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 مقدمه -1

ها را باا شرکت یبایبازار یهاتینحوه انجام فعال تالیجید یهاامروزه رسانه
ها راساتا شارکت نیدرهما دهندیم رییتغ دیجد یایها و مزاچالش جادیا

 یباه اساتراتژ یساتیخاود  با یتوسعه متناسب با با اهاداف ساازمان یبرا
 یهارساانه ن،یا. عاووه بار ا]1[کنناد یاژهیاتوجاه و تاالیجید یابیبازار
ناده باا  مصارف کن نشیامطالعاه ب یرا بارا یدیجد یهافرصت تالیجید

. ]2[کندیفراهم  م یابیشده براساس توسعه ارتباطات بازار دیتول  یمحتوا
نکتاه واقا   نیاباه ا یابیابازار رانیماد ،یکنون یرقابت طیدر مح نیبنابرا

اسات و  یضارور تاالیجید یو حفا  رواباط در ف اا لیهستند که تشک
شاکل  انیباا مشاتر نیاتوسعه این روابط در جهت توجاه باه رواباط آنو

 ییهاها و سازماناز شرکت یبرخ نیب نی. در ا]3[یابدو تداوم می ردیگیم
محصااو ت و خاادمات خااود هنااوز بااه  غاااتیتبل یکشااورها باارا نیاادر ا
باا  ساهیدر مقا رایاز کنناد،یاعتمااد ما شتریها برسانه یسنت یکردهایرو

حال، درک تکامل رفتاار  نیدارند با ا یشتریاعتماد ب یتالیجید یهارسانه
 یریگمنجر باه شاکل تالیجید یدگرگون قیاز طر یکننده و مشتررفمص

کاه عمادتان ناشاناخته اسات و  شاود،یما تاالیجیکننده دفرهنگ مصرف
در  دهیپد نیدرک ا یمحققان برا ،یابیبازار رانیمد ی زم را برا یهانهیزم

 یاجتماع یهارسانه. کندیفراهم م  یاجتماع یهاو شبکه یهابستر رسانه
 ایاو مخاطباان در ماورد کاا   انیشده است که مشاتر ییهااز کانال یکی

 یهارساانه نیاا قیااز طر یینهاا دیاخود به منظور خر ازیخدمات مورد ن
از  توانادیما تاال،یجید یابیا. بازار]4[کنادیم افتیدر یاطوعات یاجتماع

ها را تحات شارکت ردعملکا انیو پاسخ مشتر ایپو غاتیبر تبل ریتأث قیطر
 ،یابیابازار یتهاایفعال قیاها از طرحال، شارکت نی. با ا]5[قرار دهد ریتأث

 ریبه ارائاه تصاو ییهاگره یتداع جادیرا از برند آگاه ساخته و با ا انیمشتر
 یهااتیقابل یاز برناد در ههان آنهاا باردازناد و در جهات ارتقاا یمطلوب
مثبت  ریتأث تالیجید یابیبازار یهاتیلگام بردارند. انجام فعا ایپو یغاتیتبل

 هااتیگوناه فعال نیابا ا توانندیها مدارد و شرکت انیمشتر ژهیبر ارزش و
در مقابال  انیکنناد. واکانش مشاتر میرا تحکا انیرابطه خاود باا مشاتر

 انی. مشترباشدیآنها متفاوت م یابیبازار یهاتیو فعال یاجتماع یهارسانه
. واکانش ]4[دهنادیما را از خاود باروز یمتفااوت یو عاطف یپاسخ رفتار

از دو بعد تعهد به برناد و  تالیجید یابیبازار یهاتیدر مقابل فعال یمشتر
 .]6[در نظر گرفته شده است یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل
 یهاامانناد تلفن یتاالیجید یهاو دساتگاه هاایفنااور ن،یاعووه بار ا   

 دیاهماه نو یعهوش مصنو اء،یاش نترنتیهوشمند، محصو ت هوشمند، ا
 کیانزد یانادهیکنندگان در آمصارف یدر زنادگ یبخش تحاو ت مهما

در حاال شاکل  تاالیجید یتحو ت فنااور یحال، چگونگ نیهستند. با ا
 یتحاول بارا نیاا یامادهایو پ یابیابازار یاساتراتژمجدد روناد و  یریگ

یمطرح ما تالیجید یابیاست که تحت  بازار یاگسترده یدر ف ا قیتحق
کارده   یاها تعرشارکت نگیبرناد رانیماد یرا برا یدیجد ریمس  گردد
در  یتاالیجید یهاایفعاال شاده توساط فنااور یقیتطب ندی. فرآ]7[است
. کنادیما جاادیارزش ا یدیاجد یاهبه روش دیجد یتالیجید یهاطیمح

 یهااتیقابل تاالیجید یهاایبار فنااور یمبتن یهاتیبا فعال یهاشرکت
 هاتیفعال نی. اکنندیم جادیا انیمشتر یبرا ییاتوسعه ارزشه یبرا یاساس

 یمشتر دیجد اتیتجرب قیاز طر یکیمطلوب الکترون غاتیاغلب توسط تبل
 یهاایفنااور ن،یگردد. عووه برایم جادیا انیمشتر نیتعامل ب قیو از طر

مفهوم محصو ت و خادمات هساتند تاا بتوانناد  رییدر حال تغ یتالیجید
 قیااطر نیااارائااه دهناد  و از ا انیرا باه مشااتر دیااجد یارزشاا یهااگزاره

 نیبا نیاکنناد درا تیاتقو یتاالیجید یمحصو ت و خدمات را با ابزارها
در جهات  یتاالیجید یهاایمحصو ت باا اساتفاده از فنااور یسازشبکه

یشخصا یرا برا ییهاروندها فرصت نیانجام گرفته است ا غاتیتوسعه تبل
 .]8[دهدیارائه م یخدمات مشتر یساز
 نیاجهات اساتفاده از ا ییدنبال راهکارهابه زین یخدمات عیصنا ،یاز طرف 

یابیارتباطات و بازار یعموم یاز راهبردها یعنوان بخشبه تالیجید یف ا
باه عناوان  تاالیجید یابیااز بازار یریگها با بهرهشرکت نیهستند. ا شان
 قیارا از طر یتوانناد رواباط معناادار یم یابیارزشمند بازار نینو کردیرو
 جاادیارتباا،، تعامال و ارزش برناد ا یجهات برقارار ییهافرصات جادیا
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 نیاآنو طیکنندگان در محامصرف  نیتعامل ب یبرقرار نی. در ا]9[ندینما
کنندگان را نسبت باه سطح شناخت مصرف ،یکیالکترون غاتیتبل قیاز طر

