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Abstract   

In the era of digital transformation, Big Data have assumed a crucial 
role in changing the global travel and providing significant 
challenges and opportunities for established companies, as well as 
new entrants into the tourism industry. this study sought to fill the 
knowledge gap of linkage the relationships between big data and 
marketing strategy with comprehensive viewpoints across different 
research fields in tourism and hospitality literatures. This study aims 
to identify and present a comprehensive model of data driven 
marketing in smart tourism. This study is conducted by Meta-
synthesis approach. After performing CASP analysis, eventually,47 
papers are investigated. we identified and prioritized the 
consequences, challenges, prerequisites and Dimensions of data 
driven marketing in smart tourism. After investigating the articles, 
we identified and prioritized the consequences of BD in 7 major 
Category including: 1-process 2-people 3-product 4-physical 
evidence 5-promotion 6-place 7-price. This research has contributed 
to the expansion of the research literature`s knowledge body and can 
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provide researchers and marketing managers with a through 
understanding of tourism and hospitality in the field of data-driven 
marketing.  

Introduction  

The epistemology of the literature on big data in hospitality and 
tourism operations provides enormous opportunities and has 
dynamically revolutionized this discipline, attracting attention from 
academics. In view of emergency events, such as the current 
COVID-19 pandemic, tourism and hospitality scholars across 
different disciplines have highlighted the role of big data trends in 
improving the quality of marketing strategies. For example, Iorio et 
al. (2020) asserted that big data can be a useful source of information 
that can not only interpret unstructured data through the knowledge 
discovery process but also predict tourists’ behaviour when facing 
requirements that are changeable.  
Gallego and Font (2020) asserted that managers might use big data 
to detect the reactivation of visitors to develop targeted marketing 
strategies and diminish the effects of the COVID-19 pandemic. 
Therefore, big data analysis provides a better understanding of the 
social change in present and future issues and value creation by 
comparing cross-sectional data in diverse areas. 

Materials and Methods 

This research used the meta-synthesis method to synthesize previous 
qualitative studies. In this study, the seven-step meta synthesis 
method established by Sandelowski and Barroso was used, and 
thematic analysis was used to analyze the sample texts in the meta-
synthesis method. 
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Discussion and Results 

we identified and prioritized the consequences of BD in 7 major 
Category including: 1-process 2-people 3-product 4-physical 
evidence 5-promotion 6-place 7-price. And Challenges of BD in 4 
Category including: 1- Ethical and privacy issues 2- Management 
and financial issues 3- Technological, human and organizational 
challenges 4- Data reliability and data access 

Conclusions 

On the demand side, there has been a massive transformation in 
consumer behaviour. Consumers have become more experienced, 
independent and irrational due to changes in their values, lifestyles 
and demographic patterns. This has forced the supply side to shift 
from mass marketing to personalized marketing through the rules of 
market segmentation. The production process has also become more 
consumer centric. Furthermore, as a sign of a new era in ICTs, 
concepts such as big data, IoT and AI have recently gained 
significant importance in many sectors because the developments in 
ICTs have accelerated worldwide. Tourism is one of the important 
fields that use these concepts and will also be influenced to a great 
extent. Such changes will occur in the “P”s of tourism and hospitality 
marketing on the supply side and consumer behaviour on the demand 
side. As for the retransformation of tourism and hospitality 
marketing, new forms of “P”s can be explained as below: First, 
tourism products and services will be redesigned with the help of 
ICTs.  
Products and services will become more destination-oriented and 
smart destinations will be the core of tourism products and services. 
Second, the ability to use information technology and develop more 
technology-oriented products and services will be an indicator of 
pricing and value. Third, the place where all purchasing and 
transactions to be handled will become much more virtual. Finally, 
the promotion will also be more virtual-centric, where consumer 
decision-making can be influenced by the experience of other 



Spring 2023 | No. 61 | Year 18 | Tourism Management Studies | 172  

 

consumer peers and more personalized communication channels will 
be part of online or virtual marketing. 

Keywords: Big data, Value co-creation, E-Marketing, Data driven 
marketing, Smart tourism
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 رویکرد هوشمند؛ گردشگري در محور داده بازاریابی مدل
 فراترکیب

   خسروي السادات سلیمه
 گاهدانش آفرینی،کار و مدیریت کارآفرینی،گروه دکتري دانشجوي

 ایران کرمانشاه، رازي،
  

 رانای کرمانشاه، رازي، دانشگاه کارآفرینی، و مدیریت گروه دانشیار  نادري نادر
  

 چکیده
 اسیست هايشرکت براي هافرصت و هاچالش ایجاد و جهانی سفرهاي تغییر در داده کلان دیجیتال، دگرگونی عصر در

 کلان بین وابطر پیوند دانش، شکاف پرکردن دنبالبه مطالعه این. است کرده ایفا حیاتی نقش گردشگري، صنعت در شده
 این رد. است) هتلداري( نوازيمهمان و گردشگري ادبیات در پژوهشی مختلف هايزمینه در بازاریابی استراتژي و داده

 کسب، متدلوژي از گیريبهره با منبع 47 فراترکیب، روش بر حاکم منطق اساس بر و جامع مدلی تبیین منظوربه پژوهش
 یامدها،پ شناختی جامعه هايسازه اساس بر کدگذاري و زنده کدگذاري روش با مقالات تحلیل و تجزیه از پس و بررسی
. دندش بندياولویت و شناسایی گردشگري، صنعت در محور داده بازاریابی ابعاد و) نیازهاپیش( پیشایندها ها،چالش

 شواهد) 4 خدمت،/محصول) 3 مشتري،/مردم) 2 فرایند،) 1: شامل) 7P(اصلی مقوله 7 در داده، کلان بردکار پیامدهاي
 و مقوله 4 در ها،چالش همچنین.  شدند بندياولویت و بنديطبقه قیمت،) 7 و مکان/توزیع) 6 پیشبرد،/ترفیع) 5 فیزیکی،

 حلیلیت مدل فراترکیب جداول اساس بر نهایت، در و شدند بندياولویت و شناسایی مقوله، 3 در کدام هر ابعاد و پیشایندها
 به ربوطم پیامدها، در فراوانی بیشترین که دهدمی نشان پژوهش این نتایج. گردید ارائه پژوهش هايیافته از مستخرج

 مقوله از »کننده مصرف رفتاري الگوهاي و نیازها تشخیص« و باشدمی فرایند مقوله از »وکارکسب تجاري هايارزش«
 سوم بهرت در فیزیکی، شواهد مقوله از »مشترك ارزش خلق و گردشگري تجربه« و دارد قرار دوم رتبه در مشتري،/مردم
 و اخلاقی مسائل« ها،چالش قسمت در و)» تکنولوژي زیرساخت( محور داده هايمهارت« پیشایندها، قسمت در. دارد قرار

 پژوهش ینا. اندبوده برخوردار فراوانی بیشترین از »هاالگوریتم و هاتکنیک« ابعاد، قسمت در و »خصوصی حریم حفظ
 .باشد حورم داده بازاریابی کاربرد زمینه در هتلداري و گردشگري ادبیات دانشی بدنه شدن گسترده به منجر تواندمی

 دشگريگر محور، داده بازاریابی الکترونیکی، بازاریابی ارزش، آفرینیهم داده، کلان ها:کلیدواژه
 .هوشمند
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 مقدمه
ر دکنند. ها را تولید میحجم وسیعی از داده ايفزایندهطور ها بهها و ماشینهر ساله انسان

رش . ظهور و تثبیت اینترنت، گستدشواگزابایت داده تولید می 5/2روزانه بیش از  حال حاضر،
گرها) به تقویت این روند رو (حس و سنسورها ۱هاي اینترنت اشیاهاي هوشمند و دستگاهتلفن

وکارها در کنیم و کسباین ترتیب، ما در دنیاي داده زندگی میکنند. بهبه رشد کمک می
 ها واز این قاعده مستثنی نیستند. مقاصد، شرکت نیز 2هاي گردشگري و هتلداريبخش

هاي ینداها را براي بهبود فراي حجم زیادي از دادهطور فزایندهکنندگان بهمصرف
عنوان به). Mariani, 2020( گیرندکار میگیري و خلق ارزش مشترك، ایجاد و بهتصمیم

تعبیه شده در  3با استفاده از حسگرهاي جی پی اسکه  هاي مکان گردشگرانمثال، داده
ر مورد دار دهاي مقصد، بینش معنیتواند براي بازاریابردیابی شده، می هاي هوشمندگوشی

 ).Mariani et al., 2019( هاي یک مقصد ایجاد کندیرها و جاذبهترین مسمحبوب
شناسی رایانشی، ، زبان4هاي اجتماعی که ترکیبی از خزش در وبتجزیه و تحلیل رسانه     

ه آوري، تحلیل و تفسیر محتواي تولید شدهاي آماري براي جمعیادگیري ماشین و تکنیک
 ف استهاي مختل، در حال رواج یافتن بین رشتهباشدتوسط کاربران براي اهداف تجاري می

)Xiang et al., 2017(. ها و نظرات آنلاین طور مشخص در صنعت گردشگري، بررسیبه
ضعف موجود در  جدیدي براي درك نقاط قوت و هعنوان منبع دادکنندگان بهمصرف

در ایجاد بینشی  به علت توانایی ،کلان داده). Hlee et al., 2018( کار رفته استصنعت به
عنوان یک منبع به ترجیحات، نیازها و نگرش مشتریان ها،ارزشمند در خصوص دیدگاه

 اران،بهار و همک(قراخانی ها شناخته شده استها و شرکتآفرینی براي سازمانکلیدي ارزش
ن عنوابدون مرز، از کلان داده به یتالیجیاست که در اقتصاد د يحدبهاین پتانسیل  ).1398

 یابیو بازار يتجار يهادست آوردن فرصتدر به یمهم که نقش شودیم ادی »دینفت جد«
 ).Akter et al., 2021; Hartmann et al., 2016دارد (

هاي شناخت ادبیات مربوط به کلان داده، در عملیات هتلداري و گردشگري، فرصت     
د و توجه دانشگاهیان را به خو دهطوري که این رشته را متحول کرکند. بهعظیمی فراهم می

                                                           
1. Internet of Thing (IOT) 
2. Tourism & Hospitality (T & H) 
3. Global Positioning system (GPS) 
4. Web Crawling 
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، محققان 19-جلب کرده است. با توجه به رویدادهاي اضطراري، مانند بیماري کووید
هاي مختلف، نقش روندهاي کلان داده در بهبود کیفیت نوازي در رشتهگردشگري و مهمان

ادعا ) 2020( نو همکارا ایوریوعنوان مثال اند. بههاي بازاریابی را برجسته کردهاستراتژي
هاي بدون ادهد تواندکه نه تنها می تواند منبع مفیدي از اطلاعات باشدمی دادهکلان کردند که 

یند کشف دانش تفسیر کند، بلکه رفتار گردشگران را هنگام مواجهه اساختار را از طریق فر
د که مدیران اظهار داشتن) 2020(گالگو و فونت کند. بینی میبا الزامات قابل تغییر، پیش

 کنندگان براي توسعهاي شناسایی فعال شدن مجدد بازدیدبر هاداده کلان ممکن است از
د. نرا کاهش ده 19-گیر کوویدهاي بازاریابی هدفمند استفاده کنند و اثرات همهاستراتژي

درك بهتر تغییرات اجتماعی در مسائل حال و آینده  ،هاداده کلانتجزیه و تحلیل  ،بنابراین
 Liu et( کندهاي مختلف فراهم میهاي مقطعی در حوزهبا  مقایسه دادهرا  خلق ارزش و

al., 2022.( 
، در حال افزایش است انهاي اجتماعی و محتواي تولید شده توسط کاربررسانه کاربرد    

در گردشگري محدود است.  هاکه مطالعات مبتنی بر تئوري، در مورد کلان دادهدرحالی
ه هاي موجود با کلان دادهاي مشابهی با چالشنگرانی ،هاي مرتبطسایر حوزه گردشگري و

 ,Li & Law( هاها و استفاده مناسب از دادههدارند، مانند: حفظ حریم خصوصی، کیفیت داد

2020(. 
ها، (خواه هتل باشد یا یک شرکت هواپیمایی) باید از استراتژي هر شرکت گردشگري    

اي بازاریابی براي دستیابی و حفظ مزیت رقابتی پایدار استفاده کند. در ها و ابزارهتاکتیک
هود است که اي مشطور فزایندهبه ،محیط اقتصادي بسیار پویاي فعلی که رقابت شدید است

بسیار دشوار  ،هاي باسابقه، پرورش و حفظ مزیت رقابتی براي مدت طولانیحتی براي شرکت
هاي گردشگري، شرکت 1وکارتواند براي هوش کسبداده می است. دراین زمینه کلان

ها کمک کند تصمیات استراتژیک و تاکتیکی بهتري بگیرند و تفاوت ایجاد کند و به آن
چتر  اي یک جزء حیاتی ازطور فزایندهکلان داده به همین دلیل است کهبهارزش ایجاد کنند. 

