنوووری سازمانی را در رابطه میان راهبردهای بهره 

های مس افرتی را بررس ی نوووری خدمات و عملکرد وژان   ۀ( رابط1398)  ، اکبری و مرادیاست. از سوی دیگر، مختاری

( نقش درگیری ذهنی مشتری را در روابط مرتبط ب ا 1397( و اسفارپور )1403اند، در حالی که فخاریان و همکاران )کرده 

در مجموع، اگرچه این مطالعات ه ر ی ک .  اندوفرینی ارزش و عملکرد سازمانی مورد توجه قرار داده مشارکت مشتری، هم

ش ده، س ازوکارهای  اند، شواهد داخلی از نظر نوع رواب ط بررس ینظر را پوشش داده  های موردبخشی از روابط میان سازه 

های اجتم اعی، ن وووری رس انه  وتحلیلتجزیههای  شیوه   زمانهممیانجی و بستر مطالعه همچنان پراکنده است و بررسی  

وکار در قالب یک چارچو  منسجم و در بستر صنعت گردش گری ای ران خدمات، درگیری ذهنی مشتری و عملکرد کسب

رو، پژوهش حاضر با تمرکز بر این پیوندها، درصدد تکمیل شواهد موجود و اراو ه  این کمتر مورد توجه قرار گرفته است. از

وکارهای های اجتماعی به پیام دهای عملک ردی در کس بهای تحلیلی رسانهتر از چگونگی تبدیل یرفیتدرکی منسجم

 .گردشگری ایران است

ت دریج در به  ، های گردش گری ای راناز فعالیت  چشمگیریدهد که بخش  از منظر عملیاتی، تحولات اخیر نشان می

ه ای اخی ر، ب ا بررس ی اکوسیس تم دیجیت ال پژوهش.  گیری استهای ونلاین در حال شکلبسترهای دیجیتال و پلتفرم

های اطلاع اتی می ان ب ازیگران و خ دمات گردش گری در مح یط تعاملات و جریان  ۀ گردشگری ایران، بر اهمیت فزایند

نظ ر ونلای ن در یوتی و  و   52,700همچنین، ش واهد حاص ل از تحلی ل  (.  2026،  1)ترابی و هالاند  دیجیتال تأکید کرده 

دهی ادراک ات و رفت ار گردش گران و های اجتم اعی در ش کلدهد که رسانهگردشگری ایران نشان می  دربارۀ اینستاگرام  

اهمیت ای ن موض وع زم انی (.  2026،  2، ملکی و گیبسون)بابالوتوجهی دارند  درخور  انتقال محتوای مرتبط با مقصد نقش  

های اخیر حوزه گردشگری ایران نیز بر توسعه فناوری، هوشمندسازی خدمات ها و برنامهشود که سیاستبیشتر وشکار می

نیز بر افزایش  1404و توانمندسازی دیجیتال این صنعت تأکید دارند. گزارش ارزیابی اجرای برنامه هفتم پیشرفت در سال 

ارتقای تجربه گردشگران تأکی د ک رده اس ت )ش فیعا،   منظوربه  ، ضریب نفوذ فناوری و هوشمندسازی خدمات گردشگری

های اخیر با تغییرات فزاینده های مسافرتی، در سالویژه وژان  وکارهای گردشگری ایران، بهدر این زمینه، کسب  .(1404

ده د ک ه گس ترش اند. ش واهد اخی ر نش ان میهای برخط مواجه شده شدن بازار سفر و گسترش کانالناشی از دیجیتالی

ه ای جدی دی ب رای های مسافرتی برخط و تغییر الگوی عرضه و دسترسی به خدمات سفر، فشار رق ابتی و چالشوژان 

های ساختاری، مقرراتی و زیرساختی، فراین د انطب اا ای ن ای که برخی ضعفگونهبههای سنتی ایجاد کرده است؛  وژان 

در این بستر، تعامل ب ا مش تریان، دریاف ت .  (1404ولی،  صوکارها با محیط دیجیتال را دشوار کرده است )اسمی و باکسب

وکارهای گردش گری تب دیل بازخورد و دسترسی به اطلاعات رفتاری ونان نیز به بخش مهمی از تعاملات دیجیتال کسب

های ده د ک ه تعام ل فع ال ک اربران در ش بکههای مسافرتی نیز نش ان میشواهد پژوهشی در زمینه وژان .  شده است

تواند با پیامدهایی نظیر تقویت وفاداری مشتری همراه باشد و اهمیت استفاده از بازخورد و نیازهای مش تریان اجتماعی می

در چن  ین ش  رایطی، مس  ئله م  دیریتی  .(1401ایرانی، تفت  ی و دوس  تیه  ا اف  زایش ده  د )فلا را ب  رای م  دیریت وژان 

                                                                                                                                      

1. Torabi & Hall 
2. Babalou, Maleki & Gibson 
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ه ا و من د از داده نظام  ۀ اس تفاد  ۀ نح وهای اجتماعی نیس ت؛ بلک ه  ایجاد حضور در رسانه  فقط  ، وکارهای گردشگریکسب

های بازاریابی، شناخت نیازه ای به اطلاعات قابل استفاده برای تصمیم  هاون  بازخوردهای تولیدشده در این بستر و تبدیل

های مسافرتی اهمی ت ویژه برای وژان این ضرورت به.  یابدمشتری، توسعه و بهبود خدمات و ارتقای عملکرد اهمیت می

ه ای دیجیت ال ش کل زیرا بخش مهمی از فرایند معرفی خدمات، تعامل ب ا مش تری و دریاف ت ب ازخورد در محیط  ؛دارد

گی ری س مت بهره ای مستلزم فراتر رفتن از انتش ار محت وا و حرک ت بهوفرینی از حضور رسانهرو، ارزش  این  گیرد و ازمی

ه ای های گردشگری نیز ب ر اهمی ت فناوریدر حوزه وژان ی انجام شده  هاپژوهش.  های مشتریان استتحلیلی از داده 

های مسافرتی برخط در ای ران اند و با مطالعه وژان نوین در بهبود تعامل با مشتری و ایجاد پیامدهای رفتاری تأکید کرده 

های مشتری و رفتار خرید ونان اثرگذار توانند بر واکنشهای فناوری میاند که کیفیت تعاملات فناورانه و قابلیتنشان داده 

عملیاتی مورد توج ه پ ژوهش حاض ر، ض رورت تقوی ت توان ایی   ۀاز این منظر، مسئل  (.2026،  1فردوسی و مرادی)  باشند

ه ای قاب ل اس تفاده و س    های اجتم اعی ب ه بینشها و تع املات رس انهوکارهای گردشگری برای تبدیل داده کسب

های اجتماعی به یک ی از در واقع، هنگامی که رسانه.  ها در توسعه خدمات و بهبود عملکرد استبرداری از این بینشبهره 

تنه ایی ب رای ایج اد ارزش   ای ب هاند، صرف برخورداری از حضور رسانهمنابع اصلی اطلاعات مشتری و بازار تبدیل شده 

پایدار کافی نیست و چگونگی تحلیل و استفاده از اطلاعات حاصل از این بس تر ب ه ی ک مس ئله م دیریتی مه م تب دیل 

های اجتم اعی، رسانه  وتحلیلتجزیههای  شود. بر همین اساس، پژوهش حاضر بر این پرسش متمرکز است که »شیوه می

وکارهای گردشگری ی بر عملکرد کسبتأثیراز طریق سازوکارهای میانجی نوووری خدمات و درگیری ذهنی مشتری، چه 

ه ای وی ژه وژان   های گردش گری، ب هتواند شواهدی برای مدیران شرکتسو میهای این پژوهش، از یکدارد؟«. یافته

مح ور، های بازاری ابی داده های اجتماعی در تدوین استراتژیهای رسانهمسافرتی، در جهت تقویت استفاده هدفمند از داده 

گذار ف راهم توسعه خدمات و تعامل با مشتری فراهم وورد و از سوی دیگ ر، بس تری راهب ردی ب رای نهاده ای سیاس ت

 .کنندهای کلان کارومدتری برای توسعه این صنعت تدوین ریزیوورد تا با در  الزامات اکوسیستم دیجیتال، برنامهمی

 پیشینه نظری پژوهش

 های اجتماعیرسانه وتحلیلتجزیههای شیوه

 س ازندکه ارتباط میان افراد و تبادل محتوای گوناگون را ممکن می  هستند  تعاملی دیجیتال  بسترهایهای اجتماعی  رسانه

و شده را تس هیل های تولیدای پویا از کاربران، مشارکت و انتشار داده این فضاها با ایجاد شبکه  (.1404)پورنگ و صفری،  

(. امروزه 1404ی،  سادات و باصول)  کننداز طریق جذ  مخاطب، به تقویت تعاملات اجتماعی و جریان اطلاعات کمک می

 فایا یگذاراستیس  یهافرایند  یو حت  یتعاملات اجتماع  غات، یتبل  ، یابیبازار  یهادر حوزه   نقش بسزایی  یاجتماع  یهارسانه

ک ه اف راد ص رفاً   بی ترت  نیمحت وا اس ت؛ ب د  دی تول  یکاربران ب را  یها، توانمندسازپلتفرم  نیبرجسته ا  یژگی. وکنندیم

 (. 1404، ملاابراهیمی) اندبدل شده  زیفعال ون ن دکنندگانیبلکه به تول ستند، یکننده محتوا نمصرف

 

                                                                                                                                      

1. Ferdowsi & Moradi 
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های فع ال در ص نعت یکی از ابزارهای مؤثر در تقویت جایگاه رقابتی س ازمان  عنوانبههای اجتماعی  رسانهامروزه،  

ها ب ا ای ن رس انه(. 1403؛ صالحی و روش ندل اربط انی، 1401،  پور و حسینی، تاجزاده )سلام  شوندگردشگری شناخته می

های کنن د ت ا کاس تیها کم ک میها و بازخوردهای گردشگران، به سازمانکردن امکان گردووری و تحلیل تجربهفراهم

موجود را شناسایی کرده و در جهت بهبود کیفیت، کارایی و توسعه محص ولات، خ دمات و روی دادهای گردش گری گ ام 

 (. 1401رفتار و حسینی، )نیک  بردارند

ده ه   لی در اوا  ، نترن تینویهور، پ  از استقرار نس ل دوم ا  نهیزم  کی  عنوانبه  ، یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیه

و بدون ساختار حاصل از   افتهیساختار  یهاداده   یشامل بررس  یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیهشکل گرفته است.    2000

 یب را یل یتحل یه امربوط به اس تفاده از ابزاره ا و چارچو (. به عبارتی، این مفهوم  1404)لبافی،    شودیها مپلتفرم  نیا

 دی مف یه انشیاستخراج الگوه ا و ب یبرا یاجتماع یهارسانه یهاداده  ریو تفس یسازخلاصه  ، وتحلیلتجزیه  ، یوورجمع

ک ه رقبا    یغاتیو تبل  یگذارمتیق  یهایاستراتژ،  اقدامات  یادوره   لیتحل  ق یتا از طر  سازدیرا قادر م  وکارهاکه کسب  است

)مؤید و  دست وورندرا به یاتیو عمل یکیتاکت ، راهبردیاطلاعات ، متقابل کمک کند یبقا یهایبه توسعه استراتژ  تواندیم

توفی ق مس تلزم  یاجتم اع یهارس انه وتحلیلتجزی ههای  ش یوه   زیومتی موفق  یسازاده (. با این حال، پی2024همکاران،  

 (. 2020)گار  و همکاران،  عملکرد استفرایند و مدیریت  تیریمد ، یمشتر حوزۀ مدیریتدر سه  زمانهم

مدیریت مشتری به عملیات جامع سازمانی اشاره دارد که با هدف در  عمیق ترجیحات و رفتار مشتریان طراح ی و 

 تیب ه ه دا  نی ز  فراین د  تیریم د.  استتمرکز  موفرین با مشتریان  بر ایجاد و پرورش روابط پایدار و ارزشو    شوداجرا می

 یس ازک ارچهیش امل    نی وکار اش اره دارد. ابا اهداف کس ب  یاجتماع  یهارسانه  لیتحل  یهاتیفعال  یسوهممند و  نظام

حاصل   نانیاطماست، تا    هانیو کم   هایاستراتژ  یارتقا  یرقبا برا  لیو استفاده از تحل  هاسکیر  رانهیشگیها، کاهش پداده 

(. در نهایت، 2014،  1و شانک مدوا  بکم)  شوندیوکار منجر ممشخص کسب  جیمؤثر به نتا  طوربهاقدامات    یشود که تمام

وکار تمرک ز دارد. کس ب یدی کل جیبر نتا یاجتماع یهارسانه یهاتیفعال تأثیر یسازنهیعملکرد بر سنجش و به   تیریمد

 لیتحل،  ها نسبت به برندو برداشت  یدر وگاه  راتییتغ  شیپا  ، به سرنخ  هاون  لیشامل سنجش مشارکت مخاطبان، تبد  نیا

 (.2020)گار  و همکاران،  استبالقوه  انیجذ  مشتر ق یاز طر یشیفروش افزا جادیدرومد و ا شی، افزاهیسرما ازگشتب

 نوآوری خدمات

 یشنهادیارزش پ  ای  دیجد  یخدمت  ۀبه اراوکه    شودیاطلاا م  یدیجد  یهایسازاده یپ  ای  میمفاه  ها، ده یخدمات به ا  ینووور

 اس ت  یرق ابت  تی ب ازار و حف ظ مز  ریمتغ  یازهایبه ن  ییگوپاسخ  یبرا  یاتیح  یخدمات فرایند  یووورن  .انجامدیم  زیمتما

در   ریچشمگ  یبلکه شامل بهبودها  شود، یمحدود نم  دیبه خلق خدمات جد  فقطمفهوم،    نیا  (.1403)فخاریان و همکاران،  

ذاتاً  ی. صنعت گردشگرشودیم زین انیتعامل با مشتر ۀ وکار و نحوکسب  یهااراوه خدمت، مدل  یهاموجود، فرایند  خدمات

