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Abstract  

Today, tourism destination branding related to sustainable 

development concepts has become a powerful tool for transforming 

regions. On the other hand, the 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. 
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Considering the high importance of this issue, this research aims to 

provide a digital reputation model for tourism destination brands. 

Qualitative research 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. Purposeful 

sampling was used to collect information based on 14 interviews 

conducted, and the basis for completing the interviews was theoretical 

saturation. Data analysis was performed in three stages: coding, axial, 

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 .  

 Introduction 

Tourism is one of the most promising areas of growth for any country. 

A positive relationship exists between the number of tourists visiting 

a country and GDP growth. Meanwhile, the role of communication in 

influencing the initial perception of tourists is vital. Today, countries 

and tourist places in them are considered "brands" that have the 

potential to build trust, increase national self-confidence, and create 
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positive expectations. On the other hand, reputation has become a new 

intangible asset for tourism destinations. With the rapid increase in 

Internet use, institutions are taking various initiatives to protect their 

reputation in the digital environment. In today's era, traditional forms 

of communication have become increasingly obsolete, and the 

Internet has become a channel that tourists mostly use to obtain 

information. Therefore, the presence of a tourist destination in the 

digital environment and the content produced by the marketers of 

tourist destinations effectively influence 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 harmful 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 to investigate how to manage the 

brand reputation of tourist destinations through different digital 

platforms. In other words, the current research is 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, asking for opinions from professors and 

experts, and conducting field studies. 

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 evaluating tourists’ attitudes, opinions, 
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and behaviors about the destination in the past period (Zhang et al., 

2022).  

Confetto et al. (2023) define destination digital branding as a 

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). 

Methodology 

The present study is of a qualitative type. It is exploratory-applied 

research, which, due to its exploratory nature, has used the 

Foundation's data method and the systematic design of Strauss and 

Corbin. 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: open coding, axial coding, and selective coding, using 

MAXQDA 2020 software.  

Results 

After monitoring the data from the interviews, 150 concepts 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 
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were classified as the 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. 

Discussion and Conclusion 

The present study has identified and introduced a complete set of new 

methods that can lead to the creation and development of the digital 

reputation of tourism destination brands in the current era. Based on 

the research findings, it is recommended that managers first try to 

create attractive and quality content. Using popular social media and 

managing comments and feedback is another solution managers can 

use to increase a tourist destination’s digital reputation effectively. 

Data analysis, targeted marketing, and implementation of strong cyber 

security measures to protect the information and data of the audience 

are other recommendations that can be very important in establishing 

and maintaining a reputation among the audience. Cooperation with 

tourism influencers to promote destination attractions, developing 

local partnerships, and promoting local culture and lesser-known 

attractions to attract tourists are among other recommendations that 

managers can take advantage of to develop the digital reputation of 

the tourism destination brand. Finally, developing digital 
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infrastructure, setting standards, providing financial support, 

encouraging innovation, and promoting digital culture are among the 

actions that governments and legislators are recommended to take care 

of to help develop the digital reputation of brands in the national and 

international arena. 
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 چکیده  
.  است   شده   بدل   مناطق   دگرگونی   برای   قدرتمند   ابزاری   به   دارد،   پایدار   توسعه   مفاهیم   با   نزدیکی   ارتباط   که   مقاصدگردشگری   برندسازی   امروزه 

  بنابراین، .  باشد می   جدید   گردشگران   جذب   و   آن   پذیری رقابت   بر   مؤثر   اصلی   عوامل   از   یکی   گردشگری   مقصد   دیجیتال   شهرت   طرفی،   از 
  موضوع،   این   بالای   اهمیت   به   توجه   با .  باشند می   گردشگری   مقاصد   برند   دیجیتال   شهرت   بر   تأثیرگذار   محتوای   و   اطلاعات   کنترل   نیازمند   مدیران 
  با   و   کیفی   رویکـرد   چارچوب   در   حاضر   مطالعه .  باشد می   گردشگری   مقاصد   برند   دیجیتال   شهرت   مدل   ارائه   حاضر،   پژوهش   انجام   از   هدف 

  ساختاریافته   نیمه   های مصاحبه   انجام   واسطه به   نیز   اطلاعات   گردآوری   و (  کوربین   و   استراوس   رویکرد )   بنیاد داده   پژوهش   روش   از   گیری بهره 
  گیری نمونه   و   بودند   گردشگری   حوزه   فعالان   و   مدیران   ها، دانشگاه   علمی   هیئت   اعضای   دربرگیرنده   تحقیق   جامعه .  است   گرفته   صـورت 

  این   از   پس   که   بود   نظری   اشباع   ها، مصاحبه   یافتن   پایان   مبنای   و   یافت   انجام   مصاحبه   14  تعداد   آن،   اساس   بر   که   پذیرفت   انجام   هدفمند   صورت به 
  با   انتخابی   کدگذاری   و   محوری   کدگذاری   باز،   کدگذاری   مرحله   سه   در   ها داده   وتحـلیل تجـزیه   فرآیند .  گردید   حاصل   مصاحبه   تعداد 

این    . شد   انجام   MAXQDA  افزار نرم   کارگیری به  پیشرفت   مقصد   علی )ظرفیت   اساس، شرایط بر  اقتصادی    فناوری، صرفه   گردشگری، 
  گردشگری، ساختارهای   های زیرساخت   و   دیجیتال، امکانات   ابزارهای   و   ای )سکوها زمینه   گردشگری(، شرایط   گردشگری، رفتار و عادات 

سیاسی،    گر )عوامل مداخله   شرایط   گردشگری(،   مقاصد   برند   دیجیتال   محوری )شهرت   مقوله   فرهنگ(،   و   اجتماع   فنی،   های نهادی، زیرساخت 
  برند   تحلیل   دیجیتال،   بازاریابی   گردشگری، توسعه   مقصد   گردشگران(، راهبردها )مدیریت   های مدیریتی، ویژگی   اقتصادی، عوامل   عوامل 
برند مقاصد،    ویژه   ارزش   اجتماعی، پیامدهای   اقتصادی، پیامدهای   پیامدها )پیامدهای   نهایت،   در   و   متخصص(   انسانی   نیروی   تربیت   مقصد، 

 . اند شده داده    پیوند   جامع   مدل   قالب یک   و ملی( در سیاسی    پیامدهای 
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 مقدمه
  در   . است   کشوری   هر   برای   رشد   های زمینه   ترین امیدوارکننده   از   یکی   امروزه گردشگری 

  داخلی   ناخالص   تولید   رشد   و   کنند می   بازدید   کشور   یک   از   که   گردشگرانی   تعداد   بین   واقع، 

  افزایش   در چنین شرایطی، راهبردهای   . ( Rasool et al., 2021دارد )   وجود   مثبت   رابطه 

  بر   نتیجه   در   و   گردشگران   مقصد   انتخاب   بر   است   ممکن   گردشگری   مقاصد   پذیری رقابت 

راهبردی    ارتباطات   . ( Woyo & Slabbert, 2023بگذارد )   تأثیر   بازدیدکنندگان   تعداد 

  کنند لذا در می   دریافت   مقصد   یک   مورد   در   گردشگران   که   است   اطلاعاتی   اولین   اغلب 

  . ( Cillo et al., 2021هستند )   حائز اهمیت   بسیار   گردشگران   اولیه   ادراک   بر   تأثیرگذاری 

نقش  میان،  این  برای   جدید   اشکال   های محرک   عنوان به   جدید   های فناوری   در    سفر 

  های فناوری   و   کنند می   برآورده   را   گردشگران   نیازهای   که   مجازی   و   حقیقی   های سیستم 

 (. Chernegha et al., 2022است ) شده    جدید، آشکار   اطلاعاتی 

  و   همراه   تلفن   کاربردی   های برنامه   اجتماعی،   های رسانه   شامل   دیجیتال،   های فناوری 

  های راهبرد   و   مقصد   مدیریت   گردشگران،   رفتار   بر   ناپذیر جدایی   ابزاری   به   برخط   های پلتفرم 

  مقصد   یک   حضور   رو، ازاین   . ( Mbarek & Kummitha, 2024اند ) شده   تبدیل   ارتباطی 

  مقاصد   بازاریابان   توسط   تولیدشده   بوده و محتوای   مهم   بسیار   دیجیتال   محیط   در   گردشگری 

 Cilloاست )  مؤثر   بسیار  مقصد   یک   از   گردشگران  ادراک   بر  تأثیرگذاری  در   گردشگری 

et al., 2021 .) 

  نظر   در   « برندهایی »   عنوان به   کشورها و اماکن گردشگری موجود در آن   حاضر،   درحال 

  مثبت   انتظارات   ایجاد   و   ملی   خودباوری   افزایش   اعتماد،   ایجاد   پتانسیل   که   شوند می   گرفته 

(. در این میان، برندسازی دیجیتال تأثیری مثبت  Darwish & Burns, 2019دارند )   را 

  شدن   گردشگری نیز دیجیتالی   ( و در صنعت Li et al., 2023بر عملکرد بازار برند داشته ) 

یک  )   معاصر   رقابت   و   نوآوری   برای   کلیدی   محرک   برند   & Mbarekاست 

Kummitha, 2024 ویژه در زمینه شهرت، به   مدیریت   ها (. از طرفی دیگر، طی این سال  

  افزایش   گشته و با   بدل   دیجیتال   محیط   در   حیاتی   موضوعی   به   گردشگری   مقصد   مدیریت 
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  در   خود   شهرت   از   محافظت   برای   را   مختلفی   ابتکارات   مؤسسات   اینترنت،   از   استفاده   سریع 

   . ( Yaşarsoy et al., 2022گیرند ) می   کار به   دیجیتال   محیط 

  و مدیریت   تر است گردشگری متداول   منفی در صنعت   و   در مقام قیاس، نقدهای مثبت 

  بالقوه   بحران   هرگونه   از   جلوگیری   و   برخط   سفر   بازار   در   رقابت   با   رویارویی   برای   محتوا   این 

می   بسیار   عمومی   روابط  اهمیت  ) حائز  بازاریابی    پدیده   اینجا   در   . ( Dan, 2019باشد 

است و    شده   فراگیر   دیجیتال   بازاریابی   با   همراه   دیجیتال   شهرت   مدیریت   و   پدیدار   دیجیتال 

می پیش  آینده، بینی  در  که  بازارهای    های حوزه   همه   شدن دیجیتالی   شود  در  عملکردی 

بازاریابی   تبدیل   مقاصد   شهرت   برای   ضروری   ابزاری   به   گردشگری    نقش   دیجیتال   شود. 

در   ترویج   افزایش   در   مهمی  اجرای به   . دارد   دیجیتال   اقتصاد   گردشگری  دیگر،    عبارتی 

  توسعه   برای   کلیدی   استراتژی   یک   عنوان به   گردشگری   بازاریابی   در   سازی دیجیتالی 

در   مهم   بسیار   گردشگری  و  می   بازاریابی   خاص،   موارد   است    قابل   تأثیر   تواند دیجیتال 

 . ( Susanti et al., 2024باشد )   داشته   گردشگران   بازدید   افزایش   بر   توجهی 

می  صنعت  این  فعالان  و  گردشگری  امر  متولیان  شرایط،  این    بیشترین   بایست تحت 

  نشان   مطالعات   باشند؛ زیرا   داشته   شهرت دیجیتال   و   دیجیتال   بازاریابی   در   را   گذاری سرمایه 

دستیابی   است   داده    تلاش   که   وکارهایی کسب   برای   درازمدت   در   پایدار   موفقیت   به   که 

مانند   بستر   در   را   خود   دیجیتال   شهرت   کنند، نمی    های حساب   مؤثر   مدیریت   مناسبی 

   (. Kim et al., 2015است )   برانگیز   دهند، چالش   قرار   اجتماعی   های رسانه 

این   نظیر بر  مواردی  رقابت   اساس،  ضرورت    صنعت   در   افزایش  و  گردشگری 

بهبود   گیری تصمیم   بر   تأثیرگذاری  لزوم  و   تجربه   گردشگران،     و   نظرات   گردشگران 

برخط، نیاز به مدیریت تصویر برند هنگام    و دیده شدن   افزایش توجه   بازخوردهای آنان، 

بحران  با  و  مواجهه  منفی ها  بر  رویداد  تمرکز  و  گردشگران  وفاداری  و  اعتماد  تقویت   ،

روندهای رفتاری و ترجیحات گردشگران تنها بخش کوچکی از دلایلی هستند که اهمیت  

گردشگری و انجام مطالعات در این حوزه را    مقاصد   برند   دیجیتال   توجه به مسئله شهرت 

  منابع   از   برخورداری   دلیل ایران به   اینکه کشورمان   دهند. از طرفی دیگر، با وجود نشان می 

  قابلیت   از   چندهزارسـاله   فرهنگی   و  تاریخی، تمدنی   پشتوانه  از   گیری بهره   و  سرشار محیطی 
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گردشگری   توسعه   برای   ای ویژه  روشندل   برخوردار   صنعت  و  )صالحی  اربطانی،  است 