 و کیاچاون پاتر ی. محققاانابادییم شیافازا زیان یخادمات عیبرند و صنا
بااه  ازیااو عاادم ن نیینساابتا  پااا نااهیهز افتناادی( در2018(همکاااران

  تاالیجید یابیابازار یریگجهات بکاار یلایفاراوان دل یمال یگذارهیسرما
 رانیماد نی. بناابراباشادیباا برنادها ما یابیاو بازار یعنوان ابزار ارتباطبه

 طابارو یتعامال، برقارار یبرا زهیانگ جادیجهت ا یاریتوش بس ،یابیبازار
از  ]7[کننادیم یکیالکترون غاتیبه توسعه تبل یابیدست تیو در نها نیآنو
 نیاز مهمتر یکی دیشد یرقابت یوجود فشارها لیدلامروزه به گرید یطرف

 تیاباه مز تواننادیآن ما قیاز طر یخدمات یهاکه سازمان یهایاستراتژ
یما تاالیجید یف اا قیااز طر غاتیبهبود تبل ابند،یدست  داریپا یرقابت
های باازار باعا  در فعالیت تالیجید یابیبازار کردیرو یری. لذا بکارگباشد

 یها در ف ااشارکت یابیبازار رانیمد یتسهیل و توسعه رفتارهای راهبرد
 . ]10[گرددیم  تالیجید

 انیمشتر دهدیوکارها اجازه مبه کسب جتالید یهادو طرفة رسانه تعامل
ارتباا،  نیاتاا ا دهادیرا باه آنهاا ما تیبلقا نیرا خلق کنند و ا یدیجد

ها و رساانه شارفتیبار پ هیاباا تک نیبنابرا ]11[دوطرفه را گسترش دهند
 ار یفردمنحصربه یهاها فرصتوکارها و شرکتکسب یاجتماع یهارسانه
 ایاپو یاوهیخاود باه شا انیارتبا، راحت با شارکا و مشاتر یبرقرار یبرا
 شارفتیرشاد و پ یبرا زین یخدمات یارهاوک. کسب]12[انددست آوردهبه

 یوکارهاهسااتند. کسااب یاجتماااع یهااسااتفاده از رسااانه ازمناادیخااود ن
گاروه،  کیاعنوان از اقتصاادها هساتند و باه یاریبس یسنگ بنا یخدمات
 نی. همچنا]13[دهنادیما لیجهاان را تشاک یوکارهاکسب ازدرصد 95
 ییزاو اشاتغال شاتیعم ،یاز رشد اقتصااد تیکه در حما یتیاهم لیدلبه

شاناخته  یو ع لة اقتصااد یاتیح یرویعنوان ندارند در اغلب کشورها به
 یدر جواماع اماروز ییوکارهاکسب نیتوجه به چن نی. بنابرا]14[شوندیم

 یوکار رقابتکسب طیدر مح تیموفق یاست. حال برا یمهم و ضرور یامر
داشته باشد  یروشن یبایبازار یاستراتژ دیبا یخدمات یوکارهاامروز، کسب

. از ]15[کنناد یبانیآن را پشات یبانیپشات یساازمان یراهبردهاا ریکه سا
 تیاست که اهم یاجتماع یهارسانه یابیبازار نه،یهزکم یابیبازار یابزارها

 یدارد؛ چارا کاه سابب مانادگار یخادمات یوکارهاکساب یبارا یاریبس
 .]16[شودیوکار در بازار مکسب
ها باا بنیادین چنین بازارهاایی ایان اسات کاه شارکتاز ویژگیهای  یکی

 یکایالکترون غااتیو با نگااه خوقاناه باه تبل تالیجید یابیاستفاده از بازار
ها و منابع درونی و در جهت بهبود عملکارد خاود باه بر توانمندی یمبتن

  نیازنناد. باا وجاود اسرعت دست به نوآوری و ارائه محصو ت جدید می
در  یتاالیجید یباه ابزارهاا یاساسا دسترسا دهدین منشا ریاخ مطالعات

لاذا   شاودینما نهیزم نیدرا یمنطق یهامیمنجر به اتخاه  تصم یابیبازار
را  نیناو یغااتیتبل یهاتیشکست فعال ای تیموفق تیدرنها ها،میتصم نیا

 عناوانباه یتاالیجید یابیابازار ن،ی. بنابرا]17[قرار خواهند داد ریتحت تأث
به شمار  نینو غاتیهای استراتژیک و ابزارهای تبلم مهم دارایییکی از اقو

های رقیاب در امار آید گردآوری و ارزیابی اطوعات مربو، باه شارکتمی
 ینقشای حیااتی دارد. از طرفا ،یتاالیجید نیناو غااتیتبل کردیتدوین رو

ساو مساتلزم ارائاه  کیااز  یتاالیجید یابیتوسعه بازار یبرا یسازتیظرف
 یهاو رشاد شاارکت یتاالیجید کااردی زم باا رو یهااو مهارتهاا آموزش
 گارید یاز سو باشد،یجامعه در همه سطوح م یازهایو براساس ن یتجارت

شناخت و رفع مواناع  ازمندین تالیجیحوزه د یوکارهاتوسعه و رشد کسب
 نیادر ا یغااتیتبل یهااتیفعال یمناسب جهت توساعه یهانهیزم جادیوا
 .]8[باشدیم سترب
 نیریز یهاهیروابط مؤثر و بلندمدت، شناخت   جادیا یراستا برا نیدر ا  

اسات و درک  یضارور تاالیجیدر بساتر د انیاثرگذار در روابط با مشاتر
را از  یابیبازار یهانهیهز یبستر  تمام نیدرا یکیالکترون غاتیاز تبل یناکاف

 جاادیا دهنادیهاا نشاان ما. در نقطاة مقابال، پژوهش]18[باردیما نیب
یبرند مبدل ما یسرسخت برا یرا به نگهبانان انیمشتر ،یعاطف یوندهایپ

و در هنگاام  شاوندیاز برند، نگران و م طرب م ییکه در صورت جدا کند
. کننادیم تیسرسخت از برند حما یداشتن برند، مانند مدافعان اریدر اخت