(. 2025، 2)چ ن و لی و کن دیم فایا مشتریان تیرضا جلب  ی دردیکل  ینقشخدمات    ینووورو    محور استو تجربه  یخدمات

و   دی ارزش جد  یش نهادهای، پها از ای ن طری ق و ش رکتکن د  میکم ک    یمش تر  ۀتجرب   یبه تن وع و غن ا  همچنین، 
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و  رندیبگ یشیپ هاون شوند و از زیخود متما یتا از رقبا  دهدیاجازه م  هاون  که به  دندهیبه کاربران اراوه م  یفردبهمنحصر

 (.2025گارسیا و همکاران،  )مارین کنند جادیا کیارزش استراتژ

 درگیری ذهنی مشتری

ها ب رای رود و ب ر ت لاش س ازمانهای مهم در رویکردهای نوین بازاریابی ب ه ش مار م یدرگیری مشتری یکی از مؤلفه

مند دارد، با دهی و تقویت روابط پایدار میان مشتری و برند تأکید دارد. این مفهوم که ریشه در ادبیات بازاریابی رابطهشکل

 وکار مورد توج ه ق رار گرفت ه اس تتر با مشتریان و در نهایت افزایش ارزش و سودووری کسبهدف ایجاد تعامل عمیق 

 نی دارد. ا  یاجتم اع  یروانشناس   یهان هیدر زم  ش هیر  ی ذهنیریدرگ(. در این زمینه،  1402،  خمسه  هرندی و میرزیایی)

ذهنی افراد در   یریدرگ  زانیم  یریگکه او به اندازه   یمطر  شد، زمان  1965بار توسط کروگمن در سال    نیاول  یمفهوم برا

در   ژه یوزد. از ون زمان، به  وندیکننده پو رفتار مصرف  یابیبازار  ۀمفهوم را به عرص  نیپرداخت و س   ا  یغاتیتبلمواجهه با  

 یص فر)  است  افتهی  شیافزای مختلف  هادر حوزه   یریدرگ  زانیم  یابیها با تمرکز بر در  و ارزپژوهش  ، یلادیم  80  ۀده

 (. 1403، ، س هوند و وحدتیاحمدوند

کننده، به وضعیت روان ی یکی از مفاهیم محوری در بازاریابی مدرن و رفتار مصرف  عنوانبهدرگیری ذهنی مشتری،  

 کی  عنوانب ه ت وانیرا م یمش تر یذهن یریشود. درگاطلاا می یا محصول و رفتاری یک مشتری نسبت به یک برند

 کی با    یمشتر  کی  یو وفادار  یسطو  مختلف تعامل، ارتباط عاطف  کننده کرد که منعک   فیتعر  ایپو  شناختیروانسازه  

مثب ت، تع املات معن ادار و  اتی از تجرب  یامجموع هۀ  ج ینت  ، یریدرگ  نیا.  سازمان در طول زمان است  ای  ، محصولبرند

درگیری ذهنی مشتری (.  2022،  1)لیم و رسول  شودیممنجر    هیو دوسو  داریرابطه پا  کی  یریگبه شکلارزشمند است که  

توان د ک ه ش دت و کیفی ت ون می  اس ت  گذاری، ص میمیت و مش ارکتتأثیرشامل تعامل،    عدیبُچند  ۀ یک ساز  عنوانبه

اشاره  یاهیدوسو یهاتیتعامل به فعال(. 2020)گار  و همکاران،  وکار داشته باشدبر موفقیت کسب  چشمگیری  هایتأثیر

ش امل ان واع مختل ف ارتباط ات،   توانن دیم  هاتیفعال  نی. اردیگیصورت م  وکار یا برندیک کسبو    یمشتر  نیدارد که ب

 ، وبس ایتمانن د  یمختلف  یه اکانال ق ی از طر توان دیتعام ل م  استفاده از محص ولات باش ند.  ۀتبادل اطلاعات و تجرب

و م رتبط   یفراوان   ت، یفی. کردیصورت گ  یخدمات مشتر  ای  ، یکیزیف  یهافروشگاه   ، یاجتماع  یهاشبکه  ل، یموبا  شنیکیاپل

ب ر   تیمیصم(.  2024  لوپز،   ماتوساس)  دارد  یمشتر  یذهن  یریبه درگ  دنیدر عمق بخش  ییتعاملات، نقش بسزا  نیبودن ا

ک ه  اب دییتحق ق م یزم ان تیمیاستوار اس ت. ص م انیمشتر یازهایو همدلانه به ن ق یدق ییگوپاسخسازمان در   ییتوانا

دوطرفه فراهم کنند. در واق ع،   یهاتبادل احساسات و گفتمان  یبرا  یبستر  ، یاز انتظارات مشتر  ق یعم  در ها با  سازمان

 یب را یبلک ه بس تر ، ش ودیممنج ر  فردمنحص ربه یابه خلق تجرب ه  تنهانه  شده ی  سازیو شخص  یتعاملات عاطف  نیا

ذهن ی   یری درگی،  گذارتأثیرعد  در بُ(.  2023،  2، فیلیری و گورتون)بازی  کندیم  جادیو برند ا  یمشتر  انیم  وندیاستحکام پ

برند  یانتشار محتوا گران، یو دعوت د هیمتعهد با توص انی. مشترکندیبروز م هارسانهاو در  شرانیشکل قدرت پبه یمشتر

برند را   ریو در عمل نقش سف  کنندیسازمان، به گسترش نفوذ برند کمک م  یهابه پلتفرم  کیتراف  تی)مانند بازنشر( و هدا

                                                                                                                                      

1. Lim & Rasul 

2. Bazi, Filieri & Gorton  
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زمان   مانندهایی  با شاخصو    تمرکز دارد  یو تداوم حضور مشتر  یرفتار  یهاعد مشارکت بر جنبهبُ  ت، یدر نها  .کنندیم  فایا

گیری ه ا و خ دمات س ازمان ان دازه به پلتفرم  ههای مختلف و فراوانی مراجعشده در صفحات، عمق بازدید از بخشصرف

 (.2024، 1اونگام و چاروونسوکمونگکول) شودمی

 وکارعملکرد کسب

قاب ل   جیب ه اه داف خ ود را در قال ب نت ا  س ازمانی ک    یابیدس ت  زانیاست که م  یشاخص  عنوانبهوکار  عملکرد کسب

 نفع انیذ  یب را  وفرین یارزش  یتاسازمان در راس  یهافرایند  یاثربخشو    ییکارا  دهندۀ نشانو    دهدیمنشان    یریگاندازه 

حاص ل از   جیش امل نت ا  وجهیچن د  ایس ازه   عنوانب هوکار  عملک رد کس ب(.  1404،  ، خ دایی و داوریفرخ منش)  است

 کی   ییتوان اۀ  دهن دبازتا   ، یعملکرد مال. در این زمینه،  است  یرمالیو غ  یمال  یهاسازمان در قالب شاخص  یهاتیفعال

، )پارس ی اس ت یو س ودوور یارزش اقتص اد ج ادیا  یو منابع در دس ترس ب را  هاییاز دارا  نهیبه   یبرداردر بهره شرکت  

از ب ازار   یس همتص احب    ، یرق ابت  گاه یسازمان در کسب جا  تیموفق  زانیبه منیز  عملکرد بازار  (.  1403،  سعیدی و جوکار

محص ولات س ازمان   رشیپذ  زانیعد بر مبُ  نیا  (.2017،  2)گو  و پکر  شودیاطلاا م  انیروابط با مشتر  تیریهدف و مد

 (.2022، 3هات و شارما)ب نسبت به رقبا تمرکز دارد یون در حفظ برتر ییتوسط بازار و توانا

 تجربی پژوهش ۀپیشین

ای، با در نظر گرفتن نقش میانجی درگیری ذهنی ( طی مطالعه1403های داخلی، فخاریان و همکاران )در بخش پژوهش

ی در ص نعت ارزش مش تر ین یوفرهم  یرفتاره امش ارکت مش تری و    ب رخدمات    ینقش نووور  تأثیرمشتری به بررسی  

از طریق درگیری ذهنی مشتری بر  غیرمستقیممستقیم و نیز  طوربههتلداری پرداختند. نتایج نشان داد که نوووری خدمات 

 مثبت و معنادار دارد.  تأثیری ارزش مشتر ینیوفرهم یرفتارهامشارکت مشتری و 

گیری کاروفرینان ه، ی ادگیری س ازمانی، ن وووری خ دمات به بررسی رابطه ب ین جه ت  ، یپژوهش( در  1403نجفی )

 یسازمان یریادگی نانه، یکاروفر یریگجهتوعملکرد سازمانی در شرکت بیمه پارسیان پرداخت. نتایج پژوهش نشان داد که 

 یریادگی   نان ه، یکاروفر  یریگجه ت  ت أثیرمثبت و معناداری دارند. همچن ین،    تأثیری  خدمات بر عملکرد سازمان  یو نووور

 ی بر نوووری خدمات تأیید شد. سازمان

 ینق ش راهبرده ا  یبررس ( در پژوهشی با در نظر گرفتن نقش میانجی نوووری سازمانی ب ه  1402فرد منوچهری )

 زاتی ملزوم ات و تجه   ل، یوس ا  ۀ ح وز  انی دانش بن  یهادر شرکت  یبر عملکرد سازمان  یاجتماع  یهااز رسانه  یریگبهره 

از طری ق   غیرمستقیممستقیم و    طوربهی  اجتماع  یهااز رسانه  یریگبهره   یراهبردهای پرداخت. نتایج نشان داد که  پزشک

  مثبت و معناداری دارد. تأثیربنیان های دانشنوووری سازمانی بر عملکرد سازمانی شرکت

 نیرابط ه ب ب ه بررس ی  انیتعام ل مش تر یانجی با در نظر گرفتن نق ش م( در مطالعه خود 1402پور زینتی )حسن

                                                                                                                                      

1. Onngam & Charoensukmongkol 

2. Gök & Peker 

3. Bhat & Sharma 
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ها پرداخ ت. وی در خ لال مطالع ات خ ود دریاف ت ک ه عملکرد شرکتبر    یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیه  یهاوه یش

 ت أثیرها  عملک رد ش رکتب ر    مستقیم و نیز از طریق تعامل مشتریان  طوربهی  اجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیه  یهاوه یش

  مثبت و معنادار دارد.

 یهاوه یش  ت أثیرخود با در نظر گ رفتن نق ش می انجی مش ارکت مش تری ب ه بررس ی   پژوهش( در  1401فداکار )

 وتحلیلتجزی ه  یهاوه یش ی پرداخت و نشان داد ک ه  تجار  یهابانک  یبر عملکرد مال  یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیه

مثب ت   تأثیرها  مشارکت مشتری بر عملکرد مالی بانک  ۀواسطبه  ، مستقیمصورت مستقیم و نیز غیربه  ، یاجتماع  یهارسانه

 و معناداری دارد.

به   خدمات  تیفیکی و  مشتر  تیرضا( در پژوهشی با در نظر گرفتن نقش میانجی  1398)  ، اکبری و مرادیمختاری 

خاص، یک ی از نت ایج ای ن   طوربهی در شهر تهران پرداختند.  مسافرت  یهاخدمات بر عملکرد وژان   ینووور  تأثیربررسی  

 مثبت و معناداری دارد.  تأثیرهای گردشگری پژوهش نشان داد که نوووری خدمات بر عملکرد شرکت

های اجتم اعی و نق ش می انجی درگی ری گری رس انهای با در نظر گرفتن نقش تعدیل( طی مطالعه1397اسفارپور )

 پ ژوهشمدیریت ارتباط بر مشتری بر عملکرد شرکت پاکسان پرداخته اس ت. نت ایج ای ن    تأثیرذهنی مشتری به بررسی  

مثب ت و معن اداری دارن د.   ت أثیرها  نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتری و درگیری ذهنی مشتری بر عملک رد ش رکت

 .کردمثبت تعدیل  طوربهبین مدیریت ارتباط با مشتری و عملکرد شرکت را  ۀهای اجتماعی رابطهمچنین رسانه

ی نوع تعدیلگری با در نظر گرفتن نقش  پژوهش( در  2025گارسیا و همکاران )  های خارجی، ماریندر بخش پژوهش

های فع ال در بخ ش ی بر عملکرد شرکتداریبر پا  یخدمات مبتن  ینووور  صنعت و نقش میانجی ارزش رابطه، به بررسی

 ین ووورور خاص، یکی از نتایج ای ن پ ژوهش ح اکی از ون ب ود ک ه طفروشی و هتلداری کشور اس انیا پرداختند. بهخرده 

 مثبت و معناداری دارد.  تأثیرها )عملکرد مالی و غیر مالی( ی بر عملکرد شرکتداریبر پا یخدمات مبتن

( در پژوهشی با در نظر گرفتن نقش میانجی درگیری ذهنی مشتری به بررس ی ارتب اط 2025زکریاس و همکاران )

عوام ل ها نش ان داد ک ه  ختند. یافت هپرداهای نوپای برزیلی  شرکتعملکرد  ی  شدن مرتبط با مشتر  یتالیجیعوامل د  بین

مستقیم از طریق متغی ر می انجی درگی ری ذهن ی مش تری ب ر مستقیم و نیز غیر  طوربهی  شدن مرتبط با مشتر  یتالیجید

 مثبت و معناداری دارد.  تأثیروکارهای نوپا عملکرد کسب

های اس تفاده از رس انه  ت أثیرب ه بررس ی    یوورت ا ای با در نظر گرفتن نقش میانجی  ( در مطالعه2025چن و لیو )

های اجتم اعی های چینی منتخب پرداختند و نشان دادند که استفاده از رس انهاجتماعی بر نوووری خدمات در بین شرکت

  مثبت و معنادار دارد. تأثیرها ووری بر بهبود نوووری خدمات شرکتاز طریق تا  ، مستقیمقیم و غیرتمس طوربه

میلادی، ب ه بررس ی   2023  تاو    2015های  سال  نیساله بهشت  ۀ دور  کی  ی طیپژوهش( در  2024لوپز )  ماتوساس

های اجتم اعی ب ا عملک رد وچک و متوسط پرداخت تا به ارتباط بین درگیری ذهنی مش تریان در رس انهکصدها شرکت  

