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This study was conducted with the aim of designing and validating the marketing 

model of tourist destinations using modern electronic technologies. From the point of 

view of the purpose of this study, it is applied-developmental research, and from the 

point of view of the method and time period of data collection, it is included in the 

category of survey-cross-sectional studies. Also, because both quantitative and 

qualitative methods have been used, it is mixed research. The statistical population of 

this article in the qualitative phase includes experienced professors and experts in the 

tourism industry, which was used in a targeted way from the perspective of 24 people. 

Also, in a small part, the point of view of 384 tourists was used. In this article, the 

theme analysis method has been used to identify the underlying categories of tourism 

destination marketing using modern electronic technologies. The partial least squares 

method has also been used to validate the model. Data analysis was done with 

MaxQDA and Smart PLS software. Findings: The results have shown that political-

economic conditions, governmental support and cultural-social conditions affect new 

electronic technologies and digital transformation. These factors have an effect on 

tourism infrastructures and empowerment of tourism facilities and lead to awareness 

of the destination brand, tourist experience management and multi-sensory marketing. 

Through improving the awareness of the destination brand, tourist experience 

management and multi-sensory marketing, the marketing of tourist destinations 

becomes possible. 
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1. Introduction 

Effective marketing and the use of new marketing methods is one of the most important needs of the tourism 

industry. Tourism is one of the largest service sectors, which is accompanied by a sharp increase in competition, 

and attracting the attention of people as tourists and stimulating the intention to travel requires new marketing 

methods. 

Now, electronic technologies have also come to the aid of marketing and have provided marketing managers 

with many capabilities for branding and raising awareness of tourism destinations and consequently increasing 

tourism intentions. 

Production of multimedia content and the possibility of sharing and exchanging opinions about different tourist 

destinations is one of the main features in the marketing of the tourism industry today. Tourism industry managers 

have created a revolution in their marketing methods by using electronic technologies that can target a large 

number of audiences in a short time with low cost. 

For this reason, tourism marketing around the world, including Iran, has moved towards the use of new 

electronic technologies, especially on the web and social media. 

In general, it can be said that the businesses of the tourism industry have turned to the capabilities provided by 

electronic technologies in order to increase the amount of tourist attraction and people's willingness to travel. 

Traditional methods of marketing tourism destinations have been updated with new technologies and have 

significantly improved the effectiveness of promotional activities in the tourism industry. On the one hand, 

electronic marketing reduces the costs of tourism and on the other hand, it increases the efficiency, effectiveness, 

intention to travel and attract tourists. This issue is also important from a negative point of view. Businesses and 

tourism agencies that are still trying to attract tourists in cement buildings with traditional methods will quickly be 

removed from the market and will be replaced by web and social media activists who use new methods and 

electronic technologies to communicate with their audience. With the growth of Internet-based technologies and 

easy and quick access to it, tourists have also been led to use this to know tourist destinations, so moving towards 

electronic marketing in the tourism industry is inevitable. But the main problem is that this method of marketing 

does not happen in a vacuum and requires a practical and native model that is designed and validated with a 

scientific approach. From a theoretical point of view, although various studies have been conducted in the field of 

tourism destination marketing, a deep research gap is observed in the field of designing and validating a local 

model based on electronic marketing. It seems that providing a native model for electronic marketing of tourist 

destinations has been neglected from the point of view of domestic researchers, and most of the studies have been 

conducted only with a practical view for a specific region and based on non-native scales. Therefore, considering 

the research gap in this study, the design of the marketing model of tourist destinations using modern electronic 

technologies has been discussed. The present study answers the key question, what is the marketing model of 

tourist destinations using new electronic technologies? 

 

2. Literature Review 
Tourism destination marketing: 

According to the World Tourism Organization, a tourist destination is a place where visitors intend to travel 

and spend at least one night. Traditionally, tourism destinations are determined based on political boundaries and 

administrative and official maps Tourism destination refers to a place that tourists choose as the goal of their trip, 

and the choice of this destination depends on marketing efforts. Therefore, it can be said that tourism destination 

marketing is the use of promotional methods to attract tourists to a special geographical area. 

Electronic marketing of tourist destinations: 

Marketing of tourism destinations using modern electronic technologies is defined as the use of the Internet 

and related technologies along with other marketing communication tools aimed at achieving tourism goals and 

objectives. With the emergence of the concept of marketing of tourist destinations, many traditional marketing 

methods using modern electronic technologies have lost their use, and it is necessary for the actors of this industry 

to use new methods to implement their marketing activities. Marketing of tourist destinations by using modern 

electronic technologies focuses on a wider level of the target market than traditional marketing and is economically 

viable. 
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3. Methodology 

From the point of view of the purpose of this study, it is applied-developmental research, and from the point of 

view of the method and time period of data collection, it is included in the category of survey-cross-sectional 

studies. Also, because both quantitative and qualitative methods have been used, it is mixed research. The 

statistical population of this article in the qualitative phase includes experienced professors and experts in the 

tourism industry, which was used in a targeted way from the perspective of 24 people. Also, in a small part, the 

point of view of 384 tourists was used. In this article, thematic analysis method has been used to identify the 

underlying categories of tourism destination marketing using modern electronic technologies. The partial least 

squares method has also been used to validate the model. Data analysis was done with MaxQDA and Smart PLS 

software. 
 

4. Results 

In the findings section, in order to code and analyze the texts of the specialized interviews, a qualitative analysis 

of the theme based on the six-step Etrid-Sterling method was used. In the open coding stage, 321 codes were 

identified. And through axial coding, 5 overarching themes, 11 organizing themes and 63 basic themes were 

obtained. 
 

5. Conclusion 

The results have shown that political-economic conditions, governmental support and cultural-social conditions 

affect new electronic technologies and digital transformation. These factors have an effect on tourism 

infrastructures and empowerment of tourism facilities and lead to awareness of the destination brand, tourist 

experience management and multi-sensory marketing. Through improving the awareness of the destination brand, 

tourist experience management and multi-sensory marketing, the marketing of tourist destinations becomes 

possible. 
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 ، دانشگاه آزاد اسلامي، ابهر، ایران.واحد ابهرمدیریت بازرگاني،  ، گروهدانشجوي دكتري 1

 ، دانشکدۀ مدیریت و حسابداري، دانشگاه علامه طباطبایی، تهران، ایران.گردشگری دانشیار، گروه مدیریت 2

 ، دانشگاه آزاد اسلامي، ابهر، ایران. واحد ابهر استادیار، گروه مدیریت مالی و علوم اقتصادی ، 3
 ، دانشگاه آزاد اسلامي، هیدج، ایران. واحد هیدجاستادیار، گروه مدیریت بازرگاني، 4

 

 چکیده  اطلاعات مقاله 

مبتنی  پژوهشی  مقالۀ مقصد گردشگری  بازاریابی  الگوی  اعتبارسنجي  و  با هدف طراحی  فنّاوری پژوهش حاضر  نوین بر  الکترونیک  های 
ها پژوهشی توصیفی )غیرآزمایشی( است كه با  انجام شد. این پژوهش از نظر هدف، بنیادی و از نظر شیوۀ گردآوری داده 

كنندگان  ح پژوهش آمیختۀ اكتشافی استفاده شد. جامعۀ مشاركت روش پیمایش مقطعی انجام شد. برای نیل به هدف از طر 
مصاحبه،    2۴گیری هدفمند انتخاب شدند و پس از  بخش كیفی شامل نخبگان صنعت گردشگری است كه با روش نمونه

اشباع نظری به دست آمد. جامعۀ آماری بخشی كمّی شامل گردشگران جزیرۀ كیش است كه حجم نمونه با فرمول كوكران 
با نرم وتحلیل داده نفر برآورد شد. برای تجزیه   38۴ استفاده   MaxQDAافزار  ها در بخش كیفی، از روش تحلیل مضمون 

های استفاده شد. براساس یافته   SPSSو    Smart PLSافزار  شد. در بخش كمّی نیز از روش حداقل مربعات جزئی در نرم 
 ـ های اجتماعی بر فنّاوری  ـ شتیبانی حکومتی و شرایط فرهنگیاقتصادی، حمایت و پ پژوهش، مشخص شد شرایط سیاسی 

های گردشگری و توانمندسازی ها و زیرساختگذارند. این عوامل بر روساختالکترونیکی نوین و تحول دیجیتال تأثیر می
شوند.  نجر میتأسیسات گردشگری اثر گذاشته و به آگاهی از برند مقصد، مدیریت تجربۀ گردشگران و بازاریابی چندحسی م 

بازاریابی  به  دستیابی  نهایت  در  چندحسی  بازاریابی  و  گردشگران  تجربه  مدیریت  مقصد،  برند  از  آگاهی  بهبود  ازطریق 
 شود.  مقصدهای گردشگری میسر می
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 مقدمه

(. با  1403سرخانلو و همکاران،  تأثیر قرار داده است )خداییهای بازاریابی در بخش گردشگری را تحتشدت فعالیتاكنون توسعۀ فنّاوری به 
ها روی وكارهای صنعت گردشگری برای ارتقای عملکرد بازاریابی خود به استفاده از این فنّاوریالکترونیک، كسب  نوینهای  گسترش فنّاوری

های بازاریابی  های گردشگری و خدمات آنلاین، استقبال از روش ها و كانالاند. از سوی دیگر، نظر به استقبال بسیار زیاد گردشگران از سایتآورده
ترین عنوان یکی از بزرگ(. صنعت گردشگری به 1402الکترونیک در زمینۀ گردشگری رشد بیشتری نیز پیدا كرده است )شیرشمسی و همکاران،  