باا  ه، همارا]19[شاوندیم جادیکه در طول زمان ا یاحساس یوندهایپ نیا
. اعتماد ]20[و  ]3[و تعهد یمنجر به وفادار توانندیم اقیشور و اشت جادیا

اساتحکام در نگارش  ،ییدر صورت جدا یشانیبه برند، تعامل بلندمدت، پر
، ]6[نیادهان آنوباهدهان غااتی، تبل]22[و  ]21[تیمیکننده، صممصرف

و...  ]23[مثبات دهانبهدهان یابیبا تر، بازار یهامتیبه پرداخت ق لیتما
 یهااز جمله در بستر رسانه یکیالکترون غاتیگسترش تبل ،یشوند. از طرف

کارده و آنهاا را  جاادیا یخادمات یبرندها یرا برا یدیدوره جد ،یاجتماع
و  یابیدسات یبارا دیاجد یتعاامل یهااراه یتا در جساتجو کندیوادار م
 .]24[خود باشند انیمشتر رکردنیدرگ
و   تاالیجید یابیبازار ،یکیکه بح  تجارت الکترون ستمیقرن ب یانیپا دهه
 ریها در باب تااثاغراق شهیمطرح شد هم یطور جدبه یکیالکترون غاتیتبل

قائال  تیااهم گار،ید یاز ساو ]25[داشته اسات یآن بر صنعت گردشگر
است که به وضوح  یامر یدر حوزه گردشگر تالیجید یابیبازار یشدن برا

 نیاا یو خصوصا یو بخش دولتا شودین اجرا مجها شرویپ یشورهادر ک
خاود، هدفشاان  یستیتور یهارساختیز یکیزیکشورها عووه بر توسعه ف

 یهااتیرهگاذر اسات  و هماواره خاود را باا واقع نیاجذب گردشگر از ا
دائماا  یآور رشد فناوراند که با سرعت سرسامروز هماهنگ کرده یابیبازار
 ییایاروز گردشگران در کنار پو قهیاز سل یرو آگاه نیاز ا و کنندیم رییتغ

 یهاشر،شیاز پ تال،یجیدر بستر د نینو یغاتیتبل یهاوهیو انعطاف در ش
 . ]8[است یگردشگر یهادر  بنگاه شرفتیپ

 ایامثبات  یهاواکنش ،یدر حوزه گردشگر یکیالکترون غاتیبه تبل نگرش
 یآنهاا را بارا یاسات کاه آماادگ شادهدادهشینما غاتیافراد به تبل یمنف

خاا   یغااتیمحارک تبل کیبه  رمطلوبیغ ایروش مطلوب به ییگوپاسخ
مدل نگارش باه  ی. برمبنا]26[دهدینشان م شده،دادهشینما تیدر موقع

کننده باه نگارش مصارف غ،یو تبل کنندهغیشده از تبلادراک عتبارا غ،یتبل
هماان  غااتیطور خا ، نگرش باه تبل. به]27[کندیم ینیبشیرا پ غیتبل

شاامل  یاست و درحالات کلا غیتبل ۀکننده دربارافکار و احساسات مصرف
است و معماو ن براسااس بااور  یو اجتماع یدو بُعد اعتقاد و اثرات اقتصاد

. ردیاگیشاکل ما غاتیتبل یو اقتصاد یاثرات اجتماع ۀدربار کنندهمصرف
 یبااور و اعتقاادبه  ،یکیالکترون غاتینگرش گردشگران به تبل گر،یدانیببه
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 یو اقتصااد یاجتمااع راتیتاأث ۀکنندگان دربااردارد کاه مصارف یبستگ
 غیاتبل کیانگارش مثبات باه  یریگدارند. هرچه احتمال شاکل غاتیتبل
امار  نیاست که ا شتریب زیگردشگران ن یباشد، احتمال پاسخ رفتار شتریب
 رانیمادباشاد.  یکایالکترون  غااتیتبل یباا  یبر اثربخش یگواه تواندیم
خادمات  یاگوناهبه دیامناسب نزد گردشاگران، با گاهیبه جا دنیرس یبرا

کار استفاده از  نیا یراه برا کیکنند و  زیمتما بیخود را از رق یکردشگر
 توانادیمناسب م غاتی؛ چرا که تبل]28[مناسب است یکیالکترون غاتیتبل

 را شکل دهد. شدهغینگرش مثبت گردشگران به برند تبل
 یناهیدر زم ییهایو توانمند هاتیبا وجود داشتن مز رانیآمار، ا سبراسا

به علت نداشتن شناخت و توجه باه عوامال ماوثر بار توساعه  ،یگردشگر
 نیصنعت برخوردار شود. با ا نیدر ا یمناسب گاهیتوانسته از جا یگردشگر

باا توجاه باه  یحال گذر زمان نشان داد کاه  اقال در صانعت گردشاگر
را باه  یکایحالات خادمات الکترون نیدر بهتر ،یت گردشگرخدما تیماه

یآنهاا( ما نیگزی)و نه جااگرید یهادر کنار مدل یمدل تجار کیعنوان 
و تکثار  هاایدگیاچیتوسعه، پ لیبه دل ن،ی. بنابرا]29[به حساب آورد توان

 یبرناد در ف اا یابیاگااهیوب، جا یهاا و .. در ف ااپورتال ها،تیوب سا
مخاطاب و جاذب گردشاگران در  یدر مواجهه ادراکا نگرفتقرار ،یمجاز

 توانندیم یبزرگ است که صنعت گردشگر یخود چالش یاماکن گردشگر
موضوع مساتلزم  نیاست که ا یهیموثر واقع شوند. بد اریبس نهیزم نیدر ا
در  یصانعت گردشاگر یکایالکترون غااتیو توساعه تبل نگیبرند یطراح
 ناهیزم نیافعاال در ا یهاشرکت رانیا دراست.  تالیجید یابیبازار یف ا
باه گردشاگران  شاتریب تالیجید یابیبازار یهادارند که توسط آژانس ازین

صنعت بتوان آنها را  نیدر ا شرویپ یهاشناخته شوند تا با کمک به شرکت
دنبال آن اسات کاه پاژوهش باه نیاتر کنند. اشناخته تالیجید یدر ف ا

جاامع و  یکاردیبرطرف کند و باا روموجود را  یهانواقص مربو، به مدل
 یابیرا ارز یکیالکترون غاتیبر تبل یمبتن تالیجید یابیارائه بازار ،یستمیس

