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Extended Abstract 

Introduction 
Today, the tourism industry is considered as one of the largest and most diverse industries in the 

world as the main source of foreign exchange earnings, employment, social justice, cultural 

growth, increasing welfare and grounds for private growth and a tool for infrastructure 

development. In this regard, to realize the vision of the tourism industry and growth in this field, 

the use of GIS approach is inevitable and the capabilities and resources that exist in this field 

should be used to the fullest. Geo-marketing (location based) is a tool to identify and predict the 

needs of tourists and provide facilities to meet their needs and motivate them to visit, which will 

ensure the satisfaction of tourists and the realization of organizational goals (sustainable 

income, job creation, etc.). One of the important tourist cities is the holy city of Mashhad, which 

is considered as the largest religious and pilgrimage city in Iran. The city welcomes countless 

pilgrims and tourists every year with its many hotels and tourist accommodations, pilgrimage 

and tourism routes, scenic and natural attractions. Existence of busy routes and high volume of 

tourists and the number of attractions and accommodations has caused tourists to face many 

problems in choosing the appropriate route and accommodation, etc., so it is necessary to take 

measures to facilitate routing as well as infrastructure development. One of the effective 

solutions is to use new geo-marketing parameters. According to the above, this research is 

trying to find a suitable answer to the following question: 

- What is the role and impact of geo-marketing on the development of urban tourism? 

 

Methodology 

This research is applied-developmental in terms of purpose and descriptive-survey in terms of 

method. The statistical population of the research, in the qualitative part, includes experts and 

managers of the public sector of the tourism industry, the statistical population of the research, 

in the qualitative part, included experts and managers of the public sector of the tourism 

industry, which 26 people (the criterion for selecting this number is theoretical saturation) were 

familiar with the discussion of geo-marketing and urban tourism factors, were chosen as sample. 

In the quantitative part, the statistical population includes all managers of the tourism industry 

which 86 people were selected by available methods. Data collection tools were interviews and 

questionnaires. The method of data analysis in the qualitative section was based on the 
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Grounded Theory and using coding and categorization. In order to investigate the type of data 

distribution, Kolmogorov-Smirnov test was used by spss24 software. Structural equation 

modeling (SEM) with partial least squares (PLS) approach was also exerted to test the 

hypotheses. 

 

Results and discussion 
Using the opinions of the interviewers, the main and sub-categories were calculated as follows: 

For the main category of causal conditions (geo-marketing identification, launching geo-

marketing campaigns, upgrading geographic information system (spatial)), contextual 

conditions (appropriate tourism education from place-based systems, urban branding, structural 

cohesion of tourism), intervening conditions (characteristics of tourists, environmental factors, 

infrastructure factors), central category (standardization, promotion of urban tourism, tourists' 

expectations), strategy (promotion of positioning, promotion of communication channels, value 

creation), outcome (competitive advantage, welfare and quality of life, sustainable tourism) can 

be seen that 87 questionnaire indices were identified into six structures. The PLS method was 

also found to be positive for all variables in the study and the total average of this index is 0.578 

which indicates the desired and high quality of the measurement model. The value of the fit 

index (GOF) is equal to 0.662 and is greater than the value of 0.4 and indicates a suitable fit of 

the model. And the path coefficient of all hypotheses was confirmed. 

 

Conclusion 

The results of the qualitative part of the research, which was conducted through a coding 

interview, showed that the causal conditions include geo-marketing identification, launching 

geo-marketing campaigns, upgrading the geographic information system (spatial) and the 

underlying conditions include appropriate tourism education from spatial systems. Urban 

branding is based on the structural cohesion of tourism and the intervening conditions include 

tourist characteristics, environmental factors, investment / financing. The central category 

includes standardization, promotion of urban tourism, and tourists' expectations. Strategies 

include positioning, communication channels, value creation, and outcomes include competitive 

advantage, welfare and quality of life, and sustainable tourism. 

The results obtained from the coefficients of structural equations confirm the effect of geo-

marketing identity on tourism potential, with the t-value (2.247) and the path coefficient of 

0.206; the effect of geo-marketing structure on tourism potential with t-value (1.988) and path 

coefficient of 0.139; the effect of environmental characteristics on tourism potential with the t-

value (6.197) and path coefficient of 0.527; the effect of tourism potential on value creation 

with  t-value (4.759) and path coefficient of 0.290; the effect of structure tourism on value 

creation with t-value (4.281) and path coefficient 0.197; the effect of environmental 

characteristics of geo-marketing on value creation of geo-marketing with t-value (8.195) and  

path coefficient of 0.491; and finally the effect of value creation on tourism infrastructure 

development with the t-value (37.067) and the path coefficient of 0.832. Finally, the variables of 

geo-marketing and value creation at the rate of 0.832 affect the development of tourism 

infrastructure. 

 

Keywords: Tourism, Geo-Marketing, Urban Tourism, GIS. 
 



 1400، بهار 1، شمارۀ 8فصلنامه گردشگری شهری، دورۀ 

 127-141 صص.
 

http://doi.org/10.22059/JUT.2021.322862.899 
 

 گردشگری شهری هایزیرساختآفرینی آن بر توسعه سی نقش ژئومارکتینگ و ارزشبرر

 دمشهمطالعه موردی: شهر  
 

 یرانه آزاد اسلامی، تهران، اواحد تهران مرکزی، دانشگا دانشجوی دکترای مدیریت بازرگانی، -محمدثابت اقلیدی 

  ، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایراناستادیار مدیریت بازرگانی، واحد تهران مرکزی -1وحیدرضا میرابی

  نتهران، ایرا استادیار مدیریت بازرگانی، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد اسلامی، -بهروز قاسمی 

 ، ایراناستادیار مدیریت بازرگانی، واحد تهران مرکزی، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران - سیدکامران نوربخش

 
 07/02/1400تاریخ پذیرش:                                                 03/11/1399تاریخ دریافت: 

 

 چکیده
اند بـه جایگـاه عنوان یکی از صنایع مهم و پربازده در توسعه، شهرها تـاکنون نتوانسـتهرغم اهمیت گردشگری بهعلی

وانـد ضـعف در شـناخت و تزمینه دسـت یابنـد. یـک از دلایـل می های موجود در اینمندی از فرصتشایسته و بهره
های گردشگری باشد. این ابزار قدرتمند اطلاعاتی شامل موقعیـت جغرافیـایی، گیری از ژئومارکتینگ در زیرساختبهره