علت گردش مالی زیاد، با افزایش شدید رقابت همراه است. سهم گردشگری در تولید ناخالص داخلی در سال  های خدماتی است كه به بخش
. براساس گزارش  (Statista, 2024)دهد  از كل تولید ناخالص داخلی جهانی را تشکیل می   1/9تریلیون دلار آمریکا بود كه  9/9تقریباً    2023

درصد بیشتر از سال   11اند كه حدود  میلیون گردشگر به خارج از كشور سفر كرده790نیز    2024سم، در هفت ماه اول سال  سازمان جهانی توری 
عنوان گردشگر و تحریک قصد سفر نیاز به  زند، جلب توجه افراد به است. در چنین بازار سودآوری كه رقابت در آن حرف نخست را می   2023

 . (Sano et al., 2024)های بازاریابی جدیدی دارد روش 
بازاریابی گردشگری آمده است و توانمندیفنّاوری به كمک  بخشی از مقاصد  های بسیاری را برای برندسازی و آگاهیهای الکترونیک 

ای (. تولید محتوای چندرسانه Valeri et al., 2024دیران بازاریابی قرار داده است )تبع آن، افزایش قصد گردشگری در اختیار مگردشگری و به 
های اصلی در بازاریابی صنعت گردشگری امروز است. مدیران  نظر پیرامون مقاصد مختلف گردشگری یکی از ویژگیو امکان اشتراک و تبادل

تواند در زمان كوتاه با هزینۀ  اند كه میهای بازاریابی خود ایجاد كردهدر روش   های الکترونیک انقلابیصنعت گردشگری با استفاده از فنّاوری
منظور، بازاریابی گردشگری در سراسر دنیا ازجمله ایران، به سوی همینبه (.  Li et al., 2023)  كم، شمار زیادی از مخاطبان را هدف قرار دهد

(. صنعت  1402های اجتماعی، حركت كرده است )محمدی و همکاران، بستر وب و رسانه ویژه در های الکترونیک جدید، بهاستفاده از فنّاوری
بر فنّاوری را خلق كند. این فنّاوری بستری را برای مشاركت  های جدید توانسته است نوع جدیدی از بازاریابی مبتنیكارگیری فنّاوریگردشگری با به 

سازد )علایی و همکاران،  نه اطلاعات صوتی، تصویری و متنی از دنیای واقعی را میسر میو جذب افراد بیشتر فراهم كرده است كه مشاهدۀ هرگو
های یک مقصد گردشگری را بهتر تواند ویژگیهایی دارد كه می های جدید و الکترونیک قابلیتدر واقع بازاریابی با استفاده از فنّاوری  (.1403

های های صوتی و تصویری در محیط رسانه ی ازطریق تولید محتوای خلاق و استفاده از جلوه های گردشگرتردید جاذبهبه مخاطب معرفی كند. بی
 Kontisكند )خود جلب می   شده، توجه تعداد بیشتری از گردشگران را به های بازاریابی تأثیرگذار و معرفی ازطریق افراد شناختهاجتماعی یا شیوه 

& Skoultsos, 2022های بازاریابی چندگانه در بستر وب میزان اثربخشی گیری از كانالسویه با گردشگران با بهره (. همچنین قابلیت تعامل دو
دهان، به معرفی هرچه به گذاشتن محتوا و بازاریابی دهانتوانند با اشتراکدهد. افزون بر این، افراد میهای ترویجی و تبلیغی را افزایش میفعالیت

كند تا محتوایی  های الکترونیک به بازاریابی در صنعت گردشگری كمک می(. فنّاوریRaji et al., 2024بیشتر مقصد گردشگری كمک كنند ) 
. همچنین  Bader et al., 2022)ای بسیار اندک ارائه دهد )شمار بسیاری از افراد با هزینه، تولید كند و بهجذاب را، كه قابلیت اشتراک بالایی دارد 

دهد  بخشد و انگیزۀ سفر آنها را افزایش میكننده، میزان مشاركت و درگیری گروه هدف را بهبود میرا و مجذوببا ایجاد و اشتراک محتوایی گی
(Devianto & Dwiasnati, 2021.) همین دلایل، بازاریابی الکترونیک مقصدهای گردشگری عامل اصلی موفقیت در گردشگری امروز   به

صورتی مؤثر گردشگران را برای سفر به مقصدی خاص متقاعد كنند  اده از ابزارهای مختلف بازاریابی به ریزان گردشگری باید با استف است. برنامه
با  بر فنّاوری(. اصل زیربنایی بازاریابی مقصدهای گردشگری مبتنی1400اول و همکاران،  )صفازاده های نوین الکترونیک نیز برقراری ارتباط 

بخشی و تشویق افراد به استفاده از محتوا برای افزایش شناخت  دوسویه است. این رویکرد به مفهوم آگاهیای تعاملی و  گردشگران بالقوه به شیوه 
ها قصد گردشگری را نزد كند. در پایان، این كوششای سازنده كمک میشیوه ها به پیرامون یک مقصد گردشگری ویژه است كه به تغییر اداراک آن

 (. Armutcu et al., 2023دهد )مخاطب افزایش می
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وكارهای صنعت دهد و كسبتأثیر خود قرار می شدت تحتهای بازاریابی مقصد گردشگری را به های الکترونیک شیوه طوركلی فنّاوریبه 
فعالانه می توانمندیگردشگری  از  با استعانت  و قصد سفر آنكوشند  نوین، میزان جذب گردشگران  افزایش دهند. شیوه های  را  سنتی  ها  های 

های ترویجی و تبلیغی در صنعت گردشگری را اند و اثربخشی فعالیتروزرسانی شدههای جدید به ازاریابی مقصدهای گردشگری با فنّاوریب
بهبود بخشیده به  بازاریابی الکترونیک از سویی هزینهمیزان چشمگیری  دهد و از سوی دیگر، میزان كارایی،  های گردشگری را كاهش میاند. 

های وكارها و آژانس دهد. این مسئله از منظر سلبی نیز حائز اهمیت است. كسبصد مسافرت و جذب گردشگران را افزایش میاثربخشی، ق
شوند و سرعت از بازار حذف می كوشند گردشگران را جذب كنند، بههای سنتی میهای سیمانی با شیوه گردشگری، كه همچنان در ساختمان

فعالان عرصۀ و به  را  و رسانه جای خود  با شیوه های اجتماعی میب  كه  فنّاوری دهند  و  نوین  با مخاطب خود  های  ارتباط  به  الکترونیک  های 
برای شناخت مقاصد    بر اینترنت و دسترسی ساده و سریع به آن، گردشگران نیز به استفاده از این فنّاوریهای مبتنیپردازند. با رشد فنّاوریمی

ناپذیر است، اما مسئلۀ اصلی آن است  سوی بازاریابی الکترونیک در صنعت گردشگری اجتناببنابراین حركت به شوند؛  گردشگری سوق داده می
لحاظ نظری،  دهد و نیاز به مدلی كاربردی و بومی دارد كه با رویکردی علمی طراحی شده باشد. به كه این شیوه از بازاریابی در خلأ رخ نمی

بر بازاریابی مقاصد گردشگری صورت گرفته، اما شکاف پژوهشی عمیقی در زمینۀ ارائۀ الگویی بومی مبتنی اگرچه مطالعات گوناگونی در زمینۀ
رسد مفهوم بازاریابی الکترونیک مقاصد گردشگری از دیدگاه پژوهشگران داخلی مغفول مانده و  نظر میشود. به بازاریابی الکترونیک مشاهده می

اند؛ بنابراین نظر به خلأ تحقیقاتی  های غیربومی انجام شدهبر مقیاسبردی برای یک منطقۀ خاص و مبتنیبیشتر مطالعات صرفاً با نگاهی كار
افزایی نظری  موجود در این مطالعه، به طراحی الگویی برای بازاریابی الکترونیک مقصدهای گردشگری پرداخته شده است. سهم پژوهش و هم 

های نظر، سازهبر دیدگاه افراد باتجربه و صاحب شود با رویکردی اكتشافی و مبتنیالعه كوشش میمطالعۀ حاضر نیز در آن است كه در این مط
پاسخ    اصلی  ها تبیین شود. مطالعۀ حاضر به این پرسش  بازاریابی الکترونیک مقصدهای گردشگری كشور شناسایی و الگوی روابط میان آن

 های نوین الکترونیک چگونه است؟فنّاوری بردهد كه الگوی بازاریابی مقصد گردشگری مبتنیمی

 مبانی نظری  

یابی مقصد گردشگری    بازار

می  نشان  گردشگری  مقاصد  بازاریابی  نظری  تحتمبانی  كه  است  جاافتاده  مفهومی  این  رضایت دهد  خدمات،  كیفیت  برند،  تصویر  تأثیر 
ادراک فعالیت گردشگران، ارزش  و  تبلیغی است )شیرمحشده، شهرت مقصد  و همکاران،  های  براساس اعلام سازمان جهانی  1403مدی   .)

(.  Mior et al., 2023كم یک شب را در آن بگذراند )گردشگری، منظور از مقصد گردشگری مکانی است كه بازدیدكننده به قصد سفر و دست
فنّاوری بازاریابی مقصدهای گردشگری مبتنی نوین الکترونیک به بر  فنّاوری   ۀمنزلهای  و  اینترنت  ابزارهای استفاده از  با دیگر  های مرتبط همراه 

(. با پیدایش مفهوم بازاریابی مقصدهای Suma et al., 2022شود )یابی به اهداف و مقاصد گردشگری تعریف میارتباطی بازاریابی برای دست
الکترونیک كاربرد خود را از دست داده است و لازم است كه فعالان    های نوینبر فنّاوریهای سنتی بازاریابی مبتنیگردشگری، بسیاری از شیوه 

های نوین  بر فنّاوریهای جدیدی استفاده كنند. بازاریابی مقصدهای گردشگری مبتنیهای بازاریابی خود، از شیوه این صنعت برای اجرای فعالیت
اند )ماجدی و شایق، صرفهبهكنند و از لحاظ اقتصادی مقرونوجه مینسبت بازاریابی سنتی تتری از بازار هدف به سطح وسیع   الکترونیک، به

1400  .) 

