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Provide a model for branding tourism destinations with an emphasis on digital marketing 

 

Abstract: 

The present study aims to provide a model for branding tourist destinations with emphasis on digital marketing. 

Therefore, 45 articles between 2010 to 2020 using the systematic review method and Delphi technique have 

been reviewed. The statistical population included 25 experts in this field. In the first round of the Delphi 

method, the average of the experts' opinions out of 57 questions, 11 questions were lower than the mean of the 

spectrum, which was recognized as a minor criterion and was removed from the questionnaire. In the second 

round of the Delphi method, the questionnaire had 46 questions, which based on the average opinions of experts, 

out of 46 questions, 6 questions were removed from the questionnaire. In the third round of the Delphi method, 

the questionnaire had 40 questions that the average opinions of experts on the fuzzy value of all questions are 

higher than the average of the spectrum. So all the remaining questions are very important. According to the 

opinions of experts, the achievement of questions to the community level and the lack of removal or addition of 

new indicators to the research, it was determined that the condition for stopping the research has been provided . 

Keywords: branding, tourism destinations, digital marketing, experts, Delphi method . 
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 تالیجید یابیبر بازار دیبا تاک یگردشگر یمقصدها یبرندساز یبرا یارائه مدل

 1زینب قاسم نژاد
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 3محمدرضا جلیلوند

 

 :چکیده

باشد.لذا  یم تالیجید یابیبر بازار دیبا تاک یگردشگر یمقصدها یبرندساز یبرا یپژوهش حاضر با هدف ارائه مدل

نموده  یبررس یروش دلف کیو تکن کیستماتیبا استفاده از روش مرور س 2020تا  2010 یسال ها نیمقاله را ب 45

 نینظرات خبرگان از ب نیانگیم ،یاول روش دلف دورحوزه بود. در  نینفر از خبرگان ا 25شامل  یاست. جامعه آمار

شناخته و از  تیکم اهم یارهایبودند که به عنوان مع فیط نیانگیاز م یکمتر نیانگیسوال م 11سوال تعداد  57

نظرات خبرگان  نیانگیسوال بود که براساس م 46 یپرسشنامه دارا ،یوش دلف. در دور دوم ردیپرسشنامه حذف گرد

سوال بود که   40یپرسشنامه دارا ،یسوال از پرسشنامه حذف شد. در دور سوم روش دلف 6تعداد  السو 46 نیاز ب

 یسوالات باقهمه  نیباشند. بنابرا یم فیط نیانگیاز م شتریهمه سوالات ب یفاز ینظرات خبرگان مقدار د نیانگیم

سوالات به سطح اجتماع مشخص شده  یابیبرخوردار هستند. با توجه به نظرات خبرگان، دست یادیز تیمانده از اهم

 به پژوهش مشخص شد که شرط توقف پژوهش فراهم شده است.  دیاضافه شدن شاخص جد ایو عدم حذف 
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 مقدمه

 یمقصد از رشته ا یاست که برند ساز نیمقصد گردشگران ا یبرند ساز نهیدر زم یاز مشکلات صنعت گردشگر

خود،  یرقابت تیمز یداریامروز و پا یدر جهان رقابت یماندگار ینسبتاً نوظهور است که شهرها و کشورها برا

موفق که توانسته اند خود را در  یاستفاده از تجارب شهرها ان،یم نیباشند. در ا یم ندیفرآ نیاز ا یریبهره گ ازمندین

استفاده لازم را برد. به  دیو گردشگران ارائه دهند با انیلازم را به مشتر یقرار دهند و آگاه یشهر یمرکز برند ساز

است  یدهد و ابزار یم یفراموش نشدن یتیاست که به آن هو یگردشگران، راهبرد یمقصد برا یبرندساز یطور کل

دغدغه را به دنبال  نیا یمقصد گردشگر یجامعه را به سر عت منتقل کند. برندساز کی یکه قادر است ارزش ها

 بیبا هم ترک طیمناظر و مح ،یو معمار رساختیز ،یرشد اقتصاد، توسعه اجتماع خ،یدارد که چگونه فرهنگ، تار

جذب  یشهر/کشور برا نگیبرندشود.  رفتهیاکثر مردم پذ یکه از سو دیق نماقابل عرضه خل تیهو کیشوند و 

 کند¬یم یریگیرا پ یتوسعه اقتصاد یاز طرف رایباشد ز یشهر/کشور م یو خط مش استهایتوسعه س ازمندین سمیتور

ت کاهش صنع یابیکند. در خصوص مشکل  یشهر عمل م تیهو ییشناسا یبرا ییبه عنوان مجرا گریو از طرف د

باشد. راهبرد دشوار  یمقصد م یکنند بحث برند ساز یم یکه معرف ار یموضوع نیامروزه کارشناسان اول یگردشگر

 ،یمردم شناس خ،یتار رینظ یمفهوم یرهایاز متغ یشهر است که از گستره ا یبرا تیهو جادیمقصد، ا یبرندساز

ارزش  ایخاص  ییقابل شناسا یپندارها یرامقصد اغلب دا کیاست.  افتهیها توسعه  یو خط مش استیاقتصاد، س

به مدرن  ویو توک ییایبه تنوع و پو ورکیوین ،یبه معمار لانیمثال م یادراک شده از ساکنان آن است. برا یدرون یها

 یدهد و ابزار یم یفراموش نشدن یتیاست که به آن مقصد هو یمقصد، راهبرد یشود.برندساز یبودن شناخته م

 (.1394ان و همکاران، یشهر را به سرعت منتقل کند) منور یرزش محوراست که قادر است ا

 یم یبرند ساز تیدر رقابت مقصد گردشگران، عدم شناخت در اهم یموضوع قابل تأمل در مشکل صنعت گردشگر

ت شدن داش یبا توجه به مقوله جهان یبرندساز ندیدر فرآ یبه مقاصد گردشگر یا ژهیتوجه و دینکته که با نیباشد ا

خود، بقا و ثبات را  یها وثروت ها ییاز دارا لتوانند با شناخت کام یامروز، م یفراموش کرد.مقاصد شهر دیرا نبا

احتمال انتخاب آن  رد،یو کامل تر صورت بپذ قتریدق یبرند ساز نی. هر چه اندینما نیخود تضم یرقبا ریسا انیدر م

شهرها، کشورها  نیرقابت ب 21قرن  در برخوردار خواهد بود. ییبالا تیگردشگران از اهم یمکان به عنوان مقصد برا

 یروهایو ن دیشهروندان جد ،یو صنعت یتجار یگذاران، شرکتها هیجذب گردشگران، سرما یو مناطق مختلف برا

خصوص دست به قلم شده اند به عنوان  نیدر ا نیاز محقق یاریبس یاست. به گونه ا افتهی شیافزا سته،یشا یکار

تهران، نبود  یدر بخش خدمات و گردشگر یدرون سازمان یبرندساز یبا عنوان الگو ی( در مقاله ا139۸)عایشفمثال 

برند در منابع  یساز یداند. و معتقد است نهاد یم یموجب ناکارآمد ،یبوم یدرون سازمان یمناسب برندساز یالگو

 یمنابع انسان تیریو مد یدانش تیریمد ،یوزشآم ،یاست و عوامل ارتباط یدرون یبرندساز یاصل ی دهیپد ،یانسان

 یگردشگر تیتقو یبا عنوان ارائه راهکارها ی( در مقاله ا139۸)یبرات ایکنند.  یم ینینقش آفر یدر نقش عوامل عل

آن ها به ارائه  یبند تیراهبردها با موضوع پژوهش و اولو تیدارد موضوع یم انیب یشهر یبر برندساز دیبا تاک

استفاده  ،یسند جامع گردشگر هیته رینظ یو توسعه ا یبرنامه ا یمحورهاشده است که حول  یمنته ییراهکار اجرا

در  نیباشند. ا یو... م یبانک لاتیارائه تسه ،یرسانه ا غاتیبلند مدت تبل یزیبرنامه ر ،یو محل یبوم یها تیاز ظرف

 ران،یدر ا یگردشگر یابیمقصد در بازار یسازبا عنوان نقش برند ی( در مقاله ا1397)یپورلرد یاست که اکبر یحال
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در کشور را  یبرندساز یها تیکند و لذوم توجه به فعال یم یمعرف یضعف اساس یرا دارا رانیا یهسته برندساز

 یبرند ساز تیبه اهم شتریکنند. و ب ینم یمعرف یبرند ساز یرابرا یمطالعات مدل مشخص نیداند. ا یم یضرور

 توجه دارند. یگردشگر

در رفتار مصرف کنندگان  رییجهت تغ یمجاز یاجتماع یتلاش دارد تا از شبکه ها یجهان یامروزه صنعت گردشگر

 یآورجمع  یفقط برا یگردشگر یبرندها یو معرف غاتیتبل نیکاربران از ا رای. زندیو کاربران آن ها استفاده نما

 یاجتماع یبرند. شبکه ها یبه سفر از آن ها بهره م میتصم یکنند، بلکه برا یاستفاده نم ازهاین ییاطلاعات و شناسا

ارتباطات و تعاملات  یآنها برقرار یو خدمات رسان ییاز برپا هیشود که هدف اول یاطلاق م ینترنتیا یها گاهیبه پا

بر جذب گردشگران  توانندیم یرفتار یرهایبر متغ یگذار ریتاث یبه واسطه  یاجتماع یشبکه ها. است یاجتماع

تجارب خود از  یشبکه ها با به اشتراک گذار نیگذار باشند. کاربران ا ریبه مقاصد گوناگون تاث یو داخل یخارج

به  یگردشگرکردن گردشگران بالقوه در انتخاب مقاصد مشخص  لیم یب ایو  بیدر ترغ ایسفر به نقاط مختلف دن

که  شودیمحسوب م یعیقطعا جز صنا ،یرشد روز افزون جهان لیبه دل یصنعت گردشگر. پردازند ینقش م یفایا

فضاها  نیاز ا دیدر آن با تیبه اهداف خود و موفق لین یدارد و برا یمبرم به حضور فعال در اجتماعات مجاز ازین

جوامع  ی لهیبه وس توانندیاست که عرضه کنندگان م یبه گونه ا یگرصنعت گردش تیببرد. ماه یشتریبهره ب

ارائه خدمات  یرا برا یاستفاده کنند و کانال توزیع جدید و مناسب غاتیو تبل یابیبازار یمتفاوت برا یاز مکان یمجاز

 (.1396)سعادت و همکاران، خود فراهم آورند 

 یمعمول شده است و سازمان ها اریبس یمقاصد گردشگر یبرا یابیو بازار یعمل برندساز ر،یاخ یدر سال ها

از مدل ها و  ییخود نمودها یمقاصد گردشگر نیآورده اند. بنابر ا یرو یبرندساز یایمکان ها به دن یابیارباز

کالا و خدمت مورد  یشامل و در بر دارنده تمام یستیبا یرو مقاصد گردشگر نیهستند. از ا یگردشگر یها ستمیس

 یرگردشگ یتهایفعال ی(. توسعه و رونق بخش1395 ،یو غفران ینیگردشگران، در طول اقامت خود باشند )حس ازین

برنامه  یشود. به طور کل یم نیمنطقه تدو یاست که برا ییها یو خط مش یزیبرآمده از برنامه ر ،یدر هر منطقه ا

 ،یزیهمگان است. بدون برنامه ر رشیمورد قبول و پذ ،یتوسعه آن تیهدا یبرا یاتیح یکردیبه عنوان رو یزیر

 یزیبا شکست همراه خواهد بود. امروزه برنامه ر ادیو به احتمال ز یبخش ر،یپذ بیآس ،یتوسعه، اتفاق ندیفرآ

و  ییایهستند )ض یتوسعه کنترل شده گردشگر یشود که در پ یدنبال م یاز کشورها و مناطق یاریدر بس یگردشگر

معمول شده است و  اریسمقاصد ب یبرا کیالکترون یابیو بازار یگذشته عمل برندساز ی(. در سال ها13۸9 ،یشجاع

از مقاصد  یواضح تیآورده اند که در آن هو یرو یبرندساز یایمکان ها به دن یکیالکترون یابیارباز یسازمان ها

مکانها به  قیدق یمعرف ریدهند، نظ یبه مخاطبان سراسر جهان ارائه م ییو روستا یگردشگران شهر یخلق و برا

 یرا در انتخاب مقصد م و... که مخاطب یحیو تفر یخدمات رفاح ،یگردشکر لاتیمختلف، تسه ریهمراه تصاو

 . دینما یاریتواند 

 غاتیتوان به تبل یوضع موجود و وضع مطلوب، مطرح است که از جمله آن م نیشکاف ب جادیدر ا یمختلف عوامل

 نیا یهدف اصل حاتیتوض نی(. با ا1391ان و همکاران یاشاره کرد )رنجبر یبرندساز یبه عبارت ای یابیبازار یناکاف

برند  ژهیارزش و نکهیبرند، اول ا ژهیارزش و اتیموجود در ادب یاصل میاز مفاه یریبا وام گ پژوهش آن است که

 تیفیاز ک یو داخل یگردشگران خارج یمشخص شود که تلق یرا از منظر گردشگران مشخص شود. به عبارت رانیا
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را به  ی؟ و چه ارزشدر ذهن خود دارند رانیاز ا یریتصو ست؟چهیچ یمقصد گردشگر کیبه عنوان  رانیکشور ا

چگونه  رانیانها از ا یآگاه تیدهند و در نها ینسبت م گرید یبا مقاصد گردشگر سهیدر مقا یمقصد گردشگر نیا

 کی جادیعوامل موثر بر ا ،یو رفتار ینگرش یمولفه ها کیمدل ضمن تفک نیدر چارچوب ا نکهیاست؟ دوم ا

فاصله آنچه در  البمط نیآزمون شود. اما با تمام ا یه طور تجربب یبه مثابه برند گردشگر ایرانماندگار به  ریتصو

در  یشود: تا چه حد به مقصد گردشگر یم جادیا یاست سوالات متعدد اریباشد بس دیهست با آنچه که با رانیا

 یاجتماع یاز وب و شبکه ها یدر جهت برند ساز زانیشود ؟ تا چه م یداده م تیآنها اهم یو برندساز رانیا

