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Abstract  

Today, tourism destination branding, which is related to the concepts of 
sustainable development, has become a powerful tool for the transformation 
of regions. On the other hand, digital reputation of a tourism destination is one 
of the main factors affecting its competitiveness and attraction of new tourists. 
Hence, managers need to control the content affecting the digital reputation of 
the tourism destination brand. Considering the high importance of this issue, 
the purpose of this research is to provide a digital reputation model for tourism 
destination brands. This research is of a qualitative type, which has designed 
the model using the research strategy of the Foundation's data theory and the 
systematic design of Strauss and Corbin. Data collection was done through 
semi-structured interviews. The statistical population of this research was 
university faculty members, managers and tourism industry activists, and 
purposeful sampling was used to collect information based on which, 14 
interviews were conducted and the basis for completing the interviews was 
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theoretical saturation. Data analysis was performed in three stages of open 
coding, axial coding and selective coding using MAXQDA software. 
Accordingly, causal conditions (tourism destination capacity, technological 
progress, economic advantages, tourism habits), contextual conditions (digital 
platforms, tourism facilities, institutional structures, technical infrastructures, 
society and culture), intervening conditions (political, economic and 
managerial factors, tourist characteristics), strategies (tourism destination 
management, digital marketing development, destination brand analysis, 
training of specialized human resources), and finally consequences 
(economic, social, brand equity, political and national consequences) are 
linked in the form of a comprehensive model. 

Keywords: Brand, Reputation, Digital, Tourism Destinations, 
Grounded Theory.  

1. Introduction 

Tourism is one of the most promising areas of growth for any country. In fact, 
there is a positive relationship between the number of tourists visiting a 
country and GDP growth. Meanwhile, the role of communication in 
influencing the initial perception of tourists is very important. Today, 
countries and tourism places in them are considered as "brands" that have the 
potential to build trust, increase national self-confidence and create positive 
expectations. On the other hand, reputation has become a new intangible asset 
for tourism destinations, and with the rapid increase in the use of the Internet, 
institutions are taking various initiatives to protect their reputation in the 
digital environment. In today's era, traditional forms of communication have 
become more and more obsolete and the Internet has become a channel that is 
mostly used by tourists to obtain information. Therefore, the presence of a 
tourist destination in the digital environment and the content produced by the 
marketers of tourist destinations is very effective in influencing tourists' 
perception of a destination. Currently, content is more important in marketing 
tourism products and services than any other industry because the tourism 
industry is more open to positive and negative content, and managing this 
content is critical to face competition in the online travel market and avoid 
any potential public relations crisis. Under such circumstances, it is 
considered that the necessity of tourism managers and trustees to invest in 
digital marketing and the reputation of the destination brand is more important 
than ever before; Therefore, the current research was conducted with the aim 
of investigating how to manage the brand reputation of tourist destinations 
through different digital platforms. In other words, the current research is 
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trying to find out what the brand's digital reputation model for tourism 
destinations is like and what components and indicators it has by studying the 
theoretical foundations and asking opinions from professors and experts and 
conducting field studies. 
 
2. Literature Review 

Digital reputation can be defined as a general idea about a social entity that 
results from a social evaluation according to a set of factors with a positive 
connotation (Yaşarsoy et al., 2022). scholars have also defined destination 
reputation as the level of tourists’ trust and favor for the destination based on 
the evaluation of tourists’ attitudes, opinions, and behaviors about the 
destination in the past period (Zhang et al., 2022).  
Confetto et al. (2023) define destination digital branding as comprehensive set 
of branding choices and activities utilizing the digital environment to raise 
destination awareness, engage visitors, and create a complete experience. The 
final goal of destination digital branding is to organize useful digital factors to 
identify and differentiate the destination online (promotion); to build the 
expectation of a memorable travel experience, creating an emotional 
connection with the destination (engagement); to facilitate and improve travel 
experience at every stage, reducing their perceived risk (tourists experience 
enhancement) (Confetto et al., 2023). 
 
3. Methodology 

The present study is of a qualitative type and is an exploratory-applied 
research, which, due to its exploratory nature, Foundation's data method and 
the systematic design of Strauss and Corbin has been used. The required data 
were collected through semi-structured interviews with faculty members and 
managers (Cultural Heritage, Handcrafts and Tourism Organization) and 
activists in the field of tourism. A purposeful sampling method was used to 
collect data based on which, 14 interviews were conducted and the basis for 
completing the interviews was data saturation. Data analysis was performed 
in three stages of open coding, axial coding and selective coding using 
MAXQDA 2020 software.  
 
4. Results 

After monitoring the data from the conducted interviews, 150 concepts 
obtained were placed in 21 categories. Based on the analysis and the obtained 
codes, four categories of tourism destination capacity, technological progress, 
economic advantages and tourism behaviors and habits were classified as the 
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main categories of causal conditions; five categories of digital platforms and 
tools, tourism facilities and infrastructures, institutional structures, technical 
infrastructures and society and culture were classified as the main categories 
of contextual conditions; The four categories of political, economic and 
managerial factors and tourist characteristics were classified as the main 
categories of intervening conditions; four categories of tourism destination 
management, digital marketing development, destination brand analysis and 
training of specialized human resources were classified as the main categories 
of strategies and four categories of economic, social, brand equity, and 
political and national consequences were classified as the main categories of 
tourism destinations brand digital reputation consequences. 

 
5. Discussion and Conclusion 

The present study has identified and introduced a more complete set of new 
methods that can lead to the creation and development of the digital reputation 
of tourism destination brand in the current era. Based on the findings of the 
research, it is recommended to managers: In the first step, try to create 
attractive and quality content. Using popular social media and managing 
comments and feedback is another solution that managers can use to 
effectively increase the digital reputation of a tourist destination. Data 
analysis, targeted marketing and implementation of strong cyber security 
measures to protect the information and data of the audience is another 
recommendation that can be very important to establish and maintain 
reputation among the audience. Cooperation with tourism influencers to 
promote destinations attractions, developing local partnerships and promoting 
local culture and lesser-known attractions in order to attract tourists, are 
among other recommendations that managers can take advantage of in order 
to develop the digital reputation of the tourism destination brand. Finally, the 
development of digital infrastructure, setting standards, financial support, 
encouraging innovation and promoting digital culture are among the actions 
that governments and legislators are recommended to take care of, in order to 
help develop the digital reputation of brands in the national and international 
arena. 
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 شرایطاساس، بر این .شد انجام MAXQDA افزارنرم کارگیريبه با انتخابی کدگذاري و محوري کدگذاري
، )ردشگريگ ، رفتاروعاداتگردشگري اقتصادي صرفهفناوري،  گردشگري، پیشرفت مقصد ظرفیتعلیّ (
، نهادي گردشگري، ساختارهاي هايزیرساخت و دیجیتال، امکانات ابزارهاي و سکوهااي (زمینه شرایط

 رایطش )،گردشگري مقاصد برند دیجیتال شهرتمحوري ( مقوله )،فرهنگ و اجتماع فنی، هايزیرساخت
 تمدیریراهبردها ()، گردشگران هايمدیریتی، ویژگی اقتصادي، عوامل سیاسی، عوامل عواملگر(مداخله
 نهایت در و )خصصمت انسانی نیروي تربیت مقصد، برند تحلیل دیجیتال، بازاریابی گردشگري، توسعه مقصد

) وملیسیاسی ، پیامدهايمقاصدبرند ویژه ارزش اجتماعی، پیامدهاي اقتصادي، پیامدهاي پیامدهاي( پیامدها
 .اندشدهداده پیوند جامع مدل یکقالب  در

   بنیاد داده نظریه گردشگري، مقاصد دیجیتال، شهرت، برند، :هاواژهکلید



 

  مقدمه
 در .است کشوري هر براي رشد هايزمینه ترینامیدوارکننده از یکی گردشگريامروزه 

 داخلی الصناخ تولید رشد و کنندمی بازدید کشور یک از که گردشگرانی تعداد بین واقع،
 افزایش در چنین شرایطی، راهبردهاي .)Rasool et al., 2021دارد ( وجود مثبت رابطه

 بر تیجهن در و گردشگران مقصد انتخاب بر است ممکن گردشگري مقاصد پذیري رقابت
راهبردي  ارتباطات .)Woyo & Slabbert, 2023بگذارد ( تأثیر بازدیدکنندگان تعداد
 ا درکنند فلذ می دریافت مقصد یک مورد در گردشگران که است اطلاعاتی اولین اغلب

 .)Cillo et al., 2021هستند ( حائز اهمیت بسیار گردشگران اولیه ادراك بر تأثیرگذاري
 سفر براي جدید اشکال هايمحرك عنوان به جدید هايآوريفن در این میان نقش

 هايفناوري و کنندمی برآورده را گردشگران نیازهاي که مجازي و حقیقی هايسیستم
 ).Chernegha et al., 2022است (شده جدید، آشکار اطلاعاتی

 و همراه تلفن کاربردي هايبرنامه اجتماعی، هايرسانه شامل دیجیتال، هايآوريفن
 و دمقص مدیریت گردشگران، رفتار بر ناپذیرجدایی ابزاري به آنلاین، هايفرمپلت

 حضور روازاین .)Mbarek & Kummitha, 2024اند (شده تبدیل ارتباطی هايراهبرد
 وسطت شده تولید بوده و محتواي مهم بسیار دیجیتال محیط در گردشگري مقصد یک

 مؤثر سیارب مقصد یک از گردشگران ادراك بر تأثیرگذاري در گردشگري مقاصد بازاریابان
 ).Cillo et al., 2021است (

 نظر در »برندهایی« عنوانبه کشورها و اماکن گردشگري موجود در آن حاضر، درحال
 را ثبتم انتظارات ایجاد و ملی خودباوري افزایش اعتماد، ایجاد پتانسیل که شوندمی گرفته

در این میان برندسازي دیجیتال تاثیري مثبت بر . )Darwish & Burns, 2019دارند (
 شدن گردشگري نیز دیجیتالی صنعتدر  و) Li et al., 2023عملکرد بازار برند داشته (

 & Mbarek(است  معاصر رقابت و نوآوري براي کلیدي محرك برند یک
Kummitha, 2024( . ،بویژه در زمینهشهرت مدیریت هاطی این سالاز طرفی دیگر ، 

 افزایش گشته و با بدل دیجیتال محیط در حیاتی موضوعی به گردشگري مقصد مدیریت
 در خود رتشه از محافظت براي را مختلفی ابتکارات موسسات اینترنت، از استفاده سریع

  .)Yaşarsoy et al., 2022گیرند (می کاربه دیجیتال محیط
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 ریتو مدی تر استگردشگري متداول در صنعتمنفی  و مثبتنقدهاي در مقام قیاس، 
 بالقوه حرانب هرگونه از جلوگیري و آنلاین سفر بازار در رقابت با رویارویی براي محتوا این

 بازاریابی دیجیتال پدیده اینجا در .)Dan, 2019(باشدز اهمیت میحائ بسیار عمومی روابط
بینی و پیش تاس شده فراگیر دیجیتال بازاریابی با همراه دیجیتال شهرت مدیریت و پدیدار

 هب در بازارهاي گردشگري عملکردي هايحوزه همه شدندیجیتالی شود که در آینده،می
 فزایشا در مهمی نقش دیجیتال بازاریابیشود.  تبدیل صدامق شهرت براي ضروري ابزاري
 در ازيسدیجیتالی بعبارتی دیگر، اجراي .دارد دیجیتال اقتصاد گردشگري در ترویج

است  مهم سیارب گردشگري توسعه براي کلیدي استراتژي یک عنوان به گردشگري بازاریابی
 گردشگران یدبازد افزایش بر توجهی قابل تأثیر توانددیجیتال می بازاریابی خاص، موارد و در

 .)Susanti et al., 2024( باشد داشته
 ترینبیش بایستمیمتولیان امر گردشگري و فعالان این صنعت، تحت این شرایط 

 نشان عاتمطال باشند؛ زیرا داشته شهرت دیجیتال و دیجیتال بازاریابی در را گذاريسرمایه
نمی تلاش که کارهایی و کسب براي مدت دراز در پایدار موفقیت به که دستیابی است داده
 هايهرسان هايحساب موثر مدیریت مناسبی مانند بستر در را خود دیجیتال شهرت کنند