 ).Mariani et al., 2018( تر هوش تجاري استگسترده

                                                           
1. Business intelligence 
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ل نوازي، تجزیه و تحلیانمهاي گردشگري و مهبا توجه به پیچیدگی روزافزون محیط    
 رویدادهاي اضطراري مفید بینی و هشدار سیستمها ممکن است نه تنها در پیشداده کلان

تري هاي رقابتی از طریق خدمات مشد، بلکه در تشخیص ترجیحات فردي و حفظ مزیتنباش
د ادامه به رشد خو داده کلانکه استفاده از فناوري د. درحالینسازي شده، مفید باششخصی

خواهد داد، یک نیاز ضروري براي کشف جریان ادبیات تحقیق در مورد کلان داده و ارتباط 
مایل به که تآن با تدوین استراتژي بازاریابی در هتلداري و گردشگري وجود دارد. درحالی

ل ماهیت دلیوجود آمده، ولی در صنعت گردشگري بهبهاستفاده از کلان داده در تمام صنایع 
تفاده از ایش به اساین گر ،اطلاعاتی آن و وابستگی که به فناوري اطلاعات و ارتباطات دارد

  .تر استرنگپر کلان داده
 ضریب هاي گردشگري باژورنالها مشاهده شده است، ر اساس پژوهشکه باز آنجایی

 ارتباط بین کلان داده و استراتژي ،اي روي کلان داده و همچنیندهطور فزاینبالاتر به ۱تأثیر
کند در پی روندهاي ایجاد شده در مجلات اند، لذا ضرورت ایجاب میبازاریابی متمرکز شده

 ،هاي داخلی و بومی شده نیز در این زمینه افزایش یابد. همچنینعلمی خارجی، پژوهش
هاي اطلاعاتی بیشتر و نیز فراهم آوردن پایگاه ،تیهاي تحقیقاتحریک و سازماندهی فعالیت

 ها واستفاده براي شرکت مورد هايهاي کاربردي فعلی و پتانسیلو مروري بر حوزه
 گردشگري و هتلداري براي دستیابی به اهداف فوق، ضروري است. هسهامداران در حوز

عنوان شواهد انشگاهی بههاي دثیرات یافتهأمطالعه کنونی به دنبال این است که با کشف ت
با بررسی کاربردهاي کلان داده در  ،این پژوهشتري اتخاذ کند. تجربی، رویکرد جامع

عملی  همچنین  کاربرد ؛می نمایدبه گسترش ادبیات نظري این موضوع کمک  ،گردشگري
 ،ناپذیر است. در این زماناین نظریات، براي صنعت گردشگري کشور ضرورتی اجتناب

کاوي بیش از هر زمان دیگري لازم و دشگري هوشمند با استفاده از علم دادهگسترش گر
لذا با توجه به اهمیت موضوع، در این پژوهش سعی بر آن است تا با مطالعه  ضروري است.
، کلان داده محور با موضوع گردشگري، بازاریابی گردشگري، بازاریابی داده مقالات مرتبط

ها هاي معتبر، درك بهتري از فرصتدر ژورنال و بازاریابیو کاربردهاي آن در گردشگري 
 خلق ارزش از کلان داده در زمینه بازاریابیو ابعاد  یندهااپیش ،و همچنین هاو چالش

                                                           
1. Impact Factor 
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ته تجمیع هاي گذشیافته هاي پژوهش ،و از طریق رویکرد فراترکیبحاصل شود گردشگري 
 .شودو فهم جدیدي از آن ایجاد  گردد

 پیشینه پژوهشمبانی نظري و 
ه ها بها وجود دارد تا دادهثر دادهؤهاي کلان داده، نیاز به مدیریت مبا استفاده از ویژگی

آشکار شدن با ). Mariani, 2020( گیري تبدیل شونداطلاعات مفید، جهت بهبود تصمیم
و  گردشگري هدرك از صنعت پیچیددر مزایاي کلان داده، دانشگاهیان براي پیشرفت 

 تدریج مایل به استفاده از کلان داده هستندبه، هاي محیطی پویاوازي و پدیدهنمهمان
)Mariani et al., 2018 .( 

، نوازيبر گردشگري و مهمان ثیر کلان دادهأت چگونگیبا توجه به تحقیقات در مورد 
ها، هاي اجتماعی، هوش، تجزیه و تحلیلهاي آنلاین، رسانهبررسی رسد کهنظر میبه

ات و . فناوري ارتباطهاي مشتري هستندبینی تقاضا و ارزشها براي پیشترین روشرایج
ملیات سرعت در  حال تغییر عبه جریان اصلی تعامل بازاریابی تبدیل شده است و به ۱اطلاعات

صنعت هتلداري و گردشگري به نسل جدید بازاریابی الکترونیکی و مدیریت استراتژیک 
یغات دهان ها و منابع در حمایت از تبلعنوان ریشههاي بازاریابی بهي. استراتژالکترونیکی است

بینی رفتار و رضایت مشتریان فناوري براي پیش هتوسع تولید اطلاعات و ،۲به دهان الکترونیکی
 ). Liu et al., 2020( کندعمل می

نستاگرام و یهایی مانند توییتر، فیسبوك، ااز طریق تحلیل کلان داده تولید شده در پلتفرم
 دهدتري را نسبت به تحقیقات گردشگري سنتی ارائه میهاي رفتار واقعیبینیچت، پیشوي

)Zhang, 2018 .(نوازي ابزار قدرتمندي هاي گردشگري و مهمانبراي سازمان ،کلان داده
هاي اینکه پیام جهت اطمینان ازداده و هاي بازاریابی شکل کند تا به استراتژيایجاد می

، اسبیک زمان من ها و دستگاه مناسب) درازاریابی مناسب به افراد مناسب (از طریق کانالب
تعداد انتشارات و روند استفاده از مفاهیم  1. در شکل )Liu et al., 2020شود (فرستاده 

 مطالعات گردشگري و هتلداري نمایش داده شده است. کلان داده در
 
 

                                                           
1. ICT 
2. e WOM 
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 تفاده از مفاهیم کلان داده در مطالعات گردشگري و هتلداريتعداد انتشارات و روند اس .1شکل

 (Source: Liu et al., 2020) 

 ارتباط کلان داده و بازاریابی و گردشگري
کنند، در بازار رقابتی هایی که کلان داده را به چشم دارایی نگاه میها و سازمانشرکت

جزء محصولات نوین مدیریتی  ،مندي از این علمکنند و شناخت و بهرهتر عمل میموفق
 ی چونهایمحور در زمینه بازاریابی داده .)1401پور، پور و جامیشود (عبداللهمحسوب می

پاسخ  بینی، سرعتگیري و پیشدهی درست به تصمیممدیریت ارتباط با مشتري، جهت
هاي ژياتبینی فروش، استرسازمان به درخواست مشتریان، افزایش کارایی بازاریابی و پیش

 ). به1400فر، (محمودي و تاج کندجدید براي تبلیغات و ... براي سازمان مزیت  ایجاد می
هاي وکارها در بخشکنیم، کسبکه ما در دنیاي داده زندگی میاز آنجا ،ترتیب این

یادي از اي حجم زطور فزایندهگردشگري و هتلداري نیز از این قاعده مستثنی نیستند و به
 گیرندیکار مگیري و خلق ارزش مشترك، ایجاد و بههاي تصمیمینداها را براي بهبود فرداده

)Mariani, 2020 .(پردازیم.در ادامه به توضیح کوتاه هر یک از مفاهیم نامبرده می 

 1کلان داده
و  تهافیساختاري هادادهي مقدار زیادي از مصورسازو  لیتحل و هیتجزبه ذخیره، مدیریت، 

هستند، کلان داده  4و تنوع بالا 3سرعت ،2یی مانند حجمهایژگیوکه داراي  ساختاربدون 

                                                           
1. Big Data 
1. Volume 
2. Velocity 
4. Variety 
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ي هارسانهي حاصل از اینترنت، هاداده روزافزونرشد  ).Ardito et al., 2019( ندیگویم
 اده،کلان د گرید یعبارتبهي تلفن همراه یا هادستگاهها  و گرحس ،1اجتماعی، رایانش ابري

). این Benoit et al., 2020( هاستسازماننهفته براي ایجاد ارزش در  ي پتانسیلیدارا
 شودیمیاد  2»نفت جدید« عنوانبهپتانسیل تا حدي است که در اقتصاد دیجیتالی، از کلان داده 

 ,.Akter et alهاي تجاري و بازاریابی دارد (که نقش بسیار مهمی در تصاحب فرصت

ارائه کرده است، کلان  2011در سال  که 3ک کینزي). طبق تعریف مؤسسه جهانی م2021
ها فراتر از حدي است که با که اندازه آن شودیمگفته  هادادهي از امجموعهداده به 

معقول اخذ، صحت سنجی، مدیریت و  زمان کرا در ی هاآني معمول بتوان افزارهانرم
یک فرایند جامع  عنوانبه کلان داده ،یطورکلبه). Manyika et al., 2011پردازش کرد (

(عبدیان و  باشدمی هاداده، پردازش و تحلیل هادادهي آورجمعشامل سه مرحله اصلی 
 ).1400همکاران،

 بازاریابی داده محور
مفهومی  ،هاي گذشتهوکار و بازاریابی طی سالدر کسب شده یکی از روندهاي ایجاد

 بهبود ،ترین اهداف بازاریابی داده محورز مهمیکی ا .است عنوان بازاریابی داده محور بودهبه
آوري شده از هاي جمعبا استفاده از تحلیل داده کنندگان مصرف کیفیت شناخت از رفتار

  ).1398 ،شاهرخدهدشتی( است فعالیت افراد در فضاي مجازي
شتري ي مهاکلان داده هبازاریابی مبتنی بر داده، فرایند استخراج اطلاعات عملی از مجموع

ود، یابی محصولات موجمحصولات جدید، موقعیت هتواند براي کمک به توسعاست که می
مورد  ،شده سازيهاي بازاریابی هدفمند و ایجاد تجربیات مشتري کاملا شخصیایجاد کمپین

 .)1401 پور،پور و جامی(عبدالله استفاده قرار گیرد
ر که دیجیتالی و مبتنی ب متغیروکار تکامل بازاریابی داده محور، در محیط کسب 

 Denish( بازاریابی کمک نموده است ایفوظ هتکنولوژي است، به گسترش نقش و حیط

& Murthi, 2020 .(بهتر براي مشتري است ههدف نهایی بازاریابی داده محور، ایجاد تجرب 
 .)1400(امینی و همکاران، 