یابی الکترونیک مقاصد گردشگری   بازار

بینی نیازهای مشتریان شود كه ازطریق ابزارهایی با هدف شناسایی و پیش بازاریابی الکترونیک در صنعت گردشگری به كلیۀ اقداماتی اطلاق می
رفته بخشی بهره نیستند و رفتههای صنعت گردشگری نیز از این ابزار بازاریابی بی شود. شركتبرای رفع این نیازها انجام می و متعاقباً پیشنهادهایی  
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(. بازاریابی مقصدهای گردشگری یک 1403آشتیانی و همکاران،  دهند )لطفیاز خدمات خود را، با استفاده از بازاریابی الکترونیک، انجام می 
های نوین مدیریت ارتباط  منزلۀ یکی از روش بی برای جذب گردشگران ازطریق تولید محتوای باارزش و جذاب است. این روش به راهبرد بازاریا 

فعالیت به  شیوه  این  دارد.  ویژه  جایگاهی  گردشگری  صنعت  گردشگری  مقصدهای  بازاریابی  در  كه  است  مشتری  و  با  ایجاد  با  مرتبط  های 
طور سنتی،  (. به Hasan & Hamamyb, 2024شود )ها اطلاق می سایتبرای جذب و حفظ گردشگران در وب سایت  روزرسانی محتوایی وب به 

(. مقصد گردشگری  Paulino et al., 2021شوند )های اداری و رسمی مشخص می های سیاسی و نقشه مقاصد گردشگری براساس مرزبندی
های بازاریابی است؛ بنابراین كند و انتخاب این مقصد در گرو كوششخود انتخاب می  عنوان هدف سفراشاره به مکانی دارد كه گردشگران آن را به 

بازاریابی مقصد گردشگری استفاده از روش می به یک منطقۀ جغرافیایی ویژه است توان گفت  های ترویجی و ترفیعی برای جذب گردشگران 
(Kumar et al., 2022مب بازاریابی مقصدهای گردشگری  فنّاوریتنی(. هدف كلیدی  نام مقصد، بر  نوین الکترونیک آگاهی و تقویت  های 

 Tairova etتشویق و تبدیل كاربران بالقوه به گردشگران و مسافران وفادار و پرشور است. چیزی كه صنعت گردشگری امروز به آن نیاز دارد )

al., 2021یابی الکترونیک در صنعت گردشگری انجامید كه به زبان ساده،  های نوین ارتباطات به پیدایش بازار(. یکپارچگی گردشگری و فنّاوری
های اجتماعی و كانال ارتباطی دیگر برای نیل به اهداف مدیریت ارتباط با مشتری  سایت، رسانه های اینترنت، ایمیل، وب همان كاربست فنّاوری 

ها و  از سویی با توجه به استقبال بسیار زیاد گردشگران از سایتپذیرد.  ای كارآمد و اثربخش صورت می شیوه ها به است كه با تکیه بر فنّاوری 
بودن، كارایی و جذب گردشکران، استفاده  هزینهها از حیث كم ترین، روش های گردشگری و خدمات آنلاین، اكنون یکی از مؤثرترین و بهینه كانال 

 (.  1402پور، اسماعیلی و نادعلیهای بازاریابی مقصدهای گردشگری است )یزدیاز تکنیک 
یافته  الگو می 1403های پژوهش علایی و همکاران )مطالعات داخلی اخیر،  این  داد  نشان  و اجتماعی  (  فیزیکی  تواند تصویر معنایی، 

( حاكی از آن است كه ارزش برند گردشگری سلامت كشور  1403سرخانلو و همکاران )نتایج پژوهش خدایی  .تأثیر قرار دهدگردشگران را تحت 
ریزی راهبردی (، زیرساخت فنّاورانه، برنامه 1402بازاریابی مقاصد گردشگری، نقش محوری دارد. براساس مطالعۀ شیرشمسی و همکاران )در  

( بر نقش مدیریت ارتباط  1402پور )اسماعیلی و نادعلیهای پژوهش یزدییافته   .و بازاریابی الکترونیکی بر رشد و رونق گردشگری تأثیر دارند
كید دارد. مشتریالکترون ترین عوامل  محوری، بازاریابی الکترونیک و ارائۀ خدمات سفارشی عمده یک با مشتری در انتخاب مقصد گردشگری تأ

آفرینی ارزش برند در بستر تجارت  ای با عنوان »توسعه و اعتبارسنجی الگوی هم( مطالعه1401دهندۀ این رابطه بودند. علیپور و همکاران )شکل
( نشان داد كه بازاریابی مقصدهای گردشگری مستقیماً در ارتقا 1401در صنعت گردشگری« انجام دادند. مطالعۀ رضایی و اعظمی )  الکترونیک 

( نشان داد كه گستردۀ دسترسی به مخاطبان، ترغیب مشتری، 1400های مطالعۀ پناهنده و همکاران )و توسعۀ صنعت گردشگری تأثیر دارد. یافته
تروش  تأمین محتوای مناسب در شکل های مناسب  و  تولید  و  بازاریابی گردشگری مؤثرند. سعیدیبلیغی  راهبردهای  ( در  1400نسب )گیری 

كارگیری بازاریابی الکترونیک  شده بر پذیرش و به پژوهش خود نشان داد عوامل سازمانی، عوامل محیطی، عوامل فنّاورانه و سهولت استفادۀ درک
   .شده بیشترین اثر و عوامل فنّاورانه نیز كمترین اثر را دارندو سهولت استفاده درک اثر مثبت و معنادار داشته

( به مقایسۀ بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگری در آمریکا و آفریقا پرداختند. نتایج نشان داد كه چگونه استفاده 2024و همکاران )  راجی 
( به مطالعۀ نقش  2024هامامیب )نسبت آفریقا داشته است. حسن و رخ چندین برابری به از فنّاوری سبب شده است جذب گردشگران در آمریکا ن

های های بازاریابی محتوایی و وحضور در شبکه بازاریابی الکترونیکی در احیای بخش گردشگری پرداختند. نتایج نشان داد كه استفاده از شیوه 
ای با عنوان »نقش بازاریابی  ( در مطالعه2023)ی كمک كند. آرموتکو و همکاران  تواند به رشد گردشگری در جوامع كوچک و محلاجتماعی می

هایی رفتاری مانند انگیزه، تصور ذهنی، های بازاریابی ملاک های اجتماعی در رفتار گردشگران دیجیتال« نشان دادند این شیوه الکترونیک و رسانه 
را تحتارزیابی مکان  و قصد سفر  و همکاران  ار می تأثیر قرهای مختلف  توسعۀ  2023)دهند. لی  فنّاوری اطلاعات در  به بررسی نقش  نیز   )

های مناسب را كاربست فنّاوری برای توسعۀ گردشگری در مناطق هدف معرفی كردند.  ها راهکار بازاریابی الکترونیکی گردشگری پرداختند. آن
های این پژوهش، كه در  های بازاریابی گردشگری« انجام دادند. یافتهال در كانال ( پژوهشی با عنوان »تکامل دیجیت2022)كونتیس و اسکالتوس 
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ه  كشور یونان صورت گرفت، نشان داد ادغام فنّاوری و بازاریابی حول محور گردشگری زمینۀ تحول بنیادین در گردشگری این كشور را فراهم كرد 
 است. 

 روش پژوهش 

های نوین الکترونیک انجام شد. بر فنّاوریف طراحی مدل بازاریابی مقصد گردشگری مبتنیمطالعۀ حاضر پژوهشی كاربردی است كه با هد
ها پژوهشی غیرآزمایشی )توصیفی( است كه با روش پیمایش مقطعی صورت گرفته است. در راستای نیل به  همچنین از نظر شیوۀ گردآوری داده 

 هدف پژوهش از طرح پژوهش آمیخته اكتشافی استفاده شد. 

های نوین الکترونیک نیز از  كنندگان در بخش كیفی، شامل نخبگان صنعت گردشگری كشور است كه در زمینۀ فنّاوریمعۀ مشاركت جا
بودند. براساس دیدگاه میلر  بودن، دانش نظری، تنوع، انگیزۀ بودن، سرشناس( از پنج معیار كلیدی2010و همکاران )  1تجربۀ كافی برخوردار 

برای   مشاركتمشاركت  رشته انتخاب  در  دانشگاهی  اساتید  شامل  نظری  خبرگان  تنوع،  اصل  رعایت  برای  شد.  استفاده  مدیریت كنندگان  های 
فنّاوری و  نیز شامل مدیران ارشد صنعت گردشگری كشور )مدیریت  صنعتی، مهندسی صنایع  های اطلاعات انتخاب شدند. خبرگان تجربی 

ریزی گردشگری؛ مدیریت توسعۀ گردشگری داخلی؛  نیت گردشگری؛ مدیریت مطالعات آموزش و برنامه های اطلاعات، ارتباطات و امفنّاوری
بودن افراد شامل موارد  سازی گردشگری؛ مدیریت آموزش و ترویج گردشگری( بودند. خصوصیات مدنظر برای خبره مدیریت بازاریابی و تجاری 

، دارای حداقل ده سال سابقۀ كار مدیریتی و اجرایی، آشنایی با مقولۀ تحول دیجیتال. زیر است: داشتن مدرک تحصیلی كارشناسی ارشد و بالاتر
شده با مراجعه به اساتید دانشگاهی و مدیران  گانۀ تعریفهای پنجگیری با روش هدفمند صورت گرفت؛ به این معنا كه براساس شاخص نمونه 