داشته اند هر چند در  یادیز یهایکم کار یخصوص گردشگر در رانیا نیگردد؟ آنچه مسلم است مسئول یاده ماستف

ورود گردشگر به کشور، استفاده نکردن از  ینداشتن وحدت نظر برا ،یدر حوزه گردشگر یکنار عدم تعاملات جهان

 نیمشکلات ا نیتوان از مهمتر یم یشدن گردشگر یاسیو س رانیورود گردشگر به ا یبرا یمذهب یجاذبه ها

به استفاده از  یو کم توجه یدر صنعت گردشگر یبه مقوله برند و برندساز یکم توجه یدانست. ول رانیصنعت در ا

کرد  یمعرف یاز صنعت گردشگر رانیا یعامل عقب ماندگ نیتوان به عنوان مهمتر یرا م یابیبازار یشبکه ها

 نهیزم نیدر ا رانیو از ا ندیفرصتها استفاده مطلوب نما نیتوانسته اند از ا یبه خوب یشرق یایو آس یغرب یکشورها

 یمقصدها یبرندساز یبرا یصورت گرفته تلاش دارد با ارائه مدل قاتیتحق یمطالعه با بررس نی. ارندیبگ یشیپ

 یت گرفته جنبه هابه خلاء موجود پاسخ دهد. چرا که تمام مطالعات صور تالیجید یابیبر بازار دیبا تاک یگردشگر

 یها نهیزم یمطالعه تلاش دارد ضمن معرف نیکه ا ینموده است در حال یمعرفرو را  شیو مشکلات پ ینظر

موضوع و  نیدرک بهتر ا یبرا یمقصد مدل یبرند ساز نهیدر زم یصنعت گردشگر یرو شیپ یمختلف چالش ها

است  یارک نیو ا دیرفع نما یادیز زانیموجود را تا ممقصد خلع  یدر برند ساز تالیجید یابیاز بازار حیاستفاده صح

 تا کنون مشاهده نشده است. گریکه در مطالعات د

 پیشینه تحقیق

 کردیبا استفاده از رو قاتیتحق کیستماتیهوشمند: مرور س یمقاصد گردشگر( در مقاله ای با عنوان 1399شفیعی)

و  اطلاعات در کسب یاستفاده از فناور رگیچشم شرفتیپ و نترنتیهم زمان با نفوذ ابیان می دارد  میپارادا فیق

 است.  دهگردیهوشمند مطرح  یتحت عنوان مقاصد گردشگر یگردشگر اتیدر ادب یننوی مفهوم کارها،

 یمقاصد گردشگر یابیبازار یشاخص ها یبند تیو اولو ییشناسا( در مقاله ای با عنوان 1399بگیاسا و همکاران)

گردشگری از سودآورترین صنایع جهان است؛ نتایج نشان داد به ترتیب سه شاخص دارد بیان می  رازیش یورزش

تنوع و جذابیت جغرافیایی مقصد، قیمت و هزینه های مقصد گردشگری و جذابیت ورزشی مقصد گردشگری 

ع و ورزشی در اولویت مدیران آژانس های گردشگری شهر شیراز قرار دارند. در بین تمام زیرشاخص ها نیز تنو

گستردگی در چشم اندازهای طبیعی مقصد گردشگری ورزشی، امکان استفاده از مقصد گردشگری در فصل های 

 بیشتری از سال و جذابیت مناظر و چشم اندازهای طبیعی مقصد گردشگری ورزشی در اولویت هستند.

ل انجام تایجید یابیاربه کمک راهکار باز یورزش یفرصت توسعه گردشگردر مقاله ای با عنوان ( 139۸)یمیکر

و  یاجتماع یشبکه ها یگردشگر یمناسب در شناساندن جاذبه ها غاتینشان دادند که به لحاظ عدم تبل جینتا دادند.

 یورزش ردشگرانجلب گ یبرا یتوانند فرصت یبا ارائه خدمات مناسب م تالیجید یابیبازار یکانال ها نیهمچن
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 نترنتیبا بستر ا یابیو بازار یورزش یدادهایمسابقات و رو یر برگزارد حیو صح قیدق یزیباشند . لذا برنامه ر

 .باشد یم یورزش یتوسعه گردشگر یبرا یراهکار

مقاصد  یبرندساز یمولفه ها یبند تیو اولو یوزن دهدر مقاله ای با عنوان ( 139۸)ی و همکاران نیرفخرالدیم

برند مقصد ی بیان می دارند تمیلگار یفاز حاتیترج یزیو برنامه ر بیفراترک یقیتلف کردیبا رو یگردشگر

و  تیاست که شخص ورتص نیبه ا قیتحق یاست. خروج یگردشگر یابیدر بازار یعنصر اصل کی یگردشگر

برخوردار بوده و  یشتریب تیبازار و اجزاء مقصد، از اهم یزیبرند، تعهد و اعتماد به برند، ارتباطات و مم ریتصو

 قرار گرفته اند. تیدر اولو یگرمقاصد گردش یبرندساز یبرا

در توسعه  یمقاصد گردشگر یهوشمند ساز یکارکردها یبررسدر مقاله ای با عنوان ( 1397) برفروشانو  بلوچ

 یو اطلاعات یارتباط یها یفناور یریکه دربه کارگ یعیاز صنا یکیامروزه  ی بیان می داردکیالکترون یگردشگر

مولفه بعنوان  10 نیبدست آمد که از ب نگونهیا جیباشد. نتا یم یشگرگرد بوده است، صنعت شگامیهوشمند پ

 یکیتراف ینیب شیهوشمند، پ ییآب و هوا ینیب شیتحت عنوان؛ پ یمقاصدگردشگر یهوشمندساز یکارکردها

هوشمند، اقتصاد هوشمند، حمل و  طیهوشمند، مح یمنیا ستم،یس هوشمند،ی اطلاعات گردشگر ستمیهوشمند، س

 ینیب شیسه مولفه پ بیهوشمند به ترت یادرا تیریمد و هوشمند ی، شهروندان هوشمند،روش زندگنقل هوشمند

را بر  ریتاث نیشتریب مندهوش یاطلاعات گردشگر ستمیس و هوشمند یکیتراف ینیب شیهوشمند، پ ییآب و هوا

 توانند داشته باشند. یمقاصد م یهوشمند ساز

وان نقش برندسازی مقصد در بازاریابی گردشگری در ایران بیان می دارد ( در مقاله ای با عن1397اکبری پورلردی)

امروزه برندسازی مقصد به یکی از جذابترین و جنجال برانگیزترین مباحث در حوزه بازاریابی مکان و بازاریابی 

لامی ایران به گردشگریتبدیل شده است. با توجه به منافع زیاد برندسازی برای کشورها و پتانسیل بالای جمهوری اس

عنوان مقصدگردشگری، در این پژوهش سعی برآن بوده است تا میزان تحقق برندسازی وضعیت فعلی برند 

گردشگری در ایران موردارزیابی قرار گیرد. نتایج حاکی از آن است که هسته برند ایران )متشکل از شخصیت، 

ام به فعالیت های برندسازی در کشور بسیار ضعیف موقعیت یابی و تعهد برند( دارای ضعفاساسی است و میزان اهتم

 است.

 یمقصدها یبر برندساز یمجاز یاجتماع یهاوب و شبکه ریتأث یبررس( در پایان نامه ای با عنوان 1396سعادت)

و به  یاز لحاظ هدف کاربرد ،یپژوهش کم ک، یاستان خوزستان( ی)مورد مطالعه: گردشگران خارج یگردشگر

 یهاابعاد شبکه دهدیحاصل از پژوهش نشان م یهاافتهیباشد.  یم یاز نوع همبستگ یشیمایپ_یفیلحاظ روش توص

 یمعنادار بیاساس، ضرا نیدارد. برا یمعنادار راتیاستان خوزستان تأث یمقاصد گردشگر یندسازبر بر یاجتماع

، 455/0، 46/0، 30/0، 70/0برابر  بیبه ترت ترییو تو سبوکیف نستاگرام،یوب، تلگرام، ا ،یاجتماع یهاشبکه یهاریمتغ

استان خوزستان  یمقاصد گردشگر یبرندسازبر  یمجاز یمعنادار فضا ریتأث انگریکه ب باشدیم 511/0و  434/0

  .است

ی در برندسازی ( در مقله ای با عنوان قدرت رسانه های اجتماعی داستان سرای201۸فردریک لوندا و همکاران)

ها می توانند از چارچوب برای تقویت برندسازی رسانه  DMOنشان می دهد که چگونه  نتایجانجام دادند. مقصد 

 های اجتماعی خود استفاده کنند، و پنج توصیه عملی برای چگونگی انجام این کار ارائه شده است.
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خلق مقاصد بر  (، در پژوهشی با عنوان : فراتر از استفاده معمول، تاثیر اینستاگرام 2015نوئرفاتانی و همکار) 

های توریستی در کشور  مکان گردشگری، اقدام به ارزیابی تاثیر اینستاگرام)شبکه اجتماعی( در ارتقاء موقعیت

های باشند. اما رسانهمی2 کشور اندونزی مهمترین مقاصد گردشگری 1اند. در واقع بالی و مالانگ اندونزی نموده

رسد که اینستاگرام ابزار مناسبی برای این ها را ندارند. به نظر میسنتی توانایی کافی برای ارتقا موقعیت این مکان

های اند پتانسیل ارزشمند اینستاگرام را برای ارتقای مکاننموده منظور باشد. در این پژوهش پژوهشگران تلاش

ن شبکه شده در ای ایجاد برند مقاصد گردشگری را با استفاده از تصاویر منتشر گردشگری نشان دهند و چگونگی

 نشان دهند .

( در پژوهشی به بررسی معنای نمادین برندهای مقصد گردشگری پرداخته اند. به طور 2013اکینچی و همکاران )

کند. خاص، این مطالعه رابطه بین استفاده نمادین از برندهای مقصد گردشگری و وفاداری برند مقصد را بررسی می

نفر( از مناطق شهری و  361ه هایی را که از گردشگران بین المللی )با استفاده از مدل معادلات ساختاری، داد

روستایی مدیترانه بازدید کرده اند را مورد تحلیل قرار داده است. نتایج از برابری نامتجانس نمادین، شناسایی نام 

 نیحس، (1397) یسقا انینیحسهمچنین  کند.وفاداری برند مقصد تائید میتجاری و سازگاری شیوه زندگی بر 

 (1395آهنگران)، (1395حسینی)، (1396طباطبایی نسب و ماه آورپور )، (1396حلاجیان اصفهانی)، (1396)یوسفی

  انجام داده اند. پژوهش هایی در زمینه برند سازی مقصد گردشگری و بازاریابی دیجیتال

 نتایج

 کدامند؟ تالیجید یابیبازار کردیبا رو یگردشگر یمقصدها یاثرگذار در برندساز یمولفه هاسوال اول: 

برای پاسخگویی به سوال اول و شناسایی مولفه های اثر گذار از روش دلفی استفاده شد. با توجه به مقالات انجام 

 شده و نظرات خبرگان مولفه ای اثرگذار بر برندسازی مقاصد گردشگری با رویکرد بازاریابی دیجیتال شناسایی شد.

 مراحل اجرای روش دلفی

برندسازی  موضوع»ساخت« مفاهیم، مدل ها و چارچوب هایی با بوده و به دنبال یاکتشاف یقیهش حاضر، تحقپژو

 یها هافتیو  باشدی م(است تیریعلم مد اتیدر ادب نینو یکه مفهوممقاصد گردشگری با تاکید بر بازاریابی دیجیتال)

آن،  نییشمار رفته و جهت تب به دیجد موضوع نیا . از آنجا کهستندیمعلوم ن شیاز پ ییها هیآن در قالب فرض یینها

 یبرا یفیک کردیبا رو یاست، از منطق روش دلف ازین خصوص نیخبرگان در ا تیّنظرات و ذهن یبند به جمع

 بهره گرفته شده است. ۀمطالع

 ینل دلفدر پا کنندگان شرکتی لازم برا یهای ژگیو بر آن اساس و شودی م فیپژوهش تعر ۀاولّ، مسئل ۀمرحل در

 نییمرحله با تع نی. ادیآی دعوت به عمل م آنان و از ییپانل شناسا نیمشارکت در ا ی. سپس نامزدهاگرددی م نییتع

 (.13۸5 ،یدوستی عل) رسدی اعضا به اتمام م

 
1 . Bali and Malang 

2 . Indonesia 
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 هدف پژوهش حاضر یاصل ۀ. مسئلباشدی م برندسازی مقاصد گردشگری با تاکید بر بازاریابی دیجیتال« یبررس»

است. با توجّه به  تیریمدۀ آن در رشت یریکارگ به یروش پژوهش و چگونگ نیا یخت ابعاد و اجزاشنا یاصل

 شده است.  استفاده « یدلف» نوع پژوهش، جهت انجام طرح از یهای ژگیهدف و و

آمیخته اکتشافی، روشی  در این پژوهش، روش ترکیبی یا آمیخته از نوع اکتشافی مورداستفاده قرار گرفت. روش

ت که با استفاده از ترکیب مجموعه ای از روش های کمی و کیفی به انجام می رسد. ابتدا داده های کیفی باروش اس

 و سپس داده های کمی )نظر خبرگان با روش دلفی( انجام گرفت. ( Saini and Shlonsky ,2012فراترکیب)

 گام اول: تنظیم پرسش پژوهش

کدامند؟  دیجیتالبازاریابی برندسازی مقاصد گردشگری و در ادبیات  عناصر، مؤلفه ها، شاخص ها و مفاهیم مطرح

مفاهیم هرکدام، در چه  از بررسی موضوعی آثار، شناسایی و یادداشت برداری از شاخص های کلیدی و تحلیل پس

 دسته بندی از مفاهیم و مقوله ها قرار می گیرند؟

 گام دوم: بررسی نظام مند متون

 سال اول نیمه تا2010های  سال بین شده ذکر وجوی جست موتورهای و نشریه ها داده، یپایگاه ها پژوهش این در

مطالعات  و سیبتماتیک مرور در شده بررسی مطالعات است لازم مرحله این در عملی: شده اند. نمایش بررسی 2020

