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   چکیده  

( بر میزان تعامل کاربران ملی و  SMRهای اجتماعی ) این پژوهش با هدف بررسی تأثیر پاسخگویی رسانه

گر نزدیکی فرهنگی انجام شده است.  المللی در اکوسیستم شهرهای هوشمند، با تأکید بر نقش تعدیلبین

های  ها و بررسی فرضیات، از مدلشناسی این تحقیق از نوع کمی است که در آن برای تحلیل دادهروش

تعمیم مربعات  حداقل  رگرسیون  و  همبستگی  ماتریس  جمله  از  پیشرفته  )آماری  استفاده  GLSیافته   )

رسانه پاسخگویی  شامل  پژوهش  متغیرهای  است.  تعامل  شده  و  مستقل  متغیر  عنوان  به  اجتماعی  های 

های توسعه شهری و  المللی( به عنوان متغیرهای وابسته، در کنار شاخصکاربران )در دو سطح ملی و بین

 جریان گردشگری مورد تحلیل قرار گرفتند. 

پاسخگویی رسانهیافته نشان داد که  تأثیر مثبت و معنیهای تحلیل  اجتماعی  بر هر دو گروه های  داری 

 ( ملی  کاربران  بر  تأثیر  این  اما  دارد؛  قویکاربران  مراتب  به  کاربران (  از  تر 

( است. نتایج ماتریس همبستگی نیز پیوند مثبت میان پاسخگویی  المللی )بین

( را تایید کرد. این نتایج حاکی از  ( و جریان ورودی گردشگری ) ای با توسعه شهری )رسانه

کند. در نهایت، پژوهش  آن است که نزدیکی فرهنگی و زبانی، کارایی پاسخگویی دیجیتال را دوچندان می

دهد که شهرهایی مانند اصفهان باید با عبور از رویکردهای صرفاً تبلیغاتی و حرکت به سمت پیشنهاد می

های اجتماعی به عنوان ابزاری استراتژیک سازی فرهنگی محتوا« و »حکمرانی یکپارچه«، از رسانه »بومی

 سازی جهانی و خلق مشترک شهری استفاده کنند. برای هویت

 

کلیدی:   رسانهواژگان  پاسخگویی  هوشمند،  )شهرهای  اجتماعی  نزدیکی  SMRهای  دیجیتال،  تعامل   ،)

 جویانه.فرهنگی، برندسازی شهری، اصفهان، حکمرانی مشارکت
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 مقدمه 

های فناورانه، اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و گردشگری قرار دارند  ای در تقاطع فعالیتشهرهای هوشمند به طور فزایندهکلن

شهرهای هوشمند همچنین منجر به ظهور (. کلن2۰1۴؛ ونولو،  2۰21؛ جیانگ و همکاران،  2۰2۴مانسیل و همکاران،  -)سردا

فناوریاند؛ مکانمقاصد گردشگری هوشمند شده از  منظور  هایی که  به  تقاضا  و  عرضه  ترکیب  برای  ارتباطات  و  اطلعات  های 

(. این تحول، 2۰22؛ سوروکینا و همکاران،  2۰1۶کنند )بوس و همکاران،  ایجاد ارزش و بهبود تجربیات گردشگران استفاده می

انداز شهری کارآفرینانه سوق داده است که مدیران باید به صورت عملیاتی و استراتژیک برای بهبود  شهرها را به سمت چشم

های  (. در این راستا، توسعه استراتژی 2۰1۸پارامترهای فراگیری، پایداری و کارایی مفهوم شهر هوشمند تلش کنند )کومیتا،  

ذینفعان   مشارکت  و  گردشگری  مقصد  عنوان  به  شهر  جذابیت  شهری،  توسعه  مانند  دیگر  اهداف  ترویج  برای  مؤثر  بازاریابی 

 (. 2۰21، 2۰1۹استفانیاک، -؛ کوکا 2۰21شود )کریستوفی و همکاران، مختلف نیز ضروری می

های اجتماعی را در بر گرفته است که به  های دیجیتال و رسانههای سنتی تبلیغاتی رفته و فناوریبازاریابی شهری فراتر از روش

می امکان  هوشمند  را شهرهای  شهری  دیدپذیری  و  کنند  برقرار  ارتباط  متنوع  مخاطبان  با  دهند،  شکل  را  خود  هویت  دهد 

همکاران،   و  )کریستوفی  دهند  چکی،  2۰21افزایش  و  ماسیاورلی،  مارشسانی،  رسانه2۰2۴؛  تعاملی  ماهیت  اجتماعی  (.  های 

تسهیل می را  دوطرفه  میارتباط  اجازه  شهرها  به  و  )کند  استراتژی 1دهد  اطلع(  گروههای  برای  را  مختلف  رسانی  هدف  های 

؛ مولینولیو و 2۰۰۸های شهری را اصلح کنند )بوهالیس و لاو،  ( بازخورد دریافت کنند تا خدمات و سیاست2سفارشی کنند و )

پلتفرم2۰1۹همکاران،   بنابراین،  رسانه(.  فرصتهای  و  کرده  متحول  را  شهری  ارتباطات  اجتماعی  بیهای  برای سابقههای  ای 

کرده فراهم  لحظه  در  تعامل  و  ذینفعان  مشارکت  )فرناندزبرندسازی،  همکاران،  -اند  و  همکاران،  2۰1۶کاویا  و  هیز  ؛  2۰1۳؛ 

دهند تا پیوندهای اجتماعی را تقویت کرده و جایگاه خود را به ها به شهرها امکان می(. این پلتفرم2۰1۹مولینولیو و همکاران،  

(. در این زمینه، برندسازی قلمرو نقش  2۰2۴؛ سانو و همکاران،  2۰1۹عنوان مقاصد جذاب تثبیت کنند )مولینولیو و همکاران،  

اعتبار دیجیتال آن مهمی در تعریف درک عمومی از شهرها و شکل ایفا میدهی به  ؛ میچرا و 2۰1۹کند )بووین و تانگوی،  ها 

 (. 2۰1۷کریسپینو، 

های فرهنگی، تاریخی و زیرساختی شهر به  یک جزء حیاتی بازاریابی شهری، بازاریابی مقصد است که با ترویج استراتژیک دارایی

(. در شهرهای هوشمند، بازاریابی مقصد به  2۰1۴دهد )دنونی و همکاران،  ساکنان و بازدیدکنندگان، جذابیت شهر را افزایش می

فزاینده فرصتطور  و  دهد  را گسترش  جهانی  دید  کند،  تقویت  را  تا هویت شهری  است  متکی  دیجیتال  ابزارهای  به  های  ای 

)فرناندز کند  جذب  را  گردشگری  بر  مبتنی  همکاران،  -اقتصادی  و  هوئرتا2۰1۶کاویا  همکاران،  -؛  و  برخلف 2۰2۰آلوارز   .)

دهد، بازاریابی مقصد پویاتر است و اغلب با  گذاران و ساکنان بلندمدت را هدف قرار میبرندسازی سنتی شهر که عمدتاً سرمایه

رسانی دیجیتال توسط شهرها بر اساس نوع مخاطب  های اطلعرویدادها و عوامل فصلی مرتبط است و نیاز به تنظیم استراتژی 

 (. 2۰1۹دارد )گوفی و کوکوللی، 

موقع و واکنش سریع به مسائل نوظهور، از جمله در زمینه  های اجتماعی نقش محوری برای شهرها در انتشار اطلعات بهرسانه

می ایفا  اعتبار،  و  بحران  میمدیریت  بهبود  را  بازدیدکنندگان  و  شهروندان  به  کلی  پاسخگویی  و  و  کنند  )مولینولیو  بخشند 
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کننده توانایی شهر  های اجتماعی منعکس(. فراتر از عملکرد تبلیغاتی آن، پاسخگویی رسانه2۰22؛ تسیوتسو،  2۰1۹همکاران،  

کند  های اطلعاتی ایستا را به تعامل پویا تبدیل میدر تطبیق ارتباطات با روندهای جدید و انتظارات مخاطبان است و جریان

کند  محور عمل می(. این پاسخگویی به عنوان پایه و اساس ارتباط دیالوگ2۰۰۴توراو و همکاران،  -؛ هنینگ2۰2۳)چنگ و لی،  

دهد. از طریق چنین فرآیندهای  کند که اعتماد و شفافیت بین شهرها و کاربران را افزایش میو تبادلات دوطرفه را تقویت می

اولیه به مراحل عمیق ای پدیدار میمحوری، مشارکت دیجیتال به عنوان یک پدیده چرخه دیالوگ از اتصال  تر تعامل،  شود که 

(. با تشویق تعامل، مشارکت و خلق مشترک، 2۰2۵؛ اس. شیائو و چن،  2۰12یابد )ساشی،  تعهد عاطفی و حمایت تکامل می

میرسانه امکان  شهرها  به  اجتماعی  فعالهای  مخاطبان  تا  به دهند  را  کاربران  و  دهند  پرورش  را  درگیرتری  و  تر 

 (.2۰1۹؛ مولینولیو و همکاران، 2۰2۰کنندگان در اکوسیستم دیجیتال شهری تبدیل کنند )مولینا و همکاران، مشارکت

های منظم در مورد خدمات شهرداری دارند، و تعاملت اپیزودیک  روزرسانیشهرها باید بین تعامل مداوم با ساکنان که نیاز به به 

کوتاه تعاملشان  که  گردشگران  به  با  همچنین  چالش  گردشگران،  مورد  در  کنند.  برقرار  تعادل  است،  تجربه  بر  مبتنی  و  مدت 

می که  دارد  بستگی  فرهنگی  نزدیکی  و  مفهوم  زبانی  نزدیکی  به  بسته  بگذارد،  تأثیر  مخاطب  و  شهر  یک  بین  رابطه  بر  تواند 

ماسیاورلی،   و  )چچی  شناسایی  و  همخوانی  نظر  از  کاستنهولز،  2۰2۰تاریخی،  قابل  2۰1۰؛  طور  به  فرهنگی  و  زبانی  موانع   .)

المللی. در حالی که گردشگران ملی  گذارد، به ویژه هنگام هدف قرار دادن مخاطبان بینتوجهی بر اثربخشی ارتباطات تأثیر می

المللی با عدم  معمولاً علوه بر نزدیکی جغرافیایی، با آشنایی زبانی و فرهنگی با یک شهر مشترک هستند، بازدیدکنندگان بین

تواند تحت  (. تصویر یک مقصد می2۰22تقارن اطلعاتی ناشی از فاصله جغرافیایی و فرهنگی مواجه هستند )گوان و همکاران،  

های  (. با این حال، میزان انطباق شهرها با استراتژی 2۰۰۶تأثیر نزدیکی فرهنگی و فاصله جغرافیایی قرار گیرد )گو و همکاران،  

تعامل دیجیتال خود برای غلبه بر این موانع، همچنان ناشناخته باقی مانده است. مطالعات کمی به چگونگی غلبه نسبی بر این  

؛ مولینولیو و  2۰۰۶اند )گرتزل و همکاران،  های مختلف پرداخته های اجتماعی برای پر کردن این شکافها با اتخاذ رسانهچالش

 (.2۰21؛ یوان و همکاران، 2۰1۹همکاران، 

های نهادی نیز توانایی شهرها را در انطباق سریع با روندهای دیجیتال  های استراتژیک و عملیاتی، محدودیتعلوه بر این چالش

های بازاریابی خود را به سرعت تغییر  توانند تلشهای خصوصی که میکند. برخلف شرکتدر حال تحول، بیشتر مختل می

کنند )د’آنجل و گو،  های نوظهور را محدود میدهند، ساختارهای حکمرانی شهری بوروکراتیک و کند هستند و پذیرش فناوری

از بهره(. علوه بر این، منابع مالی محدود و قابلیت2۰۰۹ از پتانسیل های فناورانه پراکنده، بسیاری از شهرها را  برداری کامل 

(. در نتیجه، بسیاری از 2۰۰۹دارد )د’آنجل و گو،  های اجتماعی برای تقویت برندسازی مقصد و مشارکت ذینفعان باز میرسانه

هایی را برای افزایش جریان گردشگری،  خورند و فرصتهای ارتباطی دیجیتال خود شکست میسازی استراتژی شهرها در بهینه

 دهند. محور با ذینفعان کلیدی از دست میتقویت موقعیت جهانی خود و بهبود تعاملت دیالوگ

رسانه ارزش  موجود  تحقیقات  که  حالی  میدر  تشخیص  گردشگری  ترویج  در  را  اجتماعی  مورد  های  در  کمی  اطلعات  دهد، 

استراتژی  تنظیم  بینچگونگی  مقابل  به مخاطبان کلیدی، ملی در  پاسخگویی  برای  توسط شهرها  المللی، وجود  های دیجیتال 

تحول  پتانسیل  علیرغم  رسانهدارد.  استراتژیک  آفرین  استفاده  مورد چگونگی  در  توجهی  قابل  تحقیقاتی  اجتماعی، شکاف  های 

های دیجیتال برای بازاریابی مقصد و مشارکت ذینفعان باقی مانده است. مطالعات کمی بر این موضوع تمرکز  شهرها از پلتفرم

ها با بازارهای  . در حالی که شرکت(2۰1۳اند )لئونگ و بای،  ها تمرکز کردهاند، اما بر مناطق خاص گردشگری مانند هتلکرده

تر از ذینفعان از جمله ساکنان، گردشگران ملی و  ای پیچیدهکنند، شهرها باید با شبکههدف و اهداف تجاری مشخصی عمل می

المللی که هر کدام انتظارات و الگوهای تعامل متفاوتی دارند، سازگار شوند )مارشسانی، ماسیاورلی، و چکی،  بازدیدکنندگان بین

لوسیا،  2۰2۴ و دلا  )ترونفیو  دارند  به مشارکت ذینفعان  بسته  متفاوت  تعاملی  رویکردهای  به  نیاز  بنابراین  برخلف  2۰1۹(،   .)