  ).Kim et al., 2015است ( برانگیز دهند، چالش قرار اجتماعی
 ذاريو ضرورت تاثیرگ گردشگري صنعت در رقابتافزایش  مواردي نظیر ،اساسبراین

 ي آنان،هابازخورد و نظرات گردشگران و تجربه بهبودلزوم   گردشگران، گیريتصمیم بر
ها و مدیریت تصویر برند هنگام مواجهه با بحران نیاز به، آنلاین ه شدندیدو  توجه افزایش

، تقویت اعتماد و وفاداري گردشگران و تمرکز بر روندهاي رفتاري و ترجیحات رویداد منفی
 یجیتالد بخش کوچکی از دلایلی هستند که اهمیت توجه به مسئله شهرت تنهاگردشگران 

از طرفی دیگر،  .دهندرا نشان می گردشگري و انجام مطالعات در این حوزه مقاصد برند
 زا گیريبهره و سرشار محیطی منابع از برخورداري دلیل ایران، به که کشورماناین رغمعلی

نعت ص هعتوس رايب ايویژه قابلیت از چندهزارسـاله، فرهنگی و تاریخی، تمدنی پشتوانۀ
 درستی)؛ لکن اکثر مقاصد به1403اربطانی،  است (صالحی و روشندل برخوردار گردشگري

 برخوردار ايقابل ملاحظه تصویر و شهرت از غالباً و نگردیده معرفی گردشگري بازارهاي به
 .نیستند

 



 

فراهم  توسعه مقاصدبستر مناسبی جهت دیجیتال،  فضايروزافزون  گسترشحال که 
شهرت هاي ها، عوامل تاثیرگذار و مؤلفهزمینه و توجه به ست که شناساییا بدیهیآورده، 

شایانی  کمک تواندادراك خبرگان و فعالان می اساس دیجیتال برند مقاصد گردشگري بر
 ردشگر، تقویتگ تجربه کیفیت ارتقايرشد و شکوفایی هرچه بیشتر این صنعت از طریق  به

 و گردشگر جذب گردشگري، افزایش مدیران گیريتصمیم مقاصد، بهبود برندسازي
 دمدر طرف مقابل، ع ، بنماید.گردشگري پایدار و تحقق هدف توسعه اقتصادي درآمدزایی

 برداريهرهب نظیرعدم پیامدهایی تواندمی حاضر پژوهش موضوع نظیر موضوعاتی به پرداختن
 و ماداعت کاهش گردشگري، هايفرصت دادن دست از دیجیتال، زاریابیبا هايظرفیت از

 در رندب تصویر دیدن آسیب و گردشگري مقاصد پذیري رقابت کاهش گردشگران، جذب
 .باشد داشته مدت طولانی

 ضوعاتمو دربرگیرنده دانشگاهی ادبیات بنابراین مطالعه حاضر قصد دارد با بررسی
برند هرت شمقاصد گردشگري به این مسئله بپردازد که  برندهاي و برندها شهرت دیجتال،

مدیران  و دشویم تیریمد بسترهاي مختلف دیجیتال قیچگونه از طر مقاصد گردشگري
 تعیین طالعهم این . بعبارتی دیگر هدفندمایاستفاده ن این بسترها يایاز مزا توانندیچگونه م

 سعی نهزمی این است و در گردشگري مقاصد دیجیتال برند شهرت توسعه اهمیت و جایگاه
کرد  باید چه گردشگري مقاصد دیجیتال شهرت تقویت براي که شود مشخص است تا شده
 اهمیت این مبحثرغم علی .است فردي به منحصر ارزش داراي مطالعه این منظر، این و از

 گردشگري صدمق تصویر مفهوم بر قبلی بیشتر شده منتشر تحقیقات گردشگري، حوزه در
 همچنین،). Su et al., 2020است ( کرده توجه مقصد شهرت به ندرت به و بوده متمرکز

 رد محدوديبسیار  اطلاعات شهرت، مورد مقوله در شده منتشر تحقیقات برخی وجود با
 یاتادب هايارزیابی دارد و عمده وجود دیجیتال برند مقاصد گردشگري شهرت اهمیت مورد

 حلیلت یک غالباً فاقد که نمایندمی تمرکز مقاصد برندسازي در خاص مضامین بر معاصر
اي هجامع در پژوهش مروريبا  براین،علاوه .باشدمی جامع از شهرت دیجیتال برند مقصد

 در ایدارپ برندسازي اهمیتبه  توان به روشنی دریافت که هرچند ادبیات موجودپیشین می
دسازي برن در دیجیتال هايفرایند جامع از ادغام درکی فاقد اما اشاره دارد گردشگري مقاصد

 به هتر با بررسی ادبیات پیشین، هیچ پژوهشی کبه بیانی ساده .باشدمقاصد گردشگري می
 یافت اشد،ب پرداخته آن مدل مرتبط با توسعه و مقاصدگردشگري برند دیجیتال شهرت مطالعه
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تلاقی  نحوه از جامع مدل یک ارائه با هاشکاف این کردن پر مطالعه این هدفلذا  .نشد
 چشم غییرت حال بعنوان عواملی است که در دیجیتال فضاي مقاصد گردشگري با سازيبرند
  .باشندمی گردشگري صنعت انداز
 هاينظریه عدم کفایت ،به فقدان الگوي جامع در مطالعات پیشین توجه ادین ترتیب، بب

 بنیاد، ش دادهرو و کیفی پژوهش راهبرد کهاین به و نظر تحقیق این اکتشافی ماهیت و موجود
 تشهر به مدل یابیدست نیز درپی پژوهش این بوده و مناسب مدل به یابیدست جهت

و سعی  دهش بنیاد استفادهداده روش از بنابراین باشد،گردشگري می مقاصد برند دیجیتال
 ال برندشهرت دیجیت از روشنگر نمایشیبا ارائه الگویی بومی و نوآورانه،  گردیده است تا

 آتی اتتحقیق براي زمینه وبرطرف  یخلاء مطالعات طریق این از و ارائه مقاصد گردشگري
 .گردد فراهم خصوص این در

 براي مناسب پاسخی یافتندرصدد  حاضر مقالهبنابراین برمبناي مطالب مطرح شده، 
 چه هب گردشگري مقاصد برند دیجیتال شهرتمدل  :است زیر شرح به پژوهش هايپرسش

 برند دیجیتال شهرت بر موثر گرمداخله و ايزمینه علیّ، شرایط و عوامل؟ باشدمی صورت
 رندب دیجیتال شهرتتوسعه  برايتوانند یی که میراهبردها ؟ندکدام گردشگري مقاصد
مدیران و  سوي از راهبردهایی چنیناتخاذ   ؟ندکدام ،گرفته شوند کار به گردشگري مقاصد
 ؟دارد را درپی پیامدهاییچه  گردشگريبخش  فعالان

هاي مدیران دستگاه اختیار در را اطلاعات ارزشمندي تواندعوامل، می شناسایی این
 فعال در بخش گردشگري، هايریزان، شرکتگذاران، برنامهدولتی و خصوصی، سیاست

 با طالعهم رود اینانتظار می قرار دهد و حوزه و سایر متخصصین این پژوهشگران، بازاریابان
 براي ارزشمند هايبینش ارائه مقاصد گردشگري، توسعه پیرامون فکري گفتمان به کمک
 با ی،جهان محور دانش و پیوسته هم به عصر یک در گیري تصمیم و راهبردي ریزيبرنامه

 گردد. همسو دانش اقتصاد

 پیشینه پژوهش
 شهرت مقصد گردشگري

 حسین،ت شامل ذینفعان، توسط ها شرکت قضاوت و شناخت ادغام عنوان به شرکت، شهرت
 نسبتاً شرکت ). شهرتKircova & Esen, 2018است ( ها شرکت براي اعتماد و احترام



 

 و کنش ،رفتار اساس بر .داد شکل راحتی به یا سرعت به تواننمی که است پایدار و ثابت
 شرکت براي رقابتی مزیت از مهمی منبع به که شود می ایجاد سازمانی بلندمدت ارتباطات

 بر یمیمستق تأثیر شرکت شهرت که است داده نشان قبلی مطالعات .است شده تبدیل ها
 رتقايا در مثبتی تأثیر خوب شهرت مثال، عنوان به .دارد مشتریان تصمیمات و رفتارها

 و تشرک تصویر به دادن شکل با تواند می حال، همین در .دارد مشتري وفاداري و رضایت
ود ش حاصل پایدار رقابتی مزیت تا دهد افزایش را پذیري رقابت سهامداران، حمایت جلب

)Jalilvand et al., 2017شهرت محققین از برخی شرکت، شهرت مفهوم اساس ). بر 
 رفتار و نظرات نگرش، ارزیابی اساس بر مقصد به گردشگران اقبال و اعتماد میزان را مقصد

 .)Zhang et al., 2022اند ( کرده تعریف گذشته دوره در مقصد مورد در گردشگران
Christou  )2003 (نگرش و دانش نظرات، از ترکیبی مقصد شهرت که داشت اظهار 

 و یزبانانم گردشگران، مثال، عنوان به( ذینفعان همه سوي از گردشگري مقصد به نسبت ها
 شهرت ) در مطالعه خود2020( .Su et al پیشین ادبیات بر تکیه با .است) محلی جامعه
 نتایج و هاعملکرد به پاسخ در مقصد ذینفعان نیت حسن و اعتماد عنوان به مستقیماً را مقصد

) شهرت مقصد گردشگري Darwish )2021از نظر  .کندمی تعریف فعلی و گذشته سفر
 اقدامات از ارزیابی هاي قضاوت و کنندگان مصرف ادراکی عبارت است از: تجمیع بازنمایی

 مقصد تشهر مقصد، رقباي با مقایسه در .گردشگري، در طول زمان مقصد گذشته عملکرد و
 از ارجیخ ذینفعان توسط مقاصد درك بر بیشتر که است ذهنیت و دوام هايویژگی شامل

 گردشگري محصولات که آنجایی از .)Su et al., 2020است ( متمرکز احساسی نظر
 محققان از برخی .دهند می شهرت به بیشتري اهمیت معمولاً اند، بوده ناملموس و بعید

 براي تريتثبا با شاخص آن تصویر یا برند به نسبت مقصد شهرت که اند کرده خاطرنشان
 تقویت و گردشگران جذب در مثبتی تأثیر نیز مقصد شهرت این، بر علاوه .است عملکرد
 ایدارپ توسعه به و بخشد می بهبود را مقاصد پذیري رقابت همچنین امر این. دارد وفاداري

 ).Braun et al., 2018کند (می کمک مقاصد

 شهرت دیجیتال
 کی از که اجتماعی نهاد یک مورد در کلی ایده یک عنوان به توان می را دیجیتال شهرت
 یفتعر شود، می ناشی مثبت مفهوم با عوامل از اي مجموعه به توجه با اجتماعی ارزیابی

 سسه،مو یک شرکت، یک یا شخص یک برند، یک جمله، از نهادي هر مثال، عنوان به. کرد
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 شهرت مدیریت .)Yaşarsoy et al., 2022باشد ( داشته دیجیتال شهرت تواند می
 و شودمی انجام مستمر تحقیقات آن در که شودمی تعریف فرآیندي عنوان به دیجیتال

 ترونیکیالک محتواي عنوانبه صنعتی یا تجاري اي،حرفه شخصی، شهرت به مربوط اطلاعات
 اصطلاح .)Bykov & Akhmedova, 2022شود (می ارائه شبکه هايرسانه تمام در

 عاتاطلا فناوري متخصص یک دیدگاه از کار و کسب حوزه در دیجیتال شهرت مدیریت
 رخیب طریق از اینترنت در آنها شهرت براي مؤسسات و هاشرکت مدیریت ها بهسیستم و

 یا منفی از اعم 1تذکرات با تا سازد می قادر را آنها که دارد اشاره هاییاستراتژي و ابزارها
 ,Obaidatگیرند ( کار به خود نفع به را تذکري هرگونه و باشند دائمی تماس در مثبت

 به حدودم فرآیند یک دیجیتال شهرت مدیریت که کند روشن قبلی تعاریف شاید .)2017
 ارتباط لیلد به شود و بلکه می نیز موسسات برندها و... و هاشرکت شامل بلکه نیست، افراد