 رانیو ماد پردازانهیاباه نظر یارابطه نیچن ییشناسا بیترت نیکند. به ا
 یابیاموجاود بازار تیاز وضاع یآگااه قیتا از طر کندیحوزه کمک م نیا
 یگردشاگر یهاابهباود حوزه یبارا یمؤثر و دیمف یزیربرنامه تال،یجید
 کنند. ینیبشیپ

 
 پژوهش   نهیشیو پ ینظر اتیادب 1-1

 جیو تاارو غیااصااورت تبلرا به تااالیجید یابیاااز محققااان بازار یاریبساا
اساتفاده از هماه  قیاکنندگان از طرمصارف انیامحصو ت و برندها در م

 یابیابازار. اگرچاه کننادیما  یاو نقاا، تمااس تعر تالیجید یهارسانه
حال  نیاست، با ا ینترنتیا یابیبا بازار یاریبس یهاشباهت یدارا تالیجید

خاود را از  رایاز باشدی( مینترنتیا یابیفراتر از آن)بازار تالیجید یابیبازار
از جمله  تالیجید یهارها کرده و به همه رسانه ینترنتیتک نقطه تماس ا

عنوان کاناال باه یتعاامل ونیازیلوها( و تبرناماه ایااس ام)اسلیتلفن موبا
 یاگساتردهباه طاور  تاالیجید یابی. بازارکندیم دایپ یدسترس ،یارتباط

 قیاکنندگان از طربه مصارف یابیخدمات و دست ایمحصو ت  غیتبل یبرا
ممکان  ،یمفهاوم نییاز نظر تب .]30[شودیاستفاده م تالیجید یهاکانال
در  هاایاستفاده از فناور تالیجید یابیبرداشت شود که بازار گونهنیاست ا

باا  یمشتر دانشو بهبود  یکیالکترون غاتیتبل یهاتیهنگام کمک به فعال
را  تاالیجید یابیابازار تاال،یجید یابیها است. موسسه بازارآن ازین قیتطب
 کیا جاادیا یبارا تالیجید یهایاستفاده از فناور":کندیم  یتعر نیچن

 کندیکمک م انیکه به مشتر یریگابل اندازههدفمند و ق کاارچه،یارتبا، 
 . ]31["را حف  کنند ودخ یها مشتربا آن ترقیروابط عم جادیتا ضمن ا

 تاالیجید یابیو بازار تالیجیتحول د ریتأث یابیبه ارز ]32[راستا، نیدرهم
درمونتاه نگارو پرداختاه  یکایو تجارت الکترون یابیتیدر ارتقا برند، موقع

یما نیایورود را تع یهااراه یداد کاه عوامال مختلفا نشاان جیاست. نتا
 طوحو از سا کننادیاساتفاده ما تالیجید یابیها از بازارشرکت کنندکدام

افاراد  ییتواناا ،یساازادهیاز جملاه دوره پ کنند،یمختل  نفوه استفاده م
اثارات آن و  یریگانادازه تال،یجید یابیبازار ییاستفاده، درک کارآ یمتول
رابطاه  یابیابه ارز ]33[عووه دارد. به ینقش اساس یسنت یابیبازار تیکفا
 ایامزا یاواسطه نقشبرند:  ژهیو ارزش و یاجتماع یهاشبکه یابیبازار نیب

کاه  دهادینشاان ما هاافتاهی نیکنندگان پرداخته است. او تجربه مصرف
 یابیارابطاه بازار یاواساطه یو اجتمااع یفارد ،یشناخت کاارچهی یایمزا

 یایااماا مزا کنناد،یواساطه ما ارایاپو یهااتیو قابل یاجتماع یاهشبکه
چناین  ینظار ین. با بررسی ادبیات تحقیق و مباستین نیچن انهیجولذت

یک  تال،یجید یابیرغم وجود الگوهای مختل  بازارکه به شودیمشخص م
 یابیابازار ینادهایموفقیات فرا یهایازمندیالگوی جامع که بتواند تمام ن

را مهیا کند، وجود ندارد، بناابراین  رانیا یگردشگر یهادر حوزه تالیجید
صاورت جاامع به ناهدر این زمی تالیجید یابیبازار یضرورت شناخت الگو

خلأ در پاژوهش  نیرفع ا یبرا ینظر اتیادب ،یغیرقابل انکار است. از طرف
و  لیاضامن تحل یروش کدگاذار یریو بکارگ ادیداده بن کردیحاضر با رو
پرداختاه  یکایالکترون غااتیبار تبل یمبتنا یارائه الگو یابیارز سنجش به

 است.
 پژوهش یشناسروش -2

. با توجه به خو دیآیبه حساب م یفیک یهاحاضر از نوع پژوهش پژوهش
 یباارا ]34[مناادنظام کااردیموجااود، در پااژوهش حاضاار از رو ینظاار
 تااال،یجید یابیاا( در حااوزه بازاری)گرانااد ترااورادیداده بن یپردازهیاانظر
دنبال شده اسات، کاه باه یریگبهره یفیپژوهش ک یاصل کردیعنوان روبه

 غاااتیو تبل تااالیجید یابیاابازار قیاادرک و فهاام عم یباارا ییارائااه الگااو
ناوع روش پاژوهش  کیا ادیاداده بن هیانظر کردی. روباشدیم یکیالکترون

را  کیساتماتیس یهاهیاسلساله رو کیا ییطور اساتقرااست که به یفیک
 کند.  جادیمورد مطالعه ا دهیدرباره پد یاهیتا نظر ردیگیر مکابه

و  یگردشاگر یهااو متخصصاین حوزه یخبرگان دانشاگاه یآمار جامعه
اند که تعداد نموناه براسااس روش هدفمناد از ناوع بوده جتالید یابیبازار

نفر انتخاب شده است. از افراد مورد مصاحبه خواسته شاد  15 یگلوله برف
نمایناد  ینظر هستند را معرفکه در این زمینه صاحب یدیگر یاهتا خبره

دارد. مفهاوم  یکیفا یهاادر پژوهش یگلوله برفا یگیربه نمونه اشارهکه 
معناست  نیبه ا رودیبکار م یفیک یهاهدفمند که در پژوهش یریگنمونه

 کنادیمطالعه انتخاب م یرو برا نیکه پژوهشگر، افراد مورد مطالعه را از ا
مطالعه مؤثر باشاند. باه  یمحور دهیبتواند در فهم مسرله پژوهش و پد که