های فروش و مسیرهای گردشگری و ... را به گردشگر عرضـه کنـد کـه دهی، محلآدرس، محدوده و منطقه سرویس
 وبررسـی نقـش ژئومارکتینـگ رو هدف از پـژوهش حاضـر ه است. ازاینصورت جدی موردتوجه قرار نگرفتتاکنون به
ست. عنوان محدوده موردمطالعه( ابه مشهد )در بستر شهر گردشگری شهری هایزیرساختآن بر توسعه  آفرینیارزش

 ختـهیآم قـاتیدر دسته تحقباشد و کاربردی و ازنظر روش، توصیفی پیمایشی می-ایاین پژوهش ازنظر هدف، توسعه
پردازی داده بنیاد بـوده و بـرای گـردآوری اطلاعـات از گیرد. در بخش کیفی تحقیق مبتنی بر نظریهمی( قرار یبی)ترک

وتحلیل اطلاعات به روش اشتراوس و کـوربین و مـدل پـارادایمی های نیمه ساختاریافته استفاده شد و تجزیهمصاحبه
نفـر از  26های هدفمنـد )قضـاوتی( مندی از تکنیکو با بهره گیری نظری بودگیری به روش نمونهانجام گرفت نمونه

ها طـی آمده از مصـاحبهدسـتهـای بهخبرگان و مدیران با سابقه صنعت گردشگری انتخاب شدند. نتایج تحلیـل داده
ول جـد زابا اسـتفاده  فرایند کدگذاری باز، محوری و انتخابی، به ایجاد طراحی و تبیین مدل منجر شد. در بخش کمی،

افـزار ها از روش معادلات ساختاری بـا اسـتفاده از نرموتحلیل دادهمنظور تجزیهبرآورد شد.. به 86مورگان حجم نمونه 
Smart pls یت ژئومارکتینگهو ،527/0با ضریب مسیر  محیطی هایاستفاده شد. نتایج بخش کمی نشان داد ویژگی 

داشـته اسـت و  تـأثیربیشـترین  پتانسیل گردشگری ترتیب بر به 139/0با  ساختار گردشگری، 206/0با ضریب مسیر 
بـر  197/0بـا  سـاختار گردشـگری، 290/0با ضریب  پتانسیل گردشگری ،491/0با ضریب مسیر  محیطی هایویژگی
بـر توسـعه گردشـگری تـأثیر معنـاداری  832/0 با ضریب نیز آفرینیارزشدر همین راستا  بوده وآفرینی معنادار ارزش
های و توسـعه گردشـگری توان نتیجه گرفت که معیارهای ژئومارکتینگ بر زیرساختشته است. بنابراین میداشهری 
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 مقدمه

کـه منبـع طوریشـود بهترین صنایع در جهـان شـمرده میترین و متنوعگعنوان یکی از بزرامروزه صنعت گردشگری به
ای برای رشـد بخـش خصوصـی و اصلی درآمد ارزی، اشتغال، ایجاد عدالت اجتماعی، رشد فرهنگی، افزایش رفاه و زمینه

سـعه در طـول چنـد دهـه گذشـته رشـد و تو(. ایـن صـنعت Ata et al,2016:1ها است )ابزاری برای توسعه زیرساخت
جـایی تـا شده است. در جهان تبدیل یاقتصاد هایبخش ترینسریع و ترینبزرگاز  یکیرا تجربه کرده و به  گیریچشم
  حســاب آوردبه ی نیــزطیمحســتیو ز یفرهنگــ ،ی، اجتمــاعیاز منــابع مهــم توســعه اقتصــاد یکــیآن را  تــوانیکــه م

(Guo et al,2014:61.) شـده توسـ  مقصـد گردشـگری، لات و خـدمات ارائهدر این میان منـابع گردشـگری، محصـو
 (2011) 1و کـراوچ یچیر. (,2014:1092Sanchez et alکننده جذابیت برای گردشگران است )های تعیینترین جنبهمهم

 هـایفعالیت، خیوهـوا، فرهنـگ و تـارو آب ایـمقصـد ماننـد جغراف هایویژگیبه  ی شهریگردشگر تیمعتقدند که جذاب
(. با توجـه بـه Ritchie & Crouch,2011:250)دارد  یبستگ یعیطب ایشده ساخته یو بناها هاسرگرمینواع شده، اارائه

ریزی بـرای اسـتفاده های شهری موردنیاز گردشگران، ضرورت دارد تأمین و برنامـهامکانات، تأسیسات، خدمات و ظرفیت
(. بنابراین، باید بـه 32: 1395رد )قاسمی و همکاران، ها صورت گیرد تا بتوان گردشگران بیشتری را جذب کمناسب از آن

ها توجه شود )موسی وند و ساسان پـور، ویژه زیرساختهماهنگی میان تعداد گردشگران و ظرفیت فضاهای گردشگری به
ها، فراینـدها و منـابع لازم بـرای های گردشگری شامل امکانات جانبی و مکمل، تجهیزات، سیسـتم(. زیرساخت2: 1390

ها رابطـه بسـیار قـوی وجـود ملکرد هر مقصد گردشگری است. ازنظر تئوری بین توسعه گردشگری شهری و زیرساختع
ای بـرای های گردشگری اسـاس توسـعه گردشـگری و پایـه(. در واقع زیرساختAdebayo & Iweka,2014:13دارد )

وری در تواند سـبب افـزایش بهـرهست که میهای گردشگری در این ااستفاده از منابع مقاصد است. لذا اهمیت زیرساخت
 تولید و توزیع خدمات گردشگری باشد.