محر  درومدی   عنوانبههای اجتماعی  ها پی ببرد. نتایج نهایی این مطالعه نشان داد درگیری ذهنی کاربران رسانهشرکت

  مثبت و معناداری دارد. تأثیرهای کوچک و متوسط بوده و بر بهبود عملکرد شرکت

ب ه بررس ی  گیری کاروفرینیگر جهتای با در نظر گرفتن نقش تعدیل( در مقاله2024)  چاروونسوکمونگکولاونگام و  
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های کوچ ک و متوس ط تایلن د بر عملکرد شرکتهای ون در قالب ابعاد(  )و شیوه   یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیه  تأثیر

ی اجتم اع  یهارس انه  وتحلیلتجزی ه  یهاوه یشهای اجتماعی و نیز  رسانه  وتحلیلتجزیهپرداختند. نتایج ارتباط مثبت بین  

  گیری کاروفرینی تأیید شد.جهت تعدیلگر. همچنین نقش کردرا تأیید  بر عملکرد شرکت )ابعاد(

ی و نق ش می انجی ارتباطات درون س ازمانی  تعدیلگرای با در نظر گرفتن نقش  ( در مطالعه2024مؤید و همکاران )

ی کشور مص ر ارسانههای  هخدمات مؤسس  یبر نووور  یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیه  تأثیراثربخشی تصمیم به بررسی  

 از طری ق متغی ر می انجی  غیرمس تقیممستقیم و نیز    طوربهی  اجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیهپرداختند و نشان دادند که  

 ی نیز رد شد. ارتباطات درون سازمانی تعدیلگرمثبت و معناداری دارد. نقش  تأثیر خدمات ینوووراثربخشی تصمیم بر 

وفرین ی و هم  ت أثیر( در پژوهشی با در نظر گرفتن نقش میانجی نوووری خدمات به بررسی  2022هات و همکاران )ب

نوازی پرداختند. نتایج حاصل نشان داد ک ه ه ر س ه متغی ر های فعال در بخش مهماننوووری فناورانه بر عملکرد شرکت

 مثبت و معناداری دارد.  تأثیرها وفرینی، نوووری فناورانه و نوووری خدمات بر عملکرد شرکتهم

 ت أثیری با در نظر گرفتن نقش میانجی درگیری ذهنی مشتری به بررس ی پژوهش( در  2021)  1کو، کیم جیانگ  ، کیم

نوووری خدمات دیجیتال بر ارزش ویژه مشتری در بخش خدمات واقعیت افزوده پرداختند. نت ایج نش ان داد ک ه ن وووری 

مثب ت   تأثیراز طریق متغیر درگیری ذهنی مشتری بر ارزش ویژه مشتریان    غیرمستقیممستقیم و    طوربهخدمات دیجیتال  

 دارد. 

 ت أثیر( در پژوهشی با در نظر گرفتن نقش میانجی درگی ری ذهن ی مش تری ب ه بررس ی  2020گار  و همکاران )

 اطلاع ات  یفن اور  یفروش خرده   عتصنوکارهای فعال در  های اجتماعی بر عملکرد کسبرسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه 

های اجتم اعی و رس انه  وتحلیلتجزی ههای  مس تقیم ش یوه   ت أثیرب ر معن ادار ب ودن    پژوهشکشور هند پرداختند. نتایج  

 وکارها صحه گذاشت. ون از طریق درگیری ذهنی مشتری و عملکرد کسب غیرمستقیم

 ها و مدل مفهومی پژوهشفرضیه ۀتوسع

 ، های رفتاری ک اربرانداده تا با تحلیل سازد را قادر می وکارهاکسبهای اجتماعی،  رسانه  وتحلیلتجزیهاستفاده هدفمند از  

 یابازار و بازخورد لحظه اتیشده از واقعاستخراج یبر الگوها یمبتنبرسند و های قابل استفاده در طراحی خدمات  به بینش

گیری فرایندی که فض ای لازم ب رای ش کل؛  کننددر قالب خدمات جدید ایجاد    یترهدفمندتر و مرتبط  یمحتوا  ، کاربران

( و 2024(. در این زمینه، نتایج مطالع ات مؤی د و همک اران )2024)جانسن و همکاران،   ووردنوووری خدمات را فراهم می

ها در نوووری خ دمات های اجتماعی به بهبود توانایی شرکترسانه  وتحلیلتجزیه( حاکی از ون است که  2025چن و لیو )

ه ا و نگرش  ق، ی از علا   ییهانشانه  ، یاجتماع  یهاتعاملات کاربران در رسانه  افتهیارساخت  لیتحل. همچنین،  کندکمک می

 یهاتجرب ه  ج ادیا  یب را  ییها مبنانشانه  نیمند ادر  نظام  (.1402زینتی،    پورحسن)  سازدیونان را وشکار م  یهاجانیه

 یمش تر  یو مشارکت شناخت  یمندعلاقه  ، یکه احتمال تمرکز ذهن  کندیتر فراهم ممرتبط  محتوایو    شده ی  سازیشخص

های اجتماعی، رسانه وتحلیلتجزیهکارگیری اثربخش اطلاعات حاصل از (. به عبارتی، به1401)فداکار،   دهدیم  شیرا افزا

                                                                                                                                      

1. Kim, Ko, Kim & Jiang  



 

 3، شماره 5، دوره 1405های مدیریت رسانه،  بررسی  353

 

را ممک ن   یت ریو واقع  ترق یو تعاملات عم  شودیممنجر  وکار  و کسب  یمشتر  نیب  تریارتباط شخص  جادیبه ا  ، تیدر نها

از  یترق ی شناخت دق تواندیم یاجتماع یهارسانه وتحلیلتجزیهکاربرد    ن، یفراتر از ا(.  2020)گار  و همکاران،    سازدیم

 یهامی، تص مه اون  از  یعملک رد  یه ا و اس تخراج الگوه اداده   نی به ا  یکند. دسترس  جادیبازار و رفتار رقبا ا  یروندها

عملک رد   یرتق اا  س ازنهیکه زم  (1402پور زینتی،  )حسن  سازدیمنابع را کارومدتر م  صیمحصول و تخص  ۀتوسع  ، یابیبازار

 شود:مطر  میهای اول تا سوم پژوهش ، فرضیهبنابراین(. 2024، چاروونسوکمونگکولاونگام و است )وکار کسب

1H . مثبت دارد. تأثیرهای اجتماعی بر نوووری خدمات رسانه وتحلیلتجزیههای شیوه 

2H . مثبت دارد. تأثیرهای اجتماعی بر درگیری ذهنی مشتری رسانه وتحلیلتجزیههای شیوه 

3H . مثبت دارد. تأثیروکار های اجتماعی بر عملکرد کسبرسانه وتحلیلتجزیههای شیوه 

را   یانشو مش تر  وکاری ک کس ب  انی م  یتعامل  میپارادا  ، یشنهادیارزش پ  در ساختار  رییتغ  ق یخدمات از طر  ینووور

را رف ع   نیش یپ  اتی تجرب  یناکاروم دب دیع،    هایپیش نهاد  ۀاز طریق اراو که خدمات نووورانه،    ی. هنگامکندیدگرگون م

 یهان هیبا ک اهش هز( و  1403)فخاریان و همکاران،    شوندیم  کیتحر  یمشتر  یو عاطف  یشناخت  یهامحر کنند،  می

 ووردیرا فراهم م  یذهن  یریدرگ  تیتقو  یلازم برا  ی، بستر ساختارتوسط مشتری  شده   ادرا   تیمطلوب  شیو افزا  یشناخت

 ، یمش تر تیرض ا شیبه افزا تواندیم دیخدمات جد یمعرف (. از طرفی، 2021؛ کیم و همکاران،  2020)گر  و همکاران،  

در  یدگرگ ون نیا (.1403)نجفی،   شودمنجر    یرقابت  گاه یجا  ارتقایو    (1398)مختاری و همکاران،    شتریجذ  سهم بازار ب

 کن دیمایج اد  را    یدارتری پا  یدروم د  یه اانیو جر  ش ودمی  یمتجل  یاتیعمل  یورو بهره   یمال  یهاقالب بهبود شاخص

وکارها م ؤثر شود که نوووری خدمات بر بهبود عملک رد کس بگفته می  ، (. بر این اساس2025گارسیا و همکاران،    )مارین

 :شودطر  میمهای چهارم و پنجم پژوهش (. پ ، فرضیه2022و شارما،  بهاتاست )

4H . مثبت دارد. تأثیرنوووری خدمات بر درگیری ذهنی مشتری 

5H .مثبت دارد. تأثیروکار نوووری خدمات بر عملکرد کسب 

ک ه از نظ ر   یانیمش ترکند و  پیدا می  کرد  فعال و متمرکز  شناختیروانحالت    کی  شکلبه    ، یمشتر  یذهن  یریدرگ

 یگذاراطلاع ات و ب ه اش ترا  ترق ی ب ه جس تجو، پ ردازش عم  یشتریب  لیخدمت هستند، تما  ایبرند    کی  ریدرگ  یذهن

ب ه  لی و تما دی تکرار خر ، یوفادار شیبه افزا تواندیسطح از توجه و علاقه، م نیا (.1397)اسفارپور،  خود دارند  اتیتجرب

درومد، بهبود سهم ب ازار و   شیبه افزا  میمستقطور  به  ر، یدرگ  یرفتار مشتر  نیا  جه، یبالاتر منجر شود. در نت  متیپرداخت ق

 باش د،   ش تریب(. به عبارتی، درگیری ذهنی مشتری هر چه  2025)زکریاس و همکاران،    کندیکمک می  رقابت  تیمز  جادیا

 :شودمطر  میششم پژوهش  ۀ(. بنابراین فرضی2024لوپز،  بیشتر خواهد بود )ماتوساسدرومد و سود  شیافزا

6Hمثبت دارد. تأثیروکار . درگیری ذهنی مشتری بر عملکرد کسب 

ن وووری خ دمات و درگی ری ذهن ی مش تری که  دارد  احتمال وجود    نیااول تا ششم،    یهاهیبا در نظر گرفتن فرض

ب ر ای ن اس اس   کن د.  فایوکار را او عملکرد کسب  یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیهی  هاوه یش  نیب  یانجید نقش منبتوان

 داریم:
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7H . کند.وکار را میانجی میهای اجتماعی و عملکرد کسبرسانه وتحلیلتجزیههای نوووری خدمات رابطه بین شیوه 

8H  . وکار را می انجی های اجتم اعی و عملک رد کس برس انه  وتحلیلتجزیههای  درگیری ذهنی مشتری رابطه بین شیوه

 کند.می

 با توجه به روابط فرضی که بین متغیرها برقرار شد، مدل مفهومی پژوهش به شر  زیر است:

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 شناسی پژوهشروش

گرایی و با رویک رد قیاس ی انج ام ش د و ه دفی ک اربردی دارد. از نظ ر ماهی ت، این پژوهش در چارچو  پارادایم اثبات

عد زم انی، ی ک مطالع ه مقطع ی همچنین از نظر بُ  .ها، پیمایشی استووری داده توصیفی و از لحاظ روش جمع  ایمطالعه

و کارشناسان ارشد ش اغل در مش اغل م رتبط ب ا   ، سرپرستان تیموماری پژوهش شامل مدیران  ۀجامع  شود.محسو  می

دهندگان خدمات گردشگری بود ها و اراوههای مسافرتی، اپراتورهای تور، هتلگردشگری در استان تهران، از جمله وژان 

 منظوربه.  کردندهای اجتماعی برای بازاریابی، ارتباطات و تعامل با مشتری استفاده میهای رسانهفعال از پلتفرم  طوربهکه  

، سرپرس تی دهندگان با موضوع پژوهش، ملا  انتخا  ونان شامل برخورداری از سمت م دیریتیاطمینان از ارتباط پاسخ

اجتم اعی در س ازمان های  ها و فرایندهای مرتبط با رسانهیا کارشناسی ارشد و همچنین مشارکت مستقیم در فعالیت  تیم

های اجتماعی در بازاریابی، ارتب اط و تعام ل ب ا مش تری، دریاف ت و اس تفاده از ها شامل استفاده از رسانهبود. این فعالیت

 واس طۀبهدهندگانی مورد مطالع ه ق رار گرفتن د ک ه  بازخوردهای مشتریان و توسعه یا بهبود خدمات بود. همچنین، پاسخ

های اجتم اعی در س ازمان وش نایی های مرتبط با کاربرد رسانهها و فعالیتجایگاه شغلی و حوزه مسئولیت خود، با تصمیم

دهندگان بر اساس جایگاه شغلی، حوزه مسئولیت و تجربه عمل ی م رتبط ب ا ترتیب، صلاحیت پاسخ  مستقیم داشتند. بدین

نح وه اس تفاده از   درب ارۀ موضوع پژوهش تعیین شد تا افرادی در مطالعه مشارکت کنند که امکان اراوه اطلاع ات معتب ر  

 عملکرد مالی 

 عملکرد بازار

های  شیوه 

وتحلیل  تجزیه 

 های اجتماعیرسانه 

 

درگیری ذهنی  

 مشتری 

 نوآوری خدمات 

 

عملکرد  

 وکارکسب

 

 مدیریت مشتری

 مدیریت عملکرد

 مدیریت فرایند

 تعامل گذاری تأثیر  صمیمیت 

H1 
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رای . ب وکار را داشته باشندهای بازاریابی، توسعه خدمات و عملکرد کسبهای اجتماعی و پیامدهای ون برای فعالیترسانه

 محاسبه شد  3نسخه    Power-Gافزار  نمونه با نرم  حجم  ، خطاهای نوع اول و دومو کاهش  لازم  اطمینان از دقت وماری  

درصد پنج    اثر  ۀ درصد، انداز5  یسطح خطابین،  ن سه متغیر پیشکردلحاظ    که با(  2019،  1اردفلدر، بوخنر و لانگ  ، )فاوول

 39اس تاندارد    نامهپرس ش  ی که ا  داده   ردووریابزار گ  .شد  نفر  222نمونه  حداقل حجم  درصد،    08و حداقل توان وزمون  