                                                           
1. Cloud computing 
2. The new oil 
3. The McKinsey Global Institute 
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 )UGC) 1محتواي تولید کاربران
توایی از قبیل تصویر، ویدئو، متن و صوت که توسط کاربران در عبارت است از هر نوع مح

لید محتواي توها منتشر شده باشد. هاي اجتماعی و ویکیهاي آنلاین مانند رسانهپلتفرم
داده بوده و براي مدیریت شهرهاي هوشمند و مقاصد  یک منبع ارزشمند کلان ،کاربران

 ).1398 مکاران،بهار و ه(قراخانی گردشگري هوشمند مفید است

 گردشگري هوشمند
 عنوان یک سیستم پشتیبانی از گردشگرگردشگري هوشمند را بهو همکارانش،   لی

 ،کنند. بنابراینجانبه) تعریف می(همه (انفرادي) در بستر خدمات اطلاعاتی و فناوري جامع
گیرد. مفهوم آن حول محور یک سرویس اطلاعات گردشگري فراگیر شکل می

هایی از عنوان نمونههاي کاربردي مرتبط با سفر بههاي اجتماعی و برنامهها، رسانهسایتوب
ها و نظرات آنلاین کاربران استفاده از داده شوند.فناوري هوشمند گردشگري شناخته می

 ).1398 بهار و همکاران،(قراخانی تواند به هوشمندسازي گردشگري کمک کندمی
 وکارهاي گردشگري و مقاصديکسب وضوح در تواناییبه انداز گردشگري هوشمند،چشم

مند صورت هوشکنند بلکه بهآوري میها را جمعاستوار است که نه تنها حجم عظیمی از داده
 پردازند و از کلان داده براي طراحی عملیاتبه ذخیره، پردازش، ترکیب و تجزیه و تحلیل می

 ).Xiang & Fesenmaier, 2017کنند (ه میوکار استفادگردشگري، خدمات و نوآوري کسب

 پیشینه 
بر صنعت گردشگري  19-ثیر بیماري کوویدأت« )، در پژوهشی با عنوان1400( عباسی و امامی

عد ، به تحلیل وضعیت صنعت هتلداري قبل و ب»هاي کلان دادهو هتلداري با استفاده از تحلیل
باط کنند که ارتها بیان میاند. آنپرداختههاي کلان کرونا با استفاده از دادهگیري همهاز 

هایی همچون زیادي بین صنعت گردشگري و تجارت الکترونیک وجود دارد. زمینه
هاي وابسته و ها و سیستمروز، رزواسیون خطوط هوایی و هتلرسانی صحیح و بهاطلاع
 .از جمله این موارد هستند ،هاي همراههاي کاربردي براي دستگاهبرنامه

                                                           
1. User-generated content 
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ها و مفاهیم بازاریابی در ادغام کلان داده«)، در پژوهشی با عنوان 2022و همکاران ( یول
و  با استفاده از روش بیبلیومتریک »گردشگري، عملیات مهمان نوازي و توسعه استراتژي

اخیر مورد  سال 10مقاله را در  43000 ،مجله مشهور بین المللی 13تحلیل محتوا، از بین 
اي ترین مجموعه تجزیه و تحلیل محتوبزرگ ،هاد. و بیان کردند که نمونه آنبررسی قرار دادن

نوازي و گردشگري منتشر شده در مجلات بین المللی ها و مقالات بازاریابی مهمانکلان داده
 .کنداند، ترکیب میتجزیه و تحلیل قرار نگرفته درا که در مطالعات قبلی مور

در  داده کلانهوش تجاري و «وهشی با عنوان )، در پژ2018و همکاران ( ماریان
 يهاافتهی به این نتیجه رسیدند که ،»نوازي و گردشگري: یک مرور سیستماتیک ادبیاتمهمان

هاي تحلیلی نوازي و گردشگري با استفاده از تکنیکحاکی از افزایش ادبیات مدیریت مهمان
راکنده پ حوزه پژوهشی از نظر دامنه نسبتاحال، این ها است. با اینبراي مقادیر زیادي از داده

دهد. یک چارچوب هاي متعددي را نشان میشناسی محدود است و شکافو در روش
ي و هاي هوش تجارکند و حوزهمفهومی که به شناسایی مشکلات حیاتی تجاري کمک می

دارد. ن کند، وجودنوازي و توسعه مرتبط میها را به مدیریت گردشگري و مهمانداده کلان
هاي ها براي ادغام بیشتر مدیریت و علم داده، همکاريدر نهایت، علیرغم درخواست

 .نسبتا محدود است ،هااي با دانشمندان رایانه و دادهرشتهبین
هاي انجام شده، لزوم و ضرورت استفاده از کلان داده، در محیط با توجه به پژوهش

ها در خورد و نیز از آنجا که این پژوهششم میچها بهاي امروزي توسط سازمانچندرسانه
 هاي بیشتر درو گردشگري در مراحل اولیه خود قرار دارند، نیاز به پژوهش بازاریابی هحوز

هیچ پژوهش داخلی با  ،جوهاي پژوهشگروکه طبق جست این زمینه محسوس است. از آنجا
هاي استفاده از کلان داده در یا حتی پیامد ،عنوان مدل بازاریابی داده محور در گردشگري

تواند در این زمینه نوآوري ایجاد نماید و بازاریابی گردشگري یافت نشد، این پژوهش می
 کاربردهاي کلان داده در گردشگري را بررسی نماید.

 روش
 ازاریابیها و پتانسیل کلان داده در بهدف تحقیق حاضر، شناسایی، استخراج و تجمیع قابلیت

ی بر روش این تحقیق، کیفی و مبتن ی بر متون مقالات برتر علمی است.مبتن گردشگري
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 ).,Bench & Day 2010( است ۲هاي فرامطالعهعنوان یکی از انواع روشبه ۱فراترکیب
سیر و هاي جدید و تفسازي چندین مطالعه جهت ایجاد یافتهدنبال یکپارچهبه ،فراترکیب

یکی از اهداف کلی این  ).Walsh & Downe, 2005( رودکار میبه ،هاتحلیل عمیق آن
ریف بر اساس تع بندي در سطوح بالا و نیز توسعه مفاهیم است.پردازي و جمعنظریه ،روش

در که  ، روش فراترکیب داراي هفت مرحله است)2007( بارو و سندلوفسکی محققانی چون
 پژوهش روند ،دهش هاي ذکردر ادامه و بر اساس مراحل و گام شده است. آورده 2شکل 

 شود.توضیح داده می

 
 . مراحل فراترکیب2شکل

حقیق بیان سؤال ت ،روش فراترکیب اولین گام در. بندي سؤالات تحقیقچارچوب -گام اول
 شامل موارد زیر است: است.در تحقیق حاضرسؤال اصلی

 ؟یندهاي بازاریابی داده محور در گردشگري کدامنداابعاد و پیش ها،پیامدها، چالش )1
 باشد؟ها به چه صورت میلفهؤبندي هر یک از ماولویت )2

همه  ،براي شناسایی این مجموعه از مقالات مند ادبیات تحقیق.جوي نظاموجست -گام دوم
هاي علمی معتبر داخلی و خارجی از طریق موتور شده در پایگاه تحقیقات منتشر

ر و بازاریابی داده محووزه هاي مرتبط با حبر مبناي کلیدواژهجوي گوگل اسکالر وجست
هاي علمی داخلی شامل پژوهشگاه اطلاعات و مدارك علمی پایگاه استفاده شد. گردشگري

هاي (ایرانداك)، پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی، مگیران و سیلیویلکا و پایگاه
امل ش ها هدایت شدیم،جوي گوگل اسکالر به آنوعلمی خارجی که از طریق موتور جست

راي ب الزویر، امرالد، اشپرینگل، ساینس دایرکت، پروکوئست و آکادمیا و... بودند.
دلیل استفاده کامل از تمام تحقیقات موجود، هیچ محدودیت ها، بهجوي کلیدواژهوجست

هاي گوناگون، در انتها ترکیبی از پس از آزمایش کلیدواژهزمانی در نظر گرفته نشد. 

                                                           
1. Meta-Synthesis 
2. Meta-Study 
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کلان داده و عبارات مرتبط ) 1 .شده است آوري مقالات استفادههت جمعهاي زیر جکلیدواژه
در صنعت  بازاریابی و محورهاي مرتبط با ایجاد ارزش از بازاریابی )2با این فناوري و 

ه استفاده قرارگرفت جوي مقالات تحقیق موردوکلمات کلیدي جهت جست .گردشگري
 است، به شرح ذیل است:

 هاي فارسی: کلیدواژه
 -هوش مصنوعی و بازاریابی  -کلان داده و خلق ارزش  -کلان داده و بازاریابی  -کلان داده 

 .بازاریابی داده محور و گردشگري -کلان داده و گردشگري  -یادگیري ماشین و بازاریابی 
 هاي انگلیسی:کلیدواژه

 Big data & Marketing - Big data & value creation - AI (Artificial 
Intelligence) & Marketing - ML (Machine Learn) & Marketing - Smart 
tourism - Big data & Tourism - Big data & Hospitality. 

در  ،هاي منتخبکارگیري کلیدواژهپس از به هاي مناسب.مرور و انتخاب مقاله -گام سوم 
یا خیر.  ال تحقیق مرتبط استمشخص شود که آیا مقالات دریافتی با سؤ ،لازم است گام سوم

مقاله شامل مقالات خارجی و داخلی  400که در ابتدا مجموعه مقالات منتخب در این راستا 
ی ها مورد ارزیاببار بر اساس عوامل مختلفی مانند عنوان، چکیده و محتواي آنچندین ،بود

یند ابودند، از فرقرار گرفت. در هر مرحله از بازبینی، مقالاتی که داراي ارتباط کمتري 
در این  مقاله خارجی، 32مقاله داخلی و  15شامل  مقاله 47فراترکیب حذف شدند که تعداد 

 ماندهیمحقق به مطالعه کامل اسناد باق ،مرحله نیا از قرار گرفت. پس تأییدمرحله مورد 
این  .اختبه ارزشیابی نهایی پرد ۱بر اساس برنامه مهارت ارزیابی حیاتی ،زمانپرداخت و هم

 هاشده است. این شاخص تشکیل ،شاخص براي دستیابی به نتیجه مطلوب 10برنامه از 
) 5گیري، نمونه )4طرح تحقیق،  )3منطق روش،  )2اهداف تحقیق، ) 1 اند ازعبارت

تحلیل  و دقت و تجزیه )8ملاحظات اخلاقی،  )7پذیري، انعکاس )6 ها،آوري دادهمعج
 ,.Campbell et al( گذاري تحقیقارزش) 10ها وو روشن یافته بیان واضح )9ها، داده

2003.( 
 
 
 

                                                           
1. Critical Appraisal Skills Programme (CASP) 
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 . مراحل انتخاب منابع و اجراي روش کسب 3شکل

با توجه به اینکه هدف از فراترکیب ایجاد تفسیري  اطلاعات از مقالات:استخراج  -گام چهارم
 از کدها را در یک مفهوممفاهیم هر یک  ،لذا در این مرحله ؛هاستافتهیکپارچه و جدید از ی

 تحقیق شکل گرفتند. هايمقوله ،جهینت در کرده تاي بنددستهمشابه 
مانده از مرحله منبع باقی 47 ،در این مرحله هاي حاصل از مطالعات:تحلیل یافته -گاه پنجم

 يآورمعهاي ج. دادهگرفتتحلیل قرار  و دقت مورد تجزیهبه ،قبل با توجه به سؤال تحقیق
د. در مرحله شبندي بر اساس سؤال اصلی تحقیق کدگذاري و سپس طبقه ،در این مرحله هشد

فراوانی این کدها در متن مقالات محاسبه شدند. ممکن است در یک مقاله چندین بار  ،بعدي
تمامی تعداد بار تکرار این لغت در همان مقاله  ،بنابراین؛ شده باشد برده نام ،از یک ارزش

