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Abstract 
Today, digital marketing based on social networks and tourism websites are 
considered as the primary sources of tourism information, the central marketing 
strategy of destination management organizations and leading businesses in this 
field, to provide a suitable destination image and introduce the capabilities of 
these destinations to attract tourists in competitive markets. Therefore, accurate 
identification of effective information sources is of great importance in marketing 
tourism destinations. The main purpose of this study is to identify the appropriate 
information sources for tourism destinations using webometric analysis and by 
examining Isfahan as the case study. Keywords were identified by three methods: 
experimental, tourism-related words, and technical analysis. Then, using the PSI 
method, 15 final keywords were selected, and then the identification and ranking 
of 39 websites and virtual networks providing information resources related to 
Isfahan were made based on these keywords. This research's theoretical and 
practical achievements and related recommendations are presented in the final 
section of the article. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Acquiring fast knowledge and reliable 
information to perform better has quickly 
become one of the main competitive 
advantages for any organization. Because 
this information can be an opportunity for 
collections that have a good knowledge of 
this knowledge and manage it, it can be a 
serious threat to organizations that do not 
have the necessary knowledge about this 
information (Farahani, 2010). One of these 
information resources is User Generated 
Content (UGCs), an organic and up-to-
date collection of users' and customers' 
experiences, opinions, and feelings, and 
lacks any institutional and organizational 
affiliation (Marine-Roig & Clavé, 2015;  
Dedeoğlu et al., 2020) . 

But the important thing is that, 
according to available statistics, the 
volume of UGC produced per day is 
reported to be 2.5 quintillion bytes 
(Balamurgan et al., 2021). However, 75% of 
Google homepage reviews by users 
(Kagan, 2017), 35% click-through share of 
the first three links (Bansal et al, 2018) and 
ambiguity in the search terms have caused 
websites and virtual networks to lose their 
ability as a good source of information 
(Marine-Roig & Clavé, 2015; Bansal et al 
2018). 

One of the economic activities whose 
stakeholders are strongly affected by this 
issue is the tourism industry. Since 
accurate identification of effective 
information sources is essential in 
marketing tourism destinations (Lin & 
Vlachos, 2018; Chatterjee & Mandal, 2020). 

Therefore, in this study, we used 
modern methods in a systematic way to 
extract and identify effective information 
sources related to Isfahan.  

2. Research Methodology 
First, the default keywords were extracted 
by three methods: experimental, tourism-
related words, and technical analysis. 
Then the final keywords were identified 
using the PSI method. After that, using 
these words, the related websites were 
identified and scored based on 
webometric factors. Finally, the total score 
of the websites was calculated and ranked 
using a combination of two methods, PSI 
and Borda Count. 

3. Research Findings 
After reviewing the default keywords, the 
top 15 keywords were extracted. In the 
next step, reviewing these 15 keywords 
and achieving samples of host websites of 
Isfahan tourism information were carried 
out. There were almost all known social 
networks in the list of obtained websites 
and only one Iranian website. 

The next step was to rate these 
websites based on webometric 
components. The results of this section 
showed that YouTube ranks were first in 
most webometric factors, followed by 
Facebook, LinkedIn and Instagram. Also, 
Trip Advisor and LonelyPlanet sites were 
in the middle of this list. In addition, most 
of the visitors to these sites came from the 
United States. 

4. Conclusion 
In the present study, we tried to identify 
the leading and most important websites 
providing information resources related to 
Isfahan as one of the most well-known 
tourism destinations in the country. A 
noteworthy point in the results of this 
study was the difference in information 
obtained compared to previous studies. 

In the present study, in addition to this 
method, methods related to the field of 
study and technology have also been used. 
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One of the theoretical achievements of 
this study is that unlike the studies of 
Marine-Roig (2014), and Marine-Roig & 
Clavé (2015), who used only the 
experimental method to select keywords 
and used only the two words Travel Blog 
and Travel Review. Also, components were 
defined and scored by considering how to 
rank content related to keywords in 
Google. This important factor is effective 
in the final ranking of sites that provide 
content related to Isfahan. In addition, the 
use of the PSI method allowed keywords to 
be ranked in a completely systematic way, 
unlike previous studies, without being 
influenced by individual interests and 
views. 

This study's other theoretical findings 
emphasize the increasing importance of 
social networks and platforms such as 
YouTube, Facebook, Twitter, and 
Instagram that allow users to interact and 
share opinions. This dramatic change and 
growth of social networks and becoming 
the most important sources of information 
shows the importance of these websites 
from the perspective of tourism 
marketing. It is important to note that 
most of these websites, including 
YouTube, Facebook and Twitter, are 
filtered in Iran and have virtually no place 

in the marketing activities of tourism 
businesses in Isfahan and other parts of 
the country. This study showed that 
marketers, managers, and tourism 
operators of Isfahan should pay special 
attention to the presence of social 
networks in the development of marketing 
strategies. Particularly, providing 
appropriate content in text, photos, and 
videos to present on YouTube, Facebook, 
Reddit, Twitter, and Instagram is of great 
importance. In addition, it is necessary for 
the Isfahan Cultural Heritage, Tourism and 
Handicrafts Organization to fulfill its role 
as a destination management organization 
by identifying international target markets 
and launching a multilingual tourism 
services reference website. 
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 چکیده
 منابع   عنوان به گردشگری های سایت وب و اجتماعی های شبکه  بستر  بر  دیجیتال  بازاریابی امروزه

  و   کسب  و   مقصد  مدیریت  های  سازمان  بازاریابی  محوری  استراتژی  گردشگری،  اصلی  اطلاعاتی
  در   مقاصد  این  هایقابلیت  معرفی  و  مناسب  مقصد  تصویر  ارائه  جهت  حوزه  این  پیشرو  کارهای
 منابع  دقیق  شناسایی  اینرو  از.  آید  می  حساب   به  رقابتی  بازارهای  در  گردشگران  جذب  راستای

  این  اصلی  هدف .  است  برخوردار  گردشگری  مقاصد  بازاریابی  در  بالایی  اهمیت  از  اثربخش  اطلاعاتی
 با  و   وبومتریک  تحلیل  از  استفاده  با  گردشگری  مقاصد  مناسب  اطلاعاتی  منابع  شناسایی  مطالعه
 مرتبط   کلمات  تجربی،  روش  سه   به  کلیدی  کلمات   شناسایی.  است  اصفهان   موردی  مطالعه  بررسی

  نهایی   کلیدی  کلمه  PSI،  15  روش  از  استفاده  با  سپس.  گرفت  صورت  فنی  تحلیل  و  گردشگری  با
  منابع   دهنده  ارائه  مجازی  شبکه  و  سایت  وب  39  بندی  رتبه  و  شناسایی  سپس  و  شدند  انتخاب

  های سایت  وب  اساس  این  بر.  گرفت  انجام  هاواژه  کلید  این  اساس  بر  اصفهان  با  مرتبط  اطلاعاتی
YouTube  و  Facebook  اصفهان  با  مرتبط  اطلاعاتی  منابع  حاوی  های  سایت  وب  دوم  و  اول  رتبه  در 

  پایانی   بخش  در  آن  با  مرتبط  های  توصیه  و  پژوهش  این  عملی  و  نظری  دستاوردهای.  گرفتند  قرار
 . است گردیده ارائه مقاله
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 مقدمه 1
راستای   در  معتبر  اطلاعات  و  دانش  سریع  کسب 
عملکرد هر چه بهتر، به سرعت به یکی از اصلی ترین  
شده  مبدل  سازمان  هر  برای  رقابتی  های  مزیت 
برای   تواند فرصتی  اطلاعات می  این  که  است؛ چرا 
مجموعه هایی باشد که شناخت خوبی از این دانش  

ی کنند و در عین حال یک  داشته و آن را مدیریت م
تهدید جدی برای سازمان هایی باشد که آگاهی لازم  

 (. 1388، 1در خصوص این اطلاعات را ندارند )فرهانی 

،  2.0این در حالی است که با ظهور پلت فرم وب  
ویکی  قبیل  از  هایی  ها، وبلاگ   ها،فناوری 

  ویدئو،   هایگذارنده  اشتراک  به  ،2های فوری رسانپیام 
 سوشیال   ،3اسِ اسِآر  برچسب   ها،پادکست 

کاربران    بوکمارک، و اختیار  اجتماعی در  شبکه های 
( اند  گرفته  قرار  دلیل Majhi, 2010اینترنتی  به   .)  

  کاربران بدون  این فناوری ها،  از استفاده  در  سهولت 
دوره های تخصصی،    به  نیاز یا گذراندن  و  یادگیری 

گذاردن  اشتراک  به    در   خود   نظرات   و   دانش   قادر 
 ,Doung Inهای اجتماعی هستند )بستر این شبکه 

شده  2018 تولید  محتوای  و  نظرات  این  واقع  در   .)
کاربران  از  4توسط  بروز  و  ارگانیک  ای  مجموعه   ،

مشتر  ات،یتجرب و  کاربران  احساسات  و    ان ینظرات 
و   نهادی  وابستگی  گونه  هر  فاقد  همچنین  و  بوده 

)  سازمانی ؛  Marine-Roig & Clavé, 2015است 
Dedeoğlu et al, 2020  که است  حالی  در  این   .)

نکوئی تحقیقات   و  نیز  1399)  5صدری   فهرست   ،)
نشان می دهد که میزان استفاده ی افراد از شبکه  
محتوای   به  ها  آن  اعتماد  میزان  بر  اجتماعی  های 
منتشر شده اثر گذار است. از این روی، ضمن توجه  

امروز که حاصل    UGCبه رشد تصاعدی   دنیای  در 
افزایش روز افزون تعداد کاربران اینترنتی می باشد  

(Balamurgan et al, 2021  می توان نتیجه گرفت )
که این اطلاعات از جمله منابع معتبری هستند که  

م اطلاعات  و  دانش  کسب  برای  توان  با  می  رتبط 

 
1 . Farahani 
2 . Instant Messaging 
3 . RSS Tag 

و   رضایت  سطوح  گردشگری،  مقاصد  مدیریت 
ها   آن  به  گردشگران  رفتاری  الگوهای  شناسایی 

 .(Nielsen, 2015)مراجعه نمود 

این است  مهمی که باید مد نظر داشت اما نکته 
محتوای    2012آمارهای موجود، در سال    بر اساس   ،که

 McAfeeاگزابایت )  2/ 5تولید شده در روز، حدود  
& Brynjolfsson, 2012  این میزان    2013(، و در سال

)  4/ 4به   است  رسیده   ,Oussous et alزتابایت 
اطلاعات (.  2018 این  سال    حجم  به  2015در   ،8  

طبق  و    (Rajaraman, 2016زتابایت افزایش یافته )
  ون یلینتیکو   5/2  روزانه   یر، حجم آن ها اخ  یها   ی بررس

با2.5* 1018یا    2500000000000000000) گزارش    ت ی ( 
( است  در    .(Balamurgan et al, 2021شده  این 

این   بیانگر  دیگر  مطالعات  برخی  که  است  حالی 
کاربران تنها صفحه    %75که تقریباً    مسئله هستند

ی نخست نتایج گوگل را بررسی کرده و به صفحات  
( روند  نمی  نتایج  فهرست  و  (؛  Kagan, 2017بعدی 

از سهم    % 35همچنین سه لینک اولّ فهرست نتایج،  
دهد   می  اختصاص  خود  به  را  کاربران  های  کلیک 

(Bansal et al, 2018 .) 