 ادهانه آن براي زیادي اهمیت نوع، هر از موسسات این محصولات بازاریابی با آنها نزدیک
 مفهوم با مشابه هاي ویژگی داراي دیجیتال ). شهرتAl Shobaki et al., 2020دارد (
 راتتصو اساس بر نیز آنلاین شهرت .است متفاوت نیز جهاتی از اما است، شهرت اصلی

 یدتول محتواي احساسات مجموعه عنوان به را آن توانمی حال، این است، با کننده مصرف
 عنوان هب آنلاین، فرم پلت یک در مستقل طور به کنندگان مصرف که کاربر توسط شده

 میکنند، و... ایجاد مسافرتی هايسایت وب آنلاین، بازارهاي اجتماعی، هايرسانه مثال،
 انبی براي اي حرفه دیدگاه از اغلب دیجیتال شهرت .)Papa et al., 2018کرد ( محسوب

 .)Yaşarsoy et al., 2022شود باشد ( می استفاده آن با مرتبط معیارهاي و احساسات

 برندسازي دیجیتال مقصد گردشگري
 یانب اساس بر کنندگان مصرف ذهن در هاتداعی از اي مقصد عبارت است از شبکه برند

 فرهنگ و ها ارزش ارتباطات، اهداف، طریق از که مکان یک رفتاري و کلامی بصري،
 قصدم برندسازي نتیجه، یابد؛ در می تجسم مکان کلی طراحی و مکان ذینفعان عمومی
 نمادها ها،لوگو ها،نام مانند برند، منسجم عناصر ترکیب و راهبردي انتخاب از است عبارت

 و بتمث تصویري تا مکان، یک با مرتبط هايافسانه و هااسطوره زبان، میراث، همچنین و
 نام، مقصد، در تعریفی دیگر، برند ). Hanna et al., 2021کند ( ایجاد فرد به منحصر

 باید اما کند،می متمایز هم و مشخص را مقصد هم که است هاییگرافیک سایر یا لوگو نماد،

1 . Mention 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

-Ruizند (ک منتقل است، مرتبط مقصد با منحصراً که را ماندنی یاد به سفر تجربه یک نوید
Real et al., 2020با وجود تعاریف ذکر شده براي برند مقصد در حال حاضر توجه .( 

دارد.  وجود مقصد برند مدیریت براي دیجیتال فرآیندهاي عملی مفاهیم به محدودي
Confetto et al. )2023( از جامع ايمجموعه عنوان به را 1مقصد دیجیتال برندسازي 

 آگاهی ایشافز براي دیجیتال محیط از که کندمی تعریف برندسازي هايفعالیت و هاانتخاب
 ینهای کند. هدفمی استفاده کامل تجربه یک ایجاد و بازدیدکنندگان جذب مقصد،

 کردن مایزمت و شناسایی براي مفید دیجیتالی مقصد، سازماندهی عواملدیجیتال  برندسازي
 عاطفی رتباطا یک ایجاد ماندنی، یاد به سفر تجربه یک انتظار ، ایجاد)ترفیع( آنلاین مقصد

 درك ریسک کاهش مرحله و هر در سفر تجربه بهبود و تسهیل ،)درگیر کردن( مقصد با
 .)Confetto et al., 2023( باشدمی )گردشگران تجربه بهبود( شده

 برند شهرت دیجیتال گردشگري، صنعت در برند با اهمیت هايجنبه ، از جملهبنابراین
 محققین و قرارگرفته حاضر مورد بحث و بررسی پژوهش در باشد کهمقصد گردشگري می

 مهادا در. بیافزاینددانش موجود در این زمینه  به نوآورانه مدلـی ارائه با امید آن دارند تا
 .است دهش ارائه گردشگري شهرت دیجیتال برند مقاصد با هاي مرتبطپژوهش از ايخلاصه

 اي معتبرهپایگاه در ايکتابخانه روش از گیريبهره با نظري ادبیات مرور حاضر، مطالعه در
نیز  و 6اسکالر ، گوگل5تیلور اند فرانسیس ،4سیج ،3، الزیویر2امرالد اي ازجملهداده

 سالهاي یگرفته طانجام معتبر مطالعات میاندراین .گرفت هاي معتبر داخلی صورتفصلنامه
 .باشدزیر می جدول شرح به آن کلیدي هايیافته که گرفت قرار اخیر موردبررسی

 پژوهش نظري نهیشیپ .1 جدول
 خلاصه نتایج عنوان پژوهش پژوهشگران

Ratnayaka et al. 
(2024) 

 تکامل تجربی بررسی
 آنلاین شهرت و اینترنت

 مقصد؛ مدیریت هايشرکت
 صنعت به ویژه اشاره با

 سریلانکا گردشگري

 و ایجاد اینترنت، تکامل که دهدمی نشان نتایج
 متحول را گردشگري حوزه در محتوا بازیابی
 راحتی به کاربران که طوري به است؛ کرده

 هب که گذارندمی اشتراك به و ایجاد را محتوایی

1 . Digital destination branding 
2 . Emerald 
3 . Elsevier 
4 . SAGE 
5 . Taylor & Francis 
6 . Google Scholar 
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 هايشرکت شهرت بر توجهی قابل طرز
 .گذاردمی تأثیر مسافرتی

Baber & Baber 
(2023) 

 بازاریابی هايتلاش تأثیر
 شهرت اجتماعی، هايرسانه

 صدمق تصویر و الکترونیکی
 میان در بازدید قصد بر

 مدل کاربرد: گردشگران
 1پاسخ -ارگانیسم -محرك

 ايه تلاش بین را معناداري مثبت رابطه ها یافته
 شهرت اجتماعی، هاي رسانه بازاریابی
 یجنتا. داد نشان مقصد تصویر و الکترونیکی

 طور به مقصد تصویر که داد نشان همچنین
 رتصوی الکترونیکی، شهرت بین رابطه کامل

 هاي رسانه بازاریابی هاي تلاش مقصد،
 کندمی گريمیانجی را بازدید قصد اجتماعی و

 Yaşarsoy et al. 
(2022) 

 مدیریت اهمیت و جایگاه
 در دیجیتال شهرت

 گردشگري مؤسسات

 ایدب وبسایت شد که مشخص پژوهش نتیجه در
 یزانم گرفتن نظر در با و شود داشته نگه روز به

 براي همچنین، .شود نظارت مشتري رضایت
 یتکیف که است مهم بسیار گردشگري مؤسسات
 را خود پرسنل و ندهند کاهش را خود خدمات

 شهرت حفظ براي دیده آموزش و خبره افراد از
 بیان نهایت در .دهند آموزش یا انتخاب خود
 ،19-کووید گیريهمه فرآیند در که شد

 یبهداشت شرایط به باید گردشگري مؤسسات
 اعتبار از و بمانند قوي بازار در تا کنند توجه
 .کنند محافظت خود

Chernegha et al. 
(2022) 

 زاراب عنوان به شدن دیجیتالی
 مقصد براي شهرت مدیریت

 گردشگري

 پیش و هاها منجر به شناسایی شاخصیافته
 صنعت دیجیتال تحول براي اصلی نیازهاي

 تکاملی مرحله کلیدي هاي گردشگري و ویژگی
دیجیتال، فهرست  گردشگري توسعه جدید

 و ابزارها بنديطبقه و بندينظام معیارهاي
 مدیریت در استفاده مورد دیجیتال خدمات
 ارزیابی گردشگري و ارائه یک هايفعالیت

 يگردشگر مقاصد شدن دیجیتالی براي حیاتی
 اوکراین گشت. سراسر در ملی

Carrasco-Santos et 
al. (2021) 

 شهرت تحلیل و تجزیه
 رد گردشگري صنعت آنلاین

 در مقدماتی مطالعه: ماربلا
 باز نوآوري مورد

 خرید مقصد یک ماربلا که داد نشان نتایج
 گفته به که شود می گرفته نظر در لوکس

 دهدمی اجازه اولیه هايگیرينتیجه پژوهشگران
 جمعیت -اجتماعی مشخصات مورد در تا

 فلذا یافته تعمیم آن گردشگران شناختی

1 . Stimuli-Organism-Response 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

 مدیریت سازمان براي را ارزشمندي اطلاعات
 .کند فراهم ماربلا مقصد

Inversini (2020) 
 و سفر در شهرت
 نظرنقطه مقاله: گردشگري

 ها و اظهارات پژوهشگر ادبیاتبر اساس یافته
 سمت به تغییر و شهرت اهمیت از حاکی مدرن

 یعتجم این امر، بر تکیه با. است آنلاین شهرت
 محاسباتی قدرت همراه به اجتماعی هايرسانه

 در شهرت ارزیابی امکان واقع در رشد به رو
که بدین وسیله  کندمی فراهم را واقعی زمان
 کرد. درك را شهرت آنی طور به توانمی

Darwish & Burns 
(2019) 

: گردشگري مقصد شهرت
 تجربی تعریف یک

دلفی  فرآیند پژوهش از دور دو انجام از پس
مورد  تعریف یک به منجر و آمد دست به اجماع
 هک گردید گردشگري مقصد شهرت براي توافق

 .گیرد می نظر در را ايحرفههاي بینش

حقیقی نسب و همکاران 
)1401( 

 مقصد برند اعتلاي مدل
 گردشگري

 منجر به ارائه مدلی از هانتایج حاصل از یافته
 گرمداخله عوامل و ايزمینه علیّ، عوامل شرایط

 برنامه تدوین و طراحی طریق از که است
 -یفرهنگ توسعه سبب گردشگري، استراتژیک
 زیستی محیط و اقتصادي سیاسی، اجتماعی،

 .شودمی

آقاداداشی و همکاران 
)1400( 

 و گردشگري مقصد شهرت
 عاطفی و شناختی ادراك

 مطالعه بازدیدکنندگان
 اصفهان شهر: موردي

نتایج نشان داد که در میان فاکتورهاي اثرگذار بر 
شهرت مقصد گردشگري اصفهان، فاکتور 

از هر چیز بر شهرت آن تصویر مقصد بیش 
اثرگذار است و تفاوت چشمگیري میان نگرش 
افرادي که به اصفهان سفر کرده و افرادي که 

اند در خصوص شهرت این شهر سفر نکرده
وجود ندارد. این پژوهش نشان داد که شهرت و 
آوازه مقصد و توصیه دوستان و آشنایان عوامل 

ند تاصلی آشنایی و شناخت افراد از اصفهان هس
ها و آموزش نقش بسیار ها، نمایشگاهو رسانه

 کمرنگی را در معرفی و توسعه این مقصد دارند.

میرسلیمانی و همکاران 
)1400 ( 

 برند اعتلاي مدل طراحی
 رویکرد با گردشگري مقصد

 مطالعه بنیاد داده نظریه
 فارس استان موردي

 گرفته، انجام هايوتحـلیلتجـزیه مبناي بر
 برنـد اعتـلاي مطالعه این اصـلی در پدیده
 علی شرایط تحت تاثیر گردشـگري، مقـصد

هاي ظرفیت از فارس استان برخورداري(
 هايمزیت از گیريبهره به نیـاز و گردشـگري



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  |مطالعات مدیریت گردشگري  |16

 ،)گردشـگري فرهنـگی و اقتصـادي صنعت
 و اجتماعـی شـرایط( ايزمینه عوامـل

 ،اداري ساختارهـاي سیاسـی، فرهنگـی، شـرایط
 شـرایط( گرمداخـله عوامـل و) امکانات و منابع

 فرهـنگی، اجتماعـی، زیر مـدیریتی، اقتصـادي،
ه بواسط که است) نفعانذي مشارکت و سـاختی

 جامـع برنامه تدوین و طراحـی راهبـرد
اقتصـادي،  توسعه موجب گردشـگري راهبردي

 محیطیزیست سیاسـی و اجتماعـی، فرهنگـی،
 .شودمی

نسب و طباطبایی
 )1396آورپور (ماه

 عوامل ساختاري مدلسازي
 مقصد شهرت بر موثر

 بر تاثیرآن و گردشگري
 مقصد برند ویژه ارزش
: موردي مطالعه(

 )شهراصفهان

 مقصد شهرت که داد، نشان تحقیق نتایج
 و گردشگري مقصد به اعتماد با گردشگري

 نامع و مثبت رابطه مقصد دهان به دهان تبلیغ
 طریق از مقصد شهرت همچنین،. دارد داري

 مقصد، برند وفاداري بر مقصد ذهنی تصویر
 برند شده ادراك ارزش و مقصد برند آگاهی

 یشافزا منظور همچنین به .گذاردمی تاثیر مقصد
 ادراك طریق از گردشگري مقصد شهرت

 متغیر بر باید احساسی ارزیابی و شناختی
 . گردد تاکید شناخت میانجی

شهرت مقاصد گردشگري،  با مرتبط يهاپژوهش اغلب شود، می ملاحظه که گونه همان
رسی تأثیر برهاي جدید در صنعت گردشگري، ارائه تعاریف، اهمیت فناوري تبیین به محدود

که هشی پژو و بوده شهرت مقاصد پیشایندها و پسایندهاي حدودي تا و فاکتورهاي مختلف
 لیّ،ع و توسعه مدل آن و نیز ارائه عوامل برند مقاصدگردشگريشهرت دیجیتال  مطالعهبه 

د، باش پرداختهنوع از شهرت برند مقاصد  این اي، راهبردها و پیامدهايزمینه  گر،مداخله
 یافت نشد.

