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Abstract 
Introduction: The present study aimed to provide a model for creating a branding model in 

order to develop smart tourism education based on the foundation data theory.  

Method: Research is objective, fundamental, and exploratory in nature. To gather data, a 

semi-structured in-depth interview approach was considered alongside library studies. The 

statistical community of this study was Experts and experts in marketing and tourism services 

and university professors. To identify experts, a targeted sampling method was used, during 

which 12 experts were interviewed according to the data adequacy. 

Findings: Then research findidngs of analyzing the data, which obtained from the interviews 

during the open, axial, and selective coding process, led to the creation of an urban branding 

model in order to develop smart tourism destinations based on the data processing theory of 

the foundation. Finally, a model for branding in order to develop smart tourism education 

was identified. 

Conclusion: The findings of this study indicated that in order to develop urban branding to 

develop smart tourism education, managers should pay enough attention to all categories and 

subcategories identified in this study and study the necessary and sufficient information about 

each of them. 
 

Keywords: Brand, urban branding, smart tourism, tourism education. 
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Presenting a Brand -Creation Model to Develop Smart Tourism Education 

 

Introduction: Since tourism can play a significant role in the economy of any country, it can be used 

as a route to advance the economic goals of the city. Since the development of smart tourism is now 

dependent on the use of Information Technology, the use and dependence on information and 

communication technology is inevitable to achieve the prospects of the tourism industry and growth in 

this field, and the capabilities and resources that exist in this field must be used to the fullest. There are 

many areas in tourism where information and communication can be used the development of smart 

tourism is one of these opportunities. The branding model for developing smart tourism education is a 

strategic approach that can help improve the capabilities and experience of tourists in tourist 

destinations. This model is based on the principles of marketing and brand management and can help 

improve quality and improve the level of tourism education in destinations by using new and intelligent 

technologies. The present study was conducted with the aim of presenting a model for presenting a 

brand creation model in order to develop smart tourism education based on the Grounded Theory. 

Materials and methods: The research method is qualitative and based on the foundation's data 

theorizing. Semi-structured interviews were used to gather information, and the analysis was done by 

Strauss and Corbyn and the paradigm model. Sampling was theoretical sampling and was done using 

targeted (judicial) techniques. Data collection tools were interviews with experts. The participants were 

from automotive companies with the positions of CEO and board members and marketing managers. 

Using the interview protocol, interviews were conducted with a sample of tourism managers and the 

information needed for research was extracted from the interviews. In addition, the indicator of the 

usefulness of continuous comparison of data with the background and theoretical structure of the 

research was carried out, in this regard, the compilation of semi-structured questions at each stage of 

the interviews was covered with the usefulness of the research. According to the systematic model of 

the Grounded Theory, experts and managers with experience in the tourism industry were selected for 

the statistical University. 

Results and discussion: The results of the data analysis obtained from the interviews during the open, 

pivotal and selective coding process led to the creation of a model of urban branding in order to develop 

smart tourism destinations based on the foundation's data theorizing. Finally, a model was identified to 

provide a brand-building model to develop smart tourism education. The findings of this study indicate 

that in order to develop urban brand creation in order to develop the development of smart tourism 

education, managers should pay close attention to all the categories and sub-categories identified in this 

study and have sufficient information about each of them. The findings suggest that the emotional 

experiences of tourists affect the image of the destination, which in turn affects the behavioral goals. 

However, the results do not confirm the mediating role of the destination image between the emotional 

experiences of tourists and behavioral intentions. Review of research literature and theoretical 

foundations it is determined that despite the existence of various development models for the 

development of tourism destinations, there is no comprehensive model that can provide all the success 

requirements of branding processes for the development of smart tourism education, so given the 

research gaps in relation to branding and also given the material presented, the importance and necessity 

of research in relation to branding in order to develop smart tourism education is evident. So the goal 

of this study was to provide a brand model to develop smart tourism education. 

Conclusion: Using the branding model to develop smart tourism education, it is possible to improve 

the experience of tourists, facilitate access to useful information and training, and strengthen the 
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communication between tourists and tourist destinations. Also, by using smart technologies, the 

performance of the tourism education brand can be improved and the attraction of tourist loyalty can be 

increased. With the growing tourism industry and the importance of education and information in this 

industry, the use of the branding model to develop smart tourism education can help countries, cities 

and tourist destinations to be recognized as attractive and unique destinations, and as a result, contribute 

to the sustainable growth and development of this industry and the economy of the region and the 

country.In the future, with the advancement of technology and changes in the habits and needs of 

tourists, the brand creation model will also improve and evolve in order to develop smart tourism 

education. The use of artificial intelligence, augmented reality, the Internet of things and other new 

technologies will enable improvement and innovation in tourism education and will bring the 

experience of tourists to a higher level. 

Keywords: Brand, urban branding, smart tourism, tourism education. 
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 چکیده

 یبرمبنا هوشمند یمنظور توسعة آموزش گردشگربه  ینیبرند آفر یارائه الگو یپژوهش حاضر با هدف ارائه الگوهدف: 

 اجرا شده است. ادیداده بن هینظر

 قیمصاحبه عم کردیها، روداده یگردآور یاست. برا یاکتشاف ت،یو از نظر ماه نیادیپژوهش از نظر هدف، بن :روش کار

 یابیپژوهش، خبرگان و کارشناسان بازار نیا یمدنظر قرار گرفت. جامعه آمار یادر کنار مطالعات کتابخانه افته،یساختارمهین

 یهدفمند استفاده شد که ط یریگخبرگان، از روش نمونه ییشناسا یبودند. برا یدانشگاه دیو اسات گردشگریو خدمات 

 خبره مصاحبه شد. 21ها با داده تیآن با توجه به کفا

 یالگو ارائه جادیبه ا ،یو انتخاب یباز، محور یکدگذار ندیفرا یها طبه دست آمده از مصاحبه یهاداده لیتحل جینتایافته ها: 

 منجر شد. بر اساس ادیداده بن یپردازهینظر یهوشمند بر مبنا  یمنظور توسعة مقاصد گردشگربه  یشهر ینیبرند آفر

بندی شدند. در مقوله اصلی دسته 21 مفهوم و 78گرفته، کدهای استخراج شده نهایی در قالب های صورتتحلیل مصاحبه

ای شامل پدیده محوری، طبقه هسته 1شده، در بنیاد، کدهای شناسایینهایت با استناد به رهیافت سیستماتیک در نظریه داده