 شدهراجاستخاست. بخشی از نتیجه نهایی کدهاي  شده محاسبهوانی در آن مقاله عنوان فرابه
شود، با توجه به طور که مشاهده میعنوان نمونه آورده شده است. همانبه 2و  1در جدول 

 7Pدر قالب مقوله اصلی (تم اصلی)  7جدول فراترکیب، پیامدهاي کاربرد کلان داده در 
 بندي شدند و بر اساس تعداد تکرار کدهادسته ی (تم فرعی)مقوله فرع 16 بازاریابی و

بندي اولویت ،ها محاسبه شده است. که بر این اساس(مفاهیم) در مقالات منتخب، فراوانی آن
تشخیص نیازها و ) 2، وکارهاي تجاري کسبارزش) 1صورت است:  ها به اینمقوله

) 4، خلق ارزش مشترك گردشگري و هتجرب) 3، کنندهالگوهاي رفتاري مصرف
سازي شخصی) 6 ،بندي مشتريبخش) 5، خدمتیا  سازي محصولسازي و سفارشیشخصی
 . طراحی و توسعه نوآورانه محصول و...) 8،  ۱ارتباط با مشتري) 7، هاي پیشبردفعالیت

                                                           
1. Customer Relationship Management (CRM) 

تعداد کل 

منابع یافت 

400 شده:  

تعداد منابع 

براي بررسی 

 چکیده:

300 

تعداد منابع 

براي بررسی 

محتواي 

104کامل:   

تعداد منابع 

اطلاعات 

64استناد:   

تعداد 

منابع 

47نهایی:   

منابع رد شده 

100عنوان:   

 منابع رد شده

196 چکیده:  
منابع رد 

شده محتوا: 

40 

منابع رد شده 

کامل نبودن 

:   منابع استنادي

17 
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 . پیامدهاي بازاریابی داده محور در گردشگري1جدول
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی از کدها) ايمفاهیم (نمونه

شواهد فیزیکی 
- 

Physical evidence
 

1- 
ك

ش مشتر
تجربه گردشگري و خلق ارز

 

نشدنی تجربه سفر فراموش
 گردشگران

 تجربه غذا خوري
 ایجاد یک تجربه هوشمند

 ایجاد تجارب سفارشی سفر
 تجربه مهمان

 تجربیات گردشگري
 یادماندنینظیر و بهتجربیات بی

 هبود تجارب گردشگريب
 ترایجاد تجربیات شخصی
 تجربه مبتنی بر داده

 خلق ارزش مشترك با مشتري
 ترجیحات انتخاب مشتري
 ارزش طول عمر مشتري

125 
 
 3رتبه 

 )2022( و همکاران سی اچ، لیو
 )2018( لی و همکاران

 )2016( باجو
 )2019کوزا( و  دمیر –اینانچ 

 )2017( فسن مایر و شیانگ
 )2019( و همکارانانشاري 

 )1400ربانی (
 )1400( فرهودي و همکاران

 )1400( فرد و همکارانتقوي
 نیا و عموزاد مهدیجیکاظمی

)1396( 

2- 
بازخورد

هاي آنلاین
محتواي ایجاد شده توسط کاربر  

(UGC) 
 نظرات مشتریان

 UGC بازخور از 
 ردپاي دیجیتال

 هاي آنلاینبررسی

15 
 
 13رتبه 

 )2022( همکارانلیو، سی اچ و 
 )2020( ماریان

 )2018( لی و همکاران
 )2019( آردیتو و همکاران

 )2020( ولو

فرایند 
- 

Process
 

1- 
ارتباط با مشتري

 

 بهبود مدیریت ارتباط با مشتري
 حفظ روابط خوب با مشتریان

هاي مدیریت ارتباط با بهبود سیستم
 مشتري

ها براي بهبود روابط باتاستفاده از چت
 شتریانبا م

 تر با مشتريایجاد روابط عمیق

64 
 
 7رتبه 
 

 )2022( لیو، سی اچ و همکاران
 )2019( آردیتو و همکاران

 شیائوچون، اس و نان، دبلیو
)2020( 
 رست، آرو  اچ-هوانگ، ام
)2021( 

 )2019( ایوانچنکو و همکاران
 )1398شاهرخ (دهدشتی

 )1400ربانی (
 )1400شهرآبادي، و همکاران (
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 . 1جدول ادامه
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم (نمونه

فرایند 
- 

Process
 

2- 
ش

ارز
ب

هاي تجاري کس
ش تجاري)

وکار (هو
 

 وکارهاي کسبارزش
 هاي تجاري در گردشگريارزش

 یابیگیري بازاربهبود کیفیت تصمیم
 مزیت رقابتی
 بهبود فرایندها

 ویاهاي پقابلیت
 افزایش سطح بینش

 گیري هوشمندانهتصمیم
 هاي بازاریابیسازي استراتژيبهینه

 وکارهوش کسب
 وکارهاي جدید کسبمدل

وکار در نوآوري مدل کسب
 گردشگري
 بهبود رقابت
 گیريپشتیبانی تصمیم

 هاي هوش تجاريمنبع فعالیت
 تصمیمات مبتنی بر داده

284 
 
 1رتبه 

 )2022( لیو، سی اچ و همکاران
 )2020( ماریان

 )2018( لی و همکاران
 )2019( آردیتو و همکاران

 )2016( باجو
 )2019( کوزاكو   دمیر –اینانچ 

 )2017( فسن مایرو  شیانگ
 )2022ال وي و همکاران (
 )2021( گوپتا، ش و همکاران

 )2018( آمادو و همکاران
 )2019سعیدالی، ج و همکاران (

 )1401( کوهزادي و همکاران
 )1400( هودي و همکارانفر

 )1400( تقوي فرد و همکاران
 )1399( کاظمی قلعه و همکاران

مردم / مشتري 
- 

People
 

1- 
ش

بخ
بندي مشتري

 

 بندي مشتريبخش
 بندي مشتریانبخش

 بندي سلایق مشتریاندسته
بندي مشتریان بر اساس بخش
شناختی و هاي جمعیتویژگی

 روانشناختی
 مخاطبانبندي دقیق و ریز تقسیم

 بندي مشتریانخوشه
 ایجاد دقیق پروفایل براي مشتري

80 
 
 5رتبه 

 )2022( لیو، سی اچ و همکاران
 )2019( کوزاكو   دمیر –اینانچ 

 )2017( فسن مایرو  شیانگ
 )2022ال وي و همکاران (

 )2018( آمادو و همکاران
 )2020( و همکاران  رجب

 )2014( ساندسوي و همکاران
 )2018( انو همکار الشورا
 )2015و همکاران ( فان

 )2019( نظروف
 )1399( عقداییموسوي و امیري

 )1401( کوهزادي و همکاران
 )1399(قلعه و همکاران کاظمی

 )1398( داوود فیض و همکاران
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 . 1جدولادامه 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم (نمونه

مردم / مشتري 
- 

People
 

2- 
ف

ص نیازها و الگوهاي رفتاري مصر
تشخی

کننده
 

 بینی نیازها و رفتار گردشگرانپیش
یقات تر نسبت به تحقبینی واقعیپیش

 سنتی گردشگري
هاي گردشگري درك بهتر درخواست

 مشتري
 درك بهتر روندهاي گردشگري

 فهم رفتار گردشگر
 تحلیل رفتار گردشگر
 درك رفتار توریستی

 هاي سفریافتن الگو
 درك نیازها و ترجیحات گردشگران

هاي نقش کاتالیزور در تعیین اولویت
 کنندهمصرف

 بینی ترجیحات گردشگري آیندهپیش
 روند بازار

 کنندهدرك نیازهاي مصرف

200 
 
 2رتبه 

 )2022اچ و همکاران ( یس و،یل
 )2018( و همکاران یل

 )2019و همکاران ( تویآرد
 )2016( باجو

 )2019( کوزاك  و ردمی – نانچیا
 )2020( ولو

 )2017( ریفسن ماو  انگیش
 )2022ال وي و همکاران (

 )2019و همکاران ( دارکو
 )2016اف و همکاران ( ،چارلز

 )2020اس ( ائوچون،یش و ویدبل نان،
 )2018و همکاران ( جبل

 )1398شاهرخ (دهدشتی
 )1400ربانی (

 )1400( عبدیان و همکاران
 )1400( امینی و همکاران
 )1393( ویسی و غروي

ت 
محصول/  خدم

- 
Product

 

1- 
شخصی

سازي و سفارشی
ت

سازي محصول/خدم
 

ارائه محصولات/ خدمات گردشگري 
 مناسب با مشتریان هدف

 سازي خدماتشخصی
هاي سازي پروژهطراحی سفارشی

 جذب گردشگر
 محصولات و خدمات سفارشی شده

 خدمات مناسب در زمان مناسب

105 
 
 4رتبه 

 )2022اچ و همکاران ( یس و،یل
 )2020( انیمار

 )2019و همکاران ( تویآرد
 )2019( کوزاك  و ردمی – نانچیا

 )2020( ولو
 )2017و همکاران ( ویدبل کونز،

 )2020و همکاران ( یحاجل
 )2018و همکاران ( جبل

 )2020( و همکارانی ج ا،یال
 )2021ش و همکاران ( گوپتا،

 )2021لوکا و همکاران، ( يد
 )1400( حامد جهانفر،

 )1397سلطانی زنوزي، محمد (
 )1400شهرآبادي، ملیکا و همکاران (

 )1393ویسی و غروي (
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 . 1جدولادامه 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم (نمونه

ت 
محصول/  خدم

- 
Product

 2- 
ت

طراحی و توسعه نوآورانه محصول/خدم
 

 خدمات گردشگري نوآورانهارائه 
 خدمات گردشگري هوشمند

 ارائه خدمات بهتر با کیفیت بهتر
 بهبود کیفیت خدمات گردشگري
 توسعه محصولات/خدمات جدید
 طراحی و توسعه نوآورانه محصول

 هاي نوآوري خدماتفرصت
 هاي پیشنهادي جدیدارزش

55 
 
 8رتبه 

 )2022اچ و همکاران ( یس و،یل
 )2018( و همکاران یل

 )2019و همکاران ( تویآرد
 کوزاك  و ردمی – نانچیا

)2019( 
 )2020( ولو

 )2017( ریفسن ما و انگیش
 )2022و همکاران ( کائو، جی

 )2017( دایآلم
 )1401(کوهزادي و همکاران 

 )1399( قلعه و همکارانکاظمی
 داوود فیض و همکاران

)1398( 
 )1396آقایی و اسماعیلی (

3- 
جایگاه

یابی و ش
ت برند

خصی
 

 مدیریت برندینگ
 تعامل با برند

 موفقیت در یک برند
 بندي برندهاآگاهی و تقسیم

 شهرت برند
 وفاداري به برند

 یابی و شخصیت برندجایگاه
 تأثیر نشان تجاري

 ارزش برند
 ارتباط محصول و برند

 هدایت برندها
 رونمایی از روندهاي برند

 تقویت برند
 دفاع از برند

24 
 
 12رتبه 
 

 )2022اچ و همکاران ( یس و،یل
 )2019و همکاران ( تویآرد

 )2018و همکاران ( آمادو
 )2020و همکاران ( رجب

 )2016و همکاران ( نتاگونتایچ
 )2015ن و همکاران (اف
 )2022و همکاران ( ، جیکائو

 )1401( کوهزادي و همکاران
 )1399(قلعه و همکاران کاظمی

 )1400( عبدیان و همکاران
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 . 1جدولادامه 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم (نمونه

ت 
محصول/  خدم

- 
Product

 

4- 
تخمین تقاضا و روند بهتر محصول

 