 روش
باشد ردي میکارب-و تحقیقی اکتشافی گرددمحسوب میپژوهش کیفی  نوعاز  فعلی مطالعه

ن روش داده بنیاد مورد استفاده قرار گرفته است. نظر به اینکه و به دلیل ماهیت اکتشافی آ
حقیق حاضر باشد و تراهبرد تحقیق کیفی و روش داده بنیاد جهت دستیابی به مدل مناسب می

طالعه است در جامعه تحت م مقاصدگردشگري به دنبال دستیابی به مدل شهرت دیجیتال برند



 

ختار هاي نیمه ساهاي مورد نیاز از طریق مصاحبه. دادهلذا از روش داده بنیاد استفاده شده است
 حوزه در متعدد پژوهشی سوابق و علمی زمینه داراي( هایافته با اعضاي هیئت علمی دانشگاه

حوزه  مدیران ،)گردشگري صنعت در فعالیت سابقه نیز و برندسازي و گردشگري، بازاریابی
 دستی) عصنای و گردشگري فرهنگی، میراثسازمان  داراي سوابق مدیریتی در( گردشگري

 گردآوري گردید.  (مدیران موسسات گردشگري) و فعالان حوزه گردشگري

 در پژوهش دگانکننمشارکت يهایژگیو. 2 جدول

 متغیر
 جمع کل

 درصد تعداد

 جنسیت
57/28 4 زن  
43/71 10 مرد  

 تحصیلات
71/35 5 کارشناسی ارشد  

29/64 9 دکتري  

 سمت

 50 7 هیئت علمیعضو 
 ان حوزه گردشگريمدیر

 ی)دست صنایع و گردشگري فرهنگی، میراث (سازمان
4 57/28  

43/21 3 فعالان حوزه گردشگري  

سابقه 
 فعالیت

71/35 5 سال10کمتر از   
 50 7 سال 20تا  10

29/14 2 سال 20بیشتر از   

 
ها تا نمونه گیري روش غیر احتمالی هدفمند مورد استفاده قرار گرفت و مصاحبه جهت

یري شدند فرایند نمونه گهاي جدید کسب نمینقطه اشباع داده ها پیش رفت (زمانی که داده
متوقف گردید). بدین منظور و طبق شرایط ذکر شده، جهت طراحی مدل تحقیق در مجموع 

دقیقه به طول انجامید.  45ر مصاحبه به طور متوسط به مدت مصاحبه انجام گردید که ه 14
 هايهواژ مفهوم، تحقیقرح ـاي از طبه خلاصهـمصاح آغازلازم به ذکر است که پیش از 

لی تحقیق جهت انجام ـاص هايداف و سوالـبه همراه اه پژوهشه در ه شدکلیدي استفاد
ها ارسال و رسانایمیل یا سایر پیاممطالعه و پیش آمادگی براي مصاحبه شوندگان از طریق 

در آغاز جلسات مصاحبه نیز در خصوص کارهاي انجام یافته توضیحات مختصري ارائه 
 چهاردهمین تحلیلفرایند  از پس ساختاریافتهنیمه هايمصاحبه تجزیه وتحلیل درگردید. 
 .زیر نشان داده شده است حاصل گردید که در جدول نظري کفایت، مصاحبه
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  ينظر تیکفا مرز تا مقولات و میمفاه ظهور ندفرای .3 جدول

مصاحبه 
 شونده

تعدادکدهاي 
 باز

 هايتعدادکد
 جدید

تعداد 
 مفاهیم

تعداد 
مفاهیم 
 جدید

تعداد 
هاي مقوله

 فرعی

تعداد 
هاي مقوله

  فرعی جدید

P1 64 64 36 36 6 6 
P2 53 50 38 24 7 3 
P3 62 41 24 20 10 1 
P4 71 24 22 17 8 2 
P5 44 15 26 15 12 2 
P6 30 12 19 12 14 2 
P7 33 10 17 9 6 1 
P8 51 8 20 6 5 1 
P9 44 7 22 5 9 1 
P10 35 4 16 2 5 - 
P11 42 3 15 2 8 1 
P12 31 1 18 1 10 1 
P13 25 - 12 1 3 - 
P14 29 - 14 - 5 - 

 
 اعتبار جهت استانداردي آزمون هیچ کیفی مطالعات در کمی، هايپژوهش برخلاف

 عدیلت و جرح و تعیین پژوهشگر توسط تحقیق ماهیت موارد اغلب در و ندارد وجود سنجی
 نندگان،ک مشارکت بازنمایی به کیفی مطالعات در روایی مفهوم ماهیت  روازاین.  گرددمی

 منظور، بدین). 1398مرادي و همکارن، ( دارد ارتباط فرایندها بودن مناسب و پژوهش اهداف
 و یقدق توصیف و) سال یک حدود( پژوهش طرح با طولانی درگیري بر علاوه پژوهشگر

 مربوطه یداسات نظر تحت مستمر طور به را اطلاعات تحلیل و گردآوري کار پیشرفت عمیق،
در این مطالعه  .باشد داشته وجود نیز مستمر اصلاح بیشتر،امکان تدقیق درکنار تا برده پیش

ازگاري و س میزان بیانگر کهش پایایی بازآزمون استفاده گردیدروجهت سنجش پایایی از 
هاي ترتیب پژوهشگر از بین مصاحبه بدین .است زمان طول در اطلاعات بنديطبقه تطابق



 

 زمانی فاصله یک در بار را دو هاآن از کدام هر و را انتخاب مصاحبه 3 صورت گرفته تعداد
 مورد کدگذاري قرارداد. )ماه دو( روزه 60

 بازآزمون ییایپا حاسبه. م4 جدول

 تعداد توافقات تعداد کل کدها شماره مصاحبه ردیف
تعداد عدم 

 توافقات
پایایی 
 بازآزمون

1 P3 62 25 12 80/0 
2 P9 44 18 8 81/0 
3 P11 42 16 5 76/0 

 79/0 25 59 148 کل

. باشدمی 79/0برابر با هاي این پژوهش بر اساس جدول فوق پایایی بازآزمون مصاحبه
 هاي پژوهشتوان گفت که پایایی کدگذاري، میباشد 60/0 این میزان بیشتر از درصورتیکه

 و دتایی مورد هاي مطالعه حاضر)؛ بنابراین پایایی کدگذاري1388گردد (خواستار، تایید می
 .است قبول قابل

 استار همین در که است پذیري اثبات بنیاد داده نظریه در پژوهش فرایند از بخشی
 زیر موارد همگی حاضر پژوهش در که است توضیح به لازم و دارد وجود هاییتوصیه
 : است گردیده رعایت

. ستا خورده گره بنیاد داده نظریه با غالباً نظري حساسیت: محقق نظري حساسیت) 1
 معناي و هارافتظ از آگاهی نشانگر و دارد بستگی محقق شخصی کیفیت به نظري حساسیت

 ).Price and Cameron, 2010هاست (داده
 خاصی روش از استفاده مدعی پژوهشگر اگر که معنیاینبه: شناختیروش سازگاري) 2

 رد .دهد قرار مدنظر را شناسیروش آن با متناسب هايرویه کلیه  تا است لازم باشد،می
 . است گردیده رعایت بنیاد داده هايروش هايرویه کلیه حاضر پژوهش

 موضوع خصوص در را دانش بهترین بایستمی انتخابی هاينمونه: نمونه بودن متناسب) 3
 و دانش از اندگردیده انتخاب حاضر پژوهش در که هایینمونه .باشند داشته پژوهش
 يهمکار سابقه داراي و بوده برخوردار مطالعه مورد موضوع خصوص در مناسبی تخصص

 باشندمی گردشگري بخش در فعالیت یا
 عهمطال از هدف. است سازينظریه هدف بنیادداده نظریه در:  مطالعه هدف بودن روشن) 4

 .باشدمی گردشگري مقاصد برند دیجیتال شهرت مدل توسعه حاضر
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 موضوع ادبیات مطالعات، از بسیاري برخلاف: هاداده همزمان تحلیل و گردآوري) 5
 آوري معج فرایند استقرایی فرایند از بخشی عنوان به بلکه نبوده هاداده آوري جمع بر مقدم
 برگشت و رفت تعامل ). همینGiven, 2008خواهدشد ( تفسیر و تحلیل زمانهم دادها

 سنجش و همطالعه،مقایس این در. است پایایی و روایی به یابیدست کلید تحلیل، و هاداده بین
 .تاس گردیده مفاهیم توسعه به منجر پژوهشگر برگشتی و رفت حرکت با و مداوم
 و پژوهش فرایند ناپذیر جدایی بخش محقق کیفی هايپژوهش در: خودآگاهی) 6
 دادن مدنظرقرار و مسئله این از محقق بودن بودن آگاه لذا است شده حاصل هايیافته

). 1397(ضرغام بروجنی و صداقت،  باشدمی اهمیت حائز بسیار هافرض و ها سوگیري
 از و رائها دکتري دانشجویان و اساتید از نفر چهار به ها مقوله امر، این از پیشگیري بمنظور
 .گردید استفاده پژوهش نتایج تقویت جهت آنان نظرات

 هاافتهی
 Strauss ها بر اساس فرآیندها همزمان با انجام و گردآوري مصاحبهدر مطالعه حاضر داده

& Corbin )1998( ا ب متعاقباًاند. دهگردی تندـبرداري مسدا و یادداشتـص ضبط هسطاوب
مورد  MAXQDAافزار ها بوسیله نرمها به فایل متنی، دادهمصاحبه هايدادهتبدیل 
هاي هاي حاصل از متن مصاحبهداده پایشاز قرار گرفت. بعد وتحلیل و کدگذاريتجزیه
 جاي گرفتند. 7 تا 3 مطابق با جداولمقوله  21مده در قالب دست آبه مفهوم 150، فتهگرانجام

 دگذاري بازـمرحله اول: ک
ناي معباشد. کدگذاري باز می، ها و کدگذاريلیل دادهـزیه و تحـمرحله در تجنخستین 

مفهومی ممکن  اجزاءردآوري شده به کوچکترین ـهاي گوعهـتجزیه مجم باز،کدگذاري 
از که  باشدفرآیند تحلیلی مییک ذاري باز، ـدیگر کدگبیانیه. ب)1386(منصوریان،  باشدمی

 Strauss( دگردها کشف میان در دادهـو ابعادش هامشخصهآن مفاهیم شناسایی و  طریق
& Corbin, 2008.( اول کمک یم دستـاي از مفاهکدگذاري به آفرینش مجموعه چنین

 در این مرحله باشند.می نیزهاي خام، انتزاعی شتن در دادهداریشهکه باوجود  مایندنمی
خیص و ـفرآیندها را تش ده وقرار دا مورد بازبینیط ـخهبطـها را بصورت خمحققان داده

از  مداوماً کدها ،ند. درگام بعديپردازمی هاآن کدگذاريبه کلمات و عبارات  کارگیريبه
ی ـو فرع یـاصل هاي، مقولهدر مقام قیاس قرارگرفته ها در مفاهیمابهات و تفاوتـمنظر تش



 

ی و ابراهیمی، نب یدائ( گردندها تعیین میاد هرکدام از آنـو ابع هامشخصهو  پدیدار شده
 نخستین ،در وهله اولاست که ین شکل بودهه اه بـدهاي اولیـخراج کـاست شیوه ).1400

ه احبـمصدومین و در گام بعدي  قرار گرفتبررسی و کدگذاري مورد  کاملاً مصاحبه
در هریک از  دگذاريـانجام ک براي. شدبـط استخراج تدهاي مرـو ک صورت گرفته

 کلشها به کدگذاري مصاحبه روند بطور کلی عه وـمراج پیشینهاي به مصاحبهها، مصاحبه
نتایج چند مورد از کدگذاري باز در جدول زیر  فته است.پذیر صورتتی ـت و برگشـرف

 نشان داده شده است.
 