این آمار و ارقام می بایست توجه داشت    در کنار
مورد جستجو و یا عدم تعریف    هایگزاره که ابهام در  

بررسی   نمایه فرمان  ها   ی وب دامنهسازی  و  سایت 
موتورهای جستجو زمینهنیز    برای  تواند  عدم  می  ی 

و  دستی ساخته  فراهم  را  نیاز  مورد  مطالب  به  ابی 
وب تا  مجازی  سایت  موجب شود  های  و شبکه  ها 

قابلیت خود را به عنوان یک منبع اطلاعاتی مناسب  
( بدهند  ؛  Marine-Roig & Clavé, 2015از دست 

Bansal et al, 2018 .)   

که ذینفعان آن به    های اقتصادی فعالیت یکی از  
قرار می گیرند، صنعت  شدت تحت تأثیر این موضوع  

است عنوان    واقع در  .  گردشگری  به  اطلاعات 
ند نایفای نقش می ک  گردشگری   های حیاتیشریان

(Sigala et al, 2019 .)  یگفته  به  Minazzi  (2015) ،  

4 . User Generated Content (UGC) 
5 . Fehrest & Nekouie Sadry 
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  هر   در   اجتماعی   های   بستر اینترنت و به ویژه رسانه
  مورد   مشخص،   هدف   با  سفر و   فرایند   ی  مرحله  سه

(  1: از  عبارتند این مراحل  گیرند. که  می   قرار   استفاده
و   سفر   از  پیش  یمرحله گرفتن  الهام    کسب   برای 

 گیری تصمیم   هدف  با   مصرف  یمرحله (  2  اطلاعات،
  ی مرحله (  3  و   خرید،   به  اقدام   و   مقصد   انتخاب   برای 
  شده   کسب  تجربیات  و  نظرات  ابراز  برای  سفر  از   پس

   .سفر طول  در

  های   رسانه   سفر،  از  بعد   یمرحله   طول   در   واقع   در 
شده    کسب   تجارب  و   هاداستان  بیان  فضای  اجتماعی 

ویدئو و    فراهم   برای گردشگران  را  با چاشنی عکس 
(.  Bosio et al, 2018 ؛  Fotis et al, 2012)اند  ساخته

  را   خود  باید  گردشگری  هایسازمان   که  است  اینجا  در
  کاهش   منظور   به  و  دهند  قرار   هاگفته  این   مخاطب 
  به   و   کرده   برقرار  ارتباط  مشتریان  با  منفی،  تبلیغات
کنند   آنها  شکایات  ,Kietzmann et al)  رسیدگی 

  بازاریابی   استراتژی  یک  به همین خاطر تدوین  (.2011
سازمان  برای  مسئول،موفق    درک   نیازمند  های 

  به   نسبت   مشتری   ترجیحات  و  برداشت  از  صحیحی 
  است   خدمت  یا  و  محصول   یک   مختلف  جوانب 

(Chatterjee & Mandal, 2020) ،راستا این  در   .
توانند با رسیدگی به  های مدیریت مقصد میسازمان

در   بازدیدکنندگان  منفی  و  مثبت  بازخوردهای 
  یا  و  مقصد  بهینه مدیریت  های مجازی، فرایندشبکه

خدمات دراز  ارائه  در  که  گردشگری    مدت   رقابتی 
 Lin)  کنندحیاتی است را به درستی مدیریت    بسیار

& Vlachos, 2018 .)  از   آگاهی   علاوه بر این داشتن  
  استراتژی   اتخاذ  امکان  گردشگران،  متنوع  ترجیحات

بازار   بندیبخش   های   دهندگان   ارائه   برای  را  بهینه 
فراهم  خدمات تا  گردشگری  هدف    بازارهای  کرده 

  خود   موقعیت  انتخاب و   درستی  به   را   خود  گردشگری
بازارها   این  در   & Chatterjee)  نمایند  تتثبی  را 

Mandal, 2020.) 

می  ترتیب  این  منابع  به  انتخاب  که  گفت  توان 
چه   آن،  مبنای  بر  ریزی  برنامه  و  مناسب  اطلاعاتی 

سازمان برای  چه  و  گردشگران  مدیریت  برای  های 
 

1 . Alizadeh et al 

مقصد امری ضروری و اجتناب ناپذیر است. ایران و  
قابلیت  از  برخورداری  وجود  با  اصفهان  های  شهر 

دشگری فراوان، جایی در فهرست وب سایت های  گر 
المللی رزرو پرواز و هتل ها ندارند؛ درواقع، خرید  بین

خدمات گردشگری به صورت آنلاین برای گردشگران  
المللی که قصد سفر به ایران و یا مقاصد مختلف  بین

امکان  دارند،  را  امر  داخلی  همین  و  نیست  پذیر 
موارد س برخی  در  و  پرداخت  موجب سردرگمی  بب 

های گزاف و نارضایتی در میان گردشگرانی که  هزینه
اطلاعات کافی راجع به ایران نداشته اند، شده است  

(. به همین منظور، در این  1397،  1)علیزاده و همکاران 
پژوهش با استفاده از روش های مدرن و به شکلی  
سیستماتیک و به دور از نظرات شخصی به استخراج  

مناب شناسایی  با  و  مرتبط  اثربخش  اطلاعاتی  ع 
شناخته   گردشگری  مقصد  یک  عنوان  به  اصفهان 
شده و دارای سه اثر ثبت شده در فهرست میراث  

 ایم.جهانی یونسکو پرداخته

 مبانی نظری  2
عوامل  از  متأثر  صنعت،  یک  عنوان  به  گردشگری 
و   تاریخ  اقتصاد،  زیست،  محیط  مانند  مختلفی 

سیاست،   و  پژوهش فرهنگ،  مذهب  نوین،  های 
( است  و  TutorialsPoint, 2020تکنولوژی  (؛ 

دقیق هرچه  شناسایی  با  گردشگری  این  مقاصد  تر 
هدف با  و    و   پذیری   رقابت   سطح  افزایش  عوامل، 

  بستر  سعی در فراهم ساختن  خود،  رقبای  با  مقابله
  کنندگان   بازدید  برای  ارزشمند  و  ناب  تجارب  کسب

(. تجاربی که در حین و  Piva et al, 2019دارند ) خود
حتی پس از سفر رقم خورده و می تواند برای هر یک  

 ( باشد  متفاوت  افراد  (.  Ammirato et al, 2018از 
نکته ای که می بایست بدان توجه داشت این است  

بهره    قیمقصد نه تنها از طر   ک ی  ی رقابت  ت یمز  که
  ی هابلکه از تلاش   ی و فرهنگی،ع یاز منابع طب  یبردار 

توانا  یتیریمد  نیز  منابع  نهیبه  صیتخص  یبرا  ییو 
 .  (Wang et al, 2013)  گردد ی م حاصل
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درباره  انکار  غیرقابل  ی  صنعت    یمسئله 
بر   اطلاعاتی  منابع  محسوس  اثرگذاری  گردشگری، 

و  تجربه  انگیزه  که  چرا  است،  گردشگران  کلی  ی 
تجربیات سفر، همگی نشأت گرفته از این اطلاعات  

(  ,Um & Chung؛Jeong & Shin, 2019 هستند 
جدید  2019 های  فناوری  که  است  حالی  در  این   .)

د مهمی  نقش  توانند  می  ارتباطاتی  و  ر  اطلاعاتی 
مقاصد   و  گردشگران  میان  تعامل  ایجاد  راستای 

(. García-Milon et al, 2020گردشگری ایفا کنند )
ها فرایند برقراری ارتباط و تبادل اطلاعات  این فناوری 

فرایند   سرعت  و  نموده  تسهیل  را  ذینفعان  میان 
تصمیم گیری و رسیدن به یک تصمیم واقع بینانه را  

می  )افزایش  و   دهند  ،  1همکارانچاکررضا 
(.  Buhalis & Amaranggana, 2014؛1398

همکاران  و  شریعتی  تحقیقات  (،  1399)  2همچنین 
از   مشتری  با  ارتباط  برقراری  که  است  داده  نشان 
و   کسب  بر  مثبت  تأثیر  با  مجازی  فضای  طریق 
کارهای الکترونیکی در صنعت گردشگری همراه بوده  

 است.

   "3هوشمند "  مفهوم   به بیان دیگر، این امر گویای 
یادآور  شدن اوقات  اغلب  در  که    و   سرعت  است 

  دارد   مواردی  به  اشاره  و  بوده   نتایج  به  آنی  دستیابی
هستند    ارتباط  در  روز  های   تکنولوژی  آخرین  با  که

(Jasrotia & Gangotia, 2018  .) 

از طرفی، پایه و اساس ساز و کار فرایند هوشمند  
مبنای   بر  محدهیچی پ  یها   ستمیسشدن  و    ط ی،  ها 

شده    یبان یپشت  یفناور  یها  رساختی شبکه ها و ز
 Buhalis) فناوری اطلاعات و ارتباطات استتوسط 

& Amaranggana, 2014  ؛Gretzel et al, 2015  ؛
Wang et al, 2016) این امر موجب شده است تا .  

رسیدن و دستیابی به این سطح از تکنولوژی بسیار  
پیچیده و نیازمند زیرساخت های پیشرفته و مدرن  

 Femenia-Serra et)در زمینه های مختلف باشد  
al, 2019)  اما، با وجود تمامی این مشکلات، مقاصد .

گردشگری برای بقاء و رقابت در بازارهای گردشگری  

 
1 . Chakerreza et al 
2 . Shariati et al 

جزچاره ) ای  ندارند  شدن   & Jasrotiaهوشمند 
Gangotia, 2018 .) 

در واقع هوشمند شدن مقاصد گردشگری در گرو  
به کارگیری فناوری اطلاعات و ارتباطات در رابطه با  

جاذبه  بعد  خدمات  شش  امکانات،  دسترسی،  ها، 
فعالیت و  بسته جانبی  و  دسترس  ها  در  سفر  های 

(. چرا  Buhalis & Spada, 2000تعریف شده است)
ها، های اطلاعاتی در این زمینهناوری که استفاده از ف

را به مکانی هوشمند تبدیل می   مقاصد گردشگری 
لذت   و  شده  کسب  تجارب  بهبود  امکان  و  کنند 
گردشگران  را فراهم کرده و همچنین نرخ کسب سود  
برای سازمان های ذینفع و مقاصد گردشگری را نیز  

 & Jasrotia؛  Tran et al, 2017افزایش می دهند )
Gangotia, 2018 .) 