 تخمین حضور مجدد گردشگران
 بینی تقاضاي گردشگريپیش

 بینی تقاضاي هتلپیش
 درك بهتر تقاضاي گردشگري

 برآورد ظرفیت گردشگري
 یابی حضور گردشگرانارز

 تخمین ترجیحات مقصد گردشگران
 بینی ورود بازدیدکنندهپیش

41 
 
 11رتبه 

 )2022اچ و همکاران ( یس و،یل
 )2018( و همکاران یل

 )2019و همکاران ( تویآرد
 )2016( باجو

 کوزاك  و ردمی – نانچیا
)2019( 
 )2020( ولو

 )2017( ریفسن ما  و  انگیش
 )2022ال وي و همکاران (
 )1401( کوهزادي و همکاران

 )1399(قلعه و همکاران کاظمی
 )1400(امینی و همکاران 

ت 
قیم

- 
Price

 1- 
ت

قیم
گذاري پویا

 

 قیمت مناسب
 گذاري پویاقیمت

گذاري پویا بر اساس تاریخچه قیمت
 خریدهاي مشتري

 گذاريقیمت
 هاسازي قیمتبهینه
 گذاريهاي قیمتسیاست

 گذاريبهبود قیمت

46 
 
 10رتبه 

 )2022اچ و همکاران ( یس و،یل
 )2016( باجو

 کوزاك  و ردمی – نانچیا
)2019( 

 )2020و همکاران ( رجب
 )2016ارولس و همکاران (

 )2018و همکاران ( الشورا
 )2015و همکاران ( ناف

 )1401( کوهزادي و همکاران
 )1400( عبدیان و همکاران
 )1400( امینی و همکاران

 )1401( سید علیخانی

2- 
شخصی

ت
سازي قیم

 

 سازي و مذاکره قیمتشخصی
 شدهسازيهاي شخصیقیمت

 هاسازي قیمتسفارشی

4 
 
 16رتبه 

 )2020رجب و همکاران (
 )2019و همکاران ( وانچنکویا

 )2021( و روست هوانگ
 )1400( عبدیان و همکاران
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 . 1جدولادامه 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم (نمونه

توزیع / مکان 
- 

Place
 

1- 
ش و تحویل

خودکارسازي فرایندهاي توزیع، سفار
 

 بهبود عملکرد زنجیره تأمین
 ها، خرید و تدارکاتبهبود سفارش

 مدیریت حمل و نقل
 خودکارسازي فرایندهاي توزیع،

 و تحویل سفارش
 دسازي فرایناستانداردسازي و مکانیزه

 ره تأمیننوآوري زنجی

50 
 
 9رتبه 

 )2016( باجو
 کوزاك  و ردمی – نانچیا

)2019( 
 )2018جبله و همکاران (

 )2020هونگ و همکاران (
 )1396و همکاران ( يمطمر

 )2020و همکاران ( ننیکایهال
 )2019( نظروف

 )1400( حامد جهانفر،
 )1401( سید علیخانی

 )1397زنوزي، محمد(سلطانی

2- 
کانال ارتباطی

 

 هاي ارتباطی مناسبن کانالیافت
 سایتوب

 شدهمکان شخصی
 ترهاي ارتباطی شخصیکانال

 سازي ناوگان و مسیربهینه
 هاي فروش اثربخشکانال

 هاي ارتباطیبهترین کانال

9 
 
 14رتبه 

 )2018جبل و همکاران (
 )2019نظروف (

 )2018آمادو و همکاران (
 )2022اچ و همکاران ( یس و،یل

 کوزاك  و ردمی – نانچیا
)2019( 

 

ترفیع/ پیشبرد
Prom

otion -
 

1- 
شخصی

ت
سازي فعالی

هاي پیشبرد
 ترهاي بازاریابی شخصیکانال 

 تبلیغات هدفمند
 شدهسازيهاي شخصیآگهی

 شهاي پیشبرد فروسازي فعالیتشخصی
 سازي تبلیغات آنلاینبهینه
سازي و سفارش سازي پیام شخصی

 براي پروفایل مشتري
 ترویج و تبلیغات بهترین نوع

 لاینهاي تبلیغات آنافزایش تأثیر کمپین

68 
 
 6رتبه 

 )2022اچ و همکاران ( یس و،یل
 )2019و همکاران ( تویآرد
 کوزاك  و ردمی – نانچیا

)2019( 
 )2017( ریفسن ماو  انگیش

 )2022ال وي و همکاران (
 )2021روست، آر ( و هوانگ
 )2020و همکاران ( هانگ

 )1400( نعبدیان و همکارا
 1393( ویسی و غروي

 )1401( کوهزادي و همکاران
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 . 1جدولادامه 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم (نمونه

ترفیع/ پیشبرد
Prom

otion -
 

2- 
ارزیابی و ردیابی کمپین

هاي تبلیغ
اتی

 

 تخمین کارآمدي تبلیغات
هاي بینی پاسخ مشتري به پیامپیش

 بازرگانی
بهبود نرخ پاسخ مشتري به کمپین 

 بازاریابی
 ارزیابی تبلیغات دهان به دهان الکترونیک

8 
 
 15رتبه 

 )2022اچ و همکاران ( یس و،یل
 )2018( و همکاران یل

 )2022ال وي و همکاران (
 )2020و همکاران ( هانگ
 )2018و همکاران ( الشورا

 )1400( عبدیان و همکاران
 )1393( ویسی و غروي

 

 ها و ابعاد کلانیندها، چالشابر اساس بررسی مقالات منتخب، پیش 2 در جدول شماره
ها بندي شدند و با توجه به تکرار کدها در مقالات، فراوانی آنفرعی دسته مقوله 11داده در 

داده  هايمهارت«مربوط به  اول هیندها، رتباپیش همحاسبه شده است. بر این اساس در مقول
خلاقی مسائل ا«رتبه اول مربوط به  ،هاچالش هباشد. در مقولمی »زیرساخت تکنولوژي ور/مح

 ها وکتکنی«ابعاد کلان داده، رتبه اول مربوط به  هاست و در مقول »و حفظ حریم خصوصی
 می باشد. »هاالگوریتم

 شگري(پیش نیازها) و ابعاد کلان داده در بازاریابی گرد ها، پیشایندها. چالش2جدول
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم(نمونه

پیشایندهاي کاربرد کلان داده
 

1- 
گ داده محور

فرهن
 

 فرهنگ سازمانی
 آموزش و یادگیري

 کار تیمی
 انعطاف پذیري

 توانمندي حل مسئله
 اعتماد سازي به داده

 ساختار سازمانی منعطف و مسطح
 بلوغ سازمانی

 و تحلیل کلان داده در سازمانپذیرش تجزیه 
 مدیریت استعداد براي کلان داده
 ایجاد تعامل با محیط دیجیتال

17 
 
 2رتبه 

اچ و همکاران  یس و،یل
)2022( 
 )2020( انیمار

 )1401( کوهزادي و همکاران
تقوي فرد و همکاران 

)1400( 
 )1400( امینی و همکاران

شهرآبادي، ملیکا و همکاران 
)1400( 
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 . 2جدولادامه 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم(نمونه

پیشایندهاي کاربرد کلان داده
 

2- 
ت

مهار
هاي داده محور

ت تکنولوژي) 
(زیرساخ

 
 استقرار فناوري کلان داده

 ها براي تحلیل کلان دادهگسترش فناوري
 هاي علم دادهمهارتها و شایستگی

 دانش فنی
فناوري اطلاعات و ارتباطات در سطح 

 بالا
 هاها و الگوریتمتکنیک

 هاي هوش تجاريپلتفرم
 دانشمندان علوم داده
 ابزارهاي داده کاوي

ه هاي تجزیپشتیبانی فناوري و مهارت
 و تحلیل

زیر ساخت و خدمات مبتنی بر 
 فناوري ارتباطات و اطلاعات

43 
 
 1رتبه 

 اچ و همکاران یس و،یل
)2022( 
 )2020( انیمار

 2016( باجو
 )2020( ولو

 )1401( کوهزادي و همکاران
 )1400( تقوي فرد و همکاران

 کاظمی قلعه و همکاران
)1399( 

3- 
تأمین منابع لازم

 

هاي دیجیتال گذاري در برنامهسرمایه
 مارکتینگ

 هزینه توسعه فناوري
 تأمین پویاي منابع

4 
 4رتبه 

اچ و همکاران  یس و،یل
)2022( 

 )1400( تقوي فرد و همکاران
 )1400(امینی و همکاران 

4- 
ت ارشد و 

ت مدیری
ك و حمای

در
ت

دول
 

 تمرکز رهبران بر کلان داده
ه گذاران شرکت بتوجه بیشتر سیاست

 توسعه تکنولوژي
 درك و حمایت مدیریت ارشد
 پشتیبانی مدیران ارشد سازمان

 مند به کاربرد دادهمدیران علاقه
 دیریت عالیحمایت م

15 
 
 3رتبه 

اچ و همکاران  یس و،یل
)2022( 
 )2020( انیمار

 )1401( کوهزادي و همکاران
 )1400( تقوي فرد و همکاران

 )1400( امینی و همکاران
شهرآبادي، ملیکا و همکاران 

)1400( 
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 . 2جدولادامه 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 منابعاي از نمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم(نمونه

ش
چال

هاي کاربرد کلان داده
 

1- 
مسائل اخلاقی و حفظ حریم خصوصی

 

 حریم خصوصی
 امنیت داده

 مسائل اخلاقی
 هاایمنی داده

 جرایم سایبري
 هاویروس

 حفظ اسرار تجاري
 هابرداري اخلاقی از دادهبهره

هاي دسترسی غیرمجاز به داده
 خصوصی

 نقض حریم خصوصی
 ري دادهآوآگاه کردن کاربر از جمع

 شفافیت در فروش کلان داده
 نظریه جامعه نظارتی

 احترام به حریم خصوصی کاربر
 هاي امنیتیجنبه

57 
 
 1رتبه 

 )2018و همکاران ( یل
 )2019و همکاران ( تویآرد

 )2020( ولو
 )2017. (ریفسن ما و انگیش

 )2022( ال وي و همکاران
 )2019و همکاران ( يانشار
 اس ائوچون،یو ش ویدبل نان،

)2020( 
 )2019و همکاران، ( سامبال

 )1401( کوهزادي و همکاران
 قلعه و همکارانکاظمی

)1399( 
داوود فیض و همکاران 

)1398( 

2- 
مسائل مدیریتی و مالی

 

 گذاريتوجیه سرمایه
 هاي عملیاتیمخارج و هزینه

 هزینه بالا
 هاسازي دادههزینه بر بودن ذخیره

هزینه هاي ارزشمند آوري دادهجمع
 بالایی دارد

 هزینه بالاي تحلیل داده
 گذاري قابل توجه مالیسرمایه

15 
 
 4رتبه 

 )2016باجو (
 )2022( ال وي و همکاران

اس  ائوچون،یو ش ویدبل نان،
)2020( 

 )2018و همکاران ( یل
 )1401(کوهزادي و همکاران 

قلعه و همکاران کاظمی
)1399( 

3- 
ش

چال
هاي تکنولوژیکی، انسانی 

و 
سازمانی

 

 کمبود دانشمندان داده
 افزار قدرتمندنیاز به سخت

 سختی تفسیر نتایج
 چالش تکنولوژیکی

 هاي پیچیده آماريروش
 هاي شبکهایجاد زیرساخت

 پیچیدگی تجهیزات

 
45 
 
 2رتبه 

 )2020( ان،یمار
 )2018( و همکاران یل

 )2016( باجو
 )2020( ولو

 )2022( ال وي و همکاران
 )2019ن (و همکارا يانشار
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 . 2جدولادامه 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم(نمونه

ش
چال

هاي کاربرد کلان داده
 

3- 
ش

چال
هاي تکنولوژیکی، انسانی و 

سازمانی
 

 کارگیري ابزارهامهارت در به
 هاي نرمنیاز به افراد فنی با مهارت

 کمبود نیروي انسانی متخصص
 از به متخصص دادهنی

 هاي فنی کمیابنیاز به تخصص
هاي تحلیل متون چند نیاز به روش

 زبانه
 چالش استخراج داده ها

 