استفاده  افتهیساختار مهین قیعم یهاها، از مصاحبهداده یآورمنظور جمع
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لغاات  یاز طارح پاژوهش، معاان یاشده و قبل از شروع مصاحبه، خوصه
 یبا مراجع ح ور ایتلگرام  ای لیمیکار رفته در پژوهش توسط ابه یدیکل

پاژوهش جهات مطالعاه و  یپژوهشگر به هماراه اهاداف و ساؤا ت اصال
جلساه  یو در ابتادا شاودیمصاحبه شوندگان ارسال م یاولیه برا یادگآم

طور مختصر توضیح داده شد. از شده بهانجام یمصاحبه نیز در مورد کارها
در هاار پااژوهش از  یفاایپژوهشااگران ک ]35[طبااق نظاار گاار،ید یسااو

بااه پااژوهش خااود اسااتفاده کننااد.  یبااار بخشااجهاات اعت یراهبردهااا
 یتوساط دو پژوهشاگر بررسا یق کدگاذاریاپاژوهش از طر یاعتبارسنج

توسااط دو  یاساات. کدگااذار رفتااهیاع ااا صااورت پذ ریهمکااار و تاادب
 یهاصااورت جداگانااه انجااام شااد و کاادهمکااار( به کیاانفر)پژوهشااگر و 

  % 86.9هن کاو یکاپا بیبا هم قرار گرفتند. ضر سهیاستخراج شده در مقا
 نیکامال با بایدست آمد که نشان از توافق تقربه 001/0 یو عدد معنادار

راهنماا و  دیعووه بر خود پژوهشگر، اسات گرید یدارد. از سو یدو کدگذار
 یبررسا یها و مدل توسط سه تن از پژوهشگران حوزه فرهنگمشاور مقوله

 قید. جهت تطبو بهبود مدل بهره گرفته ش یسازیو نظرات آنها جهت غن
 جیمرتبط ساه نفار از مصااحبه شاوندگان نتاا وتیاع ا با توجه به تحص

با آنهاا باه اشاتراک  یسازو مدل یو مقوله پرداز لیتحل یکدگذار ندیفرآ
و اصاااوح شاااد. ینیگذاشاااته شاااد و مطاااابق نظااار آنهاااا باااازب

 هاافتهی -3
 نادیفرآ یامبناها، برمصاحبه یآورزمان با جمعها همپژوهش داده نیا در

 یبردارادداشتیصورت صوت و به( توسط ضبط1997)نیاستراوس و کورب
ها مصااحبه یمحتاوا یساازادهیاند. البتاه باا پشده یزمان، مستندسازهم
. رفتیها صورت پاذداده یو کدگذار لیو تحل هیتجز ،یمتن لیصورت فابه

نجاام ماورد مصااحبه ا 15دست آماده از ماتن به یهاداده یپس از بررس
 .دیاستخراج گرد 8تا 3مقوله، طبق جدول  32شده، 

 یعلّ طیشرا -3-1
و مسائل  هاتیهستند که موقع ییدادهایرو یعلّ طیمدل شرا نیا در

ها، که افراد و گروه کنندیم حیرا خلق کرده و تشر دهیپد کیمرتبط با 
شامل  یعل طیشرا ]34[دهندیپاسخ م یخاص یهاچرا و چگونه به روش

بر  یمبتن تالیجید یابیبر بازار میطور مستقاز مقو ت است که به یدموار
و  جادکنندهیا یاگونهعوامل به نیا ای گذاردیم ریتأث یکیالکترون غاتیلتب

 یبخش تیمقوله هو 6پژوهش نیهستند. در ا دهیدهنده پدتوسعه
 تال،یجید یابیبازار نیکما جادیا ،یدر صنعت گردشگر تالیجید یابیبازار

مورد  رساختیو توسعه ز تالیجید طیمح ،یارتقا نفوه فرهنگ گردشگر
 یعل طیشرا جادکنندهیا توانندیهستند که م یعوامل تجرب ازین وردم ازین

مربو،  یهاباشند. مقوله یکیالکترون غاتیبر تبل یمبتن تالیجید یابیبازار
 نشان داده شده است. (1)در جدول یعلّ طیبه شرا
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 ایشرایط زمینه -3-2

های مربو، به پدیده ای بیانگر مجموعه خاصی از ویژگیشرایط زمینه
است که به شکل عمومی به مکان رویدادها و وقایع مربوطه اشاره دارد. 

بی ها تحقق بازاریاشوند که بدون آنای شامل عواملی میهای زمینهویژگی
پذیر نیست و زمینه شرایط ایران امکاندیجیتال برای صنعت گردشگری 

خاصی را، که در آن راهبردها برای اداره، کنترل و پاسخ به پدیده صورت 
ها و ای از مفاهیم، مقولهکنند. این شرایط را مجموعهگیرد، فراهم میمی

 .]36[دهندای تشکیل میمتغیرهای زمینه

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

سازی در این پژوهش استراتژی تمرکز، برندسازی دیجیتال و پیاده
بازاریابی دیجیتال، پاسخگویی به نیازها و عوئق در ف ای دیجیتال و 

ای مدل بازاریابی اصلی زمینه عوامل های دیجیتالیسازی فعالیتبهینه
نشان  (2)دیجیتال مبتنی بر تبلیغات الکترونیکی  هستند که در جدول

 داده شده است.
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هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شرایط علیّ

 

نعت هویت بخشی بازاریابی دیجیتال در ص
 گردشگری

 تغییرات روزافزون بازاریابی در بستر دیجیتال

 معرفیو های اطلاعاتی همراهی با تغییرات از طریق طراحی سایت

 اجتماعی هایحضور فعال در شبکه

ی با ارزش در بستر دیجیتالتمایل پایدار برای حفظ یک رابطه  

 ایجاد کمپین تبلیغاتی دیجیتال

 داشتن تیم بازاریابی قوی

 استخدام نیروهای قابل جدید

 بندی مناسب برای بازاریابی دیجیتالبودجه

سازی بستر مناسبفراهم  

 ارتقا نفوذ فرهنگ گردشگری

 افزایش دانش گردشگری 

 گسترش اطلاعات گردشگری 

 مدیریت دانش مشتری از طریق بستر دیجیتال

 محیط دیجیتال

 کنندهتغییرات رفتار مصرف

 های آنلاینتعاملات مشتری از طریق رسانه

 افزایش استفاده از بازاریابی دیجیتال

 های خریدارتقای روزافزون کانال

 توسعه زیرساخت مورد نیاز

 