وکارها و جوامع محلی با منافع و  کنند که در آن نهادهای دولتی، کسبها، شهرها در یک محیط چندعاملی فعالیت میشرکت
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کند که نیاز  ها، مشارکت را به یک تعادل پیچیده تبدیل میهای اغلب در رقابت با یکدیگر تعامل دارند. این تنوع دیدگاهاولویت 

 (.2۰1۹های مختلف ذینفع دارد )ترونفیو و دلا لوسیا،  گیری مشترک بین گروهبه هماهنگی گفتگو و تصمیم

های اجتماعی برای تعامل دیجیتال با دو مخاطب  این مطالعه با بررسی چگونگی استفاده شهرهای هوشمند از پاسخگویی رسانه

بین و  ملی  میکلیدی،  شکاف  این  به  میالمللی،  بررسی  ما  خاص،  طور  به  روندهای  پردازد.  به  بالاتر  پاسخگویی  آیا  که  کنیم 

افزایش میهای اجتماعی، تعامل دیجیتال را در این گروهرسانه دهد، با در نظر گرفتن نزدیکی فرهنگی به عنوان های متمایز 

 شود: های احتمالی در تعاملت دیجیتال. این ملحظات به سوال تحقیق زیر منجر مییک لنز نظری قادر به توضیح تفاوت

های اجتماعی شهرها و تعامل دیجیتال مخاطبان  تواند تعامل بین پاسخگویی رسانهنزدیکی فرهنگی چگونه می  پرسش تحقیق:

 المللی را توضیح دهد؟ ملی و بین

 ها پیشینه نظری و توسعه فرضیه  -1

 های اجتماعی ترویج رقابتی شهرهای هوشمند از طریق رسانه  -2

مفاهیم متعددی در ادبیات مربوط به شهر هوشمند ارائه شده است که شناسایی یک تعریف واحد و بدون ابهام را که این پدیده  

بر گیرد، چالش از تعاریف بر هم2۰1۵کند )آلبینو و همکاران،  برانگیز میپیچیده و چندوجهی را در  افزایی، که به  (. بسیاری 

سازی دهد، و هوشمندی، که شامل استفاده از خدمات بهینههای متعدد داده امکان ارتباط بین خدمات شهر را میادغام جریان

(. در این مطالعه، ما تعریف شهر هوشمند را به 2۰1۰گیری است، تأکید دارند )هریسون و همکاران، و تجسم برای بهبود تصمیم

فناوری تمام  از  استفاده  شیوه عنوان  به  موجود  منابع  و  همزمان ها  که  شهری  مراکز  توسعه  برای  هماهنگ  و  هوشمندانه  ای 

می اتخاذ  هستند،  پایدار  و  سکونت  قابل  همکاران،  یکپارچه،  و  )باریونویو  ص.  2۰12کنیم  و  ۵۰،  کاراگیو  مشابه،  طور  به   .)

گذاری در سرمایه انسانی و اجتماعی و  کنند که در آن سرمایه( شهر هوشمند را شهری تعریف می۵۰، ص.  2۰۰۹همکاران )

های ارتباطی سنتی )حمل و نقل( و مدرن )فناوری اطلعات و ارتباطات( باعث رشد اقتصادی پایدار و کیفیت بالای  زیرساخت 

های جدید برای دستیابی به اهداف شهرهای هوشمند و آزادسازی کنند که ادغام فناوریشود. این تعاریف تأکید میزندگی می

های اجتماعی به  انداز، رسانه(. در این چشم2۰22؛ ام. وانگ و ژو،  2۰2۰ها ضروری است )وانگ و همکاران،  پتانسیل کامل آن

تر  محورتر و سادهتر، دیالوگاند و ارتباطات را بسیار مستقیم طور عمیقی ارتباط بین کاربران و شهرهای هوشمند را تغییر داده 

( به سه مکانیزم ایجاد 2۰2۶(. مارشسانی و همکاران )2۰1۴مارتین و همکاران،  -؛ سائز2۰1۹اند )مولینولیو و همکاران،  کرده

ها ارتباطات برای مخاطب  کنند که از طریق آنبخشی، اشاره میهای اجتماعی، یعنی گزینش، انتشار و شتابشده توسط رسانه

افزایش دیدپذیری و جلب توجه گروهتطبیق داده می برای  انتشار  نهایت شتابشود؛  بخشی، یعنی  های مختلف مخاطب و در 

می تسهیل  را  هوشمند  شهر  ابتکارات  در  مشارکت  که  لحظه،  در  اطلعات  سریع  همکاران،  انتشار  و  )عالم  و  2۰22کند  اتر  ؛ 

های اجتماعی به عنوان یک قابلیت پویا ظهور  (. در این چارچوب، پاسخگویی رسانه2۰11؛ کیتزمن و همکاران، 2۰1۹همکاران، 

دهد روندها را رصد کنند، محتوا و لحن را برای مخاطبان مختلف تنظیم کنند و یک گفتگوی کند که به شهرها اجازه میمی

جریان  که  کنند  حفظ  را  دوطرفه  و  میمداوم  تبدیل  تعاملت  به  را  اطلعاتی  گراهام،  های  و  )اوری  لی،  2۰1۳کند  و  چنگ  ؛ 

های اجتماعی برای بهبود دیدپذیری و درک، ترویج گردش اطلعات و افزایش جذابیت هایی که از طریق رسانه(. مکانیزم2۰2۳

 (.2۰21؛ یوان و همکاران، 2۰1۹اند )مولینولیو و همکاران، شهری توسعه یافته 

اجتماعی نمونهرسانه برای شهرهای هوشمند فراهم میهای  را  ابزار قدرتمندی  از چنین فناوری هستند که  روابط  ای  تا  کنند 

بین و  ملی  گردشگران  ساکنان،  جمله  از  ذینفعان،  با  را  طرفخود  سایر  و  علقهالمللی،  و های  )مولینولیو  کنند  تقویت  مند 

ای در مورد مسائل مختلف، مشارکت و پاسخگویی نهادهای  های لحظهروزرسانیهای اجتماعی با ارائه به(. رسانه2۰1۹همکاران، 

؛ کی. یانگ و پاندی،  2۰1۷؛ پانایوتوپولوس و همکاران،  2۰1۴کنند )کابیدو و همکاران،  محلی به نیازهای ذینفعان را تسهیل می

2۰۰۷( گراهام  و  اوری  پلتفرم2۰1۳(.  نقش  فیس(  مانند  تهایی  و  دولتبوک  بین  ارتباط  تسهیل  در  را  و  وییتر  محلی  های 
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های اجتماعی تمایل به دستیابی به مشارکت  کنند و تأکید دارند که شهرهایی با پاسخگویی بالاتر رسانهذینفعان برجسته می

رسانه اصطلح  مطالعه،  این  برای  دارند.  بیشتری  پلتفرمعمومی  به  اجتماعی  شبکههای  مانند  )فیسهایی  اجتماعی  بوک،  های 

میکروبلگ اکنون  لینکدین(،  )توییتر،  وبلگXها  ویکی(،  پلتفرمها،  و  اشتراک ها،  )اینستاگرام،  های  ویدئو  و  عکس  گذاری 

های اجتماعی به سرعت به مؤثرترین کانال ارتباطی جهانی  (. رسانه2۰1۹نورت،  -تاک( اشاره دارد )مال و ویلسونیوتیوب، تیک 

ها، که امکان انتقال اطلعات در فواصل طولانی به مخاطبان گسترده را اند، به دلیل فوریت، فراگیری و دسترسی آن تبدیل شده

شیوه میبه  فراهم  صرفه  به  مقرون  همکاران،  ای  و  )کیتزمن  همکاران،  2۰11کند  و  واگنر  ویژگی2۰1۴؛  این  رسانه(.  های  ها 

های  های رسانهسازد. علوه بر این، پلتفرماجتماعی را برای دستیابی به اهداف متنوع مرتبط با شهرهای هوشمند ضروری می

فزاینده  طور  به  میاجتماعی  شناخته  مقصد  بازاریابی  برای  ضروری  و  نوآورانه  ابزارهای  عنوان  به  همکاران،  ای  و  )سانو  شوند 

2۰2۴( پاولیسکا  و  کیرالووا  گفته  طبق  رسانه2۰1۵(.  رقابت(،  اجتماعی  میان  های  در  آگاهی  افزایش  با  را  مقصد  یک  پذیری 

؛  2۰1۶کاویا و همکاران،  -هایی نقش حیاتی در ساخت برندهای مقصد )فرناندزبخشند. چنین پلتفرممخاطبان جهانی بهبود می

همکاران،  -هوئرتا و  همکاران،  2۰2۰آلوارز  و  )مائو  گردشگری  ترویج  و  می2۰1۹(  ایفا  زمینه (  این  در  شهری  بازاریابی  کنند. 

برنامه و  طراحی  لیو،  شامل  و  گو  کیو.  )جی.  است  ذینفعان  متنوع  نیازهای  برآوردن  برای  شهری  فضاهای  (.  2۰۰۶ریزی 

تر کردن شهرها برای ساکنان و بازدیدکنندگان، تقویت های مختلفی برای جذاب گذاران محلی و ذینفعان از استراتژی سیاست

ها به عنوان پذیری آن( و افزایش رقابت2۰1۰؛ جان و بیسو،  2۰1۹المللی )بووین و تانگوی،  ها در سطح ملی و بیناعتبار آن

 (. 2۰1۹کنند )گوفی و کوکوللی، مقاصد گردشگری استفاده می

بلکه با اهداف استراتژیک برای بهرهالمللی گردشگری را بهینه میبازاریابی مؤثر مقصد نه تنها تأثیرات ملی و بین مندی کند، 

می همسو  ذینفعان  همکاران،  همه  و  )کریستوفی  طبقه 2۰21شود  دسته (.  به  گردشگران  بینبندی  و  ملی  برای  های  المللی 

؛ اچ. شیائو،  2۰۰۶ها در مورد رفاه و کیفیت زندگی بسیار مهم است )وال و ماتیسون،  رسیدگی به نیازها و ترجیحات متمایز آن

گیرد، قابل توجه های متغیر در بین ذینفعان را در نظر می(. این تمایز در بازاریابی فضایی و برندسازی مکان، زیرا دیدگاه2۰1۳

ها  گذارد، نزدیکی فرهنگی است که به زبان، سنت(. یک عامل کلیدی که بر این تمایز تأثیر می2۰12است )مریلیز و همکاران،  

ارزش  میو  شکل  را  مقاصد  از  ادراکات  که  دارد  اشاره  مشترک  )بری،  های  )1۹۷۹دهد  کرومپتون  و  ریچاردسون   .)1۹۸۸ )

دهد آشنایی فرهنگی رضایت از تجربه دریافتند که هرچه نزدیکی فرهنگی بیشتر باشد، تصویر مقصد بهتر است، که نشان می

ها و سایر منابع  ( نقش رسانه1۹۹۳کند. به طور مشابه، گارتنر )دهد و تصویر مثبت مقصد را تقویت می گردشگری را افزایش می

کند. تعاملت بین فرهنگی که توسط نزدیکی فرهنگی تسهیل  دهی به ادراکات مقصد برجسته میاطلعاتی خارجی را در شکل

میمی این  شود،  کند.  تقویت  را  فرهنگی  مشابه  مقاصد  با  مشارکت  و  شناسایی  و  بخشد  بهبود  را  گردشگری  تجربه  تواند 

پایه شکلملحظات،  در  حیاتی  عامل  یک  عنوان  به  فرهنگی  نزدیکی  مورد  در  حاضر  مقاله  در  کاوش  برای  به  ای  دهی 

 کند. های بازاریابی و برندسازی شهری، به ویژه در شهرهای هوشمند، فراهم میاستراتژی 
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های فرهنگی و گردشگری در نزدیکی اما در  کنند و به جاذبهگردشگران ملی افرادی هستند که در یک منطقه خاص زندگی می

میمکان سفر  خود  زادگاه  شهر  از  متفاوت  بینشهای  ملی  گردشگران  حضور  بررسی  رفتار  کنند.  مورد  در  را  ارزشمندی  های 

؛ کیم و همکاران،  2۰1۰دهد )باریبیری و ماهونی،  ها و مقاصد گردشگری خاص ارائه میها به جاذبهذینفعان محلی و علقه آن

منطقه2۰۰۷ اقتصادی  رشد  بر  آن  تأثیر  درک  برای  ویژه  به  تحقیق  حوزه  این  شیائو،  (.  )اچ.  به  2۰1۳ای  کمک  برای  و   )

های  گذاران در ترسیم نیازهای بازدیدکنندگان محلی، در نتیجه به حداکثر رساندن بازگشت سرمایه از طریق استراتژی سیاست

 (.1۹۹۶یو، ڈگیری مناسب، مرتبط است )پرهدفمند و تصمیم

ویژگی ملی  میگردشگران  نشان  خود  از  را  فردی  به  منحصر  برنامههای  در  دقت  به  باید  که  عملیات  دهند  و  مدیریت  ریزی، 

و همکاران،   )مارشسانی  قرار گیرند  توجه  وال،  2۰2۶شهری مورد  و  استراتژی 2۰1۴؛ سو  و  (.  برای جذب  مؤثر  بازاریابی  های 
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( در  2۰۰۶(. به عنوان مثال، مطالعه سونگ و ویت )2۰۰۵برآوردن نیازهای این گردشگران محلی ضروری است )هیوگز و آلن،  

کند. این  ای از چین را برجسته میای کوچک و پرجمعیت در چین، افزایش جریان گردشگران درون منطقه مورد ماکائو، منطقه

استراتژی  تطبیق  اهمیت  بر  با  مطالعه  توجهی  قابل  طور  به  که  چینی،  گردشگران  خاص  نیازهای  به  رسیدگی  برای  ها 

( پروفایل  2۰1۷(. به طور مشابه، مولینولیو و جاپوترا )2۰۰۶کند )سونگ و ویت،  بازدیدکنندگان غربی متفاوت است، تأکید می

از جاذبه ها تأثیر  های فرهنگی در اندلس را مورد بررسی قرار دادند و عواملی را که بر حضور آن گردشگران ملی بازدیدکننده 

آن می بر منطقه گذارند شناسایی کردند. مطالعه  زیرا  است  مرتبط  ویژه  به  و  ها  پایین  داخلی  ناخالص  تولید  بالا،  بیکاری  با  ای 

کنند که همکاری بین ذینفعان یک استراتژی حیاتی برای طراحی و ترویج  ها تأکید میجمعیتی عمدتاً روستایی تمرکز دارد. آن

 (.2۰1۷تر برای گردشگران محلی است )مولینولیو و جاپوترا، محصولات جذاب 

سازی برداری از اثرات تجمعی و تقویت خارجیهای ارتباطی برای بهرهگیرندگان شهری و استراتژی در این زمینه، نقش تصمیم

فعالیت تمرکز  از  ناشی  میدانش  مرکزی  شهری،  مناطق  در  خلقانه  رفتار های  کردن  همسو  محلی،  گردشگری  برای  شود. 