فناوری اشاره شد،  و  همانطور که  اطلاعاتی  های 
و   گردشگران  میان  تعامل  ایجاد  عامل  ارتباطاتی 

(. از جمله این  Gretzel et al, 2015کشورها است )
وب  فناوری تکنولوژی  به    2.0ها،  اغلب  که  است 

عنوان شیوه جدید برقراری ارتباط و انجام این دست  
دوم   فاز  در  ها،  وب  توسعهفعالیت  تکنولوژی  ی 

(. در واقع  Vijayakumar, 2010شناخته می شود )
، اصطلاحی است که با تأکید بر شبکه های  2.0وب  

و ذخیره سازی بر روی فضای ابری؛    UGCاجتماعی،  
ی  سعی در نمایش تغییرات به وجود آمده در شبکه 

 (.Hosch, 2017جهانی وب را دارد ) 

ن تکنولوژی از  همان طور که پیشتر گفته شد، ای
امر   همین  و  باشد  می  برخوردار  مختلفی  ابزارهای 
باعث شده است تا فرایند انتقال اطلاعات )چه به  
یک گروه خاص و یا گروه گسترده تری از افراد( بسیار  

 ,Thomsonپرطرفدار و در عین حال آسان باشد )
(. اما، انتخاب از میان این حجم از اطلاعات و  2008

مورد نظر، همیشه کار ساده ای  رسیدن به مطلب  
این   گشای  راه  تواند  می  وبومتریک  علم  و  نیست 

 مسئله باشد.

3 . Smart 
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وبومتریک علم  نیز    به طورکلی  که سایبرمتریک 
علمی است که شبکه جهانی وب را    شود، نامیده می 

  اطلاعات   کسب  و  دانش  جستجوی  راستای  در
ی  شبکهساختار    ها،نوع هایپرلینک  و  تعداد  یدرباره 

جهانی  مورد    و   گسترده  شده،  گرفته  بکار  الگوهای 
   . (Marine-Roig, 2014بررسی قرار می دهد )

  منظور   به  امر  ابتدای  در  علم  این  واقع  در
  یرشته  در   ها   سایت   وب  کمی   های   جنبه  یمطالعه

 & Almind)   شد  می  گرفته  بکار  اطلاعات   علوم 

Ingwersen, 1977؛Björneborn & Ingwersen, 
  رتبه   با استفاده از این دانش فرایند  اغلب   و ( 2004

  وب   و(  Islam, 2011)  ها  دانشگاه   سایت  وب  بندی
  و   علمی  مؤسسات  سایر  مطالعاتی  های  سایت

 , Aguillo et al ؛Aguillo, 2009 :  مانند)فرهنگی  
(، انجام می گرفت. اما، به   Ratha et al, 2012؛2010
نیز بکار گرفته شد    اجتماعی   علوم   این علم در   مرور

  1که نمونه هایی از این مطالعات در جدول شماره  
 ارائه شده است . 

 

 خلاصه ای از مطالعات انجام شده در زمینه های مختلف علوم اجتماعی با استفاده از دانش وبومتریک  1  جدول 

 نتیجه  عنوان پژوهش سال  نام 

Holmberg 
& 

Thelwall 
2009 

 محلی دولت های سایت وب
 جغرافیایی تحلیل: فنلاند در

 .وبومتریک و

پیوستن محلی وب  دانش از طریق به هم  افزایش مطالعه این از هدف
بخش های مختلف دولتی و ایجاد آمادگی برای  متقابل ارتباط سایت ها و

 وقوع پدیده های احتمالی در دنیای واقعی بوده است.
 بین متقابل  پیوند در این پژوهش با استفاده از علم وبومتریک مشخص شد

پیروی  ژئوپلیتیکی جغرافیایی الگوی یک  از فنلاند در  محلی دولتی هایارگان
ً  دولتی پیوند این و کرده  مجاورت که است رسمی  همکاری انگیزه ی با عمدتا

 .است ساخته ممکن را آن جغرافیایی

Vrana et 
al 2009 

  هایپرلینک  تحلیل و تجزیه
سفر، مورد  های وبلاگ

 مطالعاتی:
TravelPod.com . 

را به عنوان یکی از محققان در این پژوهش، فاکتور تبلیغات دهان به دهان 
مؤثرترین منابع اطلاعاتی برای برنامه ریزی سفر در نظر گرفته و معتقدند  
چون وبلاگ ها بستری برای انتشار خاطرات سفر، نظرات، پیشنهادات و ...  
هستند، می توانند به نوعی همانند تبلیغات دهان به دهان عمل کرده و در 

 باشتد. فرآیند تصمیم گیری برای سفر تأثیرگذار
گردشگر در   563از این رو آن ها از طریق بررسی اطلاعات بارگذاری شده ی 

 ویژه به مسافرتی هایوبلاگ در ها  هایپرلینک ارتباط وبلاگ ها و
Travelpod.com،  الگوی مکان یابی گروه مرکزی مسافران و مسافران مرتبط

 با آن ها را استخراج نمودند

Barnett et 
al 2017 

الملل از   ینروابط ب یبررس
مکالمات انجام گرفته  یقطر
عموم مردم در رسانه  یانم

 ی اجتماع یها

انجام  گفتگوهای در از طریق مردم که  آنگونه را المللبین روابط مقاله این
در  . کندمی بررسی کرده اند، درک اجتماعی، متوجه شده و هایشده در رسانه

 51 و انگلیسی  زبان به بوک فیس پست میلیارد 1.8 از این پژوهش بیش
کشورها،  بین روابط تا بررسی شده است Weibo در  چینی پست میلیون
با  .گردد آشکار شود، می  بیان اجتماعی های رسانه گفتگوهای در که همانطور

  یک  اجتماعی هایرسانه که توجه به این امر محققان به این نتیجه رسیدند
 هایبحث آن در که دهند،می نشان را فراملی الکترونیکی عمومی حوزه
 شود،می درک خارجی عموم توسط که را المللبین روابط هایویژگی عمومی

 در المللبین روابط که دهدمی نشان هاهمچنین یافته. دهدمی  نشان
  در شده پیشنهاد پیرامونی-هسته ساختار با  اجتماعی هایرسانه هایپست

  میزان  با روابط این این، بر علاوه. دارد مطابقت جهانی هایسیستم نظریه
 این کلی، طور به. است مرتبط کشور یک عمومی  توجه و خبری پوشش
 روابط درک چگونگی کردن آشکار در را وبومتریک هایداده ارزش مطالعه

 .داده است نشان عادی شهروندان توسط المللبین
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حاصل از این مطالعات نشان داد    یدر واقع نتیجه 
سنجه که   وبومتریک  ارتباطات    ی برا  ی کم  ایعلم 

بستر    است که با سنجش فاکتورهای معین،  ینترنتیا
  یریت افراد به منظور مد  یننگاه نقادانه به رفتار آنلا

 ,Marine-Roig سازد )  ی را فراهم م  یری گ یمو تصم
 (.Jung & Park, 2016؛ 2014

هایپرلینک بطورکلی وبومتریک،  علم  در    ها ، 
  می   قرار  بررسی  مورد  که  هستند  مواردی  تریناصلی 
از    برخورداری  نظر  از  وب   صفحات  که  چرا  گیرند؛
 سایت های متعدد و متنوع ارجاع شده از وبلینک

دیگر   صفحات   واقع  در  و  بوده  متفاوت  بسیار  های 
  دارای   وب   صفحات   نسبت  بیشتر به   دارای پیوندهای 

  برخوردار هستند  بیشتری  اهمیت   از  کمتر  هایپیوند
(Page et al, 1999)  . 

یکی دیگر از فاکتورهای وبومتریک، تعداد دفعات  
است.   سایت  وب  از  کاربران    Meiss et alبازدید 

از این طریق به انجام فرایند رتبه بندی وب    ،(  2008)
پیشنهاد و  پرداخته  ها    موتورهای   که  کردند   سایت 

  بالقوه   قابلیت   خود،  بندی  رتبه  الگوریتم  در   جستجو 
  نیز مد   را   ترافیک  با   مرتبط  های   داده   سازی   همگام   ی

در    ،Aguillo et al  (2008)  اما،  .دهند  قرار  نظر
علاو که  کردند  عنوان  خود    فاکتورهای   بر  همطالعه 

یعنی    سوم  عامل  شدن،  دیده  قابلیت  و  اندازه

  نیز باید   را(  کنندگان  بازدید  یا  بازدید  تعداد)معروفیت  
 . لحاظ کرد و مورد ارزیابی قرار داد

نکته زمان  گذر  با  شیوع  اما  انکار  غیرقابل  ی 
رسانه  از  استفاده  افزایش    هایانفجاری  و  اجتماعی 

ی   وقفه  طرح    UGCبی  به  را  پژوهشگران  که  بود 
( داشت  وا  جدید   ,Keenan & Shiri معیارهای 

(. در این راستا   Budden & Budden, 2009؛2009
Priem et al (2010) ،  داده   تحلیل و  آوری  جمع  برای  

آلتمتریک   معیارهای  علمی،  های ارائه    را  1جایگزین 
  شامل   بوده و  اجتماعی  های   که شب  بر  مبتنی  کردند که
  های   رسانه  بررسی  برای  که   هستند  هاییشاخص
دلیشیس   :مانند  اجتماعی  تویتر،  ، 2فیسبوک، 

 گیرند.مورد استفاده قرار می  پدیا و بلاگ ویکی 

زمینه در  واقع  سایت   یدر  وب  های  بررسی 
این  که  گفت  توان  می  بررسی    معیارها،  گردشگری 

  های ها و وبلاگ وب سایت   کمی  های  جنبه  یکننده
کاربران هستند و ارزیابی این    نظرات  و  سفر  با  مرتبط

  از   گردشگران   درک   میزان  از   ذهنی   تصویر   موارد، یک
  نویسندگان مطالب   توسط  شده   ارائه  مقصد   تصویر

گیری تصمیم ینحوه   و رفتار بر  آن یوه بالق  تأثیرات و
)  ایشان، کنند  می  در    .(Marine-Roig, 2014ارائه 
فرایند  2جدول   انجام  برای  وبومتریک  فاکتورهای   ،

رتبه بندی وب سایت ها و منابع اطلاعاتی ارائه شده  
 است.
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 بندی   رتبه   فرایند   انجام   برای   وبومتریک   فاکتورهای  2  جدول 

 قابلیتّ دیده شدن 
 تعداد صفحات فهرست شده در موتورهای جستجو 

 میزان حضور در رسانه های اجتماعی 
 رتبه بر اساس تعداد لینک ها 

 میزان استفاده 
 سایت(محبوبیتّ )تعداد بازدید کنندگان، میزان بازدید و میانگین مدتّ زمان حضور در وب 

 توزیع جغرافیایی کاربران
 رتبه بر اساس تعداد بازدید

 اندازه 
 کاربران نظرات بررسی های  سایت  و ها  وبلاگ در  متن محتوای  دارای های  پیام تعداد

 HTML Alt  یا صریح  عنوان دارای  ای رسانه های فایل  محتوا های  پیام تعداد

 Marine-Roig & Clavé    (2015 )(، و  2014)   Marine-Roigمنبع: بر گرفته از مطالعات  

 

مشخص   نیز  شده  ارائه  جدول  در  که  طور  همان 
سه   دارای  شدن  دیده  قابلیت  فاکتور  است، 
زیرمجموعه می باشد. بطور کلی صفحات فهرست  

  دسترسی   داشتن  امکان  جستجو   شده در موتورهای 
  را  اطلاعاتی   منابع  و  ها  سایت   وب  به راحت  و  سریع

  نمودن   فهرست   ، و با (Eurostat, 2011)  فراهم کرده
  مسیر   شده؛  ذخیره   و   پردازش  آوری،  جمع   های   داده 

سازند    هموار می   را  اطلاعات  دقیق  و  سریع  بازیابی 
(Marine-Roig, 2014)  .که   همانطور   واقع،   در  

به    اصلی  جستجو   موتورهای  دسترسی  عامل  ترین 
فهرست شدن وب سایت ها    هستند،  هاوب سایت 

  میزان   شاخص  عنوان   به  داده هایشان نیز  پایگاه  در
 ,Aguillo et al)  کند  می   عمل  شدن  دیده  قابلیت
2008)  . 