حبه شد. با بیست مصاحبه تکرار در نتایج حاصل شد، اما برای اجتناب از اشباع دستی اقدام به مصا وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع
 مصاحبه انجام شد.  24نظری كاذب، چهار مصاحبۀ دیگر نیز انجام شد و درنهایت 

یابی مقصد گردشگری مبتنیویژگی :1جدول   وین  های الکترونیک ن بر فنّاوریهای انتخاب نخبگان بازار
 دکتری  کارشناسی ارشد  تعداد  حوزه  خبرگان 

 خبرگان نظری  
 )اساتید دانشگاهی( 

 3 - 3 مدیریت گردشگری  
 2 - 2 مدیریت بازاریابی 

 1 - 1 مدیریت فنّاوری اطلاعات 

 خبرگان تجربی  
 )مدیران صنعت گردشگری( 

 3 1 ۴ مدیریت فنّاوری اطلاعات، ارتباطات و امنیت گردشگری
 2 1 3 ریزی گردشگریمدیریت مطالعات آموزش و برنامه

 ۴ 2 6 مدیریت توسعۀ گردشگری داخلی 
 2 1 3 سازی گردشگریمدیریت بازاریابی و تجاری

 1 1 2 مدیریت آموزش و ترویج گردشگری 

جامعۀ آماری در نظر گرفته شد. با استفاده از فرمول كوكران،  ۀمنزلجزیرۀ كیش به اعتبارسنجی و آزمون مدل گردشگران منظوربه در بخش كمّی، 
 تصادفی گردآوری شد. ـ  ایگیری خوشه ها با روش نمونه نفر برآورد شد و داده  384برای جوامع نامعین و بزرگ حداقل حجم نمونه 

ساختاریافته  شش پرسش اولیه بوده و به روش نیمه   ساختاریافته بود. مصاحبه شاملهای پژوهش در بخش كیفی، مصاحبۀ نیمه ابزار گردآوری داده
پذیری از دیدگاه پذیری، تأییدپذیری و اطمینان انجام شد. روایی بخش كیفی براساس پیشنهاد لینکلن و گوبا، چهار معیار اعتبارپذیری، انتقال

 
1. Miller 
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برآورد شد كه هر دو   647/0و كاپای كوهن نیز    387/0  1شدهداوران ارزیابی و تأیید شد. برای بررسی پایایی بخش كیفی، درصد توافق مشاهده
 های بخش كیفی از روایی و پایایی برخوردار است.  بیشتر است؛ بنابراین یافته  6/0از 

نامه براساس نتایج بخش كیفی با یازده سازۀ اصلی ساخته استفاده شد. این پرسشنامۀ محقق ها در بخش كمّی از پرسشبرای گردآوری داده 
نامه از روایی صوری )نظرخواهی از داوران(، روایی همگرا و روایی  ویه با طیف لیکرت پنج درجه تنظیم شد. برای سنجش روایی پرسشگ 63و 

  864/0نامه  برآورد شد و روایی واگرا نیز تأیید شد. ضریب آلفای كرونباخ كلی پرسش  5/0واگرا استفاده شد. روایی همگرا در تمامی موارد، بالای  
نامه پژوهش از روایی و پایایی  به دست آمد؛ بنابراین پرسش  7/0تر از  د شد و میزان پایایی تركیبی و آلفای كرونباخ تمامی ابعاد نیز بزرگ برآور

 مناسبی برخوردار است. 
نیز از روش حداقل   استفاده شد. در بخش كمّی  2كیوداافزار مکسها در بخش كیفی، از روش تحلیل مضمون با نرم وتحلیل داده برای تجزیه

 استفاده شد.  4اس اسپیو اس  3اس الپیهای اسمارتافزارای و كروسکال ـ والیس در نرم مربعات جزئی، آزمون دوجمله 

 های پژوهش یافته

دستی بودند. صنایعاز مدیران وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و  18نفر از اساتید دانشگاهی و  6نفر شامل  24كنندگان بخش كیفی مشاركت
( گردشگری  امنیت  و  ارتباطات  اطلاعات،  فنّاوری  مدیریت  بخش  برنامه  4از  و  آموزش  مطالعات  مدیریت  )نفر(،  گردشگری  نفر(،   3ریزی 

نفر(   2نفر( و مدیریت آموزش و ترویج گردشگری )  3سازی گردشگری )نفر(، مدیریت بازاریابی و تجاری   6مدیریت توسعۀ گردشگری داخلی )
سال و   50تا  40نفر بین   8سال،  40نفر كمتر از   2نفر زن بودند. از منظر سنی  8نفر مرد و  16در این مطالعه مشاركت كردند. از منظر جنسیت 

ا  ت  15نفر بین    14نفر دكتری داشتند. از منظر سابقۀ كاری   18نفر كارشناسی ارشد و    6سال و بیشتر سن داشتند. از منظر تحصیلات    50نفر    14
 كاری داشتند. سال سابقۀ  20نفر بیش از   10سال و  20

نفر   143( مرد و  %62نفر )   241نفر از گردشگران جزیرۀ كیش بررسی شد. از منظر جنسیت    384در بخش كمّی، این مطالعه از دیدگاه  
نفر    99سال و    50تا    40(  %24نفر )  93سال،    40تا    30(  %24نفر )   94سال،    30( كمتر از  %25نفر )  98( زن بودند. از منظر سن  %37)
( كارشناسی  %35نفر )  136( كاردانی،  %15نفر )  58( دیپلم و كمتر،  %33نفر )  127سال سن داشتند. از منظر تحصیلات    50( بیش از  %25)

نفر   103بار،  5تا  3( %33نفر ) 129( نخستین تجربه،  %26نفر ) 102( تحصیلات تکمیلی داشتند. از منظر سابقه گردشگری %16نفر ) 63و 
 بار سابقه گردشگری داشتند. 10( بیش از %13نفر ) 50بار و  10تا  5( 26%)

ساختاریافته انجام  های نیمه های نوین الکترونیک، مصاحبه بر فنّاوریالگوی بازاریابی مقصد گردشگری مبتنی  یبرای طراحی و اعتبارسنج
( در شش گام صورت گرفت. 2001) 5استرلینگ-روش تحلیل مضمون براساس رویکرد اترید كیودا باافزار مکسها در نرم شد. تحلیل مصاحبه

داده  با  آشنایی  نخست  به گام  است.  ترانویسی ها  منظور،  مصاحبه  6همین  احساسات  متن  ابراز  شیوۀ  )مانند  توصیفی  جزئیات  با  همراه  ها 
با پرسشمصاحبه  پشونده در مواجهه  و...( صورت  اولیه  ها، شرایط محیطی  ایجاد كدهای  بررسی شد. گام دو  بار پژوهش  و چندین  ذیرفت 

های مرتبط با معنای اصلی شکسته شد. واحدهای معنایی  ها به واحدهای معنایی در قالب جملات و پاراگراف هاست. سپس دادهبراساس داده 
ارائه  2ها و كدهای شناسایی شده در جدول متن مصاحبه هایی ازبار مرور و سپس كدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته شد. نمونهنیز چندین

 شده است. 

 
1. Percentage of Agreement Observation, PAO 

2. MaxQDA  
3. Smart pls 

4. Spss 

5. Attride-Stirling 

6. Transcription 
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 شده ها و کدهای شناساییهایی از متن مصاحبه: نمونه2جدول 
 کدهای باز  متن مصاحبه  شوندهمصاحبه

3 
گردشگران یک چیز روشن است، شیوه بازاریابی موفق در عصر حاضر آن است كه با مشاركت  

 و برای گردشگران، تولید ارزش كند. 
 خلق ارزش مشترک با گردشگران 

7 
آید سرعت آن است. گردشگری نظر میشود، اولین چیزی كه بهوقتی صحبت از اینترنت می

 الکترونیک پیش از هر چیز نیازمند سرعت بالای دسترسی به اینترنت است. 
 اینترنتافزایش سرعت دسترسی به 

12 
های نید همه امکاناتی كه درموردش حرف زدیم وجود دارد. اگر گردشگر از ویژگیفرض ك 

های مقصد افتد؟ پس باید اطلاعات ویژگیمقصد گردشگری اطلاع نداشته باشد، اتفاقی می
 به اطلاع گردشگران برسد. 

