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Abstract 

The aim of the present research is "the impact of smart marketing in the tourism industry of Iran." Smart 

marketing, as a modern approach in Iran's tourism sector, has had significant effects on service quality, 

marketing policies, and tourist experiences. This type of marketing utilizes big data and advanced analytics, 

enabling tourism businesses to identify the actual needs and expectations of customers and improve their 
services. Enhancements in service quality through surveys, customer behavior analysis, and the use of new 

technologies have led to increased tourist satisfaction. The research methodology is applied in terms of 

purpose; quantitative regarding data type; cross-sectional concerning the timing of data collection; and 
descriptive-survey based on the nature and method of the research. The statistical population of the study 

consisted of approximately 40,000 individuals in Tehran province, and according to Cochran's formula, a 

sample of 381 people was selected, including owners, employees, and managers of travel tour companies 
in Tehran, using simple random sampling. Accordingly, the quantitative data analysis was conducted based 

on confirmatory factor analysis using AMOS structural equation modeling software. The results of the 

research indicate that smart marketing in Iran's tourism industry includes service quality, marketing policy, 

and tourist experiences. The findings showed that the standardized factor loadings of the model exhibited 
very good values and that all significance coefficients also displayed significant values. Additionally, these 

factors provided further validation for the model and the dimensions and components used. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

 

  رانیا یهوشمند درصنعت گردشگر یابیبازار ریتاث

   3روستا رضایعل ،*2 یاحمد عسکر ،1یفاطمه احمد

  .رانیا ش،یک جزیره ،یدانشگاه آزاد اسلام ش،یک یالملل نیواحد ب ،یبازرگان تیریگروه مد -1

  .رانیلامرد، ا ،یواحد لامرد، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد -*2

 .رانیا، شهر قدس ،یدانشگاه آزاد اسلام، واحد شهر قدس ،یبازرگان تیریگروه مد -3

 

 چکیده

 راتیتأث ران،یا یدر صنعت گردشگر نینو کردیرو کیهوشمند به عنوان  یابیاست؛ بازار «رانیا یهوشمند درصنعت گردشگر یابیبازار ریتاث» هدف پژوهش حاضر 

 یهالیبزرگ و تحل یهادهاز دا یریگبا بهره یابینوع بازار نیو تجربه گردشگران داشته است. ا یابیبازار یهایگذاراستیخدمات، س تیفیبر ک یقابل توجه

 تیفیکرده و خدمات خود را بهبود بخشند. بهبود ک ییرا شناسا انیمشتر یو انتظارات واقع ازهایکه ن دهدیامکان را م نیا یگردشگر یوکارهابه کسب شرفته،یپ

گردشگران شده است. روش پژوهش برحسب هدف،  تیرضا شیمنجر به افزا ن،ینو یهایو استفاده از فناور یرفتار مشتر لیتحل ها،ینظرسنج قیخدمات از طر

 یشیمایپ - یفیو روش پژوهش، توص تیماه ایها و داده یو برحسب روش گردآور یداده، مقطع یبرحسب زمان گردآور ؛یبرحسب نوع داده، کم ؛یکاربرد

 یهاشرکت رانی، کارکنان و مدنفر که شامل صاحبان 3٨1کوکران  لدر استان تهران بود، و طبق فرمو ینفر ٤٠٠٠٠ یبیرجامعه تق قیتحق ی. جامعه آمارباشدیم

 لیها، بر اساس تحلداده ،یدر بخش کم لیتعداد تحل اساسنیساده انجام شد ه است. برا یتصادف یریگکه از روش نمونه باشدیدر شهر تهران م یمسافرت یتورها

هوشمند  یابیپژوهش نشان داده شده است که بازار جیمدل پرداخته شد. نتا یساختار عامل لیبه تحل AMOS یافزار معادلات ساختاربا استفاده از نرم یدییتأ یعامل

 .بوده است یگردشگر اتیو تجرب یابیبازار یگذار استیخدمات، س تیفیشامل ک رانیا یدرصنعت گردشگر

 

 یصنعت گردشگر، یتوسعه فرهنگ یابیبازار ، یابیبازار ختهیآم ها:کلیدواژه 

 استناد:

 . 3٠2-2٨٨ (,2)6هوشمند, یابیبازار تیریمد.رانیا یهوشمند درصنعت گردشگر یابیبازار ری(. تاث1٤٠٤. ) رضایعل ،روستا واحمد ، یعسکر فاطمه و ،یاحمد

  31/٠5/1٤٠3     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          2٨، پیاپی2، شماره6، دوره1٤٠٤،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 23/٠7/1٤٠3    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 2٤/٠٨/1٤٠3     تاریخ پذیرش: مقاله: علمی پژوهشینوع 

 ٠1/٠٤/1٤٠٤       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

های استراحتی، تفریحی، تفرجی، ورزشی، دیداری، شود که بین مبدأ و مقصد با انگیزههایی گفته میگردشگری به مجموعه مسافرت    

طورکلی گیرد و در آن شخص گردشگر در مقصد اشتغال و اقامت دائم ندارد. بهتجاری، فرهنگی و یا گذران اوقات فراغت انجام می

گیرد و حداقل یک شب اقامت در مقصد را به دنبال داشته باشد، سفر گردشگری نامیده های فوق انجام میزههایی که با انگیمسافرت

تأثیر عواملی چون ای است که همواره موردتوجه انسان بوده و اگرچه در طول تاریخ تحتشود ،سفر از مکانی به مکان دیگر مسئلهمی

مواره در میان جوامع انسانی وجود داشته هحاظ شیوه، مدت و مسافت، گوناگون بوده است، های مسافرت و از لامنیت، امکانات و انگیزه

ظهور رسانه های  (. در عصر دیجتال، چشم انداز بازاریابی به طرز چشمگیری تغییر کرده است که با13٩٨است )بهاری و همکاران، 

 (1٤٠3پیدا  کرده است)نورائی آباده، اجتماعی ، کسب و کارها ضرورت پایداری بازاریابی اهمیت بیشتری را

امروزه شاهد این هستیم که با توسعه سریع فناوری اطلاعات و ارتباطات، صنعت گردشگری سنتی وارد عصر گردشگری هوشمند شده   

ی (. توسعه صنعت گردشگر1٤٠3شود)اصلانی و همکاران،است و فناوری هوشمند، به طور گسترده در صنعت گردشگری استفاده می