)شامل ابع اد م دیریت مش تری، م دیریت فراین د و م دیریت   های اجتماعیرسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه شامل    یالؤس

گویه )گار  و   12گذاری، صمیمیت و مشارکت( با  تأثیرگویه و درگیری ذهنی مشتری )شامل ابعاد تعامل،    15  عملکرد( با

وکار )ش امل ابع اد عملک رد م الی و و عملکرد کسب  (2022و شارما،    بهاتگویه )  4نوووری خدمات با  (،  2020همکاران،  

های ابزارهای مورد استفاده در مطالع ات پیش ین با توجه به اینکه گویه.  بود(  2017گویه )گو  و پکر،    8عملکرد بازار( با  

ها و ب ا تأکی د ب ر حف ظ مع ادل مفه ومی گوی ه ه اون س ازیبه زبان انگلیسی تدوین شده بودند، فرایند ترجم ه و بومی

های اولیه به زبان فارس ی ترجم ه و سازی عبارات با زمینه صنعت گردشگری ایران انجام شد. بدین منظور، گویهمتناسب

س   از نظر وضو ، تناسب واژگان تخصصی، سازگاری مفهومی و قابلیت در  برای جامعه ه دف م ورد بررس ی ق رار 

شده را از منظ ر   های ترجمهگردشگری و مسلط به زبان انگلیسی، گویه  ۀ تجربه در حوز  در این فرایند، دو مدیر با.  گرفتند

ای صنعت گردشگری بررسی کردن د و م وارد نیازمن د اص لا  در بی ان ی ا واژگ ان کاربردپذیری و تناسب با زمینه حرفه

 خ وانیهمرا از نظ ر وض و ، تناس ب،  نامهپرس شش ده  دانشگاه، نسخه اص لا   استادشناسایی و تعدیل شد. س  ، دو  

های مربوط و روایی یاهری بررسی کردند. در این مرحله، تلاش شد ضمن حف ظ معن ای اص لی ها با سازه مفهومی گویه

دهندگان جل وگیری ش ود. اللفظی و اصطلاحات نامأنوس برای پاس خهای تحتکارگیری ترجمههای استاندارد، از بهگویه

ارزیابی اولیه قابلیت فه م و  منظوربهوزمون وماده شد. برای پیش نامهپرسشپ  از اعمال اصلاحات نهایی، نسخه فارسی 

های پژوهش محاسبه ش د وزمون گردووری و ضریب ولفای کرونباخ برای سازه در مرحله پیش  نامهپرسش  35پایایی ابزار،  

  .دست ومدبه 7/0که مقدار ون برای تمامی متغیرها بالاتر از 

ای ب ه ای از اقدامات رویهها مجموعهکاهش احتمال بروز سوگیری روش مشتر ، در مرحله گردووری داده   منظوربه

گون ه های ونان محرمانه باقی خواهد ماند و هیچدهندگان اطمینان داده شد که پاسخکار گرفته شد. بدین منظور، به پاسخ

ها را بر اساس برداشت و تجربه واقع ی دهندگان خواسته شد گویهاطلاعات هویتی از ونان دریافت نشد. همچنین، از پاسخ

دهی ناش ی از س اختار ک اهش احتم ال ایج اد الگ وی پاس خ  برایخود و بدون نگرانی از ارزیابی یا قضاوت پاسخ دهند.  

های گیری س ازه ، ب رای ان دازه ب راینافزونشده از یکدیگر تنظیم ش دند.    ها با ترتیب منطقی و تفکیک، گویهنامهپرسش

توانست ها از عباراتی که میهای استاندارد و معتبر مطالعات پیشین استفاده شد و در تدوین و اراوه گویهپژوهش از مقیاس

ای با هدف کاهش احتمال پاسخ مطلو  اجتماعی یا پاسخ مورد انتظار پژوهشگر را القا کند، اجتنا  شد. این اقدامات رویه

 . های پژوهش اتخاذ شدشده میان سازه  گیری بر روابط مشاهده های فرایند اندازه ویژگی تأثیر

روز برای شناسایی و دسترسی به تم امی گیری جامع و بهبا توجه به ماهیت جامعه مورد مطالعه، نبود چارچو  نمونه

مند به مدیران و کارشناسانی که از دانش و تجربه مرتبط ب ا ک اربرد افراد واجد شرایط و همچنین دشواری دسترسی نظام

                                                                                                                                      

1. Faul, Erdfelder, Buchner & Lang 
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ک ردن دسترس ی خدمات برخ وردار باش ند، فراهم  ۀهای بازاریابی، ارتباط با مشتری و توسعهای اجتماعی در فعالیترسانه

دهندگان واج د ش رایط ، دسترسی ب ه پاس خبراینافزونپذیر نبود.  یکسان و قابل کنترل به تمامی واحدهای جامعه امکان

ای وکارهای گردشگری بود که از نظر سمت شغلی و تجربه حرفهمستلزم مراجعه و ارتباط مستقیم با افراد شاغل در کسب

با موضوع پژوهش تناسب داشته باشند. با توجه به این ملاحظات و ضرورت دس تیابی عمل ی ب ه اف راد واج د ش رایط در 

گیری انتخا  شد. در فراین د روش نمونه  عنوانبهتصادفی در دسترس    گیری غیرچارچو  زمانی و اجرایی پژوهش، نمونه

دهندگان ب ر اس اس ها نیز تلاش شد دسترسی به نمونه صرفاً بر مبنای س هولت مش ارکت نباش د و پاس خگردووری داده 

ب ا توج ه ب ه اس تفاده از   .ای و تجربه مرتبط با موض وع پ ژوهش م ورد بررس ی ق رار گیرن دبرخورداری از شرایط حرفه

های پژوهش متناسب با جامع ه و بس تر م ورد مطالع ه در نظ ر تصادفی در دسترس، دامنه استنباط یافته  گیری غیرنمونه

های حاص ل در درج ه نخس ت ن ایر ب ر م دیران و کارشناس ان واج د ش رایط ش اغل در رو، یافت ه  ای ن  گرفته ش د. از

وکارهای به تمامی کسب  هاون  وکارهای گردشگری استان تهران و شرایط مشابه با بستر مورد مطالعه است و تعمیمکسب

های جغرافیایی و فرهنگی متفاوت، مستلزم احتیاط و تأیید تجربی در مطالعات وتی گردشگری کشور، سایر صنایع یا زمینه

های جامعه مورد مطالع ه، مح دوده جغرافی ایی پ ژوهش و ماهی ت روش است. بنابراین، نتایج پژوهش با توجه به ویژگی

 .گیری تفسیر شده و از تعمیم فراتر از این حدود پرهیز شده استنمونه

های دارای پاسخهای  نامهپرسشحذف  بازبینی و  پ  از  که    ووری شدجمع  نامهپرسش  259روزه،    94طی یک دوره  

اس تفاده از جهت    اینکه  با توجه بهاستفاده شد.  برای تحلیل نهایی    نامهپرسش  238،  (نامهپرسش  21)  یا تکراری  تفاوتبی

نی از اس ت ک ه   یمایش ی، مطالعه پ  در یک  یجنتا  یناناطم  یتاعتبار و قابلتضمین  و  ی  معادلات ساختار  یسازمدل  یکتکن

 س بتن(،  2022،  1، هال ت، رینگ ل و سرس تد)هی رباش د    های هتع داد گو  وماده تحلیل حداقل پ نج براب ر  یهانامهپرسش

 جینت ا  میتعم   و  وتحلیلتجزی ه  یب را  نمونه  حجم  تیکفا  دهندۀ نشان  که  بود  شش برابر  از  شیب  هاهیگو  به  هانامهپرسش

( 7/0از    یشترب)  886/0مقدار ون برابر با    واجرا    KMOحجم نمونه، وزمون    یتاز کفا  بیشتر  یناناطم  یبرا. همچنین  است

 یهاش اخص  ی ق ه ا از طرداده   ی عتوز  ین، اب رعلاوه   (.2021،  2اترس )شبود    یلتحل  یها براداده   یتکفاییدی بر  تأ   شد که

ی دو متغیر هاداده توزیع  که  (  2024،  3مو، سرستد، رینگل و گودرگان)  شد  بررسی(  ±3)محدوده مجاز    یدگیو کش  یچولگ

نرم ال  ی عمحدوده ق رار داش ته و توز ینخارج از ا  های اجتماعی و درگیری ذهنی مشتریرسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه 

تحلی ل ش د و م دل پ ژوهش از طری ق   26  ۀنسخ  اساسپیاس  افزارشناختی با استفاده از نرمهای جمعیتداده   .شتندندا

در  سازی معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گرفت. با توجه به توانایی بالای رویکرد حداقل مربع ات جزو یروش مدل

 سرستد) این روش برای تحلیل انتخا  شد،  ها توزیع نرمال ندارندشناسایی روابط واقعی میان متغیرها در شرایطی که داده 

ب ر   یمبتن   ی لتحل  یابزارها  ینتراز جامع  یکیکه    اسالاسمارت پی  افزارنرم  3  ۀنسخ  یل نیز ازتحل  یبرا(.  2019،  4او چی

  (.2021، 5هیر، رینگل و سرستد) شد استفاده  جزوی است، حداقل مربعات 

                                                                                                                                      

1. Hair, Hult, Ringle & Sarstedt 

2. Shrestha 

3. Hair, Sarstedt, Ringle & Gudergan 

4. Sarstedt & Cheah 

5. Sarstedt, Ringle & Hair 
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مبتنی بر نظر   در مرحله نخست،   :دنبال شد(  2024)ای هیر و همکاران  مرحلهر  فرایند تحلیل مطابق با چارچو  چها

ارزیابی وماری احتمال وجود س وگیری روش مش تر ، وزم ون  منظوربه (2016) 1سیمرینگ، وتینک، وتینک و بابین ، فولر

بارهای عاملی س  ، انجام شد. ( 2015، 3 )کو خطی کاملو ارزیابی هم( 2018، 2، ونگ و لین)وانگعاملی هارمن   تک

گیری، م دل م دل ان دازه مرحل ه ش امل  را داشته باشند. س   مدل پ ژوهش در س ه    4/0بررسی شدند تا حداقل مقدار  

 همگ ونگیری، پایایی ابزار با اس تفاده از ولف ای کرونب اخ، پای ایی مدل اندازه بخش ساختاری و مدل کلی ارزیابی شد. در  

(rho_A) ،  دونالد  ضریب امگا مک  (Omega)  و پایایی ترکیبی  (CR)   سنجیده شد. روای ی همگ را ب ا ش اخص می انگین

. ش دبررس ی    (HTMT)  دوگانه     یگانه  ییلارکر و روا     و روایی واگرا با دو معیار فورنل  (AVE)  شده   واریان  استخراج

در مرحل ه دوم، م دل د. ارزی ابی ش  (CV COM) گیری از طریق شاخص اشترا بینی مدل اندازه همچنین قدرت پیش

گیسر مورد ارزی ابی ق رار      استون  2Q( و  2R)  شده های واریان  تبیینبینی با شاخصساختاری ابتدا از لحاظ قابلیت پیش

تم ایز ب ین ادن د نش ان)ب رای  rms Theta  صبا سه شاخ یمدل کل یت، در نها ها وزمون شدند.گرفت و س   فرضیه

 .شد یلتحل (GOF) برازش ییو نکو (SRMR) نده مایمربعات باق یانگینم ۀیشر کلی پژوهش(، مدل در ها سازه 

 های پژوهشیافته

نف ر دارای م در  کارشناس ی،   78نفر زن بودند. از نظر سطح تحص یلات،    42نفر مرد و    196دهنده،  پاسخ  238ز میان  ا

 10ت ا    5نف ر ب ین    98س ال،    5نفر کمتر از    21کاری،    ۀنفر دکتری بودند. بر اساس سابق  36نفر کارشناسی ارشد و    124

نف ر م دیر   44سال سابقه داشتند. همچنین از نظر سمت سازمانی،    15نفر بیش از    53سال و    15تا    11نفر بین    66سال،  

بررسی احتمال وجود س وگیری   منظوربه  .نفر کارشناس ارشد بودند  83م و  نفر سرپرست تی  59  نفر مدیر میانی،   52ارشد،  

گویه م ورد اس تفاده در م دل پ ژوهش   39عاملی هارمن بر روی تمامی    های پژوهش، وزمون تکروش مشتر  در داده 

وارد تحلی ل  اساسپ یاس اف زارنرم 26نس خۀ  و بدون چ رخش در زمانهمصورت ها بهانجام شد. در این وزمون، گویه

کند که درصد از واریان  کل را تبیین می 41/27شده  نتایج نشان داد که نخستین عامل استخراج.  های اصلی شدندمؤلفه

ش واهدی از وج ود (،  2018)  بر اساس معیار پیشنهادی وانگ و همک اراندرصد است. بنابراین،    50کمتر از معیار متداول  

تهدی دی غال ب ب رای نت ایج پ ژوهش   عنوانبهها مشاهده نشد و سوگیری روش مشتر   یک عامل واحد غالب در داده 

 VIF نی ز انج ام ش د. در ای ن رویک رد، مق ادیر خطی کام لعاملی هارمن، ارزیابی هموزمون تک برعلاوه . مطر  نبود

(. ب ا 2015)ک و ،    وستانه تشخیصی در نظر گرفت ه ش د  عنوانبه  3/3  حداکثری  های نهفته در مدل بررسی و مقدارسازه 

قرار دارند. بن ابراین، ش واهدی از وج ود س وگیری روش  3/3 کمتر از وستانه VIF تمامی مقادیر 1جدول  توجه به نتایج

خط ی ع املی ه ارمن و ارزی ابی هم  در مجموع، نتایج وزمون تک.  های پژوهش مشاهده نشدتوجه در داده   مشتر  قابل

های پ ژوهش محس و  برای تفس یر رواب ط می ان س ازه   چشمگیریکه سوگیری روش مشتر  تهدید    دادکامل، نشان  

 .شودنمی

                                                                                                                                      

1. Fuller, Simmering, Atinc, Atinc & Babin 

2. Wang, Wang & Lin  

3. Kock 
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 خطی کامل از طریق بررسی همسوگیری روش مشترک . نتایج ارزیابی 1جدول 