 های مقصد گردشگریرسانی از ویژگیاطلاع

18 
ت. اگر بتوانیم گردشگری را توسعه بدهیم، شک كلید ارزآوری اس گردشگری در همۀ دنیا شاه

 نکنید كه درآمدهای ارزی و ریالی كشور نیز توسعۀ چشمگیری پیدا خواهد كرد. 
 توسعۀ درآمد ارزی و ریالی در كشور 

نظری حاصل شد. گام سه  شدن هر مصاحبه به همین ترتیب تکرار شد تا با تکرار در كدهای استخراجی، درنهایت اشباع كدگذاری متن با اضافه 
دهنده و فراگیر است. برای این منظور، كدهای باز براساس تشابه  بندی كدهای گوناگون در قالب مضامین سازمانوجوی مضامین با دسته جست 

نی شد و جرح  بندی شدند و برای مثال طبقۀ نخست به »مدیریت تجربۀ گردشگران« تخصیص داده شد. در گام چهار، مضامین بازبیمعنایی طبقه
گذاری نهایی مضامین پرداخته شد. در پایان در گام شش، گزارش نهایی تحلیل كیفی  های لازم به عمل آمد و در گام پنج، به تعریف و نامو تعدیل

ازاریابی  مضمون پایه دست یافته شد. كدهای الگوی ب  63دهنده و  مضمون سازمان  11مضمون فراگیر،    5تدوین شد و براساس این گزارش، به  
 ارائه شده است.  3های نوین الکترونیک در جدول بر فنّاوریمقصدهای گردشگری مبتنی

یابی مقصدهای گردشگری مبتنی3جدول   های الکترونیک نوین بر فنّاوری: مضامین الگوی بازار
 فراوانی  کدگذاری باز  دهنده مضامین سازمان فراگیر 

 گردشگریبرند 

 گردشگران تجربۀ مدیریت 

 9 تقویت انگیزه و برانگیختن هیجانات درگردشگران  .1

 8 جلب رضایت گردشگران   .2

 10 خلق ارزش مشترک با گردشگران    .3

 12 برقراری تعاملات دوجانبه بین مشتریان و صنعت .4

 9 بینی تمایلات رفتاری آیندۀ گردشگران پیش .5

 12 گردشگریمقصد دلبستگی به  .6

 12 توجه به سفر مشتری .7

سیسات  أتوانمندسازی ت
 گردشگری

 11 توانمندسازی منابع انسانی در صنعت گردشگری .8

 11 های زمینی و هواییروزرسانی حمل و نقلبه .9

 9 شناسایی نقاط ضعف و قدرت در حوزه گردشگری استان  .10

 7 بهبود عملکرد دفترهای خدمات مسافرتی  .11

 فنّاورانه بعد 

های الکترونیکی  فنّاوری
 نوین 

 10 توجه به نیازهای در حال تغییر گردشگران  .12

 12 وجو سازی سایتهای گردشگری برای موتورهای جستبهینه .13

 9 اینترنتافزایش سرعت دسترسی به  .14

 8 صنعت جهانگردی وكار دیجیتال درهای كسبالگوبرداری از مدل .15

 10 های گوناگون اجتماعیپلتفرمگذاری در سرمایه .16

 13 های فنّاورانه  ارتقاء توانایی .17 تحول دیجیتال 
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 فراوانی  کدگذاری باز  دهنده مضامین سازمان فراگیر 

 12 ارائه خدمات با كیفیت دیجیتالی  .18

 12 های ارتباطی دیجیتال  كانالمشتری درسازی ارائه خدمات به سفارشی .19

 11 تبدیل اطلاعات آنالوگ به دیجیتال  .20

 8 محاسبات ابری .21

 5 اینترنت اشیا  .22

 8 هوش مصنوعی  .23

 6 دادهنكلا .24

 11 واقعیت افزوده و مجازی .25

تبلیغات و  
 بازاریابی 

 آگاهی از برند مقصد 

 10 های اجتماعی برای معرفی مقصدرسانهاستفاده از  .26

 7 های مقصد گردشگریرسانی از ویژگیاطلاع .27

 8 های طبیعی، سنتی و تاریخی گردشگری استان معرفی جاذبه .28

 13 معرفی محصولات )سوغاتی( استان  .29

 6 رسانی از شرایط آب و هوایی )اقلیمی( استاناطلاع .30

بازاریابی مقصدهای  
 گردشگری

 7 تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی مثبت .31

 12   تغییر ذهنیت گردشگران درخصوص مقصد .32

 7 ایجاد تناسب بین قیمت و كیفیت ارائه شده  .33

 4 رسانی از رویدادهای فرهنگی، ورزشی، علمی و مذهبی عاطلا .34

 12 ارائه اطلاعات متنی، صوتی و تصویری به گردشگران .35

 بازاریابی چندحسی 

 9 استفاده از موزیک دلپذیر در مقصد گردشگری .36

 10 لمس اشیاء، طبیعت و حیوانات در مقصد گردشگری .37

 8 عطر و بوهای مربوط به غذاهای مقصد گردشگری .38

 11 نواز در مقصد گردشگریهای بصری زیبا و چشمهكارگیری جلوبه .39

 9 گردشگریهای مقصد طعم غذاها و نوشیدنی .40

 بعد زیرساختی 
ها و  روساخت

 های گردشگری  زیرساخت

 13 افزاریافزاری و سختهای نرمتقویت زیرساخت .41

 12 ونقل در مقصد گردشگریخدمات حمل ۀارائ .42

 12 امکانات رفاهی و تسهیلات مختلف گردشگریارائۀ   .43

 10 های طبیعی استان دسترسی به جاذبه .44

 12 های تاریخی و سنتی دقیق درخصوص جاذبهاطلاعات ارائۀ   .45

 9 های اقامتی و تجاریدسترسی به مکان .46

 بعد محیطی 

 اجتماعی -شرایط فرهنگی

 12 ایجاد امنیت و آرامش برای گردشگران  .47

 8 های فردی و اجتماعیرعایت هنجارها و ارزش .48

 10 محلی  ۀنفعان و جامع مشاركت ذی .49

 9 سوی جامعه محلی احترام به گردشگران از   .50

 8 مردم استان به عنوان سفیران گردشگری .51

 اقتصادی -شرایط سیاسی

 9 وری در استاندرآمدزایی و بهره  .52

 10 آفرینی در استان اشتغال .53

 9 سطح رفاه و كیفیت زندگی مردم استان   یارتقا .54
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 فراوانی  کدگذاری باز  دهنده مضامین سازمان فراگیر 

 9 درآمد ارزی و ریالی در كشور  ۀتوسع  .55

 12 پیرامون هویت برند گردشگری استانانداز تدوین چشم .56

 11 مقصد هوشمند  راهبردهایتدوین  .57

 5 بهبود روابط با كشورهای همسایه  .58

 8 دسترسی عموم به منافع مالی و معنوی  .59

 حمایت و پشتیبانی حکومتی 

 8 سازمان میراث فرهنگی  .60

 11 حمایت اقتصادی دولت .61

 12 های غیر دولتی ایجاد تشکل .62

 10 ربط های ذیشهرداری و سازمان .63

Error! Reference source not found. از تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر   1در ادامه ماتریس دریافتی
های ریس دریافتی سازه (. مات1401گیرد )حبیبی و آفریدی،  های قطر اصلی برابر یک قرار میآید. در ماتریس دریافتی درایه دست میو یک به 

 ارائه شده است.  6پژوهش در جدول 

یافتی سازه6جدول  یس در  های پژوهش: ماتر
RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 

 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 ( C01اقتصادی )  شرایط سیاسی ـ

 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 ( C02فرهنگی ) شرایط اجتماعی ـ

 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0 1 (C03های گردشگری )ها و زیرساختروساخت

 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0 1 (C04توانمندسازی تأسیسات گردشگری )

 0 0 1 1 1 0 1 1 1 1 0 (C05های الکترونیکی نوین )فنّاوری

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ( C06حمایت و پشتیبانی حکومتی )

 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 ( C07آگاهی از برند مقصد )

 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 ( C08مدیریت تجربۀ گردشگران )

 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 (C09بازاریابی چندحسی )

 0 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 ( C10تحول دیجیتال )

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 (C11بازاریابی مقصدهای گردشگری )

 ارائه شده است.  1براساس نتایج مذكور، الگوی پژوهش در شکل 

 
1. Reachability matrix (RM) 
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یابی مقصدهای گردشگری با استفاده از فنّاوری: مدل 1شکل   های الکترونیکی نوین بازار

  
 

 یمقصدها یابیبازار

 یگردشگر

 یکیالکترون یهایفناور

 نینو
 تالیجیتحول د

 یچندحس یابیبازار از برند مقصد یآگاه گردشگران ۀتجرب تیریمد

 یبانیو پشت تیحما

  یحکومت

 ساتیسأت یتوانمندساز

 یگردشگر

 یهارساختیها و زروساخت

 یگردشگر

جی
رو

خ
 

جرا
/ ا

د 
آین

فر
 

دی
رو

و
 

تی
اخ

رس
 زی

عد
ب

 
گر

دش
گر

د 
برن

ی
 

یتبل
ت

غا
 

زار
 با

و
یابی

 

مد
پیا

 
ینه

زم
 

 - یفرهنگ طیشرا

 یاجتماع
طی اقتصادی – یاسیس طیشرا

حی
د م

بع
 

انه
ور

فنا
د 

بع
 



 1۴0۴ بهار و تابستان، 19 ی اپیپ ۀ، شمار10 ۀ ، دورو اوقات فراغت یگردشگر

36 

های سنی، تحصیلی و سابقۀ گردشگری متفاوتی مشاركت كردند. برای اجتناب از مسئلۀ ناهمسانی واریانس، نخست  در این مطالعه افراد با گروه 
 ده است.ارائه ش  7آزمون تحلیل واریانس انجام شد. نتایج این آزمون درجدول 