و بطور کلی    یاجتماع  یرسانه ها  یتمحبوب  یزانم
ها م  ی،اجتماع   ی شبکه  افراد    یاندر  از  -تمام  فارغ 

به طور    - یاییو جغراف  ی اقتصادی،  اع اجتم  یتموقع
)  ی ا  یندهفزا است  رشد  به   Internationalرو 

Telecommunication Union, 2010  .)Cann  
که    اساس مطالعات خود نشان داده است   (، بر2011)

و    یدتول  یرمس  یکننده  یلتسه  ی،اجتماع   یرسانه ها
همچن و  اطلاعات  کسب    ی برا  یایلهوس  ین انتشار 

 . هستندآن ها   یاطلاعات و بحث و گفتمان درباره

تأثیرگذارترین لینک  تعداد  بر اساس   معیار  رتبه 
 ,Meiss et al)است    بندی   رتبه  معیارهای  میان  در

  ارزیابی   را  وب   صفحات   نسبی   اهمیت  که   ،(2008
فرایند  و   کرده  در  مهمی    و   مرور   جستجو،  کاربرد 

دارد   ترافیک  تخمین ها  سایت   ,Page et al)  وب 
  لینک   تعداد   متوسط   به بیان دیگر، افزایش  (.1999

شده،  ریزی  برنامه  و  درست  صورت  به    میزان  ها 
  اختصاص   فضای   به   دسترسی   و   شدن   دیده   قابلیت 

 & Baggio)اطلاعات را بهبود بخشیده    به  شده   داده
Corigliano, 2009)را به   ترافیک و بازدید  ، و میزان

 . (Marine-Roig, 2014مراتب افزایش می دهد )

  اطلاعات   ترین  مهم  محبوبیت،  ی  حوزه  در
  به   ماه  یک  در  که  است  افرادی  تعداد  وبومتریک،

  وب   از   مرتبه   نخستین  برای  شده  مشخص   و   خصوص 
  به   منحصر   حساب  هر  یعنی   کنند؛  می  دیدن  سایت 

  آن   با   فرد   که   دفعاتی   تعداد   از  فارغ   کاربری،  فرد 
  کند،   می   بازدید   سایت   از   شده   معین  ماه   در   حساب 

  شود   می  شمرده  و  محسوب   بازدید  یک   تنها
(Marine-Roig, 2014.)    توزیع خصوص  در 

دانستن  کاربران،    مبدأ  و   سکونت   محل   جغرافیایی 
  و   نویسان   وبلاگ )  سفر  با   مرتبط   های   وبلاگ   کاربران 

  و   واقعی  گردشگران   ارزیابی  منظور  به   ،(خوانندگان
  و   مفید  بسیار   گردشگری  مقصد  از   کنندگان  بازدید 

-Marine  ؛Banyai & Glover, 2011)  است  آمد  کار
Roig, 2014 .) 

کلی    تعداد   اساس   بر  سایت  وب  رتبه  بطور 
  ترکیب   مبنای  بر   سایت   یک   که   است  امتیازی  بازدید، 
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  های   بازدید  و   روزانه  فرد  به  منحصر  کاربران  تعداد
-Marine)  آورد  می   بدست  صفحه  از  گرفته  صورت
2014Roig,   .)محبوب   ،1الکسا  رتبه  راستا  این  در  
  تعداد   اساس   بر   رتبه  برای  گیری   اندازه  فاکتور   ترین

  چه   هر  و  است؛  سایت  وب  ترافیک  همان   یا   و  بازدید
  گیرند،   قرار  الکسا  نخست  های  رتبه  در   ها   سایت   وب

  باشد   می   سایت   وب  بالای   ترافیک  حجم  از  نشان 
(Thakur et al, 2011  .) 

  اکثر   ،Banyai & Glover  (2011)  یگفته  به
برای  پژوهشگران محتوا  تحلیل    تحلیل  و  تجزیه   از 

  ،Choi et al  (2007)  اما.  کنند  می  استفاده   ها  وبلاگ
وب   محتوای   بر  علاوه   و   رفته  فراتر  گام   یک   متنی 

ها،   قرار   بررسی  مورد  نیز  را  بصری  محتوای  سایت 
  تحلیل   از   استفاده  با  هم،Volo  (2010  ).  دادند

  وبلاگ   تحلیل  و  تجزیه  به   متنی،  و   تصویری   محتوای
  یک   نیز،Tudor  (2012  )  و   پرداخت؛   گردشگری   های 

 گیری  نمونه  گروه  بر  کیفی  و  کمی  تحلیل  و  تجزیه
  انجام   سفر،  های  وبلاگ  در   موجود  های   عکس   از  شده

  محاسبه   از این روی می توان نتیجه گرفت که    .داد
  دسته   دو   ارزیابی   ی  واسطه  به  سایت،  وب  یاندازه
  مقدار   دو   این  که   گیرد  می  وبومتریک صورت  مقدار

  رسانه  های  فایل  و  متنی محتواهای  تعداد : از عبارتند
به )  گذاشته  اشتراک  ای   ,Marine-Roigشده 
2014) . 

 روش تحقیق 3
پژوهش  این  انجام  از  روشی    هدف  به  دستیابی 

های   سایت  وب  بندی  رتبه  برای  سیستماتیک 
مختلف و بطور ویژه وب سایت های میزبان اطلاعات  
به   این هدف،  به  برای دستیابی  گردشگری است و 

 ترتیب ذیل عمل شده است: 

 انتخاب واژگان کلیدی  3.1
نخستین مرحله انتخاب واژگان کلیدی می باشد. به   

از سه   استفاده  با  کلیدی  کلمات  انتخاب  کلی  طور 
تجربی، مرتبط با زمینه مطالعاتی و فنی انجام    روش

( شود  قدم  Li et al, 2018می  در  روی،  این  از   .)
نخست با اتکا بر روش انتخاب کلیدواژه بر اساس  

منظور کسب به  مطالعاتی،  ی  ایجاد    زمینه  و  ایده 
کلیدی،   کلمات  انتخاب  ی  نحوه  از  ذهنی  تصویر 

-Marine؛Marine-Roig, 2014 مطالعات مشابه )
Roig & Clavé, 2015  مورد بررسی قرار گرفت. پس )

از کسب ایده با توجه به مطالعات انجام شده، در  
به صورت    یدیروش انتخاب کلمات کل  قدم دوم از

تایج بدست آمده  استفاده شد و بر اساس ن  ی تجرب 
کلیدی   واژگان  اولیه  فهرست  روش،  دو  این  از 

)جدول   گردید  به  3استخراج  است  ذکر  به  لازم   .)
دلیل درنظر گرفتن بعد بین المللی و رتبه بندی بر  
اساس آن، واژگان کلیدی انتخابی به زبان انگلیسی  
می باشند. لازم به ذکر است، کلمات کلیدی انتخابی  

گوناگون ابعاد  دهند    باید  پوشش  را  گردشگری 
(Marine-Roig, 2014.) 

 

 کلمات کلیدی پیش فرض  3 جدول 

 کلیدواژگان پیش فرض 

Travel Blog Travel Buddies Travel Community Travel Guide 

Travel Journal Travel Review Travel Stories Travel Website 

Travelogue Trip Guide Trip Journal Trip Website 

 
. رتبه ی الکسا بر اساس داده های ترافیکی ارائه شده توسط  1

سه  یکاربران در پنل نوار ابزار جهانی الکسا و بر اساس بازه
ماه قبل، محاسبه و علاوه بر آن به صورت روزانه، به روز رسانی 

 می گردد.
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کلمات    یهیاول یبه نمونه   دنیپس از رساز این روی 
نوبت به    در قدم سوم  ،یمرتبط با گردشگر  یدیکل

،  ی رسیددیتر از واژگان کل  قیدق  ی نمونه ا  ی جمع آور
ا  بکارگ  ن یکه  با  فن  یریامر  کلمات    انتخاب  ی روش 

اگردیدمحقق    یدیکل به  تک    بیترت  نی .  تک  که 
در سه ابزار    ، ییتا   12فهرست    ن یکلمات موجود در ا 

 Google   یدواژه یکل  یجستجو 
Trends،Keyword.guru     وSoovle.com    مورد

 . گرفتقرار  ی بررس

به منظور توضیح دلیل استفاده از این سه ابزار  
گفت   باید  خلاصه  طور    Google Trends  ،کهبه 

انجام گرفته    ی مربوط به جستجوها  یصرفاً داده ها 
گوگل  د جستجوی  مر  ارائه  ابزار  یرا  اما    ی دهد، 

است که    ینیو ع  یبرخوردار از عملکرد آن   ،یاقتصاد
باعث محبوب  ی ژگیو   نیهم ّ ها  العاده   تی   ن ی ا  یفوق 

آن به عنوان    یریابزار و گسترش روز افزون به کار گ
شده    یقاتیمختلف تحق  یها  نهیدر زم  یلاعاتمنبع اط

  ی دیابزار واژگان کل  نیلازم به ذکر است در ا.  است
قرار    ی" مورد بررسRising" و "Topتحت دو عنوان "

هر    رندیگ  یم از  منظور  ترت  ک یکه    زان یم  ب،یبه 
ادوار، و    یدر تمام  جستجوهاموضوعات و    ت یمحبوب

م جستجو  دسته  باشد.    ی رشد  دو  این  بررسی  در 
  از یو امت 100تا  0 فیدر ط  Top ازیامت ،کلمات کلیدی

Rising    درصد اساس  باشدبر  نکته  می  قابل    ی . 
امت در  رشد    نی ا  Rising  ازیتوجه  اگر  که  است 

  ی عدد، واژه    ی باشد، به جا  % 5000از    ش یجستجو ب
"akoutBre1رسانه تجارت نوین شود )  ی" نوشته م ،

 (.  Ellis, 2018؛ 1395

  ش ی "، افزاBreakoutمنظور از "  Rising  ازیدر امت
  ن یتواند ا   ی جستجو است که م  زانیدر م  ریچشم گ

  د یجد  لیشبه، به دل  کی و    ی به صورت ناگهان   ش یافزا
و   مورد    یحت  ایبودن  موضوع  بودن  روز  به  و  داغ 

به هنگام انتخاب    ست ی با  ی م  ن یجستجو باشد؛ بنابرا

 
1 . Rasaneh Tejarat Novin 

 ,Ellisامر شود ) ن یبه ا  یا ژه یتوجه و  یدیکلمات کل
2018 .) 