 .گر، راهبردها و پیامدها قرار گرفتندای، شرایط مداخلهشرایط علّی، شرایط زمینه

زش منظور توسعة توسعة آموبه  یشهر ینیتوسعه برند آفر یاز آن است که برا یپژوهش حاک نیا یهاافتهینتیجه گیری: 

 ودقت توجه کنند پژوهش به نیدر ا شدهییشناسا یهامقوله ریها و زمقوله هیبه کل یستیبا رانیهوشمند، مد  یگردشگر

 .داشته باشند یها اطلاعات لازم و کافاز آن کیدر خصوص هر 
 

 ی.هوشمند، آموزش گردشگر یگردشگر ،یشهر برند آفرینیبرند،  کلید واژه ها:
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 مقدمه

صلی ترین ارکان       شگری امروزه به عنوان ا صنعت گرد

ست. به نحوی که      شده ا صادی و خدماتی جهان تبدیل  اقت

کارشناسان توسعه از این صنعت به عنوان محور بسیاری از  

توسعععه پایدار یاد می کنند. صععنعت گردشععگری در حال   

حاضر جایگاه دومین صنعت بزرگ دنیا را به خود اختصاص 

قابل توجه صعععنعت      گاه یداده اسعععت. با در نظر گرفتن جا  

  یابینظام بازار کیاز  سععتیبا یصععنعت م نیا ،یگردشععگر

جورینگ  بازار برخوردار باشعععد     طیو متجانس با مح   یقو

جه   1421 بانی ند   گردشعععگری،(. 1422،  یت   هر مان عال   ف

صادی  ضر  اثرات دیگری، اقت ست  م   -اجتماعی و محیطیزی

صادی  ست  کرده ایجاد اقت صول  که ا صلی  مح   یعنی آن، ا

  با گردشععگری صععنعت. بردمی بین از را زیسععت محیط

 رویکرد و ریزیبرنامه در پایدار توسعععة مفهوم از اسععتفاده

شگری  یعنی خود، سائل  این به پایدار، گرد سخ  م   داده پا

ست  شگری . ا ستیابی  برای روندی پایدار، گرد س  به د  عةتو

 محیط ارتقای  و دارینگه  حفاظت،   بر علاوه اقتصعععادی

 به پایداری الگوی امروزه. شععودمی گرفته نظر در زیسععت

  دغدغعة  بعه  خاص طور به گردشگری صنعت در و عام طور

سعة  تحقیقات در و شده  تبدیل جهععععانی شگری،  تو   گرد

  و علمعععی مباحععع  اصعععلی کعععانون پایعععداری، مفهوم

 همکاران  و بیکی  اسععععت شععععده  جهععععان دانشععععگاهی

1427.)  

 رشععد در پایداری مسععئلة کنار در که دیگری حوزة

  و اطلاعاتی هایفناوری دارد، نقش گردشععگری اقتصععاد

ستند  ارتباطاتی صر  در. ه ضر،  ع   تأثیر اطلاعات فناوری حا

شگری  صنعت  در مهمی شی  دارد.ً گرد  گیریبهره و اثربخ

شگری،  هایسازمان  سب  انجام روش گرد  راه و آنها وکارک

شتری  تعامل ست  کرده دگرگون را ورانبهره با م   فناوری. ا

صلی  محرک اطلاعات، شگری  صنعت  در ا شمند  گرد  هو

(.  1414 ، چوکون وجرج1414ارگون وهمکاران    اسعععت

سعة  اکنونهم کهآنجاییاز شمند    تو شگری هو   گرو در گرد

ستفاده  ست،  اطلاعات فناوری از ا شم  تحقق برای ا  اندازچ

  یوابستگ و استفاده حوزه، این در رشد و گردشگری صنعت

  دبای و اسععت ناپذیراجتنابفناوری اطلاعات و ارتباطات  به

  نهایت دارد، وجود حوزه این در که منابعی و هاتوانمندی از

 گردشععگری در زیادی هایحوزه. صععورت گیرد اسععتفاده

  آنها در توانمی رااطلاعات و ارتباطات  ی که دارند وجود

  فناوری. هوشععمند( گردشععگری توسعععة برد  مانند کار به

  شود می گرفته نظر در اینوآورانه و جدید روش اطلاعات،

سعة  تواندمی که شگری  تو شمند   گرد سهیل  را هو .  کند ت

ناوری  عاتی،  های ف های  اطلا  برای را لازم راهبردی ابزار

  یامه مقاصد،  در گردشگری هوشمند   پایدار توسعة  تسهیل 

 .. .  (1421 ایواریس وگینار  ،1422 بوهالیس   کنندمی

شگری م  از  ر د یتواند نقش قابل توجه یآنجا که گرد

بازی کند    به عنو  ، می تواناقتصعععاد هر کشعععور  ان از آن 

اهداف اقتصادی شهر استفاده کرد. با   شبردیپ برای رییمس 

به درآمدهای حاصل از نفت،   رانیا دیشد یتوجه به وابستگ

سان های ق  نیبودن ا ریپذ انیپا آن  دیشد  یمتیمنبع و نو

در برنامه در جهت     رییدر چند سعععال گذشعععته، لزوم ت     

از  ییبه منظور رها نیگزیجا منابع رییاسععتفاده و به کارگ

  یدر کشور احساس م   شیاز ب شیب ،یاقتصاد تک محصول  

در از سعععوی دیگر، (. 2221 همکاران و ی محمد شعععود

بسیاری از کشورها، موضوع برندآفرینی شهری بسیار جدی 

له تلاش  مطرح شععععده یاد و     اسععععت و هرسععععا های ز

های کلانی برای ایجاد برندهای قدرتمند و  گذاریسعععرمایه

شععهری  سععازیبرند .از این رودگیرجذاب شععهری انجام می

به ارزش   می ند  های مشعععهود و    آفرینی برای داراییتوا

شهود، جذابیت  سیل نام شود.     ها و پتان شهر منجر  های یک 

ر از شهبنابراین مدیران شهری نیازمند کشف درک عمومی 

یت           خود و همچنین مدیر ناسعععب برای  کار م تدوین راه

یجاد آوازه و  ، تلاش برای ایهستند و مدیریت شهر   یشهر 

اعتباری اسععت که قدرتمند و جذاب باشععد و برای اهداف   

اقتصادی، سیاسی و اجتماعی مفید باشد و بتواند جوهره و      

  (i ،1421گارسععیا وهمکاراناصععالت مردم را نشععان دهد  

برندآفرینی  مختلف  دیاز فوا یضعععرورت توجه و بهرره مند

  یمختلف تلاش ها یموجب شده است که کشورها  شهری 

شهری و  جهت  یادیز شگر  یزیبرنامه رارتقای برند   یگرد
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به حداکثر رسععاندن منافع حاصععل از آن انجام دهند.   یبرا