یانس دیدگاه7جدول   های گردشگران : بررسی همسانی وار

 های پژوهش سازه 
 سفر  سابقۀ تحصیلات  سن 

 مقدار معناداری  Fآمارۀ  مقدار معناداری  Fآمارۀ  مقدار معناداری  F آمارۀ

 0/ 069 2/ 389 0/ 053 2/ 584 0/ 908 182/0 مدیریت تجربۀ گردشگران 

 0/ 976 0/ 071 13/0 1/ 897 66/0 0/ 533 گردشگریتوانمندسازی تأسیسات 

 0/ 789 0/ 350 0/ 363 1/ 068 0/ 80۴ 33/0 های الکترونیکی نوین فنّاوری

 0/ 27۴ 1/ 301 17/0 1/ 682 0/ 7۴9 0/ ۴05 تحول دیجیتال 

 0/ 859 0/ 253 0/ 075 2/ 321 981/0 0/ 059 آگاهی از برند مقصد 

 0/ 355 1/ 085 216/0 1/ 494 91/0 18/0 بازاریابی مقصدهای گردشگری

 0/ 399 0/ 987 162/0 1/ 721 0/ ۴62 86/0 بازاریابی چندحسی 

 0/ 688 0/ 492 0/ 597 0/ 628 0/ 888 212/0 های گردشگری  ها و زیرساختروساخت

 0/ 057 2/ 853 0/ 2۴8 1/ 382 0/ 758 0/ 393 شرایط فرهنگی ـ اجتماعی 

 0/ 938 0/ 137 0/ 325 1/ 160 0/ 538 0/ 72۴ اقتصادی  شرایط سیاسی ـ

 0/ 70۴ 0/ 469 0/ 7۴7 0/ 049 76/0 39/0 حمایت و پشتیبانی حکومتی 

( است؛ بنابراین دلیلی برای رد فرض صفر نیست. به  05/0)تر از سطح خطا  براساس نتایج تحلیل واریانس، در مواردی مقدار معناداری بزرگ 
متغیر دوسطحی سن نیز از آزمون لوین استفاده شد و نتایج نشان    دیدگاه افراد ندارد. در زمینۀشناختی تأثیری در  عبارت دیگر، متغیرهای جمعیت

 های مطالعه است. های پژوهش معنادار نیست؛ بنابراین نتیج قابل تعمیم به همۀ گروه داد اختلاف دیدگاه زنان و مردان پیرامون سازه
گ بازاریابی مقصدهای  اولیۀ  الگوی  اعتبارسنجی  فنّاوریمبتنیردشگری  برای  مربعات جزئی  بر  از روش حداقل  الکترونیک،  نوین  های 

(PLS  استفاده شد. مدل ساختاری نهایی پژوهش در شکل )اس است، الپیافزار اسمارت نمایش داده شده است. در این مدل، كه خروجی نرم   2
  3و مقدار بوت استراپینگ برای سنجش معناداری روابط نیز در شکل    tنتایج مدل در حالت تخمین استاندارد ارائه شده است. آمارۀ    خلاصۀ 

 است. 
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یابی مقصد گردشگری مبتنی2شکل   های الکترونیک نوین  بر فنّاوری: اعتبارسنجی الگوی بازار

 

یابی مقصد گردشگری مبتنی2شکل   های الکترونیک نوین بر فنّاوری: معناداری الگوی بازار
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های اصلی  دهد. میزان رابطۀ سؤالات با سازه های پنهان را نشان میهای قابل مشاهده با سازه ( رابطۀ گویه گیری)مدل اندازهبخش بیرونی مدل  
نیز   tبیشتر است و آمارۀ    6/0دهد بارهای عاملی در تمامی موارد از نشان می   3و    2ر شکل  شود. نتایج مندرج دازطریق بارعاملی نشان داده می 

گیری مدل از اعتبار مناسبی برخوردار است. برای اطمینان بیشتر، مدل بیرونی براساس بنابراین بخش اندازه   ؛ است   96/1تر از  در تمامی موارد بزرگ 
ارائه    8گیری در جدول  ی و آلفای كرونباخ ارزیابی شد. خلاصۀ نتایج ارزیابی برازش مدل اندازهشاخص روایی همگرا، ضریب رو، پایایی تركیب

 شده است. 

یابی مقصد گردشگری مبتنی: بخش اندازه4جدول   های الکترونیک نوین  بر فنّاوریگیری الگوی بازار
یب رو  ترکیبی پایایی   آلفای کرونباخ  AVE های اصلی سازه  ضر

 0/ 805 0/ 865 0/ 805 0/ 562 آگاهی از برند مقصد 

 0/ 796 0/ 860 0/ 796 0/ 551 بازاریابی مقصدهای گردشگری

 0/ 797 0/ 860 0/ 797 0/ 552 بازاریابی چندحسی 

 0/ 879 0/ 903 0/ 879 0/ 508 تحول دیجیتال 

 0/ 766 0/ 850 0/ 765 0/ 587 توانمندسازی تأسیسات گردشگری

 0/ 789 0/ 863 0/ 788 0/ 612 حمایت و پشتیبانی حکومتی 

 0/ 830 0/ 876 0/ 830 0/ 541 های گردشگریها و زیرساختروساخت

 0/ 872 0/ 899 0/ 872 0/ 527 شرایط سیاسی ـ اقتصادی

 0/ 810 0/ 868 0/ 810 0/ 568 شرایط فرهنگی ـ اجتماعی 

 0/ 793 0/ 858 0/ 793 0/ 547 های نوین الکترونیک فنّاوری

 0/ 854 0/ 889 0/ 854 0/ 533 مدیریت تجربۀ گردشگران 

شود. ضریب رو، است؛ بنابراین روایی همگرا تأیید می   5/0تر از  ( بزرگAVE)شده  با توجه به جدول مذكور مقدار میانگین واریانس استخراج
 شود. ایایی تمامی متغیرها تأیید می بوده؛ بنابراین از نظر پ  7/0تر از پایایی تركیبی و آلفای كرونباخ تمامی متغیرها بزرگ

های اصلی )بخش ساختاری( براساس ضریب مسیر و  شود. روابط میان سازههای اصلی با عنوان مدل درونی شناخته می روابط بین سازه 
 آمده است. 9های اصلی در جدول نتایج آزمون روابط میان سازه  ۀآمارۀ تی بررسی شد. خلاص 

یابی مقصد گردشگری مبتنی: روابط الگوی باز 9جدول   های الکترونیک نوین  بر فنّاوریار
یب مسیر   رابطه  نتیجه  اندازه اثر  معناداری  tآماره  ضر

 تأیید 111/0 0/ 000 4/ 370 0/ 332 بازاریابی مقصدهای گردشگری ←آگاهی از برند مقصد 

 تأیید 116/0 0/ 000 4/ 763 0/ 336 بازاریابی مقصدهای گردشگری ←بازاریابی چندحسی 

 تأیید 0/ 251 0/ 000 7/ 525 0/ 566 توانمندسازی تأسیسات گردشگری ←تحول دیجیتال  

 تأیید 0/ 316 0/ 000 7/ 975 0/ 525 های گردشگریها و زیرساختروساخت ←تحول دیجیتال  

 تأیید 0/ 060 0/ 001 3/ 309 0/ 225 آگاهی از برند مقصد  ←توانمندسازی تأسیسات گردشگری 

 تأیید 0/ 136 0/ 000 4/ 709 0/ 297 بازاریابی چندحسی  ←توانمندسازی تاسیسات گردشگری 

 تأیید 0/ 189 0/ 000 5/ 873 0/ 339 مدیریت تجربه گردشگران  ←توانمندسازی تاسیسات گردشگری 

 تأیید 0/ 046 0/ 001 3/ 339 171/0 تحول دیجیتال ←حمایت و پشتیبانی حکومتی  

 تأیید 0/ 499 0/ 000 3/ 558 0/ 200 های نوین الکترونیک فنّاوری ←حمایت و پشتیبانی حکومتی  

 تأیید 0/ 597 0/ 000 10/ 347 0/ 649 آگاهی از برند مقصد   ←های گردشگری ها و زیرساختروساخت

 تأیید 0/ 576 0/ 000 10/ 477 0/ 623 بازاریابی چندحسی   ←های گردشگری ها و زیرساختروساخت
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یب مسیر   رابطه  نتیجه  اندازه اثر  معناداری  tآماره  ضر

 تأیید 0/ 410 0/ 000 119/11 0/ 592 مدیریت تجربه گردشگران   ←های گردشگری ها و زیرساختروساخت

 تأیید 0/ 268 0/ 000 10/ 498 0/ 506 تحول دیجیتال  ←اقتصادی   شرایط سیاسی ـ

 تأیید 0/ 268 0/ 000 7/ 039 0/ 449 های نوین الکترونیک فنّاوری ←اقتصادی   شرایط سیاسی ـ

 تأیید 0/ 128 0/ 000 5/ 595 0/ 292 تحول دیجیتال  ←شرایط فرهنگی ـ اجتماعی 

ین الکترونیک فنّاوری ←شرایط فرهنگی ـ اجتماعی   تأیید 114/0 0/ 000 4/ 460 0/ 303 های نو

 تأیید 0/ 071 0/ 000 3/ 984 0/ 301 توانمندسازی تأسیسات گردشگری ←های نوین الکترونیک فنّاوری

 تأیید 0/ 182 0/ 000 113/6 0/ 398 های گردشگریها و زیرساختروساخت ←های نوین الکترونیک فنّاوری

 تأیید 0/ 054 0/ 004 2/ 920 0/ 252 بازاریابی مقصدهای گردشگری ←مدیریت تجربۀ گردشگران 

دهد ضرایب مسیر معنادار است نشان می  96/1تر از  بزرگ   t  دهند و چون مقدار آمارۀ ضرایب مسیر در این بخش، شدت و جهت رابطه را نشان می 
به دست    37/4نیز    tبرآورد شد و آمارۀ    332/0هستند. برای نمونه ضریب مسیر آگاهی از برند مقصد بر بازاریابی مقصدهای گردشگری میزان  

تر است؛  كوچک   درصد  5رآورد شد كه از سطح خطای  ب  000/0تر است. از سوی دیگر، مقدار معناداری نیز  بزرگ   96/1آمد كه از مقدار بحرانی  
است كه مقداری   111/0بنابراین آگاهی از برند در بازاریابی مقصدهای گردشگری تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین اندازۀ این اثرگذاری  

 02/0ار  گذارند. سه مقدمیزان تغییراتی است كه متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته می  (𝐹2)اثر    اندازۀمتوسط است. لازم به توضیح است كه  
تا قوی    شود.)بزرگ( برای ارزیابی اندازۀ اثر استفاده می  35/0( و  )متوسط  15/0(،  )ضعیف براساس نتایج اندازۀ اثر در تمامی موارد متوسط 

 برآورد شد. 
 33/0،  19/0بینی مدل استفاده شد. سه مقدار  برای سنجش قدرت پیش  (𝑄2)  2بین ارتباط پیش  شاخص  و  (𝑅2)  1از شاخص ضریب تعیین

بینی مناسبی دهد كه مدل از توان پیش مثبت باشد، نشان می  (𝑄2)بودن ضریب تعیین است. اگر مقدار  ملاک ضعیف، متوسط و قوی  67/0و  
مقدار   همچنین  است.  نسبی    (𝑞2)برخوردار  پیش   شاخصاثر  میارتباط  برآورد  را  مقدار  بین  سه  نیز  اینجا  در   15/0)ضعیف(،    02/0كند. 