به 1403 مقاصد  اکثر  لکن  از   و   نگردیده   معرفی   گردشگری   بازارهای   به   درستی (؛    غالبا 

 . نیستند   ای برخوردار قابل ملاحظه   تصویر   و   شهرت 

حال که گسترش روزافزون فضای دیجیتال، بستر مناسبی جهت توسعه مقاصد فراهم  

های شهرت  ها، عوامل تأثیرگذار و مؤلفه آورده، بدیهی است که شناسایی و توجه به زمینه 

تواند کمک شایانی  ادراک خبرگان و فعالان می   اساس   دیجیتال برند مقاصد گردشگری بر 

  گردشگر، تقویت   تجربه   کیفیت   رشد و شکوفایی هرچه بیشتر این صنعت از طریق ارتقای   به 

بهبود   برندسازی  افزایش   مدیران   گیری تصمیم   مقاصد،    و   گردشگر   جذب   گردشگری، 

  گردشگری بنماید. در طرف مقابل، عدم   پایدار   و تحقق هدف توسعه   اقتصادی   درآمدزایی 

  نظیرعدم   پیامدهایی   تواند می   حاضر   پژوهش   موضوع   نظیر   موضوعاتی   به   پرداختن 

  گردشگری،   های فرصت   دادن   دست   از   دیجیتال،   بازاریابی   های ظرفیت   از   برداری بهره 

  آسیب   و   گردشگری   مقاصد   پذیری رقابت   کاهش   گردشگران،   جذب   و   اعتماد   کاهش 

 . باشد   داشته   مدت طولانی   در   برند   تصویر   دیدن 

  موضوعات   دربرگیرنده   دانشگاهی   ادبیات   بنابراین، مطالعه حاضر قصد دارد با بررسی 

برند  شهرت  مقاصد گردشگری به این مسئله بپردازد که  برندهای   و  برندها  شهرت دیجتال، 

مدیران  و    د شو ی م   ت ی ر ی مد   بسترهای مختلف دیجیتال،   ق ی چگونه از طر   مقاصد گردشگری 

ن   این بسترها   ی ا ی از مزا   توانند ی چگونه م  به ند مای استفاده    مطالعه   این   عبارتی دیگر، هدف . 

  زمینه   این   است و در   گردشگری   مقاصد   دیجیتال برند   شهرت   توسعه   اهمیت   و   جایگاه   تعیین 

  چه   گردشگری   مقاصد   دیجیتال   شهرت   تقویت   برای   که   شود   مشخص   است تا   شده   سعی 

با وجود اهمیت این    . است   فردی منحصربه   ارزش   دارای   مطالعه   این   منظر،   این   کرد و از   باید 

بیشتر   منتشرشده   تحقیقات   گردشگری،   حوزه   در   مبحث    مقصد   تصویر   مفهوم   بر   قبلی 

)   کرده   توجه   مقصد   شهرت   به   ندرت   به   و   بوده   متمرکز   گردشگری   ,.Su et alاست 

با 2020 مقوله   در   منتشرشده   تحقیقات   برخی   وجود   (. همچنین،    اطلاعات   شهرت،   مورد 

مقاصد گردشگری   شهرت   اهمیت   مورد   در   بسیار محدودی  برند  و    وجود   دیجیتال  دارد 

  نمایند می   تمرکز   مقاصد   برندسازی   در   خاص   مضامین   بر   معاصر   ادبیات   های ارزیابی   عمده 
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فاقد   که  مقصد   تحلیل   یک   غالبا  برند  دیجیتال  شهرت  از  با  علاوه   . باشد می   جامع  براین، 

  توان به روشنی دریافت که هر چند ادبیات موجود های پیشین می مروری جامع در پژوهش 

  جامع از ادغام   درکی   فاقد   اما   اشاره دارد   گردشگری   مقاصد   در   پایدار   برندسازی   به اهمیت 

بیانی ساده   . باشد برندسازی مقاصد گردشگری می   در   دیجیتال   های فرآیند  تر با بررسی  به 

  توسعه   و   مقاصدگردشگری   برند   دیجیتال   شهرت   مطالعه   به   ادبیات پیشین، هیچ پژوهشی که 

  با   ها شکاف   این   کردن   پر   مطالعه   این   لذا هدف   . نشد   یافت   باشد،   پرداخته   آن   مدل مرتبط با 

عنوان  به   دیجیتال   فضای   تلاقی برندسازی مقاصد گردشگری با   نحوه   از   جامع   مدل   یک   ارائه 

   باشند. می   گردشگری   صنعت   انداز چشم   تغییر   حال   عواملی است که در 

  های نظریه   به فقدان الگوی جامع در مطالعات پیشین، عدم کفایت   توجه   بدین ترتیب، با 

  بنیاد، روش داده   و   کیفی   پژوهش   راهبرد   اینکه   به   تحقیق و نظر   این   اکتشافی   ماهیت   و   موجود 

  شهرت   به مدل   یابی دست   نیز در پی   پژوهش   این   بوده و   مناسب   مدل   به   یابی دست   جهت 

شده و سعی    بنیاد استفاده داده   روش   از   بنابراین   باشد، گردشگری می   مقاصد   برند   دیجیتال 

  شهرت دیجیتال برند   از   روشنگر   با ارائه الگویی بومی و نوآورانه، نمایشی   گردیده است تا 

  آینده   تحقیقات   برای   زمینه   برطرف و   خلأ مطالعاتی   طریق،   این   از   و   ارائه   مقاصد گردشگری 

 . گردد   فراهم   خصوص   این   در 

  برای   مناسب   پاسخی   درصدد یافتن   حاضر   بنابراین بر مبنای مطالب مطرح شده، مقاله 

 به   گردشگری   مقاصد   برند   دیجیتال   شهرت مدل    : است   زیر   شرح   به   های پژوهش پرسش 

  دیجیتال   شهرت   بر   مؤثر   گر مداخله   و   ای زمینه   علی،   شرایط   و   عوامل ؟  باشد می  صورت  چه 

  دیجیتال   شهرت توسعه    برای توانند  یی که می راهبردها   ؟ اند کدام   گردشگری   مقاصد   برند 

  سوی   از   راهبردهایی   چنین اتخاذ      ؟ ند ا کدام   ، گرفته شوند   کار به   گردشگری   مقاصد   برند 

 ؟ دارد پیامدهایی را در پی  چه    گردشگری بخش    فعالان مدیران و  

این  می   شناسایی  ارزشمندی   تواند عوامل  دستگاه   اختیار   در   را   اطلاعات  های  مدیران 

  فعال در بخش گردشگری،   های ریزان، شرکت گذاران، برنامه دولتی و خصوصی، سیاست 

  مطالعه   رود این قرار دهد و انتظار می   حوزه   و سایر متخصصان این   پژوهشگران، بازاریابان 

  ارزشمند   های بینش   ارائه   مقاصد گردشگری،   توسعه   پیرامون   فکری   گفتمان   به   کمک   با 
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  جهانی  محور دانش   و  پیوسته   هم به   عصر   یک   در  گیری تصمیم  و   راهبردی  ریزی برنامه   برای 

 گردد.   همسو   دانش   اقتصاد   با 

 پیشینه پژوهش 

 شهرت مقصد گردشگری 
  تحسین،   شامل   نفعان، ذی   توسط   ها شرکت   قضاوت   و   شناخت   ادغام   عنوان به   شرکت   شهرت 

  نسبتا   شرکت  (. شهرت Kircova & Esen, 2018است )   ها شرکت   برای   اعتماد   و  احترام 

  و   کنش   رفتار،   اساس   بر   . داد   شکل   راحتی به   یا   سرعت به   توان نمی   که   است   پایدار   و   ثابت 

  برای   رقابتی   مزیت   از   مهمی   منبع   به   که   شود می   ایجاد   سازمانی   بلندمدت،   ارتباطات 

  تأثیر   شرکت   شهرت   که   است   داده   نشان   قبلی   مطالعات   . است   شده   تبدیل   ها شرکت 

  در   مثبتی   تأثیر   خوب   شهرت   مثال،   عنوان به   . دارد   مشتریان   تصمیمات   و   رفتارها   بر  مستقیمی 

  تصویر   به   دادن   شکل   با   تواند می   حال،   همین   در   . دارد   مشتری   وفاداری   و   رضایت   ارتقای 

  پایدار   رقابتی   مزیت   تا   دهد   افزایش   را   پذیری رقابت   سهامداران،   حمایت   جلب   و   شرکت 

)   حاصل  بر Jalilvand et al., 2017شود    از   برخی   شرکت،   شهرت   مفهوم   اساس   (. 

  ارزیابی   اساس   بر   مقصد   به   گردشگران   اقبال   و   اعتماد   میزان   را   مقصد   شهرت   محققان 

اند  کرده   تعریف   گذشته   دوره   در   مقصد   مورد   در   گردشگران   رفتار   و   نظرات   نگرش، 

 (Zhang et al., 2022 ) . 

  ها نگرش   و   دانش   نظرات،   از   ترکیبی   مقصد   شهرت   که   داشت   ( اظهار 2003کریستو ) 

  و   میزبانان   گردشگران،   مثال   عنوان به )   نفعان ذی   همه   سوی   از   گردشگری   مقصد   به   نسبت 

  شهرت   در مطالعه خود   ( 2020پیشین سو و همکاران )   ادبیات   بر   تکیه   با   . است (  محلی   جامعه 

  نتایج   و   عملکردها   به   پاسخ   در   مقصد   نفعان ذی   نیت حسن   و   اعتماد   عنوان به   مستقیما   را   مقصد 

( شهرت  2021)   ش ی دارو   و (  2021از نظر دارویش )   . کنند می   تعریف   فعلی   و   گذشته   سفر 

  های قضاوت   و   کنندگان مصرف   ادراکی   مقصد گردشگری عبارت است از: تجمیع بازنمایی 

  رقبای   با   مقایسه   در   . گردشگری، در طول زمان   مقصد   گذشته   عملکرد   و   اقدامات   از   ارزیابی 

  مقاصد   درک   بر   بیشتر   که   است   ذهنیت   و   دوام   های ویژگی   شامل   مقصد   شهرت   مقصد، 
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  که آنجایی  از   . ( Su et al., 2020است )   متمرکز   احساسی  نظر  از   خارجی   نفعان ذی   توسط 

  . دهندمی   شهرت   به   بیشتری   معمولا اهمیت   اند، بوده   ناملموس   بعید و   گردشگری   محصولات 

  شاخص   آن،   تصویر   یا   برند   به   نسبت   مقصد   شهرت   که   اند کرده   خاطرنشان   محققان   از   برخی 

  جذب   در   مثبتی   تأثیر   نیز   مقصد   شهرت   براین، علاوه   . است   عملکرد   برای   تری ثبات   با 

  بهبود   را   مقاصد   پذیری رقابت   همچنین،   امر   این .  دارد   وفاداری   تقویت   و   گردشگران 

 (. Braun et al., 2018کند ) می   کمک   مقاصد   پایدار   توسعه   به   و   بخشد می 

 شهرت دیجیتال 
  یک  از  که  اجتماعی  نهاد  یک  مورد  در  کلی  ایده  یک  عنوانبه   توانمی  را  دیجیتال   شهرت

. کرد  تعریف  شود،می  ناشی  مثبت  مفهوم  با  عوامل  از   ایمجموعه   به  توجه   با  اجتماعی  ارزیابی

 تواندمی  مؤسسه  یک  شرکت،  یک  یا  شخص  یک  برند،  یک  جمله  از  نهادی  هر  مثال،  عنوانبه

 عنوان   به  دیجیتال  شهرت  مدیریت  .(Yaşarsoy et al., 2022باشد )  داشته  دیجیتال  شهرت

 به   مربوط   اطلاعات  و  شودمی  انجام   مستمر  تحقیقات  آن  در  که  شودمی  تعریف  فرآیندی

  های رسانه   تمام  در  الکترونیکی  محتوای   عنوانبه  صنعتی   یا  تجاری  ای، حرفه  شخصی،  شهرت

 دیجیتال  شهرت  مدیریت  اصطلاح  .(Bykov & Akhmedova, 2022شود )می  ارائه  شبکه

بهسیستم   و  اطلاعات  فناوری  متخصص  یک  دیدگاه   از  وکارکسب   حوزه  در   مدیریت   ها 

 هایی استراتژی   و  ابزارها  برخی  طریق  از  اینترنت   در  هاآن   شهرت  برای  مؤسسات  و  هاشرکت 

 دائمی  تماس  در  مثبت  یا  منفی  از  اعم  1تذکرات   با  تا  سازدمی  قادر  را  هاآن  که  دارد  اشاره

  قبلی تعاریف شاید .(Obaidat, 2017گیرند ) کاربه خود نفعبه را تذکری هرگونه و باشند

 شامل   بلکه  نیست،  افراد  به  محدود  فرآیند  یک  دیجیتال  شهرت   مدیریت  که  کند  روشن