  گردند. مشخص شده حذف

 های مناسب گام سوم: جستجو و انتخاب مقاله

منظور  نیباشد. به ا قیتحقف است که مرتبط با هد یمطالعات هیپژوهش شامل کل نیدر ا یبررس متون و مقالات مورد

مورد مطالعه  کاسناد و مدار ق،یتحق نیا در منتخب پرداخته شد یدیکل یها مقالات با استفاده از واژه ییبه شناسا

. از آنجا که باشدیم ال و برندسازیی، بازاریابی دیجیتگردشگر مقاصد انجام شده در حوزه یها پژوهش هیشامل کل

اند که  انتخاب شده یمقالات تندیسن ادیموضوع، ز بودن حوزه به علت نو نیدرآمده در ا ریمقالات به رشته تحر

 قاله انتخاب شد.م 45باتوجه به ارزیابی مقالات در نهایت داشته باشند.  پژوهش را با قلمرو حوزه یکینزد نیشتریب

 اطلاعات متون گام چهارم: استخراج

مطالعات  .جداولی جداگانه ارائه گردید در این مرحله مفاهیم کلیدی از آثار به صورت جداگانه استخراج و در قالب

مفاهیم و مقوله ها سروکار دارند، به همین منظور بر اساس همین مفاهیم کلیدی  نظام مند و از نوع تحلیل محتوا با

بررسی شده، به عنوان  م گردید. درواقع فراوانی تکرار هر مقوله، در بین آثارمرحله بعدی کدگذاری ادبیات انجا در

مفهوم شناسایی شد؛ که  پنجاه وهفتقالب  مقوله در یازدهپشتوانه نظری هر مقوله در نظر گرفته شد. درمجموع، 

 تلف است.نشان از اهمیت بیشتر آنان نزد پژوهشگران مخ برخی از کدها دارای فراوانی بیشتری هستند که
 شناسایی مولفه ها 1جدول 
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 وب سایت های رسمی سازمان میراث فرهنگی  1

 وب سایت های آژانس های مسافرتی شناخته شده ایرانی  2

 وب سایت های گردشگری غیر ایرانی  3

 و وزارت امورخارجه وب سایت های رسمی دولتی نظیر سایت های سفارتخانه  4

 وب سایت های خبری  5
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 موبایل ها  22

 های گردشگری  تولید فیلم های مستند از سوی سازمان ها و سازمان صدا و سیما درجهت معرفی جاذبه 23
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 شناسایی و انتخاب اعضای پانلگام پنجم: 

روایی و پایایی مدل است. از روش  از فراترکیب پالایش کیفی یافته های به دست آمده است؛ که به عبارت دیگر

ت نمونه گیری غیر خبرگان استفاده گردید. که خبرگان به صور دلفی برای سنجش روایی محتوایی به وسیله نظر

 روش های هدفمند یا قضاوتی انتخاب شده اند.  احتمالی و ترکیبی از

اخل کشور وجود ندارد، برندسازی مقاصد گردشگری با تاکید بر بازاریابی دیجیتال داز  یکه شناخت کاف ییآنجا از

 یوجو جست اب خبرگان،رو بوده است. جهت انتخ روبه تیپژوهش با محدود نیدر ا (پانل یاعضا)تعداد خبرگان

 تیریمد یها دانشکده در تیریمد یها و پژوهشگران حوزه یعلم أتیه یاعضا انیدر م یا و گسترده عیوس

 ۀداشته امّا در جامع یخبرگان متعدّد ،یالملل نیب موضوع در سطح نیسراسر کشور انجام شد. اگرچه ا یها دانشگاه

زمان  ل،یدانش و تجربه در موضوع، تما یعن)ی قیتحق یدلف لپانی اساس یژگیو 4که  یداخل کشور، کسان یعلم

 نیکه در ا یخبرگان ۀمجموع یهای ژگیاند. و داشته باشند، محدود بوده را( مؤثرّ  یارتباط یها و مهارت یکاف

 و درنفر  11نفر از خبرگان اعلام آمادگی کردند؛ اما در عمل در مرحله اول  15ابتدا  ، اند شده انتخاب یدلف قیتحق

رایان نامه در دو مرحله تماس حاصل  شایان ذکر است با افراد نمونه از طریق. نفر همکاری کرده اند 25مرحله دوم 

 شده است. 

 گام ششم: تدوین پرسشنامه اولیه و تست آن در مطالعه آزمایشی

یی را که در ارزیابی برندسازی در این گام ابتدا ما با استفاده از مطالعه ادبیات پژوهشی لیستی از عوامل یا شاخص ها

مقاصد گردشگری و ارزیابی دیجیتال موثر بودند را شناسایی کردیم. سپس یک غربال اولیه انجام شد و شاخص های 

 شاخص شناسایی شد. 57تکراری یا مترادف حذف شدند که در نهایت تعداد 

راساس این شاخص های اقدام شد. پس از شناسایی شاخص های پژوهش به طراحی پرسشنامه و سوالات پژوهش ب

 پرسشنامه طراحی شده در این مرحله را پرسشنامه اولیه یا پرسشنامه دور اول روش دلفی می نامند. 

 توزیع فضایی مناسب زیرساخت ها و تاسیسات مورد نیاز جهت رفاه حال گردشگران  45
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خبره که تخصص و دانش لازم  15همانطور که پیش از این بیان شد در این پژوهش براساس روش گلوله برفی تعداد

شناسایی و انتخاب شد. در این مرحله ما پرسشنامه اولیه را برای در مورد حوزه مورد پژوهش برخوردار هستند 

 خبرگان ارسال کردیم. 

 گام هفتم: تجزیه و تحلیل پاسخ های رسیده در دوره اول

در این مرحله ابتدا پرسشنامه های توزیع شده بین خبرگان جمع آوری شد. پس از جمع آوری شد. پس از جمع 

به  دلیل حجم زیاد پرسشنامه ها از پرسشنامه بازگشت داده شد.  11مه توزیع شده پرسشنا 15آوری پرسشنامه ها از 

بعد از جمع آوری آوردن جداول خودداری شده است و فقط توضیحات مربوطه به طور خلاصه ارائه شده است. 

 SPSSر نرم افزار پرسشنامه ها ایتدا نرمال بودن داده ها و پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ د

ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه دور اول به صورت زیر بدست آمد. همانطور که مشاهده می شود  بررسی شد. 

در این پژوهش  است و این به مفهوم تایید پایایی پرسشنامه است. 7/0( بیشتر از مقدار 73/0مقدار آلفای پرسشنامه )

مقدار براساس به بررسی نرمال یا غیر نرمال بودن داده ها پرداخته ایم. ما براساس مقدار کشیدگی و چولگی داده ها 

چولگی و کشیدگی سوالات پرسشنامه اول مشاهده می شود مقدار آماره برای شاخص چولگی و کشیدگی در 

 ( قرار دارند بنابراین می توان نرمال بودن داده های مربوط به هر سوال را پذیرفت.2، -2دامنه)

د از تایید نرمال بودن داده ها با استفاده از تجمیع نظرات خبرگان در برنامه اکسل ارزش فازی هر یک در ادامه بع

   سوالات و مقدار دی فازی شده پرسشنامه مرحله اول محاسبه شد. 
 ارزش فازی و مقدار دی فازی سوالات پرسشنامه دور اول 2جدول 

 سوالات ردیف
مقدار دی  ارزش فازی سوالات

 فازی

 

L M U  

1 
آیا از وب سایت های رسمی سازمان میراث فرهنگی برای تصمیم گیری در 

 مورد سفر می توان استفاده نموده اید؟
2 

464۸39 /

3 
 تایید شده 4۸2419533/3 5

2 
آیا وب سایت های آژانس های مسافرتی شناخته شده ایرانی توانسته اند نظر 

 ؟شما را نسبت به مقاصد گردشگری تغییر دهد
 تایید شده 447630115/3 5 39526/3 2

3 
وب سایت های گردشگری غیر ایرانی تا چه میزان توانسته در تصمیم گیری در 

 مورد سفرتان کمک کند؟
 تایید شده 31194۸4۸5/3 5 123۸9/3 2

4 

آیا تاکنون از وب سایت های رسمی دولتی نظیر سایت های سفارتخانه و 

عات در مورد تصمیم گیری سفر استفاده وزارت امورخارجه جهت کسب اطلا

 کرده اید؟

2 
105622 /

3 
 تایید شده 302۸11149/3 5

5 
برای تصمیم گیری در مورد سفر از وب سایت های خبری چه میزان اطلاعات 

 کسب کرده اید؟
1 

692۸۸4 /

2 
 عدم تایید ۸46441903/2 5

6 
یزان برای تصمیم گیری در مورد سفر از وب سایت های اینترنتی چه م

 اطلاعات کسب کرده اید؟
1 

105622 /

3 
 تایید شده 052۸11149/3 5

 2 وبلاگ ها تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟ 7
690196 /

3 
 تایید شده 5950979۸7/3 5

 1 گذار باشد؟ ریتواند تاث یم یمقاصد گردشگر یدر معرف زانیها تا چه میناروب ۸
176619 /

2 
 عدم تایید 33۸09501۸/2 4

 تایید شده 036273047/3 5/ 072546 1برای کسب اطلاعات در مورد سفر استفاده  TripAdwisorآیا از اپلیکیشن  9
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 3 نموده اید؟

 1 در تصمیم گیری شما برای سفر تاثیر گذار بوده است؟ Yelpآیا اپلیکیشن  10
1۸7915 /

3 
 تایید شده 0939573۸9/3 5

11 
توانسته اطلاعات مناسبی جهت سفرگردگشری در  gogobotن آیا اپلیکیش

 اختیار شما بگذارد؟
1 

043257 /

3 
 تایید شده 02162۸519/3 5

 2 استفاده نمودید؟ Adiosseآیا برای تصمیم گیری در مورد سفر از اپلیکیشن  12
307615 /

3 
 تایید شده 403۸07677/3 5

13 
جهت تصمیم گیری در مورد  آیا از اپلیکیشن های دیگری در کسب اطلاعات

 سفر استفاده کرده اید؟
1 

233۸55 /

2 
 عدم تایید 366927256/2 4

14 
توانسته در تصمیم گیری شما در مورد سفر  Facebookآیا شبکه اجتماعی 

 موثر باشد؟
 تایید شده ۸7593475۸/3 5 751۸7/3 3

15 
استفاده  Instagramآیا جهت کسب اطلاعات در مورد سفر از شبکه اجتماعی 

 نموده اید؟
 تایید شده 447630115/3 5 39526/3 2

16 
در تصمیم گیری شما در مورد سفر نقش  Twitterتا چه میزان شبکه اجتماعی 

 داشته است؟
2 

157526 /

3 
 تایید شده 32۸7629۸5/3 5

17 
توانسته شما را در  Whats Appآیا اطلاعات موجود در شبکه های اجتماعی 

 اهنمایی کند؟تصمیم گیری سفر ر
2 

522746 /

3 
 تایید شده 51137313/3 5

1۸ 
 Lindkinبرای تصمیم گیری سفر تا چه میزان از شبکه های اجتماعی 

 اطلاعات کسب نموده اید.
 عدم تایید 33۸09501۸/2 4 17619/2 1

19 
تا چه حد رسانه های کشور)تلویزیون( اطلاعات مربوط به سفر به نقاط ایران و 

 تیار شما قرار داده است؟جهان را در اخ
1 

241194 /

3 
 تایید شده 120596۸95/3 5

20 
تا چه حد رسانه های کشور)رادیو( اطلاعات مربوط به سفر به نقاط ایران و 

 جهان را در اختیار شما قرار داده است؟
 عدم تایید 924540199/1 3 ۸490۸/1 1

21 
گری می تواند تاثیر ایمیل های تبلیغاتی تا چه میزان در معرفی مقاصد گردش

 گذار باشد؟
1 

072546 /

3 
 تایید شده 036273047/3 5

 2 موبایل ها تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟ 22
09411۸ /

3 
 تایید شده 047059206/3 4

23 
تولید فیلم های مستند از سوی سازمان ها و سازمان صدا و سیما درجهت 

 ای گردشگری تا چه اندازه در انتخاب شما موثر است؟معرفی جاذبه ه
 تایید شده ۸7593475۸/3 5 751۸7/3 3

24 
بروشور ها و کتابچه های راهنمای الکترونیکی تا چه اندازه در انتخاب مسیر 

 می توانند به شما یاری برسانند؟
2 

043257 /

3 
 تایید شده 27162۸519/3 5

25 
موثر  ی در مورد مقصد گردشگری مورد بازدیدداشتن اطلاعات قبلتا چه اندازه 

 است؟
2 

09411۸ /

3 
 تایید شده 047059206/3 4

 تایید شده 477630115/3 5 39526/3 2 اهمیت دارد؟ اطلاع از ویژگی های مقصدگردشگریآیا  26

 2 ضروری است؟ اطلاع از مکان و نحوه دسترسی به مقصد گردشگریآیا  27
043257 /

3 
 ید شدهتای 27162۸519/3 5

 2 گردشگری اهمیت دارد؟ مقصد تاریخچه از تا چه اندازه اطلاع 2۸
241194 /

3 
 تایید شده 370596۸95/3 5

29 
مقصدگردشگری در انتخاب مقصد گردشگری موثر  نماد یا لوگو از آیا اطلاع

 است؟
1 

969347 /

1 
 عدم تایید 234673301/2 4

 تایید شده 05211149/3 5/ 105622 1نایان در انتخاب شما تاثیر گذار آش و دوستان میان در مکان شهرت و آیا تصویر 30
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 3 است؟

