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Abstract 

Purpose: The purpose of this study is to develop a multi-criteria decision-making model for evaluating the performance of bank 
branches. Considering the intense competition among banks and the importance of accurate performance assessment for improving 
productivity and resource allocation, a scientific and reliable evaluation model is required. 

Methodology: Key performance indicators were identified through literature review and expert opinions. The Best-Worst Method 
was used to determine the weights of criteria, and the ARAS method was applied for ranking branches. Data were collected from 
several active branches and analyzed using specialized MCDM software tools. 

Findings: The results showed that customer satisfaction, employee efficiency, and financial return are the most influential criteria 
in branch performance. The integrated BWM–ARAS model provided more consistent and precise results compared to traditional 
evaluation approaches. Based on the final ranking, Branch “A” demonstrated the best overall performance. 

Originality/Value: This study is among the first to combine the BWM and ARAS methods for evaluating bank branch 
performance. The proposed model provides a practical framework for managers to make strategic decisions, enhance performance, 
and optimize resource allocation. 

Keywords: Multi-criteria decision-making, Performance evaluation, BWM, ARAS, Banking. 
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 مقدمه   - 1

شهرها، کشورها    بین  یافزاینده  . رقابت[1]  هستند  جغرافیایی  بازیگران موثرتر از کشورها در مناطق   شدن به   و کلان شهرها اکنون در حال تبدیل  شهرها
رو مسئولان و    . از این [2]کار وجود دارد    ی ، شهروندان جدید و نیروو صنعتی  یتجار  یهاگذاران، شرکتجذب گردشگران، سرمایه  یبرا  و مناطق 

 . در طول رقابت[3]اند  خود کرده  یشهرها  یبرندساز  ها اقدام به آن  یهاجاذبه   شهرها و همچنین   به   نسبت   آگاهی   منظور افزایشرهبران شهرها به 
 به   علاقه  . از زمان شروع افزایشداده است  را افزایش  یشهر  و ساکنان فرهنگ   ، ادارات محلیادارات دولتی  به  کشورها، گرایش  بین  ، رقابتفرهنگی
بر    ثیرات عظیمی ا ت  و سیاست  اقتصاد، فرهنگ   بزرگ رخ داد. تغییرات جهانی   یویژه در شهرهاشدن بهمجدد شهرها، جهانی   یا بازاریابی   یبرندساز

 . معیار موفقیتبازار هدف آن مکان است  ینیازها  منظور رفع به   مکانی   مکان، طراحی   یبرندساز  .[5]،  [4]جهان دارد  شهرها در سراسر    ینوساز
مکان    یگذاران است. نام تجاربرآورده کردن انتظارات بازدیدکنندگان و سرمایه  و همچنین   وکار جامعه شهروندان و کسب  مکان، رضایت   یبرندساز
 ی را گسترش دهد. برندساز  جامعه   یک   یهاارزش   سرعتتواند به می   که  است  یابزار  . این[6]دهد  می   نشدنیفراموش   آن هویت   به   که  است  یاستراتژ
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 کیده چ

انجام شده است. با توجه    یعملکرد شعب بانک  یابیجهت ارز  اره یچندمع  یریگ میمدل تصم  کیپژوهش با هدف ارائه    نیا  هدف:  وهش پژ  هدف:
و قابل    یعلم  یروش  یمنابع، ضرورت طراح  صیو تخص  یوربهبود بهره  یعملکرد شعب برا   قیسنجش دق  تیها و اهمبانک   نیب  دی به رقابت شد

 . شود ی اعتماد احساس م 

– نیشدند. سپس با استفاده از روش بهتر  ییو نظر خبرگان شناسا  اتیمرور ادب   قی عملکرد از طر  یدیکل  یها ابتدا شاخص   پژوهش:  یشناسروش 
مع  نیبدتر برا  دی گرد   نیی تع  ارهایوزن  روش    یبندرتبه  ی و  از  داده   ARASشعب  شد.  چنداستفاده  از  جمع  نی ها  فعال  تحل  یآورشعبه  با   هالیو 

 انجام شد.  اره یچندمع یریگمیتصم یتخصص  یافزارهانرم

داد مع  جینتا  :ها افتهی مال  ییکارا  ،یمشتر  تی رضا  یارهاینشان  بازده  و  دارند. همچن  ریتأث  نیشتریب  یکارکنان    ی بیمدل ترک  نیرا در عملکرد شعب 
BWM–ARAS  نتا به ساو منسجم  ترق یدق  یجیتوانست  بر اساس رتبه  یسنت  یهاروش   ریتر نسبت  به  ، یینها   یبندارائه دهد.  عنوان شعبه »الف« 

 شد.  ییعملکرد شناسا  نی هتر ب

استفاده کرده   ARASو    BWM  یهاروش   بیاز ترک  یعملکرد شعب بانک  یابیدر ارز  بارن ینخست  یپژوهش برا   نیا   :یافزوده علمارزش /اصالت
 منابع کمک کند.  نهیبه صیبهبود عملکرد و تخص ،یراهبرد  یریگمیدر تصم یبانک رانی به مد تواندیشده م است. مدل ارائه 

 . ی، بانکدارBWM ،ARASعملکرد،  یابیارز اره،یچندمع یریگمیتصم :ها کلیدواژه 
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 ...   شناسایی راهبردهای اصلی بازاریابی دیجیتال در   / موسوی و همکاران

، منظر و  یها و معمار، زیرساخت اجتماعی  ، توسعهی، رشد اقتصاد، تاریخفرهنگ   چگونه   باشد که   داشته   موضوع توجه  این  مکان و کشور باید به 
 است   یشهر ضرور  یهاسیاست  توسعه  یشهر برا  یمردم باشد. برندساز  مورد قبول اکثریت  دهد کهمی  هیرا ارا  شده و هویتی   ترکیب  زیست   محیط

 صنعت   یک   یگردشگر  کند. صنعتمی   شهر عمل  هویت  شناسایی  یعنوان مجرادیگر به   یشود و از سومربوط می  یاقتصاد  توسعه   سو به   زیرا از یک 
 مجموعه  یگردشگر  دهد. بازاریابی خود اختصاص می   را به   مهمی  نقش  جهانی  یتحولات بازارها  به   آن با توجه   بازاریابی  که  است  پویا و رقابتی

 ی وکار گردشگرکسب  یکننده و سودآورمصرف   حداکثر رساندن رضایت   هدف به با    یواحد گردشگر  یک   توسط  که  است  و هماهنگی  اقدامات منظم
 . با تکامل [7]  شده است  تشکیل   ، مکان و تبلیغاز چهار متغیر محصول، قیمت  که  است  بازاریابی   ، آمیختهابزار بازاریابی  ترینشود. مهمانجام می 
 . شد: افراد، فرآیند و شواهد فیزیکی متغیر دیگر اضافه ، سهبازاریابی 

، یشوند و ارزش مشترمشتریان مربوط می  به   که  با عصر دیجیتال انطباق پیدا کرد و چهار متغیر را نیز در نظر گرفت  بعد، بازاریابی   به   ١٩٩٠  از دهه
 بازاریابی  آمیخته مدرن، مدل کلاسیک  بازاریابی  یو روندها ی گردشگر بخش ی هاویژگی به  و ارتباطات هستند. با توجه  ، راحتییمشتر یبرا هزینه

P4  مدل    به  یگردشگر  یهاشرکت  یبراP + E4   احساسات را نیز شامل   متغیر دیگر یعنی  ، یک مدل در کنار چهار متغیر اساسی  . ایناست  تغییر یافته  
و   ، احساسات مثبتمحصول توریستی ی و اجرا  هیها در فرآیند ارااستفاده از آن از ابزارها هستند که یامجموعه  شود. متغیرها )احساسات( شامل می

  ، منطقه یمحصول گردشگر  یبالا  ارزیابی   به  توریستی  تجربه  ها و احساسات مثبت. برداشت[8]دهد  می  کننده را افزایشخوشایند مصرف   روحیه 
 به   خود و همچنین  مثبت  تکرار تجربه  به   تمایل  احتمالا گردشگر را به   خود،  نوبه   به  کند. اینمی  کمک   یبرند گردشگر  یارتقا  و در نتیجه  توریستی

 ، بازاریابی بگیرند. بنابراین  یخرید محصول گردشگر  به   تصمیم  است  ممکن  دهد کهخود با دوستان و آشنایان سوق می  یهابرداشت  گذاشتن  کاشترا
مدیریت به  یگردشگر  و  را  گردشگر  خدمات،  شریک و  همعنوان  ارا  آفرین،  گردشگر  هیفرآیند  خدمات  و  می  یمحصول  نظر  بخش در  در   گیرد. 