و...  و  هاشرکت  برندها  به می  نیز  مؤسسات  و    بازاریابی  با  هاآن   نزدیک  ارتباط   دلیلشود 

 Al Shobaki etدارد )  نهادها  آن  برای  زیادی  اهمیت  نوع،  هر  از  مؤسسات  این  محصولات

al., 2020از   اما  است،  شهرت  اصلی  مفهوم  با  مشابه  هایویژگی   دارای  دیجیتال  (. شهرت 

با  کنندهمصرف   تصورات  اساس  بر   نیز  برخط  شهرت  .است  متفاوت  نیز  جهاتی   این  است؛ 

 
1. Mention 
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 که  کاربر  توسط  تولیدشده  محتوای   احساسات  مجموعه  عنوانبه  را  آن  توان می  حال،

 اجتماعی،  هایرسانه   مثال  عنوانبه   برخط،  پلتفرم  یک  در  مستقل  طوربه  کنندگانمصرف 

 ,.Papa et alکرد ) محسوب کنند،می و... ایجاد مسافرتی هایسایت وب برخط، بازارهای

 با مرتبط  معیارهای و احساسات بیان  برای ایحرفه دیدگاه از اغلب دیجیتال شهرت .(2018

 . (Yaşarsoy et al., 2022شود، باشد )می استفاده آن

 برندسازی دیجیتال مقصد گردشگری 
  بیان   اساس   بر   کنندگان مصرف   ذهن   در   ها تداعی   از   ای مقصد عبارت است از شبکه   برند 

  فرهنگ   و   ها ارزش   ارتباطات،   اهداف،   طریق   از   که   مکان   یک   رفتاری   و   کلامی   بصری، 

  مقصد   برندسازی   نتیجه،   یابد؛ در می   تجسم   مکان   کلی   طراحی   و   مکان   نفعان ذی   عمومی 

  نمادها   ها، لوگو   ها، نام   مانند   برند،   منسجم   عناصر   ترکیب   و   راهبردی   انتخاب   از   است   عبارت 

  و   مثبت   تصویری   تا   مکان   یک   با   مرتبط   های افسانه   و   ها اسطوره   زبان،   میراث،   همچنین   و 

)   ایجاد   فرد منحصربه  برند   (.  Hanna et al., 2021کند  دیگر،  تعریفی    نام،   مقصد،   در 

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

کند    منتقل   است،   مرتبط   مقصد   با   منحصرا   که   را   ماندنی   یاد به   سفر   تجربه   یک   نوید   باید 

 (Ruiz-Real et al., 2020  با وجود تعاریف ذکر شده برای برند مقصد، در حال حاضر .)

دارد.    وجود   مقصد   برند   مدیریت   برای   دیجیتال   فرآیندهای   عملی   مفاهیم   به   محدودی   توجه 

 ( همکاران  و  برندسازی 2023کانفتو    از   جامع   ای مجموعه   عنوان به   را   1مقصد   دیجیتال   (، 

  افزایش   برای   دیجیتال   محیط   از   که   کنند می   تعریف   برندسازی   های فعالیت   و   ها انتخاب 

  کند. هدف می   استفاده   کامل   تجربه   یک   ایجاد   و   بازدیدکنندگان   جذب   مقصد،   آگاهی 

  متمایز   و   شناسایی   برای   مفید   دیجیتالی   دیجیتال مقصد، سازماندهی عوامل   برندسازی   نهایی 

  ارتباط  یک   ایجاد   ماندنی،   یاد به   سفر   تجربه   یک   انتظار   ، ایجاد ( ترفیع )   برخط   مقصد   کردن 

  ریسک   کاهش   مرحله و   هر   در   سفر   تجربه   بهبود   و   تسهیل   ، ( درگیر کردن )   مقصد   با   عاطفی 

 . ( Confetto et al., 2023)   باشد می   ( گردشگران   تجربه   بهبود )   شده درک 

 
1. Digital destination branding 
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  شهرت دیجیتال برند   گردشگری،  صنعت  در  برند  با اهمیت  هایجنبه  بنابراین، از جمله

  و محققان   قرارگرفته  حاضر مورد بحث و بررسی  پژوهش  در  باشد کهمقصد گردشگری می

تا دارند  بیفزایند  به  نوآورانه  مدلـی   ارائه  با  امید آن  زمینه  این  در    ادامه،   در.  دانش موجود 

 .است   شده  ارائه  گردشگری  شهرت دیجیتال برند مقاصد  با  های مرتبطپژوهش   از  ایخلاصه 

  های معتبرپایگاه  در  ایکتابخانه  روش  از  گیریبهره   با  نظری  ادبیات  مرور  حاضر،  مطالعه   در

جملهداده از  الزیویر 1امرالد  ای  فرانسیس   ،3سیج  ،2،  اند  گوگل4تیلور  نیز   و  5اسکالر   ، 

صورتفصلنامه داخلی  معتبر  این    .گرفت   های  طی انجام  معتبر  مطالعات  میان،در    گرفته 

 باشد.زیر می  جدول  شرح  به  آن  کلیدی  هاییافته  که  گرفت  قرار   اخیر مورد بررسی  هایسال 

 پژوهش   نظری   نه ی ش ی پ   . 1  جدول 

 خلاصه نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگران 

Ratnayaka et al. 
(2024) 

  تکامل   تجربی   بررسی 

  برخط   شهرت   و   اینترنت 

  مقصد؛   مدیریت   های شرکت 

  صنعت   به   ویژه   اشاره   با 

 سریلانکا   گردشگری 

  و   ایجاد   اینترنت،   تکامل   که   دهد می   نشان   نتایج 

  متحول   را   گردشگری   حوزه   در   محتوا   بازیابی 

  راحتی به   کاربران   که طوری به   است؛   کرده 

  به   که   گذارند می   اشتراک   به   و   ایجاد   را   محتوایی 

  های شرکت   شهرت   بر   توجهی   قابل   طرز 

 . گذارد می   تأثیر   مسافرتی 

Baber & Baber 
(2023) 

  بازاریابی   های تلاش   تأثیر 

  شهرت   اجتماعی،   های رسانه 

  مقصد   تصویر   و   الکترونیکی 

  میان   در   بازدید   قصد   بر 

  مدل   کاربرد :  گردشگران 

 6پاسخ   - ارگانیسم   - محرک 

  های تلاش   بین   را   معناداری   مثبت   رابطه   ها یافته 

  شهرت   اجتماعی،   های رسانه   بازاریابی 

.  دادند   نشان   مقصد   تصویر   و   الکترونیکی 

  مقصد   تصویر   که   داد   نشان   نتایج   همچنین، 

  الکترونیکی،   شهرت   بین   رابطه   کامل   طور به 

  های رسانه   بازاریابی   های تلاش   مقصد،   تصویر 

 کند. می   میانجیگری   را   بازدید   قصد   اجتماعی و 

 
1. Emerald 

2. Elsevier 

3. SAGE 

4. Taylor & Francis 

5. Google Scholar 

6. Stimuli-Organism-Response 
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   . 2  جدول ادامه  

 خلاصه نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگران 

Yaşarsoy et al., 
(2022) 

  مدیریت  اهمیت   و   جایگاه 

  در   دیجیتال   شهرت 

 گردشگری   مؤسسات 

که   مشخص   پژوهش   نتیجه   در    سایت وب   شد 

  گرفتن   نظر   در   با   و   شود   داشته   نگه   روز به   باید 

  همچنین،   . شود   نظارت   مشتری   رضایت   میزان 

  که   است   مهم   بسیار   گردشگری   مؤسسات   برای 

  پرسنل   و   ندهند   کاهش   را   خود   خدمات   کیفیت 

  حفظ   برای   دیده   آموزش   و   خبره   افراد   از   را   خود 

  نهایت،   در   . دهند   آموزش   یا   انتخاب   خود   شهرت 

  ، 19- کووید   گیری همه   فرآیند   در   که   شد   بیان 

  بهداشتی   شرایط   به   باید   گردشگری   مؤسسات 

  اعتبار   از   و   بمانند   قوی   بازار   در   تا   کنند   توجه 

 . کنند   محافظت   خود 

Chernegha et al., 
(2022) 

  ابزار   عنوان به   شدن دیجیتالی 

  مقصد   برای   شهرت   مدیریت 

 گردشگری 

شاخص یافته  شناسایی  به  منجر    و   ها ها 

  صنعت  دیجیتال   تحول   برای  اصلی   نیازهای پیش 

  تکاملی  مرحله  کلیدی  های گردشگری و ویژگی 

فهرست    گردشگری   توسعه   جدید  دیجیتال، 

  و   ابزارها   بندی طبقه   و   بندی نظام   معیارهای 

  مدیریت   در   استفاده   مورد   دیجیتال   خدمات 

یک   های فعالیت  ارائه  و    ارزیابی   گردشگری 

  گردشگری   مقاصد   شدن دیجیتالی   برای   حیاتی 

 اوکراین گشت.   سراسر   در   ملی 

Carrasco-Santos 
et al., (2021) 

  برخط   شهرت   وتحلیل تجزیه 

:  ماربلا   در   گردشگری   صنعت 

  مورد   در   مقدماتی   مطالعه 

 باز   نوآوری 

  خرید   مقصد   یک   ماربلا   که   داد   نشان   نتایج 

  گفته   به   که   شود می   گرفته   نظر   در   لوکس 

  اجازه   اولیه   های گیری نتیجه   پژوهشگران، 

  - اجتماعی   مشخصات   مورد   در   تا   دهد می 

  لذا   یافته   تعمیم   آن   گردشگران   شناختی جمعیت 

  مدیریت   سازمان   برای   را   ارزشمندی   اطلاعات 

 . کند   فراهم   ماربلا   مقصد 
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   . 3  جدول ادامه  

 خلاصه نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگران 

Inversini (2020) 
  و   سفر   در   شهرت 

 نظر نقطه   مقاله :  گردشگری 

  ها و اظهارات پژوهشگر ادبیات بر اساس یافته 

  سمت  به  تغییر   و  شهرت  اهمیت  از   حاکی   مدرن 

  تجمیع   این امر،   بر   تکیه   با .  است   برخط   شهرت 

  محاسباتی   قدرت   همراه به   اجتماعی   های رسانه 

  در   شهرت   ارزیابی   امکان   واقع   در   رشد   به   رو 

وسیله    کند می   فراهم   را   واقعی   زمان  بدین  که 

 کرد.   درک   را   شهرت   آنی   طور به   توان می 

Darwish & Burns 
(2019) 

:  گردشگری   مقصد   شهرت 

 تجربی   تعریف   یک 

پژوهش   از   دور   دو   انجام   از   پس  دلفی    فرآیند 

مورد    تعریف   یک   به   منجر   و   آمد   دست به   اجماع 

  که   گردید   گردشگری   مقصد   شهرت   برای   توافق 

 . گیرد می   نظر   در   را   ای حرفه های بینش 

حقیقی نسب و همکاران  

 (1401 ) 

  مقصد   برند   اعتلای   مدل 

 گردشگری 

یافته  از  از  ها نتایج حاصل  مدلی  ارائه  به    منجر 

  گر مداخله   عوامل   و   ای زمینه   علی، عوامل   شرایط 

  برنامه   تدوین   و   طراحی   طریق   از   که   است 

  - فرهنگی   توسعه   سبب   گردشگری،   استراتژیک 

  زیستیمحیط   و   اقتصادی   سیاسی،   اجتماعی، 

 . شود می 

آقاداداشی و همکاران  

 (1400 ) 

  و   گردشگری   مقصد   شهرت 

  عاطفی   و   شناختی   ادراک 

  مطالعه   بازدیدکنندگان 

 اصفهان   شهر :  موردی 

اثرگذار   نتایج نشان داد که در میان فاکتورهای 

فاکتور   اصفهان،  گردشگری  مقصد  شهرت  بر 

آن   شهرت  بر  چیز  هر  از  بیش  مقصد  تصویر 

اثرگذار است و تفاوت چشمگیری میان نگرش  

که   افرادی  و  کرده  سفر  اصفهان  به  که  افرادی 

نکرده  شهر  سفر  این  شهرت  خصوص  در  اند 

وجود ندارد. این پژوهش نشان داد که شهرت  

آشنایان   و  دوستان  توصیه  و  مقصد  آوازه  و 

عوامل اصلی آشنایی و شناخت افراد از اصفهان  

ها و آموزش نقش  ها، نمایشگاه هستند و رسانه 

رنگی را در معرفی و توسعه این مقصد  بسیار کم 

 دارند. 
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   . 4  جدول ادامه  

 خلاصه نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگران 

میرسلیمانی و همکاران  

 (1400 ) 

  برند   اعتلای   مدل   طراحی 

  رویکرد   با   گردشگری   مقصد 

  مطالعه   بنیاد داده   نظریه 

 فارس   استان   موردی 

  گرفته،   انجام   های وتحـلیل تجـزیه   مبنای   بر 

در   پدیده    برنـد   اعتـلای   مطالعه   این   اصـلی 

تأثیر   گردشـگری،   مقـصد    علی   شرایط   تحت 

های  ظرفیت   از   فارس   استان   برخورداری ) 