  ی است که به راحت  Keyword.guru  ابزار بعدی
کل بلافاصله  جد  دیو  موتورها  دیواژگان  از    ی را 

  Bingو    Google  ،Yahooبرجسته، مانند:    یجستجو 
و    Amazonمانند:    ،یکی تجارت الکترون  ی ها  ت یو سا

eBayرا صورت  به  کند    استخراج   گان ی،  می 
(Keyword.guru, 2017؛Osman, 2018   .) 

Soovle  تنظ  کی   زین قابل  که    میموتور  است 
ارائه دهنده   ی ها س یسرو ی تمام ی شنهادیخدمات پ

مانند:    Google، Bing ،Amazon اطلاعات، 
،Answers   ،Yahoo،Wikipedia و  YouTube    را به

نما  کی صورت   به  م  شی جا  )  یدر   ,Smartyآورد 
2010  .) 

جستجوی    است   ذکر  به  لازم هنگام    12به 
ابزار، سه  این  در  فرض  پیش    ی   کلیه  کلیدواژه 

  بررسی،   مورد   جغرافیایی   ی  منطقه  عنوان   به  کشورها
 Google  ابزار  در  همچنین.  است  شده  گرفته  نظر  در

Trends،  نیز   زمانی  یبازه  تعیین  امکان  از  که  
اثر   لحاظ   منظور  به  باشد،  می  برخوردار   نمودن 
  نتایج حاصل از جستجوی   بر   جستجوها  یتاریخچه 

فرض، پیش    تا   2009  یساله   ده  یبازه   کلیدواژگان 
 شده است. انتخاب  2019

شایان ذکر است که تمامی کلمات کلیدی حاصل  
ی پیش فرض در هر سه  ژه از جستجوی دوازده کلیدوا

جامع   کلمات  این  از  بسیاری  نبودند.  کارآمد  ابزار، 
نبوده و مناطق جغرافیایی خاصی را مد نظر قرار می  
دادند؛ همچنین موارد دیگری نیز وجود داشتند که از  
نظر معنا و کارکرد با موضوع مورد مطالعه متفاوت  
وجود   هایی  نمونه  هم،  کلمات  این  کنار  در  بودند. 

کلمات  د با  ارتباطی  گونه  هیچ  اساس  از  که  اشتند 
کلیدی پیش فرض نداشته و تنها از کلمات مشترک  

  منظور   به  روی در قدم چهارم  این  برخوردار بودند. از
  موضوع   با  مرتبط  و   جامع  کلیدی  واژگان   به  رسیدن
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این  مطالعه،  مورد شدند.    کلمات  تمامی  حذف 
  فرض   پیش  کلیدی  واژگان  بررسی  نتایج  همچنین در

  میان  در   مشترکی   موارد  ، Google Trends  ابزار   در 
  که   وجود داشت،  فرض  پیش   کلمات   جستجوی   نتایج 

در  .  بودند  برخوردار  متفاوتی  امتیازهای  از بنابراین 
  موارد  امتیاز ها،  آن  کردن  مشخص  از  پس  قدم پنجم 

.  شدند  تقسیم  شان   تعداد  بر  و   جمع   هم  با  یکسان
  تمامی   ، Rising  بخش  در   که  است  ذکر  به   لازم

  بودند،   برخوردار "  Breakout"  امتیاز  از   که  مواردی
 شدند.  گرفته نظر در % 5000  یعنی مقدار، حداقل

DeDupeList.com  سرویسی است که در قدم ،
از   ششم به منظور حذف موارد تکراری در هر یک 
ابزارها به کار گرفته شد. گفتنی است این فرایند در  

با کمی تفاوت همراه بود؛ به   Google Trendsابزار  
از    موارد   تنها   Rising Score  بخش  این ترتیب که، 

  در واقع . گردید  لحاظ   Top Score  بخش   با   مشترک
  حذف   Top Score  بخش  در  شده  تکرار  کلمات  ابتدا

  جدید   فهرست   در   بخش   دو   این   مشترک   موارد  تنها   و
Top Score ،   در   که  همانطور   زیرا،   . شد  مشخص  

  درصدها   این  شد،  اشاره  هم  Rising  امتیاز  توضیح
  نشان   را   موضوع   یک  ی  درباره  جستجو   رشد  میزان

  حتی  و داشته  مختلفی  دلایل   تواند   می   که   دهند  می
  این   کنند؛  پیدا  ای   العاده  فوق   رشد  شب   در عرض یک 

  محبوبیت   میزان  Top  امتیاز  که   است  حالی  در
  زمانی   های   بازه   اساس   بر   را   جستجو   مورد   موضوعات 

نوین،  )  دهد   می   نشان  تعیین،  قابل تجارت  رسانه 
  از   Top  امتیاز  که   است  بدیهی (.  Ellis, 2018؛1395
  تر   اطمینان   قابل   و   بوده  برخوردار   بیشتری   ثبات
روی،   از .  است   به   Top  بخش   کلیدی  واژگان   این 
  Google Trends ابزار  اصلی کلمات  فهرست  عنوان

و    بخش   در  کلمات  این   از   یک  هر  وجود  انتخاب 
Rising،   شد محسوب کلمه  آن برای  امتیاز یک . 

ابزار   دو  مورد  در    و   Keyword.guruهمچنین 
Soovle.com  با   ابزارها  این  کلیدی  کلمات   ابتدا  

  سپس .  شدند  حذف   تکراری  موارد   و   مقایسه   یکدیگر
  کلیدی   واژگان  جدید   فهرست   برای   فرایند  همین

  و   Keyword.guru  ابزار   دو   از  آمده  بدست

Soovle.com  ابزار  کلیدواژگان  فهرست   و  Google 
Trends  مرحله    نی . لازم به ذکر است در اشد  انجام

از کلمات    یبرخ   تیمز  ، یاز حذف موارد تکرار  ش یپ
تکرار در هر سه ابزار مد نظر قرار گرفت و    ثیاز ح

ابزار مشخص گرد  انیموارد مشترک م و    دیهر سه 
آن    ی برا  دیگر  ازیامت  کی وجه اشتراک به عنوان    ن یا

 کلمات در نظر گرفته شد. 

  گزاره هایی   آمده،  بدست  کلیدواژگان   بطور کلی،
سایت   در  که   هستند   Amazon.com  هایوب 

،Answer.com  ،Bing  ،eBay،  Google  ،Google 
Play   ،Wikipedia  ،Yahoo  و  YouTube   مورد  

هفتم.  اند  گرفته  قرار   جستجو  قدم    به   توجه  با   در 
  می   مواردی   انتخاب  به   نوبت   آمده،  بدست   فهرست 

  بستر رسیدن   و  بوده  جانبه  همه  و   عمومی  که  رسد
  کلان   های   داده   عنوان  به  که  اطلاعاتی   و  مطالب  به

شوند را فراهم می سازند. برای انتخاب ابزار    می   تلقی 
کلیدی در فضای   و مشخصّ کردن وضعیت واژگان 
مجازی، لزوم تطابق با ساز و کار و اولویت های موتور  

مد نظر قرار داده شد و به تبع    Googleجستجوی  
ابزار   و    Google Keyword Plannerآن  انتخاب 

 مورد استفاده قرار گرفت. 

  کلمات  وضعیت  کردن  مشخص  برای  روی،  این  از
  فرایند   از   ها،  آن  از  یک   هر  اهمیت   میزان  ی   مشاهده   و
  آن   اهمیت  میزان   ی  مشاهده  و   کلیدی کلمات   آپلود "

تعریف    استفاده"  ها مؤلفه های  به  توجه  با  و  شد 
در   امتیازات   Google Keyword Plannerشده  و 

Top    وRising    درGoogle Trends    همچنین و 
فاکتورهای:   ابزار،  سه  هر  در  (  Click  ،2(  1اشتراک 

Impression  ،3  )Click-through Rate (CTR)  ،
4  )Avg. Position  ،5  )Avg. Monthly Search  ،6  )

Competition  ،7  امتیاز )Top  ،8  امتیاز )Rising    و
( اشتراک در هر سه ابزار، به عنوان عوامل اثرگذار  9

 ان در نظر گرفته شد.بر رتبه ی کلیدواژگ

مرحله   این  از  هشتم  قدم  یعنی  گام  آخرین  در 
بندی امتیازات و رتبه بندی کلیدواژگان  نوبت به جمع 

  مسئله ای که وجود دارد این است که اماّ    می رسد.
امت امکان    گر یکدیبا    ازاتیاوزان  و  بوده  متفاوت 
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از طرف    جمع آن ها با هم وجود ندارد.  ا یو    سه یمقا
اً در فرایند انتخاب کلیدواژگان، بسته به  دیگر عموم

و   معیارها  بندی  اولویت  شده،  انجام  هدفگذاری 
تغییر می  متعاقباً نحوه ی انتخاب کلمات کلیدی نیز

( ؛  Edmond, 2016؛  Shapiro, 2016کند 
Chowdhury, 2017  ؛Jung, 2018  از این روی در .)

و   سلیقه  اعمال  از  اجتناب  منظور  به  پژوهش  این 
نظرات شخصی و عدم توافق بر اولویت معیارها، از  

" که  Preference Selection Index (PSI)"روش  
ها  ی کی روش  مع  یریگ  میتصم  ی از    یم  ارهیچند 

ا ن  ن ی باشد، استفاده شد؛ چرا که در    ی به ازیروش 
الگور نبود  ارهایمع  یبند  تی اولو اساس  بر  و    تم یه 
  ی مشخص م   اریهر مع  ازیشده در روش، امت  فیتعر

 گردد. 

و   وزن  بی  موجود،  مقادیر  ابتدا  ترتیب  این  به 
نرمال سازی شده و پس از آن بر اساس محاسبات  

، امتیاز هر معیار مشخص  PSIتعریف شده در روش  
در مقدار   آمده  بدست  امتیازات  این  گردید. سپس 

یدواژه ضرب شد و در آخر تمامی  نرمال شده ی هر کل
جمع   یکدیگر  با  سطری  صورت  به  امتیازات  این 
کلی هر کلیدواژه   امتیاز  آن  گردید، که حاصل جمع 

کلیدواژه انجام و بر   317بود. در واقع این عمل برای  
اساس امتیازات، رتبه بندی شدند. پس از انجام این  
وب   انتخاب  ی  مرحله  شروع  منظور  به  و  مرحله 

این  سایت   از میان    15کلیدواژه،    317های میزبان؛ 
کلیدواژه ی برتر که بیشترین امتیاز را کسب نمودند  
برای رسیدن به نمونه ی اولیه وب سایت ها انتخاب  

 گردید. 