 های اطلاعـات جغرافیـاییاز رویکـرد سیسـتمصنعت گردشگری و رشـد در ایـن حـوزه، اسـتفاده  اندازچشمبرای تحقق 
  ده بشــوده وجــود دارد، نهایــت اســتفاو منــابعی کــه در ایــن حــوز هاتوانمنــدیناپــذیر اســت و بایــد از اجتناب

(Guo et al,2014:61.) هـای گردشـگری را طلبد که باید اطلاعات مقاصـد و مکانبنابراین این فرایند رویکردی را می
مبنـا( ابـزاری انژئومارکتینـگ )مکدر این راسـتا، (. 24: 1391ی سبکبار و همکاران،ها استفاده کنند )فرجمدیریت و از آن

ها و نیازهـا و مطلـع سـاختن ین خواستهردشگران و فراهم آوردن امکانات برای تأمبینی نیازهای گبرای شناسایی و پیش
نی )کسـب هاست، که این امر موجب تأمین رضایت گردشگران و تحقـق اهـداف سـازماآنان و ایجاد انگیزه بازدید در آن

 های متنوع گردشگری بـراینهر زمیدرآمد پایدار، ایجاد اشتغال و...( خواهد شد. خدمات بازاریابی مبتنی بر ژئومارکتینگ د
دهنده های ارائهاستفاده هستند. سیستمارائه آگاهی و راهنمایی گردشگران، حتی قبل از مراجعه به مقاصد گردشگری قابل

ها، هـا، رسـتورانمبنا برای گردشگران، اطلاعـات مکـانی وسـیعی چـون موقعیـت منـاطق تفریحـی، هتلخدمات مکان
ی و مشخصـات های گرافیکی و یا تصـویرازها و تمامی پارامترهای مرتب  با گردشگری در قالب نقشهها، خودپرداقامتگاه

ها و فاصله با دیگر مراکز تفریحی و... را از طریـق اینترنـت بـرای ها مثل قیمت تسهیلات اقامتی، کیفیت آنتوصیفی آن
مـل و (. بر این اسـاس آگـاهی از عواRamadani et al,2018:288نمایند )رسانی گردشگران ارائه میراهنمایی و اطلاع

ر این راستا دهای گردشگری شهری در این زمینه امری لازم و ضروری است، تا بتواند عناصر اثرگذار بر توسعه زیرساخت
 اقدامات لازم را انجام دهد.

زیارتی ایران محسوب ترین شهر مذهبی و عنوان بزرگیکی از شهرهای مهم گردشگری، شهر مقدس مشهد است که به
هـای گردشـگری، مسـیرهای زیـارتی و ها و اقامت گاه(. این شهر با تعدد هتل2: 1399 شود )جوانشیری و همکاران،می

شماری است. وجود مسـیرهای پرتـردد و های دیدنی و طبیعی، هر ساله پذیرای زائران و گردشگران بیگردشگری، جاذبه
ها باع  شده است تا گردشگران در انتخاب مسیر و اقامت گاه مناسـب ها و اقامتگاهحجم بالای گردشگران و تعدد جاذبه

طور توسعه طلبد برای تسهیل در مسیریابی و همینو ... با مشکلات بسیاری مواجه شوند بنابراین گردشگری این شهر می
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گیــری از پارامترهــای نــوین بهره هــای نــوین و پرکــاربردحلهای و ... تــدابیری اندیشــیده شــود. یکــی از راهزیرســاخت
های است کـه ازجمله مقوله نگیژئومارکتکارگیری ژئومارکتینگ است. در این راستا شناسایی عوامل مؤثر بر طراحی و به

بـر  یمبتنـ نـگیجـامع از ژئومارکت یه چارچوبئپژوهش در نظر دارد تا با ارا نیابایستی موردمطالعه و سنجش قرار گیرد. 
بـه  منجـر اثربخش بوده وی ژئومارکتینگ طراح برای یشهری نشان دهد که چه عوامل یگردشگر هایتزیرساختوسعه 
و رفتـار گردشـگران در فضـای  نگیژئومارکت نسبت به نشیب جادای. شد دنخواه یشهر یگردشگر هایزیرساختتوسعه 

مک خواهد کرد تـا نسـبت بـه کصنعت گردشگری و مدیریت شهری به  یفردی و درون هایهای ویژگیشهری در زمینه
روابـ  خـود اقـدام توسعه  وها و مقاصد گردشگری شهری بازدید از مکان در خصوصگردشگران  زهیانگ جادیو ا قیتشو
با توجه به مطالب مذکور این پژوش در تلاش است تا برای سؤال زیر پاسخ درخور و مناسـب بیابـد. نقـش و تـأثیر  .کنند

 ری شهری چگونه است؟ژئومارکتینگ بر توسعه گردشگ
های شـده اسـت و بـا بررسـیدهد کـه مطالعـات بسـیار کمـی تـاکنون انجاممطالعات در زمینه پژوهش حاضر نشان می

 باشند.اند به شرح زیر میهای که با موضوع حاضر قرابت داشتهترین پژوهشآمده مهمعملبه
های گردشـگری و رقابـت مکـانی مقصـدهای اخت( در پژوهشی به بررسی علـی زیرسـ1398افصح حسینی و همکاران )

ونقـل بیشـترین های اقامتی، امنیتی و حملاند که زیرساختاند و به این نتیجه رسیدهگردشگری )مناطق خشک( پرداخته
ونقل بر رقابت مکـانی تـأثیر مثبـت دارد. فرجـی سـبکبار و رو کیفیت زیرساخت حملتأثیر را بر متغیر وابسته دارند، ازاین

مبنا در خـدمت مـدیریت بازاریـابی گردشـگری شـهر بابلسـر را ( در پژوهشی تحت عنوان خدمات مکان1391کاران )هم
 هایجاذبـههای گردشـگری )رسانی در مـورد جاذبـهاطلاعاند که اند. و به این نتیجه رسیدهعنوان موردمطالعه قرار دادهبه

گردشـگری،  هایجاذبـه هاینقشـهو ...(، اطلاعـات جغرافیـایی )دسـتی ، طبیعی، فرهنگی، صنایعشناسیباستانتاریخی، 
های و...(، ویـزای الکترونیکـی، فـراهم هوایی، تصاویر ماهواره هایعکسوهوا، مورفولوژی منطقه، دسترسی، آب هایراه

رزرو بلیـت  هایکردن امکان خرید و رزرواسیون اینترنتی از مراکز ارائه خدمات گردشگری مثل هتل، رستوران و سیسـتم
های همـراه های راهنمای گردشگران روی دسـتگاهمقصد و سیستم ریزیبرنامههای تورهای گردشگری مجازی، سیستم