محصولی توسعه که بــا معضلاتی همچون نرخ بالای بیکاری، محدودیت منابع ارزی و اقتصاد تکویژه برای کشورهای درحالبه

خصوص هستند و نقشی ها دلایلی بنیادی برای رفتارهای مسافرتی به(. انگیزه2٠2٠و همکاران،  1اند، در اولویت قرار دارد )ماسریمواجه

کنند. تعاریف گیری گردشگران، همچنین ارزیابی رضایت حاصل شده بعد از انتظار گردشگر، ایفا میتصمیم حیاتی در درک فرآیند

کند. همچنین انگیزه، نیرویی که ما را انگیزاند و کنترل میزیادی از انگیزه وجود دارد. انگیزه، عاملی درونی است که رفتار انسان را برمی

ها در گردشگری و انتخاب مسافرت (. مسئله انگیزه2٠1٠، 2؛ به نقل از کیم لین13٩٨د )جامی، شودارد، توصیف میبه حرکت وا می

ها را به تلاش وا داشته تا هر روز بیش از امروزه از جمله مسائلی است که ذهن محققان حوزه گردشگری را به خود مشغول کرده و آن

دارد تا وقت و پول خود را در این راه هزینه نمایند، به کنکاش بپردازند می ها و رؤیاهایی که مسافران را واپیش درباره این انگیزه

 (.13٩7زاده و حیدری، )حسین

ها و منابع مهم اقتصادی و عاملی مؤثر در توسعه فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی جوامع انسانی محسوب صنعت گردشگری، یکی از پدیده    

و  1٩٨٠میلیارد در سال  1٠٤به  1٩5٠میلیارد دلار در سال 2المللی از از طریق مقاصد بینشود. درآمدهای جهانی صنعت گردشگری می

هر سال  2٠3٠تا  2٠1٠های رود بین سالرسیده است. انتظار می 2٠16میلیارد دلار درسال  122٠و  2٠٠٠میلیارد در سال  ٤٩5بعد از آن به 

 2٠3٠میلیارد نفر تا سال  ٨/1درصد افزایش پیدا کند و به این ترتیب به  3/3لیالملتعداد گردشگران واردشده به کشورها در سطح بین

 (.2٠17، 3برسد )گزارش سازمان جهانی گردشگری

دهد که بازاریابی برای توسعه این صنعت در هر کشور یا هر منطقه تحقیقات سازمان جهانی گردشگری و دیگر مطالعات نشان می    

های گردشگری آن منطقه به افراد شناسانده شود )عی قرلو و اردوان، ضروری است، لیکن برای جلب گردشگران به یک منطقه باید قابلیت

تواند صنعت گردشگری کشور را توسعه و بهبود بخشد، ابزارها و پارامترهای مؤثر بازاریابی از جمله عواملی که می(. طبق نظر ساعی 13٩5

کند (. چنانکه حیدری بازاریابی را برای تداوم حیات صنعت گردشگری بسیار لازم و ضروری معرفی می13٨٩است )ساعی و همکاران، 

بینی نیازهای گردشگران و فراهم آوردن هدف از گردشگری هوشمند را شناسایی و پیش (. امین بیدختی و نظری نیز13٩٠)حیدری، 

                                                             
1. Masri 

2. Kim Lien 

3. UNWTO 



 

 291  28شماره پیاپی  / روستا و  یعسکرو  یاحمد /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

کنند که این امر موجب تأمین رضایت گردشگران و تحقق اهداف سازمانی خواهد شد ها معرفی میامکانات و ایجاد انگیزه بازدید در آن

بت دو مؤلفه پیشبرد فروش و بازاریابی مستقیم لزوم توجه بیش از پیش به دارد که تأثیر مث(. تباوار عنوان می13٨٨)امین بیدختی و نظری، 

و همکاران با بررسی آمیخته بازاریابی به تحلیل در انتخاب محل  1(. کاماو13٩7باشد )تباوار، ها در صنعت گردشگری الزامی میآن

دمات، مکان، مردم، شواهد فیزیکی و تبلیغات در تعیین های قیمت، محصولات و خگردشگران پرداختند و به این نتیجه رسیدند که مؤلفه

(. نسیمی و همکاران، دریافتند که بین ابعاد آمیخته 2٠15و همکاران،  2و انتخاب محل اقامت گردشگران محلی تأثیر بسزایی دارد )کاماو

دار وجود فتاری رابطه مثبت و معنیگردشگری هوشمند و وفاداری نگرشی و همچنین بین ابعاد آمیخته گردشگری هوشمند و وفاداری ر

شود های خدماتی تلقی می(. امروزه کیفیت درک شده عامل مهم و موثری در موفقیت و شکست سازمان13٩٨دارد )نسیمی و همکاران، 

درک شده را  باشد. محققان بازاریابی همیشه نتایج و مزایای ابعاد کیفیتهای گردشگری میهای اصلی مدیران سازمانو یکی از دغدغه

های خدماتی در بازار رقابتی امروز است. بررسی کرده اند. ارائه بهترین کیفیت ممکن به مشتریان بدون شک موضوع مهمی برای شرکت

هایی که توانایی ارائه محصولات و خدمات با ارزش به مشتریان خود را دارند از مزیت رقابتی قابل توجهی برخوردار خواهند بود. شرکت

 (.13٩6آبادی،  )نجف

های گردشگری و رتبه بالای ایران در داشتن ها و جاذبهبه قابلیتعواملی چون رتبه نامناسب ایران در درآمدهای صنعت گردشگری باتوجه

میخته های گردشگری، انتقادها به آمیخته بازاریابی و همچنین آمیخته بازاریابی خدمات، متمرکزبودن تمامی تحقیقات قبلی آجاذبه

بندی تأثیر عناصر آمیخته خدمات، شناسایی عناصر بندی تأثیر آمیخته بازاریابی سنتی و یا درنهایت رتبهگردشگری هوشمند روی رتبه

رسد. از این رو محقق در تلاش است تا به ارائه مدلی جهت بازاریابی جدید آمیخته بازاریابی برای صنعت گردشگری ضروری به نظر می

توان گردشگران احتمالی را جذب مقاصد موردنظر های بازاریابی، میگری در ایران بپردازد.در واقع به واسطه روشمشتریان صنعت گردش

های گردشگری کمک نماید. بر تواند به نحو مؤثری در رسیدن به اهداف طرحهای راهبردی بازاریابی میکرد. بنابراین تدوین برنامه