جریان موثرتر و کارآمدتر اطلاعات   هوشمند و به   یهاها کاربر در سراسر جهان، ظهور گوشیمیلیون  و استفاده از آن توسط  ، نفوذ اینترنتیگردشگر
اطلاعات    یجووجست   کنندگان و همچنینمصرف   و نحوه تفکر و عمل  یمحصول گردشگر  و تبلیغ  هی. نحوه اراکرده است  در مدار گردشگر کمک 

ها و  آن دستگاه مشخصه ، کهکنند، متحول کرده استها رزرو می آن سفر به  یمردم برا را که  روشی همچنین ی. فناور تغییر کرده است طور اساسیبه 
 آنلاین  یکند. سفر مشترمی  خرید طی  کننده در طول تصمیممصرف   که  است  یکننده( فرآیند)رفتار مصرف   ی. سفر مشتر [9]  متعدد است  یهاکانال 
ها ، بررسی، تبلیغات آنلاین آنلاین   یهاکانال  کننده و فروشنده از طریقمصرف   بین  ، تعامل، مانند بازدید از وب سایتاست  نقاط تماس آنلاین   شامل

سایر نظرات  همچنین کا  و  و  کارشناسان  و  بازاریابی سرمقاله  ربران  مشتر  ها.  سفر  نقاط  تمام  در  می  یدیجیتال  کسباعمال  و   که   وکارهایی شود 
کنند.  می یریزامه دیجیتال برن  بازاریابی  مختلف یها و ابزارهارا با استفاده از تکنیک  هاییها و تاکتیک یکنند، استراتژ  خود را بهینه خواهند نتایجمی

 . کرد  تقسیم یو کاربرد  ینظر دو بخش  توان به را می  تحقیق اهمیت

  ی برا  یافتهجدید و توسعه   ینظر پیشینه کار یک  . اینمفید است اقتصاد ملی ستون استراتژیک  صنعت عنوان یک به  یگردشگر توسعه  یسو، برا از یک 
شدن  و تخصصی  یشدن، نوسازالمللیبین   سمتبه   توریستی  یشهرها  توسعه  هدایت  یخاص برا  جهت  کند و یک ایجاد می  استان قزوین  یگردشگر

سومی  هیارا از  برا  یدهد.  یک   یدیگر،  بین   ایجاد  گردشگر  المللیبرند  ارتقا  یشهر  است  ملی  یگردشگر  وجهه   یو  محتوامفید   تحقیقاتی  ی. 
ایجاد نفوذ    تسریع  به  راهبرد هم  چندین  هیگیرد. ارادر نظر می  پیشرفت  عنوان نقطه را به   قزوین  یگردشگر  یشهر  یجا، تحول و ارتقاشده در اینگزارش 

  کمک  قزوین  یگردشگر  صنعت  المللیبین   قدرت رقابتی  یارتقا  یبرا  و هم  قزوین  فرهنگی  یگردشگر  صنعت  المللیتصویر بین  یو ارتقا  المللیبین 
 یوکارهاتر کسبانطباق سریع  یبرا  یبیشتر  ی، نیازهااست  مواجه   مهم  یهافرصت  ها واستان با چالش   این  یگردشگر  صنعت  که   جاییاز آن  کند.می

 نتایج   دیجیتال است.  یاستفاده از دستیارها  متعدد و همچنین  توزیع  یها کانال  دیجیتال از طریق  بازاریابی   با عملیات دیجیتال و تقویت  یگردشگر
 گردشگران کمک   و رضایت  یدیجیتال گردشگر  بازاریابی  یهاشیوه   معتبر بین   رابطه   کدهندگان خدمات در درهی و ارا  یمحققان گردشگر  به   مطالعه  این
 که  است  یامطالعه  اولین مطالعه   این کند. را توانمند می و جامعه  دیجیتال، مالک  بازاریابی  از طریق ی ، میراث تجارت گردشگربر اینکند. علاوه می

 بررسی   یگردشگر  و گسترش تجارت در بخش   محلی  جامعه  یتوانمندساز  یدیجیتال را برا  و بازاریابی   یوکار گردشگرعملکرد کسب  بین   رابطه 
 کند. می

 . کندمی تحلیل المللبین  بازاریابی  را از منظر محیط  استان قزوین یگردشگر ها و تهدیدات توسعه، فرصتمزایا، معایب پژوهش این
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 ی نظر  پیشینه   - 2

ها، استفاده از تبلیغات  ها و تغییرات آنقیمت   وتحلیلفروش، تجزیه  یمانند ارتقا   یعناصر  شامل  یوکار گردشگرکسب  یک   یبرا  بازاریابی   سیستم
 دستیابی یبرا شرکت . یک از کالاها است وسیعی خدمات و طیف یریز، برنامه یمشتر ینیازها ، مطالعهیرشد درآمد مشتر بینیجذب، پیش یبرا
ها از آن  کند زیرا هر یک انتخاب می  ارتباطی  یهادیجیتال و کانال   یخود را با استفاده از ابزارها  بازاریابی  یهااز تاکتیک   یااهداف خود مجموعه   به 

  ی ها ، ویدئو، دستگاهاجتماعی  یها رسانه   از طریق  بازاریابی   دیجیتال شامل  یابند. بازاریابی می  دست  اهداف متفاوتی  دارند و به   عملکرد متفاوتی
 متنی  ی، تولید محتواگوگل  وتحلیل، تجزیهدهان، سئو، وب سایت  ، دهان به ، تبلیغات آنلاین وابسته   ، شبکهجو، ایمیلوجست   یهمراه، موتورها  تلفن

، یو فناور  علم  یو نوآور  دارد. با توسعه  بستگی  یتجارت گردشگر  شده توسطانتخاب  یاستراتژ   به   تبلیغات آنلاین   وفقیت. ماست  یاو چند رسانه 
 . [8] است عصر خرد در حال افزایش از عصر اطلاعات به  سرعتفناوري هوشمند جهان به 

 ی گردشگر صنعت یگردشگر رسانیاطلاع  یرا برا ی، الزامات بیشترگانهسه  یو باز 5G، ١اشیا  ، اینترنتیابر  جدید مانند رایانش  یهای ظهور فناور
پایه مطرح کرده و فرصت و  برا  هاییها  فناورکرده است  فراهم  یو گردشگر  یگردشگر  یکپارچه   توسعه  یرا   ی اطلاعات. محصولات گردشگر  ی. 

که  اشیایی انرژ  گردشگران مقدار معینی  هستند  و  پول  آن  یاز زمان،  ترکیبیکنند. آنها میرا صرف خرید    از خدمات مختلف   یااز مجموعه   ها 
  ی دهند. مقصد گردشگرمی  از سفر را شکل  کامل   تجربه  یک   در نهایت  علاوه احساسات گردشگران هستند که، به یگردشگر  یو کالاها  یگردشگر

عبارت دیگر،    دهد. بهدر آن رخ می  یمصرف گردشگر  که  است  حال مکانی   شود و در عینتولید می  یدر آن محصولات گردشگر  که  است  مکانی 
را   یمحصولات گردشگر  میان گردشگران این  کنند و در اینتولید می  یرا در مقصد گردشگر  یمحصولات و خدمات گردشگر  یگردشگر  یهابنگاه 

. مقاصد است  یگردشگر  سیستم  کل  کند و پل می  متصل  هم   مبدا و مقصد را به   دو منطقه  . کانال توریستی[10]کنند  در همان مکان مصرف می 
 مقصد واحد مدیریت   مدیریت  آژانس  یک   باید توسط  باشند که  یو امکانات خدمات گردشگر  یص گردشگرخا  یهازیرساخت  یباید دارا  یگردشگر
 . هستند یمقاصد گردشگر و توسعه  ، حمایتحفظ به  مسئول و موظف  و محلی ملی یهاشود. دولت یریزو برنامه 

  بازاریابی   یو استراتژ  یمقصد گردشگر  توسعه  یاستراتژ  یو اجرا  تدوین  یبرا  ی، ارگان مرکز یاو منطقه   ملی  یگردشگر  یهاها و شرکتسازمان
  یها  شبکه  یفناور  یکارگیرو به   است  در حال حرکت  رسانی اطلاع   سمتبه   تدریجنوظهور به   صنعت  عنوان یک به   فرهنگی  یگردشگر  هستند. صنعت

  یرا برا یامکانات بیشتر شبکه یتر کند. فناور را هوشمندتر و مدرن فرهنگی یگردشگر تواند صنعتمی فرهنگی یگردشگر مدرن در صنعت علمی
و   است  فرهنگی  یگردشگر  از صنعت  مهمی  بخش  یگردشگر  کند. توسعهمی   فراهم  جدید توسعه   یهابا روندها و ایده  یگردشگر  ایجاد فرهنگ 

 سیم حسگر بی   شبکه  یکاربرد   سیستم  دهد. یک   هیگردشگران ارا  را به   یترتر، کارآمدتر و انسانی تواند خدمات راحت می  یگردشگر  شبکه  یفناور
 به  عمومی  یکرد. خدمات گردشگر  یسازپیاده  یگردشگر  تیم  مدیریت  یبرا  یبندرا بر اساس ساختار خوشه   یو کاربرد   یاهوشمند، شبکه   موبایل

عنوان به   و اغلب  است  جایگزین   یاستراتژ  ترینمتحد کننده  . توریسم [11]دارد    ثیر مثبتاگردشگران ت  روانی  ی هابر رفتار و پاسخ   توجهی  طور قابل 
پایدار   . هدف توسعه[12]را متعادل کند    و رفاه جامعه   زیست  از محیط  ، حفاظتی اقتصاد  تواند توسعه می  شود کهمی  در نظر گرفته  دارویی نوش 