31 
مکانها در انتخاب شما موثر  سایر به نسبت مکان شهرت و تا چه اندازه تصویر

 است؟
2 

105622 /

3 
 تایید شده 302۸11149/3 5

32 
ده بازدید در انتخاب شما موثر بو از قبل مکان جاذبه های تنوع از آیا تصویر

 است؟
2 

690196 /

3 
 تایید شده 5950979۸7/3 5

33 
بازدید در انتخاب شما به عنوان مقصد  از قبل مکان فرم و طبیعت از آیا تصویر

 گردشگری اهمیت دارد؟
 تایید شده ۸7593475۸/3 5 71۸7/3 3

34 

بهسازی فضایی مراکز اقامتی و بازاری و تمرکز بیشتر به متغیر هایی نظیر 

، چشم اندازها و زیباسازی مراکز تا چه اندازه ای در انتخاب ظواهر فیزیکی

 مقصد گردشگری موثر است؟

1 
043257 /

3 
 تایید شده 02162۸519/3 5

35 
 با مقایسه در گردشگران برای شده ارائه تسهیلات کیفیت تا چه میزان تناسب

 قبلی موثر است؟ انتظارات
1 

1۸7915 /

3 
 تایید شده 0939573۸9/3 5

36 
موثر  گردشگران با کارکنان برخورد نحوه و پذیرش از اندازه رضایت تا چه

 است؟
 تایید شده 96510517/3 5 93021/3 3

37 
مختلف در  قسمتهای از بازدید جهت گردشگران به مناسب رسانی آیا اطلاع

 انتخاب شما اثر گذار است؟
3 

۸2۸756 /

3 
 تایید شده 91437۸161/3 5

3۸ 
گردشگری  مکان در شده ارائه خدمات گذاری متقی از تا چه میزان رضایت

 برای شما اهمیت دارد؟
2 

522746 /

3 
 تایید شده 51137313/3 5

39 
گردشگری در تصمیم گیری  مکان به دسترسی نحوه از تا چه اندازه رضایت

 شما در سفر اثرگذار است؟
2 

522746 /

3 
 تایید شده 51137313/3 5

 تایید شده ۸7593475۸/3 5 751۸7/3 3 گردشگری برای شما اهمیت دارد؟ مکان بهداشت و پاکیزگی از آیا رضایت 40

41 
گردشگری در انتخاب شما موثر بوده  مکان در فردی ایمنی نکات آیا رعایت

 است؟
2 

۸00027 /

2 
 عدم تایید 900013666/2 4

42 
شده می تواند در انتخاب  ارائه تفریحی خدمات کیفیت از نظر شما مطلوبیت

 عنوان مقصد گردشگری موثر باشد؟شما به 
2 

۸65605 /

3 
 تایید شده 6۸2۸02609/3 5

43 
گردشگری در تصمیم گیری برای سفر  مکان تسهیلات و امکانات از رضایت

 موثر است؟
 تایید شده ۸7593475۸/3 5 751۸7/3 3

44 
در توسعه برند مقصد نزد  تاچه اندازه توسعه زیر ساخت های فناوری اطلاعات

 ؟داردنقش ن گردشگرا
3 

010752 /

4 
 تایید شده 005375937/4 5

45 
توزیع فضایی مناسب زیرساخت ها و تاسیسات مورد نیاز جهت رفاه حال 

 گردشگران تا چه اندازه برای انتخاب مقصد موثر است؟
 تایید شده ۸7593475۸/3 5 751۸7/3 3

46 
اب شما گردشگری در انتخ مکان طراحی در تاریخی گذشته کردن آیا لحاظ

 اهمیت دارد؟
1 

339449 /

3 
 تایید شده 16972433/3 5

 2 گردشگری برای شما مهم است؟ مکان بومی تا چه اندازه هویت 47
09411۸ /

3 
 تایید شده 047059206/3 4

4۸ 
گردشگری برای شما اهمیت  مکان فرد به منحصر و ویژه تا چه اندازه هویت

 دارد؟
2 

157526 /

3 
 تایید شده 32۸7629۸5/3 5

 1 گردشگری در انتخاب شما برای سفر موثر است؟ مکان شاخص آیا تصویر 49
233۸55 /

2 
 عدم تایید 366927256/2 4

50 
تا چه اندازه سنت های ایرانیان در توسعه برند مقصد نزد گردشگران نقش 

 دارد؟
2 

0۸411۸ /

3 
 تایید شده 047059206/3 4



 

1204

1204 

دل
ه م

رائ
ا

 ی
را

ب
 ی

از
دس

رن
ب

 ی
ها

د
ص

مق
 ی

گر
دش

گر
 ی

اک
ا ت

ب
ی

 د
ار

از
ر ب

ب
ابی

ید ی
یج

ل
تا

 
 

51 
در توسعه برند مقصد نزد  یانتا چه اندازه داستان های قومی و ملی ایران

 ؟دارد نقش گردشگران
2 

905163 /

2 
 عدم تایید 9525۸1709/2 4

52 
در توسعه برند مقصد نزد  انیرانیا تا چه اندازه هنرهای دستی و صنایع دستی

 ؟دارد نقش گردشگران
 تایید شده 447630115/3 5 39526/3 2

53 
میم گیری شما برای گردشگری در تص مکان جذابیت های بودن آیا متعدد

 انتخاب مقصد گردشگری اهمیت دارد؟
 تایید شده 96510517/3 5 93021/3 3

 1 فرد تا چه اندازه مهم است؟ به منحصر معماری و طراحی بودن دارا 54
043257 /

3 
 تایید شده 02162۸519/3 5

 2 متمایزکننده تا چه اندازه در انتخاب شما مهم است؟ المانهای وجود 55
933123 /

2 
 تایید شده 216561713/3 5

56 
آیا رعایت اصول مبلمان و چیدمان فیزیکی فضایی در محل جاذبه های 

 گردشگری می تواند در انتخاب مسیر گردشگری شما تاثیر گذار باشد؟
 عدم تایید 33۸09501۸/2 4 17619/2 1

57 
تواند  معماری منظر و چشم اندازها و زیباسازی مراکز تفریحی تا چه اندازه می

 در مقصد گردشگری شما موثر است؟
1 

233۸55 /

2 
 عدم تایید 366927256/2 4

 

 گام هشتم: آماده کردن پرسشنامه دور دوم

در این گام با توجه به نتایج بدست آمده از پرسشنامه دور اول به طراحی پرسشنامه دور دوم می پردازیم. با توجه به 

سوال )شاخص(  57سوالات پژوهش مشاهده می شود که از بین مقدار دی فازی بدست آمده برای هریک از 

پرسشنامه اول یازده سوال دارای مقدار دی فازی کمتر از مقدار میانگین طیف می باشند بنابراین این سوالات 

 م در پژوهش از آنها صرف نظر کنیم)شاخص ها( به عنوان سوالات کم اهمیت شناخته می شوند که می توانی

 یه و تحلیل پاسخ های رسیده در دوره دومگام نهم: تجز

نفز از خبرگان توزیع شد و بعد از پاسخ دادن جمع آوری شد.  27در این مرحله ابتدا پرسشنامه های توزیع شده بین 

به دلیل حجم زیاد پرسشنامه بازگشت داده شد.  25پرسشنامه توزیع شده  27پس از جمع آوری پرسشنامه ها از 

بعد از جمع آوری اول خودداری شده است و فقط نتایج به طور خلاصه عنوان شده است. مطالب از ارائه جد

 SPSSپرسشنامه ها ایتدا نرمال بودن داده ها و پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ در نرم افزار 

ور که مشاهده می شود ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه دور دوم به صورت زیر بدست آمد. همانط بررسی شد. 

در این پژوهش  است و این به مفهوم تایید پایایی پرسشنامه است. 7/0( بیشتر از مقدار 7۸/0مقدار آلفای پرسشنامه )

در همانطور که ما براساس مقدار کشیدگی و چولگی داده ها به بررسی نرمال یا غیر نرمال بودن داده ها پرداخته ایم. 

الات پرسشنامه دور دوم می شود مقدار آماره برای شاخص چولگی و کشیدگی در مقدار چولگی و کشیدگی سو

در ادامه بعد از تایید  ( قرار دارند بنابراین می توان نرمال بودن داده های مربوط به هر سوال را پذیرفت.2، -2دامنه)

هر یک سوالات و مقدار دی  نرمال بودن داده ها با استفاده از تجمیع نظرات خبرگان در برنامه اکسل ارزش فازی

  فازی شده پرسشنامه مرحله دوم محاسبه شد. 

با استفاده از تجمیع نظرات خبرگان در برنامه اکسل ارزش فازی هر یک سوالات و مقدار دی فازی شده پرسشنامه 

 مرحله دوم محاسبه شد. 

 ارزش فازی و مقدار دی فازی سوالات پرسشنامه دوم3جدول



 

ی )مقاله 
ماهنامه علم

ی
علم

-
جم، شماره

ل پن
ن، سا

ی ایرا
ی سیاس

جامعه شناس
ی( 

پژوهش
3 

خرداد 
،

1401
 

1205 
 سوالات ردیف

مقدار دی  فازی سوالاتارزش 

 فازی

 

L M U  

1 
آیا از وب سایت های رسمی سازمان میراث فرهنگی برای تصمیم گیری در مورد سفر 

 می توان استفاده نموده اید؟
1 

766717/2 
5 

۸۸335۸536/2 
 عدم تایید

2 
آیا وب سایت های آژانس های مسافرتی شناخته شده ایرانی توانسته اند نظر شما را 

 ت به مقاصد گردشگری تغییر دهد؟نسب
2 

614۸34/3 
5 

557416962/3 
 تایید شده

3 
وب سایت های گردشگری غیر ایرانی تا چه میزان توانسته در تصمیم گیری در مورد 

 سفرتان کمک کند؟
1 

0۸6174/3 
5 

0430۸6965/3 
 تایید شده

4 
و وزارت آیا تاکنون از وب سایت های رسمی دولتی نظیر سایت های سفارتخانه 

 امورخارجه جهت کسب اطلاعات در مورد تصمیم گیری سفر استفاده کرده اید؟
1 

141761/3 
5 

070۸۸0699/3 
 تایید شده

5 
برای تصمیم گیری در مورد سفر از وب سایت های اینترنتی چه میزان اطلاعات کسب 

 کرده اید؟
2 

562492/3 
5 

531245۸02/3 
 تایید شده

 تایید شده 49237147۸/3 5 4۸4743/3 2 ر معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟وبلاگ ها تا چه میزان د 6

 تایید شده 09917504۸/3 5 19۸35/3 1 برای کسب اطلاعات در مورد سفر استفاده نموده اید؟ TripAdwisorآیا از اپلیکیشن  7

 تایید شده 2055121/3 5 41124/3 1 وده است؟در تصمیم گیری شما برای سفر تاثیر گذار ب Yelpآیا اپلیکیشن  ۸

9 
توانسته اطلاعات مناسبی جهت سفرگردگشری در اختیار شما  gogobotآیا اپلیکیشن 

 بگذارد؟
3 

71۸30۸/3 
5 

۸59153954/3 
 تایید شده

 تایید شده 919494421/3 5 ۸3۸9۸9/3 3 استفاده نمودید؟ Adiosseآیا برای تصمیم گیری در مورد سفر از اپلیکیشن  10

 تایید شده 391451495/3 5 2۸2903/3 2 توانسته در تصمیم گیری شما در مورد سفر موثر باشد؟ Facebookآیا شبکه اجتماعی  11

12 
استفاده نموده  Instagramآیا جهت کسب اطلاعات در مورد سفر از شبکه اجتماعی 

 اید؟
2 

521732/3 
5 

510۸659۸6/3 
 تایید شده

13 
در تصمیم گیری شما در مورد سفر نقش داشته  Twitterشبکه اجتماعی  تا چه میزان

 است؟
2 

214906/3 
5 

357453071/3 
 تایید شده

14 
توانسته شما را در تصمیم  Whats Appآیا اطلاعات موجود در شبکه های اجتماعی 

 گیری سفر راهنمایی کند؟
1 

027191/3 
5 

01359541/3 
 تایید شده

15 
ی کشور)تلویزیون( اطلاعات مربوط به سفر به نقاط ایران و جهان را تا چه حد رسانه ها

 در اختیار شما قرار داده است؟
2 

614۸34/3 
5 

557416962/3 
 تایید شده

 تایید شده 410449239/3 5 320۸9۸/3 2 ایمیل های تبلیغاتی تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟ 16

 تایید شده 275432002/3 5 050۸64/3 2 ها تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟موبایل  17

1۸ 
تولید فیلم های مستند از سوی سازمان ها و سازمان صدا و سیما درجهت معرفی جاذبه 

 های گردشگری تا چه اندازه در انتخاب شما موثر است؟
2 

113۸44/3 
5 

306921۸13/3 
 ید شدهتای

19 
بروشور ها و کتابچه های راهنمای الکترونیکی تا چه اندازه در انتخاب مسیر می توانند 

 به شما یاری برسانند؟
2 

3۸0714/3 
5 

440356۸76/3 
 تایید شده

 شده تایید 429666۸57/3 5 359334/3 2 موثر است؟ داشتن اطلاعات قبلی در مورد مقصد گردشگری مورد بازدیدتا چه اندازه  20

 تایید شده 50059971۸/3 5 501199/3 2 اهمیت دارد؟ اطلاع از ویژگی های مقصدگردشگریآیا  21

 تایید شده 115044167/3 5 2300۸۸/3 1 ضروری است؟ اطلاع از مکان و نحوه دسترسی به مقصد گردشگریآیا  22

 عدم تایید 909611۸۸7/2 5 ۸192242/2 1 گردشگری اهمیت دارد؟ مقصد تاریخچه از تا چه اندازه اطلاع 23

 تایید شده 016۸22472/3 5 033645/3 1 آشنایان در انتخاب شما تاثیر گذار است؟ و دوستان میان در مکان شهرت و آیا تصویر 24

 هتایید شد 379524161/3 5 25904۸/3 2 مکانها در انتخاب شما موثر است؟ سایر به نسبت مکان شهرت و تا چه اندازه تصویر 25

 تایید شده 49973006/3 5 49946/3 2 بازدید در انتخاب شما موثر بوده است؟ از قبل مکان جاذبه های تنوع از آیا تصویر 26
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27 
بازدید در انتخاب شما به عنوان مقصد  از قبل مکان فرم و طبیعت از آیا تصویر

 گردشگری اهمیت دارد؟
2 

25904۸/3 
5 

379524161/3 
 تایید شده

2۸ 

فضایی مراکز اقامتی و بازاری و تمرکز بیشتر به متغیر هایی نظیر ظواهر فیزیکی،  بهسازی

چشم اندازها و زیباسازی مراکز تا چه اندازه ای در انتخاب مقصد گردشگری موثر 

 است؟

1 

24373/3 

5 

121۸65005/3 

 تایید شده

29 
 انتظارات با مقایسه در گردشگران برای شده ارائه تسهیلات کیفیت تا چه میزان تناسب