. اس ائوچون،یو ش و،یدبل نان،
)2020( 

 )2019و همکاران ( سامبال
 )1398شاهرخ (دهدشتی

 )1400ربانی (
 )1397سلطانی زنوزي (
 )1400( امینی و همکاران

4- 
ت اطمینا

قابلی
ن داده

ها و
 

دسترسی به داده
 ها

 هاقابلیت اطمینان داده
 هاي خامدسترسی به داده

 هايکمبود و دشواري دسترسی به داده
 فارسی

 کیفیت داده
 صحت داده ها

 هاي تقلبی و نامعتبرداده
 هاخطا و نویز در داده

 عدم دسترسی به داده کافی و مناسب
 ایجاد کلان داده جعلی

 یت دادهنگرانی درباره کیف

17 
 
 3رتبه 

 )2020( ان،یمار
 2018و همکاران،  یل

 )2022( ال وي و همکاران
. اس ائوچون،یو ش و،یدبل نان،

)2020( 
 )2019و همکاران، ( سامبال
 )2019و همکاران ( يانشار

 )1398شاهرخ (دهدشتی
موسوي و امیري عقدایی 

)1399( 

ابعاد کلان داده
 

1- 
انواع داده و ویژگی

هاي کلان 
داده

 سرعت، تنوع، حجم، صحت، ارزش 
هاي ساختار یافته (مانند جداول) داده

هاي بدون ساختار و داده
هاي نیمه (تصاویر،متون) و داده

ساختاریافته (اسناد،گزارش) (در اکثر 
 مقالات تکرار شده)

هاي متنی، صوتی، تصویري، داده
 ویدئو

 هاي مکانی و جغرافیاییداده

138 
 
 2رتبه 

 )2020( ان،یمار
اچ و همکاران  یس و،یل

)2022( 
 )2018( و همکاران یل
 )2017( ریفسن ما و انگیش

 )2022( ال وي و همکاران
 )2019و همکاران ( يانشار

 )1401(کوهزادي و همکاران 
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 . 2جدولادامه 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 اي از منابعنمونه فراوانی اي از کدها)مفاهیم(نمونه فرعی

ابعاد کلان داده
 

2- 
منابع کلان داده

 ها

 هاي اجتماعیرسانه
 وسایل هوشمند

 هاي آنلاینشبکه
هاي تشخیص چهره یا بیومتریک مثل داده

 اثر انگشت
 هاي مطالعات عصبیداده

 هاي اطلاعاتی مالیهاي پایگاهداده
 داده فرایندهاي تجارت الکترونیک

 اینترنت اشیا
 هاي مراقبت سلامتداده سیستم

 هاکوکی
 هاي ردیابیلپیکس

 حسگرها
 داده مخازن ابري

 هاي فشردهلوح
 سایت رسمی مقصدوب

 ردیابی ردپاي دیجیتالی گردشگران
 اسپیداده جی

 داده بولوتوث
 هاي هواشناسیداده
 هاي رزرو آنلاینداده

114 
 
 3رتبه 

اچ و همکاران  یس و،یل
)2022( 

 )2018( و همکاران یل
 )2016( باجو

 )2017( ریما فسنو  انگیش
 )2022( ال وي و همکاران

کوزاك   و  ردمی – نانچیا
)2019( 

 )1401(کوهزادي و همکاران 
 )1400عبدیان و همکاران (

 )1400( امینی و همکاران
 

3- 
ک

تکنی
ها و الگوریتم

هاي کلان داده
 

 هوش مصنوعی
 اینترنت اشیا

 تجزیه و تحلیل متن
 یادگیري ماشین

 هاهاي پاکسازي دادهالگوریتم
 داده کاوي

 عقیده کاوي
 نمایش ابري

 یادگیري با نظارت و بدون نظارت
 رگرسیون

 بنديخوشه
 استخراج قواعد  انجمنی

 نویسی پایتونزبان برنامه
 کاويمتن

 هدوپ
 درختواره

 رایانش ابري

191 
 
 1رتبه 

 )2020( ان،یمار
 2018و همکاران،  یل
کوزاك   و  ردمی – نانچیا

)2019( 
 )2022( ال وي و همکاران

 )1401( کوهزادي و همکاران
 )1400فرهودي و همکاران (
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 ،جهت بررسی پایایی کدگذاري و میزان توافق بین کدگذاران کنترل کیفیت:-گام ششم
صورت درصدي بین صفر تا یک محاسبه شد. ضریب کاپا به 1ضریب درون موضوعی کاپاي

 ،براي محاسبه ضریب کاپا .است 6/0قبول ضریب کاپا بیش از حداقل مقدار قابل معتبر است.
تا کدگذاري را طبق نظر خود  تعدادي از مقالات کدگذاري شده به محقق دیگري داده شد

 شده توافق وجود خواهد داشت. انجام دهد. در صورت نزدیک بودن کدهاي تولید

 

 

 )2014 ،تیگو( توافق درون موضوعی بیضر .3جدول 

a  وd  و نمایانگر توافقb  وc  دو کدگذاري است. نظربیانگر اختلاف p(e)   درصد توافق
نهایت مقدار ضریب کاپاي کوهن از رابطه  و در باشددرصد توافق مورد انتظار می p(a)و 

رود، ار میکعنوان پایایی تحلیل بهدرصد توافق درون موضوعی که به آید.دست میفوق به
درصد است، قابلیت  60با توجه به اینکه بالاتر از حداقل  درصد شد. 75با استفاده از فرمول 

 مورد تأیید است. ،هااعتماد کدگذاري
د. مدل پژوهش استخراج ش ،با توجه به نتایج جداول فراترکیب ها:ارائه یافته-گام هفتم

 اساس تعداد تکرار در مقالات منتخب صورت گرفته است.بندي موارد بر اولویت
 
 
 
 
 

                                                           
1. Interclass correlation Kappa 

   کدگذاري اول
  بلی خیر جمع

 ريکدگذا
 بلی M1 b a دوم

M0 d c خیر 

N N1 N0 جمع  



 197 | و نادريخسروي 

 

 
 . مدل تحلیلی مستخرج از مقالات با استفاده از روش فراترکیب 4شکل

 گیري بحث و نتیجه
ترین و پرکاربردترین علم قرن بیست و نظران، علم داده جذاببه باور بسیاري از صاحب  

الات تنها از طریق ؤپاسخ به س ،زندل را مییکم است. در جهان امروز که فناوري حرف او
خواهد بود. اکنون در سمت تقاضا، تحول  ، ممکنهابررسی حجم قابل توجهی از داده

و  ها، سبک زندگیکننده رخ داده است. به دلیل تغییر در ارزشعظیمی در رفتار مصرف
اند. این امر هشد ترتر و غیرمنطقیتر، مستقلکنندگان با تجربهالگوهاي جمعیتی، مصرف

از بازاریابی انبوه به بازاریابی شخصی شده، از طریق قوانین  تا طرف عرضه را مجبور کرده
شده است. علاوه بر  ،کننده محوربندي بازار تغییر کند. فرایند تولید نیز بیشتر مصرفبخش

ان ی مانند کلاي از عصر جدید در فناوري اطلاعات و ارتباطات، مفاهیمعنوان نشانهبه ،این
اند. ها اهمیت زیادي پیدا کردهداده، اینترنت اشیا و هوش مصنوعی اخیرا در بسیاري از بخش

هاچالش  

 مسائل اخلاقی و حفظ حریم خصوصی -1

 هاي تکنولوژیکی، انسانی و سازمانیچالش -2

 هاها و دسترسی به دادهقابلیت اطمینان داده -3

 مسائل مدیریتی و مالی -4

 پیشایندها

 داده محور هايمهارت -1

 فرهنگ داده محور -2

 درك و حمایت مدیریت ارشد -3

 تأمین منابع -4

بازاریابی داده محور در 

 گردشگري هوشمند

 پیامدها

 process -فرایند  -1

 people -مردم/مشتري  -2

 product -محصول/خدمت  -3

 physical evidence -ی فیزیکشواهد  -4

 promotion -ترفیع/پیشبرد  -5

 place -زیع/مکان تو -6

 price -قیمت  -7
 

 

 ابعاد 

 هاها و الگوریتمتکنیک -1

 ها و انواع کلان دادهویژگی -2

 منابع کلان داده -3
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ادي کند و تا حد زیهاي مهمی است که از این مفاهیم استفاده مییکی از زمینه ،گردشگري
 ثیر قرار خواهد گرفت. أنیز تحت ت

تلداري در سمت عرضه و رفتار هاي بازاریابی گردشگري و ه»P«چنین تغییراتی در 
دهد. در مورد تحول مجدد در بازاریابی گردشگري روي می کننده در سمت تقاضامصرف

: ابتدا محصول . اول،صورت زیر توضیح دادتوان بهرا می »P«و هتلداري، اشکال جدید 
د بازطراحی خواهن ،محصولات و خدمات گردشگري با کمک فناوري اطلاعات و ارتباطات

اصلی محصولات و  ه. محصولات و خدمات بیشتر مقصد محور و مقاصد هوشمند، هستشد
: توانایی استفاده از فناوري اطلاعات و توسعه قیمت ،. دومبودخدمات گردشگري خواهند 

: مکان ،بیشتر محصولات و خدمات فناوري محور، شاخص قیمت و ارزش خواهد بود. سوم
تر خواهد شد. در بسیار مجازي ،کار گرفته شودت بهو معاملا هامحلی که در آن همه خرید

گیري : ارتقا نیز بیشتر مجازي محور خواهد بود. که در آن تصمیم(ارتقا) ترفیع ،نهایت
هاي انالکننده قرار گیرد و کثیر تجربه سایر همتایان مصرفأتواند تحت تکننده، میمصرف

 مجازي خواهد بود. بخشی از بازاریابی آنلاین یا  ،ترارتباطی شخصی
بیشتر بر مبناي رفتار گردشگر است. ترکیب کلان داده و سایر اشکال  ،پیامدهاي بعدي

طور هدهد تا بدهندگان خدمات در صنعت گردشگري اجازه میهاي فناوري، به ارائهپیشرفت
کامل محصولات و خدمات جدیدي ایجاد کنند که الگوهاي زندگی یا تعطیلات 

نقش کاتالیزوزي را در تعیین  ،تر خواهد ساخت. کلان دادهرا آسانبازدیدکنندگان 
 کند.کنندگان ایفا میترجیحات مصرف

ما با بررسی مقالات منتخب و از طریق رویکرد فراترکیب، به مدلی  ،در این پژوهش
ژوهش هاي پصنعت گردشگري دست یافتیم. یافته جدید در مورد بازاریابی داده محور در

و  هاي گردشگرياست که با استفاده از تجزیه و تحلیل کلان داده، شرکت حاکی از آن
ه به دست آورند کههاي مختلف بتوانند پیامدها و آثار مثبت فراوانی در زمینههتلداري می

گردد. شایان ذکر است که ترتیب اولویت این پیامدها بر اساس چند مورد آن اشاره می
 ،مردم/مشتري) 2 ،فرایند) 1باشد: ت علمی مرتبط و منتخب میدر مقالا ،هافراوانی تکرار آن

 .توزیع/مکان) 6 ،ترفیع/پیشبرد) 5 ،شواهد فیزیکی) 4 ،محصول/خدمت) 3
 پردازیم:اي از موارد کاربرد هر یک میبه بیان نمونه ،هادر توضیح یافته
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ر مثبت ثیأت(هوش تجاري)، بیشترین  وکارهاي تجاري کسبدر قسمت فرایندها: ارزش) 1
کند که شامل مواردي مانند بهبودکیفیت را از تجزیه و تحلیل کلان داده دریافت می

، وکارببهبود فرایندهاي کس، دست آوردن مزیت رقابتی پایدارهب، گیري بازاریابیتصمیم
 . هاي تجاري در گردشگري و...ارزش، بهبود رقابت، گیري هوشمندانهتصمیم

استفاده ، مشتري تر باایجاد روابط عمیق، بهبود مدیریت ارتباط با مشتري: ارتباط با مشتري) 2
  . ها براي بهبود روابط با مشتریان و ...باتاز چت

بندي مشتري، شامل مواردي مانند: بخش )1در بخش دوم مشتري/مردم داریم: همچنین 
ناختی و شتهاي جمعیبندي مشتریان بر اساس ویژگیبندي سلایق مشتریان، بخشدسته

ایل براي بندي مشتریان، ایجاد دقیق پروفبندي دقیق و ریز مخاطبان، خوشهروانشناختی، تقسیم
کننده، شامل مواردي مانند: تشخیص نیازها و الگوهاي رفتاري مصرف )2مشتري و... . 