  های مزیت   از   گیری بهره   به   نیـاز   و   گردشـگری 

صنعت  اقتصـادی  و    ، ( گردشـگری   فرهنـگی 

  و   اجتماعـی   شـرایط )   ای زمینه   عوامـل 

شـرایط    ساختارهـای   سیاسـی،   فرهنگـی، 

  گر مداخـله   عوامـل   و (  امکانات   و   منابع   اداری، 

فرهـنگی،    مـدیریتی،   اقتصـادی،   شـرایط ) 

زیرسـاختی  (  نفعان ذی   مشارکت   و   اجتماعـی، 

راهبـرد به   که   است    تدوین   و   طراحـی   واسطه 

  موجب   گردشـگری   راهبردی   جامـع   برنامه 

فرهنگـی،   توسعه  اجتماعـی،    اقتصـادی، 

 . شود محیطی می زیست   سیاسـی و 

نسب و  طباطبایی 

 ( 1396آورپور ) ماه 

  عوامل   ساختاری   سازی مدل 

  مقصد   شهرت   بر   مؤثر 

  بر   تأثیرآن   و   گردشگری 

  مقصد  برند   ویژه   ارزش 

:  موردی   مطالعه ) 

 ( شهراصفهان 

  مقصد   شهرت   که   داد   نشان   تحقیق   نتایج 

  و   گردشگری   مقصد   به   اعتماد   با   گردشگری 

  و   مثبت   رابطه   مقصد   دهان به دهان   تبلیغ 

  طریق   از   مقصد   شهرت   همچنین، .  دارد   معناداری 

  مقصد،   برند   وفاداری   بر   مقصد   ذهنی   تصویر 

  برند   شده ادراک   ارزش   و   مقصد   برند   آگاهی 

  افزایش   منظور همچنین به   . گذارد می   تأثیر   مقصد 

  ادراک   طریق   از   گردشگری   مقصد   شهرت 

  متغیر   بر   باید   احساسی   ارزیابی   و   شناختی 

 .  گردد   تأکید   شناخت   میانجی 

شهرت مقاصد گردشگری،    با   مرتبط   های پژوهش   اغلب   شود، می   ملاحظه   که   گونه همان 

های جدید در صنعت گردشگری، ارائه تعاریف، بررسی  تبیین اهمیت فناوری   به   محدود 

مختلف  فاکتورهای  پسایندهای   حدودی   تا   و   تأثیر  و  مقاصد   پیشایندها    و   بوده   شهرت 

و توسعه مدل آن و نیز ارائه   شهرت دیجیتال برند مقاصدگردشگری   پژوهشی که به مطالعه 
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پیامدهای زمینه   گر، مداخله   علی،   عوامل  و  راهبردها  مقاصد    این   ای،  برند  شهرت  از  نوع 

 پرداخته باشد، یافت نشد. 

 روش 
باشد کاربردی می-و تحقیقی اکتشافی گرددمحسوب میپژوهش کیفی  نوعاز  فعلیمطالعه 

به  دادهو  اکتشافی آن روش  ماهیت  اینکه دلیل  به  نظر  است.  قرار گرفته  استفاده  مورد  بنیاد 

باشد و تحقیق حاضر  بنیاد جهت دستیابی به مدل مناسب می کیفی و روش داده  ،راهبرد تحقیق

در جامعه تحت مطالعه است   مقاصدگردشگری  دنبال دستیابی به مدل شهرت دیجیتال برندبه

داده روش  از  دادهلذا  است.  شده  استفاده  مصاحبهبنیاد  طریق  از  نیاز  مورد  نیمه  های  های 

  در   متعدد  پژوهشی  سوابق  و  علمی  زمینه  دارای)  هایافته با اعضای هیئت علمی دانشگاهساختار 

 مدیران   ،(گردشگری  صنعت  در   فعالیت  سابقه  نیز  و  برندسازی  و  گردشگری، بازاریابی  حوزه

میراث سازمان  در  مدیریتی  سوابق  )دارای  گردشگری    و   گردشگری  فرهنگی،  حوزه 

 گردآوری گردید.   و فعالان حوزه گردشگری )مدیران مؤسسات گردشگری( دستی(صنایع 

 در پژوهش   دگان کنن مشارکت   ی ها ی ژگ ی و .  2  جدول 

 متغیر 
 جمع کل 

 درصد  تعداد 

 جنسیت 
 28/ 57 4 زن 

 71/ 43 10 مرد 

 تحصیلات 
 35/ 71 5 کارشناسی ارشد 

 64/ 29 9 دکتری 

 سمت 

 50 7 عضو هیئت علمی 

 ان حوزه گردشگری مدیر 

 دستی( صنایع   و   گردشگری   فرهنگی،   میراث   )سازمان 
4 57 /28 

 21/ 43 3 فعالان حوزه گردشگری 

 سابقه فعالیت 

 35/ 71 5 سال 10کمتر از  

 50 7 سال   20تا    10

 14/ 29 2 سال   20بیشتر از  
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ها تا  گیری روش غیراحتمالی هدفمند مورد استفاده قرار گرفت و مصاحبهجهت نمونه 

فرآیند نمونه گیری   ،شدندهای جدید کسب نمیها پیش رفت )زمانی که دادهنقطه اشباع داده

متوقف گردید(. بدین منظور و طبق شرایط ذکر شده، جهت طراحی مدل تحقیق در مجموع 

دقیقه به طول انجامید.   45مدت  طور متوسط به مصاحبه انجام گردید که هر مصاحبه به  14

 هایه واژ  مفهوم،  تحقیقرح  ـای از طخلاصه   ،بهـمصاح  آغازلازم به ذکر است که پیش از  

استفاد در  ه شدکلیدی  اهبه  پژوهشه  سـهمراه  و  انجام  ـاص  هایال ؤداف  تحقیق جهت  لی 

ارسال و    ،هارسانشوندگان از طریق ایمیل یا سایر پیام مطالعه و پیش آمادگی برای مصاحبه

انجام کارهای  خصوص  در  نیز  مصاحبه  جلسات  آغاز  ارائه در  مختصری  توضیحات  یافته 

چهاردهمین    فرآیند تحلیل  از   پس  ساختاریافتهنیمه    هایمصاحبه  وتحلیلتجزیه  درگردید.  

 . زیر نشان داده شده است حاصل گردید که در جدول نظری مصاحبه، کفایت

 ی نظر   ت ی کفا   مرز   تا   مقولات   و   م ی مفاه   ظهور   . فرآیند 3  جدول 

مصاحبه  

 شونده 

تعداد  

 کدهای باز 

تعداد  

کدهای  

 جدید 

تعداد  

 مفاهیم 

تعداد  

مفاهیم  

 جدید 

تعداد  

های  مقوله 

 فرعی 

تعداد  

های  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  - 
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  جهت   استانداردی   آزمون   هیچ   کیفی   مطالعات   در   کمی،   های پژوهش   برخلاف 

  جرح   و   تعیین   پژوهشگر   توسط   تحقیق   ماهیت   موارد،   اغلب   در   و   ندارد   وجود   اعتبارسنجی 

  بازنمایی   به   کیفی   مطالعات   در   روایی   مفهوم   ماهیت   رو، ازاین .   گردد می   تعدیل   و 

و  )   دارد   ارتباط   فرآیندها   بودن   مناسب   و   پژوهش   اهداف   کنندگان، مشارکت  مرادی 

  حدود )   پژوهش   طرح   با   طولانی   درگیری   بر علاوه   پژوهشگر   منظور،   بدین (.  1398همکارن،  

  طور به   را   اطلاعات   تحلیل   و   گردآوری   کار   پیشرفت   عمیق،   و   دقیق   توصیف   و (  سال   یک 

  نیز   مستمر   اصلاح   بیشتر، امکان   دقت   درکنار   تا   برده   پیش   مربوطه   اساتید   نظر   تحت   مستمر 

در این مطالعه جهت سنجش پایایی از روش پایایی بازآزمون استفاده    . باشد   داشته   وجود 

  بدین   . است   زمان   طول   در   اطلاعات   بندی طبقه   میزان سازگاری و تطابق   گردیدکه بیانگر 

  کدام   هر   و   را انتخاب   مصاحبه   3  های صورت گرفته تعداد ترتیب، پژوهشگر از بین مصاحبه 

 مورد کدگذاری قرارداد.   ( ماه   دو )   روزه   60  زمانی   فاصله   یک   در   بار   را دو   ها آن   از 

 بازآزمون   یی ا ی پا   حاسبه . م 4  جدول 

 شماره مصاحبه  ردیف 
تعداد کل  

 کدها 
 تعداد توافقات 

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 

 0/ 79 25 59 148 کل 

باشد.  می   0/ 79های این پژوهش برابر با  بر اساس جدول فوق پایایی بازآزمون مصاحبه 

از  درصورتی  بیشتر  میزان  این  می   0/ 60که  کدگذاری باشد،  پایایی  که  گفت  های  توان 

تأیید می  پایایی کدگذاری 1388گردد )خواستار،  پژوهش  بنابراین،    های مطالعه حاضر (؛ 

 . است   قبول   قابل   و   تأیید   مورد 

  راستا،   همین   در   که   است   پذیری اثبات   بنیاد، داده   نظریه   در   پژوهش   فرآیند   از   بخشی 

  زیر   موارد   همگی   حاضر   پژوهش   در   که   است   توضیح   به   لازم   و   دارد   وجود   هایی توصیه 

 :  است   گردیده   رعایت 
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.  است   خورده   گره   بنیاد داده   نظریه   با   غالبا   نظری   حساسیت :  محقق   نظری   حساسیت (  1

  و   ها ظرافت   از   آگاهی   نشانگر   و   دارد   بستگی   محقق   شخصی   کیفیت   به   نظری   حساسیت 

 (. Price and Cameron, 2010هاست ) داده   معنای 

  خاصی   روش   از   استفاده   مدعی   پژوهشگر   اگر   که   معنی این    به :  شناختی روش   سازگاری (  2

  در   دهد.   قرار   مدنظر   را   شناسی روش   آن   با   متناسب   های رویه   کلیه    تا   است   لازم   باشد، می 

 .  است   گردیده   رعایت   بنیاد داده   های روش   های رویه   کلیه   حاضر،   پژوهش 

  موضوع   خصوص   در   را   دانش   بهترین   بایست می   انتخابی   های نمونه :  نمونه   بودن   متناسب (  3

  و   دانش   از   اند گردیده   انتخاب   حاضر   پژوهش   در   که   هایی نمونه   باشند.   داشته   پژوهش 

  همکاری   سابقه   دارای   و   بوده   برخوردار   مطالعه   مورد   موضوع   خصوص   در   مناسبی   تخصص 

 باشند. می   گردشگری   بخش   در   فعالیت   یا 

  مطالعه   از   هدف .  است   سازی نظریه   هدف   بنیاد، داده   نظریه   در :   مطالعه   هدف   بودن   روشن (  4

 . باشد می   گردشگری   مقاصد   برند   دیجیتال   شهرت   مدل   توسعه   حاضر 

  مقدم   موضوع   ادبیات   مطالعات،   از   بسیاری   برخلاف :  ها داده   زمان هم   تحلیل   و   گردآوری (  5

  آوری جمع   فرآیند   استقرایی   فرآیند   از   بخشی   عنوان به   بلکه   نبوده   ها داده   آوری جمع   بر 

  وبرگشت رفت   تعامل   (. همین Given, 2008خواهد شد )   تفسیر   و   تحلیل   زمان هم   ها داده 

مقایسه   این   در .  است   پایایی   و   روایی   به   یابی دست   کلید   تحلیل،   و   ها داده   بین    و   مطالعه، 

 . است   گردیده   مفاهیم   توسعه   به   منجر   پژوهشگر   وبرگشتی رفت   حرکت   با   و   مداوم   سنجش 

  و   پژوهش   فرآیند   ناپذیر جدایی   بخش   محقق   کیفی،   های پژوهش   در :  خودآگاهی (  6

  ها ی ر ی سوگ   دادن   مدنظر قرار   و   مسئله   این   از   محقق   بودن   آگاه   لذا   است   شده حاصل   های یافته 

صداقت،  می   اهمیت   حائز   بسیار   ها فرض   و  و  بروجنی  )ضرغام  به 1397باشد    منظور (. 