پویایی گردشگری و دیدگاه را سفارشی بازدیدکنندگان،  پیشنهادات شهری  کنیم، بسیار مهم  سازی میهای کاربر در حالی که 

(  ۹۶2، ص.  2۰21است. این با مفاهیم نوظهور بازاریابی و برندسازی شهری همسو است. همانطور که کریستوفی و همکاران )

المللی،  کنند، اجرای مفهوم بازاریابی نه تنها با ابتکارات ترویج منطقه، بلکه تقویت برندسازی شهر در سطح ملی و بیناشاره می

توانمندساز در چشم تصویری  ایجاد  بینو  برندسازی ملی، مشخصات  است.  مرتبط  تقویت میانداز جهانی  را  کند،  المللی شهر 

 (. 2۰1۶کند )هیرن، کند و تصویر آن را در سطح جهانی حفظ میاعتبار آن را تقویت می

ها تحت تأثیر آشنایی فرهنگی، نزدیکی  کنند و انتخاب مقصد آنگردشگران ملی افرادی هستند که در مرزهای ملی سفر می

زمینه و  ماهونی،  زبانی  و  )باریبیری  دارد  قرار  مشترک  نهادی  همکاران،  2۰1۰های  و  کیم  آن2۰۰۷؛  تعامل  بنابراین،  با  (.  ها 

را تسهیل  تعامل  و  داده  را کاهش  اطلعاتی  فاصله  است که  پیش موجود گنجانده شده  از  و متنی  نمادین  مراجع  مقاصد در 

های  (. در این محیط، پاسخگویی رسانه2۰1۷؛ مولینولیو و جاپوترا،  2۰2۶؛ مارشسانی و همکاران،  2۰۰۵کند )هیوگز و آلن،  می

دهند. با اتخاذ  های دیجیتال در حال تحول تطبیق میاجتماعی ابزاری است که از طریق آن شهرها ارتباطات خود را با محیط 

پلتفرم میفعال  افزایش  را  دیدپذیری  شهرها  خود،  دیجیتال  حضور  به  بخشیدن  تنوع  و  نوظهور  دید  های  معرض  در  دهند، 

می تقویت  را  فرصتالگوریتمی  و  اکوسیستمکنند  در  را  تعامل  میهای  افزایش  ملی  دیجیتال  همکاران، های  و  )سانو  دهند 

می2۰2۴ منجر  پایدار  تعامل  به  احتمالاً  پاسخگویی  چنین  ملی،  مخاطبان  برای  موانع  (.  زبانی  و  فرهنگی  نزدیکی  زیرا  شود، 

 کنیم: کند. بر اساس این استدلال، ما فرض میشناختی را کاهش داده و تعامل مداوم را تسهیل می

H1.  های اجتماعی بیشتر باشد، تعامل دیجیتال با گردشگران های رسانههرچه پاسخگویی شهر به روندهای نوظهور در پلتفرم

 ملی بیشتر خواهد بود. 
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کنند. طبق  المللی معطوف میای به گردشگران بینشدن عمیق امروزی، شهرها توجه خود را به طور فزایندهبا توجه به جهانی

( و چچیک  گافتر  بین2۰1۷گفته  گردشگری  و  مهاجرت  پدیده  پیشرفت(،  دلیل  به  و  المللی  فناوری  توسط  های حاصل شده 

ارتباطات که حرکات گسترده افزایش است. رسانهپذیر میتری را امکان فناوری اطلعات و  های  سازد، به طور پیوسته در حال 

می شده،  گذاشته  اشتراک  به  اطلعات  تعدد  دلیل  به  بیناجتماعی،  گردشگران  کسب  توانند  برای  تا  کنند  تشویق  را  المللی 

کنند نه تنها ذینفعان محلی،  ای تلش میاطلعات بیشتر در مورد یک شهر از آن بازدید کنند. بنابراین، شهرها به طور فزاینده

بین  گردشگران  بلکه  محلی،  گردشگران  تال،  مانند  و  )هادسون  کنند  درگیر  نیز  را  )2۰1۳المللی  همکاران  و  هیز   .)2۰1۳  )

می رسانهاستدلال  از  استفاده  که  فیسکنند  مانند  اجتماعی  میهای  اجازه  ملی  مقامات  به  توییتر  و  گردشگران بوک  تا  دهد 

)بین و همکاران  ماریانی  راستا، طبق گفته  این  در  بهتر درگیر کنند.  را  رسانه2۰1۶المللی  انتشار محتوای (،  و  اجتماعی  های 

بازدید می ایتالیا  با شهرهایی که در  بر تعامل گردشگران  تأثیر قابل توجهی  نایکامپ  بصری  کنند، دارد. مطالعه کراکولیچی و 
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یافته و متنوع است ای سازمانها در ارائه مجموعه ( به دنبال برآورد جذابیت گردشگری مناطق جنوب ایتالیا و توانایی آن2۰۰۹)

( پیشنهاد کردند که درک مثبت 2۰1۳المللی از سراسر جهان باشد. علوه بر این، لونگ و بای )که قادر به جذب گردشگران بین

های اجتماعی مقاصد  های رسانههای اجتماعی توسط گردشگران به طور کلی منجر به سطوح بالاتری از تعامل در سایترسانه

شوند: ابتدا، گردشگران اطلعات مربوط به مقصد و خدمات  شود. گردشگران در مراحل مختلف سفر با یک شهر درگیر میمی

تواند تجربه را بهبود بخشد؛ و  های اجتماعی میکنند؛ در طول سفر، ارتباطات رسانهآوری میهای اجتماعی جمعآن را در رسانه

 (. 2۰22کنند )تسیوتسو، ها کمک میهای آینده آنگیریها و تصمیمپس از سفر، این ابزارها به گردشگران در ارزیابی

می گردشگران  با  مقصد  و همکاران،  همکاری  )لم  بگذارد  تأثیر  گردشگران  رفتار  بر  مثبت  طور  به  تونگ،  2۰2۰تواند  و  تسه  ؛ 

(. تعامل  2۰2۰(، تعامل را افزایش دهد، تجربه را بهبود بخشد و ارزش را به صورت مشترک ایجاد کند )کومار و کوشیک،  2۰21

(، که  2۰21ها را نسبت به مقصد تقویت و تغذیه کند )لور و همکاران،  تواند نقش حمایتی آنو توجه به نیازهای گردشگران می

( مثبت  به دهان  انتشار دهان  به  عموم میWoMمنجر  به سایر  لوسیا،  (  و دلا  )ترونفیو  توصیه یک شهر  2۰1۹شود  (. حتی 

به یک شهر خاص است )ویلمیدیانا تجلی تعهد و وفاداری  از گردشگران،  بنابراین،  2۰2۰پدروزا و همکاران،  -توسط برخی   .)

توانند تجربه را با شهر به صورت مشترک خلق  کند، که میتوانمندسازی فناورانه امکان مشارکت بیشتر گردشگران را فراهم می

(،  2۰1۴(، و ژو، ژانگ و لی )2۰1۳(، وانگ و همکاران )2۰1۴(. طبق گفته گو و همکاران )2۰۰۹کنند )توسیادیا و فسنمایر،  

بنابراین می امکان  شهرهای هوشمند  برای  فناوری  از  استفاده  به  توجه  اگر  تبدیل شوند  به مقاصد گردشگری هوشمند  توانند 

خلق مشترک ارزش، لذت و تجربه با گردشگران معطوف شود. این مشارکت از چندین جهت بسیار مفید و مهم است، مانند  

توان خدمات را  ها و اطلعات گردشگران، میهای مهم در مورد ترجیحات گردشگران بازدیدکننده. از دادهجذب اطلعات و داده

تاک سطح  های اجتماعی، تیک(. در مقایسه با سایر رسانه2۰11ها نوآوری و ارائه کرد )شفرز و همکاران،  مطابق با انتظارات آن

تواند برای ترویج یک مقصد و درگیر کردن گردشگران در مورد یک مقصد مفید باشد. طبق  بالایی از تعامل کاربر دارد و این می

گذاری اطلعات و تصویر یک مقصد را بهبود بخشد و منجر به  تواند تجربه، اشتراکتاک می(، تیک2۰22گفته ونگل و همکاران )

المللی برای کاوش جهانی  (، دیدگاه گردشگری بین2۰1۸ایجاد ارزش مشترک با گردشگران شود. در مطالعه روماو و همکاران )

شود، مشاهده شده است. شهرهای هوشمند به عنوان یک  جذابیت شهر و شناسایی هرگونه عواملی که منجر به رشد شهر می

پیچیده دیده می فرآیندهای هماکوسیستم  به  رقابت شوند که  برای گردشگران  بین عوامل مختلف که  تعاونی(  رقابتی )رقابت 

بازارهای جهانی همکاری  می مؤثر منطقه گردشگری مربوطه در  به مدیریت هوشمند و ترویج  برای دستیابی  کنند و همزمان 

 (.2۰1۸کنند، متکی است )روماو و همکاران، می

المللی تأثیر بگذارند نیز  با این حال، در بازارهای جهانی، در نظر گرفتن عوامل دیگری که ممکن است بر جذب گردشگران بین

تعیین  است.  جریانکنندهضروری  بینهای  گردشگری  دهههای  بودهالمللی  مختلف  تجربی  و  نظری  مطالعات  موضوع  )دِ  ها  اند 

شوند، با برجسته المللی میهای گردشگری بین( عواملی را که باعث تحریک جریان2۰1۴(. به عنوان مثال، دِ ویتا )2۰1۴ویتا،  

تواند به  های نرخ ارز، کاوش کرد. سیاست ارزی از کشور صادرکننده نسبت به سایر ارزها و بازار ارز خارجی میکردن نقش رژیم

ویتا )شدت بر تمایل گردشگران بین از یک مقصد خاص تأثیر بگذارد. دِ  اقتصادی و  2۰1۴المللی برای بازدید  تأثیر اتحادیه   )

های گردشگری ورودی های نرخ ارز بر جریانالمللی را بررسی کرد و تأثیر قابل توجهی از رژیم ( بر گردشگری بینEMUپولی )

ارز مشترک قوی المللی برای ترین تأثیر مثبت را بر حجم ورود گردشگران بین نشان داد. بنابراین، مشخص شد که تأثیر یک 

 (.2۰1۴یک کشور خاص دارد )دِ ویتا، 

ها ممکن است توسط المللی ممکن است متعدد باشند، سطح تعامل آنبا این حال، اگرچه عوامل جذابیت برای گردشگران بین 

عواملی مانند تنوع زبانی، فرهنگی و نظارتی، و همچنین عدم قطعیت پیرامون یک مکان ناآشنا و هرگز بازدید شده، مختل شود.  

های محلی، کمتر در زندگی  المللی ممکن است به دلیل فاصله فرهنگی و عدم آگاهی از زبان و سنتبنابراین، گردشگران بین

رسانه اجتماعی میشهر درگیر شوند.  و همکاران،  های  )گرتزل  کنند  بالقوه کمک  قطعیت  عدم  این  بر  غلبه  ؛  2۰۰۶توانند در 
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همکاران،   و  اغلب  2۰1۹یانگ  که  فرهنگی  فاصله  از  ناشی  موانع  بر  غلبه  در  حیاتی  نقش  اینترنت  از  استفاده  و  دسترسی   .)

را مختل میجریان به کشورهای خاص  ایفا میهای گردشگری  پلتفرم کند،  زیرا چنین  بین کند،  ارتباطات  برای  بستری  هایی 

های اجتماعی و اینترنت دسترسی آسانی را به مقدار زیادی اطلعات  (. بنابراین، رسانه2۰12کنند )مارکوچیا، فرهنگی فراهم می

را تسهیل میفراهم می نتیجه عدم قطعیت و ریسک درک شده نسبت به یک فرهنگ  کنند که سازگاری فرهنگی  کند و در 

کنیم که ارتباطات و مشارکت گردشگران (. بر اساس بحث قبلی، ما فرض می2۰۰۳دهد )مانی و کروتس،  ناآشنا را کاهش می

تواند به غلبه بر عدم قطعیت و موانع معمول فاصله فرهنگی کمک کند  های اجتماعی تسهیل شود، که میتواند توسط رسانهمی

و همکاران،   بین 2۰۰۶)گرتزل  گردشگران  نیازهای  با  بیشتر  شهر  آن (. هرچه  به  و  شود  سازگار  تأثیرات المللی  دهد،  پاسخ  ها 

از طریق گنجاندن گردشگران بینمثبت بیشتری می برای شهر  توسعه شهر تواند  به عنوان ذینفعان فعال و حیاتی در  المللی 

(. با تکیه  2۰21؛ تسه و تونگ،  2۰1۳؛ لونگ و بای،  2۰2۰؛ کومار و کوشیک،  2۰1۷هوشمند حاصل شود )هریگان و همکاران،  

 کنیم: بر گفتمان قبلی، ما فرضیه زیر را پیشنهاد می

H2های اجتماعی بیشتر باشد، تعامل دیجیتال با گردشگران های رسانه. هرچه پاسخگویی شهر به روندهای نوظهور در پلتفرم

 المللی بیشتر خواهد بود.بین

 های اجتماعی و نزدیکی فرهنگی چارچوب نظری: بازاریابی شهری اصفهان در عصر دیجیتال با تأکید بر رسانه  -5

فرصت با  یکم  و  بیست  قرن  آستانه  در  فرهنگی،  و  تاریخی  غنی  میراث  با  عنوان شهری  به  چالشاصفهان،  و  از  ها  ناشی  های 

پیشرفتجهانی و  ابزارهای  شدن  با  تطبیق  نیازمند  شهری  بازاریابی  سنتی  رویکرد  راستا،  این  در  است.  روبرو  فناوری  های 

های اجتماعی، است تا بتواند هویت شهری را به طور مؤثرتری شکل دهد، با طیف وسیعی از مخاطبان  دیجیتال، به ویژه رسانه

های خود در ایجاد ارتباط  های اجتماعی، با قابلیتالمللی ارتقاء بخشد. رسانهتعامل کند و جایگاه خود را در سطح ملی و بین