یافته به مـدد بازاریـابی و تبلیغـات در جهـت جـذب گردشـگر، الکترونیکی، کمک به توسعه اقتصادی مناطق کمتر توسعه
طویل تهیه بلیت، ایجاد رقابت در زمینه هتـل داری و  هایصفکاهش  دستی و استقرار منابع در آن مناطق،فروش صنایع

در وقت بازدیدکنندگان و  جوییصرفهتفریحی و گردشگری،  هایمکانو امکانات رفاهی  دهیسرویسها و بهبود اقامتگاه
( در 2020) ارانو همکـ 1ارگـان شـوند. میمبنا محسـوب خدمات مکان دهندهارائههای گردشگران ازجمله مزایای سیستم

بندی ژئودموگرافیک در بازاریابی جغرافیایی: موردمطالعه: استان اسکی شـهیر بـه پژوهشی با عنوان ایجاد یک مدل طبقه
های خود با رقابت زیادی روبـرو هسـتند و این موضوع پرداخته است. نتایج نشان داده است که مشاغل تجاری در فعالیت

رو در این فضـای رقـابتی و درجـایی کـه مشـتریان از ارزش باشد. ازاینه ضروری میرویکرد مشتری مداری در این حوز
بنـدی شـود. لـذا اهمیـت ژئومارکتینـگ و بخشبالایی برخوردار هستند مزایای شناخت بازار هدف و ابعاد آن پدیـدار می

پژوهشـی بـه بررسـی کـاربرد  ( در2019و همکاران ) 2جمعیتی موضوعات پیچیده و جدانشدنی از یکدیگر هستند. زاراگوزا
وتحلیل نقاط قوت و ضعف اسـتفاده از ژئومارکتینـگ در اسـپانیا ژئومارکتینگ در مناطق گردشگری ساحلی باهدف تجزیه

اقامت گردشگران در مناطق گردشگری ساحلی  دهد که کاربرد ژئومارکتینگ در تعییناند. نتایج پژوهش نشان میپرداخته
ها و همچنین ها و نگرشدهد تا گردشگران ازنظر تقاضا بر اساس نیازهای مشترك، عادتمی ضروری است این امر اجازه

بندی شوند. این امر بازاریابی را بـه تکنیکـی ایـده آل های سرزمینی در یک دسته گروهاز طرف عرضه، با توجه به ویژگی
به « های ژئومارکتینگحلتوسعه راه»با عنوان ای ( در مقاله2019زیم و همکاران ) کند. برای درك گردشگران تبدیل می

گیرندگان بازاریـابی های اطلاعات، تصـمیمگیر در زمینه فناوریهای چشمپیشرفت کرده است که امروزه بااین نکته اشاره
وقعیـت توانـد مهـای هوشـمند میهای تلفنآوری کنند. برنامـههای مربوط به مشتریان خود را جمعاند انواع دادهتوانسته

کننـده وتحلیل عوامـل تعیین( نیـز در پژوهشـی بـه بررسـی و تجزیـه2019) 3مریس و جـورجمشتریان را تشخیص دهد. 
                                                           
1 . Ergun  

2 . Zaragoza 

3 . Georges &  Maryse 
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نتایج نشان داد بـرای تحریـک جـذابیت گردشـگری،  جذابیت گردشگری شهری، مورد شهر کبک و بوردو پرداخته است.
های اجتمـاعی بـرای انتقـال طور مـؤثر از رسـانهده و بـهارتباطات شهرها باید بر عناصر مرتب  با کمربند گردشگری بـو

تحقیقات در زمینه ژئومارکتینگ بسیار محدود است. از اندك تحقیقاتی که صورت گرفتـه های مربوط استفاده کرد. ویژگی
 هایسـاختزیررا با تأکید بر توسعه  نگی، مدل ژئومارکتنمایدمیحاضر تلاش  قیقبیشتر در حیطه بازاریابی بوده است. تح

، ی، اقتصـادیفرهنگـ هایجنبـهکشـور مـا از  هـایتفاوتکه با توجه به  دیارائه نما ی برای شهر مشهدشهر یگردشگر
 یدارا زیـمنظـر ن نیـحاضر از ا قیگرفته است، تحقها انجاممرتب  در آن قاتیکه تحق یجوامع ریبا سا یاسیو س یاجتماع
 .است ینوآور

 
 مبانی نظری 

های نـوین الکترونیـک و هوشـمند های سنتی به شـیوهفناوری اطلاعات منجر شده تا بازاریابی از روشامروزه، پیشرفت 
مبنـا (. بازاریـابی مکانAhmadizad et al,2017:198) شـماری در اختیـار بگـذاردهای بیتغییر ماهیت داده و فرصـت

تواند توسعه گردشـگری شـهری را بـرای مقاصـد شود که میای در نظر گرفته می، روش جدید و نوآورانه1)ژئومارکتینگ(
های اطلاعاتی، ابزارهای راهبـردی لازم را بـرای تسـهیل توسـعه گردشـگری شـهری در آوریرو، فنتسهیل کند. ازاین
عنوان بـه ارکتینگژئوم(. Buhalis & Amaranggana,2013:553; Ali & Frew,2014:262کنند )مقاصد، مهیا می

اطلاعـات در مـورد  نیـمناسب اسـت. ا اریبسبندی مناطق ازنظر خدمات و اطلاعات تقسیمروش  یروش و ابزار برا کی
 ایـمحصـولات  ترینمناسـب فی، توصـییایـرفتـار جغراف یالگوها ییکنندگان، شناساو امکانات مصرف ازهای، نحاتیترج

(. بـه همـان تعـداد Zaragoza et al, 2019:9) دهـدارائه می رابالقوه  یمناطق بازار بر اساس سودآور فیخدمات و تعر
اند تعاریف از ژئومارکتینگ وجود دارد. یکی از اولین تعـاریف وتحلیل قرار دادهنویسندگانی که ژئومارکتینگ را مورد تجزیه

هـا و فنـون دهد این رابطه بـا اسـتفاده از مفـاهیم جغرافیـایی، روششده است، که نشان میتوس  گریمو و رولاتنز ارائه
عنوان سیستمی تعریـف (. لاتر و فلاچ آن را بهGrimmeau & Roelants,1995:293وتحلیل در بازاریابی است )تجزیه
کنـد و بـرای تولیـد های گرافیکی را با هم ادغام میهای آماری و نمایشافزارهای پردازشی، روشها، نرمکند که دادهمی