میزبان   های  سایت  وب  فهرست  به  دستیابی 
 اطلاعات گردشگری اصفهان 

از گام    عنوان   به  مرحله، گوگل  این  در نخستین 
  اول   ی   کلیدواژه   15  و   انتخاب   برتر  جستجوی   موتور 

از جستجوی    قرار   جستجو   مورد  آن  در گرفت. پس 
موتور   در  جداگانه  طور  به  ها  کلیدواژه  از  یک  هر 

نخست    یجستجوی گوگل؛ در گام دوم، سه صفحه 
مورد( با استفاده از افزونه   30فهرست نتایج )تقریباً  

 دانلود گردید.  SEOQuakeی 

به دلیل وجود تشابه میان برخی از کلیدواژگان،  
تکرار در فهرست وب سایت های دانلود شده اتفاق  
افتاد. از این روی در گام سوم، مجدداً با استفاده از  

حذفDeDupeList.comسرویس   موارد  این  و    ، 
از   کلیدی  به    444واژگان  کاهش    336مورد  مورد 

یافت. پس از این مرحله به منظور محدودتر ساختن  
حاوی   های  سایت  وب  بررسی  و  آماری  ی  جامعه 
کلیدواژه ی   دو  قدم چهارم  در  اطلاعات گردشگری، 

Isfahan    وEsfahan    وب سایت بررسی شد    336در
هان  و وب سایت های میزبان اطلاعات درباره ی اصف 

مشخص گردید. پس از غربال کردن فهرست اولیه  
وب سایت ها و دستیابی به وب سایت های در بر  
دارنده ی اطلاعات اصفهان، نوبت به رتبه بندی آن  
ها و مشخص کردن وب سایت های برتر بر اساس  

 مؤلفه های وبومتریک می رسد.

بر اساس مؤلفه های   ها  بندی وب سایت  رتبه 
 وبومتریک 

م بخش  فاکتورهای  در  از  یک  هر  نظری  بانی 
داده   توضیح  ها  آن  های  مجموعه  زیر  و  وبومتریک 
ارائه شده،   این مرحله بر مبانی توضیحات  شد. در 
نظر   مورد  بررسی شاخص  برای  استفاده  مورد  ابزار 

 معرفی شده است: 

ی    فاکتور صفحات فهرست شده   ✓ مؤلفه 
Google Index    گزارشGoogle Index  

 . SEOQuakeافزونه ی 

اجتماعی   ✓ های  رسانه  در  مجموع    حضور 
ارجاعات مطالب وب سایت ها در رسانه ها  

گزارش   از  استفاده  با   Alexaاجتماعی 
Competitive Analysis . 

فاکتور اعتبار    رتبه بر اساس تعداد لینک   ✓
 Moz Pageصفحه با استفاده از سرویس  

Authority. 

بازدید    محبوبیتّ   ✓ تعداد  های  مؤلفه 
ی  ماهیان افزونه  از  استفاده  با   Similarه 

Tech Prospecting . 
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 Alexaسرویس    توزیع جغرافیایی کاربران   ✓
Audience. 

 .Alexaرتبه  رتبه بر اساس تعداد بازدید  ✓

 . Instant Data Scraperافزونه ی    اندازه   ✓

  اوزان   در   تفاوت   و  ها  داده  همگنی  عدم  به  توجّه  با
  رتبه  و   اجماع   به  رسیدن  برای  وبومتریک،  فاکتورهای 

 تعیین  تقریبی   طور   به  که   ها   سایت  وب   بندی
  میزبان   های   سایت   وب   ترین   مناسب   یکننده

 ,Marine-Roig)  هستند  سفر  با   مرتبط  اطلاعات
  با "  Borda Count"  و "  PSI"  روش   دو   ؛(2014

  گرفته   کار   به  ذیل  اقتباسی  روش   و   تلفیق   یکدیگر
  و   ها  گزینه  هدف،  ابتدا:  که  ترتیب  این   به.  شد

  ماتریس   ها   آن   اساس   بر   و   گردید   مشخصّ   معیارها
  رتبه:  هدف  مرحله،  این  در  واقع  در.  شد  ایجاد  تصمیم

  سایت   وب  فهرست:  ها  گزینه  ها،  سایت  وب  بندی
  همراه   به   4  جدول   در   که  بودند   مواردی:  معیارها  و   ها

 . است شده  ارائه گذاریشان  اثر ی  نحوه

نرمال سازی ماتریس   به  نوبت  بعدی  مرحله ی 
می رسید. اماّ پیش از آن به دلیل مشخصّ نبودن  
تعداد دقیق موارد به اشتراک گذاشته شده در برخی  
طیف  اساس  بر  معیار  این  مقادیر  ها،  سایت  از 

ی آخر،  و بازه   15درجه ای با طول بازه ی    7لیکرت  
پس با  مقادیر بیش از نود مورد، دسته بندی شد. س

توجهّ به نحوه ی تأثیر گذاری، اگر مثبت بود از فرمول  
 ، استفاده شد: 2و اگر منفی از فرمول   1

Rij= 
Xij

Xj
Max

  (1 

Rij= 
Xj

Min

Xij

  (2 

پس از نرمال شدن مقادیر هر یک از معیار ها،  
که اقتباسی   3امتیاز وب سایت ها بر اساس فرمول 

د.  می باشد، محاسبه گردی  Borda Countاز روش  
رتبه فرمول،  این  واقع   Web Sites  بندی  در 

Hosting Travel Blogs & Reviews (TBRH)  
:  وبومتریک  معیارهای  مقادیر  جمع   از طریق   است که

  اندازه   و (  P)  محبوبیتّ   ،( V)  شدن   دیده   قابلیتّ   میزان
(S):بدست می آید ، 

TBRH=1*B(V) + 1*B(P) +2*B(S) (3 

ترکیبی از تعداد ایندکس وب    Vدر این پژوهش،  
سایت ها در گوگل، مجموع موارد به اشتراک گذاشته 
شده و حضور در سایر رسانه های اجتماعی و اعتبار  

واقع    Pدامنه؛   در  و  بازدید ها  تعداد کل  از  ترکیبی 
وب   الکسا  ی  رتبه  و  گذشته  ماه  در  کاربران  تعداد 

ه مجموع موارد به اشتراک گذاشت  Sسایت، و در آخر  
شده، اعم از متون و یا عکس و ویدئو است که هر  

آن ها در ضریب   از  بر اساس مطالعات   Bیک  که 
Aguillo et al  (2008  ،)25%    شده گرفته  نظر  در 

است، ضرب گردید. پس از محاسبه ی این مقادیر  
در   ها  آن  جاگذاری  به  نوبت  پایانی،  ی  مرحله  در 

کلیّ    رسید و از این طریق جمع امتیاز  TBRHفرمول  
 هر وب سایت محاسبه شد. 

 

 تعیین نوع اثر معیار بر رتبه بندی وب سایت ها  4  جدول 

 
تعداد مطالب به اشتراک  

 گذاشته شده 
رتبه  
 الکسا

تعداد  
 بازدیدها

اعتبار  
 دامنه 

تعداد به اشتراک  
 گذاری ها 

 ایندکس

نوع 
 معیار 

 مثبت  مثبت  مثبت  مثبت  منفی  مثبت 
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 ها و بحثیافته 4
  317ی پیش فرض در سه ابزار معرفی شده و اعمال فرایندهای ذکر شده بر آن ها،    کلیدواژه   12پس از بررسی  

ارائه شده است.   5مورد برتر در جدول  15کلمه بر اساس امتیازات کسب شده، رتبه بندی و فهرست شدند؛ که 
این   بررسی  فرایند  بعدی  ی  مرحله  اط   15در  میزبان  های  سایت  وب  ی  نمونه  به  دستیابی  و  لاعات  کلیدواژه 

 ارائه شده است.  6گردشگری اصفهان انجام شد، که نتیجه در جدول 

 

 کلیدواژه برتر   15فهرست   5 جدول 

 کلیدواژگان  امتیاز  رتبه 

1 0.606993185 Trip advisor 
2 0.603523689 Travel journal 
3 0.584536924 Find travel buddies 
4 0.570529498 How to find travel buddies 
5 0.564048247 Make my trip 
6 0.558702198 Travel journals 
7 0.556987189 Travel journal app 
8 0.534122904 Finding travel buddies 
9 0.533698493 Travel websites 
10 0.531265742 Travel website 
11 0.528278555 Tripadvisor 
12 0.517334811 Travel insurance 
13 0.516069213 Travel guide books 
14 0.509423303 Travel guide 
15 0.503763154 Travel buddies quotes 

 منبع: یافته های تحقیق 
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 میزبان اطلاعات گردشگری اصفهان فهرست وب سایت های   6 جدول 

 وب سایت ها
http://www.stanfords.co.uk http://www.traveller.com.au https://en.m.wikipedia.org 

https://hippie-inheels.com https://shop.lonelyplanet.com https://skift.com 

https://theplanetd.com https://tripadvisor.mediaroom.com https://twitter.com 

https://www.afar.com https://www.amazon.co.uk https://www.amazon.com 

https://www.aworldtotravel.com https://www.bootsnall.com https://www.bradtguides.com 

https://www.facebook.com https://www.fodors.com https://www.independent.co.uk 

https://www.instagram.com https://www.irantravelingcenter.com https://www.linkedin.com 

https://www.lonelyplanet.com https://www.nytimes.com https://www.pinterest.com 

https://www.quora.com https://www.reddit.com https://www.ricksteves.com 

https://www.roughguides.com https://www.thebrokebackpacker.com https://www.theguardian.com 

https://www.travelassociates.com https://www.travelguide-en.org https://www.trip.com 

https://www.tripadvisor.com https://www.vagabondish.com https://www.wanderlust.co.uk 

https://www.waterstones.com https://www.worldtravelguide.net https://www.youtube.com 

 منبع: یافته های تحقیق 

 

قابل مشاهده است، تقریباً     6همانطور که در جدول  
های اجتماعی شناخته  تمامی وب سایت های شبکه

وب   یک  تنها  و  داشته  قرار  فهرست  این  در  شده 
سایت ایرانی در این لیست وجود دارد. قدم بعدی  

امتیاز دهی این وب سایت ها بر اساس مؤلفه های  
فرایند    وبومتریک بود که نتایج بدست آمده از این

 ارئه شده است.  8و   7در قالب جدول 

 