 قبلی موثر است؟
1 

0۸324۸/3 
5 

041623793/3 
 تایید شده

 تایید شده 04560۸699/3 5 091217/3 1 موثر است؟ گردشگران با کارکنان برخورد نحوه و پذیرش از تا چه اندازه رضایت 30

31 
شما مختلف در انتخاب  قسمتهای از بازدید جهت گردشگران به مناسب رسانی آیا اطلاع

 اثر گذار است؟
1 

0117۸2/3 
5 

000۸91171/3 
 تایید شده

32 
گردشگری برای شما  مکان در شده ارائه خدمات گذاری قیمت از تا چه میزان رضایت

 اهمیت دارد؟
2 

2۸2903/3 
5 

391451495/3 
 تایید شده

33 
گردشگری در تصمیم گیری شما در سفر  مکان به دسترسی نحوه از تا چه اندازه رضایت

 اثرگذار است؟
2 

4۸4743/3 
5 

4923717۸/3 
 تایید شده

 عدم تایید ۸۸1101521/2 5 762203/2 1 گردشگری برای شما اهمیت دارد؟ مکان بهداشت و پاکیزگی از آیا رضایت 34

35 
شده می تواند در انتخاب شما به  ارائه تفریحی خدمات کیفیت از نظر شما مطلوبیت

 ؟عنوان مقصد گردشگری موثر باشد
2 

647243/3 
5 

573621711/3 
 تایید شده

 تایید شده 041623793/3 5 0۸324۸/3 1 گردشگری در تصمیم گیری برای سفر موثر است؟ مکان تسهیلات و امکانات از رضایت 36

37 
در توسعه برند مقصد نزد  تاچه اندازه توسعه زیر ساخت های فناوری اطلاعات

 ؟داردنقش گردشگران 
3 

03497۸/4 
5 

0174۸۸903/4 
 تایید شده

3۸ 
توزیع فضایی مناسب زیرساخت ها و تاسیسات مورد نیاز جهت رفاه حال گردشگران تا 

 چه اندازه برای انتخاب مقصد موثر است؟
2 

530۸35/3 
5 

515417606/3 
 تایید شده

39 
گردشگری در انتخاب شما اهمیت  مکان طراحی در تاریخی گذشته کردن آیا لحاظ

 دارد؟
1 

055۸5/3 
5 

027924۸۸4/3 
 تایید شده

 عدم تایید ۸06601654/2 5 613203/2 1 گردشگری برای شما مهم است؟ مکان بومی تا چه اندازه هویت 40

 تایید شده 027924۸۸4/3 5 055۸5/3 1 گردشگری برای شما اهمیت دارد؟ مکان فرد به منحصر و ویژه تا چه اندازه هویت 41

 عدم تایید 7۸0174741/2 5 560349/2 1 یرانیان در توسعه برند مقصد نزد گردشگران نقش دارد؟تا چه اندازه سنت های ا 42

43 
 در توسعه برند مقصد نزد گردشگران انیرانیا تا چه اندازه هنرهای دستی و صنایع دستی

 ؟دارد نقش
2 

05514/3 
5 

55275705۸/3 
 تایید شده

44 
ر تصمیم گیری شما برای انتخاب مقصد گردشگری د مکان جذابیت های بودن آیا متعدد

 گردشگری اهمیت دارد؟
3 

۸7340۸/3 
5 

936704023/3 
 تایید شده

 تایید شده 27۸339615/3 5 556679/3 1 فرد تا چه اندازه مهم است؟ به منحصر معماری و طراحی بودن دارا 45

 عدم تایید 69666752/2 5 393335/2 1 متمایزکننده تا چه اندازه در انتخاب شما مهم است؟ المانهای وجود 46

 

 گام دهم: آماده کردن پرسشنامه دور سوم

در این گام با توجه به نتایج بدست آمده از پرسشنامه دور دوم به طراحی پرسشنامه دور سوم می پردازیم. با توجه به 

وال )شاخص( س 46مقدار دی فازی بدست آمده برای هریک از سوالات پژوهش مشاهده می شود که از بین 

پرسشنامه دوم شش سوال دارای مقدار دی فازی کمتر از مقدار میانگین طیف می باشند بنابراین این سوالات 

 )شاخص ها( به عنوان سوالات کم اهمیت شناخته می شوند که می توانیم در پژوهش از آنها صرف نظر کنیم.
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وم را نیز در اختیار خبرگان قرار می دهیم. در حقیقت به همراه پرسشنامه سوم نتایج کلی بدست آمده از پرسشنامه د

در این مرحله می توانیم مقدار دی فازی سوالات پرسشنامه دور دوم را در اختیار خبرگان قرار دهیم. همچنین 

 حذف شده است. 46و  42، 40، 34، 23، 1مشخص می کنیم که سوالات 

 سومگام یازدهم: تجزیه و تحلیل پاسخ های رسیده در دور 

درر این گام به تجزیه و تحلیل پرسشنامه های تکمیل شده در دور سوم می پردازیم. در حقیقت پس از جمع آوری 

پرسشنامه های تکمیل شده مقدار دی فازی سوالات پرسشنامه را محاسبه نمود و سپس به تجزیه و تحلیل آن می 

بعد شده و فقط نتایج به طور خلاصه عنوان شده است.به دلیلل حجم زیاد مطالب از ارائه جداول خودداری پردازیم. 

از جمع آوری پرسشنامه ها ایتدا نرمال بودن داده ها و پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ در نرم 

ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه دور سوم به صورت زیر بدست آمد. همانطور که  بررسی شد.  SPSSافزار 

است و این به مفهوم تایید پایایی پرسشنامه  7/0( بیشتر از مقدار 72/0ود مقدار آلفای پرسشنامه )مشاهده می ش

در این پژوهش ما براساس مقدار کشیدگی و چولگی داده ها به بررسی نرمال یا غیر نرمال بودن داده ها  است.

سوم مشاهده می شود مقدار آماره  مقدار چولگی و کشیدگی سوالات پرسشنامه دورهمانطور که از پرداخته ایم. 

( قرار دارند بنابراین می توان نرمال بودن داده های مربوط به هر 2، -2برای شاخص چولگی و کشیدگی در دامنه)

 2می باشد که البته چون نزدیک به  2سوال را پذیرفت. البته مقدار کشیدگی برای تعدادی از سوالات کمی بالاتر از 

در ادامه بعد از تایید نرمال بودن داده ها با استفاده از تجمیع نظرات چشم پوشی شده است. بنابراین از آن است 

خبرگان در برنامه اکسل ارزش فازی هر یک سوالات و مقدار دی فازی شده پرسشنامه مرحله سوم محاسبه شد. 

  
 ارزش فازی و مقدار دی فازی سوالات پرسشنامه سوم 4جدول 

ردی

 ف
 سوالات

 ی سوالاتارزش فاز 
 مقدار دی فازی

L M U 

1 
آیا وب سایت های آژانس های مسافرتی شناخته شده ایرانی توانسته اند نظر شما را 

 نسبت به مقاصد گردشگری تغییر دهد؟
3 

31022/3 
5 

655110167/3 
 تایید شده

2 
وب سایت های گردشگری غیر ایرانی تا چه میزان توانسته در تصمیم گیری در مورد 

 رتان کمک کند؟سف
2 

00626/3 
4 

003130222/3 
 تایید شده

3 
آیا تاکنون از وب سایت های رسمی دولتی نظیر سایت های سفارتخانه و وزارت 

 امورخارجه جهت کسب اطلاعات در مورد تصمیم گیری سفر استفاده کرده اید؟
3 

923729/3 
5 

961۸6445۸/3 
 تایید شده

4 
وب سایت های اینترنتی چه میزان اطلاعات کسب برای تصمیم گیری در مورد سفر از 

 کرده اید؟
3 

631445/4 
5 

315722453/4 
 تایید شده

 تایید شده 21۸201646/3 5 936403/2 2 وبلاگ ها تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟ 5

6 
ستفاده نموده برای کسب اطلاعات در مورد سفر ا TripAdwisorآیا از اپلیکیشن 

 اید؟
3 

933۸71/3 
5 

966935634/3 
 تایید شده

 تایید شده 2۸4159652/3 5 06۸319/3 2 در تصمیم گیری شما برای سفر تاثیر گذار بوده است؟ Yelpآیا اپلیکیشن  7

۸ 
توانسته اطلاعات مناسبی جهت سفرگردگشری در اختیار شما  gogobotآیا اپلیکیشن 

 بگذارد؟
2 

99۸51/2 
5 

249254۸34/3 
 تایید شده

 تایید شده 273011936/3 5 046024/3 2 استفاده نمودید؟ Adiosseآیا برای تصمیم گیری در مورد سفر از اپلیکیشن  9

 تایید شده 306996۸61/3 4 913994/3 2توانسته در تصمیم گیری شما در مورد سفر موثر  Facebookآیا شبکه اجتماعی  10
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 باشد؟

11 
استفاده نموده  Instagramطلاعات در مورد سفر از شبکه اجتماعی آیا جهت کسب ا

 اید؟
2 

۸52391/3 
5 

676195647/3 
 تایید شده

12 
در تصمیم گیری شما در مورد سفر نقش داشته  Twitterتا چه میزان شبکه اجتماعی 

 است؟
2 

131659/3 
5 

315۸29629/3 
 تایید شده

13 
توانسته شما را در تصمیم  Whats Appی آیا اطلاعات موجود در شبکه های اجتماع

 گیری سفر راهنمایی کند؟
2 

9۸4416/2 
5 

242207976/3 
 تایید شده

14 
تا چه حد رسانه های کشور)تلویزیون( اطلاعات مربوط به سفر به نقاط ایران و جهان 

 را در اختیار شما قرار داده است؟
3 

672969/4 
5 

3364۸4515/4 
 تایید شده

15 
بلیغاتی تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار ایمیل های ت

 باشد؟
2 

530015/3 
5 

515007267/3 
 تایید شده

 تایید شده 03۸125264/3 4 076251/3 2 موبایل ها تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟ 16

17 
و سازمان صدا و سیما درجهت معرفی تولید فیلم های مستند از سوی سازمان ها 

 جاذبه های گردشگری تا چه اندازه در انتخاب شما موثر است؟
3 

757137/4 
5 

37۸56۸747/4 
 تایید شده

1۸ 
بروشور ها و کتابچه های راهنمای الکترونیکی تا چه اندازه در انتخاب مسیر می توانند 

 به شما یاری برسانند؟
2 

۸26299/3 
5 

663149676/3 
 د شدهتایی

 تایید شده 266606۸29/3 5 033214/3 2 موثر است؟ داشتن اطلاعات قبلی در مورد مقصد گردشگری مورد بازدیدتا چه اندازه  19

 تایید شده 2575۸4437/3 4 515169/3 2 اهمیت دارد؟ اطلاع از ویژگی های مقصدگردشگریآیا  20

 تایید شده 21۸201646/3 5 936403/2 2 ضروری است؟ یاطلاع از مکان و نحوه دسترسی به مقصد گردشگرآیا  21

 تایید شده 2۸3325402/4 5 566651/4 3 آشنایان در انتخاب شما تاثیر گذار است؟ و دوستان میان در مکان شهرت و آیا تصویر 22

 تایید شده 29۸503541/3 4 597007/3 2 مکانها در انتخاب شما موثر است؟ سایر به نسبت مکان شهرت و تا چه اندازه تصویر 23

 تایید شده 030774249/4 5 06154۸/4 3 بازدید در انتخاب شما موثر بوده است؟ از قبل مکان جاذبه های تنوع از آیا تصویر 24

25 
بازدید در انتخاب شما به عنوان مقصد  از قبل مکان فرم و طبیعت از آیا تصویر

 گردشگری اهمیت دارد؟
1 

046002/3 
4 

023011936/3 
 تایید شده

26 

بهسازی فضایی مراکز اقامتی و بازاری و تمرکز بیشتر به متغیر هایی نظیر ظواهر 

فیزیکی، چشم اندازها و زیباسازی مراکز تا چه اندازه ای در انتخاب مقصد گردشگری 

 موثر است؟

2 

11۸4۸9/3 

5 

309244451/3 

 تایید شده

27 
 انتظارات با مقایسه در گردشگران برای شده ارائه تسهیلات کیفیت تا چه میزان تناسب

 قبلی موثر است؟
2 

95027/2 
5 

225135136/3 
 تایید شده

 تایید شده 277926273/3 4 555۸53/3 2 موثر است؟ گردشگران با کارکنان برخورد نحوه و پذیرش از تا چه اندازه رضایت 2۸

29 
مختلف در انتخاب  قسمتهای از بازدید جهت گردشگران به مناسب رسانی آیا اطلاع

 شما اثر گذار است؟
3 

566651/4 
5 

2۸3325402/4 
 تایید شده

30 
گردشگری برای شما  مکان در شده ارائه خدمات گذاری قیمت از تا چه میزان رضایت

 اهمیت دارد؟
1 

01۸957/3 
4 

25947۸412/3 
 تایید شده

31 
گیری شما در  گردشگری در تصمیم مکان به دسترسی نحوه از تا چه اندازه رضایت

 سفر اثرگذار است؟
1 

011173/3 
3 

0055۸665۸/3 
 تایید شده

32 
شده می تواند در انتخاب شما به  ارائه تفریحی خدمات کیفیت از نظر شما مطلوبیت

 عنوان مقصد گردشگری موثر باشد؟
2 

613994/3 
4 

306996۸61/3 
 تایید شده

33 
صمیم گیری برای سفر موثر گردشگری در ت مکان تسهیلات و امکانات از رضایت

 است؟
3 

94404/3 
5 

972019919/3 
 تایید شده

 تایید شده 244۸13242/3 5 4۸9626/3 1در توسعه برند مقصد نزد  تاچه اندازه توسعه زیر ساخت های فناوری اطلاعات 34
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 ؟داردنقش گردشگران 

35 
گردشگران توزیع فضایی مناسب زیرساخت ها و تاسیسات مورد نیاز جهت رفاه حال 

 تا چه اندازه برای انتخاب مقصد موثر است؟
2 

۸56107/2 
5 

17۸053594/3 
 تایید شده

36 
گردشگری در انتخاب شما اهمیت  مکان طراحی در تاریخی گذشته کردن آیا لحاظ

 دارد؟
3 

77635/3 
4 

63۸175023/3 
 تایید شده

 تایید شده 23011936/3 3 04604/3 1 شما اهمیت دارد؟ گردشگری برای مکان فرد به منحصر و ویژه تا چه اندازه هویت 37

3۸ 
در توسعه برند مقصد نزد  انیرانیا تا چه اندازه هنرهای دستی و صنایع دستی

 ؟دارد نقش گردشگران
2 

69۸133/3 
4 

34906635۸/3 
 تایید شده

39 
گردشگری در تصمیم گیری شما برای انتخاب  مکان جذابیت های بودن آیا متعدد

 گردشگری اهمیت دارد؟مقصد 
2 

۸26299/3 
5 

663149676/3 
 تایید شده

 تایید شده 003130222/3 4 00626/3 2 فرد تا چه اندازه مهم است؟ به منحصر معماری و طراحی بودن دارا 40

 

سوال  40با توجه به مقدار دی فازی بدست آمده برای هریک از سوالات پژوهش مشاهده می شود که از بین 

رسشنامه تمام سوال دارای مقدار دی فازی بالاتر از مقدار میانگین طیف می باشند بنابراین این سوالات )شاخص( پ

 )شاخص ها( مورد تایید قرار می گیرد.