 

ده د مق ادیر ب ار ع املی ب ه ازای گیری پژوهش اراوه شده است که نش ان میخروجی مدل اندازه   2در قالب شکل  

 بیشتر شده است. 4/0هل از حداقل مقدار تمامی گویه

 

 
 ( تمیالگور اسالیپ یپژوهش )خروج یریگمدل اندازه. 2شکل 

دونالد و پایایی ترکیبی برای تم امی ، مقادیر ولفای کرونباخ، پایایی همگون، امگای مک2جدول    اطلاعاتبر اساس  

دست ومد. این نتایج حاکی از ون است که ابزار پژوهش از پایایی درونی مطلو  و قابلی ت   به  7/0ها بالاتر از وستانه  سازه 

ارزیابی روای ی همگ را، می انگین   منظوربه  .اندگیری شده باثبات اندازه   طوربههای مدل  اعتماد کافی برخوردار بوده و سازه 

ت وان نتیج ه ب ود، می 5/0ها بیش از برای تمامی سازه  AVE محاسبه شد. با توجه به اینکه مقادیر واریان  استخراجی

بنابراین، روایی همگرا در سطح قاب ل قب ول .  های مربوطه را تبیین کننداند واریان  کافی سازه ها توانستهگرفت که گویه

ه ر  AVE جذر که داد نشان لارکر   از دو مسیر مورد بررسی قرار گرفت. نخست، معیار فورنلنیز  روایی واگرا  .  شدتأیید  

 VIF مقادیر متغیرهای پژوهش 

 359/1 های اجتماعی رسانه وتحلیلتجزیههای شیوه

 812/1 نوووری خدمات 

 116/1 درگیری ذهنی مشتری

 424/1 وکار عملکرد کسب
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دوم، نتایج ش اخص .  ها از یکدیگر تأیید شدتمایز مفهومی سازه   بنابراینها فراتر است؛  ون با سایر سازه   بستگیهمسازه از  

گزارش شد که این امر تأیید مضاعفی بر روایی واگرا   85/0ها کمتر از  برای تمامی سازه   (HTMT)  دوگانه     روایی یگانه

ک ه  ش دمحاسبه  (CV COM) گیری، شاخص اشترا بینی مدل اندازه ، برای ارزیابی قدرت پیشوخردر  .فراهم ساخت

ت وان نتیج ه گرف ت ک ه م دل می،  = ق وی(  35/0و  = متوس ط  15/0= ض عیف،  02/0مطابق با معیارهای پیش نهادی )

 .برای تمامی متغیرها برخوردار است و قوی قوینزدیک به بینی گیری پژوهش از قدرت پیشاندازه 

 ی ریگمدل اندازه یاعتبارسنج جی نتا. 2جدول 

 هاآزمون

 متغیرهای پژوهش 

1
ی

تر
ش

ت م
ری

دی
. م

 

2
ند
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ت ف
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10
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 .
 

 836/0 742/0 801/0 731/0 835/0 814/0 761/0 842/0 846/0 859/0 ولفای کرونباخ

 883/0 847/0 882/0 848/0 899/0 891/0 839/0 871/0 897/0 872/0 پایایی ترکیبی 

 841/0 782/0 809/0 748/0 914/0 820/0 807/0 887/0 911/0 926/0 پایایی همگون  

 819/0 720/0 763/0 717/0 818/0 775/0 746/0 822/0 824/0 828/0 امگای مک دونالد 

 602/0 649/0 714/0 651/0 750/0 733/0 569/0 505/0 689/0 635/0 میانگین واریان  استخراجی 

 382/0 306/0 399/0 302/0 456/0 442/0 296/0 353/0 463/0 337/0 شاخص اشترا  

 لارکر   ماتری  فورنل

1 797/0          

2 287/0 830/0         

3 394/0 356/0 711/0        

4 319/0 387/0 312/0 754/0       

5 428/0 422/0 308/0 462/0 856/0      

6 542/0 443/0 551/0 455/0 306/0 866/0     

7 433/0 394/0 331/0 542/0 148/0 554/0 807/0    

8 592/0 429/0 300/0 551/0 211/0 492/0 288/0 845/0   

9 314/0 179/0 319/0 488/0 128/0 459/0 439/0 244/0 806/0  

10 301/0 366/0 285/0 209/0 412/0 299/0 128/0 297/0 611/0 776/0 

 HTMTماتری  

1 -          

2 394/0 -         

3 503/0 701/0 -        

4 441/0 690/0 756/0 -       

5 447/0 774/0 553/0 536/0 -      

6 748/0 246/0 435/0 374/0 214/0 -     

7 508/0 104/0 323/0 193/0 177/0 505/0 -    

8 661/0 375/0 499/0 418/0 179/0 537/0 332/0 -   

9 739/0 382/0 529/0 389/0 255/0 787/0 416/0 773/0 -  

10 101/0 343/0 119/0 392/0 214/0 133/0 201/0 217/0 697/0 - 
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های واریان  بینی مدل، شاخص. برای ارزیابی قابلیت پیششد  ارزیابیمدل ساختاری    گیری، پ  از تأیید مدل اندازه 

 19/0های ب ا وس تانه 2R  مق ادیر  3بر اساس نتایج جدول    .مورد استفاده قرار گرفتند  گیسر     استون  2Q  و  (2R)  شده تبیین

ن وووری بینی برای متغی ر » ها نشان داد که میزان دقت پیشیافتهو    )قوی( مقایسه شد  67/0)متوسط( و    33/0)ضعیف(،  

عملکرد »   نزدیک به سطح متوسط و برای متغیر  « درگیری ذهنی مشتریبرای متغیر »   ، تر از سطح متوسطپایین«  خدمات

 02/0ا مق ادیر مبن ا ب  2Q همچنین، کیفیت مدل س اختاری از طری ق ش اخصاست.  « بالاتر از سطح متوسط  وکارکسب

« ن وووری خ دماتمتغیر » برای  بینی  )قوی( بررسی شد. نتایج نشان داد که قدرت پیش  35/0)متوسط( و    15/0)ضعیف(،  

 .در سطح قوی قرار دارد « وکارعملکرد کسب»  و « درگیری ذهنی مشتریمتغیر »  دو برایبه بالا و در سطح متوسط 

 ی مدل ساختار  ین یبشیپ یها شاخص. 3جدول 

 

 

 
 (نگیبوت استرپ یخروج. مدل ساختاری پژوهش )3شکل 

 2R زای پژوهش متغیرهای درون
2Q 

 231/0 167/0 نوووری خدمات 

 369/0 234/0 درگیری ذهنی مشتری

 486/0 509/0 وکار عملکرد کسب
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خ ارج از ب ازه  tۀ  ق رار گ رفتن وم ارا  ب   .است  شده   اراوه  پژوهش  یساختار  مدلدر قالب    هاهیفرض  ریمس  3شکل    در

ی هاهیفرض   وزم ون  جینت اشوند.  می  ییددرصد تأ   99درصد و    95  یناندر سطح اطم  یبترتبه  هافرضیه  ±58/2  و  96/1±

های درصد و فرض یه  95دوم پژوهش در سطح اطمینان    ۀفرضی  دهدمی  نشانکه    است  شده   خلاصه  4  جدول  در  مستقیم

 .اندشده  دییتأ  درصد 99 نانیاطم سطح دراول، سوم، چهارم، پنجم و ششم 

 پژوهش  میمستق  یرها یمس لیتحل  جی نتا. 4جدول 

 tآماره  معناداری ضرایب مسیر های پژوهش فرضیه 

H1 .های اجتماعی  رسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه 317/6 000/0 409/0 نوووری خدمات 

H2 .های اجتماعی  رسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه 488/2 017/0 217/0 درگیری ذهنی مشتری 

H3. های اجتماعی  رسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه 528/3 001/0 296/0 وکارعملکرد کسب 

H4 .  نوووری خدمات 890/4 000/0 383/0 درگیری ذهنی مشتری 

H5 .  نوووری خدمات 068/4 000/0 324/0 وکارعملکرد کسب 

H6.   درگیری ذهنی مشتری 317/3 003/0 281/0 وکارعملکرد کسب 

 

و ب ازه   اس تفاده ش دتک رار تخم ین    10000اس تر  ب ا  بوت  از روشنیز    غیرمستقیمبرای بررسی نقش مسیرهای  

معن ادار  هایاثر عنوانبهشامل صفر نباشند،  (CI) زه اطمینان. مسیرهایی که باشدبرای هر مسیر اراوه  درصد    95اطمینان  

 یداری دق ت و پا انگری بک ه  بازه اطمینان تخمین است دامنهدقت و  دهندۀ نشان CI Widthو ستون شوندمی شناسایی

و دق ت  ن انیاطم انگری بو نزدیک به صفر باشند، تر کوچکهر چقدر   ریمقاد  کهیطوربهاست؛    غیرمستقیم  هایبروورد اثر

ش امل   تأیید مس یرهای می انجی فرض ی  برعلاوه این تحلیل،  (.  2024،  1یسسکوو مو  سرستد)  هستند  ریمس  نیتخم  شتریب

ده د ک ه اث ر کرده و نشان می وشکارمدل را نیز پیشنهادی بالقوه   غیرمستقیمسایر مسیرهای  ،  هشتمهای هفتم و  فرضیه

منتق ل مس یرهای مختل ف ای از از طری ق زنجی ره وکار کس ب بر عملک رد های اجتماعیرسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه 

 شده است.صورت یک ارچه اراوه به هاهای انتقال اثراین روابط و کانال جامع، تصویر 5شود. نتایج اراوه شده در جدول می

 پژوهش غیرمستقیم  یرها یمس لیتحل  جی نتا. 5جدول 

 غیرمستقیم اثر  نوع مسیر  غیرمستقیم مسیرهای 
   -بازه اطمینان 

 درصد  95سطح 
 نتیجه  دامنه بازه اطمینان 

H7. SMAP  SI  BP   معنادار  118/0 ]031/0 ,149/0[ 133/0 فرضیه میانجی 

H8. SMAP  CE  BP   غیر معنادار  409/0 ]-079/0 ,330/0[ 061/0 فرضیه میانجی 

SMAP  SI  CE  BP   غیر معنادار  145/0 ]-029/0 ,116/0[ 044/0 پیشنهادی مدل 

SMAPهای اجتماعی،  رسانه  وتحلیلتجزیههای  : شیوهSI ،نوووری خدمات :CE  ،درگیری ذهنی مشتری :BPوکار: عملکرد کسب 

 

 مان ده یب اق مربع ات (، rms Theta) تت ا مربعات نیانگیم جذر با سه شاخصنیز مدل کلی  6مطابق با نتایج جدول 

 هاس ازه  تمایزمعیاری برای سنجش  rms Theta. شاخص شد یابیارز (GOF) و نکویی برازش (SRMR) شده  استاندارد

                                                                                                                                      

1. Sarstedt & Moisescu 
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در این پژوهش مق دار ای ن ش اخص کمت ر از .  دهدرا نشان می  هاتفکیک بهتر بین سازه   ، 12/0از  تر  است و مقادیر پایین

 لی تحل در م دل ب رازش سنجش یبرا یاریمع SRMR است. شاخصتمایز مناسب بین متغیرها بود که حاکی از   12/0

 یدرس تبه  را  ره ایمتغ  نیب   رواب ط  توانس ته  اندازه   چه  تا  مدل  که  دهدیم  نشانکه    است  یجزو  مربعات  حداقل  یرهایمس

مق دار  ، در ای ن پ ژوهش .اس ت م دل بهت ر ب رازش ح اکی از ش اخص نی ا برای 08/0از  ترنییپا  ریمقاد  .کند  نماییباز

. در نهایت، شدشد و برازش مدل از نظر این شاخص تأیید  08/0ومده به ازای هر دو مدل تخمین و اشباع کمتر از دستبه

 یکل تیفیک سنجش یبرا( یقو برازش) 36/0 و( متوسط برازش) 25/0 ، (فیضع برازش) 1/0 ریمقادبا  GOFاز شاخص 

 . برازش قوی مدل کلی پژوهش است حاکی ازکه  به دست ومد 35/0یش از و ب شد استفاده  مدل برازش

 پژوهش یبرازش مدل کل  یها شاخص جی نتا. 6جدول 

 هامقادیر به دست آمده برای شاخص  هاشاخص 

rms Theta 074/0  

SRMR  =0/ 059مدل تخمینی 0/ 057مدل اشباع شده=    

GOF 𝐺𝑂𝐹 = √𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅ = √6.497̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 0.910̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ = 0.444 

 گیریبحث و نتیجه

محور عوامل کلیدی تحول و پیشران نوووری در ص نایع خ دمت  عنوانبه  ، هاهای اجتماعی و تحلیل داده های رسانهپلتفرم

 رویها  وکارهای فعال در صنعت گردشگری با در  نقش این پلتفرماخیر، کسب  ۀطبع ون، طی چند دهاند. بهمطر  شده 

ان د. ب ا افزایش داده  چشمگیری طوربههای اجتماعی نتایج احتمالی بر عملکرد کلی، حضور خود را در رسانه  ، کاربران و نیز

کمبود مطالعات مشابه، پژوهش حاضر با در نظر گرفتن نقش میانجی نوووری خدمات و درگیری ذهن ی   دلیلبهاین حال،  

وکارهای فع ال در ص نعت های اجتم اعی ب ر عملک رد کس برس انه  وتحلیلتجزی ههای  ش یوه   تأثیربه بررسی    ، مشتری

های اجتم اعی ب ا ن وووری رس انه  وتحلیلتجزی ههای  نتایج تحلیل مدل پژوهش نشان داد که شیوه .  گردشگری پرداخت

مثب ت و معن ادار دارد. همچن ین، در بررس ی مس یرهای   ۀرابط وکار  خدمات، درگیری ذهنی مش تری و عملک رد کس ب

ب ین   ۀمستقیم، نقش میانجی نوووری خدمات تأیید شد، در حالی که نقش میانجی درگی ری ذهن ی مش تری در رابط غیر