گزارش    10در جدول    (𝑄2)و   (𝑅2)  بینی مدلهای قدرت پیش شود. شاخص)بزرگ( برای ارزیابی میزان تناسب استفاده می  35/0)متوسط( و  
 شده است. 

یابی مقصد گردشگری مبتنی:  قدرت پیش10جدول   های الکترونیک نوین  بر فنّاوریبینی الگوی بازار

یب تعیین  های اصلی سازه یب تعیین  ضر  Q2 q2 شده تعدیلضر

 0/ 597 0/ 374 0/ 708 0/ 709 آگاهی از برند مقصد 

 0/ 639 0/ 390 0/ 753 0/ 755 بازاریابی مقصدهای گردشگری

 0/ 672 0/ 402 0/ 775 0/ 777 بازاریابی چندحسی 

 661/0 0/ 398 0/ 839 0/ 840 تحول دیجیتال 

 0/ 6۴7 0/ 393 0/ 709 0/ 710 توانمندسازی تأسیسات گردشگری

 0/ 686 0/ 407 0/ 801 0/ 802 های گردشگریها و زیرساختروساخت

 0/ 706 0/ 414 0/ 806 0/ 807 های نوین الکترونیک فنّاوری

 0/ 6۴7 0/ 393 0/ 790 0/ 791 گردشگران  مدیریت تجربۀ

(،  709/0)زای مدل پژوهش مطلوب است. ضریب تعیین آگاهی از برند مقصد  های درون سازه ضریب تعیین  براساس نتایج جدول مذكور،  
گردشگری   مقصدهای  چندحسی  755/0)بازاریابی  بازاریابی  دیجیتال  777/0)(،  تحول  گردشگری 840/0)(،  تأسیسات  توانمندسازی   ،)

 
1. Coefficient of determination 

2. Predictive relevance 
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( 791/0)( و مدیریت تجربۀ گردشگران 807/0های نوین الکترونیک )(، فنّاوری802/0)های گردشگری ها و زیرساخت (، روساخت710/0)
دهد ضریب تعیین مدل قوی است. همچنین متغیرهای مدل  برآورد شد كه نشان می  35/0تر از برآورد شد. در تمامی موارد، ضریب تعیین بزرگ 

نیز در تمامی موارد مثبت برآورد شد؛ بنابراین  (𝑄2)ند. شاخص  از تغییرات در بازاریابی مقصدهای گردشگری را تبیین كن درصد 75اند توانسته 
تر است؛ بنابراین قوی بزرگ  35/0در همۀ موارد از    (𝑞2)بین  ارتباط پیش  شاخصبینی مناسبی برخوردار است. اثر نسبی  مدل از قابلیت پیش

 برآورد شده است. 
های برازش الگوی بازاریابی مقصد گردشگری اده شد. شاخصاستف   NFIو    SRMRو    RMSو    GOFبرای ارزیابی برازش مدل از شاخص  

 ارائه شده است.  11های نوین الکترونیک در جدول بر فنّاوریمبتنی

یابی برا11جدول یابی مقصد گردشگری مبتنی: ارز  های الکترونیک نوین بر فنّاوریزش الگوی بازار
 هنجار دو بهخی GOF RMS_theta SRMR NFI شاخص 

 5تر از كوچک 6/0تر از  بزرگ  08/0تر از كوچک 12/0تر از كوچک 0/ 36تر از  بزرگ  مقدار قابل قبول 
 562/1 0/ 785 0/ 0۴9 0/ 095 601/0 مقدار برآوردشده 

 097/0میزان    RMS_theta(، شاخص  36/0تر از  )بزرگ 657/0میزان    GOF(، شاخص  5تر از  )كوچک  562/1شاخص خی ـ دو به هنجار  
( برآورد شد؛ بنابراین  6/0تر از  )بزرگ  785/0میزان    NFI( و شاخص  08/0تر از  )كوچک   049/0میزان    SRMR(، شاخص  12/0تر از  )كوچک 

 مطلوب است. برازش مدل
  tهای نوین الکترونیک با آزمون بر فنّاوریهای الگوی بازاریابی مقصد گردشگری مبتنیدیدگاه گردشگران پیرامون وضعیت هریک از سازه

(  aHو فرض بدیل )  ندارد شده در وضعیت مطلوبی قرار  بر آن است كه متغیر بررسی( مبتنی0H)نمونه بررسی شد. در این آزمون فرض صفر تک 
 نیز ادعای آزمون است. 

 .ندارد شده در وضعیت مطلوبی قرار (: متغیر بررسیaHفرض صفر )
 شده در وضعیت مطلوبی قرار دارد.(: متغیر بررسیaHفرض بدیل )
یعنی نقطۀ وسط طیف لیکرت در نظر گرفته شده است؛    3ها با طیف لیکرت پنج درجه گردآوری شده است، میانگین عدد  ازآنجاكه داده 

 صورت زیر است:های پژوهش به بنابراین بیان آماری فرضیه

{
𝐻0: 𝜇 ≤ 3
𝐻1: 𝜇 > 3

 

كوچکتر باشد، فرض   درصد 5بررسی شده است، اگر مقدار معناداری از سطح خطای  درصد 95ازآنجاكه این مطالعه در سطح اطمینان 
تر خواهد بود و هر دو  بزرگ  96/1یعنی  0.05tاز مقدار بحرانی  tبنابراین ادعای آزمون تأیید خواهد شد. در این شرایط، آمارۀ آزمون  ؛صفر رد شده

 ارائه شده است.  12نمونه در جدول تک  tكران فاصلۀ اطمینان نیز مثبت خواهد شد. خلاصۀ نتایج آزمون 

یابی مقصد گردشگری مبتنیوضعیت سازه: بررسی 5جدول   های الکترونیک نوین  بر فنّاوریهای الگوی بازار

 مقدار معناداری  tمقدار  میانگین   های پژوهش سازه
 %95فاصلۀ اطمینان 

 حد بالا حد پائین 

 0/ 383 0/ 232 0/ 000 47/8 3/ 308 مدیریت تجربۀ گردشگران 

 0/ 737 0/ 586 0/ 000 17/ 260 3/ 661 توانمندسازی تأسیسات گردشگری

 0/ 388 0/ 213 0/ 000 6/ 753 3/ 301 های الکترونیکی نوین فنّاوری

 0/ 921 0/ 810 0/ 000 30/ 581 3/ 866 تحول دیجیتال 
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 مقدار معناداری  tمقدار  میانگین   های پژوهش سازه
 %95فاصلۀ اطمینان 

 حد بالا حد پائین 

 0/ 969 0/ 846 0/ 000 28/ 877 3/ 907 آگاهی از برند مقصد 

 0/ 526 0/ 373 0/ 000 11/ 524 3/ 449 بازاریابی مقصدهای گردشگری

 0/ 377 0/ 225 0/ 000 7/ 796 3/ 301 بازاریابی چندحسی 

 0/ 424 0/ 256 0/ 000 7/ 930 3/ 340 های گردشگری  ها و زیرساختروساخت

 0/ 617 0/ 472 0/ 000 14/ 746 3/ 544 شرایط فرهنگی ـ اجتماعی 

 0/ 493 0/ 349 0/ 000 11/ 535 3/ 421 شرایط سیاسی ـ اقتصادی

 0/ 346 0/ 167 0/ 000 5/ 626 3/ 257 حمایت و پشتیبانی حکومتی 

 000/0تر از حد وسط طیف لیکرت(، مقدار معناداری )بزرگ  308/3)بزرگ( گردشگران  دهندگان در بعد مدیریت تجربۀمیانگین دیدگاه پاسخ 
( برآورد شد. همچنین هر دو كران بالا و پایین فاصلۀ  96/1تر از مقدار بحرانی  )بزرگ  47/8نیز    t( و مقدار آمارۀ  05/0تر از سطح خطای  )كوچک 

توان  یم  درصد 95های آماری با اطمینان  شود. به استناد هریک از این یافتهیزمون تأیید متر از صفر بوده )مثبت( و ادعای آبزرگ   یاطمینان مقدار
 ها نیز نسبتاً مطلوب برآورد شد.ترتیب، وضعیت سایر سازههمینگفت: مدیریت تجربۀ گردشگران در وضعیت مطلوبی قرار دارد. به 

 ها و بحث یافته

ون در مدل وجود دارند و تمامی این یازده مضمون دارای یک یا چند رابطه با سایر مضامین مدل  های پژوهش حاضر نشان داد كه یازده مضمیافته
 بندی نشان داد:هستند. نتایج سطح

. سازۀ مدیریت تجربۀ  3قرار دارد؛    2. سازۀ آگاهی از برند مقصد در سطح  2قرار دارد؛    1. سازۀ بازاریابی مقصدهای گردشگری در سطح  1
های گردشگری در سطح ها و زیرساخت. سازۀ روساخت 5قرار دارد؛  2. سازۀ بازاریابی چندحسی در سطح ۴قرار دارد؛  2گردشگران در سطح 