،  است   و وابسته   مقصد وابسته  منابع  شدت بهبه  یگردشگر  که  جایی. از آناست  گذشته  یگردشگر  توسعه  یهامدل  یهااصلاح کاستی  یگردشگر
 . [13] رساندمی آسیب زیست  محیط  ، بهجایگزین  انبوه و چه  ، چهیگردشگر

  یبر اساس معیارها توریسم دهد.را ارتقا می و انسانی  ، فرهنگیطبیعی بر محیط یاز اثرات گردشگر خوب، آگاهی با مدیریت حال، توریسم  با این 
  ی ا کار ساده  موثر بودن توریسم   یشده براتمام عناصر در نظر گرفته  در نظر گرفتن  .[14]شود  می  در نظر گرفته  جایگزین  یفوق، گردشگر  یضرور
 بازاریابی  یهایاستراتژ  از طریق . پرورش توریسم [19–15] متمرکز شده است سنتی بازاریابی  یهاعمدتا بر تکنیک . بیشتر تحقیقات توریسمنیست 

 یارتقا  یبرا  فرآیند استراتژیک   دیجیتال یک   . بر اساس بازاریابی [21]،  [20]  است  تصویر مقصد بسیار مهم  توسعه  از طریق   آگاهی  دیجیتال و افزایش
  ابزارهایی  شامل  است  ممکن   که  دیجیتال است  منابع  از طریق   بازاریابی  مهم   مفاهیم  با در بر گرفتن  بازار هدف در اینترنت  یک   کالاها و خدمات به 
 در درجه  توریستی  یهاها در مکان همراه باشد. فعالیت   تلفن  یکاربرد   یهاو برنامه   اجتماعی  یهاجو، رسانه وجست  ی، موتورهامانند وبلاگ نویسی 
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 ...   شناسایی راهبردهای اصلی بازاریابی دیجیتال در   / موسوی و همکاران

به گردشگران از مقصد است  کثیر نحوه در ات  اول تحت  باورها، ایده. تصویر مقصد    گردشگر درباره یک   یک   که  هاییها و برداشتعنوان مجموع 
 . [22]شود می مقصد دارد تعریف

گر  عناصر مداخله  حال، تنها تعداد کمی  اند. با ایننگاه کرده  دیجیتال و رفتار توریسم   بازاریابی   یهایاستراتژ   بین   رابطه   به  از محققان قبلی  یربسیا
 ی هااز جنبه  . تصویر مقصد یکیمتمرکز شده است  سنتی  بازاریابی   یهابر تکنیک   اعمدت  اند. بیشتر تحقیقات توریسمکرده  را بررسی   رابطه   در این
. بهبود و است  دیجیتال و رفتار توریسم   بازاریابی   یهااستراتژي  بین   عنوان میانجیبه   دانش   مجموعه   جدید به   یهااز افزوده  و یکی   مطالعه   یضرور

صد مق   است. تصویر یک   یها ضروردر مکان   رفتار توریسم   توسعه   یبرا  هاییبرنامه   به   مطالعه   یهاکردن یافته  مقصد با مرتبط  تصویر و آگاهی   یارتقا
 . [23]گذارد ثیر میابر رشد گردشگر ت توجهی طور قابل و به  است توریسم  یجزء ضرور

ها در . فعالیتاست  تصویر مقصد بسیار مهم  توسعه  از طریق  آگاهی  دیجیتال و افزایش  بازاریابی   یهایاستراتژ  از طریق  پرورش توریسم   همچنین
 بازدید از این   مردم به   تشویق   ی برا  یبازارگرد   ، بازاریابی . در نتیجه گردشگران از مقصد است  ک ثیر نحوه درات  اول تحت  در درجه   توریستی  یهامکان
رفتار  یگیراندازه  یدیجیتال برا بازاریابی  یهایدر مورد استراتژ ی. ادبیات زیاداست یضرور زیست محیط یپذیر حال مسئولیت ها و در عین مکان

 .[24]  متمرکز شده است سنتی بازاریابی یهایعمدتا بر استراتژوجود ندارد. بیشتر تحقیقات توریسم  توریسم 

شهر از دوره    . ایندر فلات ایران است  ی بشر  جوامع  یابیو شکل   مراکز استقرار انسانی   تریناز کهن  یکی  ، قزویناز دیدگاه تاریخی   که  جایینآاز  
ایران   پایتختی  به   صفویان نیز  حکومت  یهادهه   برخوردار بود و در آغازین   توجهی  قابل   از آبادانی   بر سر راه جاده ابریشم   قرار گرفتن  علت  باستان به 

 . برگزیده شد

  ن وجود، جدا از دسترسی یروند. با اشمار می  به  یگردشگر  توسعه  یآن برا  سرمایه  ترینمهم  دارد که  یشکوهمند و پرشمار  رو، آثار تاریخیاز این
  یشده از سوهیآمار ارا  شدید قرار دارد. هرچند طبق  یدر تنگنا  یگردشگر  یهااز نظر وجود زیرساخت   قزوین   توان گفت، میو ریلی  یاجاده  مناسب

 اوان، بیش   ، چون الموت و دریاچه ، اما مناطقیتاکنون بوده است  ١3٩4ایران از آغاز سال    یگردشگر  مقصد مهم  ١٠از    یکی  مرکز آمار کشور، قزوین
قزوین شهر  موفق  از  گردشگران  جذب  به بوده  در  مدیر  اند.  فرهنگی  کل  باور  صنایعمیراث  گردشگر  دستی  ،  قزوین  یو  ضعف استان   ، 

  ی مطلوب برا اقامتی ی فضاها . همچنیناست در قزوین  یحوزه گردشگر  مشکل ترین، مهمو پذیرایی اقامتی یها،خصوصا کمبود فضاها زیرساخت 
  لیمسا  به   . با توجه است  یکشور  برابر میانگین   موجود حدود سه   یدر فضاها  اشغال تخت  استان وجود ندارد و ضریب  مسافران در سطح  اقامت

پتانسیلطرح  و  ضعف  این  یگردشگر  یهاشده  بخش  یهااستان،  در  طبیعی  یمعرف  موجود  تاریخی  آثار  گردشگر  و  جذب    این  یو  و  استان 
آن از دید   یهاباشد و پتانسیل   نداشته  یرشد پایدار  صنعت  این  گردیده است  مدت سبب  دیگر در دراز  یاز سو  صنعت  در این   کاند  یگذار سرمایه

 ی گیرآن بهره   تقویت   به   و کمک   در استان قزوین  صنعت  این   به   توجه   یتاثیرگذار برا  یهایاز استراتژ  رسد یکینظر میبه   ریزان مغفول مانده باشد.برنامه 
 بازاریابی  اصلی  یراهبردها  که   سوال است  این  به   حاضر درصدد پاسخگویی  موجود پژوهش  یبا وجود خلاها  ،دیجیتال باشد. بنابراین   از بازاریابی 

 ؟هستند کدام در استان قزوین المللیبین یگردشگر صنعت توسعه  با هدف یشهر یبرندساز دیجیتال در تقویت

 بیان کردند که   ": شهر یزد(مورد مطالعه   )نمونه   یگردشگر  توسعه  یدر راستا  یشهر  یمدل برندساز  تبیین "با عنوان    در پژوهشی   [2]و همکاران    یدنا
شود. تمایز شهرها می  مخاطبان، موجب  یا تغییر تصاویر ذهنی  دهیبا شکل  که  شهر مطرح است  جاذبه   افزایش  یبرا  عنوان روشیبه  یشهر  یبرندساز

به پژوهش  کند. در این  را تسهیل   یگردشگر  توسعه   یدر راستا  یشهر  یتا برندساز  است  مدلی  ه ی حاضر ارا  هدف مقاله  عنوان محدوده ، شهر یزد 
 ی هااز مصاحبه   شده رابنیاد، مدل گفتهبوده و تلاش دارد تا با استفاده از راهبرد داده  حاضر، کیفی  . روش پژوهشاست  مد نظر قرار گرفته  مطالعاتی

( انتخاب شدند و برفی  )گلوله  یزنجیرها  ارجاعی  شوندگان با تکنیک مندان، دانشگاهیان و نخبگان استخراج کند. مصاحبهبا حرفه   ساختاریافته نیمه 
 لزوم رقابت   کند کهبیان می   پژوهش  . نتایجیافت   ادامه   چهاردهم  تا مصاحبه   ، اما روند پژوهش گرفت  شکل  یتا حدود  ی، اشباع نظردوازدهم  در نمونه 

اقتصادجهانی   شهرها در عرصه توجه   ی، مشکلات  لزوم  برندساز  یگردشگر  به   و  پتانسیل   یشهر  یو  برا  یبالا   و  و    یگردشگر  توسعه   یشهر یزد 
  راهکارهایی  دهد با مجموعه نشان می  پژوهش  این  سازد. همچنینموضوع را آشکار می  بوده و لزوم بررسی  تحقیق  علی  از شرایط  یشهر  یبرندساز
مدیران و    ، آموزش به یبرندساز  یهاطرح  یو اجرا  در تدوین  مردمی  ینهادها   مشارکت  در شهر یزد، جلب  یکارگروه ویژه برندساز  تشکیل   از جمله 