 د.وکار تأیید نشهای اجتماعی و عملکرد کسبرسانه وتحلیلتجزیههای شیوه 

در   های اجتماعی بر نوووری خدماترسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه مثبت    تأثیراول نشان داد که    ۀیوزمون فرض  جینتا

راس تا ( هم2025( و چ ن و لی و )2024مؤید و همکاران )این یافته با مطالعات    شده است.  دییدرصد تأ   99  نانیسطح اطم

های ارزشمندی را در خصوص نیازها، ترجیحات، نقاط های اجتماعی، بینشرسانه  وتحلیلتجزیهبیانگر ون است که    بوده و

ه ای توس عه خ دمات را ق ادر ها، همانند چراغ راهنم ا، م دیران و تیموورد. این بینشدرد و انتظارات مشتریان فراهم می

 تری از بازار و مشتریان، خدمات جدیدی را طراحی کرده یا خدمات موجود را بهبود بخش ند. ب هسازند تا با در  عمیق می

منبعی غنی از اطلاع ات م رتبط ب ا رون دهای ب ازار، فعالی ت رقب ا و   عنوانبههای اجتماعی  های رسانهدیگر، داده   عبارت

های هایی را ب رای شناس ایی ش کاففرص تها،  کنند. پردازش و تحلیل این داده بازخوردهای مستقیم مشتریان عمل می
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خود، فرایند ن وووری  سهم سازد. این امر بهبینی روندهای وتی بازار وشکار میخدماتی، در  نیازهای بروورده نشده و پیش

 دهد. و احتمال موفقیت خدمات نووورانه را افزایش می کندمیرا تسریع 

 درص د  95های اجتم اعی در س طح اطمین ان  رسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه دوم نشان داد که    ۀفرضینتایج وزمون  

های انج ام ش ده توس ط گ ار  و همک اران پژوهشاین یافته با  .  دارد  درگیری ذهنی مشتریمثبت و معناداری بر    تأثیر

قادرن د س طح   برن د، یبه ره م  یاجتم اع  یهارسانه  لیکه از تحل  هاییشرکتکه    دهدینشان مدارد و    خوانیهم(  2020)

 یهارس انه وتحلیلتجزی هک ه  ده دیام ر از ون رو رخ م نی دهن د. ا شیخود را افزا انیمشتر یتعامل و مشارکت عاطف

 یبرقرار کنند، ب ه بازخورده ا  ارتباط  نیونلا   یهاخود در پلتفرم  انیتا بهتر با مشتر  سازدیرا قادر م  وکارهاکسب  ، یاجتماع

را   یو مش ارکت  یتعامل  ییفضا  ت، یکنند و در نها  دیشده تول  یسازیمرتبط و شخص  یطور مؤثر پاسخ دهند، محتوابه  هاون

نظراتش ان م ورد   ش ود، یم  ده یشن  شانیکه صدا  کنندیاحساس م  انیمشتر  ی. وقتکنند  جادیخدمات خود ا  ایبرند    رامونیپ

س اده   دی خر  کی فراتر از    هاون  یذهن  یریسطح درگ  دهد، یواکنش نشان م  شانیازهایو سازمان به ن  رد، یگیم  رتوجه قرا

کان ال   کی بلکه    ست، ین  یدر  مشتر  یابزار برا  کیصرفاً    یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیه  ن، ی. بنابراابدییم  شیافزا

 .شودیمحسو  م هاون و معنادارتر با ترق یساختن روابط عم یقدرتمند برا یارتباط

وکار های اجتماعی بر عملک رد کس برسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه   میاثر مستق  ، سوم  ۀیفرضوزمون    جیبر نتا  یمبتن

و ( و اونگ  ام 1402) پور زینت  یحس  ن(، 1401ک  ه ب  ا تحقیق  ات ف  داکار ) ش  د درص  د معن  ادار 99در س  طح اطمین  ان 

 یه اتیب ر قابل  یگذارهیک ه س رما  ده دینش ان م  خوبیب ه  افت هی  نی ا  راس تا اس ت.( هم2024)  چاروونسوکمونگکول

فروش،   شیافزا  ریوکار، نظعملکرد کسب  یدیکل  یهابه بهبود شاخص  میمستق  طوربه  ، یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیه

 یی: شناس اش دعامل با  نیاز چند  یناش  تواندیم  میمستق  تأثیر  نی. اشودیمنجر م  ، یمشتر  تیرضا  و  سهم بازار  ، یسودوور

 ، یابی بازار  یه انیکم   یس ازنهیبه   تر، ق ی دق  یگ ذارهدف  یکننده برابازار، در  بهتر رفتار مصرف  یهافرصت  ترعیسر

زمین ه ک ه در  وکارهاییل ذا کس بتر. وگاهانه یهایریگمیتصم ق یاز طر یاتیعمل  یهانهیبهتر برند و کاهش هز  تیریمد

و   راتیی ب ه تغ  عیب ازار، واک نش س ر  یرون دها  ین یبشیب ا پ  توانندیممهارت دارند،    یاجتماع  یهارسانه  وتحلیلتجزیه

مح ور در داده   یکرده ایرو  کیاس تراتژ  تیبر اهم  جهینت  نیکسب کنند. ا  یداریپا  یرقابت  تیبالقوه، مز  انیمشتر  ییشناسا

 یکیاب زار ت اکت  کی   عنوانب هتنه ا    دی نبا  یاجتماع  یهارسانه  لیکه تحل  دهدیدارد و نشان م  دیوکار تأککسب  تیموفق

 .ردیگ یدر قلب سازمان جا کیاستراتژ تیقابل کی عنوانبه دیشود، بلکه با ستهینگر

 تأثیردرصد بر درگیری ذهنی مشتری  99چهارم نشان داد که نوووری خدمات در سطح اطمینان   ۀنتایج وزمون فرضی

 دهندۀ نش ان(، 2021( و کیم و همک اران )1403با مطالعات فخاریان و همکاران ) سوهممثبت و معناداری دارد. این یافته 

 انیمشتر  یعاطف  یتعامل و وابستگ  شیبه افزا  چشمگیری  طوربهخلاقانه،    ای  و  افتهیبهبود  د، یون است که اراوه خدمات جد

، فردمنحص ربهک ه خ دمات    ش وندیم  ده یکش   کارهاییکس ببه سمت    یعیطب  طوربه  انی. مشترشودیبا سازمان منجر م

 ین دهاییاهر شود، از بهب ود فرا یدر اشکال مختلف تواندیخدمات م ی. نوووردهندیماراوه  شانیازهایکارومد و مطابق با ن

 کی از  بخشتینووورانه و رضا  یاتجربه  انیکه مشتر  ی. هنگامیمشتر  یبرا  دیجد  یهااراوه خدمت گرفته تا خلق ارزش

 یبه برقرار  لیو تما  یوفادار  شیافزا  ند، احساسات مثبت نسبت به بر  تیبه تقو  ، مثبت  ۀتجرب  نیا  کنند، یم  افتیخدمت در
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توان انتظار داشت که نوووری خدمات یرفیت تقویت درگی ری بر این اساس، می  .شودیممنجر  با سازمان    ترق یارتباط عم

ذهنی مشتریان را داشته باشد؛ با این حال، این رابطه مستقیم را نباید با تأیید نقش می انجی درگی ری ذهن ی مش تری در 

این درگی ری ذهن ی ک ه از   .وکار یکسان دانستهای اجتماعی به عملکرد کسبرسانه  وتحلیلتجزیههای  انتقال اثر شیوه 

را ب ه  ه اون تواند مشتریان را به حامی ان وف ادار برن د تب دیل ک رده و حت یشود، میطریق نوووری خدمات تحریک می

 .های اجتماعی تبدیل کندکنندگان فعال خدمات شرکت در رسانهترویج

 99وکار در س طح اطمین ان مثبت نوووری خدمات بر عملک رد کس ب  تأثیرپنجم حاکی از تأیید    ۀنتایج وزمون فرضی

گارسیا و همکاران   ( و مارین2022و شارما )  بهات(،  1403(، نجفی )1398های مختاری و همکاران )درصد بود که با یافته

ش اهد  کنن د، یخدمات خود موف ق عم ل م یکه در نووور هاییشرکتکه    دهدینشان م  جهین نت. ایاست  سوهم(  2025)

به بهبود عملکرد کمک کن د:   یاز طرا مختلف  تواندیخدمات م  یخود خواهند بود. نووور  یعملکرد  یهابهبود در شاخص

س هم ب ازار و بهب ود   شیاف زا  دار، ی پا  یرق ابت  تی مز  ج ادیا  د، یجد  انیجذ  مشتر  ان، یمشتر  یو وفادار  تیرضا  شیافزا

 یهاوه یرا ب ه ش   انیرا ب روورده س ازد، مش کلات مش تر  یدی جد  یازه این  تواندی. خدمات نووورانه میاتیعمل  یوربهره 

تقاض ا   شیاف زاب ه    ام ر  نی. استندیون ن  دیرا اراوه دهند که رقبا قادر به تقل  یفردمنحصربهۀ  تجرب  ای  و  تر حل کندخلاقانه

ب ر   یمج دد  دی تأک  افت هی  نی . اانجامدمی  یرشد درومد و سودوور  ت، یبرند در بازار و در نها  تیخدمات، بهبود موقع  یبرا

 . دارند یکه خدمات نقش محوراست  یعیدر صنا ژه یو وکار، بهکسب یکل یدر استراتژ ینووور یراهبردها تیاهم

درص د ب ر عملک رد  99ششم نیز نشان داد ک ه درگی ری ذهن ی مش تری در س طح اطمین ان   ۀنتایج تحلیل فرضی

( و زکری اس و 2024ل وپز )  (، ماتوس اس1397مثبت و معناداری دارد. این یافته با مطالعات اس فارپور )  تأثیروکارها  کسب

در بهبود عملک رد  چشمگیریبالا، نقش  یذهن  یریبا درگ  انیون است که مشتر  انگریبدارد و    خوانیهم(  2025همکاران )

داران به طرف  کنند، یمداوم استفاده م  طوربه  هاشرکتاز خدمات    کهبراینافزون  ر، یدرگ  انی. مشترکنندیم  فایاوکارها  کسب

 یهان هیهز و ش وندیم دی جد انیجذ  مش تر باعثدهان مثبت،  به دهان غاتیتبل ق یشده و از طر لیتبد نیز  وفادار برند

خ دمات  یب را یشتریب متیبالا، اغلب حاضرند ق یذهن یریبا درگ انیمشتر ن، یابرعلاوه . دهندیکاهش م  زیرا ن  یابیبازار

 رلکنت   یهان هیخ ود ب ه ک اهش هز  نیکه ا  دهندیبهبود خدمات اراوه م  یرا برا  یاسازنده   یپرداخت کنند و بازخوردها

و س هم   یدرومد، سودوور  شیبه افزا  تیو تعامل مثبت، در نها  ق یعم  یوفادار  نی. اکندیو توسعه خدمات کمک م  تیفیک

 یب را  یدی کل  یاس تراتژ  کی   ، یمش تر  یذهن  یریو حفظ درگ  جادیتمرکز بر ا  بنابراین.  شودیمنجر م  وکارهاکسببازار  

 .وکار استدر کسب داریپا تیبه موفق یابیدست

هفتم مبنی ب ر نق ش   ۀهای میانجی بررسی شدند. نتایج وزمون فرضیهای هفتم و هشتم نیز فرضیهدر قالب فرضیه

وکار، به لحاظ وم اری های اجتماعی با عملکرد کسبرسانه  وتحلیلتجزیههای  میانجی نوووری خدمات در رابطه بین شیوه 

ه ای اثرگذاری است ک ه در ون، داده   غیرمستقیمیک مسیر    دهندۀ نشان. این نتیجه  شددرصد تأیید    95در سطح اطمینان  

های اجتماعی، ابتدا به خلق یا بهبود خدمات منجر شده و این خدمات نووورانه س    ب ه اف زایش شده از رسانه  استخراج

یکی از سازوکارهای مه م انتق ال من افع   عنوانبهرسانند. این یافته، نقش نوووری خدمات را  وکار یاری میعملکرد کسب

ه ای س ازد. بن ابراین، ص رف دسترس ی ب ه داده وکار برجس ته میهای اجتماعی به عملکرد کسبحاصل از تحلیل رسانه



 

 3، شماره 5، دوره 1405های مدیریت رسانه،  بررسی  365

 

یاب د ها زمانی تحق ق میهای اجتماعی به تنهایی برای ارتقای عملکرد کافی نیست؛ بلکه ارزش عملکردی این داده رسانه

 .های ملموس و ارزشمند برای مشتری تبدیل شودبه نوووری هاون های حاصل از تحلیلکه بینش

 وتحلیلتجزی ههای  هشتم مبنی بر نقش میانجی درگیری ذهنی مشتری در رابط ه ب ین ش یوه   ۀنتایج وزمون فرضی

دهد ک ه اگرچ ه وکار، از نظر وماری معنادار نبود و فرضیه رد شد. این یافته نشان میهای اجتماعی و عملکرد کسبرسانه

های اجتماعی با درگیری ذهنی مشتری و رابط ه مس تقیم درگی ری ذهن ی رسانه  وتحلیلتجزیههای  مستقیم شیوه   ۀرابط

، ترکیب این دو رابطه در قالب یک مسیر میانجی برای انتقال اث ر وکار در این پژوهش تأیید شدمشتری با عملکرد کسب

وکار از طریق درگیری ذهنی مشتری تأیید نشد. این نتیجه های اجتماعی به عملکرد کسبرسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه 

تواند بیانگر ون باشد ک ه در بس تر ص نعت گردش گری ( در تضاد است و می2020های مطالعه گار  و همکاران )با یافته

های مورد مطالعه، درگیری ذهنی مشتری، با وجود ارتباط مستقیم با عملک رد، الزام اً س ازوکار انتق ال اث ر تحلی ل رس انه

ممک ن اس ت در ص نعت . 1توان د دلای ل متع ددی داش ته باش د: ای ن یافت ه می  ت.وکار نیساجتماعی به عملکرد کسب