فراوان ، منابع    یها  لی رغم وجود پتانسععع  یعل رانیاما در ا 

نامه  و بر تیریعدم مد ،یفرهنگ ،یعی، طب یگردشگر میعظ

ستراتژ  یزیر شخص باع  غفلت    یها یو نبود ا مدون و م

صت ها    نیاز ا ست رفتن فر صر به فرد    یحوزه و از د منح

ست     در  .(2228 یعقوبی وآقا میری،موجود در کشور شده ا

در  یاریبسعع  یافتهایکشععور با وجود داشععتن ره نیواقع ا

و   هگای،متأسععفانه هنوز نتوانسععته به جا  یگردشععگر نهیزم

 یحال، نبود اسععتراتژ نیابد با ایخود دسععت  یاعتبار واقع

سو   شخص از  شگری  رانیمد یم برندآفرینی   نهیدر زم گرد

شگری    سو    کیاز  شهر مطلوب برای گرد   گرید یسو و از 

ستراتژ  نیا زینبود تما  سفر گردشگران   های با برنامه ی هاا

 یاست که صنعت گردشگر    های  چالش نتری از مهم یکی

.   (2222وهمکاران، قزلفسععلو ورشععوی با آن رو به رو اسععت

مقاصد    تیدر جهت بهبود وضع  یالگوها نیتدو رد رانیمد

  هدف در تر، خدمات مطلوب هیدر عرصععه ارا یگردشععگر

با مشعععکلاتی   ارهایمع یبدون وجود و دسعععته بند گذاری

به اهداف بلندمدت   یابیامر در دسععت نیو ا مواجه هسععتند

ا  . .  برا با چالش رو به رو سازد گردشگری رانیمد ی تواندم

 جذب در فقیتمو برای این حال،  شععهرهای توریسععتی 

شگران  صویر مطلوب   گرد   های ویژگی به توجه با باید و ت

یایی  و فرهنگی بت   خود ج راف  آوردن فراهم به  نسععع

 در گردشگران  مقصد  به شدن  تبدیل و لازم زیرساختهای 

 رویکردی نیازمند کار این .  نمایند اقدام خود خاص حوزه

 طریق از تا اسععت گردشععگری بخش به نسععبت گرا نظام

جاد  یاز  مورد تسعععهیلات تأمین  و ای نه  ن عه   زمی  توسععع

 تسععهیلات وجود که آنجا از. نماید فراهم را گردشععگری

 نگهداری و جذبقصععد سععفر،   در گام اولین نیاز مورد

شگران  ضای  معنی در گرد ست  آنها مجدد تقا  رو این از .ا

توسعععه برند شععهری،  حی  از منطقه وضعععیت شععناخت

  و منطقه گردشععگری وضعععیت با آشععنایی برای را زمینه

. این امر باع   آورد می فراهم آن توسعه  و شناسی   آسیب 

تصویر  گردشگران،  نیازهای و انتظارات تأمین با تامی شود  

 عبارتی به نمایند ایجاد مقصععد به نسععبت را آنها ذهنی

 بستگی  گردشگری  مجدد تقاضای  و بازگشت  امکان دیگر

این  تأمین و دارد توسعععه برندآفرینی شععهری   میزان به

.  داد خواهد ارتقا گردشگری هوشمند را   خود نوبه به عامل

با ارا   نیا جامع از برند     یه چارچوب ی پژوهش درنظر دارد تا 

منظور توسعععة آموزش گردشععگری  هوشععمند   آفرینی به 

 یشهر ینیبرند آفری طراح برای ینشان دهد که چه عوامل

هوشعععمند ی به توسععععه گردشعععگر منجر اثربخش بوده و

ار ذاساس آگاهی از عوامل و عناصر اثرگبر این  . شددنخواه

سعه  بر  شگر تو شمند    یگرد امری لازم و  در این زمینه هو

ست، ضروری   ستا اقدامات لازم را انجام    ا تا بتوان در این را

   داد.

شهر هو   یراهبرد ،یشهر  ینیبرند آفر ست که به   یتیا

شدن فراموش ست    یو ابزار دهدیم ین ست که قادر ا ارزش ا

.  (2221 منوریان  سععرعت منتقل کندشععهر را به یمحور

در  یابسعته  ریدهنده تصعو ارائه یبرند شعهر  گر،یدعبارتبه

ست  صربه  یهایژگیبر و دیکه به تأک ،مورد مکان ا فرد منح

سا   یاگونه. بهپردازدیشهر م  شهر بتواند در رقابت از    ریکه 

 یندیفرآ زین یشهر  ینیبرند آفر ندی. فرآردیبگ یش یرقبا پ

ست. برند آفر دنباله ش  یشهر  ینیدار ا ن ساخت  یبرا یرا رو

شهر    صورات  شکل دادن به آن تعر  یت    نونسکندیم فیو 

توسعععه  یمؤثر برا یابزار ی. برند شععهر(1420وهمکاران 

ست   شهرها  زیاشهرها و درواقع وجه تم  ها  آن تیو موفق ا

بر  . این امر بععاععع  تععاثیرگععذاریبخشععععدیم یرا فزون

  ،یاسعععی سععع ،یفرهنگ ،یو توسععععه اجتماع   ینیآفرارزش

صاد  سرما   و به یاقت سعه   رونق ،یگذارهیتبع آن جذب و تو

برند   تیاهم .می شععود …و  یانتقال فناور ،یگردشععگر

پورتر و   دگاهید رینظ ییهادگاهیبا د 2224از دهه  ،یشععهر

 کشورها، روزافزون یتوان اقتصاد عیشگرف در توز راتییت 

و توسعه  ینوآور د،یجد یگذارهیشده است. سه عامل سرما

  ،یاز عوامل مؤثر در توسععععه محل سعععم،یها و تورشعععرکت

 .(1422 رونیز و همکاران  اندشده شناخته

س       ساً از  سا شمند، که ا   یندهایو فرا هاستم یمفهوم هو

ز ا تواندیم کند،یراه حل اسعععتفاده م افتنی یبرا کپارچهی

سطح خرد، به     کی صول/ خدمات در  شهر / ملت    کیمح
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 ب،یترت نی. به هم(1421 لو   ابدیدر سعطح کلان توسععه   