 هاي انجام شدههایی از کدگذاري باز مصاحبه. نمونه5 جدول
 کدگذاري اولیه هاي حاصل از مصاحبهگزاره ردیف

1 

 هب گردشگران هوشمند، هايگوشی از استفاده افزایش با
 ار گردشگري مقاصد به مربوط اطلاعات توانندمی راحتی

 همین. کنند پیدا هااپلیکیشن و هاسایتوب طریق از
 از جمله عواملی است که اطلاعات به آسان دسترسی

ضرورت توسعه شهرت برند مقاصد در بستر دیجیتال را 
 شود.به ما یادآور می

 پذیري اطلاعاتدسترس

2 

 اشتراك به سفرها از را خود تجربیات معمولاً گردشگران
 اجتماعی هايشبکه در تجربیات و نظرات این. گذارندمی

 بر زیادي تأثیر تواندمی بررسی، و نقد هايسایت و
 .بگذارد گردشگري مقصد یک شهرت

 کاربران  نظرات و تجربیات

3 

 تجمعی هايداده از توانندمی فعالان بخش گردشگري
 حاتترجی و نیازها بهتر فهم براي محیط دیجیتال کاربران

 بهبود تواندمی اطلاعات این. کنند استفاده مخاطبان
 کند. تسهیل را برند بازاریابی و خدمات

 داده تحلیل و تجزیه

4 

 وانتمی گردشگري، صنعت در شغلی هايفرصت ایجاد با
 دیدهآموزش و مناسب هايمهارت با افراد استخدام به

 و خدمات کیفیت در بهبودي ،موضوع این. پرداخت
 رندب شهرت بر تواندمی که کندمی ایجاد مسافران تجربه

 بگذارد. مثبتی تأثیر

 هاي شغلیایجاد فرصت

5 
 ادياقتص منافع دلیل به گردشگري مقصد یک که هنگامی

 ها،هتل نظیر ها،زیرساخت در گذاريسرمایه کند،می رشد
 هازیرساخت این. یابدمی بهبود نقل و حمل و هارستوران

 گذاري سرمایهرشد صنعت و 
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 جادای مسافران براي را ترراحت و بهتر تجربه توانندمی
 دهد. افزایش را برند شهرت آن، تبع به و کنند

6 

جوانان،  ها،خانواده مانند( گردشگران از گروه هر
. ارندد خاصی ترجیحات و انتظارات) غیره بازنشستگان و

 بتوانند فعالان بخش گردشگري باید
انتخاب راهبردهاي مناسب مد نظر ها را در این ویژگی

 این با متناسب هاییتجربه قرارداده در تلاش کنند تا
 انتظار بتواند مقصد یک اگر. دهند ارائه ها راویژگی

توان به می د،ساز برآورده را گردشگرانهاي مختلف گروه
 امیدواربود. آن شهرتارتقاء 

 ترجیحات گردشگران و انتظارات

7 

 و هاسیاست توانندمی خصوصی و دولتی نهادهاي
. دکنن ایجاد گردشگري توسعه براي مشخصی راهبردهاي

 حفظ به مربوط قوانین شامل است ممکن هاسیاست این
 از حمایت و خدمات، کیفیت ارتقاء زیست، محیط

 که باشندو مواردي از این دست  محلی وکارهايکسب
 گردند. مقاصدشهرت  بهبودساز توانند زمینهمی

 نهادهاي دولتی و خصوصی

8 

 نقل و حمل هايهایی نظیر زیرساختکیفیت زیرساخت
 هايجاده و قطار هايایستگاه ها،فرودگاه مانند( مؤثر

 و هااپلیکیشنمانند ( هاي فنی، زیرساخت)مناسب
 و ... هاي اینترنت)شبکه گردشگري، هايسایتوب

 دمقص به آسانی به که دهندمی را امکان این گردشگران به
 خشب تواندمی پذیريدسترسی این. کنند پیدا دسترسی

 دتبلیغات مقاص زیرا باشد، برند بازاریابی راهبرد از مهمی
 کنند. تمرکز سفر راحتی روي بر توانندمی

 ي گردشگريهاکیفیت زیرساخت

 

 دگذاري محوريـک :مرحله دوم
ها در ها و پیوند مقولهها به زیر مقولهدادن مقولهطـفرآیند ربدلالت بر  محوري دگذاريـک

وله ـور یک مقـمح پیرامونکدگذاري  این کهبه دلیل ایناد دارد. ـو ابع هامشخصهسطح 
. )Strauss & Corbin, 2008(است شدهکدگذاري محوري نامگذاري ، شودمحقق می

ن آو قرار دادن وله محوري اي به عنوان مقانتخاب مقولهپس از  کنونی، پژوهشگر در مرحله
ها ایر مقولهس به مرتبط ساختن آن با ،بررسی (بعنوان پدیده مرکزي) تحتدر مرکز فرآیند 

 د. ردگرح پنج عنوان زیر محقق ـتواند به شها با مقوله محوري مید. رابطه دیگر مقولهپردازمی



 

قرار اثیر ترا تحت عواملی هستند که پدیده مرکزي آن دسته از ی: ـّعل رایطـش الف)
دهوقوع یا رشد پدیموجب ند که به ارحوادثی دمذکور دلالت به وقابع یا . شرایط دهندمی

ط باشند که به طور مستقیم با موضوع تحقیق در ارتباد. لذا شرایط علی عواملی میگردناي می
 مقوله هارچ قالب در علیّ شرایط محوري، کدگذاري از حاصل هايیافته استناد به با هستند. 

 عادات و فتارر و گردشگري اقتصادي صرفه فناوري، پیشرفت گردشگري، مقصد ظرفیت(
 از ناشی اصلی مفاهیم و هامقوله فهرست ،6 جدول در .نمودند پیدا گردشگري) تجلی

 .است شده علیّ آورده شرایط با ارتباط در کدگذاري
 هامقوله و میمفاه ،یعل طیشرا. 6 جدول

 مفاهیم مرتبط مقوله فرعی مقوله اصلی

 شرایط علی

 ظرفیت مقصد گردشگري 

 هاي طبیعیجاذبه
 آثار و ابنیه تاریخی

 هاي فرهنگیپتانسیل
 هاي علمی ظرفیت
 هاي قومیجاذبه

 دسترسی به امکانات
 وهوااقلیم و آب

 هاي مذهبیجاذبه

 پیشرفت فناوري

 هاتوسعه انواع رسانه
 محتوا تولید و مدیریت توسعه ابزارهاي

 افزایش محتواي کاربرساخته
 شده و سفارشیهاي شخصیتوصیه

 گیري استفاده از موبایل همه
 بارگذاري و مرور اطلاعات سرعت

 سازيجو و بهنهوموتورهاي جست

 گردشگري اقتصادي صرفه

 ایجاد اشتغال
 درآمد گردشگري

 گذارانسرمایهجذب 
 اقتصادي پایداري و ثبات

 محلی تجاري افزایش تعاملات 
 هارشد صنعت و توسعه زیر ساخت

 رفتار و عادات گردشگري
 گردشگري رشد تمایلات

 اجتماعی تایید
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 گردشگران جدید ترجیحات و سلیقه
 گردشگران بالاي انتظارات

 تغییر در الگوهاي سفر
 

گذارند. به معنی شرایط خاصی هستندکه بر راهبردها اثر می اي:شرایط زمینه ب)
 آیندمی هم خاص گرد یزمانو  شرایط هستند که در مکان اي ازاي، مجموعهشرایط زمینه

ها ه آنشان بتورند و با تعاملابیاائل را به وجود ـها و یا مسعیتـوض اي از احوالات،تا مجموعه
 5قالب  در عوامل این محوري کدگذاري از حاصل هايیافته به با استناددهند. خ میـپاس

 گردشگري، ساختارهاي هايزیرساخت و دیجیتال، امکانات ابزارهاي و سکوها( مقوله
 فهرست ،7 جدول در .نمودند پیدا تجلی) فرهنگ و فنی و اجتماع هاينهادي، زیرساخت

 .است شده آوردهاي زمینه شرایط با ارتباط در کدگذاري از ناشی اصلی مفاهیم و هامقوله
 هامقوله و میمفاه ،يانهیزم طیشرا. 7 جدول

 مفاهیم مرتبط مقوله فرعی مقوله اصلی

 ايشرایط زمینه

 سکوها و ابزارهاي دیجیتال

 هاي نقد و پیشنهادسفرسایت
 برند و حمایت از نظارت سکوهاي

 مشتري بازخورد ابزارهاي
 اجتماعی هايشبکه سکوهاي

 موبایلی هاياپلیکیشن
 داده تحلیلگرهاي

 وگوگفتسکوهاي انجمن و تالارهاي

هاي امکانات و زیرساخت
 گردشگري

 حمل و نقل
 اماکن اقامتی

 امکانات تفریحی
 هاي ارتباطیزیرساخت

 امنیت و بهداشت
 مراکز فرهنگی و رویدادها

 سرویسهاي مالی
 هاي حفاظت از محیط زیستزیرساخت

 مراکز اطلاع رسانی گردشگري

 ساختارهاي نهادي
 گردشگري فعال نهادهاي و دولتی هايسازمان

 برند مدیریت و توسعه هايسازمان
 بخش خصوصی پویا



 

 نهادهاي علمی و پژوهشی
 ول مدیریت بحرانئهاي مسگروه

 هاانجمن و غیرانتفاعی هايسازمان

 هاي فنیزیرساخت

 زیرساخت شبکه
 افزارهاو داده داده مدیریت

 رایانشی هايزیرساخت
 امنیت شبکه هايزیرساخت
 استقرار و توسعه ابزارهاي

 افزاريافزاري و نرمسخت زیرساخت
 هوش مصنوعی و یادگیري ماشین

 اجتماع و فرهنگ

 اجتماعی هايارزش و هنجارها
 فرهنگی هايکلیشه
 هاسرگرمی و هنر

 فرهنگ غذایی
 فرهنگی تأثیرگذاران

 

 اهبردهار محدودکننده یا تسهیلگر بعنوان غالباً شرایط این :گرمداخله شـرایط) پ
 کدگذاري از حاصل هايیافته به استناد با). 1400 همکاران، و شاطري( نمایندمی عمل

مدیریتی و  اقتصادي، عوامل عوامل سیاسی، عوامل( مقوله 4 قالب در شرایط محوري این
 اصلی مفاهیم و هامقوله فهرست ،8جدول  در .نمودند پیدا تجلی) گردشگران هايویژگی

 .است شده گر آوردهمداخله شرایط با ارتباط در کدگذاري از ناشی
 هامقوله و میمفاه ،گرمداخله طیشرا. 8 جدول

 مفاهیم مرتبط مقوله فرعی مقوله اصلی

 گرشرایط مداخله
 عوامل سیاسی

 سیاسی ثبات
 دولت هايسیاست

 سیاسی هايرویدادها و تنش
 حکومت محلی

 المللبین روابط
 هااعمال فشار و تحریم

 تبلیغات سیاسی منفی

 عوامل اقتصادي
 رشد یا رکود اقتصادي

 قدرت خرید
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 حساسیت به قیمت
 نوسانات ارزي

 اشتغال و بیکاري
 هاي سفرهزینه

 انتظارات اقتصادي
 گذاريمیزان سرمایه

 شرایط اقتصاد جهانی

 عوامل مدیریتی

 تسلط ناکافی به مباحث برندسازي
 عدم هماهنگی مدیران

 پایدار مسئولانه و فقدان رویکرد
 روزهاي بهها و سیاستبرنامه نداشتن
 ذینفعان دیجیتال با همکاري عدم