برای شهرهای هوشمند محسوب میدوطرفه، تسهیل سفارشی ابزاری کلیدی  بازخورد فوری،  ارتباطات و دریافت  شوند. سازی 

ها، ضمن حفظ اصالت خود، برند شهری خود را در فضای دیجیتال تقویت  تواند با استفاده استراتژیک از این پلتفرم اصفهان می

 المللی ارتباط برقرار نماید. کرده و به طور مؤثرتری با ساکنان، گردشگران ملی و بین

رسانه برای نقش  است.  انکارناپذیر  گردشگری،  و  شهری  بازاریابی  زمینه  در  ویژه  به  شهرها،  رقابتی  ترویج  در  اجتماعی  های 

پلتفرم  از  استفاده  معنای  به  این  شگفتاصفهان،  معماری  بصری  نمایش  برای  اینستاگرام  مانند  غنی،  هایی  فرهنگ  و  انگیز 

ها برای جذب مخاطبان خاص است. پاسخگویی  رسانی سریع و تعامل با رویدادهای شهری، و سایر پلتفرمبرای اطلع   Xتوییتر/

ها، یعنی توانایی درک، واکنش و تطبیق محتوا و لحن ارتباطات، مستقیماً بر میزان تعامل  شهر به روندهای نوظهور در این رسانه

تر شده و جذابیت تر عمل کند، برند شهری آن قوی تر و هوشمندانه گذارد. هرچه اصفهان در این زمینه فعال مخاطبان تأثیر می

بین و  برای گردشگران ملی  افزایش میآن  استراتژی المللی  فقرات  پاسخگویی، ستون  این  در یابد.  بازاریابی شهری موفق  های 

 دهد. عصر دیجیتال را تشکیل می

شود. این عامل به طور در تعامل با گردشگران ملی، نزدیکی فرهنگی و زبانی یک مزیت قابل توجه برای اصفهان محسوب می

های شهری را برای بازدیدکنندگان داخلی  آوری اطلعات و تعامل با جاذبهطبیعی موانع ارتباطی را کاهش داده و فرآیند جمع

های اجتماعی شهر به روندهای ملی و تولید محتوای مرتبط با علیق و  کند. در این بستر، پاسخگویی بالای رسانهتسهیل می

ایرانیان، می افزایش قابل توجهی در تعامل دیجیتال با این گروه شود. این بدان معناست که  تجربیات مشترک  تواند منجر به 

تواند پیوند  های فرهنگی مشترک همسو است، میتر از مخاطب داخلی خود و ارائه محتوایی که با ارزش اصفهان با درک عمیق

 ها برقرار کند. تری با آنقوی

بین با گردشگران  تعامل  مقابل،  با چالشدر  پیرامون یک  المللی  قطعیت  عدم  و  زبانی  فرهنگی،  فاصله  از جمله  بیشتری،  های 

کنند. اصفهان  ها ایفا میهای اجتماعی نقش حیاتی در پل زدن بر این شکافمقصد ناآشنا، همراه است. در این شرایط، رسانه

از محتوای بصری جذاب و اطلعاتی که به زبانمی ارائه میتواند با استفاده  شود، بر این موانع غلبه کند. توانایی  های مختلف 
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المللی، ارائه تجربیات ارزشمند و تشویق به “خلق مشترک” تجربه با شهر در پاسخگویی مؤثر به نیازها و سوالات گردشگران بین 

ها را افزایش داده و به ایجاد تصویر مثبت و ماندگار از اصفهان تواند به طور چشمگیری سطح تعامل دیجیتال آنگردشگران، می

 کمک کند. 

تعدیل عامل  یک  عنوان  به  فرهنگی  نزدیکی  که  دارد  تأکید  نکته  این  بر  نظری  چارچوب  این  نهایت،  عمل  در  کلیدی  کننده 

میمی تسهیل  را  تعامل  فرآیند  فرهنگی  نزدیکی  ملی،  مخاطبان  برای  که  حالی  در  بینکند.  مخاطبان  برای  المللی،  کند، 

های اجتماعی باید به طور فعال برای کاهش فاصله فرهنگی و ایجاد درک متقابل به کار گرفته شوند. بنابراین، اصفهان  رسانه

برای دستیابی به حداکثر اثربخشی در بازاریابی شهری دیجیتال خود، نیازمند اتخاذ رویکردهای تعاملی متفاوتی است که هم  

های اجتماعی و هم تأثیر پیچیده نزدیکی فرهنگی را در نظر بگیرد تا بتواند به طور مؤثر هم ساکنان و هم  پاسخگویی رسانه

 المللی را جذب و درگیر سازد. گردشگران ملی و بین

 شناسی روش  -6

 نمونه آماری تحلیل 

مدل سمت  به  گذار  حال  در  جغرافیایی،  و  تاریخی  فرهنگی،  نظر  از  متنوع  و  متعدد  شهرهای  بودن  دارا  با  نوین  ایران،  های 

دار غنی فرهنگی و  ( تمرکز دارند. این شهرها، که اغلب میراثSMDsگردشگری است که بر توسعه مقاصد کوچک و متوسط )

المللی در آینده نزدیک دارند.  های گردشگری ملی و بینهای طبیعی هستند، پتانسیل عظیمی برای تبدیل شدن به قطبجاذبه

سیاسی پیرامون تحول شهری پایدار مبذول  -های علمی گذاری شهر هوشمند و بحث ای به سیاستعلوه بر این، ایران توجه ویژه

های شهری سنتی به مقاصد هوشمند  دارد این رویکرد دوگانه، ایران را به بستری مناسب برای بررسی چگونگی تحول محیط می

 و متصل تبدیل کرده است.

های شهر هوشمند در ایران را در بازه زمانی  های مربوط به پروژهای پانل متوازن تمرکز دارد که دادهاین مطالعه بر مجموعه داده

بر می  2۰2۳تا    2۰1۰ نمایندهدر  نمایش  نمونه،  این  انتخاب  از  از محیط گیرد. هدف  متنوع  با  ای  انطباق  و  ایران  های شهری 

المللی در حوزه شهرهای هوشمند بوده است. با در نظر گرفتن گوناگونی توسعه شهری گذاری ملی و بینهای سیاستچارچوب 

ویژگی نمونهو  تا  تلش شده  ایران،  یافتههای خاص شهرهای  بتوان  که  انتخاب شود  در  ای  اعتمادی  قابل  طور  به  را  آن  های 

بعدی شامل:  بندی سهگیری تناسبی استفاده شده است. در این روش، طبقه سراسر ایران تعمیم داد. بدین منظور، از روش نمونه 

(1( ایران(،  غرب  و  مرکز، جنوب، شرق  موقعیت جغرافیایی )شمال،   )2( و  اندازه جمعیت،  با  ۳(  که  اقتصادی،  توسعه  ( سطح 

منطقه یا  ملی  بودجه  تخصیص  معیارهای  )مانند  مرتبط  انتخاب  معیارهای  است.  شده  گرفته  نظر  در  است،  شده  کالیبره  ای( 

نهایی شهرها، از جمله شهر اصفهان به عنوان یک نمونه شاخص، با هدف تضمین نمایندگی متناسب از سیستم شهری ایران و 

زمینه بازتاب اجتماعیدهنده  و  جمعیتی  سرزمینی،  مختلف  تنوع  -های  حفظ  ضمن  تعداد،  این  است.  گرفته  صورت  اقتصادی 

 کند. های مورد بررسی تضمین میها را در طول سالآماری کافی، انسجام داده

اند و  های تحقیقاتی مرتبط مشارکت داشته های شهر هوشمند ملی یا پروژهتمامی شهرهای منتخب، از جمله اصفهان، در برنامه

کند که دهند. این معیار تضمین میارائه می  2۰2۳تا    2۰1۰اقتصادی قابل اتکایی را برای دوره  -های دیجیتال و اجتماعی داده

نمونه، هم شامل شهرهای بزرگ و پیشرو )مانند تهران، اصفهان، مشهد( و هم شهرهای متوسط باشد که با هدف مطالعه در  

مدل بررسی  کلنزمینه  در  دیجیتال  پاسخگویی  متنوع  رویکرد  های  این  این،  بر  علوه  است.  همسو  هوشمند  شهرهای 

اعتبار خارجی یافتهبندی، سوگیری منطقه طبقه  کند. این امر امکان تعمیم نتایج به ها را تقویت میای را به حداقل رسانده و 

و سایر طرح های گستردهسیاست یافته تر ملی  استحکام  و  آورده  فراهم  را  ایران  در  افزایش های شهر هوشمند  را  تحقیق  های 

های نوین، نقشی  شهر تاریخی و فرهنگی مهم و همچنین پیشرو در پذیرش فناوریدهد. شهر اصفهان، به عنوان یک کلنمی

 کند. کلیدی در این نمونه ایفا می

 ها و ساخت متغیرها گردآوری داده 
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 (. 1اند ) جدول های مورد استفاده در این مطالعه از منابع اولیه و ثانویه استخراج شدهداده

 . شرح متغیرها 1جدول  

 منبع  سازی عملیاتی  شرح  متغیر 

رسمی  دنبال کاربران ملی  صفحه  کنندگان 

و  ایران  داخل  در  که  شهر  یک 

اقامت   نظر  مورد  شهر  از  خارج 

اداری   اساس موقعیت  بر  دارند، 

 پروفایل. 

تعداد   کل  اساس  بر  متغیر،  طبیعی  لگاریتم 

 سالانه گردشگران شهر.

دنبال صادرات  کننده  ابزار 

نینجا  اینستاگرام، 

اسپرینکلر،  آنالیتیکس، 

 بک ماشین وی

کاربران  

 المللی بین 

رسمی  دنبال صفحه  کنندگان 

ایران  از  خارج  که  شهر  یک 

بر   تشخیص  این  دارند؛  اقامت 

پروفایل   اداری  موقعیت  اساس 

می موقعیت  انجام  نه  شود 

 ای.مکانی لحظه

تعداد   کل  اساس  بر  متغیر،  طبیعی  لگاریتم 

 سالانه گردشگران شهر.

دنبال صادرات  کننده  ابزار 

 اینستاگرام، 

پاسخگویی  

های  رسانه 

 اجتماعی 

پذیرش   میزان  سالانه  معیار 

های اجتماعی  های رسانهپلتفرم

 توسط هر شهر.

دودویی   متغیر  صورت  به  پلتفرم  پذیرش 

( است  شده  پذیرفته    1کدگذاری  پلتفرم   =

= پذیرفته نشده(. متغیر با استفاده از   ۰شده،  

فیندال هر  )-شاخص  (  HHIهیرشمن 

نشان بالاتر  مقادیر  است؛  دهنده  ارزیابی شده 

پایین دهنده  تر نشانپاسخگویی بالا و مقادیر 

 استفاده متمرکز است.

ماشین، وبوی سایت  بک 

 رسمی

گرفتن   اندازه شهر  نظر  در  با  شهر،  اندازه 

نفر به عنوان   ۳۰۰,۰۰۰آستانه  

و   متوسط  شهرهای  بین  مرز 

 بزرگ.

ساخته  دودویی  متغیر  یک  صورت  به  متغیر 

( شهرهای با جمعیت بیش  1شده است که )

)  ۳۰۰,۰۰۰از   و  با جمعیت ۰نفر  ( شهرهای 

 گیرد. کمتر را در نظر می

جمعیتی  اطلعات  پایگاه 

آمار   با  )مطابق  کشور 

ایران   احوال  ثبت  سازمان 

-) 

اقتصادی شهر بر اساس   توسعه شهری  توسعه 

بخش   )به  اروپا  اتحادیه  معیار 

 مراجعه شود(.  2پیوست 

متغیر  یک  صورت  به  شده  ساخته  متغیر 

بسیار  شهری  مناطق  شهرهای  که  دودویی 

)توسعه  حال  1یافته  در  مناطق  شهرهای  و   )

 گیرد. ( را در بر می۰گذار )

 آمار مرکز آمار ایران 
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ناخالص   تولید 

 ( GDPداخلی )

تولید   داخلی  ناخالص  تولید 

 شده در شهر به صورت سالانه. 

جمعیت  به  نسبت  متغیر  طبیعی  لگاریتم 

 شهر.

ISTAT-

EUROSTAT    آمار(

 ملی و اروپایی( 

کل جمعیت ثبت شده در دفتر   جمعیت 

صورت  به  شهر  احوال  ثبت 

 سالانه. 

جمعیت  به  نسبت  متغیر  طبیعی  لگاریتم 

 شهر.

جمعیتی  اطلعات  پایگاه 

( -ANPRکشور 

ISTAT ) 

گذاری  سرمایه 

توسعه   و  تحقیق 

 عمومی 

سرمایه بخش  کل  گذاری 

و  عمومی در شیوه تحقیق  های 

صورت  به  شهر  در  توسعه 

 سالانه. 

جمعیت  به  نسبت  متغیر  طبیعی  لگاریتم 

 شهر.

 آمار مرکز آمار ایران 

ورودی   جریان 

 گردشگری 

که   گردشگرانی  تعداد  کل 

 شوند. سالانه وارد شهر می

جمعیت  به  نسبت  متغیر  طبیعی  لگاریتم 

 شهر.

 آمار مرکز آمار ایران 

و   رویدادها 

 ها نمایشگاه 

رویدادها،   تعداد  کل 

و  نمایشگاه موقت  های 

در  گالری موقت  هنری  های 

 شهر به صورت سالانه. 

جمعیت  به  نسبت  متغیر  طبیعی  لگاریتم 

 شهر.

 آمار مرکز آمار ایران 

ها در شهرها  کل تعداد فرودگاه ها فرودگاه 

  ۵۰و مناطق نزدیک )در شعاع  

 کیلومتری(.