برا برگزاریشهر  یبرندساز  یهابهتر طرح  چه  هر  یاجرا  یکارمندان  رویدادهاجشن   ی،  و  بین   ملی  یها  توسعهبه  المللیو  توسعه   منظور  و   برند 
  ی درآمد پایدار برا  مین اهمچون ت  پیامدهایی  در شهر یزد دنبال کرد که  ی برندساز  را از طریق  یگردشگر  توان توسعهمی  یگردشگر  یهازیرساخت 
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شهر یزد،   و خارجی   گردشگران داخلی  یمندرضایت  مهاجرت، افزایش  فرد شهر یزد، کاهش  منحصر به  هویت  یزد، تقویت  یشهر  مدیریت  مجموعه 
 .خواهد داشت را در پی  یکپارچه یشهر مدیریت به و دستیابی  یرشد اقتصاد به  ، دستیابیاجتماعی سرمایه شدن، توسعهجهانی 

: مورد مطالعه )  ١ی شهر  برند  مدل مدیریت  کمک   خلاق به   یگردشگر  توسعه  یدر راستا  یشهر  یبرندسازبا عنوان    در پژوهشی   [24]  یو محمد  یاسد 
  ی . در بازارهانموده است  خود جلب   را به   یبسیار  توجه  یگردشگر  ییزردر برنامه   ی، موضوع برندسازگذشته  در چند دهه  بیان کردند که   (شهرجونقان

  اهمیت   پیش  از  خودشان از رقبا( بیش  متمایز ساختن  نظیر )یعنیفرد و بیمنحصربه  هویت  ایجاد یک   ی، نیاز مقصدها براجهانی  شدت رقابتیبه 
 . در همین است  یمقصد گردشگر  کنندگان از یک استفاده  ذهنی  کادرا  چگونگی  معنی  به   یگردشگر  یدر راستا  ی. برندسازپیداکرده است  حیاتی 

  ی ر ازا جریان بازدیدکنندگان د  یجذب حداکثر   یجونقان برا  شهر  یو خاص از سیما  ، واضحتصویر روشن  ایجاد یک   پژوهش  این  راستا هدف اصلی
توسعه  یکاربرد   گردد. در پژوهش  فراهم  زندگی  یبرا  یبهتر  تا شرایط  شهر است  یهاجذابیت  یارتقا از روش تحقیق و  با استفاده    محور حاضر 

به   توصیفی کتابخانه   کمک   و  مطالعات  داده   یآورجمع  یبرا  که  یاشیوه  و  استفادهاطلاعات  نظر  ها  چارچوب  ابتدا  رابطه   یشده،  موضوع    در  با 
  ی ا برند شهر و شیوه کتابخانه   مدل مدیریت  با کمک   شده و در ادامه   تبیین  یدر گردشگر  یشهر  یبرندساز  خلاق و نقش  یو گردشگر  یشهر  یبرندساز

عنوان به  یسردار اسعد بختیار  قلعه  که  است  از این  حاکی  . نتایجشده است  شهر جونقان پرداخته  یایجاد برند برا  به   ساختاریافته نیمه   و مصاحبه 
 شود کهمنجر می  یمسیر گردشگر  ایجاد یک   برند شهر به   کمک   خلاق به   یگردشگر  توسعه  یشده و در راستای  تصویر و برند شهر جونقان شناسای

مقاصد    به   نسبت   رقابتی  یهاها، مزیتو جذب کارآفرین   آمیزد تا با ایجاد محصولات نوآورانه   می  موجود در شهر را باهم   و طبیعی  تاریخی   یهاحوزه 
، صادرات یبرد گردشگرپیش  در شهر گردد و به   گر خلاقیتانداز شهر را در سراسر جهان بازگو نموده و پشتیبان و هدایتدیگر پیدا کرده و آوازه و چشم 

 . در شهر منجر شود  یگذارو سرمایه

کارآمد   ی موثر در جذب گردشگر و ابزار  یهایاز استراتژ   یکی  یمقصد گردشگر  یبرندساز"با عنوان    در پژوهشی  [23]و همکاران    ارکانی  سعید
 یگردشگر  با رویکرد توسعه  یشهر  یبرندساز  یالگو  ه یو ارا  حاضر با هدف تدوین   راستا پژوهش   . در همین است  یمقاصد گردشگر  بازاریابی   جهت

بنیاد داده   بر نظریه  با استفاده از رویکرد مبتنی  که  ( استو کمی  )کیفی  آمیخته  یهاحاضر از نوع پژوهش   . پژوهشاست  در شهر شیراز انجام شده
و نمایندگان   اسلامی  یشورا  ، نمایندگان مجلسیو گردشگر  سازمان میراث فرهنگی  یا سابق   مدیران ارشد فعلی  شامل   یآمار  . جامعه انجام شده است

  مورد مطالعه   عنوان نمونه نفر به   73ساده    با روش تصادفی   کمی  نفر و در بخش  ١6  برفی  با روش گلوله   کیفی  در بخش  باشند کهشهر می  یشورا
باز،    یکدگذار   مرحله  ها در سه داده  یلوتحلباشد. تجزیه می   و پرسشنامه  ساختاریافته نیمه   یهاها، مصاحبه داده  یآور. ابزار جمع است  انتخاب شده

  و نظرات افراد استخراج شد ونهایتا در بخش   ذهنی  یاز دل الگوها  پژوهش  و مدل کیفی  کیودا تحلیل   افزارمکسو با استفاده از نرم   و انتخابی   یمحور
 یها. یافتهاستفاده شده است  PLSافزار  با استفاده از نرم   یمعادلات ساختار  یمتغیرها از الگوساز  یگیراندازه  یالگوها  اطمینان از صحت   جهت  کمی

گردید    شهر شیراز شد مشخص  یبرندساز  یراهبردها و پیامدها  گر و همچنینمداخله  ، شرایطیازمینه  ، شرایطعلی  شرایط  شناسایی  منجر به   پژوهش
گر مداخله  ، در شرایط577/٠  با ضریب  یپذیرمتغیر رقابت  علی  در شرایط  که   یطورد بهباش شده میشناسایی  یهامقوله  از تایید همه   حاکی   نتایج  که

مکانیزم    با راهبردها متغیر تدوین  ، در رابطه336/٠  با ضریب  یگردشگر  یهامتغیر جاذبه  یا زمینه  ، در شرایط5٠4/٠  با ضریب  دولت  متغیر نقش
شهر    یمدل برندساز  را در تبیین  نقش  ترینبیش  6٠6/٠  با ضریب  اجتماعی  یدستاوردها  با پیامدها عامل   و در رابطه  542/٠  با ضریب  یبرندساز

 . اندشیراز داشته

بیان    "مبنا  بر رویکرد هویت   مبتنی  یو عناصر برند در مقصد گردشگر  یشهر  یبرندساز  ظرفیت   یواکاو"با عنوان    در پژوهشی   [25]و همکاران    وثوقی
 ی هایگذار جذب گردشگران، سرمایه  افزایش  جهت  المللیبین   ، در سطحیگردشگر  صنعت  عظیم  تفریحی  یهاهرگاه مقصدها و پروژه   کردند که

 گردد. این مطرح می  یگردشگر  در عرصه  یشهر  یهستند، مفهوم برندساز  تنگاتنگ   خود با یکدیگر در حال رقابت   یو شهر  یاقتصاد  کلان، توسعه
 کند و اینمی  هر مقصد را فراهم   به   فرد و متمایز نسبتمنحصربه  یهاویژگی  به   گردشگران نسبت  ثر در ذهنوم   کمفهوم، امکان ایجاد تصویر و ادرا

شود.  ، اعمال مییشهر استاندارد زندگی و افزایش بیشتر در آن منطقه   هزینه پرداخت یگردشگر برا منظور ترغیب ، به یبرندساز  وسیلهتمایز به  ایجاد
برند    ، درزمینهیونسکو رسیده است  سازمان جهانی   ثبت  به   که  دیرینه  یتمدن شهر  عنوان یک کشور ایران، شهر یزد، به  مختلف  شهرها و مناطق  در بین 

 هویت   یدارا  مقصد بالفعل  عنوان یک بالقوه خود به   یهاظرفیت  و توسعه  و در تبدیل  نبوده است  موفق  حد کافی  کشور و جهان به   در سطح  یشهر
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 ...   شناسایی راهبردهای اصلی بازاریابی دیجیتال در   / موسوی و همکاران

؛ با یگردشگر  درزمینه  یبرند شهر  یک   شهر یزد به  تبدیل  ظرفیت  حاضر، بررسی  هدف عمده پژوهش  ،بنابراین  .برند متمایز، اهمال نموده است
و تصویر    ، هویت)فرهنگ   یشهر  یگردشگر  یهالفهو( و میبرند )نماد، شعار و برندساز  دین نما  و با استفاده از عناصر  بر هویت  رویکرد مبتنی

 . باشدمقصد( می

  یآمار  . جامعهاست  همبستگی  - ها، از نوع تحقیقات توصیفیداده   ینحوه گردآور   به   و با توجه   یهدف، از نوع کاربرد   به   حاضر با توجه   پژوهش
عنوان نفر به  265در دسترس،  غیر احتمالی یگیربا روش نمونه  بودند که  ١3٩٨شهر یزد در پاییز  به   یورود گردشگران داخلی تمامی شامل پژوهش

،  میانگین   توصیفی  یهاها با استفاده از شاخصابزارها، داده   و پایایی   روایی  از محاسبه   نفر زن( انتخاب شدند. پس  ١2٨نفر مرد و    ١37)  پژوهش   نمونه 
نیز مدل معادلات ساختار  همبستگی  انحراف استاندارد و ضریب و  نتایج شدهتحلیل  فرضی  وابط یید رات  یبرا  و رگرسیون چندگانه  یپیرسون   اند. 