اند گذشته نتوانسته لی جامع جهت بازاریابی مشتریان در صنعت گردشگری در ایران که تحقیقاتاساس مطالب و ضرورت تحقیق، ارائه مد

به  طوریکه باتوجهطور کامل آن را بررسی و یا یک مدل خاص از بازاریابی را برای این صنعت مهم و اقتصادی کشور ارائه نمایند؛ بهبه

های به محدودیت اتوجهجهانی گردشگری در ایران؛ متأسفانه این صنعت نتوانسته بآثار تاریخی و تفریحی فراوان و مناطق مورد تأیید 

های گذشته بوده به درآمدهای قابل قبولی دست پیدا کند و لذا ارائه مدلی بازاریابی که بتواند های دولتسیاسی و فرهنگی که در برنامه

هایی که برای توریسم خارجی برای ورود به محدودیتو مدلی جامع باتوجهبرای این صنعت در ایران مفید باشد ارائه نشده است. از این ر

مناسب بازاریابی مشتریان  به ایران وجود دارد، برنامه و یا مدل و یا راهکاری ارائه گردد. بر اساس ضرورت تحقیق نیاز است تا یک مدل

به ضرورت تحقیق، به شود. از این رو محقق تلاش دارد تا باتوجهها، آثار و مناطق گردشگری در ایران ارائه به وفور مکانو خاص باتوجه

 این هدف اصلی به تاثیر بازاریابی هوشمند درصنعت گردشگری ایران، بپردازد.

 پیشینه پژوهش 

های توسعه گردشگری هوشمند و رتبه بندی این عوامل ارائه چارچوبی برای استراتژی»رابا عنوان ( پژوهشی1٤٠3اصلانی و همکاران)  

انجام داده اند، هدف از انجام این پژوهش ارائه مدل و اولویت بندی ابعاد استراتژی های توسعه گردشگری « ANPبا استفاده از تکنیک 

راتژی پژوهش پیمایشی محسوب می باشد،این پژوهش از نطر هدف کاربردی و از نظر است ANPهوشمنددر ایران با استفاده از تکنیک 

                                                             
1. Kamau 

2. Kamau 
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می شود چرا که با ابزارهای پرسشنامه و مصاحبه به بررسی ادراک افراد می پردازند و در واقع داده های این پژوهش از جنس ادراک 

صلی نفر می باشد، ابزار ا 15هستند، جامعه آماری دربخش کیفی صاحبنظران حوزه گردشگری بوده که حجم نمونه براساس اشابع نظری 

گردآوری داده هادر بخش کیفی،مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته بود و تحلیل داده های کیفی با روش نظریه داده بنیاد انجام  عوامل 

 اقتصادی دارای بیشترین وزن و در رتبه اول قرار گرفته و عوامل سیاسی نیز دارای کمترین وزن و در رتبه آخر قرار گرفته شد.

ناوری پردازش زبان طبیعی: چارچوبی برای تحقق تعالی بازاریابی دیجتال با استفاده از قدرت ف»پژوهشی را با عنوان (1٤٠3نورائی آباده)

ور بهبود عملکرد و استراتژی ها انجام داده اند،در زمینه بازاریابی دیجتال، استفاده از پردازش طبیعی به منظ« از اصول تا ارزیابی کارایی

ینه تر عملکرد استراتژی با است، با افزایش حجم داده ها و پیچیدگی محتوامختلف  نیاز به ارزیابی دقیق تر و به اهمیت زیادی پیدا کرده

ررسی مطالعات باستفادهاز این فناوری احساس می شود،در این نحقیق یک رویکرد تحقیق ترکیبی به کار گرفته شده است که شامل 

ی شود،این تحقیق نشان میقاتی برای کاربردهای پردازش زبان طبیعی در بازاریابی دیجیتال پیشین، تحلیل محتوا و استخراج چارچوب تحق

اشته باشد، با تاکید ددر بازاریابی دیجیتال می تواند بهبود قابل توجهی در عملکرد و استراتژی های NLPمی دهد که استفاده از از 

ورت سریع تر و با تصمیماتی صابزارها می توانند به کاربران کمک کنند تا به  برارزیابی دقیق تر و بهینه تر عملکرد و استراتژی ها، این

رزیابی، اطلاعات دقیق ابهینه تر عمل کنند و عملکرد خود را بهوبد بخشند. علاوه براین استفاده از ترکیب معیارهای کیفی و کمی در 

 تری و بهتری عمل کنیمتری را فراهم می کند و این امکان را به ما می دهد که به طور جامع 

واسطه نقش ای الکترونیکی بهشده بر تبلیغات توصیهبررسی تأثیر کیفیت خدمات و ارزش ادراک»( پژوهشی را با عنوان1٤٠1معنوی )  

جامعه گیری در دسترس بود. یمایشی و روش نمونهپ -تحقیق توصیفی  اند. روشانجام داده« های استان گیلانمیانجی رضایت مشتری هتل

های استان گیلان بودند. نتایج نشان داد کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده بر آماری مشتریان و گردشگران استفاده کننده از هتل

 کند.گری میطور مثبتی میانجیای الکترونیکی تأثیر مثبت و معناداری دارد و رضایت گردشگران این رابطه را بهتبلیغات توصیه

انجام « رضایت از گردشگری ویتنام: مقایسه با سایر کشورهای منطقه جنوب شرقی آسیا»( پژوهشی را با عنوان 2٠22) 1هان و هونگ    

گیری هدفمند است. نتایج تحقیق داده اند. جامعه آماری گردشگران الکترونیک در ویتنام بودند. روش تحقیق اکتشافی و روش نمونه

جوار در سطح بالاتری بوده و این امر ناشی از بهبود ونیک در ویتنام نسبت به کشورهای همنشان داد میزان رضایت از گردشگری الکتر

 کیفیت خدمات ارائه شده در این صنعت بوده است.