 سالاري در انتساباتعدم شایسته
 مدیریت ناکارآمد محتوا

 محیطی تغییرات مقابل انعطاف عدم

 هاي گردشگرانویژگی

 ادراکات و نگرش مخاطبین
 سطح تحصیلات و رده سنی

 تجربیات تجمعی
 نفوذ اجتماعی

 زندگی پیشینه و سبک
 هاي شخصیارزش

 

باشند که از پدیده محـوري منتج هاي مشخصی میکنشها یا برهمکنش راهبردها: ت)
توسعه شهرت  راهبردهاي از کدگذاري محوري، حاصل هايیافته به استناد باگردند. می

 گردشگري، توسعه مقصد مقوله (مدیریت 4 قالب دیجیتال برند مقاصد گردشگري در
کنند. می پیدا متخصص) تجلی انسانی نیروي مقصد و تربیت برند دیجیتال، تحلیل بازاریابی

با راهبردهاي  ارتباط در کدگذاري از ناشی اصلی مفاهیم و هامقوله فهرست ،9جدول  در
 اند.نمایش داده شدهتوسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگري  مدل

 هامقوله و میمفاه راهبردها، .9 جدول
 مفاهیم مرتبط مقوله فرعی اصلیمقوله 

 گردشگري مقصد مدیریت راهبردها
 راهبردي توسعه و ریزيبرنامه

  منابع صحیح مدیریت



 

  محلی جامعه توانمندسازي و آموزش
 زیست محیط مدیریت

 تعامل با ذینفعان
 مشارکت جامعه و ایجاد ظرفیت

 مقصد عملکرد مستمر ارزیابی و نظارت
 فرد  به منحصر هايتجربه ایجاد

 توسعه بازاریابی دیجیتال

 تحقیقات و تحلیل بازار
 بازاریابی محتوایی 

 بازاریابی ایمیلی و موبایلی
 اینفلوئنسريو  هاي اجتماعیازاریابی رسانهب

 وجو و وبسایتسازي موتور جستبهینه
 دیجیتال ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 هاي بروز تبلیغات آنلاینروش
 هاي آنلایننظرات و نقد و بررسی

 تحلیل برند مقصد

 تحلیل هویت برند
 برند موقعیتتحلیل 

 مخاطبان هدفرفتار تحلیل 
 هاي رقیبتحلیل برند
 هاي ارائه برندتحلیل روش
 هاي صنعتتحلیل روند

 بازاریابیهاي تحلیل تبلیغات و استراتژي

 تربیت نیروي انسانی متخصص

 ايحرفه مدارك و گواهینامه هايبرنامه توسعه
 خلاقیت و نوآوري تشویق

 عملی تجربیات و کارآموزي هايفرصت ایجاد
 توسعه فردي و یادگیري به تشویق

 نوازيمهمان فرهنگ ترویج
 مستمر  تخصصی هاي آموزشیبرنامه
 گردشگري خدمات هايمهارت توسعه

 معرفی الگوهاي موفق
 هاي ارتباطیتوسعه مهارت

 

 تناداس با . دانست پیامد بعنوان توانمی را راهبردها از حاصل هايخروجی :پیامدها) ث
اقتصادي،  پیامدهاي( مقوله 4 قالب در پیامدها محوري این کدگذاري از حاصل هايیافته به
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 پیدا یتجل) ملی و سیاسی و پیامدهاي مقاصد برند ویژه ارزش پیامدهاياجتماعی،  پیامدهاي
 با ارتباط در کدگذاري از ناشی اصلی مفاهیم و هامقوله فهرست ،10جدول  در .نمودند

 .است شدهداده نمایشپیامدها 
 هامقوله و میمفاه ،پیامدها. 10ل جدو

 مفاهیم مرتبط مقوله فرعی مقوله اصلی

 نتایجپیامدها و 

 پیامدهاي اقتصادي

 و تقویت اقتصاد محلی افزایش تعداد گردشگران
 بخش گردشگري و اشتغال تشویق کارآفرینی

 کرد مستقیمافزایش درآمد مالیاتی و هزینه
 رشد و رفاه اقتصادي

 ي گردشگريهاو بهبود زیرساخت هاي جدیدگذاريسرمایه
 محلی کارهاي و کسب تقویت

 اقتصادي و کاهش وابستگی به صنایع خاص تنوع
 ثبات اقتصادي فصلی

 گردشگري وکارهاي کوچکحمایت از کسب

 پیامدهاي اجتماعی

 اجتماعی و غرور هویت
 فرهنگی تعاملات و تبادلات

 انسجام و مشارکت اجتماعی
 افزایش آگاهی اجتماعی

 تغییر در سبک زندگی اجتماعی

 برند ویژه ارزش پیامدهاي
 مقاصد

 گردشگرانتغییر در ادراکات 
 توسط گردشگران تکرار بازدید و تبلیغات شفاهی

 مقاصد گردشگري رقابتی و تمایز ایجاد مزیت
 گريدر صنعت گردش بازاریابی و تبلیغات افزایش اثربخشی

 گردشگران شده ادراك مدیریت تجارب و ارزش
 و مکانیسم بازخورد گردشگران با تعامل افزایش

 پیامدهاي سیاسی و ملی

 الملل و دیپلماسیبین روابط بهبود
 و وحدت ملی هویت تقویت

 اتحادهاي راهبردي
 مشی گذاريو خط سیاستگذاري

 پایدار توسعه هايبرنامه از حمایت
 عمومی اعتماد حفظ

 عمومی پاسخگویی
 نرم قدرت پویایی



 

 ابیـذاري انتخـوم: کدگـمرحله س
 منظم ورط به شده ایجاد هايمقوله و مفاهیم نظریه، به شده تحلیل هايداده تبدیل منظور به
 این در ظریهن تکوین منظور به نهایی تحلیل و تجزیه رو این از. شوندمی مربوط یکدیگر به

 طخ یا روایت ترسیم انتخابی کدگذاري مرحله در گام مهمترین .گیردمی انجام مرحله
هبهر با داستان خط یا روایت این تبیین ).1383 همکاران، و فرد دانایی( است تحقیق استاند

داده مختلف مراحل طی پژوهشگر که شودمی انجام وعملیاتی نظري هايیادداشت از گیري
 :است زیر قرار به خلاصه صورت به حاضر پژوهش داستان. است کرده تهیه ها

مایان نکننده در انجام پژوهش، مشارکتهاي صورت گرفته با خبرگان تحلیل مصاحبه
 هاي روزافزون درگردشگري، پیشرفتهاي مختلف در مقاصد ساخت که وجود ظرفیت

بواسطه  که گردشگري اقتصادي صرفهفناوري، تغییر در رفتارها و عادات گردشگران و 
ردیده گدر صنعت گردشگري   مناطق پیشگام و توسعه گردشگري عائد بسیاري از کشورها

، عواملی هستند که بعنوان شرایط علی و مقدم جهت توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد است
در این میان سکوها و ابزارهاي دیجیتال، امکانات و اند. گردشگري مطرح گردیده

فرهنگ هاي فتی و اجتماع و هاي گردشگري، ساختارهاي نهادي، زیرساختزیرساخت
ه یا کنندگر تسهیلشرایط مداخله .دارند وجود بحث بستر در که هستند ايزمینه عوامل
هاي ساز در مسیر توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگري (شامل ویژگیمشکل

د با اتخاذ راهبردهایی نظیر مدیریت مقص گردشگران، عوامل سیاسی، اقتصادي و مدیریتی)
 ابی دیجیتال، تحلیل برند مقصد و تربیت نیروي انسانی متخصصگردشگري، توسعه بازاری

موجبات توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگري را فراهم کرده و باعث ایجاد 
 و سیاسی و ملی خواهند شد. مقاصد پیامدهاي اقتصادي، اجتماعی، ارزش ویژه برند

. 
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 پژوهش یمیپارادا مدل .1 شکل

 

 ايشرایط زمینه
 سکوها و ابزارهاي دیجیتال -

 هاي گردشگريامکانات و زیر ساخت -

 ساختارهاي نهادي -

 هاي فنیزیرساخت -

 اجتماع و فرهنگ -

 شرایط علی
 ظرفیت مقصد گردشگري -

 پیشرفت فناوري -

 گردشگري اقتصادي صرفه -

 گردشگريرفتار و عادات  -

 گرشرایط مداخله
 عوامل سیاسی -

 عوامل اقتصادي -

 مدیریتی عوامل -

 گردشگران هايویژگی -

 پدیده محوري

شهرت دیجیتال 
برند مقاصد 

 گردشگري

 راهبردها
 مدیریت مقصد گردشگري -

 توسعه بازاریابی دیجیتال -

 تحلیل برند مقصد -

 تربیت نیروي انسانی متخصص -

 پیامدها
 پیامدهاي اقتصادي -

 اجتماعی پیامدهاي -

 مقاصد ش ویژه برندزار پیامدهاي -

 و ملیپیامدهاي سیاسی  -



 

 هاداده يکدگذار از ودایک مکس افزار نرم یخروج .2شکل

 

 گیريحث و نتیجهب
 مطالعه حاضر جهت طراحی مدل شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگري نظریۀ داده در

 ساختاریافتهنیمه هايمصاحبه هاي پژوهش براساساست.  داده گرفته مورد استفاده قرار بنیاد
قرار گرفتند. در ابتدا کدگذاري باز با  مورد تجزیه و تحلیل  و خبرگان امر گردآوري با

 متعاقباً  و محـوري کدگـذاري مبنا، براین و پذیرفتها صورتخط مصاحبهبهتحلیل خط
طالعه حاضر و گرفـت. با قراردادن مدل م انجام مطالعه پارادایمی مـدل انتخابی کدگـذاري

 خورداربرتوان دریافت که مدل این پژوهش هاي پیشین در مقام قیاس به راحتی میپژوهش
به عوامـل و پیامـدهاي آن و همچنین است و در کنار پرداختن  چندگانه فرآیندي رویکرد از

ن است. در ایهاي مطالعات سابق را نیز برطرف نمودهروابـط علی میان متغیرها، محدودیت
 پیامـدها، و راهبـردها محوري، مقـوله علی، شـرایطپژوهش منطبق با مـدل پارادایمی، 

 است این بیانگر است، فلذا مدلمد نظر قرار گرفته شده گرمداخـله و نیز ايزمـینه شرایط
 ازاقدامات و راهبردها ايکه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگري بواسطه مجموعه

 اکثرود که شملاحظه میاند با بررسی مطالعاتی که پیشتر صورت گرفته .استگرفته صورت
 است و نشده ارائه بدین صورت پژوهش قبلی هیچ حاضر در مطالعه مدل در شدهابعاد ارائه

 رائهاشهرت دیجیتال برند مقاصدگردشگري  با محتوا و ماهیت منطبق آن هايمقوله و ابعاد
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مدل درقالب سطوحی مجزا از درون به بیرون و از سطح است و به هریک از ابعاد  گردیده
 است.خرد به کلان نگریسته شده

در شناخت اجزا و عناصر داخلی و خارجی مطالعات  برخی وجود رغمیعل همچنین
در خصوص شهرت برند مقاصد گردشگري  ،شهرت تیریمد هايوهیش نیزو  مقاصد شهرت

ییاجرا جهتدر مدل حاضر  کهنحويهبداشت؛ نظري وجود  اتیخلأ ادبدر بستر دیجیتال 
 تیاهم مبنايبر یجزئکلی و  عوامل شناسایی در کنار، شهرت دیجیتال برندمدل  يساز
 وجهتبا  رانیاست و مد قرار گرفتهاشاره مورد عوامل این  بودناي و لایه يندیفرآ ،سازيبرند

شهرت تحقق  ساززمینهد نتوانیدل، مـل مطرح شده در ممـعوا هیبه کل و نگرش سیستمی
 ها گردند. مقاصدگردشگري، شهرها و حتی کشور دیجیتال برند

اي کاملتر به شناسایی و معرفی مجموعه ،ذکر شده میمفاه یحیتلو دیی، ضمن تأمطالعه این
توانند منجر به آفرینش و توسعه شهرت دیجیتال برند هاي نوین که در عصر فعلی میاز روش

در ارتباط با  یاصل يرهایمتغ ییمشتمل بر شناسا مطالعه جینتاداخته است. مقاصد گردند، پر
 يرهایمتغ حیو ارائه مدل مرتبط با آن است. در تشر شهرت دیجیتال برندمقاصدگردشگري