.  8قرار دارد؛    4های الکترونیکی نوین در سطح  . سازۀ فنّاوری 7قرار دارد؛    3. سازۀ توانمندسازی تأسیسات گردشگری در سطح  6قرار دارد؛    3
. سازۀ شرایط اجتماعی ـ فرهنگی در سطح  10قرار دارد؛    5. سازۀ شرایط سیاسی ـ اقتصادی در سطح  9قرار دارد؛    4ح  سازۀ تحول دیجیتال در سط

 قرار دارد.   5. سازۀ حمایت و پشتیبانی حکومتی در سطح 11قرار دارد؛  5
 رهنگی و حمایت و پشتیبانی حکومتی ف های مربوط به شرایط سیاسی ـ اقتصادی، شرایط اجتماعی ـهای پژوهش حاضر، مؤلفه طبق یافته

 بیشترین تأثیرگذاری را در مدل حاضر دارند.
 ـ  هایگیری كرد كه در سطح پنجم، مؤلفه گونه نتیجه توان این اساس، میبراین اقتصادی، شرایط اجتماعی ـ فرهنگی و حمایت شرایط سیاسی 

های الکترونیکی نوین و تحول  فنّاوری  هایرفه هستند. به این معنا كه مؤلفه طهای سطح چهارم دارای رابطۀ یک با مؤلفه   و پشتیبانی حکومتی
ها تأثیر گذارد و فقط از آنتأثیر نمی شرایط سیاسی ـ اقتصادی، شرایط اجتماعی ـ فرهنگی و حمایت و پشتیبانی حکومتی هایدر مؤلفهدیجیتال 

مؤلفه می همچنین  نوین  فنّاوری های  پذیرد.  الکترونیکی  دیجیتال  های  تحول  هستندو  دوطرفه  رابطۀ  مطالعه   دارای  نتایج  در  راستا،  این  در   .
(Paulino et al., 2021آمده است كه :»... به )های اداری و رسمی مشخص  های سیاسی و نقشه طور سنتی مقاصد گردشگری براساس مرزبندی

 شوند.« می
و توانمندسازی تأسیسات گردشگری نیز دارای    های گردشگریاخت ها و زیرس روساخت های  همچنین مشخص شد در سطح سوم مؤلفه 

  گذارد و همبر توانمندسازی تأسیسات گردشگری تأثیر می  های گردشگریها و زیرساخت روساخت   رابطۀ دوطرفه هستند؛ به این معنا كه هم
ها بالا رود، مؤلفه  یعنی اگر یکی از این مؤلفه  ؛گذارد تأثیر می  های گردشگریها و زیرساخت روساخت   توانمندسازی تأسیسات گردشگری در 

های آگاهی از برند مقصد، مدیریت تجربۀ گردشگران و  ها بر سطح دوم نیز تأثیرگذارند كه شامل مؤلفه رود. همچنین این مؤلفهدیگر هم بالا می
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های سطح سوم  طرفه از سطح سوم به دوم بوده و تأثیرگذاری مؤلفهصورت یک . تمامی روابط میان سطح سوم و دوم به بازاریابی چند حسی است
تمامی مؤلفه  )  های سطح دوم محرز است.در  و همکاران  براساس مطالعۀ شیرشمسی  این راستا،  برنامه 1402در  فنّاورانه،  ریزی ( زیرساخت 

   .راهبردی و بازاریابی الکترونیکی در رشد و رونق گردشگری تأثیر دارند
شوند. در سطح اول مدل منجر می  بازاریابی مقصدهای گردشگریهای مذكور به  دستاوردهای پژوهش نشان داد تمامی مؤلفه   در نهایت

صورت مستقیم بر این مؤلفه تأثیر  به آگاهی از برند مقصد، مدیریت تجربۀ گردشگران و بازاریابی چندحسی  اعتماد    هایلازم به ذكر است مؤلفه 
در مدل منجر    بازاریابی مقصدهای گردشگریای دیگر به دستیابی به  صورت غیرمستقیم و ازطریق اثرگذاری بر مؤلفها به هدارند و سایر مؤلفه

( بر نقش مدیریت ارتباط الکترونیک با مشتری در انتخاب مقصد 1402پور )اسماعیلی و نادعلیهای پژوهش یزدی. در این راستا، یافتهشوندمی
كید داشت. م  دهندۀ این رابطه بودند.ترین عوامل شکلمحوری، بازاریابی الکترونیک و ارائۀ خدمات سفارشی عمدهشتریگردشگری تأ

مبتنی گردشگری  مقصد  بازاریابی  نتایج  راستای  فنّاوریدر  می بر  پیشنهاد  نوین  الکترونیک  برانگیختن  های  و  انگیزه  تقویت  ضمن  شود 
به   پاسخدر همۀ زمینه ها  جلب رضایت آنهیجانات در گردشگران،  راهبرد درخصوص  با تدوین  این مهم  پرداخته شود.  نیازهای  ها  به  گویی 

ها قابل حصول است. همچنین استخدام افراد متخصص و زبده سبب ارتقای عملکرد صنعت گردشگری شده و گردشگران و نحوۀ برخورد با آن 
به به آورد. همچنین نیاهای محیطی را فراهم میامکان غلبه بر چالش  نیز در این صنعت احساس    های زمینی و هوایی ونقل روزرسانی حمل ز 

 شود.  می
ذی میمدیران  تواناییربط  ارتقای  ضمن  مقصدهای توانند  بازاریابی  بپردازند.  نیز  دیجیتالی  كیفیت  با  خدمات  ارائۀ  به  فنّاورانه،  های 

های ارتباطی دیجیتال قابل دستیابی است. همچنین به كمک تبدیل اطلاعات  كانال  سازی ارائۀ خدمات به گردشگران درگردشگری با سفارشی
 توان كاربران و گردشگران بیشتری را جذب كرد.آنالوگ به دیجیتال و محاسبات ابری نیز می

...(، به افراد و كاربران  بوک و  تاک، فیسهای اجتماعی برای معرفی مقصد )اینستاگرام، تیک شود با استفاده از رسانه همچنین پیشنهاد می 
های طبیعی، سنتی  های مقصد گردشگری به كمک معرفی جاذبه رسانی از ویژگیبیشتری درخصوص مقصد گرشگری اطلاعات ارائه شود. اطلاع 

بوده و اطلاع و تاریخی گردشگری استان، معرفی محصولات )سوغاتی( استان امکان تان سبب وهوایی )اقلیمی( اسرسانی از شرایط آبپذیر 
 شود. جذب بیشتر گردشگران در فصول مختلف سال می

های شود با تقویت زیرساخت های گردشگری دارد و در این راستا، پیشنهاد میها و زیرساخت سازی موارد مذكور نیاز به روساختپیاده 
سختنرم  و  همافزاری  به  بازاریاافزاری،  شود.  پرداخته  جهانی  استانداردهای  با  ارائۀ خدمات  سویی صنعت  به  نیاز  بی مقصدهای گردشگری 

 توان به جذب بیشتر گردشگران كمک كرد.  ونقل در مقصد گردشگری داشته و با ارائۀ امکانات رفاهی و تسهیلات مختلف گردشگری میحمل 
ربط نیز حائز  های ذینهای غیردولتی و شهرداری و سازماایجاد تشکلدرنهایت جلب حمایت و پشتیبانی حکومتی، برقراری تعاملات و 

 اند و بر بازاریابی مقصدهای گردشگری تأثیر مثبتی دارند. اهمیت
 های زیر نیز بوده است:همچنین پژوهش حاضر دارای محدودیت

ا  گیر و پرهزینه است و زمان زیادی ر ها استفاده شد كه این روش وقت داده آوری  ساختاریافته برای جمعدر بخش كیفی از مصاحبۀ نیمه
توان همانند روش  آمده ازطریق روش مصاحبه را نمی دستكند. همچنین اطلاعات به كند و جامعۀ محدودی را شناسایی و مطالعه می طلب می

توان نتایج را به افراد  شوند و فقط می آوری میتری تعمیم داد؛ زیرا این اطلاعات برپایۀ تعداد محدود و موردی جمع نامه به جامعۀ بزرگ پرسش
ویژه در مصاحبۀ آزاد، ضعیف است و محقق باید دقت، حوصله و وقت زیادتری را  مشابه تعمیم داد. همچنین قابلیت تعبیر و تفسیر اطلاعات، به 

 ریزی كند. بینی و طرح صرف این كار كند. حتی قبل از شروع مصاحبه، محقق باید روش تحلیل و تفسیر اطلاعات را پیش 
ها در موارد  یابیآوری اطلاعات استفاده شد. این روش برای مطالعات عمیق و ریشه نامه برای جمع پرسش  در بخش كمّی این پژوهش از

های مخدوش و فاقد اعتبار زیاد است. احتمال عدم درک مفاهیم و  نامه نامه و دریافت پرسش خاص كارآمد نیست. احتمال بازنگشتن پرسش
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عملیاتی پرسشگری و درگیربودن افراد    ۀبودن عرص دلیل گستردهگو وجود دارد. همچنین به پاسخ  نامه و بروز ابهام برایمحتوای سؤالات پرسش 
 شود. ها و سطوح مختلف، امکان بروز خطا و اشتباه وجود دارد كه باعث كاهش درجۀ اعتبار و اعتماد این روش میزیاد در رده 

 تعارض منافع 

 رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله وجود ندارند.دارند هیچ تعارض منافعی در نویسندگان اعلام می

 سپاسگزاری 

 .نمایندنویسندگان از همه كسانی كه در انجام این پژوهش یاري رساندند، تشکر و قدردانی می
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