 وکار و دیجیتالارتقای پلتفرم کسب

 فعال کردن تعاملات تجاری

 اقتصاد اشتراکی

 IT 1هایارتقای سیستم

 (فرعی اصلی،)یهای علّ( مقوله1)جدول
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 گرمداخله طیشرا -3-3   

تری همچون زمان، ف ا و فرهنگ گر شامل شرایط عامشرایط مداخله
کنند. می گر یا محدودکننده راهبردها عملعنوان تسهیلشود که بهمی

این شرایط در راستای تسهیل یا محدودیت کنشی/کنشی متقابل در 
کنند. هر یک از این شرایط، طیفی را تشکیل زمینه خاصی عمل می

  .]36[ار دور تا بسیار نزدیک متغیر استها از بسیدهند که تأثیر آنمی

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

های قابلیتمقوله بینش مشتریان، عوامل محیطی،  6در این پژوهش 
های چالش شفافیت قیمت، تبلیغات دیجیتالی، انقوب دیجیتالی،

گر بر مبنای مدل بازاریابی های شرایط مداخلهعنوان مقولهبه سازمانی
دیجیتال مبتنی بر تبلیغات الکترونیکی در نظر گرفته شده است که در 

 نشان داده شده است. (3)جدول

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

 طیشرا
یانهیزم  

 استراتژی تمرکز
 ان صنعت گردشگری در فضای دیجیتالباز تعریف مخاطبین و مشتری

 ارتقای محتوای مورد نیاز
 بالا بردن آگاهی محصول/خدمات تولید به مخاطبان

 برندسازی دیجیتال

 سازی سایتسئو و بهینه

 تبلیغات دیجیتال

 های اجتماعیشبکه

 بازاریابی محتوا

سازی بازاریابی پیاده

 دیجیتال
 

 توسعه فرایندهای آمیخته بازاریابی

 های انسانی متخصصسرمایه

 های فراگیررسانه

 نوآوری در تبلیغات

پاسخگویی به نیازها و 

العلائق در فضای دیجیت  

 شناسایی نیازهای اعضای جوامع آنلاین

 ارائه پیشنهادات وِیژه

 ارضای نیازهای درک شده

های سازی فعالیتبهینه

 دیجیتالی

 بهبود اثربخشی اقدامات بازاریابی

 زی تخصیص منابعسابهینه

 سازی برای به حداکثر رساندن سودبهینه

 کننده آنلاینمطالعات دقیق رفتار مصرف

 فرعی( ای)اصلی،های زمینه( مقوله2جدول)
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 محوری مقوله -3-4

 اصلی هایمقوله همه یعنی باشد، داشته محوریت باید مدنظر پدیده

 به .شود ها ظاهرداده در تکرار به و شوند داده ربط آن به بتوانند دیگر

 به که دارند وجود هایینشانه موارد، همه تقریبان یا همه در که معنا این

 اطوق پدیدهای یا ایده به ده محوری،پدی. کنندمی اشاره مفهوم آن

 دیگر اصلی هایمقوله تمام که است فرایندی محور و اساس که رودمی

 رود. می ربط داده آن به

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

مقوله برندسازی مبتنی بر رفتار، رویکرد تعاملی و  3در این پژوهش 
های محوری مدل عنوان مقولهری از خدمات گردشگری بهانتظارات مشت

ایران در نظر گرفته شده است بازاریابی دیجیتال برای صنعت گردشگری 
 نشان داده شده است. (4)که در جدول

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

شرایط 

گرمداخله  

 بینش مشتریان

 تبلیغاتی هایواکنش مشتریان به پیام

 وتحلیل اطلاعات مشتریانتجزیه

 تغییر در الگوهای رفتاری مشتری

گیریتغییر در الگوهای تصمیم  

 عوامل محیطی

 ها و مشکلات رگولاتوری(موانع قانونی)پایدار نبودن قوانین و سیاست

 مشکلات زیرساختی

 فیلترینگ

 های تبلیغات دیجیتالیقابلیت

 عدم توسعه فروش دیجیتال

 های فروش دیجیتالگسترش کانال عدم

افزاریافزاری و سختتجهیزات نرم  

 انقلاب دیجیتالی

 وکارهای موجود کسبنقص مدل

 مقاومت در برابر پذیرش دیجیتالی شدن

 های مشتریتغییر نیازها و فناوری

 شفافیت قیمت

 فشار بیشتری برای یافتن یک پیشنهاد خوب احساس

 بازی جدید جذب مشتری

 فروشان آفلاین و آنلاینت قیمت بین خردهتفاو

های سازمانیچالش  

 مشکلات در همکاری بین بازاریابی و توسعه محصول

 مدیریت کانال فروش آنلاین

 ارتباط با مشتری

 توسعه استراتژی

 ، فرعی(( مقوله های مداخله گر)اصلی3جدول)
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هایی هستند که خروجی مقوله محوری ها و کنشراهبردها در واقع طرح
شوند. راهبردها، مجموعه تدابیری وده و به توسعه برندها ختم میمدل ب

هستند که برای مدیریت، اداره یا پاسخ به پدیده تحت بررسی اتخاه 
 .]34[شوندمی

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

های ارتباطی و یابی، ارتقای کانالی جایگاهمقوله، ارتقا 6در این پژوهش 
آفرینی برای مشتریان از طریق تولید محتوا، تعامل و مشارکت ارزش

های دیجیتال و نوآوری ؛ توسعه فناوری2WOM-Eمشتری مبتنی بر 
های محوری مدل بازاریابی عنوان راهبردها بر مبنای مقولهدیجیتالی به

ن در نظر گرفته شده است که در دیجیتال برای صنعت گردشگری ایرا
 نشان داده شده است. (5)جدول
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هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 وریهای محمقوله