است که در آن شهروندان،    یشهرک هوشمند جامعه ا   کی

شهر         ،یتجار یهابنگاه سات  س سات دانش و مو س با   یمو

  ییاو کار  یکپارچگ یبه   یابی دسعععت یبرا گریکد ی یهمکار 

 تیفیطور مسععتمر کمشععارکت شععهروندان و به سععتم،یسعع

مقاصععد   ،یگردشععگر نهیدر زم بخشععندیرا بهبود م یزندگ

شهر    شمند  گزاره فروش   کیکه به  سازند یرا قادر م یهو

در  هاسععتیتور یو تجربه کل ابدیمنحصععر به فرد دسععت  

  دیتأک اتیادب نیاز مقصد را جالب تر و راحت کند. ا  دیبازد

و   ،یز داده، کنترل و همععاهنگکععه اسعععتفععاده ا کنععدیم

  لی( تبدیهارسعععاختیو ز ندها، یها، فرا  پروتکل  یتکنولوژ

  ،یداری بازده بهتر، بهبود پا   جاد یا یبرا یسعععازه ا شیبه پ 

اکن  افراد س یبرا یزندگ تیفیک شیو افزا ،یتوسعه اقتصاد

 . (1421 فلنچر  استو شاغل در شهر شده

ته ی  ح    اف عاطف      یاکها  جارب  که ت  یاز آن اسععععت 

ه گذارند، که به نوب یم ریمقصععد تأث ریگردشععگران بر تصععو

تار   یخود بر رو هداف رف با ا   یم ریتاث  یا حال،    نیگذارد. 

  یاطفع یتجربه ها نیمقصد را ب ریتصو یانجینقش م جینتا

 بررسعععیکند.  ینم دییتأ یرفتار یها تیگردشعععگران و ن

شود  مشخص  چنینو مبانی نظری  تحقیق ادبیات   هک می 

به رغم وجود الگوهای مختلف توسععععه توسععععة مقاصعععد   

یازمندی          ،یگردشعععگر ند تمام ن یک الگوی جامع که بتوا

به    یندها  یهای موفقیت فرا   منظور توسععععة  برند آفرینی 

آموزش گردشعععگری  هوشعععمند را مهیا کند، وجود ندارد،  

  ینیرآف در رابطه با برند یپژوهش یبا توجه خلأ ها نیبنابرا

و ضرورت   تیبا توجه به مطالب ارائه شده، اهم  نیهمچنو 

منظور توسعععة آموزش به  ینیدر رابطه برند آفر یپژوهشعع

شگر  شمند   یگرد ست. لذا هدف از پژوهش      هو شهود ا م

منظور توسعععة آموزش به  ینیبرند آفر یحاضععر، ارائه الگو

 .هوشمند بود  یگردشگر

 

 مواد و روش ها

داده  هینظر کردیاز روی اسعععت و فیک پژوهش حاضعععر

یه  برا ادی بن به     یالگوی ارا ند آفرینی  عة   بر منظور توسععع

ستفاده نموده است.   آموزش گردشگری  هوشمند    کردیرو ا

اسعععت که   یفینوع روش پژوهش ک کی  ادی داده بن هی نظر

ستقرا به سله رو    کیی یطور ا ا به ر کیستمات یس  یهاهیسل

  جاد یمورد مطالعه ا   دهی دای درباره پ  گیرد تا نظریه  کار می 

ند   یپژوهش برا نیدر ا(. 1447اسعععتراوس وکوربین   ک

نه     نه از نمو خاب نمو که از روش    انت ند  هدفم  های گیری 

ست، احتمال ریبرداری غنمونه ستفاده می  ی ا  شود. مفهوم ا

نه  که در پژوهش     نمو ند هدفم کار      یفیک یها گیری  به 

شگر   نیبه ا رودیم ست که پژوه مطالعه را  موردافراد  ،معنا

خاب می    از این عه انت طال که   رو برای م ند  ند ک در فهم   بتوان

ن بر ای مطالعه مؤثر باشند.  یمحور دهیمسئله پژوهش و پد 

ساس،   صاحبه عمیق  دادها ساختار یافته   ها از طریق م نیمه 

. جامعه آماری تحقیق را آوری شععده اسععتجمعبا خبرگان 

سا       شنا صی و کار صو ن و مدیران خبرگان، فعالان بخش خ

شهر تهران         شهری در  شگری و  صنعت گرد بخش دولتی 

  ها ضبط و برای کدگذاری. تمامی مصاحبهدهندتشکیل می

یاد    بازخورد، از آن    اصعععلاح، با روش داده بن خذ    ها و ا

 برداری شده است.  بهره
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 کنندگان در فرایند پژوهش.مشخصات مشارکت 1جدول 

Table 1. Specifications of participants in the research process 

 تحصیلات فراوانی درصد
متوسط سابقه 

 فعالیت)سال(
 ردیف تخصص

 1 کارشناس بازاریابی 11 دکترا 3 11

 1 تورگردان -فعال بخش خصوصی 33 لیسانس 1 8

 3 مدیرعامل آژانس مسافرتی -فعال بخش خصوصی  33 لیسانس 1 8

 5 مدیر مرکز اقامتی -فعال بخش خصوصی 53 لیسانس 1 8

 3 راهنما -فعال بخش خصوصی 13 لیسانس 1 8

 6 گردشگری الکترونیکی -فعال بخش خصوصی  15 دکترا 1 8

 1 استاد دانشگاه -خبرگان  11 دکترا 1 8

 8 پژوهشگر -خبرگان  13 دکترا 1 5

 9 مدیرکل -فعال بخش دولتی 11 فوق لیسانس 1 8

 13 معاون مدیرکل -فعال بخش دولتی 18 لیسانس 1 5

 11 ریزی شهریکارشناس جغرافیا و برنامه 11 دکترا 1 8

 11 کارشناس گردشگری 13 لیسانس 5 16

 

  آگاهانه، رضایت  اخذ شامل  اخلاقی موازین پژوهش این در

ضمین  صی    حریم ت صو  همچنین. شد  رعایت رازداری و خ

شنامه    تکمیل زمان س   امیتم تکمیل به تأکید ضمن  ها پر

 در پژوهش از خروج مورد در کنندگان شرکت  ها، سؤال 

ئه  و زمان  هر ها  به  و بودند  مختار  فردی اطلاعات  ارا  آن

 امر این و می ماند محرمانه اطلاعات که شد  داده اطمینان

یت   کاملاً  نیز   اخلاق کد  با  حاضعععر  پژوهش. شعععد رعا

IR.IAU.TMU.REC.1400.701 شد ثبت. 