  ( هستند اما هویت ی)نماد، شعار و برندساز  کننده معنادار هرکدام از عناصر برند شاملبینیمقصد و تصویر مقصد پیش  فرهنگ   نشان داد که   پژوهش
ضریب )با  منفی  مقصد  پیشرگرسیون  هیچک بینی(،  معنادار  برندساز  یک ننده  و  شعار  )نماد،  برند  عناصر  نیستیاز  همچنین (  نهایی   .  مدل  ،  در 

 . و معنادار دارند ، بر عناصر برند اثر مستقیمی شهر یگردشگر یهالفهوم

: و هدف پژوهش  مقدمه  بیان کردند که  یگردشگر  در صنعت  یشهر  ی برندساز  یراهبرد  یریزبرنامه با عنوان    در پژوهشی  [21]و همکاران    ربانی 
بیشتر شهرها و    .برخوردار است  خاصی   افراد و شهرت شهرها از اهمیت  یبرا  منظر ذهنی  ترسیم  ،شهرها  خاص به   دادن شخصیت،  ایجاد فضاها

نمایند. هدف   و تثبیت  خود را تعریف  یکنند تا برند شهرتلاش می   مهم  این   یهستند و برا  مخاطب   در ذهن   یمنحصر بودن و ماندگار  مکان ها در پی 
نوع هدف  پژوهش  این  شناسی: روش باشد. روش پژوهش می  یگردشگر  در صنعت  یشهر  یبرندساز  یراهبرد   یریزبرنامه   پژوهش  این نظر    ، از 

 از طریق  ١یمعادلات ساختار  یو مدلساز   یاخوشه   یگیرباشد. با استفاده از روش نمونه می  پیمایشی-توصیفی  ،و از نظر نوع روش و ماهیت   یکاربرد 
میان   روابط   تحلیل  سپس  ،هاآزمون فرضیه  یلازم برا  یهاداده  یساز. ابتدا شرح و آمادهاست  ها صورت گرفتهافزار ایموس برازش مدل و تحلیلنرم 

دهد برآوردن نشان می   پژوهش  یاهها: یافته. یافتهشده است  پرداخته  ،ا انتظار داشتندهفرضیه   که  شده با نتایجیمشاهده  نتایج  مقایسه  متغیرها ونهایتا به 
 ی ریزموثر بر برنامه   یلععنوان عامل و فرآیند آن به   یشهر  یراهبرد برندساز  تبیین  ،مدیران  درست  کعدم در  ،مالی  یهامحدودیت  ،نفعانانتظارات ذی

نتیجهمحسوب می  یگردشگر  در صنعت  یشهر  یبرندساز  یراهبرد  با استفاده از مدل    یبرند شهر  یهابرنامه   بهبود و توسعه  ،: ایجادیگیرشود. 
 .شهر و جذب گردشگران خواهد شد اجتماعی ی،اقتصاد توسعه ،جایگاه شهر تقویت موجب  ی شهر یبرندساز یراهبرد  یریزبرنامه 

 صنعت  یبرا  بیان کردند که  در یونان  تجربی  بررسی  : یک ی گردشگر  دیجیتال در مشاغل  بازاریابی   نقشبا عنوان    در پژوهشی   [4]ولنتزا و همکاران  
را    یجدید  یهارا متحول کرده و راه   یریز، برنامه ، امور مالیمدیریت  که   جدید و نوآورانه   یهاحل   با ایجاد راه  COVID-19  یگیر، همهیگردشگر

 صنعت  که  جایی. از آنکرده است  چهارم عمل  دهنده انقلاب صنعتیعنوان شتاب، به باز کرده است  فروش و بازاریابی  نوآورانه   یهایفناور  معرفی  یبرا
 ییید شد، نیازهاات  تحقیق  در این  طور که، هماناست  مواجه   COVID-19  یگیراز همه  ناشی  مهم  یهاها و فرصتدر یونان با چالش   یگردشگر

و استفاده   توزیع   را از طریق  دیجیتال  تر با عملیات دیجیتال سازگار شوند و بازاریابی تا سریع  وجود آمده استبه   یگردشگر   یوکارهاکسب  یبرا  یبیشتر
ابزارها  با هدف بررسی  مطالعه  دیجیتال این  یکنند. دستیارها  تقویت  چند کاناله  از  و   یگردشگر  یهاشرکت  توسط  دیجیتال مارکتینگ   یاستفاده 

 ی هاکردن تمام ویژگیبرجسته  و سپس  COVID-19ی  گیردیجیتال از همه   ثیر بازاریابی ات  یهاها از استفاده از آن و زمینه شرکت  کلی  رضایت   همچنین
 درآمد را تضمین   جریان مشتریان جدید و افزایش  که   مناسب  بازاریابی   یاستراتژ   ایجاد یک   خود و همچنین  ی. از رقباموجود در آن انجام شده است

  که  جاییانجام شد. از آن  سوالات تحقیق  به   پاسخ  ه یمنظور ارابه  یگردشگر  یهادر شرکت  تجربی  پیمایش  هدف، یک   این  به   دستیابی  یکند. برامی
 ی برا  مبنایی  تحقیق  اند، ایناستفاده نکرده  استراتژیک   ابزار بازاریابی   عنوان یک دیجیتال به   یهااز رسانه   اندازه کافی  هنوز به  یگردشگر  یوکارهاکسب

 . ها استآن یتر براشخصی مشتریان و ایجاد تجربه  به  دستیابی یدیجیتال برا یو ابزارها یتحقیقات بیشتر در مورد استفاده از فناور

هوشمند   یگردشگر بیان کردند که بر ادبیات یکپارچه یهوشمند و سطوح آن: مرور یابعاد گردشگربا عنوان  در پژوهشی [26]و همکاران  اوتوویچ
 . در نتیجهاست  بخش   این   یبرا  و تحول آفرین  نوآورانه   عملی -ینظر  یرویکردها  شامل  شود کهمی  تلقی  یگردشگر  انقلاب در صنعت  عنوان یک به 

فرآیندها و تجارب گردشگران را   بهتر در مقاصد، تکامل  بیشتر و دسترسی  کپایدارتر، تحر  یهامانند شیوه   ، مزایاییتوریستی  کاربرد آن در زمینه
انتظارات بسیار زیاد و تحقیقات    رغمحال، علی  آید. با این می  دستبه   تکنولوژیکی  یهااز راه حل   پشتیبانی   از طریق  یتوان مشاهده کرد. بسیارمی
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نشده   هی، ارامشاهده است  هوشمند قابل   یگردشگر  در هر کاربرد این  که  یبا ابعاد  در رابطه   ادبیاتی  ، هنوز خلاصه آن انجام شده است  یرو  که  یزیاد
  هوشمند )در سطوح مختلف   یاز ادبیات گردشگر  یکپارچه   بررسی  یک   پیشنهاد کرد که  تحقیق  ، اینPRISMA از توصیه  حمایت، با  . بنابرایناست

، از محدوده  ترتیب ین ه ا. بآن است یزیربنا که  یانجام شود. ابعاد یبردارهوشمند( با هدف نقشه  یگردشگر  کاربرد آن، مانند شهر، مقصد و منطقه
آمده  دستبه   یهاداده  یشد. گردآور  ها یافت مورد از آن  363ابعاد    یبرا  هاییی، ورودکامل  وتحلیل از تجزیه  آمده، پسدستبه   یتولید فکر  ٨33  اولیه 

،  ، دسترسی ، تجربهی ، پایداری، فناوریاز: همکار  هستند  عبارت  کند کهمی  هوشمند را پشتیبانی  یگردشگر  بعد عملیاتی  ١4تولیدات، پیشنهاد    از این
 بینی ابعاد، پیش   مجموعه   با این   ک. و تحر ، حاکمیت ، ایمنی، شفافیت، خدمات سفارشی، بازاریابی انسانی   ، سرمایهینوآور  ، مدیریتدانش  مدیریت

از  تحقیقات جدید که  یبرا هاییها و فرصت، کاستیبر ایندهد. علاوه  هیارا یترجامع  هوشمند بتواند نتایج  یگردشگر  یهاپروژه  یاجرا شود کهمی
 .شوند می کنند، برجستهمی هوشمند پشتیبانی یگردشگر و عمل یتئور تکامل 

 بیان کردند اکوتوریسم   "تصویر مقصد  از طریق   رفتار اکوتوریسم   دادن به دیجیتال در شکل   بازاریابی   اهمیت "با عنوان    در پژوهشی  [6]ن و همکاران  خا
و رفاه    زیست   از محیط   ، حفاظت ی اقتصاد  تواند توسعه می  شود که می  در نظر گرفته  دارویی عنوان نوش ومعمولا به   است  رویکرد جایگزین   فراگیرترین