وی لگاریتم طبیعی متغیر. و  )بایگانی  بک 

و  سایتوب رسمی(  های 

)پایگاه ثانویه  های  منابع 

 المللی( داده ملی و بین

 

ثانویه جمع داده و  اولیه  منابع  از  این مطالعه  در  نیاز  دادهآوری شدههای مورد  این  در اند.  به شهرها  مربوط  اطلعات  ها شامل 

 است.   2۰2۳تا  2۰1۰ایران، از جمله شهر اصفهان، در بازه زمانی 

 متغیرهای وابسته: 

برای کاربران بین برای کاربران ملی و هم  را هم  این مطالعه، تعامل دیجیتال  دهند. در  المللی نشان میمتغیرهای وابسته در 

؛ مولینلو و همکاران،  2۰1۶راستای تحقیقات پیشین در زمینه بازاریابی دیجیتال مقاصد و شهرها )مانند ماریانی و همکاران،  

های  (، ما تعامل دیجیتال را به عنوان درجه اتصال فعال و تعامل پایدار بین کاربران و کانال2۰1۳؛ ماسبرگر و همکاران،  2۰1۹

رسانه میرسمی  تعریف  شهر  یک  اجتماعی  سالانه  های  تعداد  عنوان  به  را  دیجیتال  تعامل  ما  عملیاتی،  نظر  از  کنیم. 

کنیم.  گیری می(، اندازه2۰2۳های اجتماعی هر شهر، مطابق با تافسه و وود )های رسمی مورد تأیید رسانهکنندگان حسابدنبال

ها، اخبار و ارتباطات سازمانی در  روزرسانیدنبال کردن یک صفحه به این معنی است که کاربران به طور فعال برای دریافت به

 کنند. شوند و در نتیجه، یک اتصال دیجیتال مداوم و داوطلبانه با کانال رسمی شهر برقرار میآن مشترک می
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المللی به کسانی اشاره دارد که  شود که در قلمرو ایران اقامت دارند، در حالی که کاربران بینکاربران ملی به کسانی اطلق می

کننده اینستاگرام” گوگل استفاده کرده و آن را  ها، ما از “ابزار صادرات دنبالخارج از ایران اقامت دارند. برای استخراج این داده

، تکمیل نمودیم. این منابع به ما امکان دادند تا منشأ  Ninja Analyticsو    Sprinklrدهنده خصوصی،  با اطلعات دو ارائه

و آنجغرافیایی سالانه دنبال را تجزیه و تحلیل کرده  به گروهکنندگان  را  ایران( و بینها  کاربران ملی )مستقر در  المللی  های 

  1.2کننده ملی و  میلیون دنبال  2.1بندی کنیم. در طول دوره مورد مطالعه، شهرها به طور متوسط سالانه  )خارج از ایران( طبقه 

های شهری  دهنده استحکام و نمایندگی معیارهای تعامل ما در میان بافتاند که نشانالمللی ثبت کردهکننده بینمیلیون دنبال

به عنوان مثال، در سال   عنوان مقایسه2۰2۳متنوع است.  اصلی( حدود  ، شهر رم )به  کننده کل  دنبال  ۳۷۸,۰۰۰ای در متن 

رود  المللی( ثبت کرده است. برای اصفهان )به عنوان یکی از شهرهای نمونه(، انتظار میبین  2۴۷,۰۰۰ملی و    1۳1,۰۰۰)حدود  

دنبال بینمیانگین  و  ملی  مقصد  کنندگان  یک  عنوان  به  آن  جذابیت  نمایانگر  که  باشد  داشته  وجود  توجهی  قابل  المللی 

 گردشگری و شهری هوشمند است.

ابزار “ اقامت کاربران،  بر اساس موقعیت اداری پروفایل کاربر به جای موقعیت جغرافیایی  IG Followerبرای تعیین محل   ”

او عمل میلحظه  امکان میای  ما  به  این روش  را که منعکسکند.  کاربر  اقامت  از محل  پایدار  معیاری  تا  الگوهای  دهد  کننده 

جابجایی جای  به  طبقه بلندمدت  اعتبار  و  کنیم  ثبت  است،  گذرا  گروههای  به  کاربران  بینبندی  و  ملی  افزایش  های  را  المللی 

افرادی اطلق می کنند اما در خارج از خود شوند که صفحه رسمی شهر را دنبال میدهیم. به طور مشخص، کاربران ملی به 

ها خارج از ایران های آنالمللی افرادی هستند که پروفایلاند. از سوی دیگر، کاربران بینشهر و در سایر مناطق ایران واقع شده

دهد که چگونه مخاطبان  سازد و تمایز میپذیر میسازی، مقایسه طولی مداوم الگوهای تعامل را امکانمستقر است. این عملیاتی

بندی به ما امکان داد  کنند. این فرآیند طبقه های دیجیتال شهرها ارتباط برقرار میالمللی در طول زمان با اکوسیستم ملی و بین

تا دو متغیر وابسته متمایز ایجاد کنیم که به عنوان معیارهای کلیدی پیامد در مدل ما عمل خواهند کرد و امکان بررسی پویایی  

 آورند. های اجتماعی شهرهای ایران را فراهم میتعامل کاربر و روندهای مهاجرت در پلتفرم

 متغیر مستقل: 

های  های جدید و پرطرفدار رسانه(، میزان پذیرش پلتفرمSMRهای اجتماعی )متغیر مستقل در این مطالعه، پاسخگویی رسانه

(، ما از  2۰2۴کند. در پیروی از مارشزانی، ماسیا رلی، و بیک فالوی )گیری میاجتماعی توسط شهرها را در طول زمان اندازه

( استفاده کردیم تا معرفی و  Wayback Machineبک” )بازسازی طولی حضور دیجیتال هر شهر با استفاده از “ماشین وی

پلتفرمتنوع  سالانه  رسانهبخشی  رسمی  اندازههای  رویکرد،  این  کنیم.  شناسایی  را  اجتماعی  تکرار های  قابل  و  سازگار  گیری 

سازی شهری و پویایی ارتباطات سازد و با مطالعات تجربی پیشین در زمینه دیجیتالیپذیر میپاسخگویی را در طول زمان امکان

 شهر هوشمند همسو است. 

پلتفرم ایجاد کردیم و در صورتی که پلتفرمی توسط شهر در هر  برای سنجش این موضوع، ما یک شاخص دودویی برای هر 

زمانی اختصاص داده شد    1را اختصاص دادیم. مقدار    ۰و در غیر این صورت مقدار    1سازی شده بود، مقدار  سال فعالانه پیاده

سایت رسمی شهر در آن سال لینک شده بود. به طور مشخص، یک پلتفرم تنها  که پلتفرم به طور رسمی تأیید شده و در وب

شد،  سایت شهرداری ظاهر میسازی شده” در نظر گرفته شد که یک پیوند مستقیم به حساب رسمی در وبزمانی “فعالانه پیاده

شد، پلتفرم با  تقیمی یافت نمیدهنده پذیرش رسمی سازمانی بود. اگر در سال مشخصی هیچ ارجاع رسمی یا پیوند مسکه نشان

می  ۰کد   میمشخص  امکان  ما  به  رویکرد  این  استراتژی شد.  تکامل  تا  کنیم.  دهد  ردیابی  را  شهر  هر  دیجیتال  تعامل  های 

آوری شدند. از طریق این نگر جمع( به صورت گذشتهhttps://archive.orgبک )های این متغیر با استفاده از ماشین ویداده

دسترسی پیدا کردیم و    2۰22دسامبر    ۳1تا    2۰۰۹ژانویه    1سایت رسمی هر شهر از  های بایگانی شده وبمنبع، ما به نسخه

شدند را ردیابی کنیم. تنها  ها در هر سال ترویج میهای اجتماعی که به طور رسمی در این سایتهای رسانهتوانستیم پلتفرم

https://archive.org/
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از سازگاری و قابلیت اطمینان روشپلتفرم توسط شهر تأیید شده بودند، برای اطمینان  شناختی در تحلیل هایی که مستقیماً 

 گنجانده شدند. 

پلتفرم تعریف  پلتفرمدر  بر  منحصراً  ما  استفاده،  مورد  کردههای  ظهور  ما  نمونه  در  که  کردیم  تمرکز  شبکههایی  و  های  اند 

سازی نشده بودند، مستثنی کردیم. به عنوان مثال، در  شهر مورد تجزیه و تحلیل پیاده  1۸اجتماعی را که توسط حداقل یکی از  

از مدیوم )حالی که همه شهرهای نمونه فیس )برگامو(  تنها یک شهر  بودند،  پذیرفته  را  بود.  Mediumبوک  استفاده کرده   )

)مانند  پلتفرم نمایندگی  بدون  یا  محدود  نمایندگی  با  شهری  WeChatیا    Douyinهایی  زمینه  در  اهمیت  عدم  دلیل  به   )

 ایران، در تحلیل گنجانده نشدند. 

های اجتماعی  ( را برای پذیرش رسانهHHIهیرشمن )-برای تجزیه و تحلیل بیشتر تمرکز بر پذیرش پلتفرم، شاخص هر فایندال

برد و  هایی است که هر شهر به کار میمعیاری از تنوع )یا عدم تنوع( در پلتفرم  HHIهر شهر به صورت سالانه محاسبه کردیم.  

رسانه تحول  حال  در  روندهای  با  شهر  سازگاری  برای سنجش  معیاری  عنوان  میبه  عمل  اجتماعی  پایینهای  مقادیر  تر  کند. 

HHI  متنوعنشان رویکرد  پلتفرمدهنده  از  وسیعی  طیف  از  شهرها  که  جایی  است،  مختلف تر  مخاطبان  به  دستیابی  برای  ها 

کننده یک استراتژی متمرکز است، که در آن شهرها بر تعداد معدودی از  منعکس HHIکنند. برعکس، مقادیر بالاتر  استفاده می

را معکوس کردیم:    HHIکنند. برای تسهیل تفسیر در مدل ما، مقادیر  های تثبیت شده و مخاطبان محدودتر تمرکز میپلتفرم

نشان اکنون  بالاتر  رسانهمقادیر  در  بیشتر  ناهمگونی  وسیعدهنده  )طیف  اجتماعی  پلتفرمهای  از  و  تری  اجتماعی(  رسانه  های 

پایین نشانمقادیر  پلتفرمتر  از  کمتری  )تعداد  بیشتر  همگونی  عملیاتیدهنده  این  است.  شده(  تثبیت  امکان  های  ما  به  سازی 

را مستقیماً با متغیرهای وابسته تعامل دیجیتال مرتبط کنیم و دریابیم که چگونه تنوع و پاسخگویی شهرها    SMRدهد تا  می

شود. با انجام این کار، مدل به صراحت بررسی تر تعامل کاربر ترجمه میهای اجتماعی به سطوح بالاتر یا پاییندر پذیرش رسانه

کانالمی با  انطباق  در  شهر  توانایی  آیا  که  پیشکند  جدید،  دیجیتال  و  بینیهای  ملی  مخاطبان  با  تعامل  بیشتر  شدت  کننده 

کند. این رویکرد ساختاریافته به ما امکان داد تا معیاری قابل  المللی است و در نتیجه منطق علیّ چارچوب ما را تقویت میبین

رسانی دیجیتال و پاسخگویی به تغییرات در کننده تعهد هر شهر به اطلعرا بسازیم، که مقادیر آن منعکس  SMRاعتماد از  

 های اجتماعی است.روندهای رسانه

 متغیرهای کنترلی: 

بو،   دل  و  )کاراگیو  هوشمند  شهرهای  مورد  در  تجربی  رویکردهای  راستای  چچی،  2۰21در  و  مارشزانی  گفتمان  2۰2۵؛  و   )

بایاس2۰۰۰؛ هولمز و همکاران،  1۹۹۹؛ گلیسر،  2۰۰۳مطالعات شهری )فوجیتا و تیسه،   از ویژگی(، ما  بالقوه ناشی  های  های 

خاص شهر، تعاملت کاربر )مانند گردشگری، گشودگی شهرها( و نوآوری شهری را در نظر گرفتیم. به طور خاص، با توجه به 

رسانه  بین  ارتباط  در  گردشگری  پویایی  تعداد  نقش  و  سالانه  گردشگری  ورودی  جریان  ما  شهری،  بازاریابی  و  اجتماعی  های 

های برگزار شده در هر شهر را گنجاندیم. این امر به ما امکان داد تا جریان توریستی و تعاملت خارجی  رویدادها و نمایشگاه

آمارانگانا،   را کنترل کنیم )بوهالیس و  بر شهر  ناخالص  2۰1۶مؤثر  تولید  این، ما متغیرهای شهری مانند جمعیت،  بر  (. علوه 

( بایاسGDPداخلی  برای کنترل  را  اندازه شهر و توسعه شهری  از ویژگی(،  بالقوه ناشی  رابطه مورد های  های خاص شهر در 

( گنجاندیم. با توجه به ماهیت فناورانه پدیده،  2۰۰۰؛ هولمز و همکاران،  2۰۰۰مطالعه، مطابق با ادبیات تجمع شهری )گلیسر،  

(.  2۰2۵گذاری تحقیق و توسعه عمومی توسط شهرها را مورد تجزیه و تحلیل قرار دادیم )عابد و مارشزانی،  ما همچنین سرمایه

ها را به عنوان معیاری برای سنجش گشودگی شهر در  های خارجی، تعداد فرودگاهدر نهایت، با توجه به تعامل مستمر با محیط

امکان می2۰۰۹نظر گرفتیم )گامباردلا و همکاران،   به ما  این متغیرها  و  (. گنجاندن  را محدود کرده  پدیده مورد نظر  تا  دهد 

 های خاص شهر را کاهش دهیم. های بالقوه ناشی از ویژگیبایاس

نمی عملیاتی  را  فرهنگی  نزدیکی  مطالعه،  این  در  شده  گنجانده  کنترلی  متغیرهای  که  است  ذکر  به  زمینه لازم  بلکه  کنند، 

اقتصادی و جمعیتی گسترده را که تعامل دیجیتال در آن رخ می شهری،  ناهمگونی  دهد، در نظر میتری  این متغیرها  گیرند. 
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های اجتماعی، ناشی  دهند که اثرات نسبت داده شده به پاسخگویی رسانهکنند و اطمینان میخارجی بین شهرها را کنترل می

 های ساختاری شهر نیست.از ویژگی

 رویکرد اقتصادسنجی 

آزمودن فرضیه  تعمیمبرای  مربعات  برآورد حداقل  روش  از  ما  )های خود،  وقفه یک ساله  GLSیافته  با  وابسته  متغیر  با یک   )

( بپردازیم. روش  endogeneityزایی )های مربوط به دروناستفاده کردیم تا اتوکورلاسیون بالقوه را در نظر بگیریم و به نگرانی