ها بر نگرش و رضایت گردشگران الکترونیکی: ها و تأثیر آناستفاده و رضایت انگیزه»( پژوهشی را با عنوان 2٠22) 2مون و آن    

پیمایشی  -انجام داده اند. جامعه آماری کاربران و گردشگران الکترونیک در پاریس بودند. روش تحقیق توصیفی « سطحی رویکردی چند

گیری تصادفی ساده است. نتایج تحقیق نشان داد میزان استفاده بهینه از سیستم گردشگری الکترونیک بر رضایت و نگرش و روش نمونه

 ها تأثیر مثبتی داشته است.آن

انجام داده اند. نتایج نشان داد که یک دید « بازاریابی مقصد گردشگری: دانش دانشگاهی»( پژوهشی را با عنوان 2٠21) 3ستیریادیس    

ها و افراد شریک ها را برای بسیاری از سازمانهای بازاریابی یا مدیریت مقصد که باید بیشترین تلاشجامع و چند سازمانی از سازمان

 شته باشد تا بیشترین موفقیت را داشته باشند.)ذینفعان( دا

                                                             
1. Han & Nhung 

2. Moon & An 

1. Sotiriadis, M. 
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های تختخوابی جایی صندلیبازاریابی برای توسعه گردشگری: کاهش گردشگری یا جابه»( پژوهشی را با عنوان 2٠21) 1هال و وود    

نه گردشگری ارائه شده است و های مختلف استفاده از بازاریابی در یک زمیانجام داده اند، در این مقاله مروری بر روش« روی تایتانیک

شود که بازاریابی از شود. استدلال میعنوان ابزاری برای کمک به توسعه و کاهش رشد گردشگری ارزیابی میارزش نسبی بازاریابی به

بازدید در ای داشته باشد، اما ظرفیت انتقال تواند سهم قابل توجهی در کاهش رشد گردشگری در مقیاس محلی یا حتی منطقهبازار می

کند. دراین تحقیق با اشاره به این نکته که مفهوم ها برجسته میبه سهم آن در سایر مقیاسفضا و زمان همچنین ضعف اصلی را باتوجه

 عنوان پیوستاری که بازاریابی مجدد تنها یک جنبه از آن است، بهتر درک شود.کاهش رشد نیز باید به

 مبانی نظری پژوهش

 تعریف گردشگری

شود که در جریان مسافرت به مقصد، اقامت، بازگشت و حتی یادآوری خاطرات آن نیز های اطلاق میگردشگری به مجموعه فعالیت     

دهند، نظیر خرید کالاهای مختلف و تعامل عنوان بخشی از سفر انجام میهایی است که گردشگر بهشود. همچنین شامل فعالیتانجام می

گر اتفاق توان هرگونه فعالیت و فعل و انفعالی را که در جریان سفر یک سیاحتطورکلی میگیرد. بهرا نیز در برمیمیان میزبان و میهمان 

 افتد گردشگری تلقی کرد.می

ی گردشگری باید صنایعی نیز متحول شده و کارگیری پیشوند صنعت نیز در کنار گردشگری به این دلیل است که به موازات توسعهبه    

ونقل ریلی، هوایی، صنایع ساختمان و غیره. ها مانند صنعت حملمستقیما با گردشگران در ارتباطند، نظیر انواع زیرساختار افتند کهبه ک

ای متحول و ایجاد شوند اندازی و تولید آن باید صنایع عمدهشود که برای راهعنوان یک سیستم تولیدی مطرد میدرواقع گردشگری به

 (.13٨2زاده دلیر و حیدری چیانه، ؛ به نقل از حسین13٩٩مکاران، )یاوری گهر و ه

 عوامل اصلی ایجاد کننده انگیزه در گردشگران

های پردازان مختلف، به بیان نظریهطور کامل شناخته نشده است و نظریهافراد رفتارهای گردشگری خاصی را از خود نشان دهند، به    

اند که عبارتند از های گردشگران را بیان کردهشناسی انگیزه(، نوع2٠٠5) 2ورنر و اسواربروکطوریکه هاند، بهمختلفی پرداخته

پور و ؛ به نقل از ابراهیم13٩6های فرهنگی )حاجی احمدی، های فیزیکی، عاطفی، شخصیتی، توسعه فردی، منزلتی و محرکمحرک

 (.13٩٠اربطانی روشندل، 

  

                                                             
2. Hall, C.M.; Wood, K.J 

1. Swarbrooke & Horner 
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 (1390دل، پور و اربطانی روشن؛ به نقل از ابراهیم139٦های سفر )منبع: حاجی احمدی، انگیزه :1جدول 

 متغیرها ابعاد

 های ورزشی. انگیزه3. سلامت/ 2. استراحت و آرامش/ 1 فیزیکی

 های تازهیی با فرهنگ. آشنا5های فرهنگی/ . دیدن جاذبه٤ فرهنگی

 . هیجان٨نوستالژی )بازگشت به گذشته(/  .7. حس ماجراجویی/ 6 عاطفه –احساسی 

 شخصی
دید و برقراری ج. ملاقات با مردم 11. دیدار دوستان و آشنایان/1٠گذراندن وقت با خانواده/ .٩

 روزمره. فرار از زندگی13. تجارت و کسب در آمد/ 12روابط اجتماعی/ 

 توسعه فردی
 . خوداکتشافی16)منزلت(/ . پرستیژ 15. افزایش دانش درباره چیزهای تازه/ 1٤

 . جست و جوی تجارب نو و تازه17

 ها(موقعیت )فرصت
 صد. استفاده از طبیعت مق21. استفاده از غذاهای محلی/ 2٠. خرید/ 1٩. زیارت/ 1٨

 . دور شدن از کار و فعالیت2٤های تاریخی/. دیدن جاذبه23. استفاده از آب و هوا/ 22

 

 هوشمندعوامل مؤثر بر جذب گردشگری 

 . بازاریابی1

عنوان های متغیر گردشگران است که در آن رضایت مشتری بهبینی کردن نیازها و درخواستبازاریابی در صنعت جهانگردی، پیش    

 1یلوترین اصل برای بازاریابان بایستی موردتوجه قرار گیرد. توجه به بازاریابی جهانگردی، بعد از جنگ دوم جهانی شروع گردید )کاسمهم

رود. در اجرای این امر لازم است (. بازاریابی و تحقیقات مربوط به آن در توسعه توریسم از امور بسیار مهم به شمار می2٠1٩و همکاران، 

آمده، دستبه نتایج بهوتحلیل گردیده و باتوجهدقیقا مورد بررسی قرار گرفته و اثرات اقتصادی و مالی آن تجزیهکه آمار جهانگردان

 (.13٩6ریزی شود )خلفی، های لازم در جهت توسعه و تکامل جهانگردی پیها و برنامهحطر

بازارهای صادرکننده  ودر مسائل مربوط به بازاریابی، باید انواع مسائل اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و اقتصادی کشورهای موردنظر     

ریزی نمود. در آغاز های لازم را طرحآمده است، برنامهدستساس آنچه بهجهانگرد، دقیقاً موردتوجه و بررسی قرار گیرند تا بتوان بر ا