 میلیون گردشگر داخلی   6  او تقریب  است  توجهی   رشد قابل   پتانسیل   یو دارا  نسبتا جدید است  پاکستان   اکوتوریسم   کند. صنعت  ترکیب  را با هم   جامعه 
رفتار    مربوط به  شکلات یا موانع تعداد گردشگران، م   حال، با افزایش   کنند. با اینبازدید می  2٠١٨در سال    شمالی  از مقاصد مختلف  المللیو بین 

 . این جنگل  یسوزو آتش  زباله   /  کثیف  یها، زباله حیات وحش  ، آشفتگیجنگل  ، قطعیابد. مانند آلودگیمی  گردشگران نیز افزایش/بازدیدکنندگان
به  بالقوه  طبیعی  یهانگرانی  خطرات  کهشده  تبدیل  مضر  می  اند  رخ  روز  قبلیهر  مطالعات  سیاست  دهند.  افزایش  دولت   یهاو  و    دانش   بر 

پر زرق و برق    عنوان راهیبه  اند. دیجیتال مارکتینگ تاکید کرده  لیمسا  این  به   رسیدگی  یدر میان گردشگران برا  اکوتوریسمی  یرفتارها  یپذیرمسئولیت
 یتعداد کمتر  دهد کهها نشان می حال، بررسی   . با اینشده است  شناخته  اطلاعات متنوع تور و تصاویر مقصد  هیارا  ارتباط با گردشگران از طریق  یبرا

 ی و آزمون مدل معادلات ساختار کمی ها از طراحی. آندیجیتال درگیر بوده است بازاریابی  یهایبا استراتژ یگردشگر   در صنعت از تحقیقات قبلی
پایایی   کنند. رواییاستفاده می   ی. برااست  قرار گرفته  ایجاد و مورد آزمایش  در تحقیقات آزمایشی   که  است  تطبیقی  پرسشنامه   شده یک تضمین  و 

 از بازاریابی   بود که   منطقه   گردشگر از سه  یپاسخگو  3٨4  شامل  تحقیق  . ایناستفاده شده است  یاچند مرحله  یگیرها از روش نمونه دهدا  یآورجمع 
تصویر مقصد ارتباط   نشان داد که  مطالعه  و هدفمند انتخاب شد. این تصادفی یگیرسفر خود استفاده کردند. با استفاده از روش نمونه  یدیجیتال برا

برنامه   حاضر از نظریه  دارد. مطالعه   با اکوتوریسم   مثبتی نشان    مطالعه   این  یهاکند. یافتهاستفاده می  ینظر  مشارکت  عنوان یک به   ١شده یریزرفتار 
استفاده    رفتار اکوتوریسم   تشویق   ی ابر  دیجیتال  بازاریابی  یهایاز استراتژ   است  ممکن   و جامعه   یگردشگر  ، صنعتبازدیدکنندگان، دولت  دهد کهمی

 . کنند

 رویکرد پایدار پرداختند. هدف این  جدید: یک   یدیجیتال در عصر عاد  بازاریابی   از طریق  یتجارت گردشگر  ترویج  بررسی   به   [5]دب و همکاران  
 ینوساز  یربردهاکا  میزان  و همچنین  یوکار گردشگرعملکرد کسب  افزایش  یدیجیتال برا  بازاریابی   یهایقصد استفاده از استراتژ  یگیراندازه   مقاله

گردشگر در  یک   یوکارهاکسب  یبرا  ی دیجیتال  در  عاد  پایدار  است  یعصر  اینجدید  مرتبط  بینشی  مقاله  .  ادبیات  تجارت   از  مورد  در  موجود 
  ی وکارهاکسب   یدیجیتال برا  بازاریابی  یهاشیوه   بر اساس مطالعات قبلی  مطالعه   این  . چارچوب مفهومیاست  بسیار قدیم   یهااز زمان  یگردشگر

 . حداقلاست  72/٩7%  معتبر  تعداد، نرخ پاسخ  از این  شد که  یآوردهنده جمعپاسخ   27٠ها از  ، دادهبر این. علاوه شده است  طراحی  یردشگرگ
 مورد حمایت  فرضیه ، هفتگانه نه   یمسیرها شود. از بینها استفاده میو آزمون فرضیه  چارچوب مفهومی اعتبارسنجی برای SEM، 2مربعات جزئی

وکار  و عملکرد کسب  اجتماعی  یهارسانه   شده، بازاریابی کاستفاده در  شده، سهولتکدر  یسودمند  دهد کهنشان می مطالعه   نتیجه   قرار گرفتند. این
بازاریابی   یبرا  حیاتی   عوامل  یگردشگر گردشگر  اتخاذ  در  بنابراین   یدیجیتال  اراهستند.  قصد  گردشگرهی،  خدمات  مثبتیات  یدهندگان    ی برا  ثیر 

 .دیجیتال دارد  کردن انتظارات گردشگران و پذیرش بازاریابی برآورده

تبلیغات    یاستراتژ   در قالب  فرهنگی  یگردشگر  دیجیتال صنعت  و بازاریابی   یشهر هوشمند گردشگر  ساخت" با عنوان    در پژوهشی  [27]  گیو و گی
دوره    تواند الزامات توسعهدیگر نمی  سنتی  ، مدل توسعهیو فرد   رایج  یمانند گردشگر   یجدید گردشگر  یبا ظهور روندها  بیان کردند که  "یاشبکه

  و بررسی   در استان ژجیانگ   یگردشگر  منابع  یکار ارتقا  . هدف ایناست  یضرور  یامر  ی، ایجاد اطلاعات گردشگرجدید را برآورده کند. بنابراین

 

1 Theory of Planned Behavior (TPB) 2 Partial Least Square (PLS) 
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در نظر   عنوان هدف تحقیق به  ١هوشمند یشهر گردشگر . ساختاست ژجیانگ  شبکه  در رسانه  یگردشگر منابع موثر ترویج یهایاشکال و استراتژ
با پروژه   تجربی  ارزیابی  ، یک بر اینشود. علاوه می  ساخته   STCوساز  ساخت  سطح  و مدل ارزیابی  ارزیابی  شاخص  . ابتدا سیستمشده است  گرفته

  2و تهدید  ، فرصتاز مفهوم قوت، ضعف  شود. سپس، انجام می شده است  عنوان مورد تعیین به   یگردشگر  اداره ملی  توسط   که   STC  ساخت   آزمایشی
شده   جا تست شده در اینهی، مدل ارا. در نهایتشهر ژوشان استفاده شده است  یگردشگر  توسعه  یها و تهدیدها، فرصتمزایا، معایب  تحلیل  یبرا

 جز سطحبه   .است  27٩١/٠  در چین  STC  فعلی  سطح  . میانگین کاملا متفاوت است  شهر  ١٨در    STC  جامع  سطح  دهد کهنشان می  . نتایجاست
اول   در وهله   STCوساز  ساخت  جامع  اول قرار دارند و سطح   در رتبه   سطوح پکن   ، بقیهکمتر از سوژو است  که  ی هوشمند گردشگر  از محیط   پشتیبانی

وجود    سوژو و پکن   بین   وجود، شکاف بزرگی  قرار دارد. با این   دوم   در رتبه   ١52١/٠  متوسط  با سطح در سوژو    STCوساز  ساخت   جامع   قرار دارد. سطح
 یگردشگر  دهد کهنشان می   SWOTمدل هوشمند    تحلیل   قرار دارد. نتایج  متوسطی  شهر ژوشان در وضعیت  یاز گردشگر   رضایت  کلی  دارد. ارزیابی

  ارتباط یکپارچه  تحقق  یبرا  خاصی  ، مرجعجا گزارش شده استدر این  که  رشد را انتخاب کند. تحقیقی  بازاریابی  یاستراتژ  شهر ژوشان باید یک 
 . کند می کنندگان فراهمهوشمند و مصرف  فرهنگی یگردشگر صنعت بین 

پژوهشی  [9]ن  لیا در عصر همگرایی  یگردشگر  یارتقا  یاستراتژ با عنوان    در  ونژورسانه   هوشمند  که  ها در    با ظهور عصر همگرایی   بیان کردند 
، ، تعامل، پراکندگیموقعبه   یهاشود و انتقال اطلاعات ویژگی، ساده و خام می سنتی  مدیریت  هوشمند جایگزین   سرویس   ها، روش تعاملیرسانه 
در ونژو    یگردشگر  بالا صنعت  با کیفیت   توسعه  یارتقا  هوشمند به   یگردشگر   توسعه  سرعت  ، تسریعزمینه  دهد. در اینو گذرا را نشان می  عمق

هوشمند    یمنظره گردشگر  یهامکان  در فهرست  را که   Wenzhouمنظره از    دوران، چند نقطه   یهازمینهپس   با ترکیب   مقاله   خواهد کرد. این  کمک 
،  Wenzhouهوشمند    یگردشگر  توسعه  فعلی  کند و وضعیت انتخاب می  تحقیقاتی  عنوان هدف اصلیاند، به انتخاب شده   2٠2١در سال    ژجیانگ 

محدودیت و  بررسی   یهامزایا  را  روش می  آن  کانالکند.  و  گردشگر  یهاها  اطلاعات  این   یانتقال  به  بر  تجربه اساس،  و  خدمات  بهبود   منظور 
از مشکلات    جامع  شود، تحلیلیهوشمند ونژو شروع می   یگردشگر  توسعه  فعلی  از وضعیت   هوشمند در ونژو، مقاله   یبازدیدکنندگان از گردشگر