GLS  داده با  برخورد  در  آن  استحکام  دلیل  و  به  شد  انتخاب  واحدها  بین  اتوکورلاسیون  و  واریانس  ناهمسانی  با  پانل  های 

(. برای  Bamati  &  Raoofi  ،2۰2۰؛  Bai et al.  ،2۰21کند ) اطمینان از برآوردهای پارامتر سازگار و کارآمد را فراهم می

( و اثرات  FE(، اثرات ثابت )OLSت معمولی ) ، عملکرد آن را با برآوردگرهای حداقل مربعاGLSاعتبارسنجی بیشتر انتخاب  

–Breuschاند، زیرا آزمون  نقض شده  OLSهای تشخیصی تأیید کردند که مفروضات  ( مقایسه کردیم. آزمون REتصادفی )

Pagan (Breusch  &  Pagan  ،1۹۸۰معنی واریانس  ناهمسانی   )( آماره  χ² = ۴۷.۶2  ،p  <  ۰.۰۰1دار  و   )Durbin–

Watson (1.۳۹  و آزمون )Wooldridge   ( برای اتوکورلاسیونF = ۸.۴1  ،p  <  ۰.۰1همبستگی سریالی در سراسر پانل )  ها

آزمون   این،  بر  علوه  دادند.  نشان  برآوردگر  Hausman (χ² = 2۴۷.۰۵  ،p  <  ۰.۰1را  سازگاری   )GLS    با مقایسه  در  را 

ترین و کارآمدترین برآوردگر  به عنوان مناسبرا    GLSها استفاده از  تأیید کرد. در مجموع، این آزمون   FEو    REمشخصات  

 کنند که قادر به رسیدگی به وابستگی مقطعی، ناهمسانی واریانس و اتوکورلاسیون در ساختار پانل ما است.توجیه می

ناهمسانی   با  از تصحیح سازگار  استفاده  با  وابستگی مقطعی  برابر  در  بودن  مقاوم  برای  را  استاندارد  ما خطاهای  این،  بر  علوه 

گیرد، تنظیم کردیم.  واریانس و اتوکورلاسیون که وابستگی بالقوه بین شهری و همبستگی زمانی در ساختار پانل را در نظر می

در تحلیل خود، ما چندین آزمون تشخیصی را برای اطمینان از استحکام و رسیدگی    GLSبرای اعتبارسنجی استفاده از مدل  

( اعمال کردیم  احتمالی مشخصات مدل  آزمون  Baum et al.  ،2۰۰۳به مسائل  از  ما  به طور خاص،   .)Wald Chi²   برای

آزمون   توضیحی،  متغیرهای  معناداری مشترک  باقی  Moran’s Iارزیابی  در  فضایی  اتوکورلاسیون  تشخیص  و  ماندهبرای  ها، 

زایی متغیر وابسته با وقفه استفاده کردیم. نتایج مربوطه  و برون  GLSبرای تأیید مناسب بودن مشخصات    Hausmanآزمون  

دار را  غیرمعنی  Moran’s I( و  p  <  ۰.۰1) Hausmanو    Waldدار  گزارش شده است که مقادیر آماری معنی  ۴در جدول  

ها  (. این آزمون Debarsy  ،2۰12کند ) را تأیید می  GLSدهد و استحکام، سازگاری و قابلیت اطمینان رویکرد برآورد  نشان می

مدل   استحکام  و  اطمینان  قابلیت  آماری  داده  GLSتأیید  پویایی  ثبت  در  آزمون را  این  نتایج  کردند.  فراهم  ما  های  های 

یافته با  همراه  جدول  تشخیصی،  در  کلیدی،  هم  ۴های  بررسی  برای  ما  این،  بر  علوه  است.  شده  چندگانه ارائه  خطی 

(multicollinearity  آزمون مستقل،  متغیرهای  بین   )Variance Inflation Factor (VIF  کردیم بررسی  را   )

(Akinwande et al.  ،2۰1۵  مقادیر تمام   .)VIF    آستانه آن    1۰زیر  حداکثر  و  نشان  ۴.۰۸بود  که  وجود  بود  عدم  دهنده 

به دست آمده از تحلیل رگرسیون را ارائه   VIFآمار توصیفی و مقادیر    2خطی چندگانه است. جدول  نگرانی جدی در مورد هم

رود، که حاکی از آن فراتر نمی  ۰.۷دهد هیچ همبستگی از  دهد که نشان میماتریس همبستگی را نشان می  ۳دهد. جدول  می

  GLSها به طور جمعی استحکام و قابلیت اطمینان مدل  خطی چندگانه در مدل ما یک مسئله نیست. این بررسیاست که هم

 کنند. را در ثبت روابط در مجموعه داده ما تأیید می

 نتایج  -7

کنند و تأثیر پاسخگویی  را گزارش می  GLSهای رگرسیون  اند که مدلارائه شده  ۵و  ۴جداول نتایج تجزیه و تحلیل تجربی در  

ها شامل اثرات ثابت شهر و سال هستند و ما  کنند. مدلالمللی را بررسی میهای اجتماعی بر تعامل کاربران ملی و بینرسانه

مناسب بودن مشخصات اثرات   Hausmanکنیم. آزمون  کنترل می  Moran’s Iهای فضایی را با استفاده از آزمون  وابستگی

مانند. برای اطمینان از استحکام، ما یک دهد که برآوردگرهای ما سازگار و کارآمد باقی میکند و اطمینان میثابت را تأیید می

اتخاذ می را  به گام  متغیرهای کنترلیرویکرد گام  اثرات  ابتدا،  بین  کنیم.  و  کاربران ملی  تعامل  بر  تنهایی  به  ارزیابی  را  المللی 



 

15 

 

( تا  ۵و    ۴در جداول    IIکنیم )مدل  های اجتماعی را معرفی می(. سپس، پاسخگویی رسانه۵و    ۴در جداول    Iکنیم )مدل  می

نهایت، مدل را در تعاملت دیجیتال بررسی کنیم. در  برآورد می۵و    ۴در جداول    IIIهای کامل )مدل  نقش آن  را  تا  (  کنیم 

 های شهری بر تعاملت کاربر را ارزیابی کنیم. اثرات تجمعی تعامل دیجیتال و ویژگی

دهنده پایداری برآوردهای  شود که نشانگیری ضرایب مشاهده نمیها، هیچ تغییر قابل توجهی در بزرگی یا جهتدر تمام مدل

 ما است. 

جدول    IIIمدل   می  1فرضیه    ۴در  تأیید  رسانهرا  مسائل  به  پاسخگویی  )هرچه  با  کند  تعامل  باشد،  بالاتر  اجتماعی  های 

داری با تعامل کاربران های اجتماعی به طور مثبت و معنیدهد که پاسخگویی رسانهگردشگران ملی بیشتر است( و نشان می

این نشان میβ = 2.۴1۳  ،p  <  ۰.۰۰1ملی مرتبط است ) به تعاملت رسانه(.  بالاتری  پاسخگویی  های  دهد که شهرهایی که 

های دیجیتال  کنند، که ایده تعامل در زمان واقعی و استراتژیاجتماعی دارند، تعامل دیجیتال بیشتری از کاربران ملی تجربه می

تقویت می محلی  مشارکت  تقویت  در  را  )فعال  اثChristofi et al.  ،2۰21کند  این  مدل(.  تمام  در  باقی  ر  پایدار  و  قوی  ها 

های  های رسانهشود، که شواهد مبنی بر اینکه تعامل فعال در پلتفرمماند و تنها تغییرات جزئی در بزرگی ضرایب مشاهده میمی

اند که چگونه کند. مطالعات پیشین نشان دادهدهد، بیشتر تقویت میاجتماعی، اتصال دیجیتال را در مرزهای ملی افزایش می

تر جامعه و مشارکت شهری کنند، مشارکت قویهای دیجیتال تعاملی و شهروندمحور را اتخاذ میهای محلی که استراتژی دولت

کند و نشان  های ما به این بحث کمک می(. یافتهZhou   &  Wang  ،2۰1۴؛  Coca-Stefaniak  ،2۰1۹کنند )را تقویت می

اثر به ویژه در میان کارمی این  این، نتایج نشان میدهد که  های  دهند که پاسخگویی رسانهبران ملی برجسته است. علوه بر 

روابط قوی ایجاد  برندسازی شهری و  تقویت  برای  ابزاری  عنوان  به  زیرا  اجتماعی ممکن است  با ذینفعان محلی عمل کند،  تر 

( دارد  همبستگی  شهر  محدوده  در  بیشتر  تعامل  با  بالاتر   ,Marchesani؛  Baccarella et al.  ،2۰1۸پاسخگویی 

Masciarelli  ,&  Ceci  ،2۰2۴  ؛Wiig  ،2۰1۶پلتفرم نقش  امر  این  تقویت  (.  برای  مکانیزمی  عنوان  به  را  دیجیتال  های 

 کند. های شهر هوشمند تقویت میهای گردشگری ملی و تعامل در طرحجریان

جدول    IIIمدل   می  2فرضیه    ۵در  تأیید  رسانهرا  مسائل  به  پاسخگویی  )هرچه  با  کند  تعامل  باشد،  بالاتر  اجتماعی  های 

بین  میگردشگران  نشان  و  است(  بیشتر  رسانهالمللی  پاسخگویی  که  معنیدهد  و  مثبت  طور  به  اجتماعی  تعامل  های  با  داری 

های اجتماعی به  دهد که سطوح بالاتر پاسخگویی رسانه(. این نشان میβ = 1.1۵۶ ،p < ۰.۰۵المللی مرتبط است )کاربران بین

تری نسبت به کاربران ملی. این یافته با ادبیات پیشین کند، اگرچه با اندازه اثر پایینالمللی کمک میتعامل بیشتر کاربران بین 

تقویت میدهد در حالی که تعامل رسانههمسو است که نشان می را در سراسر مرزها  اجتماعی مشارکت دیجیتال  کند،  های 

های بازاریابی مبتنی  های تبلیغاتی گردشگری و استراتژی های اضافی، مانند کمپینالمللی ممکن است به محرک مخاطبان بین

  &  ́ Kir´ałova؛ Fernandez-Cavia´ et al. ،2۰1۶بر رویداد، برای تعامل در همان سطح کاربران ملی نیاز داشته باشند ) 

Pavlíˇceka  ،2۰1۵نتایج نشان می این،  بر  از رسانهدهند که تلش(. علوه  استفاده  با  برندسازی شهری  اجتماعی  های  های 

های بازاریابی دیجیتال هدفمند  المللی ایفا کند، به ویژه از طریق کمپینممکن است نقش کلیدی در جذب و تعامل کاربران بین

تر نسبت به کاربران ملی، (. با این حال، با توجه به بزرگی ضریب پایینMao et al.  ،2۰1۹های محتوای چندزبانه )و استراتژی 

یافته تلشاین  تکمیل  اهمیت  بر  استراتژی ها  با  دیجیتال  تعامل  گستردههای  بینهای  برندسازی  میتر  تأکید  کنند  المللی 

(Leung  & Bai ،2۰1۳ .) 

شوند.  های قوی تعامل کاربر ظاهر میکنندهبینیهای اجتماعی، چندین ویژگی شهری به عنوان پیشفراتر از پاسخگویی رسانه

( مرتبط است، که  β = ۰.۸1۰  ،p  <  ۰.۰1المللی )( و بینβ = 2.۵۵1  ،p   <  ۰.۰۰1اندازه شهر به طور مثبت با تعامل ملی )

بالاتری دهد شهرهای بزرگتر به دلیل زیرساختنشان می از مشارکت دیجیتال  های بیشتر، ظرفیت سازمانی و منابع فناوری، 

،  β = ۰.۷1۴برای کاربران ملی؛    β = 1.۷۳۵  ،p  <  ۰.۰۵کند )شوند. توسعه شهری نیز الگوی مشابهی را دنبال میمند میبهره

p  <  ۰.۰1  بین کاربران  نشانبرای  که  را  المللی(،  بیشتری  دیجیتال  تعاملت  اقتصادی  پیشرفته  که شهرهای  است  آن  دهنده 
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 ˜Romaoگذاری بیشتر شهرداری در خدمات دیجیتال و جمعیت باسوادتر دیجیتالی )کنند، احتمالاً به دلیل سرمایهتجربه می

et al.  ،2۰1۸( داخلی  ناخالص  تولید  سرانه   .)GDP( ملی  کاربران  تعامل  با  مثبت  طور  به   )β = ۰.۹۷۵  ،p  <  ۰.۰1  و  )

کند که رفاه اقتصادی بیشتر به مشارکت دیجیتال بالاتر ترجمه ( مرتبط است، که تأیید میβ = 1.۰۵۷  ،p  <  ۰.۰۵المللی )بین

(.  Marchesani et al.  ،2۰2۳کند )سازی شهری را تقویت میهای دیجیتالیشود و ارتباط بین ظرفیت اقتصادی و تلشمی

( تعامل دارد  بر  تأثیر مثبت قوی    >  β = 1.11۴  ،pبران ملی؛  برای کار  β = 1.1۶۹  ،p   <  ۰.۰۰1جریان ورودی گردشگری 

کنند، تعاملت  کند که شهرهایی که تعداد زیادی گردشگر جذب میالمللی(، که از این ایده حمایت میبرای کاربران بین ۰.۰۰1

اثر مثبت و معنیکنند. رویدادها و نمایشگاهدیجیتال بیشتری را تجربه می   β = ۰.۹۸۰  ،p   <  ۰.۰1دهند )داری نشان میها 

دهد رویدادهای فرهنگی و ورزشی بزرگ، به  المللی(، که نشان میبرای کاربران بین  β = ۰.۶۶۷  ،p  <  ۰.۰۵برای کاربران ملی؛  

سنت با  شهری  مناطق  در  میویژه  افزایش  را  دیجیتال  تعامل  رویداد،  میزبانی  قوی  فرودگاههای  اتصال  طور  دهند.  به  ها 

المللی(،  برای کاربران بین β = ۰.۵1۸ ،p  < ۰.۰1لی؛ برای کاربران م β = ۰.۳۷۶ ،p < ۰.۰1داری با تعامل مرتبط است ) معنی

افزایش  دهد دسترسی جهانی بیشتر، دید دیجیتال و تعامل را برای مخاطبان بینکه تحقیقات پیشین را که نشان می المللی 