ویژه در شود، بی شک تبلیغات بهعنوان رکن پیونددهنده جوامع، تکنولوژی و تمدن یاد میقرن جدید و در شرایطی که از ارتباطات به

های صوتی و تصویری از ابعاد ملی به فراملی سترش رسانهحوزه صنعت نقشی پویا و ماندگار در ثبات این ارتباطات خواهد داشت. اگر گ

زاده المللی را مبنای این نگرش قرار دهیم، خواهیم دید که رؤیای دهکده جهانی را حال تبدیل به واقعیت است )حسینای به بینو منطقه

 (.13٩7و حیدری، 

های این جنگ هم اکنون در حال نگ تبلیغات خواهد بود که لایههای نظامی، جکارگیری سلاحهای آینده، فارغ از بهتردید جنگبی    

گیری است. در بازاریابی علاوه بر تنوع محصولات یک منطقه توریستی، باید به تنوع بازار نیز توجه شود. این دو موضوع با هم شکل

گردشگری متوازن است. بخشی که ظرفیت ارتباط نزدیکی دارند. متنوع ساختن محصولات و بازار عامل مهمی در دستیابی به یک بخش 

برداری را بنماید، در سراسر لازم را جهت جذب توریست در سراسر سال داشته باشد، از خدمات و تسهیلات گردشگری حداکثر بهره

                                                             
1. Casillo 
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ر کنونی (. ساختا13٩6گذاری کند )جعفری و همکاران، سال موجب رونق اشتغال و کسب درآمد باشد و بالاخره به طور مداوم سرمایه

شدیدا فصلی بوده و همواره دچار نوسان هستند. شود و این بازارها همبازار در اکثر مقاصد گردشگری به یک یا دو بازار اصلی محدود می

ای بارز ازاین گونه بازارها هستند. درنتیجه این شرایط بخش برای مثال، شهرهای زیارتی مشهد و قم یا مناطق ساحلی دریای خزر نمونه

تواند در سراسر سال منبعی برای درآمد باشد. این واقعیت موجب تضعیف کلی بخش دشگری از تعادل مطلوبی برخوردار نیست و نمیگر

گردد که این بخش نتواند در حد لازم به تحقق اهداف توسعه اقتصادی و اجتماعی کمک کند. اگر ما شود و سبب میجهانگردی می

شود تا نیازها و احتیاجات جهانگردان به بهترین نحو بی را مدیریت فرآیندی بدانیم که در آن تلاش میطور خلاصه و اجمالی بازاریابه

مندی مشتریان، تمرکز منابع صورت گیرد، به این نتیجه خواهیم رسید که شناخت و درک بازار بینی و برای رضایتممکن شناسایی، پیش

های یک بازاریابی موفق عنوان دومین اصل، بنیانکارگیری حداکثر منابع بهتمرکز و به عنوان اولین اصل وهای جهانگردان، بهو ویژگی

اند دهد. پنج اصل مهم که وجه تمایز میان بازاریابی خدمات و بازاریابی صنعتی یا فروش سریع کالای مصرفی هستند عبارترا تشکیل می

 از:

 غیرملموس بودن  الف(

 ناپایدار بودن ب( 

 ناهمگون بودن  ج(

 تفکیک ناپذیری د( 

 (.137٤؛ به نقل از رضوانی، 13٩2غیر تملکی بودن خدمات )شاکری،  هـ(

 . تبلیغات2

تبلیغ از طریق علائم و اطلاعات دیگر، یک ابزار ارزشمند برای جذب بازدیدکنندگان به یک محل است. در این راستا نقش تبلیغات     

برد اقتصادی، فرهنگی و سیاسی بهره می -مضاعفی دارد؛ چراکه این صنعت از مثلث امنیت اجتماعی  برای صنایعی چون توریسم، اهمیت

و  1مونز -المللی ترسیم کند )گارین و تجمیع این سه شاخص در هر کشور قادر است تا تصویر زیبایی را از آن کشور در اذهان بین

ترین وظایف هر سازمان توریستی است. تبلیغات و سهم آن، نموداری از از مهم(. تبلیغات در توریسم معمولاً جزء یکی 2٠2٠همکاران، 

ها بوده و در این مورد باید به این نکته توجه گردد که هرگونه تبلیغات در توریسم با درنظرگرفتن مقدورات حدود فعالیت این سازمان

ی وسایل و تسهیلات لازم برای جهانگردان موجود نباشد، این امر ها انجام پذیرد و چنانچه تبلیغات به عمل آید، ولپذیرایی از توریست

توان به موارد زیر اشاره طورکلی در تبلیغات باید چند نکته مهم موردتوجه قرار گیرد که از آن جمله میاثرات منفی به بار خواهد آورد. به

 کرد:

 مسائل مربوط به روحیات و افکار عمومی -

 مسائل اقتصادی مسائل اجتماعی و سیاسی و -

حال مشارکت و مالکیت محلی بخش نوازی سنتی ایرانیان تقویت شود و درعینای باید خصیصه مهماندر چارچوب جهانگردی منطقه    

ها مردم محلی )شامل بخش جهانگردی( از طریق روابط جهانگردی مورد حمایت قرار گیرد؛ لذا باید مناطقی انتخاب شوند که در آن

ورتاً ازلحاظ فرهنگی همگن نیستند، با یکدیگر وابستگی داشته باشند. به طور مثال، یک تورگردان در یک قسمت از منطقه سنتی که ضر

                                                             
1. Garin-Munoz 
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ها را جایی گردشگران و پذیرایی از آنشناسد و این امر حرکت و جابهخوبی میجوار منطقه خود را بههای هممعمولاً تورگردانان قسمت

 (.13٩6نماید )صادقی، ریق بخش گردشگری را در سطوح محلی تقویت میکند و از این طتسهیل می

 شناسی پژوهش روش

، کارکنان و هدف پژوهش در بخش کمی، کاربردی و ازنظر روش، توصیفی از نوع پیمایشی است. جامعه آماری شامل صاحبان    

سازی سازی بوده است و مدلکه پژوهش حاضر درصدد مدلباشند. ازآنجاییهای تورهای مسافرتی در شهر تهران میمدیران شرکت

گیری به روش تصادفی ساده شود. نمونهت، لذا داشتن یک نمونه بزرگ به اعتبار نتایج منجر میمستلزم انجام عملیات تحلیل عاملی اس