 

 هایافته

ها، مصاحبه با متخصصان بود. افراد    داده یابزار گردآور

های  با سعععمت  های خودرو  شعععرکت کننده از  مشعععارکت 

مدیره        ئت  مل و اعضعععای هی مدیران  مدیرعا یابی   و    بازار

صورت که با استفاده از پروتکل مصاحبه، با      نیبه ا اند.بوده

شده و از  انجام ییهامصاحبه گردشگری   رانیمد ای ازنمونه

ستخراج شد.   قیتحق یها، اطلاعات لازم برامصاحبه  انیم   ا

با      کردیها بر اسعععاس رو  داده لی تحل روش یاد و  داده بن

که  ایانجام شد. به گونه  یابی و مقوله یاستفاده از کدگذار 

 رانیباز با مد    یها مصعععاحبه  قیاز طر قیتحق هی اول ازدر ف 

صل می     خودرو هایشرکت  شناخت حا ضوع  شود.   ، از مو

شاهده  نیهمچن شگر  رانیمد رفتار م بخشی  به عمق یگرد

سپس بر ا    شناخت محقق کمک خواهد کرد.  ساس   نیبه  ا

کدگذار   له  و یو پس از  پژوهش   یمدل مفهوم  ،یابی  مقو

متون را از  مصعععاحبه  محقق بعد از هر  گردید.   میترسععع

صاحبه  سه مرحله      م ست.  ستخراج و کدگذاری کرده ا ها ا

ها انجام شععد.  دادهبر روی یانتخاب کدگذاری باز، محوری و

ها خط به خط خوانده و کدهای باز        منظور ابتدا داده دین ب 

کنندگان اسععت( اسععتخراج کلمات خود شععرکت همان  که

  ییکدها و سععهیمقا یای قبل.کدهای حاصععل با کدهدیگرد

ای طبقه ج کیبودند در  گریکدی هیشب  یکه از نظر مفهوم

 زیگرفت. طبقات نمی شکل  طبقات جیگرفتند و به تدرمی

دغام  ا گریکدیبا  ازیشعده و در صعورت ن   سعه یمقا گریکدیبا 

چند طبقه    ای طبقه به دو    کی موارد  ازی برخ ای شعععده و 

طبقه به طبقه     کی محل کد از    ای شعععد و می کی تفک گرید

ها   می دای پ رییت  گرید تا در ن به     تی کرد  قه محوری  طب

 محوری در کدگذاری یارتباط ده ندیدست آمد. اساس فرآ

از طبقات اسععت مانند آنچه در  یکیبر بسععط و گسععترش 

ضر به عنوان طبقه محوری  ست     نتخابا پژوهش حا شده ا

گردشعععگری  منظور توسععععة آموزش برند آفرینی به  یعنی

و   ندیفرآ بوده و بر یعل طیکه نشأت گرفته از شرا هوشمند 

د.  شععومی یینها امدیاسععتراتژی اثرگذار بوده که منجر به پ

شعععکار آ گریکدیطبقات را با  ارتباط زین یکدگذاری انتخاب

حال،    کرد. به   با این  جام مصعععاح با    یعلم یها پس از ان

سازمان، الگو  ییو اجرا یخبرگان علم برند آفرینی به  یدر 
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  یبر مبنا رانیا منظور توسعة آموزش گردشگری  هوشمند   

 مقوله سه  پژوهش این در. دیگرد داریپد ادیبن روش داده

ی و  نگرش به برند سعععاز   رییت  لزومی، برند شعععهر  تی هو

 که هسعععتند تجربی عوامل بودن ریو اجتناب ناپذ یجهان

منظور به ی برند آفرینی علّشعععرایط  ایجادکننده توانندمی

   .(1 جدول  توسعة آموزش گردشگری  هوشمند باشند

 

 

 فرعی( های علّی )اصلی،. مقوله1جدول 

Table 2. Causal categories (main, minor) 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی

را
ش

ی
 ط

علّ
 ی

 هویت برند شهری

 مکان کی یبرا یسازنشان

 داریبر توسعه پا تمرکز

 همه شهروندان مشارکت

 ستمیس ییو کارا یکپارچگیبه  یابیدست

 لزوم تغییر نگرش به برند سازی

 همسویی با برند سازی شهری

 اهمیت نماد سازی

 ICT.ارتقای 

 جهانی و اجتناب ناپذیر بودن

 جهانی شدن

 گسترش اطلاعات گردشگری

 مدیریت اطلاعات گردشگران شهری

 خارجی وجود انبوه گردشگران داخلی و

 تسهیل در فرایند گردشگری هوشمند

 

ص  انگریب یانهیزم طیشرا    یهایژگیاز و یمجموعه خا

به پد   به مکان     یاسعععت که به شعععکل عموم     دهی مربوط 

 یانهیزم یهایژگیاشععاره دارد. و مربوطه عیو وقا دادهایرو

برند    یکه بدون آنها تحقق الگو شععوندیم یشععامل عوامل

منظور توسعععة آموزش گردشععگری  هوشععمند   آفرینی به 

را، که در آن  یخاصعع طیشععرا نهیزم و سععتین ریپذ امکان

صعععورت  دهی اداره، کنترل و پاسعععخ به پد     یراهبردها برا 

ند یفراهم م رد،یگیم از  یا را مجموعه  طیشعععرا نی. اکن

  دهند یم لی تشعععک یانه یزم یرها یها و مت  مقوله  م،یمفاه 

، شععهر یراهبرد تیپژوهش موقع نیدر ا (2222 محمدی 

  یعوامل اصععل برند یسععاختار انسععجامی و شععهر نگیبرند

به   ا نه یزم عة آموزش  ی الگوی برند آفرینی  منظور توسععع

 (.2 جدول هستندگردشگری  هوشمند 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ...ارائه الگوی برند آفرینی                                                                                                                                               13

 2041ویژه نامه ، چهاردهمشاپور، سال ی آموزش جندی پژوهشی توسعه_ی علمیفصلنامه

 فرعی( )اصلی، ایهای زمینه. مقوله3جدول 

Table 3. Background categories (main, minor) 
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی

ی
ه ا

مین
 ز

ط
رای

ش
 

 موقعیت راهبردی شهر

 

 جاذبه های توریستی شهر

 توسعه ساختار شهری

 کپارچهیهوشمند  یهاستمیس

 شهرت استراتژیک برند

 توسعه برند شهری

 برندینگ شهری

 هوشمند و خدمات ندهایفرا یساز نهیبه

 تبلیغات هوشمند

 اطلاعات جامعتوسعه 

 استاندارد سازی و توسعه برند گردشگری

 هوشمند یگردشگر یمرکز هستهارتقای 

 (زاتیابزارها )تجهتوسعه 

 

 انسجام ساختاری برند

 

 توسعه فرایندهای آمیخته گردشگری هوشمند

 خبره یانسان یها ارتقای نیرو

 تبلیغاتی یهارسانهاستفاده از 

 بهسازی و ساماندهی زیرساختهای موجود شهری

 

همچون زمان،  یترعام طیگر شامل شرا  مداخله طیشرا 

نگ م   به    شعععودیفضعععا و فره   ای  لگریعنوان تسعععه که 

ها     نده راهبرد حدودکن مل  م ند یم ع در  طیشعععرا نی. اکن

متقابل در  ی/ کنشع یکنشع  تیمحدود ای لیتسعه  یراسعتا 

ص  نهیزم  یفیط ط،یشرا  نیا از کی. هر کنندیعمل م یخا

 اریدور تا بسعع اریآنها از بسعع ریکه تأث دهندیم لیرا تشععک

ست   ریمت  کینزد سه   پژوهش نیدر ا .(2222 یمحمد ا

شگران  یرفتار یمقوله الگو   هیسرما ی و طیمح عوامل، گرد

ی شعععرایط مداخله ها عنوان مقوله بهی مال نی/ تامیگذار

 منظور توسعععة آموزشگر بر مبنای الگوی  برند آفرینی به 

در نظر گرفته شععده اسععت که در  گردشععگری  هوشععمند  

 .نشان داده شده است 0جدول 
 

 

گر )اصلی، فرعی(های مداخله. مقوله5جدول   

Table 3. Background categories (main, minor) 
 هامستخرج از مصاحبهنمونة مفاهیم  مقولة فرعی مقولة اصلی

گر
ه 

خل
دا

ط م
رای

ش
 

الگوی رفتاری 

 گردشگران

 های تبلیغاتیواکنش به پیام

 غاتیتبل ییکارا یبررس

 رفتاری گردشگران شهری یدر الگوها رییتغ

 ی گردشگران شهریریگ میتصم یدر الگوها رییتغ

 بخش بندی بازار گردشگری هوشمند

 مشی گذاری و..(موانع قانونی )دولت و خط  عوامل محیطی

 ی برند شهریرساختیمشکلات ز

 کاهش حمایت از بخش گردشگری هوشمند

سرمایه گذاری/ تامین 

 مالی

 عدم منابع مالی شفاف

 گردشگری هوشمندگسترش عدم 

 یافزار و سخت یافزار نرم کاهش توجه به
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 همه یعنی باشععد، داشععته محوریت باید مدنظر پدیده

صلی  هایمقوله  به و شوند  داده ربط آن به بتوانند دیگر ا

 یا همه در که معنا این شعععود. به ها ظاهرداده در تکرار

شانه  موارد، همه تقریباً  مفهوم آن به که دارند وجود هایین

 هایی پدیده   یا  ایده  به  کنند. پدیده محوری،   می اشعععاره

ساس  که شود می اطلاق ست  فرایندی محو،  و ا  تمام که ا

 نیدر اشععود. می ربط داده آن به دیگر اصععلی هایمقوله

ستر ،  نفعان یسه مقوله توجه به ذ  پژوهش  یبرا یساز  ب

 هیببرند  شععهر کپارچهی تیریمدو  هوشععمند یگردشععگر

له  به     یالگو ی محوریها  عنوان مقو ند آفرینی  منظور بر

شده          شمند در نظر گرفته  شگری  هو سعة آموزش گرد تو

 .نشان داده شده است 1است که در جدول 
 

 

های محوری )اصلی، فرعی(. مقوله3جدول   

Table 5. Axial components (main, minor) 
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی

له
قو

م
ی

ور
مح

ی 
ها

 

 نقش شهروندان در برندسازی توجه به ذی نفعان

 جلب مشارکت ذینفعان

نظرات کارشناسان گردشگری در فرایند گردشگری ارائه 

 هوشمند

 اجتناب از فردگرایی

 

سازی برای بستر 

 گردشگری هوشمند

 

 

 گسترش دولت الکترونیک

 شفاف سازی اطلاعات

 آموزش بهینه شهروندان

 توجه به خلاقیت ونوآوری برند هوشمند

 ییایاطلاعات جغراف لیوتحلهیتجز

مدیریت یکپارچه برند  

 شهری

 توسعه زیرساخت شهری

 فهم و درک گردشگران از خدمات

 شهری گردشگران نسبت به خدمات یذهن ریشناخت تصاو

 زیبا سازی و تقویت جلوه های بصری

 

ها در واقع طرح  که     ییها ها و کنش راهبرد ند  هسعععت

له محور  یخروج به پ    یمقو ها   ی مدل بوده و  مد ختم  ا

 یهسعععتند که برا یریمجموعه تداب ،. راهبردها شعععوند یم

اتخاذ   یتحت بررسععع  دهی پاسعععخ به پد     ای اداره  ت،ی ریمد 

ستراوس و کورب   شوند یم سه   پژوهش نیدر ا( 2227 نیا

  ی اتیتبل ستمیس یارتقای، برند شهر یفرهنگ ساز  ،مقوله

عنوان  به یهوشععمند شععهر یبرند سععاز یطراحی و شععهر

منظور توسععععة  برند آفرینی به    یالگو بر مبنای  راهبردها 

ست که       آموزش گردشگری  هوشمند در نظر گرفته شده ا

 .نشان داده شده است 1در جدول 
 

 

. مقولة راهبردها )کنش/ واکنش، اصلی، فرعی(6جدول   

Table 6. Category of strategies (action/reaction, main, minor) 
مقولة 

 اصلی
هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی  

ها
رد

هب
را

 