گر که و مداخله يا نهیزم ی،عل طیاز شرا يذکر است که مجموعه ا شایانو مدل آن  تحقیق
 ست.شده ا ییهستند، شناساشهرت دیجیتال برند مقاصد کننده هیساز و توجبستر قتیدر حق

 صرفه ري،فناو پیشرفت گردشگري، مقصد ظرفیت ،با توجه به مصاحبه با خبرگان
ه مدل ارائ جهترا  یعل طیشرا نیمهمترگردشگري  عادات و و رفتار گردشگري اقتصادي

 يجموعه ام بــه طیشرا نی. در واقع ااندمقاصد گردشگري تشکیل داده شهرت دیجیتال برند
ست بایشهرت دیجیتال برند مقاصدگردشگري میاشاره دارد که بر اساس آنها  لیاز دلا

شهرت که  باشدمی یتخصص هاتیـو توج لیاز دلا يامجموعه ذکرشدهعلل توسعه یابد و 
 نای افتراق و اشتراك وجوه مورد در .دهندیرا جهت ممقاصد گردشگري  دیجیتال برند

نتایج مطالعه حاضر با پژوهش  کهنمود عنوان باید گرفته، صورت مطالعات با نتایج
Ratnayaka et al. )2024(  همخوانی دارد و هر دو پژوهش به نقش پیشرفت فناوري و

 ماتخد و محصولات بازاریابی در اینترنت در تسهیل تولید محتوا و نیز اهمیت محتوا
نیز در پژوهش خود به نقش ) Chernegha et al. )2022 تاکید دارند. گردشگري

 ردشگريگ مقصد براي شهرت مدیریت ابزار عنوان پیشرفت فناوري و خدمات دیجیتال به
اند و از این جهت که در پژوهش حاضر نیز پیشرفت فناوري به عنوان یکی از پرداخته



 

همچنین باشند. اراي اشتراکات میو پژوهش دهاي شرایط علی مطرح شده، لذا دمقوله
Wang et al. )(2021 هاي گردشگري و فرهنگی در پژوهش خود از معیارهاي جاذبه

اند که در پژوهش حاضر این نام برده فرهنگی میراث شهرت گیريبعنوان معیارهاي اندازه
 از طرفی، اند.قرار گرفتهظرفیت مقصد گردشگري فرعی موارد جزو مفاهیم مرتبط با مقوله 

) در پژوهش خود نیاز به رشد اقتصاد را از جمله شرایط علی 1401نسب و همکاران (حقیقی
 ادياقتص صرفهاند که در پژوهش حاضر نیز اعتلاي برند مقصد گردشگري برشمرده

 هایتاًن در زمره شرایط علی توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد قید گردیده است. گردشگري
 و گردشگري هايزیرساخت به اشاره جهت از نیز) 1400( نهمکارا و آقاداداشی پژوهش

 با ريگردشگ مقاصد شهرت بر تاثیرگذار هايمولفه از برخی عنوان به رویدادها برگزاري
 .باشدمی اشتراك وجه داراي حاضر پژوهش

 هايزیرساخت و دیجیتال، امکانات ابزارهاي و سکوها اي،زمینه شرایط درخصوص
 نیبه عنوان مهمترفرهنگ  و فنی و اجتماع هاينهادي، زیرساخت گردشگري، ساختارهاي

 وجوه مورد در ند.اشده ییشناسامقاصد گردشگري  توسعه شهرت دیجیتال برند يهانهیزم
 .Cillo et alپژوهش به  توانمی گرفته صورت مطالعات با نتایج این افتراق و اشتراك

 زا جلوگیري ها درتحلیل و مدیریت دادهاشاره کرد که درآن مطالعه نیز اهمیت ) 2021(
مورد بحث و بررسی قرارگرفته است که این امر در پژوهش  برند شهرت دیجیتال به آسیب

 Liuن همچنیفنی مطرح گردیده است.  هايحاضر در زمره مفاهیم مرتبط با مقوله زیرساخت
et al. )2020اند و با پرداختهگردشگري  توسعه در دولت نقش ) در مطالعه خود به تحلیل

هاي دولتی تحت که در مطالعه حاضر نیز اهمیت ساختارهاي نهادي و سازمانتوجه به این
 باشند.اي مطرح گردیده، بنابراین با پژوهش حاضر داراي اشتراك میشرایط زمینه

اسی، سی عوامل که است آن نشانگر مدل از برآمده نتایج گر،مداخله شرایط درخصوص
ه نقش هستند ک یعوامل نیمهمترگردشگران  هايمدیریتی و ویژگی اقتصادي، عوامل عوامل
 وردم در دارند.مقاصد گردشگري  توسعه شهرت دیجیتال برند يریپذهیگر در توجمداخله

 Balochپژوهش به توانمی گرفته صورت مطالعات با نتایج این افتراق و اشتراك وجوه
et al. )2023 ( و دولت مطالعه خود به نقش تعدیل کننده حمایتدر اشاره کرد که 

 که محیط زیست اشاره کردند پایداري و گردشگري توسعه بین سیاسی در رابطه مداخلات
مطرح  گرشرایط مداخلهحاضر نیز عوامل سیاسی بعنوان یکی از مقولات فرعی  پژوهشدر 
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 نقش اهداف) در مطالعه خود Streimikiene et al. )2021همچنین  .است دهگردی
 العه نیزاین مطمقصد گردشگري مورد بررسی قراردادند که در  پذیريرقابتدر اقتصادي را 

گر بر توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگري عوامل اقتصادي در زمره شرایط مداخله
 در نظر گرفته شده است.

می ،گردشگريایجاد و توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد  جهتمدیران  گرید يز سوا
ري، گردشگ مقصد مدیریت راهبردها شامل نینظر داشته باشند. امد را راهبردچهار  ستیبا

 در باشند.ص میمتخص انسانی نیروي مقصد و تربیت برند دیجیتال، تحلیل بازاریابی توسعه
 Baber عهمطالبه  توانمی گرفته صورت مطالعات با نتایج این افتراق و اشتراك وجوه مورد

& Baber )2023( هايها و شبکهرسانه بازاریابی هايتلاشاز جهت اینکه  اشاره کرد که 
توجه باو اند دمیو تصویر مقصد گردشگري  املی تاثیرگذار بر شهرتواجتماعی را بعنوان ع

در زمره مفاهیم مربوط به مقوله توسعه بازایابی دیجتال که عوامل در مطالعه حاضر به این
 ر باحاض مطالعه نیهمچن. باشدمی اراي وجه اشتراكاین مطالعه د لذا با قرارگرفته است،

ر هایی نظیبررسی مولفه پژوهشاین وجه تطابق و  مطابقت دارد )Şirzad )2022پژوهش 
ي موثر هامؤلفهی به عنوان اجتماع يهارسانه يها تیفعال و جستجو يموتورها يساز نهیبه

باشند که این عوامل در مطالعه فعلی و در مقوله توسعه بازاریابی می توسعه و حفظ شهرت در
) Yaşarsoy et al. )2022اند. علاوه بر این مطالعه دیجیتال نیز مورد اشاره قرارگرفته

 جهت دستیابی به اجتماعی هايرسانه خوب و مدیریت سایت وب برلزوم دارابودن یک
 باشد. تاکید دارد و از این جهت داراي مشابهت با پژوهش حاضر می دیجیتال شهرت

 لیاز قبیی امدهایپ گردشگري شهرت دیجیتال برند مقاصدبا ارائه مدل  تیدر نها
 و پیامدهاي مقاصد برند ویژه ارزش اجتماعی، پیامدهاي اقتصادي، پیامدهاي پیامدهاي

 وهشپژ نتایج که است ذکر به لازم اشتراك وجوه مورد در .شود یحاصل مملی  و سیاسی
 آن در که باشدمی اشتراك داراي) Wang et al.  )2021پژوهش نتایج با کنونی

تمایل به (بیان کردند که شهرت مقصد گردشگري بر رفتار مصرفی گردشگران پژوهشگران 
از  مفهوم تکرار بازدید گذارد که در پژوهش حاضر نیزتاثیر میمصرف و تکرار مصرف) 

علاوه بر این  بندي شده است.طبقه مقاصد برند ویژه ارزش پیامدهايمقوله مفاهیم مرتبط با 
باشد داراي اشتراك می )Molinillo et al. )2022 نتایج پژوهش کنونی با نتایج پژوهش

 مقصد دبرنها به این نکته اشاره کردند که شهرت که در آن پژوهشگران بر اساس یافته



 

 ه برندکه در پژوهش حاضر نیز ارزش ویژ داشته باشد اعتبار برندتواند تأثیري مثبت بر می
بعنوان یکی از پیامدهاي اصلی توسعه شهرت برند مقاصد گردشگري مطرح شده  مقاصد
 دو هر) اشاره کرد که 1401حقیقی نسب و همکاران ( مطالعهتوان به همچنین می است.

تواند پیامدهایی نظیر توسعه اقتصادي و اعتلاي برند مقاصد گردشگري می معتقدندپژوهش 
 .سیاسی دربرداشته باشد

بخش گردشگري و نیز سایر فعالان در این صنعت جهت ایجاد و توسعه شهرت  مدیران
 نیا در که مدل ارائه شدهباشد می هااز مؤلفه ياریبس تیرعا مندازینبرند مقاصد گردشگري 

به  هاي پژوهشبدین ترتیب و براساس یافته .کرده استاشاره  هاتعدادي از آنبه مطالعه 
 شود:مدیران توصیه می

بازاریابی محتوایی که در مطالعه حاضر در مقوله راهبردها مورد اشاره  اهمیتبا توجه به 
کیفیت  اب درصدد ایجاد محتوايشود تا گام نخست به مدیران توصیه می درقرار گرفته است، 

متنوع و  ايمحتو شود تا مدیران با انجام اقداماتی نظیر تولیدباشند. بدین منظور توصیه می
 هايجاذبه ها ازاینفوگرافیک و تصاویر ها،پادکست ویدئوها، نظیر مقالات، جذاب

 هايبکهش و هاوبلاگ از فرد و استفاده به منحصر تجربیات و محلی فرهنگ گردشگري،
از گیري گردشگران و همچنین بابهره تجربیات و هاداستان گذارياكاشتر به براي اجتماعی

 هايقهسلی با مخاطبان جذب سعی درسرایی و محتواي تعاملی هاي جذاب مانند داستانفرمت
 بازخوردها راهکار دیگري و نظرات اجتماعی و مدیریت هايرسانه از داشته باشند.  استفاده

صد مقبرند طور مؤثري شهرت دیجیتال بهتوانند با استفاده از آن است که مدیران می
طرح دیجیتال م بازاریابی توسعه مطالعه در راهبرد در این که را افزایش دهندگردشگري 

ر ل دو حضور فعا هاي مناسبانتخاب پلتفرمراستا اقداماتی نظیر  همین. در گردیده است
 هايپیام و نظرات سریع به هاي اجتماعی،  تعامل با مخاطب از طریق پاسخگوییرسانه

شارکت م به باشد) و تشویقکاربران می نظرات اهمیت دادن به دهنده کاربران (این امر نشان
 ،هاي خاص براي ترویج محتواي تولیدشده توسط کاربرانهشتگهایی مثل اختصاص از راه

ثبت از م نظردهی به نظرات منفی و تشویق به اي و سازندهحرفهپاسخ نظارت بر نظرات و 
مچنین تواند بسیار موثر باشد.  همثبت) می نظرات براي طریق ایجاد انگیزه (اختصاص جوایز

 هرتش در راستاي افزایش هدفمند بازاریابی و هاداده شود تا مدیران با تحلیلتوصیه می
، که این موارد در پژوهش حاضر در شرایط بردارندگردشگري قدم  برند مقصد دیجیتال
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 بدین منظور اقداماتی نظیرهاي فنی مطرح گردیده است. اي و تحت مقوله زیرساختزمینه
 وهايالگ کاربران و رفتار به مربوط هايداده آوريجمع براي تحلیلی ابزارهاي از استفاده

 منظورهب گردشگران نیازهاي و لایقع شناسایی براي هاداده تحلیل الگوهاي سفر، شناسایی
 بر بانمخاط مختلف هايگروه تعیین هدف و مخاطبان تجربیات، شناسایی و خدمات بهبود
 محتواي ها، توسعهآن از دقیق هايپروفایل ایجاد و شدهآوريجمع هايداده اساس