تری در تعیین عملکرد نه ایی گردشگری، سایر عوامل )مانند قیمت، کیفیت خدمات پایه، یا سهولت دسترسی( نقش غالب

های اجتماعی شاید نتوانسته باشد به سطحی از تعامل برسد که رسانه  وتحلیلتجزیه.  2  ؛نسبت به درگیری ذهنی ایفا کنند

ممکن است مشتریان در این صنعت، حتی با وج ود درگی ری .  3  ؛منجر به درگیری ذهنی عمیق و اثرگذار بر عملکرد شود

وکار ترجم ه کنن د. ذهنی، به دلایل ساختاری یا اقتصادی، نتوانند این درگیری را به افزایش قابل توجه در عملکرد کسب

یا میانجی جایگزین را در وینده گوشزد   تعدیلگرتر مسیرهای اثرگذاری و نقش متغیرهای  این نتیجه، ضرورت بررسی دقیق 

 .کندمی

های اجتم اعی، رس انه  وتحلیلتجزی ههای  ای پیشنهادی مدل، شامل ش یوه مسیر زنجیره   غیرمستقیمدر نهایت، اثر  

 وکار، از نظر وماری معنادار نبود و تأیید نشد. این نتیج ه بای د ب هنوووری خدمات، درگیری ذهنی مشتری و عملکرد کسب

ک ل مس یر ارزی ابی   غیرمستقیمای بر اساس اثر  صورت مستقل از فرضیه هشتم تفسیر شود؛ زیرا معناداری مسیر زنجیره 

ای ن ب دان .  توان عدم معناداری ون را صرفاً به رد شدن نقش میانجی درگیری ذهن ی مش تری نس بت دادشود و نمیمی

های اجتم اعی ابت دا منج ر ب ه ن وووری خ دمات رسانه  وتحلیلتجزیههای  معناست که زنجیره اثرگذاری که در ون، شیوه 

و در نهایت این درگیری ذهنی به عملک رد منج ر   دهدمیشود، س   این نوووری، درگیری ذهنی مشتری را افزایش  می

های ای تأیی د نش ده اس ت. در مقاب ل، یافت هزنجی ره   غیرمس تقیمیک مسیر    عنوانبههای این پژوهش  ، در داده شودمی

دهد. از ای ن رو، شده نوووری خدمات را نشان می  پژوهش وجود مسیرهای مستقیم معنادار و همچنین نقش میانجی تأیید

دهند ای تأکید دارند و نشان میمرحله  های میانجی چندها بر اهمیت تفکیک سازوکارهای مختلف اثرگذاری در مدلیافته

 .نیست هاون ای میانزنجیره  غیرمستقیمها لزوماً به معنای معناداری مسیر که معناداری روابط منفرد میان سازه 

 پیامدهای نظری

کننده و های اجتم اعی، رفت ار مص رفرس انه وتحلیلتجزی هبرای توسعه ادبی ات  های این پژوهش از حیث نظری، یافته

 دارد. هایی دلالتوکار عملکرد کسب

های اجتماعی، نوووری خ دمات، درگی ری رسانه  وتحلیلتجزیههای  شیوه   زمانهمنخست، پژوهش حاضر با بررسی  
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وکارهای ها در بس تر کس بوکار، چارچوبی منسجم برای تبی ین رواب ط می ان ای ن س ازه ذهنی مشتری و عملکرد کسب

ه ای محور تحلی ل داده پیام دهای نوووران ه و مش تری  زم انهمکند. این چارچو  امکان بررس ی  گردشگری فراهم می

ها بر ای ن نکت ه تأکی د وکار را فراهم ساخته است. از این منظر، یافتهبا عملکرد کسب  هاون  های اجتماعی و ارتباطرسانه

 ۀ ش ود، بلک ه نح وها مح دود نمیهای اجتماعی صرفاً به حضور و تعامل در این پلتفرمدارند که پیامدهای سازمانی رسانه

 . شده به اقدامات سازمانی نیز در خلق ارزش اهمیت دارد استخراج و تبدیل بینش هاون های حاصل ازمند داده تحلیل نظام

وکار کمک های اجتماعی به عملکرد کسبتر سازوکار انتقال اثر تحلیل رسانههای پژوهش به در  دقیق دوم، یافته

های اجتم اعی ب ر عملک رد دهد ک ه بخش ی از اث ر تحلی ل رس انهکند. تأیید نقش میانجی نوووری خدمات نشان میمی

های مشتریان و بازار به خدمات جدید ی ا بهب ود خ دمات موج ود تحق ق حاصل از داده   وکار از طریق تبدیل بینشکسب

های اجتماعی و درگیری ذهنی مشتری معن ادار ب ود، رسانه  وتحلیلتجزیههای  یابد. در مقابل، اگرچه رابطه میان شیوه می

این یافت ه   .وکار تأیید نشدهای اجتماعی به عملکرد کسبنقش میانجی درگیری ذهنی مشتری در انتقال اثر تحلیل رسانه

ده د ک ه اف زایش کند و نشان میوکار ایجاد میتمایز مهمی میان تقویت درگیری مشتری و انتقال اثر به عملکرد کسب

بن ابراین، در چ ارچو  م ورد مطالع ه، .  ش ودتنهایی الزاماً به پیامدهای عملکردی منجر نمی  تعامل یا درگیری مشتری به

های اجتماعی ب ه شده برای توضیح چگونگی تبدیل یرفیت تحلیلی رسانه  سازوکار میانجی تأیید  عنوانبهنوووری خدمات  

 . پیامدهای عملکردی شناسایی شد

وکار ب ه های اجتم اعی ب ر عملک رد کس برس انه  وتحلیلتجزیهگذاری  تأثیرکه    دادهای پژوهش نشان  سوم، یافته

در ای ن می ان، تأیی د نق ش   .وفرین سازمانی وابس ته اس تها به اقدامات ارزشهای حاصل از داده چگونگی تبدیل بینش

میانجی نوووری خدمات و عدم تأیی د نق ش می انجی درگی ری ذهن ی مش تری، اهمی ت تم ایز می ان ایج اد پیام دهای 

های های رسانهبه بیان دیگر، اگرچه تحلیل داده .  کندمحور و تبدیل این پیامدها به نتایج عملکردی را برجسته میمشتری

تنهایی سازوکاری کافی   تواند به تقویت درگیری ذهنی مشتری منجر شود، این درگیری در پژوهش حاضر بهاجتماعی می

های حاصل از تحلیل وکار نبوده است. در مقابل، تبدیل بینشهای اجتماعی به عملکرد کسببرای انتقال اثر تحلیل رسانه

ای ن   .وکار ب وده اس تای برای بهبود عملکرد کس بشده   های اجتماعی به نوووری در خدمات، مسیر میانجی تأییدرسانه

محور در خلق ارزش و تحق ق های داده برداری از بینشیافته بر اهمیت نقش فرایندهای سازمانی مبتنی بر استفاده و بهره 

 . کندپیامدهای عملکردی تأکید می

ه ای روابط میان تحلیل داده   دربارۀ مند  های پژوهش در زمینه صنعت گردشگری ایران، شواهدی زمینهچهارم، یافته

کن د. ب ا توج ه ب ه ماهی ت وکار فراهم میهای اجتماعی، نوووری خدمات، درگیری ذهنی مشتری و عملکرد کسبرسانه

توانن د منبع ی های اجتم اعی میهای حاصل از تعاملات مشتریان در رسانهمحور و تعاملی خدمات گردشگری، داده تجربه

برای شناخت نیازها، ترجیحات و بازخوردهای بازار و در نتیجه، پشتیبانی از فرایند توسعه و بهبود خ دمات باش ند. از ای ن 

ای و های پژوهش ضمن اراوه شواهد تجربی در بستر گردشگری ایران، ب ر اهمی ت توج ه ب ه ش رایط زمین همنظر، یافته

تواند مبنایی برای مقایسه نت ایج کند و میهای اجتماعی تأکید میهای رسانهفرهنگی در مطالعه پیامدهای استفاده از داده 

 .های فرهنگی قرار گیرددر سایر صنایع، کشورها و زمینه
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 پیامدهای عملی

گذاران و فعالان ص نعت گردش گری های مهمی برای مدیران، سیاستاز دیدگاه مدیریتی و عملی، پژوهش حاضر دلالت

های اجتماعی باید از یک فعالیت جانبی یا تبلیغ اتی ب ه بخش ی های رسانهدارد. نخستین دلالت ون است که تحلیل داده 

گیری های پژوهش وشکار ساخت که بهره های گردشگری تبدیل شود. یافتههای راهبردی شرکتگیریمرکزی از تصمیم

تر نیازها و ترجیحات مشتریان بینجامد، بلکه با توجه ب ه تواند به شناخت دقیق می  تنهانههای اجتماعی،  های رسانهاز داده 

تواند زمینه را ب رای خل ق ی ا بهب ود های اجتماعی و نوووری خدمات، میرسانه  وتحلیلتجزیههای  تأیید رابطه میان شیوه 

ه ای موج ود در هنگامی که م دیران از داده . وکار کمک کندخدمات فراهم سازد و از این طریق به ارتقای عملکرد کسب

توانن د کنند، میهای اجتماعی برای شناسایی الگوهای رفتاری، احساسات و بازخوردهای واقعی مشتریان استفاده میرسانه

از ای ن منظ ر، .  ی انتظارات در حال تح ول مش تریان باش دگوپاسخکه    کنندای بازورایی  گونهفرایند طراحی خدمات را به

های اجتماعی زمانی بیشتر محقق های پژوهش ون است که ارزش عملکردی تحلیل رسانهترین پیامد مدیریتی یافتهمهم

چن ین .  های مشخص در زمینه توسعه و بهب ود خ دمات تب دیل ش وندها به تصمیمهای حاصل از داده شود که بینشمی

مح ور وکارها از یک باشگاه تبلیغاتی ونلاین فراتر رفته و به ی ک نظ ام ی ادگیری داده شود که کسبرویکردی موجب می

 .گیردها شکل میشده از تحلیل داده های استخراجهای راهبردی بر اساس بینشکه در ون تصمیم شوندبدل 

ه ای تحلیل ی گذاری در قابلیتدهد که سرمایه، از لحاظ مدیریتی، تأیید نقش میانجی نوووری خدمات نشان میدوم

ب رداری از ای ن تواند به پیامدهای عملکردی منجر شود که با یرفی ت س ازمان ب رای بهره های اجتماعی زمانی میرسانه

بنابراین، تمرکز بر نوووری خدمات نباید صرفاً ب ه س طح فن ی ی ا طراح ی . ها در فرایند نوووری خدمات همراه باشدبینش

های اجتم اعی در ش ده از رس انه مند از اطلاعات و بازخوردهای استخراجمحصول محدود شود، بلکه باید به استفاده نظام

از ای ن رو، ب ه م دیران .  خ دمات و توس عه تجرب ه مش تری معط وف باش د  مج دد  های جدید، طراحیشناسایی فرصت

 :شودهای فعال در صنعت گردشگری توصیه میشرکت

ه ای اجتم اعی، داش بوردهای تحلیل ی و افزارهای تحلی ل داده های تحلیلی )نرمگذاری در زیرساختبا سرمایه •

های منابع انسانی خود در حوزه تحلیل داده و بازاریابی دیجیتال، از ابزارهای شنود اجتماعی( و تقویت توانمندی

 .محور حرکت کنندگیری داده حالت واکنشی و شهودی خارج شده و به سمت تصمیم

منبع ایده برای طراحی خدمات جدید )تورهای   عنوانبههای اجتماعی  و پیشنهادهای کاربران در رسانه  هااز نظر •

( ...گردی وطبیع ت     های ترکیب ی فرهنگ یشده، خدمات همراه سفر، بس ته  سازیاختصاصی، تجربه شخصی

های توسعه خدمات که متشکل از کارشناسان بازاریابی دیجیت ال، راهنمای ان ت ور و تیم. همچنین، استفاده شود

ه ای واقع ی های پیشنهادی را ب ا اتک ا ب ه داده های مربوط به بستهتحلیلگران داده باشند، تشکیل شود تا ایده 

 .مشتریان طراحی و اجرا کنند

های اجتم اعی و درگی ری ذهن ی مش تری، رس انه  وتحلیلتجزی ههای  با توجه به معناداری رابطه میان ش یوه  •

تواند شامل ایج اد این اقدامات می.  های مشخصی برای تقویت درگیری ذهنی مشتریان طراحی کننداستراتژی

های اجتم اعی، تش ویق های زنده( در رسانهها، پرسش و پاسخها، مسابقات، چالشمحتوای تعاملی )نظرسنجی
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در ص فحات رس می ش رکت،   ه اون  مشتریان به تولید محتوا )عک ، ویدوو و روایت س فر( و برجس ته ک ردن

های های رفتاری و تاریخچ ه تع املات و نی ز طراح ی برنام هها و پیشنهادها بر اساس داده سازی پیامشخصی

بندی مشتریان و پیشنهادهای ویژه برای کاربران فعال( باشد. با این حال، از وفاداری دیجیتال )امتیازدهی، سطح

های اجتم اعی ب ه رس انه  وتحلیلتجزی ههای  ونجا که نقش میانجی درگیری ذهنی مشتری در انتقال اثر شیوه 

وکار در این پژوهش تأیید نشد، این اقدامات باید با هدف تقویت تعامل و ارتباط با مش تری و ن ه عملکرد کسب

 .وکار در نظر گرفته شوندشده برای بهبود عملکرد کسب یک مسیر تضمین عنوانبه

گذاران حوزه گردش گری نی ز پیام دهایی ک اربردی دارد. توس عه تر، نتایج این پژوهش برای سیاستدر سطح کلان

شود، ها( محقق نمیونقل، هتل، جاذبههای فیزیکی )حملگذاری در زیرساختصنعت گردشگری در ایران، صرفاً با سرمایه

های گردشگری است. بر این اساس، ض رورت دارد اق داماتی نظی ر ها و شرکتبلکه نیازمند توانمندسازی دیجیتال وژان 

افزار و تسهیل دسترسی ب ه ابزاره ای تحلی ل داده در س طح ص نعت های داده و نرموموزش تخصصی، تأمین زیرساخت