 فهرست امتیازات وبومتریک وب سایت ها  7 جدول 

 + - + + + + معیار  نوع اثرگذاری

 وب سایت ها
تعداد  

فهرست  
 صفحات 

حضور در  
رسانه های  

 اجتماعی 

اعت 
بار 
دامن 

 ه

تعداد  
 بازدید

رتبه  
 الکسا

تعداد  
مطال 

 ب 

http://www.stanfords.co.uk 67200 1462 59 75000 
39600

0 
2 

http://www.traveller.com.au 61400 491593 76 2500000 29800 5 

https://en.m.wikipedia.org 13300000 647 92 
1800000000

0 
5 2 

https://hippie-inheels.com 2110 13765 51 450000 88600 1 

https://shop.lonelyplanet.com 7140 3851 91 420000 3310 1 

https://skift.com 42500 466545 81 910000 34800 1 

https://theplanetd.com 3260 33924 68 900000 51900 1 
https://tripadvisor.mediaroom.co

m 
8010 12252 82 220000 66400 1 

https://twitter.com 762000000 71179 93 4010000000 11 7 

https://www.afar.com 129000 773921 68 1100000 45000 1 
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https://www.amazon.co.uk 40700000 204036 94 467500000 84 7 

https://www.amazon.com 161000000 24894112 96 2500000000 10 7 

https://www.aworldtotravel.com 3130 3631 52 130000 
33300

0 
1 

https://www.bootsnall.com 9600 1602 66 150000 286000 2 

https://www.bradtguides.com 13800 6133 58 60000 620000 1 

https://www.facebook.com 
92900000

0 
9447 95 

2090000000
0 

3 7 

https://www.fodors.com 385000 243923 74 3000000 19500 1 

https://www.independent.co.uk 2180000 130697814 93 80000000 1070 7 

https://www.instagram.com 173000000 2327 93 
324000000

0 
13 7 

https://www.irantravelingcenter.c
om 

3980 22 46 10000 
63900

0 
5 

https://www.linkedin.com 
23600000

0 
27174622 97 961500000 25 7 

https://www.lonelyplanet.com 3090000 1771344 91 12400000 3310 6 

https://www.nytimes.com 7040000 377904060 95 302000000 118 7 

https://www.pinterest.com 317000000 815 94 777500000 68 7 

https://www.quora.com 23500000 1151718 93 647000000 80 7 

https://www.reddit.com 123000000 5106958330 90 1580000000 16 7 

https://www.ricksteves.com 2680 133280 76 2850000 18900 2 

https://www.roughguides.com 22500 14751 77 1100000 46100 1 
https://www.thebrokebackpacker.

com 
1990 7717 57 1450000 33200 1 

https://www.theguardian.com 3780000 262176545 95 286000000 137 7 

https://www.travelassociates.com 11300 19718 46 45000 846000 1 

https://www.travelguide-en.org 2580 0 40 130000 
47400

0 
1 

https://www.trip.com 1260000 14954 67 14500000 2210 2 

https://www.tripadvisor.com 88200000 161146 93 143000000 250 7 

https://www.vagabondish.com 7390 566 65 25000 649000 1 

https://www.wanderlust.co.uk 23500 75396 65 560000 73800 1 

https://www.waterstones.com 1460000 118124 81 2350000 27100 1 

https://www.worldtravelguide.net 9900 5318 65 640000 74400 1 

https://www.youtube.com 
663000000

0 
5,032,044,84

5 
99 

2518000000
0 

2 7 
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 سه کشور نخست از لحاظ تعداد کاربران بازدید کننده از وب سایت ها  8  جدول 

 کشورها
 وب سایت ها

 اول درصد دوم درصد سوم درصد
 http://www.stanfords.co.uk بریتانیا  % 40.1 امریکا  % 10.0 - -
 http://www.traveller.com.au استرالیا  %51.4 امریکا  % 10.7 ژاپن % 4.8
 https://en.m.wikipedia.org امریکا  % 20.6 ژاپن % 7.8 هند  5.6%
 https://hippie-inheels.com هند  % 32.0 امریکا  %31.0 بریتانیا  8.9%
 https://shop.lonelyplanet.com امریکا  %29.1 بریتانیا  %9.5 هند  6.1%
 https://skift.com امریکا  %49.5 چین % 6.4 هند  5.0%
 https://theplanetd.com امریکا  % 37.2 هند  % 15.1 بریتانیا  % 8.0
 https://tripadvisor.mediaroom.com امریکا  % 47.1 کانادا  %7.5 هند  % 4.8
 https://twitter.com امریکا  % 32.0 ژاپن %16.4 بریتانیا  5.7%
 https://www.afar.com امریکا  % 64.3 بریتانیا  %3.5 کانادا  % 2.2
 https://www.amazon.co.uk بریتانیا  %61.9 امریکا  %5.8 چین 4.9%
 https://www.amazon.com امریکا  % 69.4 چین %3.9 هند  % 3.2
 https://www.aworldtotravel.com امریکا  % 30.2 هند  %15.2 کانادا  9.4%
 https://www.bootsnall.com امریکا  % 45.2 هند  %16.0 استرالیا  % 7.8
- - - - - - https://www.bradtguides.com 
 https://www.facebook.com امریکا  % 26.8 ژاپن % 4.3 بریتانیا  % 4.2
 https://www.fodors.com امریکا  %59.3 هند  %5.6 کانادا  4.9%
 https://www.independent.co.uk امریکا  % 29.8 بریتانیا  % 19.9 هند  % 4.2
 https://www.instagram.com امریکا  %25.6 روسیه  % 7.4 ژاپن 5.2%
 https://www.irantravelingcenter.com ایران  % 87.2 - - - -
 https://www.linkedin.com امریکا  % 42.4 هند  % 8.6 بریتانیا  4.1%
 https://www.lonelyplanet.com امریکا  %29.1 بریتانیا  %9.5 هند  6.1%
 https://www.nytimes.com امریکا  %65.3 چین % 6.7 ژاپن 4.5%
 https://www.pinterest.com امریکا  % 45.7 هند  %8.5 برزیل 4.9%
 https://www.quora.com امریکا  % 34.8 هند  % 22.0 بریتانیا  5.0%
 https://www.reddit.com امریکا  %55.0 بریتانیا  % 7.8 کانادا  % 6.0
 https://www.ricksteves.com امریکا  % 66.2 ایتالیا  % 4.7 کانادا  % 4.2
 https://www.roughguides.com امریکا  % 23.9 بریتانیا  %14.5 هند  8.1%
 https://www.thebrokebackpacker.com امریکا  % 42.0 بریتانیا  % 8.0 هند  5.2%
 https://www.theguardian.com امریکا  % 26.4 بریتانیا  % 24.6 ژاپن 5.6%
 https://www.travelassociates.com استرالیا  57.9% - - - -
 https://www.travelguide-en.org تایوان  %49.1 هنگ کنگ  13.1% - -
 https://www.trip.com چین % 32.1 ژاپن % 10.2 هنگ کنگ  8.1%
 https://www.tripadvisor.com امریکا  %59.7 ژاپن %4.1 چین % 2.2
 https://www.vagabondish.com امریکا  % 40.8 هند  % 18.0 فیلیپین  11.2%
 https://www.wanderlust.co.uk بریتانیا  %30.9 امریکا  %16.7 هند  7.9%
 https://www.waterstones.com بریتانیا  %63.1 امریکا  % 6.8 هند  % 2.7
 https://www.worldtravelguide.net امریکا  % 24.9 بریتانیا  % 8.7 ژاپن 5.6%
 https://www.youtube.com امریکا  %15.6 هند  %8.1 ژاپن % 4.7
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از نظر    YouTubeاین یافته ها نشان می دهد که  
برخورداری از تعداد صفحات فهرست شده در صدر  

و در ادامه، به ترتیب    Facebookجدول و پس از آن  
Pinterest  ،LinkedIn    وInstagram    قرار دارند و

سایت   یا    TripAdvisorوب  در    LonlyPlanetو 
 اواسط این فهرست قرار دارند. 

ی رتبه بر اساس لینک به واسطه همچنین بررس
مجدداً   که،  دهد  می  نشان  دامنه  اعتبار  فاکتور  ی 

YouTube    در مقام اول و    99با امتیازFacebook  
امتیاز در مقام   95با  Amazonو  LinkedInپس از 

بر   حدودی  تا  امتیازات  این  اند.  گرفته  قرار  چهارم 
های   رتبه  در  ها  سایت  وب  این  قرارگیری  احتمال 

 نخست فهرست نتایج، صحه می گذارد. 

اما به هنگام تحلیل وب سایت ها از منظر حضور  
به   که  هستیم  آن  شاهد  اجتماعی،  های  رسانه  در 

د  YouTubeاستثناء   همچنان  فهرست  که  صدر  ر 
قرار دارد، سایر وب سایت ها در رتبه های بالاتری  

 قرار گرفته اند.   Facebookنسبت به 

در مرحله ی بعدی نوبت به بررسی تعداد بازدید  
ماهیانه از وب سایت ها و محبوبیت آن ها می رسد  
که نتایج حاکی از بازدیدهای میلیاردی از وب سایت  

ین در حالی است  های رسانه های اجتماعی است. ا
را   جهان  سراسر  در  کلی  کنندگان  بازدید  الکسا  که 
نشان می دهد که درصد قابل توجه بازدید کنندگان  
می   آمریکا  متحده  ایالات  کاربران  اغلب  ها،  سایت 

آمار نشان می دهد که مبدأ  8باشند )جدول   اما   .)
گردشگران ورودی به ایران، ابتدا کشورهای خاورمیانه  

در آن ها قرار دارد، سپس کشورهای  که عراق در ص
و   شرقی  آسیای  آسیا،  جنوب  آن  از  بعد  اروپایی، 
)تاج   دارد  قرار  امریکا  آخر  ی  رتبه  در  و  اقیانوسیه 

نیز  (. در رتبه1399،  1گردون و همکاران  الکسا  بندی 
به   متعلق  نخست  های  و    YouTubeرتبه 

Facebook    ،آن ها تعقیب  و در    Wikipediaبوده 
 (.7)جدول   قرار دارد

از   استفاده  با  نیز  آخر   Instant Dataدر 
Scraper    تعداد اطلاعات به اشتراک گذاشته ی هر

وب   نیز  بخش  این  در  که  شده  مشخص  سایت 
های شبکه  را  سایت  امتیاز  بیشترین  اجتماعی  های 

 (.  7کسب کرده اند )جدول 

نتیجه ادغام و جمع بندی فاکتورهای وبومتریک و  
س امتیازات حاصل با ترکیب روش  رتبه بندی بر اسا

PSI  وBorda count  ارائه شده است. 9در جدول 
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 ی اصفهان بر اساس شاخص های وبومتریک رتبه بندی وب سایت های حاوی منابع اطلاعاتی درباره  9  جدول 