  نظرات   از   و   ارائه   دکتری،   دانشجویان   و   اساتید   از   نفر  چهار  به   ها مقوله   امر،   این  از   پیشگیری 

 . گردید   استفاده   پژوهش   نتایج   تقویت   جهت   آنان 

 ها یافته 
استراوس    ها بر اساس فرآیند زمان با انجام و گردآوری مصاحبه ها هم در مطالعه حاضر داده 

 ( کوربین  یادداشت  ـص  ضبط   ه سط ا و به   ( 1998و  و  مس دا  با    سپس اند.  ده گردی   تند  ـبرداری 
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داده مصاحبه   های داده تبدیل   متنی،  فایل  به  ب ها  نرم ه ها  مورد    ای کیودی مکس افزار  وسیله 

های  های حاصل از متن مصاحبه داده   پایش از  قرار گرفت. بعد    وتحلیل و کدگذاری تجزیه 

  7  تا   3  های جدول مطابق با  مقوله    21مده در قالب  دست آ مفهوم به   150، تعداد  فته گر انجام 

 جای گرفتند. 

 دگذاری باز  ـمرحله اول: ک 
تج نخستین   در  داده  ـوتح زیه  ـمرحله  کدگذاری لیل  و  می ،  ها  باز  معنای  باشد.  کدگذاری 

مفهومی ممکن   اجزاء ردآوری شده به کوچکترین  ـهای گ وعه  ـتجزیه مجم  باز، کدگذاری 

باشد که  فرآیند تحلیلی می یک ذاری باز   ـکدگ   ، دیگر بیانی ه . ب ( 1386)منصوریان،    باشد می 

طریق  و    از  شناسایی  مفاهیم  ابعادش   ها مشخصه آن  داده  ـو  در  می ان  کشف    د گرد ها 

 (Strauss & Corbin, 2008 .)   یم دست  ـای از مفاه کدگذاری به آفرینش مجموعه   چنین  

در این    باشد. می   نیز های خام، انتزاعی  داشتن در داده   ریشه که با وجود    ماید ن اول کمک می 

ب داده   ، محققان   مرحله،  را  خ ه ها  بازبینی ط   ـخ ه ب ط  ـصورت  دا   مورد  و قرار  را    ده  فرآیندها 

  ، ند. درگام بعدی پرداز می   ها آن   کدگذاری به  کلمات و عبارات    کارگیری به خیص و   ـتش 

  ی  ـاصل   های ، مقوله در مقام قیاس قرارگرفته   ها در مفاهیم ابهات و تفاوت  ـاز منظر تش   کدها 

ابع   ها مشخصه و    پدیدار شده ی   ـو فرع  ی و  نب ی دائ )   گردند ها تعیین می اد هرکدام از آن  ـو 

  ، در وهله اول است که    ین شکل بوده ه ا ه ب  ـدهای اولی  ـخراج ک  ـاست   شیوه   (. 1400ابراهیمی،  

کدگذاری  مورد    کاملا   مصاحبه   نخستین  و  گرفت. بررسی  بعدی   قرار  گام  دومین    ، در 

استخراج  ت دهای مر  ـو ک   صورت گرفته احبه   ـمص  در هر    دگذاری  ـانجام ک   برای .  شد بـط 

مصاحبه  از  مصاحبه ها،  یک  و  ـمراج   پیشین های  به  کلی، به   عه  کدگذاری    روند   طور 

نتایج چند مورد از کدگذاری    فته است. پذیر   صورت تی   ـوبرگش ت  ـرف   شکل ها به  مصاحبه 

 باز در جدول زیر نشان داده شده است. 
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 شده های انجام هایی از کدگذاری باز مصاحبه . نمونه 5  جدول 

 کدگذاری اولیه  های حاصل از مصاحبه گزاره 

  توانند می   راحتی   به   گردشگران   هوشمند،   های گوشی   از   استفاده   افزایش   با 
های  برنامه   و   ها سایت وب   طریق   از   را  گردشگری   مقاصد   به   مربوط   اطلاعات 
اطلاعات از جمله عواملی است که    به   آسان   دسترسی   همین .  کنند   پیدا   کاربردی 

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

پذیری  دسترس 
 اطلاعات 

  نظرات   این .  گذارند می   اشتراک   به   سفرها   از   را   خود   معمولا تجربیات   گردشگران 
  تأثیر   تواند می   بررسی   و   نقد   های سایت   و   اجتماعی   های شبکه   در   تجربیات   و 

 . بگذارد   گردشگری   مقصد   یک   شهرت   بر   زیادی 

نظرات و  
  تجربیات 
 کاربران

  محیط دیجیتال   کاربران   تجمعی   های داده   از   توانند می   فعالان بخش گردشگری 
  تواندمی   اطلاعات   این .  کنند   استفاده   مخاطبان   ترجیحات   و   نیازها   بهتر   فهم   برای 
 کند.   تسهیل   را  برند   بازاریابی   و   خدمات   بهبود 

  وتحلیل تجزیه 
 داده 

  با   افراد   استخدام   به   توان می   گردشگری،   صنعت   در   شغلی   های فرصت   ایجاد   با 
  کیفیت   در   بهبودی   موضوع،   این .  پرداخت   دیده آموزش   و   مناسب   های مهارت 
  مثبتی   تأثیر   برند   شهرت   بر   تواند می   که   کند می   ایجاد   مسافران   تجربه   و   خدمات 
 بگذارد. 

ایجاد  
های  فرصت 
 شغلی 

  کند، می   رشد   اقتصادی   منافع   دلیل به   گردشگری   مقصد   یک   که   هنگامی 
  بهبود   ونقل حمل   و   ها رستوران   ها، هتل   نظیر   هایی زیرساخت   در   گذاری سرمایه 

  مسافران   برای   را   تر راحت   و   بهتر   تجربه   توانند می   ها زیرساخت   این .  یابد می 
 دهند.   افزایش   را   برند   شهرت   آن،   تبع   به   و   کنند   ایجاد 

رشد صنعت و  
 گذاری سرمایه 

  انتظارات (  غیره   جوانان، بازنشستگان و   ها، خانواده   مانند )   گردشگران   از   گروه   هر 
ها  این ویژگی   بتوانند   فعالان بخش گردشگری باید .  دارند   خاصی   ترجیحات   و 

تا  هستند  تلاش  در  و  داده  قرار  نظر  مد  مناسب  راهبردهای  انتخاب  در    را 
  انتظار   بتواند   مقصد   یک   اگر .  دهند   ارائه   ها راویژگی   این   با   متناسب   هایی تجربه 
  آن  توان به ارتقای شهرت می   سازد،   برآورده   را   های مختلف گردشگران گروه 

 امیدوار بود. 

  و   انتظارات 
ترجیحات  
 گردشگران 

  برای   مشخصی   راهبردهای   و   ها سیاست   توانند می   خصوصی   و   دولتی   نهادهای 
  مربوط   قوانین   شامل   است   ممکن   ها سیاست   این .  کنند   ایجاد   گردشگری   توسعه 

  وکارهای کسب   از   حمایت   و   خدمات   کیفیت   ارتقای   زیست،   محیط   حفظ   به 
  شهرت مقاصد   ساز بهبود توانند زمینه می   که   و مواردی از این دست باشند   محلی 
 گردند. 

نهادهای دولتی  
 و خصوصی 
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 .  5  جدول ادامه  

 کدگذاری اولیه  های حاصل از مصاحبه گزاره 

  ها، فرودگاه   مانند )   مؤثر   ونقل حمل   های هایی نظیر زیرساخت کیفیت زیرساخت 

فنی ، زیرساخت ( مناسب   های جاده   و   قطار   های ایستگاه  برنامه   های  های  )مانند 

اینترنت( و... شبکه   گردشگری،   های سایت وب   و   کاربردی    گردشگران   به   های 

  این .  کنند   پیدا   دسترسی   مقصد   به   آسانی   به   که   دهند می   را   امکان   این 

تبلیغات    زیرا   باشد،   برند   بازاریابی   راهبرد   از   مهمی   بخش   تواند می   پذیری دسترس 

 کنند.   تمرکز   سفر   راحتی   روی   بر   توانند می   مقاصد 

کیفیت  

های  زیرساخت 

 گردشگری 

 دگذاری محوری  ـک   :مرحله دوم 
ها در  ها و پیوند مقوله ها به زیرمقوله دادن مقوله ط  ـفرآیند رب دلالت بر    محوری   دگذاری  ـک 

ابع   ها مشخصه سطح   دارد.   ـو  این به اد  مق  ـمح   پیرامون کدگذاری    این   که دلیل  وله   ـور یک 

.  ( Strauss & Corbin, 2008) است  شده  کدگذاری محوری نامگذاری  ،  شود محقق می 

و قرار دادن  عنوان مقوله محوری  ای به انتخاب مقوله پس از    کنونی،   پژوهشگر در مرحله 

سایر    به مرتبط ساختن آن با   ، عنوان پدیده مرکزی( ه بررسی )ب   تحت آن در مرکز فرآیند  

رح پنج عنوان زیر   ـتواند به ش ها با مقوله محوری می د. رابطه دیگر مقوله پرداز می ها  مقوله 

 د.  گرد محقق  

قرار  ثیر  أ ت را تحت  عواملی هستند که پدیده مرکزی  آن دسته از  ی:   ـرایط عل  ـش   الف( 

ای  وقوع یا رشد پدیده موجب  ند که  ار حوادثی د مذکور دلالت به وقایع یا  . شرایط  دهند می 

طور مستقیم با موضوع تحقیق در ارتباط  باشند که به لذا شرایط علی عواملی می  ؛ د گردن می 

به   با   هستند.     چهار   قالب   در   علی   شرایط   محوری،   کدگذاری   از   حاصل   های یافته   استناد 

  و   رفتار   و   اقتصادی گردشگری   صرفه   فناوری،   پیشرفت   گردشگری،   مقصد   ظرفیت )   مقوله 

تجلی   عادات   اصلی  مفاهیم  و  ها مقوله  فهرست   ، 6  جدول   در   . نمودند   پیدا   گردشگری( 

 . است   شده   علی آورده  شرایط  با  ارتباط در  کدگذاری  از  ناشی 
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 ها مقوله   و   م ی مفاه   ، ی عل   ط ی شرا .  6  جدول 

 مفاهیم مرتبط  مقوله فرعی  مقوله اصلی 

 شرایط علی 

 ظرفیت مقصد گردشگری 

 های طبیعی جاذبه 

 آثار و ابنیه تاریخی 

 های فرهنگی پتانسیل 

 های علمی ظرفیت 

 های قومی جاذبه 

 دسترسی به امکانات 

 وهوااقلیم و آب 

 های مذهبی جاذبه 

 پیشرفت فناوری 

 ها توسعه انواع رسانه 

 محتوا  تولید و مدیریت   توسعه ابزارهای 

 افزایش محتوای کاربرساخته 

 شده و سفارشی های شخصی توصیه 

 گیری استفاده از موبایل همه 

 بارگذاری و مرور اطلاعات   سرعت 

 سازی جو و بهنه و موتورهای جست 

 اقتصادی گردشگری   صرفه 

 ایجاد اشتغال 

 درآمد گردشگری 

 گذاران جذب سرمایه 

 اقتصادی   پایداری و ثبات 

 محیط   تجاری   افزایش تعاملات 

 ها رشد صنعت و توسعه زیرساخت 

 رفتار و عادات گردشگری 

 گردشگری   رشد تمایلات 

 اجتماعی   تأیید 

 گردشگران   جدید   ترجیحات   و   سلیقه 

 گردشگران   بالای   انتظارات 

 تغییر در الگوهای سفر 
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گذارند.  به معنی شرایط خاصی هستندکه بر راهبردها اثر می   ای: شرایط زمینه   ب( 

آیند  می   هم   خاص گرد   ی زمان و    شرایط هستند که در مکان   ای از ای، مجموعه شرایط زمینه 

ها  شان به آن ت ورند و با تعاملا بیا وجود  ائل را به  ـها یا مس عیت  ـوض   ای از احوالات، تا مجموعه 

  5قالب    در   عوامل   این   محوری   کدگذاری   از   حاصل   های یافته   به   با استناد دهند.  خ می  ـپاس 

امکانات   ابزارهای   و   سکوها )   مقوله  ساختارهای   های زیرساخت   و   دیجیتال،    گردشگری، 

 فهرست   ، 7 جدول  در   . نمودند  پیدا   تجلی ( فرهنگ   و   فنی و اجتماع   های نهادی، زیرساخت 

  شده   آورده ای  زمینه  شرایط  با  ارتباط  در  کدگذاری  از  ناشی  اصلی  مفاهیم  و  ها مقوله 

 . است 

 ها مقوله   و   م ی مفاه   ، ی ا نه ی زم   ط ی شرا .  7  جدول 

 مفاهیم مرتبط  مقوله فرعی  مقوله اصلی 

 ای شرایط زمینه 

سکوها و ابزارهای  

 دیجیتال 

 های نقد و پیشنهاد سفر سایت 

 برند   و حمایت از   نظارت   سکوهای 

 مشتری   بازخورد   ابزارهای 

 اجتماعی   های شبکه   سکوهای 

 موبایلی   های کاربردی برنامه 

 داده   تحلیلگرهای 

 وگو گفت سکوهای انجمن و تالارهای 

امکانات و  

های  زیرساخت 

 گردشگری 

 ونقل حمل 

 اماکن اقامتی 

 امکانات تفریحی 

 های ارتباطی زیرساخت 

 امنیت و بهداشت 

 مراکز فرهنگی و رویدادها 

 های مالی سرویس 

 زیست های حفاظت از محیط زیرساخت 

 رسانی گردشگری مراکز اطلاع 
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 .  7  جدول ادامه  