 گام دوازدهم: بررسی شرط توقف

ارائه شده است. همانطور که مشاهده می شود  1۸-4نتایج حاصل از محاسبات پرسشنامه دور سوم در جدول شماره 

( می باشد. بنابراین همه شاخص ها یا 3مقدار دی فازی تمام سوالات پژوهش بیشتر از مقدار میانگین طیف )مقدار

سوالات پرسشنامه سوم در فرآیند برند سازی مقاصد گردشگری و بازاریابی دیجیتال مهم و تاثیر گذار هستند. از 

نهاد نشده است. بنابراین براساس این نتایج ما طرف دیگر همانند دور قبل هیچ شاخص جدیدی توسط خبرگان پیش

به هدف پژوهش یعنی شناسایی شاخص های موثر در فرآیند ارزیابی و انتخاب برندسازی مقاصد گردشگری با 

تاکید بر بازاریابی دیجیتال رسیده ایم. اما هنوز باید شرط اجماع یا توافق را نیز بررسی کنیم تا ببینیم آیا نسبت به 

 ت )شاخص ها( تجمیع حاصل شده است یا خیر.همه سوالا

خبرگان  %70برای بررسی شرط اجماع یا توافق خبرگان همانطور که در ابتدای کار توافق شده است باید حداقل 

این شرط را مورد بررسی  19-4جواب یکسانی به یکی از گزینه های پاسخ برای هر سوال داده باشند. جدول شماره 

 قرارداده است.

محاسبه میزان اجماع بر روی هر یک از سوالات ابتدا باید در هر یک از سوالات مشخص کنید که در کدام یک  برای

از پاسخ های آن سوال بیشترین توافق را دارند یا به عبارت دیگر نظر کاملا یکسانی دارند. سپس تعداد بیشترین 

 یزان اجماع بر روی آن سوال بدست آید. توافق در هر سوال را بر تعداد کل خبرگان تقسیم می کنیم تا م

 
 تجمیع نظرات خبرگان برای پرسشنامه دور سوم 5جدول 
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1 
ایرانی توانسته اند نظر شما را آیا وب سایت های آژانس های مسافرتی شناخته شده 

 نسبت به مقاصد گردشگری تغییر دهد؟
  1۸ 5 2 1۸ 72/0 

2 
وب سایت های گردشگری غیر ایرانی تا چه میزان توانسته در تصمیم گیری در مورد 

 سفرتان کمک کند؟
 2 20 3  20 ۸0/0 

3 
و وزارت  آیا تاکنون از وب سایت های رسمی دولتی نظیر سایت های سفارتخانه

 امورخارجه جهت کسب اطلاعات در مورد تصمیم گیری سفر استفاده کرده اید؟
  4 1۸ 3 1۸ 72/0 

4 
برای تصمیم گیری در مورد سفر از وب سایت های اینترنتی چه میزان اطلاعات کسب 

 کرده اید؟
  2 4 19 19 76/0 

 72/0 1۸ 1 2 1۸ 4  تاثیر گذار باشد؟وبلاگ ها تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند  5
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6 
برای کسب اطلاعات در مورد سفر استفاده نموده  TripAdwisorآیا از اپلیکیشن 

 اید؟
  3 20 2 20 ۸0/0 

 76/0 19 1 3 19 2  در تصمیم گیری شما برای سفر تاثیر گذار بوده است؟ Yelpآیا اپلیکیشن  7

۸ 
توانسته اطلاعات مناسبی جهت سفرگردگشری در اختیار  gogobotآیا اپلیکیشن 

 شما بگذارد؟
 2 21 1 1 21 ۸4/0 

 72/0 1۸ 2 2 1۸ 3  استفاده نمودید؟ Adiosseآیا برای تصمیم گیری در مورد سفر از اپلیکیشن  9

عی
ما

جت
ی ا

ها
ه 

بک
ش

 

10 
موثر  توانسته در تصمیم گیری شما در مورد سفر Facebookآیا شبکه اجتماعی 

 باشد؟
 2 4 19  19 76/0 

11 
استفاده نموده  Instagramآیا جهت کسب اطلاعات در مورد سفر از شبکه اجتماعی 

 اید؟
 2  21 2 21 ۸4/0 

12 
در تصمیم گیری شما در مورد سفر نقش داشته  Twitterتا چه میزان شبکه اجتماعی 

 است؟
 2 1۸ 3 2 1۸ 72/0 

13 
توانسته شما را در تصمیم  Whats Appر شبکه های اجتماعی آیا اطلاعات موجود د

 گیری سفر راهنمایی کند؟
 3 19 2 1 19 76/0 

ی 
ها

ه 
بک

ش

ی
ه ا

وار
اه

م
 

14 
تا چه حد رسانه های کشور)تلویزیون( اطلاعات مربوط به سفر به نقاط ایران و جهان 

 را در اختیار شما قرار داده است؟
  2 3 20 20 ۸0/0 

ی 
ها

ار 
ابز

طی
تبا

ار
 

15 
ایمیل های تبلیغاتی تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار 

 باشد؟
 4 2 1۸ 1 1۸ 72/0 

 72/0 1۸  5 1۸ 2  موبایل ها تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟ 16

17 
صدا و سیما درجهت معرفی تولید فیلم های مستند از سوی سازمان ها و سازمان 

 جاذبه های گردشگری تا چه اندازه در انتخاب شما موثر است؟
  2 1 22 22 ۸۸/0 

1۸ 
بروشور ها و کتابچه های راهنمای الکترونیکی تا چه اندازه در انتخاب مسیر می توانند 

 به شما یاری برسانند؟
 1 3 19 2 19 76/0 

ی
گر

دش
گر

د 
اص

 مق
ی

ساز
ند

بر
 

از 
ی 

اه
آگ

 دبرن

 ۸0/0 20 1 2 20 2  موثر است؟ داشتن اطلاعات قبلی در مورد مقصد گردشگری مورد بازدیدتا چه اندازه  19

 72/0 1۸  1۸ 4 3  اهمیت دارد؟ اطلاع از ویژگی های مقصدگردشگریآیا  20

 72/0 1۸ 1 2 1۸ 4  ضروری است؟ اطلاع از مکان و نحوه دسترسی به مقصد گردشگریآیا  21

صو
ت

ند
 بر

یر
 

 ۸0/0 20 20 1 4   آشنایان در انتخاب شما تاثیر گذار است؟ و دوستان میان در مکان شهرت و آیا تصویر 22

 ۸0/0 20  20 2 3  مکانها در انتخاب شما موثر است؟ سایر به نسبت مکان شهرت و تا چه اندازه تصویر 23

 ۸4/0 21 3 21 1   در انتخاب شما موثر بوده است؟بازدید  از قبل مکان جاذبه های تنوع از آیا تصویر 24

 72/0 1۸ 2 3 1۸ 1 1بازدید در انتخاب شما به عنوان مقصد  از قبل مکان فرم و طبیعت از آیا تصویر 25
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 همانطور که در جدول بالا مشاهده می شود تقریبا در تمامی سوالات خبرگان به توافق و جمیع رسیده اند. در تمامی

است. بنابراین بر اساس نظر تیم تحقیق  7/0سوالات مقدار اجماع نظرات خبرگان بر روی یکی از پاسخ ها بیشتر از 

 شرط اجماع نظرات خبرگان در پرسشنامه دور سوم پذیرفته می شود

اکید مولفه با چهل گویه اثر گذار بر برندسازی مقاصدگردشگری با ت 11با توجه به نتایج روش دلفی در نهایت 

 بر بازاریابی دیجتال شناسایی شد.

از اعتبار  تالیجید یابیبازار کردیبا رو یگردشگر یمقصدها یبرندساز یشده برا یمدل طراح ایآ: دومسوال 

 لازم برخوردار است؟

 گردشگری اهمیت دارد؟

26 

بهسازی فضایی مراکز اقامتی و بازاری و تمرکز بیشتر به متغیر هایی نظیر ظواهر 

ندازها و زیباسازی مراکز تا چه اندازه ای در انتخاب مقصد گردشگری فیزیکی، چشم ا

 موثر است؟

 1 20 3 1 20 ۸0/0 

صد
 مق

ده
 ش

ک
درا

ت ا
یفی

ک
 

27 
 انتظارات با مقایسه در گردشگران برای شده ارائه تسهیلات کیفیت تا چه میزان تناسب

 قبلی موثر است؟
 3 20 1 1 20 ۸0/0 

 76/0 19  19 3 3  موثر است؟ گردشگران با کارکنان برخورد نحوه و پذیرش از تا چه اندازه رضایت 2۸

29 
مختلف در انتخاب  قسمتهای از بازدید جهت گردشگران به مناسب رسانی آیا اطلاع

 شما اثر گذار است؟
  4 1 20 20 ۸0/0 

30 
ما گردشگری برای ش مکان در شده ارائه خدمات گذاری قیمت از تا چه میزان رضایت

 اهمیت دارد؟
 3 1۸ 3 1 1۸ 72/0 

ت
یفی

ک
 

ت
اخ

رس
زی

 

31 
گردشگری در تصمیم گیری شما در  مکان به دسترسی نحوه از تا چه اندازه رضایت

 سفر اثرگذار است؟
1 1 19 2 2 19 76/0 

32 
شده می تواند در انتخاب شما به  ارائه تفریحی خدمات کیفیت از نظر شما مطلوبیت

 ی موثر باشد؟عنوان مقصد گردشگر
 2 4 19  19 76/0 

33 
گردشگری در تصمیم گیری برای سفر موثر  مکان تسهیلات و امکانات از رضایت

 است؟
  2 22 1 22 ۸۸/0 

34 
در توسعه برند مقصد نزد  تاچه اندازه توسعه زیر ساخت های فناوری اطلاعات

 ؟داردنقش گردشگران 
1 2 3 1۸ 1 1۸ 72/0 

35 
مناسب زیرساخت ها و تاسیسات مورد نیاز جهت رفاه حال گردشگران  توزیع فضایی

 تا چه اندازه برای انتخاب مقصد موثر است؟
 5 1۸ 1 1 1۸ 72/0 

ش
رز

ا
 

گی
رهن

ف
 

و 

خی
اری

ت
 

36 
گردشگری در انتخاب شما اهمیت  مکان طراحی در تاریخی گذشته کردن آیا لحاظ

 دارد؟
  5 20  20 ۸0/0 

 72/0 1۸ 2 3 1۸ 1 1 گردشگری برای شما اهمیت دارد؟ مکان فرد به منحصر و ویژه یتتا چه اندازه هو 37

3۸ 
در توسعه برند مقصد نزد  انیرانیا تا چه اندازه هنرهای دستی و صنایع دستی

 ؟دارد نقش گردشگران
 2 2 21  21 ۸4/0 

ی 
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طر

صر
نح

م
 به 

رد
ف

 

39 
میم گیری شما برای انتخاب گردشگری در تص مکان جذابیت های بودن آیا متعدد

 مقصد گردشگری اهمیت دارد؟
 1 3 19 2 19 76/0 

 ۸0/0 20  3 20 2  فرد تا چه اندازه مهم است؟ به منحصر معماری و طراحی بودن دارا 40
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جهت پاسخگویی به سوال سوم از گام دوازدهم یعنی شرط توقف روش دلفی استفاده شده است. همانطور که در 

مشاهده می شود تقریبا در تمامی سوالات خبرگان به توافق و تجمیع رسیده اند. در تمامی سوالات  20-4جدول 

است. بنابراین بر اساس نظر تیم تحقیق شرط  7/0مقدار اجماع نظرات خبرگان بر روی یکی از پاسخ ها بیشتر از 

مولفه با  11ایج روش دلفی در نهایت اجماع نظرات خبرگان در پرسشنامه دور سوم پذیرفته می شود. با توجه به نت

چهل گویه اثر گذار بر برندسازی مقاصدگردشری با تاکید بر بازاریابی دیجتال شناسایی شد.در نتیجه مدل طراحی 

 شده از اعتبار لازم برخوردار است. 