 پژوهش  هدف کلی  به   توجه   با  دهید.  ه یرا ارا  بهبود و پیشنهادات مربوطه  اقدامات متقابل  شود و در نهایت انتقال انجام می   یهاها و راه موجود در کانال 
 :شودزیر مطرح می یهاپرسش

 ؟هستند کدام در شهر قزوین  المللیبین  یگردشگر صنعت  با هدف توسعه  یشهر یبرندساز  دیجیتال در تقویت بازاریابی اصلی  یراهبردها  .١
 ؟است چگونه در شهر قزوین  المللیبین  یگردشگر صنعت  با هدف توسعه یشهر یبرندساز دیجیتال در تقویت بازاریابی اصلی  یراهبردها وضعیت  .2

 ؟است چگونه در شهر قزوین  المللیبین  یگردشگر صنعت  با هدف توسعه یشهر  یبرندساز دیجیتال در تقویت بازاریابی اصلی  یراهبردها یبندرتبه .3

 پژوهش   شناسی روش   - ٣

دیجیتال و    موضوع بازاریابی   به   نسبت  گاهیآدر ایجاد    یریزان و مدیران شهربرنامه   تواند به آن می  و نتایج  است  یکاربرد   تحقیق  از نظر هدف این 
 کند.  کمک  شهر قزوین یگردشگر آن در صنعت  یاجرا به  و همچنین یشهر یبرندساز

ها  شود. زمینهمی نظر پرداخته  موضوع مورد  توصیف به  مقالات علمی  از جمله با مرور منابع  . کهاست از نوع پیمایشی توصیفی روش انجام پژوهش 
 گیرد. زمون قرار می آمورد  یمارآ از نمونه  با نظرخواهی  گردد و سپسمی ه یارا مدل پژوهش و راهبردها در قالب 

 شد.  مشخص 3اکتشافی عاملی با روش تحلیل  ل در طول پژوهش مد

با استفاده از جدول    نمونه   حجم   باشد. روش محاسبهمی   استان قزوین  یدر شهردار   یمدیران و سرپرستان شهر  یکلیه  شامل  پژوهش   یآمار  یجامعه 
 نفر بود. ١27 نمونه  نفر، حجم  2٠٠ یمارآ با تعداد جامعه  ،. بنابراینمورگان است

 

1 Smart Tourism City (STC) 
2 Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats 
(SWOT) 

3 Exploratory Factor Analysis (EFA) 
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سوالات در    تحلیل   ی، انحراف استاندارد استفاده و برا، میانه همچون میانگین   یمرکز  یهاداده از شاخص   وتحلیل تجزیه   یبرا  توصیفی  در بخش 
 استفاده خواهد گردید.  EFAنیز از روش  مار استنباطیآ بخش

EFA   مطالعات پژوهشگران ابتدا تعداد   شود. در برخیاستفاده می  گویه   مجموعه   یک   زیربنایی  یهامقوله  شناسایی  ی برا  که  است  یروش آمار  یک
 شوند.  یبنددسته منظم صورتی ها به گویه  تا این لازم است کنند. سپسمی تهیه مورد مطالعه  پدیده اصلی سنجش یبرا گویه  یزیاد

گیرند از عناصر قرار می  یتعداد  پدیدار شود. در هر خوشه  مختلفی  یهاها، خوشه میان گویه   درونی  همبستگی  به   کند تا با توجه می  کمک   EFAروش  
 یهاخوشه   ها به بزرگ و پراکنده از گویه   مجموعه   توان از یک می   ترتیب  این  شود. به می  گفته  ١عامل   یک   هر خوشه   دارند. به   معنایی  همبستگی  هم   با   که

انتخاب   آن خوشه   یبرا  عنوان مناسب  یک   است  قرار گرفته  در هر خوشه   که  هاییتواند براساس گویه پیدا کرد. پژوهشگر می   دست  محدود و مشخصی 
 . کند 

 ها یافته   - 4

  شد تا نظر خویش ذکر گردید و از پاسخگویان درخواست  گویه  2٠راهبردها از دید پاسخگویان  منظور بررسیبه  اکتشافی استفاده از روش تحلیل  با 
پاسخگویان،    تمامی  دهد کهنشان می  ١جدول    بیان کنند. نتایج  تا کاملا مخالفم  کاملا موافقم  در دامنه  قسمتی  لیکرت پنج  حوزه در طیف   در این

را بیان    مخالفم  سطح  از پاسخگویان در گویه   درصد کمی  که  است  در حالی  وضعیت  کنند. اینبیان می   کاملا موافقم  راهبردها را در سطح  اهمیت
 . اند کرده

 کدامند؟  در شهر قزوین  المللیبین  یگردشگر صنعت  با هدف توسعه  یشهر یبرندساز  دیجیتال در تقویت بازاریابی اصلی  یراهبردها  .1

 شود.  مشخص بایستها میگویه نخست اصلی  یشدن راهبردهامشخص یبرا

 . از نظر پاسخگویان   ی شهر  ی برندساز   دیجیتال در تقویت   بازاریابی   اصلی   ی راهبردها   ی بنداولویت   - 1ول جد 
Table 1- Prioritization of the main digital marketing strategies in strengthening urban branding 

according to respondents. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 Factor 

 تغییرات  ضریب  انحراف استاندارد  میانگین  ال سو

گاهی -٣  0.093 0.67376 4.5697 ی گردشگر یهاپروژه تریندر مورد جذاب رسانیآ

 0.089 0.43157 4.8182 بوم خوب و سالم زیست محیط -١

 0.094 0.45247 4.7879 ()محلی مرتبط شغلی  توزیع -٤

 0.143 0.48875 4.8121 گردشگران   رضایت  وتحلیلتجزیه  به  دسترسی -١٩

 0.140 0.73166 4.5939 فرد و نوآورانه  منحصر به  یهابا ویژگی ی محصولات گردشگر -١٧

 0.142 0.51042 4.7273 وساز ساخت سطح  -١٨

 0.091 0.41157 4.9162 محلی  تشویق -٢

 0.147 0.50766 4.7333 .( و .. ، سلامتعمومی  )بهداشت خدمات عمومی  به  دسترسی -٢٠

 0.138 0.91530 4.3939 تور محلی مدیریت  -١٥

 0.135 0.49259 4.7394 ترافیک مدیریت -١٤

 0.139 0.75022 4.5758 خدمات پذیرایی  -١٦

 0.129 0.51180 4.6061 با جاذبه  مرتبط محصولات جانبی  به  دسترسی -١١

 0.096 0.58035 4.6909 تبلیغات  ی کد رو   امکان اسکن -٥

 0.099 0.55980 4.6061 متعدد  ونقلحمل وسایل به دسترسی -٧



111 

 

 ...   شناسایی راهبردهای اصلی بازاریابی دیجیتال در   / موسوی و همکاران

 ادامه.   - 1جدول 
Table 1. Continued. 

 

 

 

 

 

 

دهد  نشان می  ١  جدول  . همچنینبوده است  موافق  در بیشتر سوالات گزینه   هامورد نظر آن  گزینه  میانگین  ،از دید پاسخگویان  دهد که نشان می  ١ول  جد
  ، سلامت عمومی  بهداشت ،  خدمات عمومی  به  دسترسی )  2٠و سوال    ( را داشته٠٨٩/٠تغییرات )  ضریب   کمترین   (بوم خوب و سالم   زیست  محیط)  ١سوال  

 است. ( را داشته ١47/٠تغییرات ) ضریب  بیشترین  .(و .. 

راهبردها پژ خبرگان  نظر  با  در    اصلی  یوهشگر  خلاصه   5را  و    یگردشگر   فرهنگ   توسعه  -3،  یاقتصاد  توسعه  -2ها،  زیرساخت  توسعه   -١کرد:    گروه 
 .زیست و محیط از طبیعت حمایت -5  ی وو فناور علمی پشتیبانی -4، اجتماعی

 ؟است چگونه در شهر قزوین  المللیبین  یگردشگر صنعت  با هدف توسعه یشهر یبرندساز دیجیتال در تقویت بازاریابی اصلی  یراهبردها وضعیت 

 . ان ی از نظر پاسخگو   ی شهر   ی برندساز   ت ی در تقو   تال ی جی د   ی اب ی بازار   ی اصل   ی راهبردها   ی ها و انحراف استاندارد مولفه   ن ی انگ ی م   - 2جدول 
Table 2- Mean and standard deviation of the components of the main digital marketing 

strategies in strengthening urban branding according to respondents. 

 

 

 

 

  3ابعاد بالاتر از  همه یبرا  اهمیت میانگین توان گفتدهد. می را نشان می پرسشنامه اصلی  یراهبردها یهاو انحراف استاندارد مولفه میانگین ٢ول جد
 . ابعاد است  همه به نیازمند توجه ، اشد. بنابراینب( می)بسیار مهم

 . از نظر پاسخگویان   ی شهر  ی برندساز   دیجیتال در تقویت   بازاریابی   اصلی   ی راهبردها   ی ها مولفه   نمونه   تک  آزمون تی   - 3ول جد 

Table 3- Single-sample t-test of the components of the main digital marketing strategies in 

strengthening urban branding from the perspective of respondents. 