فرهنگ سازی برند 

 شهری

 همسو سازی برند با شهر هوشمند

 آموزش و ارتقای سطح فرهنگی شهروندان

آگاهی سازی برندبر  یتمرکز  

از طریق فستیوال ها برند شهریجایگاه  ارتقای  

 تعاملات همه جانبه برند شهری با الگوهای هوشمند شهری

 

 

 تبلیغات مکان حمور

 استفاده از سلبریتی و اینفلوئنسر ها

کارآمد تبلیغاتی یکانالها انتخاب  
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سیستم تبلیغاتی  ارتقای

 شهری

گردشگری هوشمندباشگاه ایجاد   

نیآنلا استفاده سیستم های اطلاعاتی  

 تمایز برند شهری از طریق تبلیغات

طراحی برند سازی 

 هوشمند شهری

ی اطلاعاتیها ستمیس یساز نهبهی  

اهستمیکردن س یتالیجید  

گردشگران و مقصد نیاز رابط ب یسطح بالاترایجاد   

نوآورانه یهاستمیاستفاده از س  

 GISتوسعه 

 
 

 هاواکنش و هاکنش نتایج یا برون دادها همان پیامدها

یامدهای       مدل  آخر (. بخش2222  محمدی  هسعععتن پ

منظور توسعععة آموزش گردشععگری   برند آفرینی به  یالگو

 مفاهیم باز، کدگذاری به توجه اسععت. با مرتبطهوشععمند 

 توجه با سپس  اند،شده  استخراج  مدل پیامدهای به مربوط

 هایمقوله مفاهیم و تم ها میان برگشت و  رفت حرکت به

 اسععاس همین بر و اندشععده نامگذاری و اسععتخراج اصععلی

شهر  یقدرت رقابت مربوط به بخش سه  در پیامدها  ،یبرند 

سعه  ک  سرما   ،یزندگ تیفیتو سعه  وان ی به عناجتماع هیتو

ها      مد یا به     یالگوپ ند آفرینی  عة آموزش  بر منظور توسععع

شمند     شگری  هو ست.   شده  طبقه بندیگرد  به 8جدولا

 .پردازدمی پیامدها به مربوط مفاهیم و مقوله ها
 

 

. مقولة پیامد )اصلی، فرعی(1جدول   

Table 7. Outcome category (main, minor) 
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی

ها
مد

پیا
 

 

 

 قدرت رقابتی برند شهری

 ترغیب گردشگران  بالقوه

 گسترده برای تبلیغات گستردهبازار 

 حفظ روابط بلندمدت با گردشگران

 توسعه محصول و معرفی مقصد جدید گردشگری

 افزایش راندمان و رقابت پذیری

 توسعه  کیفیت زندگی

 زندگی هوشمند و محیط زیست

 ارتقای اقتصاد هوشمند

 کیفیت بخشی به خدمات گردشگری

 شیو آسا یامکانات رفاه یارتقا

 سرمایه اجتماعیتوسعه 

 شهروند هوشمند

 کپارچهیهوشمند  یهاستمیس به  عیسر یدسترس

 مدیریت پشتیبانی بهتر از خدمات گردشگری

 از شهر هوشمند چشم انداز جامع جادای

 یگردشگر اتیتجرب تیریمد

 

  یمیپارادا یبر اسععاس الگو قیتحق نیا یمیپارادامدل 

عوامل و   نیبا وجود ا. شعععد یطراح نیاسعععتراوس و کورب

س برند آفرینی به  یالگو ندیمدل و فرا ط،یشرا  عة منظور تو

عوامل   نییشععد. تب یآموزش گردشععگری  هوشععمند طراح

پژوهش   نیا یاصععل دغدغةنیز   این موضععوع جادکنندةیا

نشان   2پژوهش به شرح شکل    یمیپارادامدل  بوده است.  

 داده شده است.
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 پژوهش یمیمدل پارادا .1شکل 

Figure 1. Research paradigm model 

 

های تناسعب و  شاخص براساس تعیعین اعتبعار نظریعه   

( مورد 1447کعععاربردی بعععودن  اسعععتراوس و کعععوربین  

در این باره  شوندگان  و نظععععر مصاحبه   بررسی قرار گرفت 

با سه نفر از   شاخص تناسب   مورددر طرفی  از بررسی شد.  

های پژوهش با  شوندگان دربععععارة تناسععععب یافتهمصاحبه

، اصععلاحاتی  گذاریبح  شععد و در مورد نامدنیای تجربی 

صورت  تعدادی از مقولهدر صوص   علاوههب .پذیرفتها  درخ

  ها با پیشعینه و مقایسة مستمر داده شاخص کاربردی بودن

  انجام شعععد، در همین راسعععتا تدوینمبانی نظری پژوهش 

ها  یافته در هر مرحلعه از مصاحبه  ساختار های نیمهپرسش

 هها، به کاربردی بودن پژوهش جام      نآاز رفع اشعععکال   با 

 .شدعمل پوشانده 

 

 بحث و نتیجه گیری

گذاران نتایج حاصعععل از این پژوهش برای سعععیاسعععت

در شععناسععایی   های دولتی، غیردولتی و خصععوصععی بخش

کردن بسععتر ریزی برای فراهمها و همچنین برنامهشععاخص

گردشععگری هوشععمند  برمبنا و  مناسععب به منظور توسعععة 

مفید خواهد بود. به علاوه با  رویکرد گردشععگری هوشععمند 

 هایزیرسعععاختهای جامع در زمینة توجه به نبود پژوهش

شگر  شور، یافته    یگرد شمند در ک های این پژوهش گام  هو

غازین مؤثری برای پژوهش  نه      آ نده در این زمی های آی

برند آفرینی به    شعععود. هر پژوهشعععی در زمینة  قلمداد می 

مانند این   منظور توسعععة آموزش گردشععگری  هوشععمند 

سهمی در ادبیات پژوهش در     شی برای ایجاد  پژوهش، تلا

 این حوزه است. 
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اهمیت صنعت گردشگری به عنوان پیشران    با توجه به 