بر از آنجایی که در این پژوهش هدف شناسایی شاخص های موثر در برندسازی مقاصد گردشگری با تاکید 

بازاریابی دیجیتال بود با بدست آمدن شاخص ها همانند بالا ما به نتیجه مورد نظر رسیده ایم. اما در برخی از 

پژوهش ها، محققان به دنبال این هستند که بعد از تحقیق به رتبه بندی شاخص ها یا همان سوالات پژوهش و حتی 

ظور در زیر به محاسبه رتبه و وزن هر یک از سوالات یا گاهی بدست آوردن وزن برای آن ها بپردازند. به همین من

شاخص های پژوهش براساس مقدار دی فازی شده سوالات در دور سوم پرداخته شده است تا بتوان اعتبار مدل را 

 ارزیبای نمود. جدول زیر نتایج بدست آمده را ارائه می کند:

 
 میزان وزن و رتبه بندی شاص ها 6جدول 

 رتبه وزن مقدار دی فازی  

1 
آیا وب سایت های آژانس های مسافرتی شناخته شده ایرانی توانسته اند نظر شما را 

 نسبت به مقاصد گردشگری تغییر دهد؟
655110167/3 02619۸299/0 13 

2 
وب سایت های گردشگری غیر ایرانی تا چه میزان توانسته در تصمیم گیری در مورد 

 سفرتان کمک کند؟
003130222/3 0215251۸/0 39 

3 
آیا تاکنون از وب سایت های رسمی دولتی نظیر سایت های سفارتخانه و وزارت 

 امورخارجه جهت کسب اطلاعات در مورد تصمیم گیری سفر استفاده کرده اید؟
961۸6445۸/3 02۸3969۸6/0 9 

4 
برای تصمیم گیری در مورد سفر از وب سایت های اینترنتی چه میزان اطلاعات کسب 

 اید؟کرده 
315722453/4 030933292/0 3 

 32 023066722/0 21۸201646/3 وبلاگ ها تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟ 5

 ۸ 02۸433334/0 966935634/3 برای کسب اطلاعات در مورد سفر استفاده نموده اید؟ TripAdwisorآیا از اپلیکیشن  6

 22 0235394۸1/0 2۸4159652/3 در تصمیم گیری شما برای سفر تاثیر گذار بوده است؟ Yelpآیا اپلیکیشن  7

۸ 
توانسته اطلاعات مناسبی جهت سفرگردگشری در اختیار شما  gogobotآیا اپلیکیشن 

 بگذارد؟
249254۸34/3 0232۸929۸/0 2۸ 

 24 023459579/0 273011936/3 ؟استفاده نمودید Adiosseآیا برای تصمیم گیری در مورد سفر از اپلیکیشن  9

 19 023703169/0 306996۸61/3 توانسته در تصمیم گیری شما در مورد سفر موثر باشد؟ Facebookآیا شبکه اجتماعی  10

11 
استفاده نموده  Instagramآیا جهت کسب اطلاعات در مورد سفر از شبکه اجتماعی 

 اید؟
676195647/3 026349431/0 10 

12 
در تصمیم گیری شما در مورد سفر نقش داشته  Twitterان شبکه اجتماعی تا چه میز

 است؟
315۸29629/3 02376647۸/0 17 

13 
توانسته شما را در تصمیم  Whats Appآیا اطلاعات موجود در شبکه های اجتماعی 

 گیری سفر راهنمایی کند؟
242207976/3 02323۸7۸9/0 30 

 2 0310۸2105/0 3364۸4515/4ون( اطلاعات مربوط به سفر به نقاط ایران و جهان را تا چه حد رسانه های کشور)تلویزی 14
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 در اختیار شما قرار داده است؟

 15 0251941/0 515007267/3 ایمیل های تبلیغاتی تا چه میزان در معرفی مقاصد گردشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟ 15

 35 02177601/0 03۸125264/3 دشگری می تواند تاثیر گذار باشد؟موبایل ها تا چه میزان در معرفی مقاصد گر 16

17 
تولید فیلم های مستند از سوی سازمان ها و سازمان صدا و سیما درجهت معرفی جاذبه 

 های گردشگری تا چه اندازه در انتخاب شما موثر است؟
37۸56۸747/4 0313۸374۸/0 1 

1۸ 
کی تا چه اندازه در انتخاب مسیر می توانند به بروشور ها و کتابچه های راهنمای الکترونی

 شما یاری برسانند؟
663149676/3 026255923/0 11 

 25 02341367/0 266606۸29/3 موثر است؟ داشتن اطلاعات قبلی در مورد مقصد گردشگری مورد بازدیدتا چه اندازه  19

 27 023349001/0 2575۸4437/3 اهمیت دارد؟ اطلاع از ویژگی های مقصدگردشگریآیا  20

 32 023066722/0 21۸201646/3 ضروری است؟ اطلاع از مکان و نحوه دسترسی به مقصد گردشگریآیا  21

 4 0307010۸3/0 2۸3325402/4 آشنایان در انتخاب شما تاثیر گذار است؟ و دوستان میان در مکان شهرت و آیا تصویر 22

 21 023642292/0 29۸503541/3 مکانها در انتخاب شما موثر است؟ سایر به نسبت مکان شهرت و تا چه اندازه تصویر 23

 6 02۸۸90902/0 030774249/4 بازدید در انتخاب شما موثر بوده است؟ از قبل مکان جاذبه های تنوع از آیا تصویر 24

25 
بازدید در انتخاب شما به عنوان مقصد گردشگری  از قبل مکان فرم و طبیعت از آیا تصویر

 یت دارد؟اهم
023011936/3 0216676۸4/0 36 

26 
بهسازی فضایی مراکز اقامتی و بازاری و تمرکز بیشتر به متغیر هایی نظیر ظواهر فیزیکی، 

 چشم اندازها و زیباسازی مراکز تا چه اندازه ای در انتخاب مقصد گردشگری موثر است؟
309244451/3 023719279/0 1۸ 

27 
 انتظارات با مقایسه در گردشگران برای شده ارائه سهیلاتت کیفیت تا چه میزان تناسب

 قبلی موثر است؟
225135136/3 02311641۸/0 31 

 23 023494۸03/0 277926273/3 موثر است؟ گردشگران با کارکنان برخورد نحوه و پذیرش از تا چه اندازه رضایت 2۸

29 
مختلف در انتخاب شما  یقسمتها از بازدید جهت گردشگران به مناسب رسانی آیا اطلاع

 اثر گذار است؟
2۸3325402/4 0307010۸3/0 4 

30 
گردشگری برای شما  مکان در شده ارائه خدمات گذاری قیمت از تا چه میزان رضایت

 اهمیت دارد؟
25947۸412/3 023362577/0 26 

31 
 گردشگری در تصمیم گیری شما در سفر مکان به دسترسی نحوه از تا چه اندازه رضایت

 اثرگذار است؟
0055۸665۸/3 0215427۸7/0 3۸ 

32 
شده می تواند در انتخاب شما به عنوان  ارائه تفریحی خدمات کیفیت از نظر شما مطلوبیت

 مقصد گردشگری موثر باشد؟
306996۸61/3 023703169/0 19 

 7 02۸469776/0 972019919/3 گردشگری در تصمیم گیری برای سفر موثر است؟ مکان تسهیلات و امکانات از رضایت 33

34 
در توسعه برند مقصد نزد  تاچه اندازه توسعه زیر ساخت های فناوری اطلاعات

 ؟داردنقش گردشگران 
244۸13242/3 023257463/0 29 

35 
توزیع فضایی مناسب زیرساخت ها و تاسیسات مورد نیاز جهت رفاه حال گردشگران تا 

 چه اندازه برای انتخاب مقصد موثر است؟
17۸053594/3 02277۸95۸/0 34 

 14 026076915/0 63۸175023/3 گردشگری در انتخاب شما اهمیت دارد؟ مکان طراحی در تاریخی گذشته کردن آیا لحاظ 36

 36 0216676۸4/0 23011936/3 گردشگری برای شما اهمیت دارد؟ مکان فرد به منحصر و ویژه تا چه اندازه هویت 37

3۸ 
 در توسعه برند مقصد نزد گردشگران انیرانیا های دستی و صنایع دستیتا چه اندازه هنر

 ؟دارد نقش
34906635۸/3 024004705/0 16 

39 
گردشگری در تصمیم گیری شما برای انتخاب مقصد  مکان جذابیت های بودن آیا متعدد

 گردشگری اهمیت دارد؟
663149676/3 026255923/0 11 

 39 0215251۸/0 003130222/3 فرد تا چه اندازه مهم است؟ به حصرمن معماری و طراحی بودن دارا 40
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  517077۸/139 1  

 

 لمیف دیتولبراساس نتایج بدست آمده رتبه بندی شاخص ها انجام شد به طوری که بالاترین رتبه مربوط به شاخص 

رتبه به طور مشترک  و پایین ترینجاذبه  یدرجهت معرف مایسازمان ها و سازمان صدا و س یمستند از سو یها

می بودن طراحی و معماری منحصر به فرد  داراو  یرانیا ریغ یگردشگر یها تیوب سامربوط به شاخص های 

 باشد.

 کدام است؟ تالیجید یابیبر بازار دیبا تاک یگردشگر یمقصدها یبرندساز یمدل راهبرد پرسش اصلی تحقیق:

 11در نهایت ای گردشگری با تاید بر بازاریابی دیجیتال براساس نتایج پژوهش مدل راهبردی برندسازی مقصده

 مولفه با چهل گویه اثر گذار شناسایی شد.

 

 
 مدل نهایی برند سازی مقاصد گردشگری با تاکید بر بازاریابی دیجیتال 1شکل 

 یریگ جهینت

بر  دیا تاکب یمقاصد گردشگر یانجام شده توسط محققان در حوزه برندساز قاتیتحق یپژوهش به بررس نیا

 نیدر ا یپژوهش تیوضع یبررس یمنحصر به فرد برا کردیرو کیکه  یبا استفاده از روش دلف تالیجید یابیبازار

 قاتیتحق نیا انیکه در آن جر ینسبتاً کوتاه یحوزه و بازه زمان نیدر ا قاتیحوزه است، پرداخته است. حجم تحق

مقاصد  یمقاله در حوزه برندساز 45مطالعه  نیاست. ا یهشحوزه پژو نیا تیرو به تکامل است، نشان دهنده اهم

 کیو تکن کیبتماتیرا با استفاده از روش مرور س 2020تا  2010 یسال ها نیرا ب تالیجید یابیو بازار یگردشگر

 نیکند. ا یهر سطح را ارائه م قاتیکرده و روند تحق یمقالات را در سطوح مختلف طبقه بند ،یبررس یروش دلف
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موجود  یشکار پژوهش ییو مولفه ها و شناسا فیبا تعار ییآشنا قات،یبه محققان جهت در بهتر روند تحق مطالعه

 خواهد کرد. یتوجه انیکمک شا

حوزه،  نیانجام شده در ا یپژوهش ها یضمن سطح بند یروش دلف یو غربال گر یابیمقالات در گام ارز یبررس با

 یو فناور یدیکل یمؤلفه ها م،یکه به ارائه مفاه یمقالات یو معرف یجربو فهرست کردن روند مطالعات ت ییبا شناسا

پژوهشگران  اریدر اخت یا هیاول نشیپرداخته اند، ب تالیجید یابیو بازار یمقاصد گردشگر یارائه شده برند ساز یها

  .ردیگ یقرار م یمقاصد گردشگر یتحولات برندساز ریصورت گرفته و س یتهایبا فعال ییآشنا یبرا

در دور اول روش دلفی، ابتدا با استفاده از شاخص های شناسایی شده به طراحی پرسشنامه پرداخته شد. سپس 

پرسشنامه تکمیل شده  11پرسشنامه،  15خبره شناسایی شده توزیع شد که از بین این  15پرسشنامه طراحی شده بین 

س میانگین نظرات خبرگان برای هر یک از سوالات برگشت داده شد. که از تجزیه و تحلیل پرسشنامه دور اول براسا

سوال)شاخص( تعداد یازده سوال)شاخص( میانگین کمتری از میانگین طیف دارند  57مشخص شد که از بین 

بنابراین این معیار ها به عنوان معیارهای کم اهمیت شناخته شد و از پرسشنامه حذف شد. در دور دوم روش دلفی، 

نتایج بدست آمده در دور اول به طراحی پرسشنامه جدید اقدام شد. بدین منظور ابتدا سوالاتی که ابتدا با استفاده از 

سوال بود. پس  46در دور اول کم اهمیت قلمداد شدند از پرسشنامه حذف شد، بنابراین پرسشنامه دور دوم دارای 

برگان قرار گرفت سپس به جمع آوری از طراحی پرسشنامه، پرسشنامه به همراه نتایج دور اول پژوهش در اختیار خ

پرسشنامه های دور دوم و تجزیه و تحلیل آن پرداخته شد،  که براساس میانگین نظرات خبرگان برای هر یک از 

سوال)شاخص( میانگین کمتری از میانگین طیف دارند  6سوال)شاخص( تعداد  46سوالات مشخص شد که از بین 

یارهای کم اهمیت شناخته شد و از پرسشنامه حذف شد. در دور سوم روش دلفی، بنابراین این معیار ها به عنوان مع

ابتدا با استفاده از نتایج بدست آمده در دور دوم به طراحی پرسشنامه جدید اقدام شد. بدین منظور ابتدا سوال کم 

سوال شد. پس از  40 اهمیت از پرسشنامه دور دوم حذف شد بنابراین پرسشنامه دور سوم تبدیل به پرسشنامه ای با

طراحی پرسشنامه، پرسشنامه به همراه نتایج دور دوم پژوهش در اختیار خبرگان قرار گرفت. سپس به جمع آوری 

پرسشنامه های دور سوم و تجزیه و تحلیل آن پرداخته شد، که براساس مقدار دی فازی هر یک از سوالات مشخص 

انگین طیف پرسشنامه می باشند. بنابراین همه سوالات)شاخص شد که مقدار دی فازی همه سوالات بیشتر از می

های( باقی مانده از اهمیت زیادی در برندسازی مقاصد گردشگری و بازاریابی دیجیتال برخوردار هستند. بررسی 

کلی میزان اجماع نظرات خبرگان نشان می داد که اجماع نظرات خبرگان دور سوم نسبت به دور دوم افزایش یافته 

. با توجه به نتایج بدست آمده، براساس نظرات تیم تحقیق، شرط اجماع نظرات خبرگان در پرسشنامه دور سوم است

پذیرفته شد. با توجه به نتایج بدست امده یعنی دستیابی سوالات به سطح اجتماع مشخص شده و عدم حذف یا 

است. درنتیجه مولفه های  اضافه شدن شاخص جدید به پژوهش مشخص شد که شرط توقف پژوهش فراهم شده

 یآگاهی، ارتباط یها ابزاری، ماهواره ا یها شبکهی، اجتماع یها شبکه، ها کشنیاپل، ها تیسا تایید شده شامل وب

منحصر به  طراحیو  فرهنگی و تاریخی ارزش، زیرساخت کیفیت، ادراک شده مقصد کیفیت، برند ریتصو، از برند