 کند. دهد، تقویت میمی

یافته این  مجموع،  میدر  ارائه  ما  تحقیق  سوال  به  مستقیمی  پاسخ  میها  نشان  نتایج  رسانهدهند.  پاسخگویی  که  های  دهند 

معنی طور  به  شهرها  پیشاجتماعی  را  دیجیتال  تعامل  سطوح  میداری  و  بینی  ملی  مخاطبان  بین  متمایز  اثرات  با  کند، 

کننده نزدیکی فرهنگی  المللی. به طور خاص، پاسخگویی بیشتر با تعامل در میان کاربران ملی مرتبط است، که نقش تعدیلبین

 کند. های شهری برجسته میدهی الگوهای تعامل دیجیتال در سراسر بافترا در شکل

 : آمار توصیفی. 2جدول  

 انحراف معیار  حداکثر  حداقل  میانگین  VIF متغیر 

 2.11۴ ۹.1۶۴ ۰.۹۹۶ 1.۷۸2 1.۳۴ کاربران ملی 

 1.۹۶۵ 2.۳۶۸ ۰.21۴ ۰.۹۹۷ 2.21 المللی کاربران بین 

 ۰.۳۳۶ ۰.۹۵۰ ۰.221 ۰.۳۴۸ 2.۵1 های اجتماعی پاسخگویی رسانه 

 ۰.۵۵1 1 ۰ ۰.۴۵۰ 1.۶۴ اندازه شهر 

 ۰.۳۶۹ 1 ۰ ۰.۶۳۵ 2.۷۳ توسعه شهری 

GDP ۴.۰۸ 1.11۴ ۰.۵۵۴ 2.۶۶۵ 1.۳۵۸ 

 ۳.۹۸۶ 2۷1۴۰۰۰ ۸۳122 2۵۵1۴۶ ۳.۶۰ جمعیت 

 ۰.۵۵۹ ۰.۹۸1 ۰.۳۵۵ ۰.۴۵۹ 1.۳۹ گذاری عمومی تحقیق و توسعه سرمایه 

 2.۴۴2 ۳۸221۴۸2 2۶۷۸۸1 ۹۴۴۵۸۸2 2.۸۳ جریان ورودی گردشگری 

 1.۰۵۳ ۴۶۵1 11۹ ۳۶2 ۳.۷۹ ها رویدادها و نمایشگاه 

 ۰.22۵ ۳ 1 1.22۵ 2.2۰ ها فرودگاه 
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 1دهد. تعاریف هر متغیر در جدول  توجه: این جدول آمار توصیفی برای تمام متغیرهای گنجانده شده در این مطالعه را ارائه می
 شود. یافت می

 : ماتریس همبستگی. ۳جدول  

 11 1۰ ۹ ۸ ۷ ۶ ۵ ۴ ۳ 2 1 متغیر 

 1 کاربران ملی 
          

 1 ۰.۰1- المللی کاربران بین 
         

رسانه  های  پاسخگویی 

 اجتماعی 

۰.۳۴۴ ۰.1۸۴ 1 
        

 1 ۰.1۷۹ ۰.1۵۳ ۰.1۶۵ اندازه شهر 
       

 1 ۰.2۹۴ ۰.1۵۸ ۰.۳۷۵ ۰.۴1۳ توسعه شهری 
      

GDP ۰.12۵ ۰.1۳۴ ۰.۳۶۴ ۰.۶1۰ ۰.۶۵۷ 1 
     

 1 ۰.۳۸1 ۰.۴۸۴ ۰.۶۵۵ ۰.1۸1 ۰.2۵۰ ۰.22۷ جمعیت 
    

عمومی  سرمایه  گذاری 

 تحقیق و توسعه 

۰.1۸۶ ۰.1۴۵ ۰.۳۵۴ ۰.۳2۸ ۰.2۸۹ ۰.۵۵۸ ۰.۴۳2 1 
   

 1 ۰.۳۴۳ ۰.۳1۴ ۰.۰۹۳ ۰.2۹۰ ۰.۳۰۶ ۰.1۸۷ ۰.۳۹۸ ۰.۴1۶ جریان ورودی گردشگری 
  

 1 ۰.1۳۸ ۰.2۴۸ ۰.11۹ ۰.2۳۷ ۰.11۳ ۰.2۷1 ۰.1۶۶ ۰.21۵ ۰.۳۳۴ ها رویدادها و نمایشگاه 
 

 ۰.1۹۴ ۰.۴۴2 ۰.1۸2 ۰.2۴۵ ۰.1۹۹ ۰.۰۴۳ ۰.۳۴۳ ۰.2۴۴ ها فرودگاه 
   

 

 دهد. توجه: جدول ضرایب همبستگی را برای متغیرهای گنجانده شده در مطالعه نشان می

 کاربران ملی به عنوان متغیر وابسته.  – GLS: نتایج ۴جدول  

 I مدل متغیر 

 ( ضریب ) 

خطای  )  I مدل

 ( استاندارد 

 II مدل

 ( ضریب ) 

 II مدل

خطای  ) 

 ( استاندارد 

 III مدل

 ( ضریب ) 

 III مدل 

خطای  ) 

 ( استاندارد 

*  1.۳22*** [۰.۳11] 1.2۸۵*** [۰.۳۶۸ ] ۰.۳۰12 ( n-1کاربران ملی )

** 

 [۰.2۹2 ] 
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رسانه  های  پاسخگویی 

 اجتماعی 

  
2.۶۵۷ ** *  [۰.۷۷1 ] 2.۴1۳** *  [۰.۶۸۳ ] 

 [۰.221] ***۰.۹۵۶ اندازه شهر 
  

2.۵۵1** *  [۰.2۴۳ ] 

 [۰.2۰۷] *۰.۸۸۵ توسعه شهری 
  

*1.۷۳۵ **  [۰.2۴1 ] 

GDP ۰.۸۷۳** [۰.1۷۷] 
  

۰.۹۷۵ **  [۰.1۹۳ ] 

 [۰.۳۸۰] *1.۰12 جمعیت 
  

*1.11۹ **  [۰.۴۰1 ] 

عمومی  سرمایه  گذاری 

 تحقیق و توسعه 

۰.۶۴۵*** [۰.۴۵۹] 
  

۰.۵۳2** *  [۰.۳۹۸ ] 

ورودی   جریان 

 گردشگری 

1.1۶۹*** [۰.۶۰۸ ] 
  

1.۰12** *  [۰.۵۷۳ ] 

و   رویدادها 

 ها نمایشگاه 

۰.۹۸۰** [۰.2۳۳] 
  

۰.۸۶1  **  [۰.2۴۰ ] 

 [۰.۳1۴] **۰.۳۷۶ ها فرودگاه 
  

۰.2۷2 **  [۰.۳۵۷ ] 

گنجانده   اثرات شهر/سال 

 شده 

 
 گنجانده شده 

 
گنجانده  

 شده 

 

Wald Chi² ۴۸.۰۷ 
 

۴۶.۷۵ 
 

۴۵.۸۸ 
 

 Moran’s 2.۳۴1آزمون 
 

2.2۳۶ 
 

2.1۵۹ 
 

 p ۰.۰۰1مقدار  
 

۰.۰۰۳ 
 

۰.۰۰1 
 

Hausman 2۷۹.۳۵ 
 

2۵۵.۸۰ 
 

2۴۷.۰۵ 
 

 p ۰.۰۰۵مقدار  
 

۰.۰۰۵ 
 

۰.۰۰۳ 
 

باقی  مانده  میانگین 

 )نمودار ضریب( 

۰.۰۰۴ 
 

۰.۰۰۶ 
 

۰.۰۰۵ 
 

 1۸ تعداد شهرها 
 

1۸ 
 

1۸ 
 

 ۳2۴ تعداد مشاهدات 
 

۳2۴ 
 

۳2۴ 
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سازی شده  داری متغیرهای توضیحی در مدل پیادهبرای تعیین معنی  Wald Chi²: کاربران ملی. آزمون  DVها:  *یادداشت

آزمون   باقی  Moran’s Iاست.  اتوکورلاسیون فضایی در  استفاده میماندهبرای کنترل  اطمینان حاصل میها  شود که  شود و 

برای انتخاب بین اثرات ثابت و تصادفی، بر اساس    Hausmanکند. آزمون های فضایی را ثبت میمدل به طور مناسب وابستگی

( در مدل، با یک  1-مشاهده به دلیل گنجاندن اثر وقفه یک ساله )  ۳2۴شود. مجموع  سازگاری و کارایی برآوردگرها استفاده می

( باقی  1۸سال  میانگین  ردیف  است.  یافته  کاهش  باقیمشاهده(  میانگین  ضریب(  )نمودار  از  ماندهمانده  آمده  دست  به  های 

. ]خطاهای استاندارد در داخل  p  <  ۰.۰۵;  **p  <  ۰.۰1;  **p   <  ۰.۰۰1داری: *کند. سطوح معنیخروجی مدل را گزارش می
 پرانتز[.

 المللی به عنوان متغیر وابسته. کاربران بین  – GLS: نتایج ۵جدول  

 I مدل  متغیر 

 ( ضریب ) 

خطای  )  I مدل

 ( استاندارد 

 II مدل

 ( ضریب ) 

 II مدل

خطای  ) 

 ( استاندارد 

 III مدل

 ( ضریب ) 

 III مدل

خطای  ) 

 ( استاندارد 

بین  المللی  کاربران 

(n-1 ) 

۰.۳11*** [۰.122] ۰.۳۰۵*** [۰.1۳۴] ۰.11۵ *

** 

 [۰.1۰۵ ] 

رسانه  های  پاسخگویی 

 اجتماعی 

  
1.1۹۵ **  [۰.۵۵2 ] 1.1۵۶  **  [۰.۴۹۸ ] 

 [۰.111] ***۰.۳22 اندازه شهر 
  

۰.۸1۰ **  [۰.121 ] 

 [۰.1۰۵] **۰.۳1۵ توسعه شهری 
  

۰.۷1۴ **  [۰.12۰ ] 

GDP ۰.2۳۴** [۰.۰۹۹] 
  

1.۰۵۷ **  [۰.۰۸۸ ] 

 [۰.1۵۰] ***۰.۴۵1 جمعیت 
  

۰.۵22 *

** 

 [۰.1۴۵ ] 

عمومی  سرمایه  گذاری 

 تحقیق و توسعه 

۰.221* [۰.1۰2] 
  

*۰.1۸۹ 

** 

 [۰.۰۹۵ ] 

ورودی   جریان 

 گردشگری 

۰.۴۸۸*** [۰.1۴۴] 
  

1.11۴ *

** 

 [۰.1۵۵ ] 

 [۰.12۵] ***۰.۳۳1 ها رویدادها و نمایشگاه 
  

۰.۶۶۷ **  [۰.11۸ ] 

 [۰.1۴1] **۰.2۸۸ ها فرودگاه 
  

۰.۵1۸ **  [۰.1۶۰ ] 

 گنجانده شده  اثرات شهر/سال 
 

 گنجانده شده 
 

گنجانده  
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 شده 

Wald Chi² ۳۵.۷۸ 
 

۳۴.۹۸ 
 

۳۳.۵۵ 
 

 Moran’s 1.۹۸۷آزمون 
 

1.۸۹۰ 
 

1.۸۵۵ 
 

 p ۰.۰۰۸مقدار  
 

۰.۰۰۹ 
 

۰.۰11 
 

Hausman 22۰.۳۴ 
 

212.۹۸ 
 

2۰۵.۵۵ 
 

 p ۰.۰1۵مقدار  
 

۰.۰1۵ 
 

۰.۰1۸ 
 

باقی  مانده  میانگین 

 )نمودار ضریب( 

۰.۰۰۳ 
 

۰.۰۰۴ 
 

۰.۰۰۴ 
 

 1۸ تعداد شهرها 
 

1۸ 
 

1۸ 
 

 ۳2۴ تعداد مشاهدات 
 

۳2۴ 
 

۳2۴ 
 

یافته این  پاسخ میبه طور کلی،  نشان میها به طور مستقیم به سوال تحقیق ما  نتایج  پاسخگویی رسانهدهند.  های  دهند که 

معنی طور  به  شهرها  پیشاجتماعی  را  دیجیتال  تعامل  سطوح  میداری  و  بینی  ملی  مخاطبان  بین  متمایز  اثرات  با  کند، 

کننده نزدیکی فرهنگی  المللی. به طور خاص، پاسخگویی بیشتر با تعامل در میان کاربران ملی مرتبط است، که نقش تعدیلبین

دهد که اصفهان، با توجه به کند. این نشان میهای شهری برجسته میدهی الگوهای تعامل دیجیتال در سراسر بافترا در شکل

تواند انتظار داشته باشد که سطح بالاتری از تعامل دیجیتال را از سوی کاربران ملی های اجتماعی خود، میپاسخگویی رسانه

ماند، که بر  دار باقی میالمللی، اگرچه تأثیر پاسخگویی کمتر است، اما همچنان مثبت و معنیخود تجربه کند. برای کاربران بین

 های جامع بازاریابی شهری برای جذب مخاطبان جهانی تأکید دارد. اهمیت استراتژی 

های علمی و سیاستی  های اجتماعی در بازاریابی شهری و حکمرانی شهر هوشمند، موضوعی فزاینده مرتبط در بحث ادغام رسانه

کند و بر نحوه تعامل شهرهای هوشمند با مخاطبان  دهی پویایی ارتباطات ایفا میاست. نزدیکی فرهنگی نقش مهمی در شکل

ای برای تعامل فراهم  سابقههای بیهای اجتماعی فرصتهای رسانهگذارد. پلتفرمهای دیجیتال تأثیر میمختلف از طریق پلتفرم 

المللی با چالش  کنند، با این حال، شهرها به دلیل موانع زبانی و فرهنگی، در متعادل کردن تعاملت بین مخاطبان ملی و بینمی

 مواجه هستند. 