 

 

 

 

ها نشان جدول در تمام مولفه  یدارمعنی  و نمره سطح  3  جدول  tمقدار    به  دهد. با توجهراهبردها را نشان می  یهامولفه  نمونه  تک  tآزمون    ٣ول  جد
 قرار دارد. بالایی ها در سطح مولفه وضعیت  دهد که می

 تغییرات  ضریب  انحراف استاندارد  میانگین  ال سو

 0.130 0.52294 4.6970 ی مجاز یتورها به دسترسی -١٢

 0.098 0.58951 4.6606 اطراف مکان دیدنی   ( در...، اجراها و  ها، پذیرایی)هتل خدمات پشتیبانی به دسترسی -٦

 0.127 0.48328 4.7576 محصولات  بین یساز همگن -١٠

 0.126 0.60961 4.6182 و رزرو آنلاین محصول توریستی یجو و امکان فرآیند جست -٩

 0.108 0.44547 4.8182 دسکتاپ و موبایل  یها دستگاه  ها با تمامیسایت  وب یسازگار   -٨

 0.133 0.66214 4.6424 اجتماعی یها با رسانه  امکان تعامل -١٣

 ابعاد اد تعد  میانگین  انحراف استاندارد  ی استانداردخطا  میانگین

 ها زیرساخت  توسعه  127 14.2667 1.21039 0.09423

 ی اقتصاد  توسعه  127 22.5212 3.09718 0.24112

 و اجتماعی یگردشگر  فرهنگ  توسعه 127 18.5697 2.16182 0.16830

 ی و فناور  علمی  پشتیبانی 127 28.2727 2.44791 0.19057

 زیست  و محیط  از طبیعت حمایت 127 37.0727 4.14164 0.32423

 داری یمعن   سطح اختلاف   میانگین  اطمینان از تفاوت   فاصله 
fD t  

      ترین پایین  بالاترین

 ها زیرساخت توسعه 151.405 126 0.000 14.26667 14.0806 14.4527

 ی اقتصاد توسعه  93.404 126 0.000 22.52121 22.0451 22.9973

 و اجتماعی یگردشگر  فرهنگ  توسعه 110.339 126 0.000 18.56970 18.2374 18.9020

 ی و فناور علمی پشتیبانی 148.359 126 0.000 28.27273 27.8964 28.6490

 زیست و محیط  از طبیعت حمایت 114.980 126 0.000 37.07273 36.4361 37.7094
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 ؟است چگونه در شهر قزوین  المللیبین  یگردشگر صنعت  با هدف توسعه یشهر  یبرندساز دیجیتال در تقویت بازاریابی اصلی  یراهبردها یبندرتبه .2

 . عوامل   ی بند رتبه   جهت   فریدمن   - 4ول جد 
Table 4- Friedman's order of ranking factors. 

 

 

 

 

 

 

ها نشان رتبه  میانگین  . مقایسه گزارش شده است  4  جدولها در  کدام از ویژگی  هر  رتبه  دهد. میانگینمتغیرها را نشان می  یبندرتبه  وضعیت   4جدول  
ب  زیست  و محیط  از طبیعت   حمایت  عامل   ( به42/5)  رتبه  میانگین  بالاترین   دهد که می و  دارد  ااختصاص  از نظر    عامل  ترین مهم   که  است   معنا  ین ه 

 ی بند رتبه  این  توان گفتمی  یدارمعنی  مقدار سطح  به  باشد. با توجهمی  یو فناور  علمی  پشتیبانی  عامل  ترین فوق، مهم  . بعد از عاملپاسخگویان است
 . باشد دار میمعنی ٠١/٠ در سطح 

 ی گیرنتیجه   - 5

 5با نظر خبرگان در    در شهر قزوین  المللیبین  یگردشگر  صنعت  با هدف توسعه  یشهر  یبرندساز  دیجیتال در تقویت  بازاریابی   اصلی  یراهبردها
فناور  علمی  پشتیبانی  -4،  و اجتماعی  یگردشگر  فرهنگ   توسعه  -3،  یاقتصاد  توسعه   -2ها،  زیرساخت  توسعه  -١شد:    گروه خلاصه    - 5،  یو 

 بود.  26تا  22و  2١ ،١7 ،١5 ،١١ ،7 ،١ ،5 ،2 یهاپژوهش همسو با نتایج  که  زیست و محیط  از طبیعت حمایت 

 : شرح زیر بود به  مولفه  2٠ راهبردها شامل این همچنین

  دسترسی   -4(،  )محلی  مرتبط  شغلی  توزیع   -3،  بوم خوب و سالم زیست  محیط  -2،  ی گردشگر  یهاپروژه   تریندر مورد جذاب  رسانیآگاهی  -١
،  محلی  تشویق   -7وساز،  ساخت  سطح  -6،  فرد و نوآورانه   منحصربه  یها با ویژگی  یمحصولات گردشگر  -5گردشگران،    رضایت  وتحلیل تجزیه  بــه 

 - ١2،  خدمات پذیرایی  -١١،  ترافیک   مدیریت  - ١٠،  تور محلی  مدیریت  -٩(،  .و ..  ، سلامتعمومی  )بهداشت  خدمات عمومی   به   دسترسی  -٨
  به  یدسترس   -١5متعدد،    ونقل حمل  وسایل  به  دسترسی  -١4تبلیغات،    یکد رو  امکان اسکن  -١3،  با جاذبه   مرتبط  محصولات جانبی  به  دسترسی

محصــولات،  بین  یسازهمگن - ١7، ( در اطراف مکان دیدنی...، اجراها و ها، پذیرایی)هتل خدمات پشتیبانی به دسترسی -١6، یمجاز یتورها
امکان    -2٠  و  دسکتاپ و موبایل  یهادستگاه  ها با تمامی سایتوب  یسازگار  -١٩،  و رزرو آنلاین   محصول توریستی  یجووامکان فرآیند جست  -١٨

 .اجتماعی یهابا رسانه  تعامل

و یا فروش کالاها انجام شده  نلاینآ خدمات  هیدیجیتال در ارا حوزه بازاریابی  یهادهد اکثر پژوهششده نشان میانجام  داخلی یهاپژوهش  به  توجه 
استفاده   و افزایش  یرشد تکنولوژ  به   با توجه   که  در حالی   نشده است  توجهی  یبرندساز  به   با توجه   یگردشگر  حوزه در صنعت  این  یراهبردها  اما به 

 ی هااستفاده از فرصت  یتواند برامی  المللیبین  یگردشگر  ناگزیر از استفاده از آن هستند و صنعت  عیصنا  تمامی   ویژه در حوزه بازاریابی از آن به 
 دیجیتال در تقویت   یراهبردها  به  توجه   از حیث   حاضر  پژوهش  ،خود ببرد. بنابراین  یبرندساز  تقویت   ی دیجیتال برا  از بازاریابی   یموجود بهره بیشتر

 دهد که اخیر نشان می   یهاارزیابی   . همچنیناست  یورآنو  یدارا  در استان قزوین   المللیبین   یگردشگر  صنعت  با هدف توسعه  یشهر  یبرندساز
برا  ،بنابراین  . نیست  بخشضایت  المللیبین   در صحنه   صنعت  این  به   توجه  برنامه   بازاریابی  یهاقابلیت   از طریق  صنعت  این  یباید   ی هادیجیتال 

 .و اجرا کرد  تدوین یاتوسعه

 ابعاد  رتبه   میانگین 
 ها زیرساخت  توسعه  1.60
 ی اقتصاد  توسعه  3.95
 و اجتماعی یگردشگر  فرهنگ  توسعه 3.02
 ی و فناور  علمی  پشتیبانی 5.10
 زیست و محیط  از طبیعت حمایت 5.42
 تعداد  126

 دو  خی 804.096
 ی آزاد درجه 5

 ی دارمعنی سطح 0.001
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 ...   شناسایی راهبردهای اصلی بازاریابی دیجیتال در   / موسوی و همکاران

 ها پیشنهاد

 باید مورد نظر قرار گیرد. آیتم این سالانه یریزمنظور در بودجه  این یداده شود. برا توسعه باید در شهر قزوین  یفناور یهازیرساخت 

  ی هاضرورت دسترسی  به   باید با توجه   ،بنابراین  .است   یریزنیازمند بودجه   یشهر  یگردشگر  یهادر برنامه   یو بازنگر  زیرساخت   ایجاد و توسعه
 . ایجاد شود یگردشگر و صنعت یریزان و خبرگان شهرداربرنامه یاز سو یاقتصاد توسعه  یهابرنامه  زمینه دیجیتال در این

داده   هاه ساز کشور در ساخت  یچهره فرهنگ حفظ  ی عمران برا نیافراد و مهندس  لازم به  یهاموزش آ ستیبایم  نی شهر قزو ی خی تار قدمت  به  با توجه 
 شود. 

 . رد یقرار گ توجه  مورد  ستی ز ط یو مح عتیاز طب ت یحما به  توجه  دیبا یشهر یگردشگر وساز و توسعه ساخت برنامه  در

 پژوهش یهات یمحدود  

 . است جینتا م یها در تعمتی محدود از جمله  پژوهش نیبودن ایپژوهشگر مقطع  یو زمان  ی مال یهاتی محدود به  توجه  با
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