کنـد، رتوگرافی دیجیتـال، گرافیـک و جـداول را ترکیـب میگیری از طریـق ابـزاری کـه کـااطلاعات مفید برای تصمیم
هـایی شـده بـا مجموعـه تکنیکتعریف رشـتهیکچاسـکو آن را (. Latour & Le Floch,2001:45شده است )طراحی
 - یاقتصـاد تیوضـع ییایـ، ازنظـر جغرافییفضـا یآمـار یبرداری و ابزارهـاتواند با استفاده از ابزار نقشهداند که میمی
 ییایـجغراف -شـناختی جامعه دگاهید کیبر اساس  سندگانینو ریسا فیتعار (.Chasco,2003:9کند ) لیرا تحل یاعاجتم
 سیبه رفتار، مصرف و نگرش مشابه دارنـد. هـر لیدارند تما یمشترک ییایجغراف یکه فضا یاست که در آن افراد ستوارا
 یالگوهـا یکنـد، باهـدف بررسـمرتب  می تیو رفتار جمع یعاجتما - یهای اقتصادوتحلیل داده( آن را به تجزیه2003)

 یابیـبازاراسـلایگت راسـتا  نی. در هم(Harris,2003:40) گیردها ساختار میهای سکونتگاهویژگیدر آن که  ییایجغراف
(. Sleight,2005:52کنـد )می فیـهـا تعرآن یوتحلیل افـراد بـر اسـاس محـل زنـدگعنوان تجزیـهرا به ارکتینگژئوم

ها و بینی نیازهای گردشگران و فـراهم آوردن امکانـات بـرای تـأمین خواسـتهژئومارکتینگ ابزاری برای شناسایی و پیش
هاست، که این امر موجـب تـأمین رضـایت گردشـگران و تحقـق نیازها و مطلع ساختن آنان و ایجاد انگیزه بازدید در آن
طلبـد کـه بایـد ..( خواهد شد. بنابراین ایـن فراینـد رویکـردی را میاهداف سازمانی )کسب درآمد پایدار، ایجاد اشتغال و.

. (1391)فرجـی سـبکبار و همکـاران،هـا اسـتفاده کننـد هـای گردشـگری را مـدیریت و از آناطلاعات مقاصـد و مکان
شناسـی و اقتصـادی یـک منطقـه بـرای هـای جمعیتداده مبنـا( عبـارت اسـت از تحلیـلژئومارکتینگ )بازاریابی مکان

مصـرف، توزیـع،  تواننـد اطلاعـات رقبـا،نقشه رقـومی، گردشـگران می استراتژی بازاریابی با استفاده از یک ریزیبرنامه
(. این نوع از بازاریـابی اجـازه Brimicombe & Cha,2012:258) ها، برآورد گردش مالی را نشان دهندکارت وفاداری،

گنی ازنظر ترجیحات گردشگری، رفتارها، نیازهـا، انتظـارات، الگـوی دهد تا واحدهای جغرافیایی با درجه خاصی از هممی

                                                           
1 . Geomarketing 
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های مشابه تعریف شوند. نتیجه ایـن تقسـیم تقاضـا مطـابق بـا مشخصـات جغرافیـایی منـاطق خرید و مصرف و نگرش
ضـی بندی عروتحلیل نقاط قوت و ضعف استفاده از بازاریابی زمینی برای تقسـیمگردشگری است. هدف از این کار تجزیه

شناختی و جغرافیایی (. بر اساس یک دیدگاه جامعهZaragoza et al,2019:9تقاضا در مناطق گردشگری شهری است  )
هـای ها و نگرشدر ژئومارکتینگ افراد و مشتریان دارای فضاهای جغرافیایی مشترك هستند و تمایلات، رفتارها، مصرف

وتحلیل مردم بـر اسـاس محـل زنـدگی عنوان تجزیهع از بازاریابی را به( این نو2011) 1مشابهی دارند. علاوه بر این فریرا
(. Ferreira,2011: 846کنـد )ای را بین محل زندگی شما و آنچه شما هستید پیشنهاد میکند، که رابطهها تعریف میآن

رای گردشگران، یکـی ها و منابع گردشگری ببا توجه به اهمیت گردشگری شهری و لزوم در اختیار قرار گرفتن زیرساخت
عنوان عوامـل های بازار بهها و خواستهاز نیازهای اساسی و ضروری در راستای توسعه گردشگری، توجه به نیازها، ویژگی

هـای ها، خدمات و تسهیلات گردشـگری و عوامـل عرضـه گردشـگری در محی تقاضا و مدیریت نحوه استفاده از جاذبه
هـا و تقاضـای گردشـگران از وظـایف (. بنابراین، شـناخت ایـن انگیزه26: 1398ار،شهری است )اکبریان رونیزی و رستگ

های گردشـگری . یکی از عناصر اصلی در بازاریـابی زیرسـاخت(1397باشد )بهبودی و همکاران،بازاریابان گردشگری می
های آن بازدیـد ساختشهری، توجه به تقاضاهاست و این بدان معناست که چه افرادی از مقاصد گردشگری شهری و زیر

گردشگران در منـاطق شـهری  ).Carlisle et al,2016:84شود )ها از چه عواملی ناشی میاند و الگوی رفتاری آنکرده
ونقل، انواع های دسترسی، امکان اسکان، حملها، راهباید بتوانند نیازهای اطلاعاتی خود را درباره مقصد )نظیر انواع جاذبه

. (1388ریزی سفر باشـند )طـاهری،و غیره( از طریق اینترنت موردبررسی قرار داده تا قادر به برنامههای گردشگری نقشه
شود. عناصر اصلی که اهداف اصـلی در همین راستا، در گردشگری شهری، جذابیت توس  عناصر اولیه و ثانویه تعیین می

های تـاریخی شـهری و هـا و محلـهتـاریخی، بافتهای دهند شامل بازدید از سـاختمانبازدید از یک شهر را تشکیل می
کند و با ارائـه خـدمات بـه بازدیدکننـدگان از ایـن رویدادهای خاص است و عناصر ثانویه نیز از عناصر اولیه پشتیبانی می

درنهایـت اینکـه گردشـگر  (.Maryse & Georgesa,2019:68کننـد )ها، به توسعه گردشگری شـهر کمـک میجاذبه
های مختلـف کسـب ستفاده از فرایند ژئومارکتینگ )بازاریابی جغرافیایی( اطلاعات کـافی از مقصـد در زمینـهتواند با امی