عنوان نمونه انتخاب شد. نفر به 3٨1نفری شامل استان تهران طبق فرمول کوکران  ٤٠٠٠٠اساس تعداد جامعه تقریبی انجام شد. براین

باشد ای میکلی مدل استفاده شد. در بخش کمی ابزارهای مورد استفاده پرسشنامه منظور تعیین درجه تناسب مدل پیشنهادی نیز از برازشبه

( CRکه به صورت میدانی در جامعه کمی پخش شده است. برای بررسی پایائی از معیار ضریب آلفای کرونباخ و معیار پایائی ترکیبی )

(، نشانگر پایایی قابل قبول است. در بخش کمی نیز برای پاسخ به 1٩51)کرونباخ،  7/٠استفاده شده است. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

یابی استفاده شد. پرسشنامه توسط خبرگان از نظر روایی محتوایی مورد بررسی و تایید جهت تناسب مدل AMOSافزار سؤالات از نرم

، کارکنان و مدیران مه در اختیار صاحبانبود است، پرسشنا  7/٠قرار گرفته است و پایایی توسط پیش آزمون الفای کرونباخ بالای 

پرسشنامه معتبر و قابل سنجش  3٨1پرسشنامه پخش شده، تعداد  3٨1های تورهای مسافرتی در شهر تهران قرار گرفته از تعداد شرکت

 جمع آوری شده است. 

 های پژوهشیافته

ها اقدام شد. سپس افزار بررسی و نسبت به رفع آنهای پرت ناشی از ورود اشتباه داده به نرمها ازنظر وجود دادهقبل از ادامه تحلیل، داده    

درصد سؤالات پاسخ نداده بودند، از  1٠هایی که به بیش از ها ازنظر وجود داده مفقود مورد بررسی قرار گرفت تا پرسشنامهپرسشنامه

وسیله میانگین هر های با کمتر از این مقدار بههای مفقود در پرسشنامهحلیل کنار گذاشته شوند )چنین پاسخگویی مشاهده نشد(. دادهت

 متغیر جایگزین شد.

شامل آماره آزمون کولموگروف  2شده است. جدول( استفادهKSبرای آزمون نرمال بودن متغیرها، از روش کولموگروف اسمیرنوف )    

است؛  ٠5/٠آمده سطح معناداری همه متغیرها بیشتر از دستباشد. بر اساس نتایج بهاسمیرنوف و سطح معناداری متغیرهای پژوهش می -

سازی معادلات ساختاری به روش حداکثر درست نمایی در توان از مدلرو میباشند. ازاینبنابراین همه متغیرها دارای توزیع نرمال می

 استفاده کرد. AMOSافزار نرم
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 = n) 381اسمیرنوف متغیرهای پژوهش ) -آزمون کولموگروف  :2جدول

 نتیجه سطح معناداری آماره انحراف معیار میانگین مؤلفه

 نرمال 2٠٠/٠ ٠32/٠ ٠٤٤/1 ٩٩7/2 رضایت از خدمات گردشگری

 نرمال 2٠٠/٠ ٠35/٠ ٠16/1 ٩72/2 امکانات زیر بنایی

 نرمال 2٠٠/٠ ٠32/٠ ٩52/٠ ٩٨٤/2 های گردشگریهزینه

 نرمال 2٠٠/٠ ٠31/٠ ٩٨٩/٠ ٠٤٨/3 های کلانگذاریسیاست

 نرمال 2٠٠/٠ ٠3٩/٠ ٠3٨/1 ٩22/2 ریزیمدیریت و برنامه

 نرمال 2٠٠/٠ ٠27/٠ ٩٨7/٠ ٠73/3 بازخورد گردشگران

 نرمال 2٠٠/٠ ٠٤3/٠ ٠3٨/1 ٩٩/2 فرهنگ گردشگری

 نرمال 2٠٠/٠ ٠22/٠ ٠13/1 ٩٤1/2 تبلیغات و بازاریابی

 

 تحلیل عاملی تأییدی مدل پژوهش

صورت جداگانه، هر سه بعد جهت تشکیل مدل نهایی در یک مدل مورد آزمون در این مرحله پس از تائید شدن ابعاد مختلف مدل به    

شده است. بار عاملی استاندارد تحلیل عاملی تأییدی ارائه3و جدول  1گیرند. نتایج تحلیل عاملی تأییدی مدل پژوهش در شکل قرار می

 3/٠تر از های پرسشنامه( در تمامی موارد بزرگشده آن )گویهطه بین عامل )متغیر پنهان( با متغیرهای مشاهدهبرای سنجش قدرت راب

 آمده است؛ بنابراین ساختار عاملی مدل قابل تائید است.دستبه

 
 بار عاملی استاندارد مدل پژوهش  :1شکل 

های شاخص tآماره  3٩،  ٩شده در جدول ی صورت گیرد. بر اساس نتایج مشاهدهپس از محاسبه بار عاملی استاندارد باید آزمون معنادار    

 باشد.می ٩6/1تر از درصد مقداری بزرگ ٩5ها در سطح اطمینان همه گویه
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 ضرایب استاندارد و معناداری تحلیل عاملی تأییدی مدل پژوهش :3جدول 

 ضریب معناداری بار عاملی استاندارد گویه متغیر

 خدماتکیفیت 

 رضایت از خدمات گردشگری

 امکانات زیر بنایی

 های گردشگریهزینه

73/٠ 

٨6/٠ 

٨3/٠ 

7٩٤/12 

٠6٠/15 

 سایست گذاری بازاریابی
 های کلانگذاریسیاست

 ریزی و مدیریتبرنامه

72/٠ 

٨٩/٠ 
٨٠6/1٤ 

 تجربیات گردشگری

 بازخورد گردشگران

 فرهنگ گردشگری

 تبلیغات و بازاریابی

٩3/٠ 

٨٤/٠ 

٨6/٠ 

6٩٩/2٠ 

5٤٨/23 

 

 نیکویی برازش مدل

های شده است. یکی از شاخصهای نیکویی برازش استفادهجهت برازش مدل ساختاری مدل اصلی تحقیق نیز از تعدادی از شاخص    

بر درجه  2xبه هنجار است که از تقسیم ساده  2xهای برازش شاخص حساب آوردن پارامترهای آزاد در محاسبه شاخصعمومی برای به

قرار دارد )شوماخر و  3و  1ترین حالت بین باشد مناسب است و مطلوب 5تا  1شود. چنانچه این مقدار بین ( محاسبه میdfآزادی مدل )