سعه     صادی و نقش آن در تو شهری، نیبرندآفراقت ظر به ن ی 

ند  با رویکرد هوشم آموزشی هایزیرساخترسد توسعة می

ای  دهکنن امیدوار مسععیر بازاریابی مکان مبنا برند آفرینی(

گردشععگری های کیفی و منطقی زیرسععاختبرای توسعععة 

و قدرت تأثیرگذاری بر مقاصعععد       ایجاد نماید    هوشعععمند   

شگر  شد        یگرد شته با سطوح مختلف دا شمند را در  ،  هو

ته    نیمچنه تا    های این پژوهش یاف   یها پژوهش جیبا ن

  جی( و نتعا 2221 و محمعدی ( 1422وجورج   هسعععیمعار 

 (1421  گراتزل( و 1428 همکاران وسولانو   یهاپژوهش

قت  ( 1422 لاریپو  طاب تایج پژوهش  به  دارد. م در علاوه، ن

( اسعععت که 1422  بنرجی وهمکارانهای راسعععتای یافته

شان می  سترس  در از طریق برند آفرینی بادهند ن  بودن د

  مکانی هایداده و اینترنت طریق از بیشععتر هایفرصععت

ود و  ش می ایجاد کنندگان مصرف  رفتار بازاریابی در تحولی

.  شوند یم تبلی اتی هایکمپین بیشتر  کارایی این امر سبب 

ته   نگ ( و 1414  ارگون وهمکاران های  یاف و همکاران   تی

شان می 1422   جمعیتی بندیبخش و برند آفرینیدهد ( ن

قش  و ن هستند  یکدیگر از نشدنی  جدا و پیچیده موضوعات 

ست.    ج رافیایی آنها در بازاریابی شده ا سا  تأیید  س براین ا

  ید با  که  طلبد می را رویکردی ها این فرایند  نتایج پژوهش 

 از و مدیریت را گردشععگری هایمکان و مقاصععد اطلاعات

( و  1424  مادیسععه و جورجهای یافته کنند اسععتفاده آنها

 توسععععه  برایدهد  مینشعععان  (2228  پرامد وجوگندرا  

 تریمطلوب ریزیگردشععگری هوشععمند برنامه اسععتراتژی

ضاهای  یابیمکانوجود  .دهند انجام شگری به  ف  کمکگرد

  .ضروری است   گردشگر  نیاز مورد خدمات ارائه برای تحلیل

 موضععوع این دهندة نشععان آمده دسععت به نتایج علاوه به

ست  سیار  کاربرد و اهمیت به توجه با که ا   و برند آفرینی ب

 گردشععگران، برای گردشععگری هوشععمند  هایزیرسععاخت

 به نیاز صععورت در گردشععگری مدیران و گذارانسععیاسععت

  دو این به باید خود مقاصععد پذیری،رقابت سععطح ارتقای

له  یت  مقو یاس این پژوهش،        ایویژه اهم ند. در ق بده

اسعععتفععاده از نشععععان داد  (2222گععالاچو  مطععالعععات 

  یشماریب ییایبه سوالات ج راف برند آفرینیی هایاستراتژ

  یهاکیتکن یریکارگه با ب یدهد که به طور سنت یپاسخ م 

توان از آن یبه عنوان مثال، م   شعععدند یبرطرف م یابی بازار 

و   ینفوذ بازار در عرضععه و دسععترسعع  بیضععر نییتع یبرا

ه نحو فیتعر یاسعععتفاده کرد. برا   ات یمناسعععب بودن تبل 

قامت  از مراکزاسعععتفاده     ای ی مکان  تی موقع پذیرایی و  -ی ا

قاط د  ها  کی نزد یدنی ن   یابی بازار  یها کی تکنعلاوه  به  .(آن

از  یرا به عنوان بخش  یمقاصد گردشگر   تیریژئو امکان مد

ستفاده از پارامترهای ج رافیایی   با ا یاطلاعات ستم یس  کی

مایش      با جمع  یل و ن یه وتحل تایج از  آوری اطلاعات، تجز ن

 این موضععوع نیزکند، یفراهم م ای دیجیتالهنقشععه طریق

 نیابراین اساس  شده است.    شنهاد ی( پ1422توسط لوپز   

را فراهم   یاهی اطلاعات رو  که این رویکرد  امکان وجود دارد 

که م   ند  ند ب یک قا  لی و تحل هی تجز یراتوا در  عیو درک و

ا  ب  دکنندگان  ی تعامل بازد    لی به منظور تسعععه  یزمان واقع 

ن  مد      نیهمچنطق اطراف و ام به  مک  ق  رانیک   صععععدام

  شیزااف ی بهتر برایریگ میتصم یبرا گردشگری هوشمند 

  گردشعععگری منجر شعععود،تجارب   تی فیو بهبود ک ییکارا 

ه کند کیم یرا طراح ییوهایسععنار سععتمیسعع نی، انیبنابرا

 یزیربرنامه   یمناسعععب برا  یها یاتژاسعععتر یامکان طراح 

مقصد/مناطق گردشگری هوشمند  را     تیریو مد ینیسرزم 

ز ژئو ا یابیاسعععت که بازار نیامر ا نیا لیکند. دلیفراهم م

  و ییایج راف طیشعععود: محیم کینزد رهایدو منظر به مت 

کند  پیشععنهاد می (1422 لاریپ . درهمین راسععتاگردشععگر

س   ستفاده از  شگر   کیدر  برندآفرینی ستم یا صد گرد  ،یمق

جازه م  عات       یا طال تا م هد  در صعععورت وجود  یترقیدقد

در مورد رفتار گردشگران و نقاط    ژهیاطلاعات مناسب، به و 

س    صد  لیضعف و پتان شود. ا  شهری  مق امر نقش   نیانجام 

ضا  عیدر درک توز یمهم ساخت یامکانات، ز ییف مراکز ها، ر

در و خدمات در مناطق گردشگری هوشمند  دارد. یسرگرم

ستا  سی نتایج به  را شگران آت ی برر ص  یپژوه شود   می هیتو

و   ییبه شعععناسعععا    یفاز  یدلف کی اسعععتفاده از تکن  اکه ب  

های گردشعععگری  عوامل موثر بر زیرسعععاخت   بندی اولویت 

 شععودمی شععنهادیپ نیهمچن نمایند.مبادرت هوشععمند  
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ند آفرینی بر سععععایر حوزه  تأثیرات   های گردشعععگری   بر

 .شود دهیسنج

مورد  این می توان به   پژوهش از جمله نقاط ضععععف  

شا  ست، به      پژوهش به ره کردا شده ا صورت مقطعی انجام 

سعععازد.  گیری دربارة علّیت را دشعععوار میاین دلیل، نتیجه

سشنامه  تعداد زیاد پرسش  شدن زمان   ها به طولانیهای پر

ید    جام پاسعععخ         ،اجرای آن ان قت  قدار د های    که بر م

 .تأثیر نبوده استکنندگان بیشرکت
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