آمده آورد. همچنین کسانی که قصد سـفر بـه دستهای موردنیاز برای سفر را بهها و نقشهها، نوشتهها، فیلمنماید؛ عکس
هـا و... ها و قیمتشـده، جاذبـهیلات، امکانات و خـدمات ارائهگونه اطلاعی در مورد مقصد، تسهمقصدی را دارند که هیچ

ریزی قبلی و آشنایی نسبی از مقصد، سفر خـود را توانند با آگاهی و با برنامهها و اطلاعات میندارند از طریق این سرویس
 (.Sarfarazi & Memarzadeh,2009: 52آغاز نمایند )

 

 روش پژوهش
حاضـر  قیـمشخص تحق طوربه باشد.کاربردی و ازنظر روش، توصیفی پیمایشی می -یااین پژوهش ازنظر هدف، توسعه

گیرد در این پژوهش از روش کیفی و کمی استفاده شد. جامعه آماری تحقیق، می( قرار یبی)ترک ختهیآم قاتیدر دسته تحق
ر )مـلاك انتخـاب ایـن نفـ 26در بخش کیفی شامل کارشناسان و مدیران بخش دولتی صنعت گردشگری بوده که تعداد 

عوامل ژئومارکتینگ و گردشگری شـهری آشـنایی داشـته باشـند، بـرای  ها که با بح باشد( از آنتعداد اشباع نظری می
ها نفر از آن 86باشد. که تعداد نمونه انتخاب شدند. در بخش کمی جامعه آماری شامل کلیه مدیران صنعت گردشگری می

هـا در ها، مصاحبه و پرسشـنامه بـوده اسـت. روش تحلیـل دادهند. ابزار گردآوری دادهبه روش در دسترس انتخاب گردید
ای که در فاز اولیه تحقیق گونهبخش کیفی بر اساس رویکرد داده بنیاد و با استفاده از کدگذاری و مقوله یابی انجام شد. به

شود. پس از کدگذاری و مقوله یابی، ل میهای باز با مدیران صنعت گردشگری، از موضوع شناخت حاصاز طریق مصاحبه
ها و شـده از مصـاحبهآوریهای جمعهای این بخش با اتکا به دادهمدل مفهومی پژوهش ترسیم شد. برای گردآوری داده

از روش روایی صوری استفاده شـد بـدین گونـه  سنجش اعتبار پرسشنامه نامه شد. برایتحلیل آن، اقدام به ایجاد پرسش
باشـد. می نامهپرسـشیید اعتبـار أکه نتیجه ت شدو اساتید دانشگاه مشورت گردشگری و هتلداری رشناسان خبره ، با کاکه

                                                           
1 . Ferreira 
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صورت که متخصصـان مربـوط بـودن، واضـح استفاده شد. بدین 1جهت بررسی شاخص روایی محتوا از روش والتز و باسل
د. قابلیت اعتماد پرسشنامه مورداستفاده در این کننبودن و ساده بودن هر گویه را بر اساس یک طیف لیکرت مشخص می
منظور بررسی نوع توزیع آمده آمد. بهدستبه 7/0تحقیق به کمک آزمون آلفای کرونباخ ارزیابی گردید که نتایج آن بالای 

شـده استفاده شد. همچنین جهت بررسی فرضـیات مطرح spss24افزار وسیله نرمها از آزمون کلموگروف اسمیرنف بهداده
( استفاده گردید. در ادامه نیـز در بخـش PLSبا رویکرد حداقل مربعات جزئی ) (SEM)سازی معادلات ساختاری از مدل

 شده، مدل کمی پژوهش ترسیم گردید.کمی بر اساس پرسشنامه طراحی
 

 شوندگان بخش کیفی. ویژگی مصاحبه1جدول شماره 

 متوس  سابقه فعالیت تحصیلات فراوانی درصد
 (سال)

 تخصص

 کارشناس بازاریابی 17 دکترا 3 12

 ور گردانت -فعال بخش خصوصی 30 لیسانس 2 8

 مدیرعامل آژانس مسافرتی –فعال بخش خصوصی  35 لیسانس 2 8

 دیر مرکز اقامتیم -فعال بخش خصوصی 45 لیسانس 2 8

 اهنمار -فعال بخش خصوصی 23 لیسانس 2 8

 شگری الکترونیکیگرد –فعال بخش خصوصی  14 دکترا 2 8

 استاد دانشگاه –خبرگان  27 دکترا 2 8

 پژوهشگر –خبرگان  15 دکترا 1 4

 دیرکلم -فعال بخش دولتی 12 لیسانسفوق 2 8

 عاون مدیرکلم -فعال بخش دولتی 18 لیسانس 1 4

 ریزی شهریکارشناس جغرافیا و برنامه 12 دکترا 2 8

 کارشناس گردشگری 25 لیسانس 4 16

 

 هاو یافته بحث
های مـدیریت و کننده از صـنعت گردشـگری بـا سـمتها، مصاحبه با متخصصان بود. افراد مشـارکتابزار گردآوری داده
روتکـل اند. به این صورت که بـا اسـتفاده از پبوده های بخش خصوصی و دولتیمشاوران ارشد در حوزه رئیس، سرپرست،
ها، اطلاعـات لازم بـرای شـده و از میـان مصـاحبههایی انجامری مصاحبهای از مدیران صنعت گردشگمصاحبه، با نمونه

ابی انجـام شـد. یـها بر اساس رویکرد داده بنیاد و با استفاده از کدگذاری و مقولـه تحقیق استخراج شد. روش تحلیل داده
موضـوع شـناخت حاصـل ی، از های باز با مـدیران صـنعت گردشـگرای که در فاز اولیه تحقیق از طریق مصاحبهگونهبه
بخشی به شناخت محقق کمک خواهـد کـرد. سـپس بـر ایـن ها به عمقشود. همچنین مشاهده رفتار مدیران شرکتمی

 (.2 شده است )جدولاساس و پس از کدگذاری و مقوله یابی، مدل مفهومی پژوهش ترسیم
 

 

 عوامل کیفی مدل .2جدول شماره 

 هااهیم مستخرج از مصاحبهنمونه مف های فرعیمقوله های اصلیمقوله

لی
 ع
 
رای
ش

 