 (.2٠1٠؛ کلاین، 1٩٨٨لومکس، 
𝑥2

𝑑𝑓
=

33.37٨
16

= 2.٠٨ 

 

آمده است؛ مدل از برازندگی خوبی دستبه ٠5/٠( برابر RMSEAهمچنین از آنجا که شاخص ریشه میانگین مجذورات تقریب )

 آمده است. ٤اند که در جدول های نیکویی برازش نیز در بازه موردقبول قرارگرفتهبرخوردار است و همچنین سایر شاخص

 

 های نیکویی برازش تحلیل عاملی تأییدی مدل پژوهششاخص :4جدول 

 RMSEA GFI AGFI NFI شاخص برازندگی

 < ٩/٠ < ٩/٠ < ٩/٠ > 1/٠ قبولمقدار قابل

 ٠,٩٨2 ٠,٩53 ٠,٩7٩ ٠5/٠ شدهمقدار محاسبه

 

جهت سنجش اعتبار مدل استخراج شده از پژوهش حاضر از دو روش کمی و کیفی بهره برده شده است. در بخش اعتبار سنجی کمی     

محاسبه شده است؛  ٩٨2/٠و  ٩53/٠، ٩7٩/٠، ٠5/٠استفاده شده است؛ که به ترتیب برابر با  NFIو  RMSEA ،GFI ،AGFIمقادیر 
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دهند و ضرایب که نشان از تناسب بسیار بالای مدل دارد. همچنین بارهای عاملی استاندارد مدل نیز مقادیر بسیار خوبی را نمایش می

 های مورد استفاده هستند.بر اعتبار مدل و ابعاد و مؤلفه معناداری نیز همگی معنادار هستند. این عوامل تأیید دیگری

 بحث و نتیجه گیری و ارائه پیشنهادات

بازاریابی هوشمند به عنوان یک رویکرد نوین در صنعت گردشگری، تأثیرات قابل توجهی بر روی رونق و توسعه این صنعت در ایران     

تواند به جذب گردشگران های بازاریابی هوشمند میبیعی کشور، استفاده از تکنیکدارد. با توجه به تنوع و غنای فرهنگی، تاریخی و ط

های اجتماعی برای شده، ابزارهای دیجیتال و رسانههای تحلیلها شامل استفاده از دادهداخلی و خارجی کمک شایانی کند. این روش

کند.یکی از ابعاد مهم تأثیر بازاریابی هوشمند، کمک می شناسایی نیازها و رفتارهای مشتریان است که به بهبود تجربه گردشگری

توان پیشنهادات متناسب با سلیقه های کاربران و رفتارهای آنان، میسازی خدمات و پیشنهادات به گردشگران است. با تحلیل دادهشخصی

ها به ایران و دهد بلکه احتمال بازگشت آنمیو نیازهای خاص هر گردشگر را ارائه داد. این رویکرد نه تنها رضایت مشتریان را افزایش 

گیرندگان صنعت گردشگری این برد.علاوه بر این، بازاریابی هوشمند به مدیران و تصمیمهمچنین معرفی کشور به دیگران را نیز بالا می

تری را برای جذب گردشگران تدوین های مؤثرها، روندهای بازار را شناسایی کرده و استراتژیدهد که از طریق تحلیل دادهامکان را می

شده تمرکز کنند و با تبلیغات هدفمند، این نقاط را به گردشگران توانند بر روی مقاصد گردشگری کمتر شناختهکنند. به عنوان مثال، می

در مناطق مختلف کشور  زاییتواند به تقویت اقتصاد محلی و اشتغالمعرفی نمایند.تأثیر بازاریابی هوشمند در صنعت گردشگری ایران می

یابد، بلکه منجر شود. با افزایش تعداد گردشگران و بهبود کیفیت خدمات، نه تنها درآمدزایی برای کسب و کارهای محلی افزایش می

برای  شود. به این ترتیب، بازاریابی هوشمند به عنوان ابزاری کلیدیفرهنگ و تاریخ غنی ایران نیز به نحو بهتری به نمایش گذاشته می

 آید.توسعه پایدار صنعت گردشگری در ایران به شمار می

های گذاریبازاریابی هوشمند در صنعت گردشگری ایران به عنوان یک رویکرد نوین، تأثیرات عمیقی بر کیفیت خدمات، سیاست

گردشگران بیشتر، اهمیت دوچندانی ویژه در شرایط رقابتی و نیاز به جذب بازاریابی و تجربه گردشگران گذاشته است. این تأثیرات به

های بزرگ و گیری از دادهپیدا کرده است.از نتایج بارز بازاریابی هوشمند، بهبود کیفیت خدمات در صنعت گردشگری است. با بهره

نلاین و تحلیل های آتوانند نیازها و انتظارات واقعی مشتریان را شناسایی کنند. نظرسنجیوکارهای گردشگری میهای عمیق، کسبتحلیل

دهد که درک دقیقی از نقاط قوت و ضعف خدمات خود داشته باشند. های مختلف به مدیران این امکان را میرفتار مشتریان در پلتفرم

 روز کرده و تجربه را برای مهمانان بهبود بخشند. همچنین،توانند با بازخوردهای دریافتی، خدمات خود را بهها میعنوان مثال، هتلبه

راحتی به اطلاعات مورد نیاز دهد که بهها و خدمات آنلاین، به گردشگران این امکان را میباتهای نوین مانند چتاستفاده از فناوری

دهد که گذاران این امکان را میمند شوند.بازاریابی هوشمند به مدیران و سیاستتری بهرهدسترسی پیدا کنند و از خدمات با کیفیت

کند تا روندها و ها کمک میها و شناخت دقیق بازار به آنسازی کنند. تحلیل دادهی بازاریابی مؤثرتری را طراحی و پیادههااستراتژی

های مربوط به عنوان مثال، با تحلیل دادههای استراتژیک انجام دهند. بهگیریها تصمیمالگوهای جدید را شناسایی کرده و بر اساس آن

طور هدفمند طراحی کنند که به جذب گردشگران بیشتری های خاصی را بههای تبلیغاتی و کمپینتوانند برنامهر، میسفرها و تقاضای بازا

طور مستقیم با مشتریان ارتباط برقرار کرده و برند توانند بههای دیجیتال، میهای اجتماعی و پلتفرممنجر شود. همچنین، با استفاده از رسانه