رندسازی مقاصد گردشگری با تاکید بر بازاریابی دیجیتال شناسایی و تایید شاخص برای ارائه مدل ب 40شامل  فرد

 شد.
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 یده کشور نخست جهان جا انیدر م یو فرهنگ یخیاز نظر وجود آثار تار ونسکو،یسازمان  قیبه تصد رانیا کشور

نتوانسته  رانیحال ا نیبا ا استیهم جزو پنج کشور برتر دن یمیو تنوع اقل یسمیاکوتور یدارد، و از منظر جاذبه ها

 یها لیبا دارا بودن جاذبه ها و پتانس رانیا یهااز مناطق و شهر یاری. بسدیموفق عمل نما یدر صنعت گردشگر

در  یمناطق، حت نیاز ا یاریمانده است، و بس یناشناخته باق انیرانیخود ا یبرا یفراوان در جذب گردشگر، هنوز حت

 یابیبازار یتهایبه فعال یامر، عدم توجه کاف نیا لیدلا نیاز مهمتر یکی. ستندیموفق ن زین یجذب گردشگر داخل نهیزم

 نهیمطرح شده در زم میمفاه نیاز مهمتر یکیراستا  نیمناطق به گردشگران است. در هم نیمناسب جهت شناساندن ا

به  یافامر، عدم توجه ک نیا لیدلا نیاز مهمتر یکیاست  یمقصد گردشگر یبرندساز ،یگردشگر قاتیتحق

 میمفاه نیاز مهمتر یکیراستا  نیمناطق به گردشگران است. در هم نیمناسب جهت شناساندن ا یابیبازار یتهایفعال

 یبدون بهره بردار یصنعت چیاست امروزه ه یمقصد گردشگر یبرندساز ،یگردشگر قاتیتحق نهیمطرح شده در زم

کند. صنعت  فایا یو فرامل یمل یکننده در رقابت ها نییتع ینقش تواندی، نم یو ارتباط یاطلاعات یهایاز فناور

ها با  تیو وب سا یمجاز یاجتماع ی. امروزه افراد به واسطه شبکه هاستین یمستثن هقاعد نیاز ا زین یگردشگر

 ریگفت نفوذ و تاث توانی. در واقع مرندیگیخود به کار م یو آنها را در زندگ شوندیاز ارزشها و هنجارها آشنا م یاریبس

و تانکارد معتقدند رسانه ها  نیراز جمله سو یپردازان ارتباط هیاز نظر یاست که برخ ریرسانه ها آنچنان چشمگ

فکر  یزیبه چه چ نکهیندهند، ا ادیو اگر چگونه فکر کردن را به ما  کنندیم نییما را تع یرفتار یو حت یذهن تیاولو

 م،یمردم را با مفاه توانندیبا رشد روز افزون خود، م یمجاز یاعو اجتم یشبکه ها ی. از طرفآموزندیرا به ما م میکن

کمک  زین ریآشنا کنند و به رشد مناطق گردشگر پذ یبه خصوص گردشگر یا نهیها در هر زم یوآورجاذبه ها و ن

 تیو سا نترنتیا قیاز طر توانندیم یسنت عیتوز یکانال ها یکاربران و مصرف کنندگان به جا نترنت،یکنند. با ظهور ا

جمع  یابزار مؤثر برا کیاز آن به عنوان  نیرا در خصوص موارد مختلف بر طرف و همچن شانیازهاین ینترنتیا یها

 اطلاعات استفاده کند.  یآور

 یبه بازارها ییر مثبتصوو ت دینما دییرا تا یمقصد گردشگر کی یگانگیو  ییکتایمقصد در صدد است  یبرندساز

 رایمحصول است ز کی یناوت از برند سازتد مقصم  کی ی(. برندساز2012کاران، و هم زیعز)هدف نشان دهد 

آنها را بر  فقط یدبا ابانیشده است و بازار جادیا عتیطب لهیشدن ندارد، زنده است و به وس جادیبه ا ازیمکان ن کی

ت قیقنند . در حک یماندن ادیبه  ...و صویرلات ، فرهنگ، تطیتع یر داستان هاظیشان ن یاساس مشخصات اصل

ی مدت محسوب م یطولان یپروژه  یکاست به علاوه  حصولم کیسخت تر از  یلیخ یک مقصد یبرندساز

 (.1396)سعادت و همکاران، شود

آن  یها تیو قابل نترتیاز ا شتریدارند، ب یالملل نیبه ارتباطات ب یشتریب ازیه نک یهمانند صنعت گردشگر یعیصنا

 یبرا یکانال توزیع جدید و مناسب کی نیبرند و ا یبهره م یکنون یایبقا و رقابت در دنرشد و  یبه نفع خود و برا

موجب تغیر در رفتار مصرف  یمجاز یاجتماع یصنعت از شبکه ها نیاستفاده عرضه کنندگان ا یآنان است. از طرف

 یاستفاده نم ازهاین ییو شناسااطلاعات  یجمع آور یکاربران از آن فقط برا رایگردد. ز یکنندگان و کاربران آن ها م

که  شودیماطلاق  ینترنتیا یها گاهیبه پا یاجتماع یبرند. شبکه ها یاز آن ها بهره م دیبه خر میتصم یکند، بلکه برا

شبکه ها را  نیا توانی م. است یارتباطات و تعاملات اجتماع یآنها برقرار یو خدمات رسان ییاز برپا هیهدف اول

و  زوئنگی)مگذارندیخود را به اشتراک م اتیو تجرب یقدانست که علا یمجاز طیمح از مردم در یاجتماع
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متشکل از کاربران مختلف و متعدد  دیاجتماعات جد یریگ لشک یرا برا یشبکه ها مجال نی(. ا200۸همکاران،

شبکه  ژهیمل دارند. به وارتباط و تعا گریکدیکرده اند که در آن افراد با  جادیو نو آورانه ا دیجد یفراهم نموده و راه

)سعادت و ستندهاطلاعات  یر اشتراک گذارظومصرف کنندگان به من یبرا یجیرا ی، مکان مجازیاجتماع یها

بر جلب گردشگران  توانندیم یرفتار یرهایبر متغ یگذار ریتاث یبه واسطه  یاجتماع یشبکه ها(. 1396همکاران، 

د از سفر به نقاط وتجارب خ یا با به اشتراک گذارهشبکه  نیکاربران اگذار باشند.  ریگوناگون تاث قاصدبه م یخارج

 ینقش م یفایبه ا یدر انتخاب مقاصد مشخص گردشگر قوهبال انکردن گردشگر لیم ییب و با بغدر تر ایمختلف دن

ه مبرم ب ازیکه ن شودی محسوب م یجز منابع قطعا،  یرشد روز افزون جهان لیبه دل یصنعت گردشگر .پردازند

 یشتریب هفضاها بهر نیاز ا دیدر آن با تید و موفقوبه اهداف خ لین یدارد و برا یحضور فعال در اجتماعات مجاز

 ببرد.

 لمیالمللی و ساخت ف نیدر سطح ملّی و ب غاتیاطلاع رسانی و تبلبا توجه به نتایج پژوهش یشنهادهایی از جمله 

های گردشگری و  شگاهیهای متنوع؛ شرکت فعال در نما تیوب سا جادیا؛ های مستند از جاذبه های گردشگری

ها و کنفرانس ها  شیو برگزاری هما دادهایتوسعه رو راهنمای گردشگری؛ یکیانتشار انواع کتاب های الکترون

 رساختیز تیبزرگ، تقو دیمراکز خر جادیا؛ ناریها به صورت وب جشنواره برگزاری جشنواره های محلی، برگزاری

آن ها به  یلازم در بخش گردشگری و معرف ساتیتأس گذاری در ساخت هتل و هیسرما های گردشگری و

 ارائه می گردد. ها تیو وب سا یکیالکترون یابزارها قیگردشگران از طر

 منابع

 شهری برندسازی فرآیندی مدل(. 1394. )اشرف &, ... سیدموسی, پورموسوی, محمد, اردکان ابوئی, عباس, منوریان

  (.1)4, دولتی مدیریت انداز چشم. ایران هایکلانشهر برای

. تهران گردشگری و خدمات بخش در سازمانیدرون برندسازی الگوی(. 139۸. )میرعلی &, سیدنقوی, سعید, شفیعا

  .109-79(, 46)14, گردشگری مدیریت مطالعات

: ی)نمونه مورد یشهر یبرندساز بر دیبا تاک یگردشگر تیتقو ی( ارائه راهکارها139۸)یروشن سایو پر دی, سعیبرات

 یقاتیتحق یبابل، موسسه علم ،یو توسعه شهر یعمران، معمار یمهندس یکنفرانس مل نیشهر بجنورد(، هشتم

 کومه علم آوران دانش.

و  تیریمد یکنفرانس مل ران،یدر ا یگردشگر یابیمقصد در بازار ی( نقش برندساز1397, زهرا )یپورلرد یاکبر

 یدانشگاه ها یاموزش یانجمن ها و گروه ها تیکنفرانس باحما یدائم رخانهیاصفهان، دب ان،ریا عیصنا یمهندس

 کشور.

 ریزی برنامه در نو مفهومی واکاوی: گردشگری مقصدهای بندی سطح(. 13۸9. )مسلم &, شجاعی, محمود, ضیایی

  .46-25(, 13)5, گردشگری مدیریت مطالعات. گردشگری فضایی

 رضایت شده، درک کیفیت شده، درک ارزش بین رابطه تحلیل(. 1391. )حدادیان &, صنایعی, رشیدکابلی, رنجبریان

 . 70-55(, 1)4, بازرگانی مدیریت. تهران ایزنجیره هایفروشگاه در مجدد خرید قصد و مشتری

 مرور :هوشمند گردشگری مقاصد(. 1399. )سعید &, جهانیان, زاده حسن, علی, قطری زاده رجب, ساناز, ُشفیعی

 . 62-33(, 49)15, گردشگری مدیریت مطالعات. پارادایم قیف رویکرد از استفاده با تحقیقات سیستماتیک
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 یمل تال،کنفرانسیجید یابیبه کمک راهکار بازار یورزش ی( فرصت توسعه گردشگر139۸ترانه) ،یمیکر

 زیدار،تبریو توسعه پا یت،گردشگریریمد

مولفه  یبند تیو اولو ی( وزن ده139۸)نیمحمد حس دیس ،یوسفیزاده، شهناز؛  بیفائزه السادات؛ نا ،ینیرفخرالدیم

 یفاز حاتیترج یزیو برنامه ر بیفراترک یقیتلف کردیبا رو یمقاصد گردشگر یبرندساز یها

 .نی،قزویمل دیتول رونق کردیبا رو یابیکسب و کار و بازار نینو یبازرگان تیریمد ،کنفرانسیتمیلگار

 یدر توسعه گردشگر یمقاصد گردشگر یهوشمند ساز یکارکردها ی( بررس1397)هیفروشان، شازبلوچ، محمود؛ بر

 .ران،تهرانیا یاقتصاد و حسابدار ت،یریدر علوم مد یکاربرد یپژوهش ها یکنفرانس مل نی،چهارمیکیالکترون

)مورد  یشگرگرد یمقصدها یبر برندساز یمجاز یاجتماع یهاوب و شبکه ریتأث ی( بررس1396)ایرو سعادت،

و  اتیدانشکده ادب لام،یارشد، دانشگاه ا ینامه کارشناس انیاستان خوزستان(، پا یمطالعه: گردشگران خارج

 .یریش یاستاد مشاور: قاسمعل یمحمد اریاستاد راهنما: اسفند ،یعلوم انسان

موفق  یونه هابر اساس نم رانیا یدر شهرها یگردشگر یبر برند ساز ینگرش( 1397) دی, حمیسقا انینیحس

مراغه با  یتهران، دانشگاه صنعت ران،یدر ا یتوسعه شهر تیریو مد یعمران، معمار یالملل نیکنفرانس ب ،یجهان

 .جانیآذربا یمدن دیدانشگاه شه - زیدانشگاه تبر یهمکار

نفرانس ک نیدوم ،یمقصد گردشگر یبرندساز ندی( فرا1396)ینیرفخرالدیالسادات م زهیو فا نیدمحمدحسی, سیوسفی

 صالحان. یتهران، موسسه آموزش عال ،یو حسابدار تیریمد یالملل نیب

صنعت  یالملل نیب طیدر مح یرقابت یابیبازار یبررس(1396)پاک یقیحق یو ولک نیرحسی, امیاصفهان انیحلاج

 ،لیاردب ،یاسلام یرانیو فرهنگ ا تیریاقتصاد، مد یکنفرانس مل نیچهارم ،یبرندساز کردیبا رو یگردشگر

 .لیاردب نینو یموسسه آموزش عال

 بر تاثیرآن و گردشگری مقصد شهرت بر موثر عوامل ساختاری مدلسازی(. 1396. )آورپور ماه &, نسب طباطبایی

 .۸6-71(, 1)4, شهری گردشگری نشریه(. شهراصفهان: موردی مطالعه) مقصد برند ویژه ارزش

 یگردشگران ورود یمقصد گردشگر ی( برندساز1395)یو محبوبه زرگر یهاشم یمیاهنگران, جعفر؛ مژگان عظ

نروژ، موسسه  ،یاقتصاد و علوم انسان ،یت،حسابداریریمد یالملل نیکنفرانس ب نیشهر مشهد، سوم

 نروژ. یعلوم و تکنولوژ ی،پژوهشیقاتیتحق

ی با استفاده ( بررسی و ارزیابی رراهکارهای توسعه گردشگری منطقه ا1395حسینی، عبدالوهاب و غفرانی، سعید، )

از برند سازی مقاصد ویژه گردشگی)نمونه موردی شهرستان تهران(، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشکده هنر 

 و معماری دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران.

 یشاخص ها یبند تیو اولو ییشناسا( 1399)بگیاسا، معصومه و ادبی فیروزجاه، جواد و علیمحمدی، حسین

و  یو گردشگر ایتوسعه علوم جغراف یالملل نیکنفرانس ب نیراز،دومیش یورزش ید گردشگرمقاص یابیبازار

 .دار،تهرانیتوسعه پا

(: 31) ۸ توسعه و مدیریت فصلنامه. کاربرد از هایینمونه و مراحل مبانی،: دلفی روش (13۸5سیروس) علیدوستی،

۸-23 
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