 مفاهیم مرتبط  مقوله فرعی  مقوله اصلی 

 ای شرایط زمینه 

 ساختارهای نهادی 

 گردشگری فعال   نهادهای   و   دولتی   های سازمان 

 برند   مدیریت   و   توسعه   های سازمان 

 بخش خصوصی پویا 

 نهادهای علمی و پژوهشی 

 ول مدیریت بحران ئ های مس گروه 

 ها انجمن   و   غیرانتفاعی   های سازمان 

 های فنی زیرساخت 

 زیرساخت شبکه 

 افزارها و داده   داده   مدیریت 

 رایانشی   های زیرساخت 

 امنیت شبکه   های زیرساخت 

 استقرار   و   توسعه   ابزارهای 

 افزاری افزاری و نرم سخت   زیرساخت 

 هوش مصنوعی و یادگیری ماشین 

 اجتماع و فرهنگ 

 اجتماعی   های ارزش   و   هنجارها 

 فرهنگی   های کلیشه 

 ها سرگرمی   و   هنر 

 فرهنگ غذایی 

 فرهنگی   تأثیرگذاران 

  راهبردها   محدودکننده   یا   تسهیلگر   عنوان به   غالبا   شرایط   این   : گر مداخله   شـرایط (  پ 

  کدگذاری   از   حاصل   های یافته   به   استناد   با (.  1400  همکاران،   و   شاطری )   نمایند می   عمل 

مدیریتی و    اقتصادی، عوامل   عوامل   سیاسی،   عوامل )   مقوله   4  قالب   در   شرایط   محوری این 

 اصلی  مفاهیم  و  ها مقوله  فهرست   ، 8جدول    در   . نمودند   پیدا   تجلی (  گردشگران   های ویژگی 

 . است   شده   گر آورده مداخله  شرایط  با  ارتباط در  کدگذاری  از  ناشی 
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 ها مقوله   و   م ی مفاه   ، گر مداخله   ط ی شرا .  8  جدول 

 مفاهیم مرتبط  مقوله فرعی  مقوله اصلی 

 گر شرایط مداخله 

 عوامل سیاسی 

 سیاسی   ثبات 
 دولت   های سیاست 

 سیاسی   های رویدادها و تنش 
 حکومت محلی 

 الملل بین   روابط 

 ها اعمال فشار و تحریم 
 تبلیغات سیاسی منفی 

 عوامل اقتصادی 

 رشد یا رکود اقتصادی 
 قدرت خرید 

 حساسیت به قیمت 
 نوسانات ارزی 
 اشتغال و بیکاری 

 های سفر هزینه 
 انتظارات اقتصادی 

 گذاری میزان سرمایه 
 شرایط اقتصاد جهانی 

 عوامل مدیریتی 

 تسلط ناکافی به مباحث برندسازی 
 عدم هماهنگی مدیران 

 پایدار   مسئولانه و   فقدان رویکرد 
 روز های به ها و سیاست برنامه   نداشتن 
 نفعان دیجیتال ذی   با   همکاری   عدم 

 سالاری در انتسابات عدم شایسته 
 مدیریت ناکارآمد محتوا 

 محیطی   تغییرات   مقابل   انعطاف   عدم 

 های گردشگران ویژگی 

 ادراکات و نگرش مخاطبین 
 سطح تحصیلات و رده سنی 

 تجربیات تجمعی 
 نفوذ اجتماعی 

 زندگی   پیشینه و سبک 
 های شخصی ارزش 
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محـوری منتج  باشند که از پدیده های مشخصی می کنش ها یا برهم کنش   راهبردها:   ت( 

توسعه شهرت   راهبردهای  از کدگذاری محوری،  حاصل  های یافته  به  استناد  با گردند.  می 

در  مقاصد گردشگری  برند  )مدیریت   4 قالب  دیجیتال  توسعه   مقصد   مقوله    گردشگری، 

کنند.  می  پیدا  متخصص( تجلی   انسانی   نیروی   مقصد و تربیت   برند   دیجیتال، تحلیل   بازاریابی 

ارتباط با راهبردهای   در  کدگذاری  از  ناشی  اصلی  مفاهیم  و  ها مقوله  فهرست   ، 9جدول    در 

 اند. نمایش داده شده توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگری   مدل 

 ها مقوله   و   م ی مفاه   راهبردها،   . 9  جدول 

 مفاهیم مرتبط  مقوله فرعی  مقوله اصلی 

 راهبردها 

  مقصد   مدیریت 

 گردشگری 

 راهبردی   توسعه   و   ریزی برنامه 

 منابع   صحیح   مدیریت 

 محلی   جامعه   توانمندسازی   و   آموزش 

 زیست محیط   مدیریت 

 نفعانتعامل با ذی 

 مشارکت جامعه و ایجاد ظرفیت 

 مقصد   عملکرد   مستمر   ارزیابی   و   نظارت 

 فرد منحصربه   های تجربه   ایجاد 

توسعه بازاریابی  

 دیجیتال 

 تحقیقات و تحلیل بازار 

 بازاریابی محتوایی 

 بازاریابی ایمیلی و موبایلی 

 اینفلوئنسری و    های اجتماعی ازاریابی رسانه ب 

 سایت وجو و وب سازی موتور جست بهینه 

 دیجیتال   ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 های بروز تبلیغات برخط روش 

 های برخط نظرات و نقد و بررسی 
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   . 9  جدول ادامه  

 مفاهیم مرتبط  مقوله فرعی  مقوله اصلی 

 راهبردها 

 تحلیل برند مقصد 

 تحلیل هویت برند 

 برند   موقعیت تحلیل  

 مخاطبان هدف رفتار  تحلیل  

 های رقیب تحلیل برند 

 های ارائه برند تحلیل روش 

 های صنعت تحلیل روند 

 های بازاریابی تحلیل تبلیغات و استراتژی 

تربیت نیروی  

 انسانی متخصص 

 ای حرفه   مدارک   و   گواهینامه   های برنامه   توسعه 

 خلاقیت   و   نوآوری   تشویق 

 عملی   تجربیات   و   کارآموزی   های فرصت   ایجاد 

 توسعه فردی   و   یادگیری   به   تشویق 

 نوازی مهمان   فرهنگ   ترویج 

 مستمر   تخصصی   های آموزشی برنامه 

 گردشگری   خدمات   های مهارت   توسعه 

 معرفی الگوهای موفق 

 های ارتباطی توسعه مهارت 

  استناد   با  .  دانست  پیامد   عنوان به  توان می   را   راهبردها   از   حاصل   های خروجی  : پیامدها ( ث 

این   کدگذاری   از   حاصل   های یافته   به    پیامدهای )   مقوله   4  قالب   در   پیامدها   محوری 

پیامدهای  پیامدهای   اقتصادی،  پیامدهای   ویژه   ارزش   اجتماعی،  و  مقاصد    و   سیاسی   برند 

 از  ناشی  اصلی  مفاهیم  و  ها مقوله  فهرست   ، 10جدول    در   . نمودند   پیدا   تجلی (  ملی 

 . است   شده داده    پیامدها نمایش  با  ارتباط  در  کدگذاری 
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 ها مقوله   و   م ی مفاه   ، پیامدها .  10ل  جدو 

 مفاهیم مرتبط  مقوله فرعی  مقوله اصلی 

پیامدها و  

 نتایج 

 پیامدهای اقتصادی 

 و تقویت اقتصاد محلی   افزایش تعداد گردشگران 

 و اشتغال بخش گردشگری   تشویق کارآفرینی 

 کرد مستقیم افزایش درآمد مالیاتی و هزینه 

 رشد و رفاه اقتصادی 

های  و بهبود زیرساخت   های جدید گذاری سرمایه 

 گردشگری 

 محلی   وکارهای کسب   تقویت 

 اقتصادی و کاهش وابستگی به صنایع خاص   تنوع 

 ثبات اقتصادی فصلی 

 وکارهای کوچک گردشگری حمایت از کسب 

 پیامدهای اجتماعی 

 اجتماعی   و غرور   هویت 

 فرهنگی   تعاملات و تبادلات 

 انسجام و مشارکت اجتماعی 

 افزایش آگاهی اجتماعی 

 تغییر در سبک زندگی اجتماعی 

برند    ویژه   ارزش   پیامدهای 

 مقاصد 

 تغییر در ادراکات گردشگران 

 تکرار بازدید و تبلیغات شفاهی توسط گردشگران 

 رقابتی و تمایز مقاصد گردشگری   ایجاد مزیت 

بازاریابی و تبلیغات در صنعت    افزایش اثربخشی 

 گردشگری 

 شده گردشگران ادراک   مدیریت تجارب و ارزش 

 گردشگران و مکانیسم بازخورد   با   تعامل   افزایش 

 پیامدهای سیاسی و ملی 

 الملل و دیپلماسی بین   روابط   بهبود 

 و وحدت ملی   هویت   تقویت 

 اتحادهای راهبردی 

 گذاری مشی و خط   گذاری سیاست 

 پایدار   توسعه   های برنامه   از   حمایت 

 عمومی   اعتماد   حفظ 

 عمومی   پاسخگویی 

 نرم   قدرت   پویایی 
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 ابی  ـذاری انتخ  ـوم: کدگ  ـمرحله س 
  به   منظم   طور به   شده ایجاد   های مقوله   و   مفاهیم   نظریه،   به   شده تحلیل   های داده   تبدیل   منظور به 

  این   در   نظریه   تکوین   منظور به   نهایی   وتحلیل تجزیه   رو، ازاین .  شوند می   مربوط  یکدیگر 

خط    یا   روایت   ترسیم   انتخابی،   کدگذاری   مرحله   در   گام   ترین مهم   . گیرد می   انجام   مرحله 

  با   داستان   خط   یا   روایت   این   تبیین   (. 1383  همکاران،   و   فرد دانایی )   است   تحقیق   داستان 

عملیاتی   نظری   های یادداشت   از   گیری بهره    مراحل   طی   پژوهشگر   که   شود می   انجام   و 

 : است   زیر   قرار   به   خلاصه   صورت به   حاضر   پژوهش   داستان .  است   کرده   تهیه   ها داده   مختلف 

کننده در انجام پژوهش، نمایان  گرفته با خبرگان مشارکت های صورت تحلیل مصاحبه 

های روزافزون در  های مختلف در مقاصد گردشگری، پیشرفت ساخت که وجود ظرفیت 

واسطه  اقتصادی گردشگری که به   فناوری، تغییر در رفتارها و عادات گردشگران و صرفه 

گردشگری   صنعت  در  پیشگام   مناطق  و  کشورها  از  بسیاری  نصیب  گردشگری  توسعه 

عنوان شرایط علی و مقدم جهت توسعه شهرت دیجیتال  گردیده است، عواملی هستند که به 

گردیده  مطرح  گردشگری  مقاصد  دیجیتال،  برند  ابزارهای  و  سکوها  میان،  این  در  اند. 

ع  های فنی و اجتما های گردشگری، ساختارهای نهادی، زیرساخت امکانات و زیرساخت 

عوامل  فرهنگ  مداخله   . دارند   وجود   بحث   بستر   در   که   هستند   ای زمینه   و  گر  شرایط 

ساز در مسیر توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگری )شامل  کننده یا مشکل تسهیل 

نظیر  ویژگی  راهبردهایی  اتخاذ  با  و مدیریتی(  اقتصادی  های گردشگران، عوامل سیاسی، 

مدیریت مقصد گردشگری، توسعه بازاریابی دیجیتال، تحلیل برند مقصد و تربیت نیروی  

انسانی متخصص موجبات توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگری را فراهم کرده  

اجتماع  اقتصادی،  پیامدهای  ایجاد  باعث  ملی  و  و  سیاسی  و  مقاصد  برند  ویژه  ارزش  ی، 

 خواهند شد. 
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 گیری بحث و نتیجه 
نظریه   در  گردشگری،  مقاصد  برند  دیجیتال  شهرت  مدل  طراحی  جهت  حاضر  مطالعه 

قرار  بنیاد داده  استفاده  داده  گرفته  مورد  اساس است.   بر  پژوهش    نیمه  های مصاحبه  های 

گردآوری  با  ساختاریافته  امر  تجزیه    و  خبرگان  ابتدا   وتحلیل مورد  در  گرفتند.  قرار 

 کدگـذاری  مبنا،  بر این  و  پذیرفت ها صورت  خط مصاحبه به کدگذاری باز با تحلیل خط 

گرفـت. با قرار دادن   انجام  مطالعه  پارادایمی  مـدل  انتخابی  کدگـذاری  سپس  و  محـوری 

توان دریافت که مدل  راحتی می های پیشین در مقام قیاس به مدل مطالعه حاضر و پژوهش 

نار پرداختن به عوامـل  است و در ک  چندگانه  فرآیندی  رویکرد  از  این پژوهش برخوردار 

های مطالعات سابق را نیز  و پیامـدهای آن و همچنین، روابـط علی میان متغیرها، محدودیت 

نموده   شـرایط برطرف  پارادایمی،  مـدل  با  منطبق  پژوهش  این  در   علی،  است. 