هویت بخشی 
 ژئومارکتینگ

همراهـی  -و مکان یجاد هویت در محی ا -غییرات روزافزون بازاریابی در بستر ژئومارکتینگت -
کان داده بـرای اهـداف ماستفاده از  -های اطلاعاتی و معرفیبا تغییرات از طریق طراحی سایت

 با ارزش رابطه تمایل پایدار برای حفظ یک -ی اجتماعیاهبکهشحضور فعال در  -بازاریابی

ی هانیکمپی اندازراه
 ژئومارکتینگ

بنـدی مناسـب بـرای بازاریـابی مکـان بودجه -برآورد اندازه بـازار -داشتن تیم بازاریابی قوی -
 سازی بستر مناسبفراهم -محور

ارتقای سیستم اطلاعات 
 جغرافیایی )مکانی(

ارائـه خروجـی از اطلاعـات  -ی مکـانیهـادادهوتحلیل آوری، مدیریت، نمایش و تجزیهجمع -
اسـتفاده از اطلاعـات  -های اجتماعی و بازاریابی مبتنی بـر مکـانکاوی رسانهداده -جغرافیایی 

 گسـترش اطلاعـات شـهری و -افزایش دانش ژئومارکتینـگ -دوتحلیل اسنامکان برای تجزیه

                                                           
1. Waltz & Basel 



 133              های گردشگری شهری ...   آفرینی آن بر توسعه زیرساختاقلیدی و همکاران / بررسی نقش ژئومارکتینگ و ارزش

 هااهیم مستخرج از مصاحبهنمونه مف های فرعیمقوله های اصلیمقوله

اسـتقرار  -مدیریت اطلاعات گردشـگران از طریـق بسـتر بازاریـابی مکـان محـور -گردشگری
 مبناهای مکانهای سیستمتسهیل در آموزش -های درآمدزایی برای کاربرانسیستم

نه
زمی
  
رای
ش

ی
ا

 

آموزش مناسب 
 گردشگری

 مبناهای مکاناز سیستم

ونقل ینه حملآموزش در زم -ر زمینه گردشگری شهریدتبادل دانش  -رتقای آگاهی عمومیا-
 های مکانییستمآموزش س -زیستهای حفاظت از محی موزشآ -مناسب

 برند سازی شهری
ی و توسـعه استانداردسـاز-بلیغات دیجیتالت-تبلیغات محلی-ی گردشگریهاتیساسازی بهینه-

 ر مناسبشعا-ر شهری مطلوبای تصویارتق-برند ملی گردشگری

انسجام ساختاری 
 گردشگری

ی هارسـانهسـتفاده از ا-ی انسانی متخصصهاهیسرما-نگیژئومارکتتوسعه فرایندهای آمیخته -
 ی موجودهارساختیزبهسازی و ساماندهی -فراگیر

خله
مدا
  
رای
ش

گر
 

 ویژگی گردشگران
وهـای رفتـاری گردشـگران تغییـر در الگ-یغاتررسی کارایی تبلب-ی تبلیغاتیهاامیپواکنش به -

 بندی بازار گردشگریخشب-گیری گردشگران شهریوهای تصمیمتغییر در الگ-شهری

 عوامل محیطی
-ختیمشکلات زیرسا-و مشکلات رگولاتوری( هااستیسن و موانع قانونی )پایدار نبودن قوانی-

 کاهش حمایت از بخش خصوصی

 عوامل زیرساختی
افـزاری تجهیـزات نرم-اکن گردشگری شهریعدم گسترش ام-مالی کافی و شفافعدم منابع -

 افزاریو سخت

ی
ور
مح
ه 
قول
م

 

 استانداردسازی
ارائـه سیسـتم -مات دقیـق بازاریـابیشناسـایی اقـدا-سازی مفاهیم جدید ژئومارکتینـگهینهب-

 حلیل مناطق بازاریت-اطلاعات مکانی مطلوب

 ترویج گردشگری شهری
ریـق سیسـتم اطلاعـات سریع و جامع محصولات و خدمات به گردشگران از ط امکان معرفی-

 وتحلیل اطلاعات جغرافیاییتجزیه-GISاستفاده از -فاف سازی اطلاعاتش-مطلوب

 انتظارات گردشگران

ناخت شـ-دشـگران از خـدماتفهم و درك گر-دهنده خدمات شهرینتظار گردشگران از ارائها-
ی هـامکانرتباطـات سـریع و آسـان در ا-به خـدمات شـهریتصاویر ذهنی گردشگران نسبت 

 گردشگری

رد
هب
را

 

 یابیارتقای جایگاه

خدمات  �ٴارائهمرکزی بر ت-کیه بر ارزش محوری گردشگری شهریت -ز تخفیف ااستفاده -
گردشـگران از طریـق  تـداعیات مثبـت-ه ژئومارکتینگ در ذهن گردشگرانارتقای جایگا-جدید

 ژئومارکتینگ

 های ارتباطیانالارتقای ک

هـای تبلیغـاتی انتخـاب کانال-ی ترفیعـی بـرای گردشـگرانهـاطرحیجاد ا-اندازی سوئیچراه-
وسعه بازارهای ت-ی اطلاعاتی آنلاینهاستمیسفاده است-یجاد باشگاه گردشگری شهریا-کارآمد
 محلی

 آفرینیارزش

و منــاطق  هــاانمکســازی کامــل بهینه-ی اطلاعــاتی مکــان محــورهاســتمیسســازی بهینه-
وشـمتد سـازی ه-فرد فـردت منحصربهارائه اطلاعا-روش و بازاریابیفایجاد کمپین -گردشگری

 گردشگری شهری

مد
پیا

 

 مزیت رقابتی
ندمـدت بـا حفـظ روابـ  بل-بـرای تبلیغـات گسـترده بـازار گسـترده-رغیب گردشگران بالقوهت-

 پذیریدمان و رقابتفزایش رانا-وسعه محصول و معرفی مقصد جدیدت-گردشگران شهری

 رفاه و کیفیت زندگی
رتقـای ا-ه خدمات گردشگری شـهریکیفیت بخشی ب-بیعیرفاه سیستم ط-فاه اقتصاد محلیر-