 وب سایت  رتبه  وب سایت  رتبه 
21 https://www.bootsnall.com 1 https://www.youtube.com 
22 https://shop.lonelyplanet.com 2 https://www.facebook.com 
23 http://www.stanfords.co.uk 3 https://www.reddit.com 
24 https://tripadvisor.mediaroom.com 4 https://twitter.com 
25 https://www.waterstones.com 5 https://www.amazon.com 
26 https://skift.com 6 https://www.instagram.com 
27 https://www.roughguides.com 7 https://www.linkedin.com 
28 https://www.fodors.com 8 https://www.nytimes.com 
29 https://www.afar.com 9 https://www.pinterest.com 
30 https://theplanetd.com 10 https://www.theguardian.com 
31 https://www.wanderlust.co.uk 11 https://www.amazon.co.uk 
32 https://www.worldtravelguide.net 12 https://www.quora.com 
33 https://www.vagabondish.com 13 https://www.independent.co.uk 
34 https://www.bradtguides.com 14 https://www.tripadvisor.com 
35 https://www.thebrokebackpacker.com 15 https://www.lonelyplanet.com 
36 https://www.aworldtotravel.com 16 https://en.m.wikipedia.org 
37 https://hippie-inheels.com 17 http://www.traveller.com.au 
38 https://www.travelassociates.com 18 https://www.irantravelingcenter.com 
39 https://www.travelguide-en.org 19 https://www.ricksteves.com 

 https://www.trip.com 20 منبع: یافته های تحقیق 
 

 گیریبندی و نتیجهجمع 5
سایت شبکه وب  اجتماعی،  دهنده  های  ارائه  های 

وبلاگ  جستجو،  موتورهای  عمومی،  و  اطلاعات  ها 
نظرات کاربران منابع اطلاعاتی ارزشمند، گسترده و  

ریزان  رایگانی هستند که در دسترس مدیران و برنامه
سازمان گردشگری،  و  مقاصد  مقصد  مدیریت  های 

ا  محتوای  تحلیل  دارند.  قرار  وب  بازاریابان  ین 
های  ها اطلاعات ارزشمندی در رابطه با انگیزه سایت 

میزان   ارزیابی  و  نیازها  رضایت،  سطوح  سفر، 
فعالیت  کمپیناثربخشی  و  فراهم  ها  بازاریابی  های 

این  می به  مداوم  و  آنی  دستیابی  درواقع،  کند. 
اطلاعات شرط لازم و اساسی برای موفقیت مقاصد  

بیشتر   گردشگران  جذب  در  بازارهای  گردشگری  در 
 رقابتی امروز است.  

در پژوهش حاضر سعی شد تا با در نظر گرفتن  
اصلی  از روشی جامع،  استفاده  با  و  امر  و  این  ترین 

های ارائه دهنده منابع اطلاعاتی  ترین وب سایت مهم
ترین  مرتبط با اصفهان به عنوان یکی از شناخته شده 

ی   نکته  شوند.  شناسایی  کشور  گردشگری  مقاصد 
بل توجه در نتایج حاصل از این پژوهش، تفاوت  قا

مطالعات   با  مقایسه  در  آمده  بدست  اطلاعات 
Arup, 2013  ؛Cohen, 2014؛ Marine-Roig, 

 & Marine-Roig؛  Morabito, 2015 ؛ 2014
Clave, 2015  ؛ بود. به عبارتی، از دستاوردهای نظری

مطالعات   برخلاف  که  است  این  پژوهش  این 
Marine-Roig  (2014  و ،)Marine-Roig & Clavé   

روش  2015) از  تنها  واژگان  کلید  انتخاب  برای  که   ،)
 Travelاند و فقط دو کلمه ی  تجربی استفاده کرده 

Blog    وTravel  Review    ،را مورد بررسی قرار دادند
روش  روش،  این  بر  علاوه  حاضر  پژوهش  های  در 
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ده  کار گرفته شمرتبط با زمینه مطالعاتی و فنی نیز به 
است. در واقع در این تحقیق علاوه بر کلمات کلیدی  
اشاره شده در مطالعات انجام شده، کلمات کلیدی  

 مرتبط با گردشگری نیز مورد بررسی قرار گرفتند.  

بندی   رتبه  نظر گرفتن چگونگی  در  با  همچنین، 
هایی  مطالب مرتبط با کلمات کلیدی در گوگل، مؤلفه 

تعریف و امتیازدهی شد تا این عامل مهم نیز در رتبه  
سایت  نهایی  با  بندی  مرتبط  محتوای  که  هایی 

اصفهان را ارائه می دهند، تأثیرگذار باشد. علاوه بر  
روش   از  استفاده  ش  PSIاین  برخلاف  موجب  تا  د 

مطالعات پیشین، کلمات کلیدی بدون تأثیرپذیری از  
دیدگاه و  کاملاً  علایق  شکل  به  و  فردی  های 

رتبه کلمات  سیستماتیک  درنتیجه،  شوند.  بندی 
کلیدی جدیدی استخراج شدند که استفاده از آن ها  

کمپین  محتوای  در  تولید  همچنین  و  بازاریابی  های 
می  اصفهان  مقصد  با  معرفی  توامرتبط  موجب  ند 

این   بالقوه  گردشگران  به  اصفهان  دقیق  و  هدفمند 
 شهر شود.

و  می پویا  ماهیت  گرفتن  نظر  در  با  گفت  توان 
آنلامتغیر   این    روش   ن،یاطلاعات  استفاده شده در 

وب    ن یترانتخاب مناسب  ی مؤثر برا  پژوهش روشی 
های  جهت انتشار محتوای و انجام فعالیت  هاسایت 

سازمان   سوی  از  و  بازاریابی  مقصد  مدیریت  های 
اندرکاران توسعه گردشگری در اصفهان است.  دست 

مطالعات  برخلاف  که  داد  نشان  مطالعه  این  نتایج 
اند و  های گذشته انجام گرفته انجام شده که در سال 

سایت   وب    TripAdvisorوب  اول  رتبه  در  را 
داده یت سا قرار  اطلاعات  دهنده  ارائه  اند های 

(Wang, 2011؛Davydova, 2012  ؛Marine-Roig, 
این  Marine-Roig & Clavé , 2015؛  2014 در   )

در    Facebookو    YouTubeهای  پژوهش وب سایت 
رتبه اول و دوم وب سایت های حاوی منابع اطلاعاتی  

و   گرفتند  قرار  اصفهان  با  در    TripAdvisorمرتبط 
تبه چهاردهم قرار دارد. این امر می تواند ناشی از  ر 

سایت   وب  کاربران  که  باشد  واقعیت  این 
TripAdvisor   کسب صاحبان  وکارهای  اغلب 

ای هستند که فقط  گردشگری و یا گردشگران حرفه

جاذبه در خصوص  خود  نظرات  ارائه  یا  امکان  و  ها 
های معرفی شده بر روی این وب سایت را  فعالیت
درواقع، حجم محتوا و مطالب منتشر شده در  دارند.  

سایت  وب  از  کمتر  مراتب  به  سایت  وب  های  این 
YouTube    وFacebook    بر علاوه  که  است 

تعدادکاربران بسیار بیشتر این امکان را برای کاربران  
قالب  فراهم می  در  را  تا تجارب سفرهای خود  کنند 

از  متن، فیلم و عکس با سایرین به اشتراک بگذارند.  
های نظری این پژوهش تأکید بر اهمیت  دیگر یافته

شبکه  پیش  از  پلتفرم بیش  و  اجتماعی  هایی  های 
و    YouTube    ،Facebook    ،Twitterمانند  

Instagram    اشتراک به  و  تعامل  امکان  که  است 
 گذاردن نظرات را برای کاربران فراهم می کنند.  

شبکه  چشمگیر  رشد  و  روند  تغییر  های  این 
منابع  اجتماع ترین  مهم  به  آنها  شدن  تبدیل  و  ی 

ها از منظر  اطلاعاتی، بیانگر اهمیت این وب سایت 
بازاریابی گردشگری است. نکته قابل تأمل و مهم این  

  YouTubeها از جمله  است که اغلب این وب سایت 
  ،Facebook   وTwitter   ًدر ایران فیلتر بوده و عملا

بازاریابی ک جایگاهی در فعالیت سب و کارهای  های 
 گردشگری اصفهان و سایر مناطق کشور ندارند.  

بازاریابان،   که  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج 
اندرکاران گردشگری اصفهان باید در  مدیران و دست 
ای  های بازاریابی این شهر توجه ویژه تدوین استراتژی

تولید   ویژه  به  و  اجتماعی  در شبکه های  به حضور 
قالب م برای  محتوای مناسب در  فیلم  و  تن، عکس 

  YouTube    ،Facebookهایی مانند  ارائه در پلتفرم 
  ،Reddit  ،Twitter    وInstagram    .باشند داشته 

میراث   سازمان  تا  است  ضروری  این،  بر  علاوه 
فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی اصفهان نقش  
خود به عنوان سازمان مدیریت مقصد را با شناسایی  

المل اندازی وب سایت  بازارهای هدف بین  راه  و  لی 
به   دهد.  انجام  چندزبانه  گردشگری  خدمات  مرجع 
دهنده   ارائه  معتبر  کارهای  و  کسب  ترتیب،  این 
خدمات گردشگری در اصفهان شامل اماکن اقامتی،  
و   غذا و نوشیدنی، جاذبه ها  نقل،  و  خدمات حمل 
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گردشگران  تورگردان  به  وب سایت  این  از طریق  ها 
 معرفی می شوند.  بالقوه بین المللی 

که   هدف  بازارهای  ترجیحات  و  ها  ویژگی  ارائه 
قاعدتاً باید برگرفته از تحقیقات بازاریابی انجام شده  
فرهنگی،   میراث  وزارت  و  سازمان  این  توسط 
کمک   تواند  می  باشد،  دستی  صنایع  و  گردشگری 
شایانی به بخش خصوصی و ارائه دهندگان خدمات  

ها و  در پلتفرم گردشگری در جهت حضور اثربخش  
  YouTubeشبکه های مجازی بین المللی و به ویژه  

  ،Facebook  ، Reddit    ،Twitter    وInstagram  
های   شبکه  و  موتورهای جستجو  که  آنجا  از  باشد. 
مجازی اغلب بستری را جهت ارائه اطلاعات مرتبط  
با گردشگری اصفهان فراهم می کنند و امکان فروش  

وج  ها  پلتفرم  این  روی  تولید  بر  بر  علاوه  ندارد،  ود 

ها، ضروری  محتوا مناسب جهت ارائه در این پلتفرم 
کسب  صاحبان  تا  وب  است  گردشگری  وکارهای 

های استاندارد که با در نظر گرفتن الگوریتم  سایت 
های موتورهای جستجو و به ویژه گوگل طراحی شده  
قرار   خود  بازاریابی  های  استراتژی  مرکز  در  را  اند 

ا به  توانند  دهند.  این وب سایت ها می  ترتیب  ین 
بازارهای هدف   به  را  اصفهان  محصولات گردشگری 
ارائه نموده و در نتیجه گردشگران بیشتری را جذب  
اصفهان کنند. علاوه بر این، استفاده از این پلتفرم  
را   مناسبی  بسیار  بستر  اجتماعی  های  شبکه  و  ها 

قعی  فراهم می آورد تا به واسطه آن تصویر مقصد وا
بازارهای هدف معرفی نموده و بدین   را به  اصفهان 
ترتیب ضمن اثرگذاری بر فرایند تصمیم گیری و رفتار 
قابلیت   جذب  را  آنان  از  بیشتری  تعداد  گردشگران 

 های گردشگری فراوان اصفهان نمود.  
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