مد نظر قرار گرفته   گر مداخـله  و نیز  ای زمـینه  شرایط  پیامـدها،  و  راهبـردها  محوری، مقـوله 

واسطه  که شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگری به  است  این  بیانگر  است، لذا مدل   شده 

راهبردها  ای مجموعه  و  پیشتر    .است گرفته   صورت  ازاقدامات  که  مطالعاتی  بررسی  با 

 هیچ  حاضر در  مطالعه  مدل  در  شده ابعاد ارائه  اکثر شود که  اند، ملاحظه می صورت گرفته 

قبلی  و  نشده  ارائه  بدین صورت  پژوهش  و   منطبق  آن  های مقوله  و  ابعاد  است  با محتوا 

است و به هریک از ابعاد مدل   گردیده  ماهیت شهرت دیجیتال برند مقاصدگردشگری ارائه 

 است. در قالب سطوحی مجزا از درون به بیرون و از سطح خرد به کلان نگریسته شده  

و عناصر    ء در شناخت اجزا داخلی و خارجی  مطالعات    برخی   وجود   رغم ی عل   همچنین، 

مقاصد    ، شهرت   ت ی ر ی مد   های وه ی ش   نیز و    مقاصد   شهرت  برند  شهرت  خصوص  در 

در مدل حاضر    که نحوی  ه ب داشت؛  نظری وجود    ات ی خلأ ادب گردشگری در بستر دیجیتال  

برند مدل    ی ساز یی اجرا   جهت  دیجیتال  کنار ،  شهرت  و    عوامل   شناسایی   در    ی جزئ کلی 

است    قرار گرفته اشاره  مورد  عوامل  این    بودن ای  و لایه   ی فرآیند   ، سازی برند   ت ی ماه   مبنای بر 

  ساز زمینه د  ن توان ی دل، م  ـشده در م ل مطرح م ـعوا   ه ی به کل   و نگرش سیستمی   توجه با    ران ی و مد 

 ها گردند.  مقاصدگردشگری، شهرها و حتی کشور   شهرت دیجیتال برند تحقق  
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تأ مطالعه   این  معرفی مجموعه   ، ذکر شده   م ی مفاه   ی ح ی تلو   د یی ، ضمن  و  ای  به شناسایی 

توانند منجر به آفرینش و توسعه شهرت  های نوین که در عصر فعلی می تر از روش کامل 

است.   پرداخته  گردند،  مقاصد  برند  شناسا   مطالعه   ج ی نتا دیجیتال  بر    ی رها ی متغ   یی مشتمل 

و ارائه مدل مرتبط با آن است.   شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگری در ارتباط با  ی اصل 

  ی، عل   ط ی از شرا   ی ا ذکر است که مجموعه   شایان و مدل آن    تحقیق   ی رها ی متغ   ح ی در تشر 

شهرت دیجیتال برند مقاصد  کننده  ه ی ساز و توج بستر   قت ی گر که در حق و مداخله   ی ا نه ی زم 

 شده است.   یی هستند، شناسا 

خبرگان  با  مصاحبه  به  توجه    صرفه   فناوری،   پیشرفت   گردشگری،   مقصد   ظرفیت   ، با 

ارائه مدل    جهت را    ی عل   ط ی شرا   ن ی تر مهم گردشگری    عادات   و   اقتصادی گردشگری و رفتار 

برند  دیجیتال  داده   شهرت  تشکیل  گردشگری  واقع اند مقاصد  در    بــه   ط ی شرا   ن ی ا   ، . 

شهرت دیجیتال برند مقاصدگردشگری  ها  اشاره دارد که بر اساس آن   ل ی از دلا   ی ا مجموعه 

  باشد می   ی تخصص   هات ی ـو توج   ل ی از دلا   ی ا مجموعه   ذکرشده علل  بایست توسعه یابد و  می 

  و   اشتراک   وجوه   مورد   در   . دهند ی را جهت م مقاصد گردشگری    شهرت دیجیتال برند که  

با    که نمود    عنوان   باید   گرفته،   صورت   مطالعات   با   نتایج   این   افتراق حاضر  مطالعه  نتایج 

 ( رانتایاکا و همکاران  پیشرفت  همخوان (  2024پژوهش  نقش  به  پژوهش  ی دارد و هر دو 

اهمیت محتوا  نیز  تولید محتوا و  اینترنت در تسهیل    و   محصولات   بازاریابی   در   فناوری و 

( نیز در پژوهش خود به نقش  2022تأکید دارند. چرنگا و همکاران )   گردشگری   خدمات 

گردشگری   مقصد   برای   شهرت   مدیریت   ابزار   عنوان پیشرفت فناوری و خدمات دیجیتال به 

به پرداخته  فناوری  پیشرفت  نیز  حاضر  پژوهش  در  که  جهت  این  از  و  از  اند  یکی  عنوان 

لذا دو پژوهش دارای اشتراکات می مقوله  باشند. همچنین،  های شرایط علی مطرح شده، 

های گردشگری و فرهنگی  ز معیارهای جاذبه ( در پژوهش خود ا 2021وانگ و همکاران ) 

اندازه به  برده   فرهنگی   میراث   شهرت   گیری عنوان معیارهای  اند که در پژوهش حاضر  نام 

اند. از  این موارد جزء مفاهیم مرتبط با مقوله فرعی ظرفیت مقصد گردشگری قرار گرفته 

به رشد اقتصاد را از جمله  1401نسب و همکاران ) طرفی، حقیقی  نیاز  ( در پژوهش خود 

برند مقصد گردشگری برشمرده  نیز صرفه شرایط علی اعتلای    اند که در پژوهش حاضر 
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اقتصادی گردشگری در زمره شرایط علی توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد قید گردیده  

نهایت،  در    به   اشاره   جهت   از   نیز (  1400)   همکاران   و   آقاداداشی   پژوهش   است. 

  بر   تأثیرگذار   های مؤلفه   از   برخی   عنوان به   رویدادها   برگزاری   و   گردشگری   های زیرساخت 

 . باشد می   اشتراک   وجه   دارای   حاضر   پژوهش   با   گردشگری   مقاصد   شهرت 

  های زیرساخت   و   دیجیتال، امکانات   ابزارهای   و   سکوها   ای، زمینه   شرایط   در خصوص 

  نی تر عنوان مهم به فرهنگ    و   فنی و اجتماع   های نهادی، زیرساخت   گردشگری، ساختارهای 

  وجوه   مورد   ند. در ا شده   یی شناسا مقاصد گردشگری    توسعه شهرت دیجیتال برند   ی ها نه ی زم 

به پژوهش سیلو و همکاران    توان می   گرفته صورت   مطالعات   با   نتایج   این   افتراق   و   اشتراک 

  از   جلوگیری   ها در ( اشاره کرد که درآن مطالعه نیز اهمیت تحلیل و مدیریت داده 2021) 

مورد بحث و بررسی قرارگرفته است که این امر در پژوهش    برند   شهرت دیجیتال   به   آسیب 

فنی مطرح گردیده است. همچنین،    های حاضر در زمره مفاهیم مرتبط با مقوله زیرساخت 

 ( همکاران  و  تحلیل 2020لیو  به  خود  مطالعه  در  گردشگری    توسعه   در   دولت   نقش   ( 

های  اند و با توجه به اینکه در مطالعه حاضر نیز اهمیت ساختارهای نهادی و سازمان پرداخته 

زمینه  شرایط  تحت  اشتراک  دولتی  دارای  حاضر  پژوهش  با  بنابراین  گردیده،  مطرح  ای 

 باشند. می 

خصوص    عوامل   که   است   آن   نشانگر   مدل،   از   برآمده   نتایج   گر، مداخله   شرایط   در 

عوامل  عوامل   سیاسی،  ویژگی   اقتصادی،  و    ی عوامل   ن ی تر مهم گردشگران    های مدیریتی 

مقاصد گردشگری    توسعه شهرت دیجیتال برند   ی ر ی پذ ه ی گر در توج هستند که نقش مداخله 

  به   توان می   گرفته صورت   مطالعات   با   نتایج   این   افتراق   و   اشتراک   وجوه   مورد   در   دارند. 

 ( همکاران  و  بلوچ  تعدیل 2023پژوهش  نقش  به  خود  مطالعه  در  که  کرد  اشاره  کننده  ( 

زیست  محیط   پایداری   و   گردشگری   توسعه   بین   سیاسی در رابطه   مداخلات   و   دولت   حمایت 

عنوان یکی از مقولات فرعی شرایط  اشاره کردند که در پژوهش حاضر نیز عوامل سیاسی به 

( در مطالعه خود  2021گر مطرح گردیده است. همچنین، استریمیکین و همکاران ) مداخله 

مقصد گردشگری مورد بررسی قرار دادند که    پذیری اقتصادی را در رقابت   نقش اهداف 
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گر بر توسعه شهرت دیجیتال برند  در این مطالعه نیز عوامل اقتصادی در زمره شرایط مداخله 

 مقاصد گردشگری در نظر گرفته شده است. 

  ایجاد و توسعه شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگری،   جهت مدیران    ، گر ی د   ی ز سو ا 

ا مد   را   راهبرد چهار    ست ی با می  باشند.  داشته  شامل   ن ی نظر    مقصد   مدیریت   راهبردها 

متخصص    انسانی   نیروی  مقصد و تربیت   برند   دیجیتال، تحلیل   بازاریابی   گردشگری، توسعه 

به    توان می   گرفته صورت   مطالعات   با   نتایج   این   افتراق   و   اشتراک   وجوه   مورد   باشند. در می 

 ( بابر  و  بابر  تلاش 2023مطالعه  اینکه  از جهت  که  کرد  اشاره  و  رسانه   بازاریابی   های (  ها 

به   های شبکه  بر شهرت اجتماعی را  تأثیرگذار  و تصویر مقصد گردشگری    عنوان عواملی 

داند و با توجه به اینکه عوامل در مطالعه حاضر در زمره مفاهیم مربوط به مقوله توسعه  می 

  ، ن ی همچن باشد.  بازایابی دیجتال قرارگرفته است لذا با این مطالعه دارای وجه اشتراک می 

بررسی    پژوهش این  وجه تطابق  و    مطابقت دارد (  2022پژوهش شیرزاد )   حاضر با   مطالعه 

نظیر  مؤلفه  ی  اجتماع   ی ها رسانه   ی ها ت ی فعال   و   جو و جست   ی موتورها   ی ساز نه ی به هایی 

باشند که این عوامل در مطالعه فعلی  می   فظ شهرت توسعه و ح   ی مؤثر در ها مؤلفه عنوان  به 

قرارگرفته  اشاره  مورد  نیز  دیجیتال  بازاریابی  توسعه  مقوله  در  علاوه و  مطالعه  اند.  براین، 

 ( همکاران  و  یک 2022یاسارسوی  بودن  دارا  لزوم  بر  مدیریت   سایت وب   (  و    خوب 

به   اجتماعی   های رسانه  این جهت دارای    دیجیتال   شهرت   جهت دستیابی  از  تأکید دارد و 

 باشد.  مشابهت با پژوهش حاضر می 

نها  مدل    ت ی در  ارائه  مقاصد با  برند  دیجیتال  قب یی  امدها ی پ   گردشگری   شهرت    ل ی از 

پیامدهای   پیامدهای  پیامدهای   اقتصادی،  پیامدهای   ویژه   ارزش   اجتماعی،  و  مقاصد    برند 

  پژوهش   نتایج   که   است   ذکر   به   لازم   اشتراک،   وجوه   مورد   . در شود ی حاصل م ملی    و   سیاسی 

)   نتایج   با   کنونی  همکاران  و  وانگ  دارای 2021پژوهش    آن   در   که   باشد می   اشتراک   ( 

پژوهشگران بیان کردند که شهرت مقصد گردشگری بر رفتار مصرفی گردشگران )تمایل  

گذارد که در پژوهش حاضر نیز مفهوم تکرار بازدید  به مصرف و تکرار مصرف( تأثیر می 

پیامدهای  مقوله  با  مرتبط  مفاهیم  طبقه   ویژه   ارزش   از  مقاصد  است.  برند  شده  بندی 

پژوهش   ، براین علاوه  نتایج  با  کنونی  پژوهش  )   نتایج  همکاران  و  دارای  (  2022مولینیلو 
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می  یافته اشتراک  اساس  بر  پژوهشگران  آن  در  که  که  باشد  کردند  اشاره  نکته  این  به  ها 

که در پژوهش حاضر    داشته باشد   اعتبار برند تواند تأثیری مثبت بر  می   برند مقصد شهرت  