بحث کمک می این  به  کلیدی  از سه جهت  مطالعه  عامل  نخستکند.  این  یک  عنوان  به  را  فرهنگی  نزدیکی  از  ما  درک  ما   ،

برندسازی شهر )فرناندزکلیدی در تعامل دیجیتال شهری پیش می تقویت  پیشین چگونگی  کاویا و همکاران،  -بریم. مطالعات 

دهی تعامل  های اجتماعی، و همچنین چگونگی باز شکل( توسط رسانه2۰1۳( و تعامل ذینفعان )موسبرگر و همکاران،  2۰1۶

اند. با تکیه بر این  ( را بررسی کرده2۰2۴؛ سانو و همکاران،  2۰1۶های دیجیتال )ماریانی و همکاران،  کاربر توسط پلتفرم-شهر

کند تا  (، این مطالعه تلش می2۰2۳سازی تعامل دیجیتال که پیشتر معرفی شد )تفسه و وود،  ها، و سازگار با مفهوممشارکت

محتوای  و  فرهنگی  آشنایی  مشترک،  زبان  )شامل  فرهنگی  نزدیکی  مفهوم  به  اغلب  که  جغرافیایی  فاصله  چگونه  دهد  نشان 

فاصله  شود، میمحلی( منجر می در حالی که  افزایش دهد،  کاربران ملی  میان  را در  تعامل  توجهی سطوح  قابل  به طور  تواند 

المللی را دشوارتر کند. به طور مشخص، در نتایج تجربی ما،  تواند تعامل مؤثر با مخاطبان بینفرهنگی و جغرافیایی خاص می
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تری را در میان کاربران های اجتماعی، تعامل قویشود که شهرهایی با پاسخگویی بالاتر رسانهاین سازوکار به وضوح پدیدار می

کننده تعامل دیجیتال عمل  دهد آشنایی زبانی و ارجاعات فرهنگی مشترک به عنوان تسهیل دهند، که نشان میملی نشان می

بینمی مخاطبان  برعکس،  میکنند.  نشان  کمتری  تعامل  میالمللی  نشان  که  بیشتر،  دهند،  زبانی  و  جغرافیایی  فاصله  دهد 

آن  علیمشارکت  را  رسانه ها  ارتباطی  پتانسیل  میرغم  محدود  اجتماعی،  یافتههای  این  بحثکند.  مورد ها  در  پیشین  های 

( را با  2۰1۹؛ مولینیلو و همکاران،  2۰2۶؛ مارشزانی و همکاران،  2۰1۳ارتباطات شهری دیجیتال و پاسخگویی )هیز و همکاران،  

تعاملی متفاوتی را شکل دهد، گسترش می اینکه پاسخگویی با نزدیکی فرهنگی تعامل دارد تا نتایج  دهد.  نشان دادن تجربی 

های اجتماعی صرفاً  دهیم که پاسخگویی رسانهکنیم و نشان می، ما به ادبیات بازاریابی مقاصد و برندسازی مکان کمک میدوم

و هویت خلق مشترک  برای  مکانیزمی  بلکه  نیست،  تبلیغاتی  ابزار  )بوهالیس،  یک  است  نایکامپ،  2۰۰۰سازی  و  کراکولیچی  ؛ 

روایت2۰۰۹ معنا،  این  در  می(.  رویداد  بر  مبتنی  بازاریابی  و  ارتباطات چندزبانه  محلی،  دیجیتال،  های  تعامل  تقویت  به  توانند 

، این مطالعه تحقیقات  سوم(.  2۰1۷؛ مله و کانتونی،  2۰1۹المللی کمک کنند )گوفی و کوکوللی،  همچنین برای مخاطبان بین

های دیجیتال  توانند استراتژی های خصوصی میکند که در حالی که شرکت دهد و تأکید میشهرهای هوشمند را گسترش می 

ها را در  های بوروکراتیک و سازمانی روبرو هستند که چابکی و سرعت آنخود را به سرعت تطبیق دهند، شهرها با محدودیت

گسترده طیف  گرفتن  نظر  در  با  ویژه  به  دیجیتال،  روندهای  به  میپاسخ  محدود  درگیر،  ذینفعان  از  نووی،  ای  و  )کلمب  کند 

های اجتماعی که توسعه یافته  (. با ادغام مفهوم پاسخگویی رسانه2۰1۹؛ ترونفیو و دلا لوچیا،  2۰1۸؛ روماو و همکاران،  2۰1۷

( با ادبیات حکمرانی شهری دیجیتال )کاراگیو و  2۰1۳؛ هادسون و تال،  2۰2۳؛ چنگ و لی،  2۰1۸است )باکارلا و همکاران،  

کند که  (، این مطالعه استدلال را تقویت می2۰1۶؛ ویگ،  2۰1۸؛ روماو و همکاران،  2۰21؛ جیانگ و همکاران،  2۰11همکاران،  

 های ارتباطی مبتنی بر فرهنگ کافی نیست. صرف پذیرش دیجیتال بدون استراتژی 

 

 المللی به عنوان متغیر وابسته. کاربران بین  – GLS: نتایج ۵جدول  

 I مدل متغیر 

 ( ضریب ) 

خطای  )  I مدل 

 ( استاندارد 

 II مدل

 ( ضریب ) 

 II مدل 

خطای  ) 

 ( استاندارد 

 III مدل 

 ( ضریب ) 

 III مدل 

خطای  ) 

 ( استاندارد 

بین  المللی  کاربران 

(n-1 ) 

۰.۹۸۷*** [۰.2۴۷] ۰.۸۵۹*** [۰.2۵1] ۰.۹۳۳** *  [۰.2۳۳ ] 

رسانه  های  پاسخگویی 

 اجتماعی 

  
1.۵۵۴ **  [۰.۴1۶ ] 1.1۵۶  **  [۰.۴۰۳ ] 

 [۰.11۵] **۰.۸۴2 اندازه شهر 
  

۰.۸1۰ **  [۰.1۳۷ ] 

 [۰.2۸۴] **۰.۶۳۳ توسعه شهری 
  

۰.۷1۴ **  [۰.۳۰۵ ] 

GDP 1.12۸* [۰.۴۶1 ] 
  

*1.۰۵۷ **  [۰.۴۳2 ] 

 [۰.۳۰۸] ۰.۸۸۳ جمعیت 
  

۰.۸۷1 **  [۰.2۹۳ ] 

عمومی  سرمایه  گذاری  ۰.۴۴۸** [۰.۵22] 
  

۰.۴۹۷ **  [۰.۵1۷ ] 
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 تحقیق و توسعه 

ورودی   جریان 

 گردشگری 

1.11۴*** [۰.۴۳۸] 
  

1.۰۹2** *  [۰.۴2۵ ] 

و   رویدادها 

 ها نمایشگاه 

۰.۶۶۷ * [۰.1۹۵] 
  

*۰.۶۷1  **  [۰.1۸۸ ] 

 [ ۰.2۶۳] **۰.۵1۸ ها فرودگاه 
  

۰.۵۴۴ **  [۰.2۴۷ ] 

گنجانده   اثرات شهر/سال 

 شده 

 
 گنجانده شده 

 
گنجانده  

 شده 

 

Wald Chi² ۴۳.1۶ 
 

۴2.۹۹ 
 

۴1.1۶ 
 

 Moran’s 1.۹۹2آزمون 
 

1.۸۴۶ 
 

1.۸۰۳ 
 

 p ۰.۰1۰مقدار  
 

۰.۰1۵ 
 

۰.۰۸ 
 

Hausman 22۰.۳۴ 
 

2۰۸.۶۹ 
 

1۹۹.۵۴۸ 
 

 p ۰.۰11مقدار  
 

۰.۰۰۵ 
 

۰.۰۰۸ 
 

باقی  مانده  میانگین 

 )نمودار ضریب( 

۰.۰۰۷ 
 

۰.۰۰۹ 
 

۰.۰۰۸ 
 

 1۸ تعداد شهرها 
 

1۸ 
 

1۸ 
 

 ۳2۴ تعداد مشاهدات 
 

۳2۴ 
 

۳2۴ 
 

 

 گیری نتیجه  -8

در شکل فرهنگی  نزدیکی  حیاتی  نقش  بر  مطالعه  استراتژی این  در  دیجیتال  تعامل  تأکید میدهی  مقاصد  بازاریابی  کند.  های 

کنند، تعامل به دلیل آشنایی  کاربر را تقویت می-های اجتماعی تعاملت شهردهد که در حالی که رسانههای ما نشان مییافته

رغم پتانسیل  المللی، علیماند. کاربران بینتر باقی میزبانی و فرهنگی مشترک، به طور قابل توجهی در میان کاربران ملی قوی

کند.  ها را محدود میهای دیجیتال برای پر کردن عدم تقارن اطلعاتی، با موانع مداومی روبرو هستند که مشارکت آنپلتفرم

استراتژی  اتخاذ  لزوم  بر  واگرایی  فراین  با  سازگار  دیجیتال  به  های  عمومی  چندزبانه  رویکردهای  از  فراتر  شهرها،  توسط  هنگ 

های اجتماعی صرفاً  کند که رسانهکند. در این راستا، این مطالعه تأکید میتر، تأکید میهای ارتباطی یکپارچه سمت استراتژی 

و هویت برای خلق مشترک  استراتژیک  ابزاری  بلکه  نیستند،  تبلیغاتی  ابزار  بازاری  یک  در  را  جذابیت شهری  و  سازی هستند 
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کشند و شهرها را ها رویکردهای مرسوم بازاریابی مقاصد را به چالش میکنند. این بینشرقابتی جهانی گردشگری تقویت می

 های تعامل دیجیتال خود ادغام کنند. سازی هوشمند را در چارچوب کنند تا حساسیت فرهنگی و بومیوادار می

؛  2۰1۴؛ گوو و همکاران،  2۰11های نظری و هم عملی به ادبیات شهرهای هوشمند )کاراگیو و همکاران،  این تحقیق هم کمک

همکاران،   و  همکاران،  2۰2۶مارشزانی  و  )کابیدو  دیجیتال  تعامل  همکاران،  2۰1۴(،  و  هریگان  کاوشیک،  2۰1۷؛  و  کومار  ؛ 

؛  2۰1۳؛ هیز و همکاران،  2۰22؛ گوان و همکاران،  2۰1۴( و بازاریابی مقاصد )ده نونی و همکاران،  2۰2۳؛ تفسیر و وود،  2۰2۰

های اجتماعی در یک چارچوب  دهد. این تحقیق با ادغام نزدیکی فرهنگی و پاسخگویی رسانه( ارائه می2۰2۰لام و همکاران،  

کنند.  سازد که چگونه شهرها پذیرش دیجیتال را به نتایج تعاملی متمایز در میان مخاطبان ترجمه میتحلیلی واحد، روشن می

های اجتماعی خود،  ، با توجه به پاسخگویی رسانهاصفهاندهد که شهری مانند  به طور خاص، نتایج تجربی این مطالعه نشان می

دلیل  می به  امر  این  کند.  تجربه  خود  ملی  کاربران  سوی  از  را  دیجیتال  تعامل  از  بالاتری  سطح  که  باشد  داشته  انتظار  تواند 

را تسهیل می متقابل  و درک  ارتباط  زبانی است که  فرهنگی و  اهمیت  نزدیکی  بر  میان کاربران ملی،  تأثیر قوی در  این  کند. 

 های بازاریابی دیجیتال تأکید دارد.گذاری بر نقاط قوت فرهنگی منحصر به فرد اصفهان در استراتژی سرمایه

بین مخاطبان  مورد  رسانهدر  پاسخگویی  تأثیر  اگرچه  معنیالمللی،  و  مثبت  همچنان  اما  است،  کمتر  اجتماعی  باقی  های  دار 

های جامع بازاریابی شهری را برجسته ماند. این موضوع برای اصفهان، که مقصدی گردشگری جهانی است، اهمیت استراتژیمی

از پوشش زبانی عمومی رفته و به طور فعال به تفاوتسازد. این استراتژی می انتظارات گردشگران ها باید فراتر  های فرهنگی، 

های منحصر به  ای که داستانهای رسانهالمللی و چگونگی پر کردن فاصله فرهنگی و زبانی بپردازند. به عنوان مثال، کمپینبین

 المللی کمک کنند. توانند به افزایش تعامل و جذب مخاطبان بینکنند، میفرد اصفهان را با ظرافت فرهنگی منتقل می

های دیجیتال خود را  کنند که استراتژی ها به مدیران شهری اصفهان و سایر شهرهای مشابه توصیه میاز منظر عملی، این یافته

ترجمه محتوا به زبانای با ویژگیبه طور فزاینده های  های فرهنگی مخاطبان هدف تطبیق دهند. این بدان معناست که صرفاً 

انداز  المللی طنینسازی شده باشد تا بتواند با مخاطبان بینمختلف کافی نیست، بلکه باید محتوا از نظر فرهنگی مرتبط و بومی

های  های محلی، رویدادهای فرهنگی منحصر به فرد و استفاده از پلتفرمگیری از داستانشود. برای اصفهان، این امر شامل بهره

های اجتماعی نباید صرفاً  دهد که رسانههای اجتماعی برای ایجاد حس تعلق و هویت مشترک است. این مطالعه نشان میرسانه

های تبلیغاتی دیده شوند، بلکه به عنوان ابزارهای استراتژیک برای ایجاد گفتگو، ارتقای همکاری و تقویت هویت  به عنوان کانال

 کنند. شهری اصفهان در مقیاس جهانی عمل می

که   دارد  تأکید  اصفهان،  مانند  شهرهایی  برای  ویژه  به  شهری،  بازاریابی  در  جامع  رویکردی  به  نیاز  بر  تحقیق  این  نهایت،  در 

محدودیت گرفتن  نظر  در  و  عمیق  فرهنگی  درک  دیجیتال،  ابزارهای  از  شهرهای  ترکیبی  باشد.  بوروکراتیک  و  سازمانی  های 

هوشمند مانند اصفهان باید بتوانند به سرعت با محیط دیجیتال در حال تغییر سازگار شوند، در حالی که اطمینان حاصل کنند  

ها فراگیر، فرهنگی حساس و همسو با اهداف کلی توسعه شهری پایدار است. این پژوهش چارچوبی برای  های آنکه استراتژی 

فراهم می در شهرهای هوشمند  دیجیتال  تعامل  پویایی  بهتر  مورد چگونگی  درک  در  آینده  تحقیقات  برای  را  مسیری  و  کند 

مشارکت  بهینه  حداکثر  به  دستیابی  برای  اصفهان،  مانند  غنی  فرهنگی  میراث  با  شهرهای  جمله  از  مختلف،  شهرهای  سازی 

 کند. دیجیتال در عصر جهانی شده ترسیم می
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