سازی مبتنی بر رفتاربرند  

 برندسازی متناسب با مشتریان هدف

 استفاده از روابط عمومی جهت تقویت هویت برند

 های اجتماعیارائه خدمات برند مبتنی بر شبکه

سازی برای برند گردشگریهویت  

 تعاملی رویکرد
 

 یجیتالامکان معرفی سریع و جامع محصولات و خدمات به مشتریان از طریق بستر د

 سازی اطلاعاتشفاف

 کاهش اتلاف زمان در انتشار اطلاعات در فضای دیجیتال

 هجمة اطلاعاتی مشتریان

دهی مطلوب مشتریان با کارکنان از طریق بستر دیجیتالارتباط  

 انتظارات مشتری از

 خدمات گردشگری

 انتظار مشتری از ارائه دهنده خدمات

 فهم و درک مشتری از خدمات

 ویر ذهنی مشتریان نسبت به خدماتشناخت تصا

هانگرش عمیق مشتری درباره هزینه  

 تجربه مشتری

 های خریدافزایش روزافزون کانال

 پراکندگی بیشتر تجربه خرید مشتری

 های خریدبرنامه

 خدمات مبتنی بر مکان و کیف پول

 نسبت به خدمات شرکت های احساسیواکنش

 اصلی، فرعی()های محوری( مقوله4)جدول   
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 توسعه برندها -3-5
 هاواکنش و هاکنش نتایج یا برون دادها همان توسعه برندها

 توسعه برندهای بازاریابی دیجیتال است که مدل آخر بخش ]36[هستند

 مفاهیم باز، کدگذاری به توجه با است. عت گردشگری مرتبطصن به

  اند،شدهاستخراج  مدل توسعه برندهای به مربو،
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 هایمقوله مفاهیم و هاتم میان وبرگشترفت حرکت به توجه با ساس

 5 در توسعه برندها اساس همین بر و اندشده یگذارنام و استخراج اصلی
مربو، به افزایش سهم بازار؛ اثربخشی سازمانی، ارتقا و جایگاه  بخش

وکار برند)شرکت(، ارتقای ارزش ویژه برند الکترونیکی و توسعه کسب
توسعه برندها مدل بازاریابی دیجیتال برای صنعت  عنواندیجیتال به
 و هامقوله به 6 جدول است. شده دیایران بر طبقه بنگردشگری  

 .پردازدمی توسعه برندها به مربو، مفاهیم

 
 

هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 راهبردها

یابیارتقای جایگاه  

 استفاده از تخفیف و انواع پروموشن

 تکیه بر ارزش محوری شرکت

 ی محصولات جدیدرکزی بر ارائهتم

 نارتقای جایگاه گردشگری  در ذهن مشتریا

 های مشتریانبستر قابل اعتماد برای تبادل نظرات و ایده

 تداعیات مثبت از طریق تبلیغات دیجیتال

 های ارتباطیارتقای کانال

 اندازی سوئیچ گردشگریراه

 های ترفیعی برای مشتریان فعالایجاد طرح

 های تبلیغاتی کارآمدانالانتخاب ک

 ها influencer از استفاده

 ایجاد باشگاه مشتریان

های آنلاینکارگزاری  

آفرینی برای مشتریان از طریق تولید ارزش

 محتوا

 ایجاد ویدیوهای آموزشی

 بروزرسانی محتوا

 سایتمحتوای وب

فردارائه اطلاعات منحصربه  

 E-WOMتعامل و مشارکت مشتری مبتنی بر 

 های مخاطبانوجه به ویژگیت

 کیفیت محتوای اطلاعاتی

 تعاملات مطلوب با مخاطبان

 تقویت محتوای دیجیتال

 اشتراک نظرات با مخاطبان

های دیجیتالتوسعه فناوری  

 سایت و جستجوسازی وببهینه

 3CRM-Eسازی بهینه

 ارتقای اتوماسیون بازاریابی

 های فروش هوشمندوریاسازی فنیکپارچه

آوری دیجیتالینو  

 بلاک چین استفاده از شبکه

 استفاده از ابزارهای دیجیتال

 زنجیره ارزش دیجیتال

 های اینترنتیفروشگاه

 هاتوسعه استارتاپ

 کنش/ واکنش، اصلی، فرعی()راهبردها ه( مقول5)جدول
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 مدل پارادایمی-4

کدگذاری گزینشی نتایج کدگذارهای قبلی را مدنظر قرار داده و مقوله 
ها مند به سایر مقولهکند و آن را به شکلی نظاماصلی را انتخاب می

 دهد. ده، و ضمن اعتباربخشی آن را توسعه بیشتر میارتبا، دا

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

سازی و ارائة مدل بازاریابی با این حال کدگذاری گزینشی با یکاارچه
ها و دیجیتال مبتنی بر تبلیغات الکترونیکی شناسایی شده بین مقوله

شود. براین اساس جهت ها در کدگذاری باز و محوری شروع میزیرمقوله

 .ترسیم شده است( 1)شکلدر تر مدل پارادایمی فنمایش بهتر و شفا

 
 
 
 
 
 
 
 

هانمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقوله فرعی مقوله اصلی  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 توسعه برندها

 

 

 

 

 

 افزایش سهم بازار

 دسترسی مستقیم به مشتریان گسترده

 آگاهی از وضعیت رقبا

 بازار گسترده برای تبلیغات گسترده

 دمدت با مشتریانحفظ روابط بلن

 تعیین جایگاه بلندمدت

 ایجاد تمایز تبلیغاتی نسبت به رقبا

های اجتماعیشهرت شرکت از طریق ارتباط متقابل در شبکه  

 اثربخشی سازمانی

 گیریایجاد یک ارتباط یکپارچه، دقیق و قابل اندازه

 دسترسی سریع و آسان به خدمات

 وریبالا رفتن بهره

 اتیهای عملیکاهش هزینه

های گردشگریکاهش هزینه  

 شرکت(برند )ارتقا و جایگاه 

 وکارارتقای موقعیت کسب

 پذیریتوسعه رقابت

 وکار الکترونیکیسازی در کسبدیجیتال

 افزایش میزان موفقیت در عرضه خدمات جدید

یارتقای ارزش ویژه برند الکترونیک  

 افزایش وفاداری به برند

 بانارتقای آگاهی مطلوب به مخاط

 افزایش کیفیت خدمات الکترونیکی

 افزایش میزان وابستگی به برند

 مشارکت مشتری در ایجاد ارزش

وکار دیجیتالتوسعه کسب  

 فروش آنلاین توسعه

 بهبود دانش مشتری

 تغییر فرایندهای سازمانی

 تغییر در فرهنگ سازمانی

 ایجاد یک مدل تجاری موفق

 دیجیتال از ابزارهای بازاریابی استفاده مطلوب

 ( مقولة توسعه برند)اصلی، فرعی(6جدول)
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  گیریبحث و نتیجه -5