. ش ود ف راهم و ...( ه ای بازرگ انیتوسط نهادهای مسئول )سازمان میراث فرهنگی و گردشگری، وزارت ارتباط ات، اتاا

 الملل یبین و داخل ی بازار  در  گردشگری  هایشرکت  پذیریرقابت  افزایش  موجب  تنهانه  دیجیتال  توانمندسازی  هایبرنامه

 و  پوی ا  ماهی ت  ب ه  توج ه  ب ا  ، براینافزون.  کندمی  کمک  گردشگر  تجربه  بهبود  و  خدمات  کیفیت  ارتقای  به  بلکه  شود، می

س تمر، م  یادگیری  سمت  به  را  خود  سازمانی  فرهنگ  باید  مدیران  کنونی،   وکارکسب  فضای  در  هاشرکت  عملکرد  محورداده 

عنوان چ ارچوبی توان د ب هگیری مبتنی بر شواهد سوا دهند. مدل پیشنهادشده در این پ ژوهش میوزمایشگری و تصمیم

برداری های گردشگری کشور مورد بهره های تحول دیجیتال و مدیریت نوووری در سازماناجرایی برای طراحی استراتژی

 .قرار گیرد

ویژه هنگ امی های اجتماعی، بههای رسانهدهد که تحلیل داده در نهایت، از منظر کاربردی، پژوهش حاضر نشان می

در عین .  وکارهای گردشگری نقش داشته باشدتواند در بهبود عملکرد کسبکه با یرفیت نوووری خدمات همراه شود، می

توان د ای ن س ازه را های اجتم اعی میدهد که تحلی ل رس انههای مربوط به درگیری ذهنی مشتری نشان میحال، یافته

دس ت وکار بهمسیر انتقال اث ر ب ه عملک رد کس ب  عنوانبهتقویت کند، اما در پژوهش حاضر شواهد کافی برای تأیید ون  

های اجتماعی برای تقویت تعامل با مشتری، اولوی ت گیری از یرفیت رسانهبایست ضمن بهره نیامد. بنابراین، مدیران می

چنین رویک ردی .  وفرین در خدمات قرار دهندهای ملموس و ارزشمحور به نوووریهای داده اصلی خود را بر تبدیل بینش

تر مداری را در قالب یک چارچو  م دیریتی منس جمگرایی و مشتریمحوری، نوووریتواند مسیر حرکت به سوی داده می

 .فراهم سازد

 های آتیها و پیشنهادها برای پژوهشمحدودیت

های اجتماعی در بهبود رسانه  وتحلیلتجزیه  پیرامون نقشاراوه نتایج ارزشمند    رغمعلیپژوهش حاضر  که    کردباید اذعان  

  .تواند مبنای تحقیقات وینده قرار گیرد، با چند محدودیت همراه بوده است که میوکارهای گردشگریعملکرد کسب

ی فع ال در زمین ه گردش گری هاشرکتشامل    فقط  پژوهشجامعه وماری این    محدودیت جغرافیایی و بخشی: •

 ریبه سا  جینتا  یریپذمیتعم  ، روی یک حوزه خاص  یی، ون همایتمرکز جغراف  نیابود که    مستقر در استان تهران
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با گسترش   توانندیم  یوت  مطالعات  .کندیرا محدود مسایر صنایع تولیدی و خدماتی    های جغرافیایی و نیزبخش

 ی و تولی دی و وزم ونمختلف خ دمات  عیصنا  نیب  نتایج  سهیمقا  ی و یا تغییر صنعت مورد مطالعه، بهجامعه ومار

  ب ردازند. شده ییروابط شناسا یدارپای

ها دهنده گیری غیر تصادفی در دسترس: این موضوع شان  انتخا  برابر و تصادفی پاسخاستفاده از روش نمونه •

در   ش ودیم  ش نهادیپپ ذیری نت ایج حاص ل از ای ن مطالع ه اث ر بگ ذارد.  توان د ب ر تعمیمرا از بین برد که می

  .شوداستفاده  یتصادف یریگنمونه یهااز روش یوت یهاپژوهش

شرکت   تیاز وضع  رانیعمدتاً بر اساس ادرا  مد  رهایمتغها:  پاسخ  یریسوگاحتمال  ها و  بودن داده   یخودگزارش •

 یهاتیو مح دود  یاجتم اع  تی مطلوب  نان ه، یبخوش  یریس وگ  تأثیراند که ممکن است تحت  شده   یریگاندازه 

عملک رد )مانن د ف روش،   ین یع  یهاب ا ش اخص  هانامهپرس شحاصل از    یهاداده   بیرکت  .ردیقرار گ  یشناخت

 یهارس انه  یه اش ده از پلتفرماستخراج  یواقع   یه اداده   ای (  انیسهم بازار، نرخ بازگش ت مش تر  ، یسودوور

  دهد. شیرا افزا جیاعتبار نتا تواندیم ، یاجتماع

 درب ارۀ  یامکان اس تنباط قطع  نیاند و بنابراشده  یگردوور یمقطع زمان  کیها در  داده :  پژوهش  یمقطع  تیماه •

توان د میپن ل    یه ااس تفاده از داده   ای  یانجام مطالعات طول.  محدود است  یزمان  یهاییایروابط بلندمدت و پو

 میزان انحراف احتمالی نتایج پژوهش را به حداقل برساند. 

 توانن دیم  ن ده یو  یه اپژوهش.  ب ود  مح دود  یاص ل  ریمتغ  چند  به  حاضر  مطالعه؛  رهایمتغ  انتخا   در  تیمحدود •

با رفع ای ن .  بگنجانند  یمفهوم  مدل  در  رامتغیرهایی مانند مزیت رقابتی، یادگیری سازمانی، پویایی صنعت و ...  

تری پذیری نتایج، چارچو  علم ی منس جمافزایش قابلیت تعمیم  برعلاوه توانند  مطالعات وتی می،  هامحدودیت

 .کنندکمک مدیریت فراهم کنند و به توسعه دانش 

 منابع

و نقش ون بر بهبود عملکرد؛ )م ورد   انیمشتر  یذهن  یریبر درگ  یارتباط با مشتر  تیریمد  لیو تحل  یبررس(.  1397اسفارپور، پروانه )

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه البرز.پایان .مطالعه: شرکت پاکسان(

. ه ا از منظ ر ق انونOTA  های دفاتر خدمات مسافرتی با یهور(. شناسایی و تبیین چالش1404مهدی )،  سوسن و باصولی،  سمیا

 .75-58(،  23)6،  گردشگری فرهنگ

های یرفیت ج ذ  دان ش ب ر بهب ود ن وووری و ارتق ای عملک رد ش رکت  تأثیر(.  1403علی )،  لیلا و جوکار،  سعیدی  ؛رضا،  پارسی

 .42-23(،  4)7 ،های دفاعیمدیریت نوووری در سازمان. بنیان دفاعیدانش

های اجتم اعی در م دیریت (. اراوه یک مدل پارادایمی ک جه ت واک اوی کارکرده ای رس انه 1404محمد )  ،علی و صفری  ،پورنگ

 .281-245(،  2)4،  های مدیریت رسانه بررسی. مشتری و فروش

و عملکرد شرکت با در نظ ر گ رفتن نق ش  یاجتماع  یهارسانه   لیتحل  یهاوه یش  نیرابطه ب  یبررس(.  1402)محمد    ،پور زینتیحسن

موسسه وموزش نامه کارشناسی ارشد، . پایانوگاه شهرستان بجنورد  یکارگزار  یگذاره یشرکت سرما  انیتعامل مشتر  یانجیم

 .مانیحک یعال
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های عص بی س نجی و ش بکه (. شناسایی عوامل مؤثر بر گردشگری رویداد: رویکرد کتا 1403زینب )  ،ومنه و هاشمی باغی،  خدیور

 .160-117(،  67)19، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری .(ANN) مصنوعی

ون در فراین د خری د خ دمات   ت أثیرهای اجتم اعی و  (. ش بکه 1404محم د حس ن )  ،محم ود و زال  ،پورحسن؛  سمیرا  ،دوستارمنش

 .252-217(، 70)20، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری. گردشگری ایران

. گیری گردش گرانهای اجتم اعی در تص میم(. بررس ی عوام ل م ؤثر اینفلوونس رهای رس انه 1404مهدی )  ،منا و باصولی،  سادات

 . 329-309(، 2)4،  های مدیریت رسانه بررسی

گری رس انه رویدادهای گردشگری بر انتخا  مقصد با نقش می انجی  تأثیر(.  1401الهه )،  مهدی و حسینی،  پورتاج   ،ویدین،  زاده سلام

 .52-30(،  1)1،  های مدیریت رسانه بررسی. اجتماعی

گردشگری، میراث فرهنگی و ص نایع -17: فصل  1404(. ارزیابی عملکرد برنامه هفتم پیشرفت تا پایان شهریور  1404سعید )،  شفیعا

 .32-1(، 7)33، های مجل  شورای اسلامیهای کارشناسی مرکز پژوهشماهنامه گزارشی. دست

های گردشگری ایران و (. شناسایی عوامل مؤثر بر ارتقای برند ملی با تأکید بر جاذبه 1403طاهر )،  علی و روشندل اربطانی،  صالحی

 .133-111(،  1)3، های مدیریت رسانه بررسی. های اجتماعیهای رسانه با استفاده از یرفیت

ذهنی برن د   منابع انسانی بر تصویر  رفتارهای برندساز  تأثیر(. پایش  1403اله )حجت،  رضا و وحدتی،  س هوند  ؛زینب،  صفری احمدوند

مدیریت تبلیغات و .  خودرو استان لرستان(های شرکت ایرانبا نقش میانجی درگیری ذهنی مشتری )مورد مطالعه نمایندگی

 .265-239(،  2)5، فروش

اجتم اعی در تص ویر مقص د در ب ین   ه ه ای ش بکویژگی  ت أثیر(. تحلی ل  1404)  علی،  وذرنوش و کایمی،  انصاری  ؛عسگر،  علیزاده 

 .18-1(،  2)14ه، گردشگری و توسع. گردشگران داخلی و خارجی اصفهان

وفرین ی ارزش مش تری ب ا (. تبیین نقش نوووری خ دمات در رفتاره ای هم1403هادی )  ،علی و بستام  ،زاده حسین  ؛میثم  ،فخاریان

 م دیریت. های سه، چهار و پنج س تاره ش هر مش هد(گری مشغولیت مشتری در صنعت هتلداری )مورد مطالعه: هتلمیانجی

 .193-167(، 1)16، بازرگانی

با توجه ب ه  یتجار یهابانک یبر عملکرد مال یاجتماع یهارسانه  وتحلیلتجزیه  یهاوه یش یاثرگذار نییتب(.  1401فداکار، مهتاش )

 زاد اسلامی واحد رشت.و نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه پایان .مشارکت س رده گذاران )مورد مطالعه: بانک ملت(

ی ن وووری م دل می انجیگرها ب ا  تفک ر طراح ی ب ر عملک رد ش رکت  تأثیر(.  1404علی )  ،فرناز و داوری  ،خدایی  ؛ترانه ،  فرخ منش

 .1297-1274(، 4)17، مدیریت بازرگانی. وکارکسب

گری نوووری های اجتماعی بر عملکرد سازمانی با میانجیگیری از رسانه بررسی نقش راهبردهای بهره (.  1402)  منوچهری، حانیه   فرد

شش مین هم ایش مل ی تحقیق ات می ان   بنیان حوزه وسایل، ملزومات و تجهیزات پزش کی،های دانشسازمانی در شرکت

 ، ایران.تهران ،ای در مدیریت و علوم انسانیرشته 

تعاملات ونلاین بر سطو  وفاداری گردشگران )م ورد   تأثیر(. نگاشت شناختی فازی  1401مهناز )،  حامد و دوستی ایرانی،  فلا  تفتی

(. 58)17، فص لنامه مطالع ات م دیریت گردش گری.  های مسافرتی در شبکه اجتماعی اینس تاگرام(مطالعه: مشتریان وژان 

161-133. 
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گ ذاری عل م و فن اوری )مطالع ه م وردی: های اجتماعی در دستورکارگذاری سیاستهای رسانه (. کاربست داده 1404سمیه )،  لبافی

 .514-489(،  3)4،  های مدیریت رسانه بررسی. پلتفرم ایک (

مس افرتی در ش هر   ه اینوووری خدمات ب ر عملک رد وژان   تأثیر(.  1398محمد علی )  ؛مرتضی و مرادی،  اکبری  ؛حسین  ،مختاری

 .116-99(، 2)6، نشریه گردشگری شهری. تهران: نقش میانجی کیفیت خدمات و رضایت مشتری

ه ای ه وش های خودک ار الگ وریتمهای اجتماعی در قبال تصمیمهای رسانه (. مسئولیت حقوقی پلتفرم1404عماد )،  ابراهیمی  ملا

 .437-415(،  3)4،  های مدیریت رسانه بررسی. تطبیقی در نظام حقوقی امریکا، اروپا و ایران  ۀ مصنوعی: مطالع

)م ورد   یدر خ دمات ب ر عملک رد س ازمان  یو ن ووور  یسازمان  یریادگی  نانه،یکاروفر  یریگجهت  تأثیر(.  1403نجفی، سید اسماعیل )

 . 184-176(، 3)3، های نوین در ارزیابی عملکردپژوهش. (انیپارس  مه یمطالعه: ب

های اجتماعی بر اف زایش گردش گری ورزش ی ب ا می انجیگری بل وغ رسانه   تأثیر(. شناسایی  1401الهه )،  طیبه و حسینی،  رفتارنیک

 .523-506(،  4)1،  های مدیریت رسانه بررسی. هواداران )نمونه پژوهش: باشگاه ورزشی انقلا  تهران(

درگیرس ازی مش تریان: های اجتم اعی ش رکتی ب ر  (. تبیین نقش بازاریابی رس انه 1402پیوند )،  عطاءاله و میرزاویان خمسه ،  هرندی

 .365-337(،  3)2،  های مدیریت رسانه بررسی. بررسی تجربه برند و نسل سنی مشتریان
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