تی گردشگري، تر نسبت به تحقیقات سنبینی واقعیبینی نیازها و رفتار گردشگران، پیشپیش
هاي گردشگري مشتري، درك بهتر روندهاي گردشگري، فهم رفتار درك بهتر درخواست

 گردشگر، یافتن الگوهاي سفر و... . 
ذکر شده است. نتایج این پژوهش  1طور کامل در جدول پیامدهاي استفاده از کلان داده به

 انیمار، )2019( کوزاكو  ریدم – نانچیا، )2022و همکاران ( ویلهاي همسو با نتایج پژوهش
بهار )، قراخانی1400و عبدیان و همکاران ( )2016باجو (،  )2018و همکاران ( یل، )2020(
 باشد.) و... می1398شاهرخ ()، دهدشتی1398(

نیازهاي) لازم براي خلق ارزش از کلان داده در یندهاي(پیشاهاي پژوهش، پیشاز دیگر یافته
) 1: اشدبشامل موارد زیر می ،لویت تکرار در مقالاتترتیب بر اساس اوسازمان است. که به

درك و حمایت ) 3 ،فرهنگ داده محور) 2 ،(زیر ساخت تکنولوژي) هاي داده محورمهارت
 .مین منابعأت) 4 ،مدیریت ارشد

ن هاي تحلیل کلاگسترش فناوري، هاي داده محور شامل: استقرار فناوري کلان دادهمهارت
 می باشد. کاوي و ...ابزارهاي داده، هاي علم دادهگیها و شایستمهارت، داده

 توانمندي حل، کار تیمی ،آموزش و یادگیري، فرهنگ داده محور شامل: فرهنگ سازمانی
 می باشد. بلوغ سازمانی و ...، اعتمادسازي به داده، مسئله
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توجه بیشتر ، درك و حمایت مدیریت ارشد شامل: تمرکز رهبران بر کلان داده
مند هدیران علاقم، پشتیبانی مدیران ارشد سازمان، گذاران شرکت به توسعه تکنولوژيسیاست

 می باشد. به کاربرد داده و ...
عه هزینه توس، هاي دیجیتال مارکتینگگذاري در برنامهمین منابع لازم شامل: سرمایهأت

 می باشد. مین پویاي منابع و ...أت، فناوري
، )2020( یکروگستو  کالفیم هایی مانندراستا با پژوهشمه ،هاي پژوهشنتایج این یافته

) 1400( امینی و همکاران و )1399و همکاران ( یخانمعروف، )2020و همکاران ( کالفیم
 باشد.می

 هاي کاربرديپیشنهاد
شگري تفریحات، رفتار گرد ها،هاي اوقات فراغت، سرگرمیطور سیستماتیک فعالیتبه -

یه و تحلیل کنید تا اطلاعات مفیدي را از طریق یک فرایند مدیریت داده و... مشتریان را تجز
 مؤثر تولیدکنید و یک استراتژي بازاریابی ایجاد کنید.

جهت شکل  ،هاي گردشگري و هتلداريابزار قدرتمندي است براي سازمان ،کلان داده -
راد مناسب و ابی مناسب به افهاي بازاریابی براي اطمینان از اینکه پیام بازاریدادن به استراتژي

 هاي مناسب و در زمان مناسب فرستاده شده است.از طریق کانال
کارایی ) 1 جهت است:چهار تجزیه و تحلیل کلان داده، یک کاتالیزور ایجاد ارزش از  -

) 3، کندامکان مدیریت ارتباط با مشتري را فراهم می) 2، بخشدجو را بهبود میوجست
 کند.سازي خدمات را فراهم میامکان سفارشی) 4، دهدرا کاهش می هاي تراکنشهزینه

تعبیه شده در  اسپیجیبا استفاده از حسگرهاي و هاي مکان گردشگران ردیابی شده داده -
ترین تواند براي بازاریابی مقصد، بینشی معنادار در مورد محبوبهاي هوشمند، میگوشی

 کند.هاي یک مقصد ایجاد مسیرها و جاذبه
هاي ساختاریافته و بدون توانند از حجم زیادي از دادههاي مسافرتی آنلاین میآژانس -

شود، براي درك بهتر رفتارهاي آنلاین ساختار که از بررسی سفر آنلاین حاصل می
 هاي دیجیتال استفاده کنند.گردشگران با استفاده از تجزیه و تحلیل داده

یتر، توی :هاي اجتماعی از قبیلاز طریق منابع رسانههاي گردشگري و هتلداري شرکت -
هاي فیسبوك، اینستاگرام، وي چت و... براي ردیابی سفرهاي گذشته، تعاملات، فعالیت
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ند هاي اصلی استفاده کنمنظور تولید دادهبه ،ها و... مشتریان هدفاوقات فراغت، سرگرمی
ریق ا براي تولید اطلاعات مفید، از طهو سپس از طریق تجزیه و تحلیل سیستماتیک آن داده

 یک فرایند مدیریت داده مؤثر و توسعه یک استراتژي بازاریابی، اقدام نمایند.
. دهندها تشکیل میهاي مورد استفاده در گردشگري را کلان دادهدرصد از داده 80تقریبا  -

لاعات ه، اطهاي اجتماعی به اشتراك گذاشته شدجو، محتویات شبکهومانند سوابق جست
و  اسپیجیهاي هاي حسگر، سیگنال(فیلم/عکس)، داده موقعیت مکانی، مواد بصري

توانند براي استفاده از چنین ها میحرکت ترافیک در هنگام بازدید. هواپیمایی و هتل
 ها باشند.جزء اولین ،وفاداري مشتریان خود هابزارهایی براي بهبود کیفیت برنام

س پروفایل سازي قیمت بر اساطور اتوماتیک محاسبات و بهینهان داده، بهبر اساس تحلیل کل -
 شود.مشتري انجام می

 تعارض منافع
 .ندارد وجودی منافع تعارض

ORCID 
Salimeh Sadat Khosravi   http://orcid.org/0000-0002-2028-8246 

Nader Naderi   http://orcid.org/0000-0002-3346-7032 

 منابع
یندهاي ا). پیش1400آصف (، کریمیایوب و  ،محمدیان ،سید محمدباقر ،جعفري ،مائده ،امینی .1

، تمدیریت اطلاعانشریه علمی . هاي بازاریابینوآوري در فعالیت داده براي کارگیري کلانبه
)1(7 ،243 – 268. 

  ریزي و توسعههاي فصلنامه برنامهسال پژوهش 7). تحلیلی از 1398شاهرخ (دهدشتی .2
 .49-35 ،)30( 8 ،برنامه ریزي و توسعه گردشگريکاوي. گردشگري با استفاده از تکنیک متن

). تجزیه و تحلیل 1398( سید مهدي امید مهدي و سادات رسول، عبادتی،، امید بهار،قراخانی .3
.  TripAdvisorاز کلان داده: مطالعه موردي استفادهمراکز اقامتی گردشگري در ایران با 

 .نامه کارشناسی ارشد، دانشکده مدیریت دانشگاه خوارزمیایانپ



 1402بهار |  61شماره  | 18سال |  یت گردشگريطالعات مدیرم | 202

 

بر صنعت گردشگري و  19-ثیر بیماري کوویدأت). 1400( عباسی، محمدجواد و امامی، سمانه .4
پنجمین کنفرانس ملی فناوري در مهندسی برق و . هاي کلان دادهاز تحلیلهتلداري با استفاده 

 https://civilica.com/doc/1281610 .2021 کامپیوتر
ثر بر پذیرش ؤبررسی تأثیر عوامل م .)1400فلاحی، آزاده، مدرسی، میثم و زارعی، عظیم اله ( .5

 .ي گردشگري شیراز)وکارهاداده در صنعت گردشگري (مورد مطالعه: کسب فناوري کلان
یت و دانشکده اقتصاد، مدیر - نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه سمنان، پردیس علوم انسانیپایان

 .علوم اداري
هاي کلان و نقش آن در داده  .)1396( یمینی، ملیکا، میرزایی، روزبه و زال، محمد حسنابن .6

اه امه کارشناسی ارشد،  دانشگنپایان .مطالعه موردي: مقصد اصفهان ،انتخاب مقاصد گردشگري
 .مازندران، دانشکده میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگري

هاي کاربرد شناسایی زمینه .)1400( خدیور، آمنه و زاده شهري، معصومهحسین ،عبدیان، صبا .7
 .64-87، )47(20،انداز مدیریت بازارگانینشریه چشم .کلان داده در بازاریابی

مدل تجربه  ).1401( افرا شعاران،و  اسماعیل قادري، وحید، فر،ناصحی زهره، شاهرخ،دهدشتی .8
یریت مطالعات مد رویکرد متاسنتز. نوازي نظیر به نظیر:آفرینی مشتري درصنعت میهمانهم

    Doi:10.22054/tms.2022.68761.2734.38-9)،59(17،گردشگري
اولین . هوشمند گردشگري ها در مقصدهايبررسی نقش کلان داده). 1400( ربانی، راضیه .9

المللی جهش علوم مدیریت، اقتصاد و کنفرانس بین
  https://civilica.com/doc/1463594.حسابداري،ساري

ارائه یک مدل مفهومی جدید براي  ).1400( زند حسامی و رضوان ،کلانتري هرمزي ،فرهودي .10
 دوشده.  ارائه مدل نايبرمب ایران در محور داده وکارهايکسب تحلیل و هاداده حوزه کلان

 .23، 47) 47، (فصلنامه فناوري اطلاعات و ارتباطات ایران
). نقش مسئولیت اجتماعی شرکت 1400خانی، امیر و بیرامی، ثریا (تقی، محمدمحمد فرد،تقوي .11

نشریه علمی . هاو تحلیل کلان دادهنقش میانجی تجزیه  در پذیرش زنجیره تأمین سبز با توجه به
 .106-69، 79) 20( ،آماد

). تحلیل ساختار محتوایی فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگري 2020( ، زهرهشاهرخهدشتید .12
 .127 – 97، 15) 50، (مطالعات مدیریت گردشگري. کاويبا استفاده از تکنیک متن

مدل مفهومی کلان داده  نییتب ).1400( مهرآیین، محمد و خوراکیان، علیرضا، شهرآبادي، ملیکا .13
المللی کنفرانس بین نیاول .گري استراتژي بازاریابیهاي بازار محوري با تعدیلبلیتو قا



 203 | و نادريخسروي 

 

 آزمایشگاه مدیریت و رویکردهاي نوآورانه در مدیریت و اقتصاد،
  https://civilica.com/doc/1347786.تهران

References 
14. Akter, S., Hossain, M. A., Lu, Q. (Steven), & Shams, S. M. R. (2021). Big 

data-driven strategic orientation in international marketing. International 
Marketing Review, 38(5), 927–947. https://doi.org/10.1108/IMR-11-2020-
0256 

15. Anshari, M., Almunawar, M. N., Lim, S. A., & Al-Mudimigh, A. (2019). Customer 
relationship management and big data enabled: Personalization & customization of 
services. Applied Computing and Informatics, 15(2), 94-101. 