های وزهحدهد که در دست آمده نشان میالگوی نهایی به
های مختل  حوزه بازاریابی نگر و توجه به جنبهگردشگری، دیدگاه کل

گر ضروری های و مداخلنظر گرفتن شرایط علّی، زمینهبا در دیجیتال
بر  یمبتن تالیجید یابیبازاراست. پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل 

ی با استفاده از نظریه داده بنیاد انجام پذیرفت نتایج کیالکترون غاتیتبل
ای، مقوله محوری، ای، مداخلهپژوهش مشتمل بر ارائه عوامل علی، زمینه

است که در  جیتالپیامدها و تدوین راهبردها در جهت توسعه بازاریابی دی
 شده است.  قالب مدل پارادایمی منطبق بر نظریه داده بنیاد ارائه

در حوزه  تالیجید یابیاغلب مطالعات انجام شده در زمینه بازار
از نوع نظری هستند تا تجربی و میدانی، اما در این پژوهش گردشگری 

ارج از نسبتان گستردهای از مطالعات داخلی و خ مرور به وه بر آنکهوع
کشور در موضوع پدیده موردمطالعه پرداخته شده است، یک مطالعه بر 

مطالعه  شواهد عملی از دیدگاه خبرگان و مناظر مختل  به پدیده مورد
از سوی دیگر، در بین مطالعات پیشین، پژوهشی که  .انجام شده است

عوامل بازاریابی ای از مسرله و هدف اصلی آن شناسایی مجموعه گسترده
صورت یک ، پیامدهای آن و ارائه بهیجیتال و تبلیغات الکترونیکید

 .نظریه، مدل یا الگوی مستخرج از آن باشد یافت نشد

های پیشین صرفان تعداد محدودی از عوامل بهدیگر، در پژوهش عبارتبه
 قرار گرفته است. با (نه تبیین)شکل نظری و یا تجربی مورد طرح و بح 

طور گسترده و عمیق به شناسایی، توصی  و هش بهحال، در این پژو این
پرداخته  یکیالکترون غاتیتبل بازاریابی دیجیتال مبتنی برتبیین پدیده 

 سازی موفق آن ارائه شده است و یک مدل و الگوی جامع برای پیاده
  .شده است

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
حاضر  شده در پژوهش ت و مفاهیم استخراجقا برخی از م که طوریبه

در مطالعات پیشین مدنظر قرار نگرفته است؛ بنابراین پژوهش پیش رو 
 بازاریابی دیجتال در اماکن گردشگریتوانسته جزئیات بیشتری که در 

 .کمک کنند را معرفی نماید

بازاریابی  شده محدود بههای شناساییدر این مدل برخوف مدل
را نیز شامل  کترونیکیهای همراه با تبلیغات النبوده و نگرش دیجیتال

عووه مدل پژوهش محدودیت خاصی را برای شمول انواع هرود. بمی
بعدی شناسایی شوند  هایبازاریابی دیجیتال که ممکن است در پژوهش

  کند.را ایجاد نمی

راستا، چندین پیشنهاد کاربردی مدیریتی به شرح زیر ارائه در این 
 :شودمی

 زرگ برای شناخت بهتر مخاطبینهای باستفاده از تحلیل داده

های بزرگ برای درک مدیران اماکن گردشگری باید از تحلیل داده
ها بهتر نیازها، عویق و رفتارهای گردشگران استفاده کنند. این داده

تحلیل وتوانند از طریق ردیابی رفتار آنوین گردشگران و تجزیهمی
 .آوری شوندهای آنها جمعفیدبک

 حتوای تبلیغاتی برای موبایلسازی مبهینه

های موبایل به با توجه به اینکه بیشتر کاربران از طریق دستگاه
خوبی اینترنت دسترسی دارند، طراحی تبلیغات که در موبایل به

ای برخوردار است. محتوای نمایش داده شود، از اهمیت ویژه
 .سازی شودتبلیغاتی باید برای نمایش در صفحات کوچک بهینه

 برای ایجاد تجربیات ممتاز AR)4( فاده از واقعیت افزودهاست
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 ( مدل پارادایمی پژوهش1شکل)



 توسعه و تحول تیریمجله مد

 

نظیری را برای گردشگران ایجاد تواند تجربیات بیواقعیت افزوده می
طوری که قبل از بازدید فیزیکی، گردشگران قادر به تجربه کند، به

های گردشگری شوند. این تکنولوژی همچنین مجازی مکان
ها در زمان بازدید مورد دنیتواند برای نمایش اطوعات دیمی

 .استفاده قرار گیرد

 های بازاریابی محتواییتوسعه استراتژی 

ایجاد محتوای جذاب و ارزشمند که باع  افزایش آگاهی و ترغیب 
گردشگران به بازدید شود بسیار مؤثر است. محتوای تبلیغاتی باید 
شامل تصاویر و ویدئوهای باکیفیت، مقا ت تخصصی و 

 .های جذاب باشدفیاینفوگرا

 های اجتماعیایجاد ارتباطات دوسویه با مخاطبین از طریق شبکه

های اجتماعی برای ارتبا، مستقیم با مخاطبین و استفاده از شبکه
تواند به بهبود تجربیات گردشگری و دریافت بازخورد آنها می

های افزایش وفاداری مشتریان کمک کند. همچنین، پلتفرم
گذاری تجربیات گردشگران و مناسبی برای اشتراکاجتماعی مکان 

 .جذب گردشگران جدید هستند

 اساس موقعیت جغرافیاییانجام تبلیغات هدفمند بر 

 (Geo-targeting) موقعیت جغرافیاییاستفاده از تبلیغات مبتنی بر

برای ارائه پیشنهادات ویژه به گردشگرانی که در نزدیکی اماکن 
سزایی در جذب آنها داشته هتواند تأثیر بگردشگری قرار دارند، می

 .باشد

رود که با در راستای پیشنهادات به پژوهشگران آتی توصیه می
های بندی مؤلفهاستفاده از تکنیک دلفی فازی به شناسایی و اولویت

یابی دیجیتال  و تبلیغات الکترونیکی مبادرت شود همچنین پیشنهاد بازار
بر مفاهیم با مقاربت معنایی مقت ی  یجیتالشود تأثیرات بازاریابی دمی

 سنجیده شود.
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