 یژه،و پیشنهادات جمله (از هدف گروه هر نیازهاي و علایق با شده و متناسبسازيشخصی
 در تبلیغات و 1گوگل ادز مانند( دیجیتال تبلیغات از استفاده هدفمند و ها)، تبلیغاتتخفیف

 از خاص، استفاده مخاطبان روي بر دقیق گذاريهدف براي) اجتماعی هايشبکه
 تعامل دمقص محتواي با قبلاً که کاربرانی دوباره جذب براي ریمارکتینگ هايتکنیک

ضعف  و قوت قاطن شناسایی براي تبلیغاتی و بازاریابی هايکمپین عملکرد تحلیل اند،داشته
ها، کمپین خشیاثرب افزایش و بازاریابی هاياستراتژي بهبود براي تحلیل نتایج از و استفاده

سکوها و ابزارهاي دیجیتال و نیز  مقوله  بعلاوه، نظر به اهمیت مقولهتواند راهگشا باشد. می
نهاد پیش، انداي قرارگرفتهشرایط زمینه در زمرههاي فنی که در مطالعه حاضر زیرساخت

 براي قوي سایبري امنیت اقدامات هاي پیشرفته و نیز اجرايها و شیوهاستفاده از فناوري
تواند جهت ایجاد و مخاطبان توصیه دیگري است که می هايو داده محافظت از اطلاعات

باشد. بدین منظور انجام اقدامات و اتخاذ  مهم بسیار مخاطبان نزد شهرت و اعتماد حفظ
 منظورهب جستجو موتورهاي براي دیجیتال محتواي و سایتوب سازيتدابیري نظیر بهینه

 مقاصد اب مرتبط کلیدي اتکلم از بیشتر، استفاده ترافیک جذب و شدندیده افزایش
 هب که موبایل هاياپلیکیشن و تعاملی هايسایتوب ها، طراحیجاذبه و گردشگري
 از دهد، استفادهمی را مفید اطلاعات به دسترسی و سفر ریزيبرنامه امکان گردشگران

مقاصد)،  از واقعی و جذاب تجربیات ارائه براي2 (مجازي واقعیت مانند: نوین هايفناوري
اي، بازسازي تاریخ و ارائه (جهت ارائه آموزش، اطلاعات لحظه 3واقعیت افزوده

 شی زا بصري بعدي سه تصویر یک بعدي (جهت ایجاد سه تعاملی)، فناوري هايراهنمایی
جوان،  نسل مسئله، جذب حل در کاربران (جهت درگیرکردن 4نظر)، گیمیفیکیشن مورد

با توجه به اهمیت راهبرد توسعه  همچنین گردد.میها) و... پیشنهاد آموزش، معرفی مکان

1 . Google Ads 
2 . Virtual Reality 
3 . Augmented Reality 
4 . Gamification 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

 تبلیغ رايب گردشگري حوزه اینفلوئنسرهاي با همکاري مطالعه، این در دیجیتال بازاریابی
 هايهمکاري جدید، توسعه مخاطبان جذب و آگاهی ها بمنظور افزایشجاذبه و مقاصد
 هايبسته ایجاد براي هارستوران و هاهتل محلی، وکارهايکسب با (همکاري محلی

 هشدشناخته کمتر هايجاذبه و محلی فرهنگ ترویج مشترك) و و جذاب گردشگري
گیري از توانند با بهرههاي دیگري هستند که مدیران میگردشگران توصیه جذب منظوربه

 ها در راستاي توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگري گام بردارد. در نهایت توسعهآن
 جیترو ي وربه نوآو قیتشوی، مال تیحما ،استانداردها نییو تع میتنظل، تایجید يهاترساخیز

ن در ها و قانونگذاراشود دولتنیز در زمیره اقداماتی است که توصیه می تالیجیفرهنگ د
ها ه آنالمللی نسبت براستاي کمک به توسعه شهرت دیجیتال برندها در عرصه ملی و بین

 اهتمام داشته باشند.
باشد که هایی مینیز داراي محدودیتاکثر مطالعات انجام شده، این پژوهش  همانند

 توان گفتبعنوان اولین محدودیت پژوهش میدر ادامه مطرح گردیده است. ها برخی از آن
 ها و تجربیات افراد نسبتاً محدودي به دست آمدهکه نتایج مطالعه حاضر با اتکا بر دیدگاه

هاي پژوهش را تا حدودي با تواند تعمیم پذیري نظري یافتهاست که این نارسایی می
 مورد هپدید از مختلف تفاسیر امکانکیفی،  هايپژوهشهمچنین در  محدودیت همراه کند.

ها یکی از تننیز حاضر  پژوهشدر  پدیـده از گرفتـه صـورت تفسـیرکه  دارد وجود بررسی
یز فاسیري دیگر از آن نت تفاسیر ممکن و پذیرفتنی در مورد آن خواهد بود و امکان وجود

کنندگان یران مشارکتقیقاتی که مدمحدودیت دیگر این مطالعه که در اکثر تح .وجود دارد
صاحبه به ، ارجاع مهاآنکاري مشغله به دلیل، دسترسی به متخصصان و خبرگان باشندآن می

و دشواري دسترسی به منابع علمی همچنین  .ستهازمان مصاحبه میتنظ نیز وکارشناسان 
 دیگر پژوهش حاضر برند، محدودیت در خصوص مبحث شهرت دیجیتالمقالات به روز 

 باشد. می
تفاده شود که با اسخصوص پیشهادات براي مطالعات آتی به پژوهشگران توصیه می در

ت دیجیتال هاي شهربندي مولفههایی نظیر تکنیک دلفی فازي به شناسایی و اولویتاز روش
ها ت مقولهطبقارسد که هرکدام از برند مقاصد گردشگري بپردازند. علاوه بر این به نظر می

در نظر  مجزا پژوهشیپروژه  کیتوانند بعنوان یممطالعه  نیه در ااستخراج شد میو مفاه
. دنریقرار گ یابیارز مورد رانیمد یدر اثربخش عوامل نیاز ا کیو سهم هر  گرفته شوند
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پژوهش و یا ترجیحاً روش پژوهشی روش  نیبر اساس هم ياشود مطالعه یم شنهادیپهمچنین 
 جیبا نتاآن  يهاافتهیو سپس  ردیگ صورتبخش صنعت و در  يدیتول يهادر شرکت آمیخته

دماتی خغالب در دو بخش  يتا الگوها ردیقرار گ یقیتطب یمطالعه مورد بررس نیحاصل از ا
متغیرهاي استخراج  بمنظور دنتوانیم نیهمچن آتی هايپژوهش مشخص گردد. و تولیدي

مختلف  يهابخشبه بررسی خاص  یتیجمع يهابخش يبرای ارتباط يهاکانال يبندرتبه
مطالعات  شود کهبعلاوه پیشنهاد می .بپردازنددرآمد)  ای تیسن، جنس براساس( گردشگران

ظر تري از درگـیري ذهنی از نآتی برند محصولات و خدماتی با سطوح بالاتر و نیز پایین
هله آخر ر وبندي قرار دهند. دمیـزان تاثیرگذاري آن بر شهـرت دیجیتال برند را مورد طبقه

گیري از دانـش و تخصص خبرگان حوزه برند شود که پژوهشگران درکنـار بهرهتوصیه می
و مدیران حوزه گردشگري، نظرات گردشگران را نیز جویا شده و به ارائه راهکارهایی جهت 

 .ارتقاء شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگري بپردازند

 نابعم
 و گردشگري مقصد شهرت). 1400. (مهدي لسبوئی، زاده رمضان روزبه و میرزائی، زینب، آقاداداشی،

 يگردشگر نشریه. اصفهان شهر: موردي مطالعه بازدیدکنندگان عاطفی و شناختی ادراك
 https://doi.org/10.22059/jut.2021.302828.798 .126-113 ،)2(8 ،شهري

 مقصد برند اعتلاي مدل). 1401. (پیوند خمسه، میرزائیان اعظم و میرسلیمانی، منیژه، نسب، حقیقی
 .237-207 ،)57(17 ،گردشگري مدیریت مطالعات فصلنامه. گردشگري

https://doi.org/10.22054/tms.2022.64705.2645 
 هايمصاحبه در کدگذاري يمرحله پایایی يمحاسبه براي روشی يارایه). 1388( حمزه, خواستار

 .174-161 ،)58(15 ،انسانی علوم شناسی روش. پژوهشی
https://method.rihu.ac.ir/article_418.html?lang=fa 

 :در مدیریت کیفی پژوهش ). روششناسی1383( عادل. مهدي و آذر، سید الوانی، حسن، دانایی فرد،
 .صفار، اشراقی انتشارات: تهران جامع، رویکردي

 یلمفصلنامه ع. ادیداده بن هینظر يهاکردیرو یقیتطب لی). تحل1400( ي.مهد ی،میابراه و لادیم ی،نب یدائ
 .113-87 ،)5(2021401 ،فرصت یتخصص

https://forsatsj.ut.ac.ir/article_86780.html?lang=fa 
نهاد مردم يها). سازمان1400منصور. ( ی،فیشری و رضا عل ی،محسن ،صادق ی،صالح ،پروانه ي،شاطر

تهران  یستیطزینهاد محمردم يهاسازمان ۀجلب مشارکت اعضا (مطالع يوههایو ش یستیزطیمح

https://doi.org/10.22059/jut.2021.302828.798
https://doi.org/10.22054/tms.2022.64705.2645
https://method.rihu.ac.ir/article_418.html?lang=fa
https://forsatsj.ut.ac.ir/article_86780.html?lang=fa%20


 

 . 128-91 ،)2(32 ،يکاربرد یجامعه شناس). يادیبن یۀنظر افتیبا ره
https://doi.org/10.22108/jas.2020.122367.1881 

 رب تأکید با ملی برند ارتقاي بر مؤثر عوامل شناسایی). 1403. (طاهر اربطانی، روشندل علی و صالحی،
 دیریتم هايبررسی. اجتماعی هايرسانه هايظرفیت از استفاده با و ایران گردشگري هايجاذبه
 https://doi.org/10.22059/mmr.2024.379712.1092 .133-111 ،)1(3 ،رسانه

 جمهوري گردشگري پایدار توسعه فرایندي مدل). 1397. (مریم صداقت، و حمید بروجنی، ضرغام
 اجتماعی اقتصادي، توسعه يساله پنج هايبرنامه بر تاکید با بنیاد داده اي نظریه( ایران اسلامی

 .73-25 ،)3(7 توسعه، و گردشگري). فرهنگی و
https://www.itsairanj.ir/article_81139.html 

 شهرت بر موثر عوامل ساختاري مدلسازي). 1396. (فهیمه آورپور، ماه  محمد و سید نسب، طباطبایی
 شریهن). شهراصفهان: موردي مطالعه( مقصد برند ویژه ارزش بر تاثیرآن و گردشگري مقصد

 017.61998https://doi.org/10.22059/jut.2 .86-71، )1(4، شهري گردشگري
 عوامل شناسایی). 1398. (قربانعلی احمدي، آقا و بهزاد سرشت، فرخ معصومعلی، سلیمیان، حبیب، مرادي،

. یکیف رویکرد: مازندران استان دریانوردي و بنادر کلاداره در کارکنان مشارکت بر مؤثر
 .152-119 ،)4(11 ،انسانی منابع مدیریت هايپژوهش

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.82548002.1398.11.4.4.0 
 شیهمادارد؟ (دانشگاه اصفهان).  يو چه کاربرد ستیچ ي). گراندد تئور1386( زدانی ان،یمنصور

  https://www.itsairanj.ir/article_178758.html.تعلم اطلاعا يچالشها
. مهدي آمنه و ابراهیمی، خدیور، منیژه، نسب، حقیقی محمدعلی، زکلیکی، بابایی اعظم، میرسلیمانی،

 ورديم مطالعه بنیاد داده نظریه رویکرد با گردشگري مقصد برند اعتلاي مدل طراحی). 1400(
 .49-16 ،)2(8، برند مدیریت پژوهشی علمی فصلنامه. فارس استان

https://doi.org/10.22051/bmr.2021.34209.2086 
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