تری معرفی کنند.تجربیات گردشگران یکی از ابعاد کلیدی موفقیت در صنعت گردشگری است و بازاریابی هوشمند صورت مؤثرخود را به

سازی خدمات و ارائه پیشنهادات منحصر به فرد بر اساس علایق و نیازهای هر گردشگر، طور خاص بر این جنبه تمرکز دارد. با شخصیبه
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هایی توان فعالیتها، میعنوان مثال، با استفاده از تحلیل دادهمثبت برای گردشگران ایجاد کند. بهای ماندگار و تواند تجربهاین رویکرد می

های گردشگری کمتر های خاص یا جاذبهرا پیشنهاد داد که با سلیقه گردشگران همخوانی داشته باشد، مانند تورهای فرهنگی، رستوران

کند تا ها، به گردشگران کمک میسایتها و وبوز و دقیق از طریق اپلیکیشنرشده. از سوی دیگر، ارائه اطلاعات بهشناخته

طور کلی، بازاریابی هوشمند در صنعت گردشگری ایران نه تنها های بهتری داشته باشند و از سفر خود لذت بیشتری ببرند.بهگیریتصمیم

تواند به جذب بیشتر گردشگران ارتقاء تجربه گردشگران، میکند، بلکه با های مؤثر کمک میگذاریبه بهبود کیفیت خدمات و سیاست

تواند به ایجاد یک چرخه مثبت از رضایت مشتریان و افزایش درآمدزایی برای و رونق این صنعت در کشور منجر شود. این رویکرد می

 وکارهای محلی بیانجامد.کسب

 محدودیت بازاریابی هوشمند درصنعت گردشگری ایران

شمند در صنعت گردشگری ایران به عنوان یک ابزار نوین برای بهبود تجربه گردشگران و جذب بیشتر مسافران مورد بازاریابی هو

تواند تأثیر آن را کاهش هایی نیز مواجه است که میها و محدودیتتوجه قرار گرفته است. با این حال، این نوع بازاریابی با چالش

های فناوری اطلاعات در ایران است. بسیاری از مناطق گردشگری به اینترنت پرسرعت و ساختها، زیرترین محدودیتدهد.یکی از مهم

تواند به کاهش کیفیت خدمات و تجربه گردشگر منجر شود. همچنین، عدم آشنایی خدمات دیجیتال دسترسی ندارند، که این موضوع می

ها برداری بهینه از این تکنیکازاریابی هوشمند، مانع از بهرههای بکافی بسیاری از فعالان صنعت گردشگری با ابزارها و تکنیک

المللی نیز بر توسعه بازاریابی هوشمند تأثیرگذار است. به دلیل مشکلات های بینهای قانونی و تحریمشود.علاوه بر این، محدودیتمی

گذاری در تواند به کاهش سرمایهو این موضوع میهای خارجی تمایل به همکاری با ایران ندارند اقتصادی و سیاسی، بسیاری از شرکت

طور های روز دنیا بهحوزه فناوری و بازاریابی دیجیتال منجر شود. در نتیجه، صنعت گردشگری ایران ممکن است نتواند از تکنولوژی

ر بازاریابی هوشمند شناخته تواند به عنوان یک محدودیت دکنندگان نیز میبرداری کند.در نهایت، فرهنگ و رفتار مصرفکامل بهره

ریزی سفر تمایل داشته باشند و در نتیجه، بازاریابی های سنتی برای برنامهشود. بسیاری از گردشگران ممکن است هنوز به استفاده از روش

شود ین زمینه احساس میرسانی در اطور کامل بر روی رفتار آنها تأثیر بگذارد. به همین دلیل، نیاز به آموزش و آگاهیهوشمند نتواند به

 های نوین را در بین گردشگران و فعالان صنعت تقویت کرد.تا بتوان فرهنگ استفاده از فناوری

 پیشنهادات بازاریابی هوشمند درصنعت گردشگری ایران 

برداری بهتر رای بهرهتواند به عنوان یک ابزار مؤثر در تحول صنعت گردشگری ایران، نقش بسزایی ایفا کند. ببازاریابی هوشمند می

 تواند به رشد و توسعه این صنعت کمک می نماید.از این نوع بازاریابی، چندین پیشنهاد وجود دارد که می

های فناوری اطلاعات است. بهبود کیفیت اینترنت و دسترسی به خدمات دیجیتال در گذاری در زیرساختاولین پیشنهاد، سرمایه

های هوشمند کند. گردشگران تجربه بهتری ارائه دهد و آنها را ترغیب به استفاده از ابزارها و اپلیکیشنتواند به مناطق گردشگری، می

تواند فرآیند سفر را تسهیل کند و به افزایش رضایت های آنلاین برای رزرو هتل، تور و خدمات گردشگری میهمچنین، توسعه پلتفرم

 مشتریان منجر شود.

های آموزشی و وانمندسازی فعالان صنعت گردشگری در زمینه بازاریابی هوشمند است. برگزاری دورهدومین پیشنهاد، آموزش و ت

های نوین آشنا شوند و تواند به آنها کمک کند تا با ابزارها و تکنیکهای مسافرتی و دیگر ذینفعان میداران، آژانسها برای هتلکارگاه

 های تحلیلی، تبلیغات دیجیتال و مدیریت ارتباط با مشتری باشد.ها باید شامل استفاده از دادهزشطور مؤثر استفاده کنند. این آمواز آنها به
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ها، ویدئوها و مقالات مرتبط سومین پیشنهاد، ایجاد محتوای جذاب و هدفمند است. تولید محتوای دیجیتال با کیفیت بالا، شامل عکس

های اجتماعی برای ه گردشگران داخلی و خارجی کمک کند. استفاده از شبکهتواند به جذب توجهای گردشگری ایران میبا جاذبه

تواند به افزایش شناخت برندهای گردشگری ایرانی آورد و میگذاری این محتوا، بستری مناسب برای تعامل با مخاطبان فراهم میاشتراک

 منجر شود.

های موفق منجر تواند به تبادل تجربیات و تکنیکای گردشگری میسازی با دیگر کشورهالمللی و شبکههای بیندر نهایت، همکاری

های جهانی و تبادل اطلاعات در زمینه بازاریابی هوشمند باشد. این امر ها، همایشتواند شامل برگزاری نمایشگاهها میشود. این همکاری

د کشور را به عنوان یک مقصد جذاب در سطح جهانی توانکند، بلکه میتنها به ارتقاء کیفیت خدمات گردشگری در ایران کمک مینه

 معرفی کند.
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