16. Ardito, L., Petruzzelli, A. M., Panniello, U., & Garavelli, A. C. (2019). Towards 
Industry 4.0: Mapping digital technologies for supply chain management-
marketing integration. Business Process Management Journal, 25(2), 323–346. 
https://doi.org/10.1108/BPMJ-04-2017-0088 

17. Baggio, R. (2016, April). Big Data, Business Intelligence and Tourism: a brief 
analysis of the literature. In IFITT workshop on Big Data & Business Intelligence 
in the Travel & Tourism Domain (pp. 9-17). 

18. Benoit, D. F., Lessmann, S., & Verbeke, W. (2020). On realising the utopian 
potential of big data analytics for maximising return on marketing investments. 
Journal of Marketing Management ISSN:, 36(3–4), 233–247. 

19. Campbell, R., Pound, P., Pope, C., Britten, N., Pill, R., Morgan, M., & Donovan, J. 
(2003). Evaluating meta-ethnography: a synthesis of qualitative research on lay 
experiences of diabetes and diabetes care. Social Science & Medicine, 56(4), 671–684. 
https://doi.org/10.1016/S0277-9536(02)00064-3 

20. Denish Shah, & Murthi, B.P.S. (2020). “Marketing in a data-driven digital world: 
Implications for the role and scope of marketing“. Journal of Business Research. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.06.062 

21. Ducange, P., Pecori, R., & Mezzina, P. (2018). A glimpse on big data 
analytics in the framework of marketing strategies. Soft Computing, 22(1), 325-
342. 

22. Hartmann, P. M., Zaki, M., Feldmann, N., & Neely, A. (2016). Capturing value 
from big data– a taxonomy of data-driven business models used by start-up firms. 
International Journal of Operations and Production Management, 36(10), 1382–
1406. https://doi.org/10.1108/IJOPM-02-2014-0098 

23. Hlee, S., Lee, H., & Koo, C. (2018). Hospitality and Tourism Online Review 
Research: A Systematic Analysis and Heuristic-Systematic Model. Sustainability, 
10(4). 1141. doi:10.3390/su10041141 

24. Huang, M. H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence 
in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 30-50. 
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9 



 1402بهار |  61شماره  | 18سال |  یت گردشگريطالعات مدیرم | 204

 

25. Inanc–Demir, M., & Kozak, M. (2019). Big data and its supporting elements: 
Implications for tourism and hospitality marketing. Big data and innovation in 
tourism, travel, and hospitality: Managerial approaches, techniques, and 
applications, 213-223. 

26. Ivanchenko, O. V., Mirgorodskaya, O. N., Baraulya, E. V., & Putilina, T. I. (2019). 
Marketing relations and communication infrastructure development in the banking 
sector based on big data mining. 7(Special issue 2), 176-184. 
https://www.um.edu.mt/library/oar/handle/123456789/51732 

27. Li, J., Xu, L., Tang, L., Wang, S., & Li, L. (2018). Big data in tourism research: 
A literature review. Tourism management, 68, 301-323. 

28. Li, X., & Law, R. (2020). Network analysis of big data research in tourism. 
Tourism Management Perspectives, 33, 100608. 

29. Liu, CH., Horng, JS., Chou, SF. et al. (2022).  Integrating big data and       
marketing  concepts into tourism, hospitality operations and strategy development. 
https://doi.org/10.1007/s11135-022-01426-5 

30. Lv, H., Shi, S., & Gursoy, D. (2022). A look back and a leap forward: a review 
and synthesis of big data and artificial intelligence literature in hospitality and 
tourism. Journal of Hospitality Marketing & Management, 31(2), 145-175. 

31. Manyika, J., Chui, M., B., B., J., B., R., D., Roxburgh, C., & Byres, H. (2011). Big 
data: The next frontier for innovation, competition, and productivity. McKinsey 
Global Institute. https://doi.org/10.1080/01443610903114527 

32. Maroufkhani, P., Wan Ismail, Kh.W., & Ghobakhloo, M. (2020). Big Data Analytics 
Adoption Model for Small and Medium Enterprises. Journal of Science and 
Technology Policy Management, 11 (2): 171–201. https://doi.org/10.1108/JSTPM-
02-2020-0018.  

33. Mariani, M. (2020). "Big Data and analytics in tourism and hospitality: a 
perspective article". Tourism Review, Vol. 75 No. 1, pp. 299-303. 
https://doi.org/10.1108/TR-06-2019-0259  

34. Mariani, M., Baggio, R., Fuchs, M. & Höepken, W. (2018). "Business intelligence 
and big data in hospitality and tourism: a systematic literature review". 
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 30 No. 12, 
pp. 3514-3554. https://doi.org/10.1108/IJCHM-07-2017-0461 

35. Mariani, M.M., Di Fatta, G. & Di Felice, M. (2019). “Understanding Customer 
Satisfaction with Services by leveraging Big Data: the Role of Services Attributes 
and Consumers’ Cultural Background”. IEEE Access, 7,8580523, pp. 8195-8208. 

36. Mikalef, P., Krogstie, J., Pappas, I.O. & Pavlou, P. (2020). Exploring the Relationship 
between Big Data Analytics Capability and Competitive Performance: The Mediating 
Roles of Dynamic and Operational Capabilities. Information and Management, 57 
(2):103169. https://doi.org/10.1016/j.im.2019.05.004 

37. Mikalef, P. and Krogstie, J. (2020). Examining the Interplay between Big 
Data Analytics and Contextual Factors in Driving Process Innovation 



 205 | و نادريخسروي 

 

Capabilities. European Journal of Information Systems, 29 (3): 260–87. 
https://doi.org/10.1080/0960085X.2020.1740618.  

38. Nan, W., & Xiaochun, S. (2020, November). The influence and 
countermeasures of enterprise marketing activities under the big data 
background. In Journal of Physics: Conference Series (Vol. 1684, No. 1, p. 
012016). IOP Publishing. doi:10.1088/1742-6596/1684/1/012016 

39. Volo, S. (2020). Tourism statistics, indicators and big data: a perspective     
article. Tourism Review. 

40. Xiang, Z., & Fesenmaier, D. R. (2017). Tourism on the Verge. Analytics in Smart 
Tourism Design. Concepts and Methods. 

41. Xiang, Z., Du, Q., Ma, Y., & Fan, W. (2017b). A comparative analysis of major online 
review platforms: Implications for social media analytics in hospitality and tourism. 
Tourism Management, 58, 51-65. doi:10.1016/j.tourman.2016.10.001   

42. Zhang, J. (2018). Big data and tourism geographies–an emerging paradigm for 
future study. Tourism Geographies, 20 No(5), 899–904. 

43. Dehdashti Shahrokh, Z. (2020). Analysis of the content structure of the tourism 
management studies quarterly using text mining technique. Tourism Management 
studies.15(50):97-127. [in persian]. https://civilica.com/doc/1347786 

44. Dehdashti Shahrokh, Z., Nasehifar, V., Ghaderi, E., & Shoaran, A. (2022). The 
Model of Customer Co-Creation Experience in Peer-to-Peer Hospitality 
Industry:Meta-Synthetic Approach. Tourism Management Studies, 17(59), 9 – 38. 
[in persian]. doi:10.22054/tms.2022.68761.2734 

45. Rabbani, R. (2021). Investigating the role of big data in smart tourism destinations. 
The first international conference on the leap of management, economics and 
accounting sciences, Sari. [in persian]. https://civilica.com/doc/1463594 

46. Taghavifard, M.T., Mohammad Khani, A., & Beirami, S. (2022). The social 
responsibility role of corporate in accepting green supply chain management with 
respect to the mediating role of big data analysis. Logistics Thoughts Scientific 
Publication/Vol. 20/NO. 79. [in persian]. DOI : 10.22034/LOT.2022.210582.1149. 

In Persian 
1. Abbasi, M.J, & Emami, S. (2021). The impact of the Covid-19 disease on the tourism 

and hotel industry using big data analysis. the 5th National Technology Conference in 
Electrical and Computer Engineering Tec.. https://civilica.com/doc/1281610 

2. Abdian, S., Hoseinzadeh, M., & Khadivar, A. (2021). Identifying Fields of Big Data 
Application in Marketing. Business Management Perspective,20(47):64-87. 

3. Abdulapour, Fatemeh & Jamipour, Mona. (1401). Identifying the requirements for the 
implementation of data-driven recovery. The third international conference on challenges 
and new solutions in industrial engineering, management and accounting, Chabahar. 
https://civilica.com/doc/1564459 

4. Amini, M., Jafari, S.M, Mohammadian, A. & Karimi, A. (2022).    Prerequisites for 
using Big Data to Innovate in Marketing Activities. Information management, 7(1):243-
268.  



 1402بهار |  61شماره  | 18سال |  یت گردشگريطالعات مدیرم | 206

 

5. Dehdashti Shahrokh, Z. (2020). An analysis of 7 years of tourism planning and 
development quarterly research using text mining technique. Journal of Tourism 
Planning and Development.8(3):33-49.  

6. Dehdashti Shahrokh, Z. (2020). Analysis of the content structure of the tourism 
management studies quarterly using text mining technique. Tourism Management 
studies.15(50):97-127, https://civilica.com/doc/1347786 

7. Dehdashti Shahrokh, Z., Nasehifar, V., Ghaderi, E., & Shoaran, A. (2022). The Model 
of Customer Co-Creation Experience in Peer-to-Peer Hospitality Industry:Meta-
Synthetic Approach. Tourism Management Studies, 17(59), 9 – 38, 
doi:10.22054/tms.2022.68761.2734 

8. Fallahi, A., Modaresi, M., & Zaree,. A. (2021). Investigating the effect of     factors 
influencing the adoption of big data technology in the tourism industry using (case 
study: tourism businesses in Shiraz). M.A.thesis, Faculty of Management, Semnan 
University 

9. Farhoodi, M., Kalantar Hormozi, R., & Zand Hesami, H. (2021). Presenting a new 
conceptual model for the field of big data and analyzing data-driven businesses in Iran 
based on the presented model. Iran information and communication technology, 47(47), 
23.  

10. Gharakhani Bahar, O., Ebadati, O.M, & Sadat Rasoul, S.M. (2020). Big Data analytics 
of tourist accommodation in Iran: A study on TripAdvisor. M.A.thesis, Faculty of 
Management, Kharazmi University 

11. Rabbani, R. (2021). Investigating the role of big data in smart tourism destinations. The first 
international conference on the leap of management, economics and accounting sciences, 
Sari. [in persian]. https://civilica.com/doc/1463594 

12. Shahabadi, M., Mehraeen, M., & Khorakian, A.R. (2021). Explain the conceptual 
model of the big data and market-oriented capabilities by 
moderating role of business strategy. First international conference on Management 
Laboratory and innovation approaches in management and economics.   

13. Taghavifard, M.T., Mohammad Khani, A., & Beirami, S. (2022). The social responsibility 
role of corporate in accepting green supply chain management with respect to the mediating 
role of big data analysis. Logistics Thoughts Scientific Publication/Vol. 20/NO. 79. [in 
persian]. DOI : 10.22034/LOT.2022.210582.1149  

 
  
 

 
                                                           

 گردشــگري در محور داده بازاریابی دلم). 1402. (نادر نادري، الســادات، خســروي،ســلیمهاســتناد به این مقاله:  
ــد؛ ــکــرد هــوشــــمــن ــرکــیــب روی ــرات ــریــت گــردشــــگــريف ــعــات مــدی  :Doi . 206-169)، 61(18،  . مــطــال

10.22054/tms.2023.73136.2823 

 Tourism Management Studies is licensed under a Creative Commons 
Attribution-Non Commercial 4.0 International License 