به  برند مقاصد  ارزش ویژه  برند مقاصد  نیز  پیامدهای اصلی توسعه شهرت  از  عنوان یکی 

(  1401نسب و همکاران ) توان به مطالعه حقیقی گردشگری مطرح شده است. همچنین می 

تواند پیامدهایی  اعتلای برند مقاصد گردشگری می   معتقدند پژوهش    دو   هر اشاره کرد که  

 . نظیر توسعه اقتصادی و سیاسی دربر داشته باشد 

مدیران بخش گردشگری و نیز سایر فعالان در این صنعت جهت ایجاد و توسعه شهرت  

  در   شده که مدل ارائه باشد  می   ها از مؤلفه   ی ار ی بس   ت ی رعا   مند از ی ن برند مقاصد گردشگری  

های پژوهش  بدین ترتیب و بر اساس یافته   . کرده است اشاره    ها به تعدادی از آن مطالعه    ن ی ا 

 شود: به مدیران توصیه می 

با توجه به اهمیت بازاریابی محتوایی که در مطالعه حاضر در مقوله راهبردها مورد اشاره  

است،   می   در قرار گرفته  توصیه  مدیران  به  نخست  محتوای گام  ایجاد  تا درصدد    با   شود 

  محتوای   شود تا مدیران با انجام اقداماتی نظیر تولید کیفیت باشند. بدین منظور توصیه می 

  های جاذبه   ها از اینفوگرافیک   و   تصاویر   ها، پادکست   ویدئوها،   نظیر مقالات،   متنوع و جذاب 

  های شبکه   و   ها وبلاگ   از   فرد و استفاده منحصربه   تجربیات   و   محلی   فرهنگ   گردشگری، 

گیری  گردشگران و همچنین با بهره   تجربیات   و   ها داستان   گذاری اشتراک   به   برای   اجتماعی 

فرمت  داستان از  مانند  جذاب  تعاملی  های  محتوای  و  در سرایی    با   مخاطبان   جذب   سعی 

متفاوت ها قه ی سل  استفاده   ی  باشند.   مدیریت   های رسانه   از   داشته  و    و   نظرات   اجتماعی 

طور مؤثری شهرت  به توانند با استفاده از آن  بازخوردها راهکار دیگری است که مدیران می 

دهند گردشگری  مقصد  برند  دیجیتال   افزایش  توسعه   را  راهبرد  در  مطالعه  این  در    که 

های  انتخاب پلتفرم دیجیتال مطرح گردیده است. در همین راستا، اقداماتی نظیر    بازاریابی 

سریع    های اجتماعی،  تعامل با مخاطب از طریق پاسخگویی و حضور فعال در رسانه   مناسب 

باشد(  کاربران می   نظرات  اهمیت دادن به  دهنده کاربران )این امر نشان  های پیام  و   نظرات  به 

های خاص برای ترویج محتوای  هشتگ هایی مثل اختصاص  مشارکت از راه   به   و تشویق 

به نظرات منفی و    ای و سازنده حرفه پاسخ    ، نظارت بر نظرات و تولیدشده توسط کاربران 
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به  جوایز   نظردهی   تشویق  )اختصاص  انگیزه  ایجاد  طریق  از  مثبت(    نظرات   برای   مثبت 

  بازاریابی   و   ها داده   شود تا مدیران با تحلیل تواند بسیار مؤثر باشد.  همچنین، توصیه می می 

افزایش   هدفمند  این    برند مقصد   دیجیتال   شهرت   در راستای  بردارند که  گردشگری قدم 

زمینه  شرایط  در  حاضر  پژوهش  در  زیرساخت موارد  مقوله  تحت  و  مطرح  ای  فنی  های 

استفاده  نظیر  اقداماتی  منظور،  بدین  است.    آوری جمع   برای   تحلیلی   ابزارهای   از   گردیده 

  برای   ها داده   تحلیل   الگوهای   سفر، شناسایی   الگوهای   کاربران و   رفتار   به   مربوط  های داده 

شناسایی   و   خدمات   بهبود   منظور به   گردشگران   نیازهای   و   علایق   شناسایی    تجربیات، 

  و   شده آوری جمع   های داده   اساس   بر   مخاطبان   مختلف   های گروه   تعیین   هدف و   مخاطبان 

  و   علایق   با   شده و متناسب سازی شخصی   محتوای   ها، توسعه آن   از   دقیق   های پروفایل   ایجاد 

  استفاده   هدفمند و   ها(، تبلیغات تخفیف   ویژه و   پیشنهادات   جمله   )از   هدف   گروه   هر   نیازهای 

ادز   مانند )   دیجیتال   تبلیغات   از    برای (  اجتماعی   های شبکه   در   تبلیغات   و   1گوگل 

استفاده   مخاطبان   روی   بر   دقیق   گذاری هدف    برای   ریمارکتینگ   های تکنیک   از   خاص، 

تحلیل داشته   تعامل   مقصد   محتوای   با   قبلا   که   کاربرانی   دوباره   جذب    عملکرد   اند، 

  تحلیل   نتایج   از   ضعف و استفاده   و   قوت   نقاط   شناسایی   برای   تبلیغاتی   و   بازاریابی   های کمپین 

تواند راهگشا باشد.  ها، می کمپین   اثربخشی   افزایش   و   بازاریابی   های استراتژی   بهبود   برای 

های فنی  سکوها و ابزارهای دیجیتال و نیز  مقوله زیرساخت   علاوه، نظر به اهمیت مقوله به 

ها و  اند، پیشنهاد استفاده از فناوری ای قرارگرفته که در مطالعه حاضر در زمره شرایط زمینه 

و    محافظت از اطلاعات   قوی برای   سایبری   امنیت   اقدامات   های پیشرفته و نیز اجرای شیوه 

  شهرت   و   اعتماد   تواند جهت ایجاد و حفظ مخاطبان توصیه دیگری است که می   های داده 

  سازی باشد. بدین منظور انجام اقدامات و اتخاذ تدابیری نظیر بهینه   مهم   بسیار   مخاطبان   نزد 

  و   ن شد دیده   افزایش   منظور به   وجو جست   موتورهای   برای   دیجیتال   محتوای   و   سایت وب 

ها،  جاذبه   و   گردشگری   مقاصد   با   مرتبط   کلیدی   کلمات   از   بیشتر، استفاده   ترافیک   جذب 

کاربردی برنامه   و   تعاملی   های سایت وب   طراحی    امکان   گردشگران   به   که   موبایل   های 

  مانند   نوین   های فناوری   از   دهد، استفاده می   را   مفید   اطلاعات   به   دسترسی   و   سفر   ریزی برنامه 

 
1. Google Ads 
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)جهت    2مقاصد(، واقعیت افزوده   از   واقعی   و   جذاب   تجربیات   )برای ارائه  1مجازی   واقعیت 

بازسازی تاریخ و ارائه راهنمایی ارائه آموزش، اطلاعات لحظه    تعاملی(، فناوری   های ای، 

ایجاد   سه  )جهت  گیمیفیکیشن   مورد   شی   از   بصری   بُعدی   سه   تصویر   یک   بُعدی    3نظر(، 

ها(  جوان، آموزش، معرفی مکان   نسل   مسئله، جذب   حل   در   کاربران   )جهت درگیرکردن 

  این   در   دیجیتال   با توجه به اهمیت راهبرد توسعه بازاریابی   گردد. همچنین و... پیشنهاد می 

منظور  ها به جاذبه   و   مقاصد   تبلیغ   برای   گردشگری   حوزه   اینفلوئنسرهای   با   مطالعه، همکاری 

توسعه   مخاطبان   جذب   و   آگاهی   افزایش    با   )همکاری   محلی   های همکاری   جدید، 

  و   جذاب   گردشگری   های بسته   ایجاد   برای   ها رستوران   و   ها هتل   محلی،   وکارهای کسب 

و    جذب   منظور به   شده شناخته   کمتر   های جاذبه   و   محلی   فرهنگ   ترویج   مشترک( 

ها در راستای  گیری از آن توانند با بهره های دیگری هستند که مدیران می گردشگران توصیه 

توسعه  نهایت،  در  بردارد.  گام  گردشگری  مقاصد  برند  دیجیتال  شهرت    توسعه 

تع   م ی تنظ ل،  تا ی ج ی د   ی ها رساخت ی ز  نوآور   ق ی تشو ی،  مال   ت ی حما   ، استانداردها   ن یی و  و به    ی 

د   ج ی ترو  می   تال ی ج ی فرهنگ  توصیه  که  است  اقداماتی  زمره  در  دولت نیز  و  شود،  ها 

المللی  در راستای کمک به توسعه شهرت دیجیتال برندها در عرصه ملی و بین   گذاران قانون 

 ها اهتمام داشته باشند. نسبت به آن 

باشد که  هایی می اکثر مطالعات انجام شده، این پژوهش نیز دارای محدودیت   همانند 

توان  عنوان اولین محدودیت پژوهش می ها در ادامه مطرح گردیده است. به برخی از آن 

دست  ها و تجربیات افراد نسبتا محدودی به گفت که نتایج مطالعه حاضر با اتکا بر دیدگاه 

های پژوهش را تا حدودی با  پذیری نظری یافته تواند تعمیم آمده است که این نارسایی می 

پژوهش  در  همچنین  کند.  همراه  امکان   های محدودیت    پدیده   از   مختلف   تفاسیر   کیفی، 

تنها  نیز  حاضر    پژوهش در    پدیـده   از   گرفتـه صـورت   که تفسـیر   دارد   بررسی وجود   مورد 

فاسیری دیگر از  ت   بود و امکان وجود یکی از تفاسیر ممکن و پذیرفتنی در مورد آن خواهد  

دارد  وجود  نیز  مدیران،  آن  که  تحقیقاتی  اکثر  در  که  مطالعه  این  دیگر  محدودیت   .

 
1. Virtual Reality 

2. Augmented Reality 

3. Gamification 
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می مشارکت  آن  به کنندگان  و خبرگان  متخصصان  به  دسترسی  مشغله باشند،  کاری    دلیل 

همچنین، دشواری    . است   ها زمان مصاحبه   م ی تنظ   نیز   و ها، ارجاع مصاحبه به کارشناسان  آن 

به  مقالات  و  علمی  منابع  به  برند،  دسترسی  دیجیتال  شهرت  مبحث  خصوص  در  روز 

 باشد.  دیگر پژوهش حاضر می   محدودیت 

می   در  توصیه  پژوهشگران  به  آینده  مطالعات  برای  پیشنهادات  با  خصوص  که  شود 

های شهرت  بندی مؤلفه هایی نظیر تکنیک دلفی فازی به شناسایی و اولویت استفاده از روش 

طبقات  رسد که هرکدام از  نظر می براین به دیجیتال برند مقاصد گردشگری بپردازند. علاوه 

  مجزا   پژوهشی پروژه    ک ی عنوان  ه توانند ب ی م مطالعه    ن ی شده در ا استخراج   م ی ها و مفاه مقوله 

قرار    ی اب ی ارز   مورد   ران ی مد   ی در اثربخش   عوامل   ن ی از ا   ک ی و سهم هر    در نظر گرفته شوند 

پژوهش و یا ترجیحا روش  روش    ن ی بر اساس هم   ی ا شود مطالعه ی م   شنهاد ی پ . همچنین،  د ن ر ی گ 

  ی ها افته ی و سپس    رد ی گ   صورت بخش صنعت  و در    ی د ی تول   ی ها در شرکت   پژوهشی آمیخته 

غالب در دو    ی تا الگوها   رد ی قرار گ   ی ق ی تطب   ی مطالعه مورد بررس   ن ی حاصل از ا   ج ی با نتا آن  

  منظور به   د ن توان ی م   آینده   های پژوهش   ، ن ی همچن   مشخص گردد.   خدماتی و تولیدی بخش  

به بررسی  خاص    ی ت ی جمع   ی ها بخش  ی برا ی  ارتباط   ی ها کانال   ی بند رتبه متغیرهای  استخراج  

اساس )   گردشگران مختلف    ی ها بخش    براین، علاوه   . بپردازند درآمد(    ا ی   ت ی سن، جنس   بر 

می  نیز  پیشنهاد  و  بالاتر  سطوح  با  خدماتی  و  محصولات  برند  آینده  مطالعات  که  شود 

تری از درگـیری ذهنی از نظر میـزان تأثیرگذاری آن بر شهـرت دیجیتال برند را مورد  پایین 

می طبقه  توصیه  نهایت  در  دهند.  قرار  بهره بندی  درکنـار  پژوهشگران  که  از  شود  گیری 

دانـش و تخصص خبرگان حوزه برند و مدیران حوزه گردشگری، نظرات گردشگران را  

هت ارتقای شهرت دیجیتال برند مقاصد گردشگری  نیز جویا شده و به ارائه راهکارهایی ج 

 . بپردازند 

 ع ف منا تعارض  
 تعارض منافع وجود ندارد. 
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