 امکانات رفاهی و آسایش

 گردشگری پایدار
-سترسی سریع و آسان به خـدماتد-ت سبز گردشگریبهبود محصولا-انداز جامعیجاد چشما-

 لمدیریت سواح-مدیریت گردشگری

 

وداین عوامـل و ( بـاوج1 مدل پارادایمی این تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی اشتراوس و کـوربین طراحـی شـد )شـکل
 شد. طراحی شهری گردشگری هایزیرساخت توسعه بر مبتنی ژئومارکتینگ شرای ، مدل و فرایند الگوی
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 رایند کدگذاریشده مستخرج از فای )پارادایمی( بسط دادهمدل زمینه .1شکل شماره 

 

های عمـده در قالـب یـک مـدل پـارادایمی )منظـور مـدل ها، مقولـهدر انتهای فاز کیفی تحقیق و پس از کدگذاری داده
 (.2 ه شدند )شکلای به یکدیگر ارتباط دادحول مقوله هسته ای(زمینه

 

 
 . مدل کمی2شکل شماره 

 

، نـگیژئومارکت یبخش تیوبعد ه 3)دارای  ئومارکتینگسازه هویت ژ شششاخص پرسشنامه به  87شود که میملاحظه 
بعـد  3)دارای  ختار گردشـگری((، سـای)مکـان ییایـاطلاعـات جغراف سـتمیس یارتقا، نگیژئومارکت هایکمپین اندازیراه

 هـایویژگی(، یگردشـگر ی، انسـجام سـاختاریمبنا، برند سـازی شـهرهای مکاناز سیستم یآموزش مناسب گردشگر
عـد ب 3 دارای) (، پتانسیل گردشگرییالگذاری/ تأمین م، سرمایهیطیگردشگران، عوامل مح یژگیبعد و 3ی )دارا محیطی

 ییـابی، ارتقـاجایگاه یرتقـاابعد  3)دارای  آفرینی، انتظارات گردشگران(، ارزشیشهر یگردشگر جی، ترویاستانداردساز
ی، ، رفـاه و کیفیـت زنـدگیرقـابت تیـبعـد مز 3رای )دا توسـعه گردشـگری شـهریو  آفرینی(ارزشی، های ارتباطکانال

 شده است.باشند، خلاصه( میداریپا یگردشگر
 بارهـایدهنده هـر سـازه از منظور تحلیل ساختار پرسشنامه و کشف عوامل تشـکیلبه plsافزار در ادامه با استفاده از نرم

ها توسـ  متغیـر های شـاخصه میزان از واریانسچدهنده این موضوع است که شده است. بار عاملی نشانعاملی استفاده
نتـایج معنـادار باشـد.  %95تر و در فاصـله اطمینـان . بزرگ/4شود. مقدار این شاخص باید از مکنون خود توضیح داده می
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رای حـذف مانده و دلیلی بـها در مدل باقیو بنابراین تمام آیتم اندشدهتر بزرگ 4/0تمام بارهای عاملی از مقدار  نشان داد
 ها وجود نخواهد داشت.آن

 

 های روایی، پایایی و برازش مدلشاخص. 4شماره  جدول
 آلفای کرونباخ AVE CR 2R متغیرهای پنهان

AVE 
2R 

GOF 

 662/0 847/0 782/0 842/0 280/0 889/0 619/0 مبناهای مکانآموزش مناسب گردشگری از سیستم

 822/0 687/0 877/0 592/0 یابیارتقای جایگاه

 830/0 638/0 867/0 521/0 ارتقای سیستم اطلاعات جغرافیایی )مکانی(

 870/0 751/0 902/0 605/0 های ارتباطیارتقای کانال

 767/0 589/0 843/0 519/0 آفرینیارزش

 859/0 8220/0 905/0 704/0 استانداردسازی

 873/0 735/0 913/0 724/0 انتظارات گردشگران

 771/0 747/0 801/0 510/0 انسجام ساختاری گردشگری

 889/0 834/0 916/0 644/0 برند سازی شهری

 885/0 817/0 920/0 743/0 ترویج گردشگری شهری

 794/0 616/0 866/0 618/0 ژئومارکتینگ یهانیکمپ یاندازراه

 894/0 782/0 910/0 592/0 آفرینیارزش

 889/0 886/0 923/0 750/0 رفاه و کیفیت زندگی

 704/0 495/0 835/0 629/0 گذاری/ تأمین مالیسرمایه

 873/0 000/0 893/0 574/0 ایشرای  زمینه

 898/0 000/0 912/0 563/0 شرای  علی

 874/0 000/0 899/0 552/0 گرشرای  مداخله

 821/0 799/0 894/0 737/0 عوامل محیطی

 784/0 815/0 852/0 536/0 مزیت رقابتی

 931/0 647/0 941/0 571/0 پتانسیل گردشگری

 898/0 762/0 922/0 665/0 هویت بخشی ژئومارکتینگ

 800/0 819/0 862/0 559/0 ویژگی گردشگران

 929/0 692/0 940/0 533/0 توسعه گردشگری

 844/0 844/0 890/0 625/0 گردشگری پایدار

 

های موردمطالعـه دارای میـانگین واریـانس شده مشخص شد که تمـام سـازهبا کمک شاخص میانگین واریانس استخراج
( و آلفای کرونباخ جهـت بررسـی پایـایی پرسشـنامه CR) های پایایی ترکیبیهستند. شاخص 5/0شده بالاتر از استخراج

 باشند.گیری میباشند و نشان از پایا بودن ابزار اندازهمی 7/0اند. تمامی این ضرایب بالاتر از شدهفادهاست

  

 گیری و مدل ساختارینتایج آزمون کیفیت مدل اندازه. 5شماره   جدول
CV red CV com متغیرهای پنهان 

 مبناهای مکانآموزش مناسب گردشگری از سیستم 619/0 172/0

 یابیارتقای جایگاه 592/0 406/0

 ارتقای سیستم اطلاعات جغرافیایی )مکانی( 421/0 258/0

 های ارتباطیارتقای کانال 605/0 447/0

 آفرینیارزش 519/0 305/0

 استانداردسازی 704/0 576/0

 انتظارات گردشگران 724/0 531/0

 انسجام ساختاری گردشگری 510/0 380/0

 زی شهریبرند سا 644/0 536/0

 ترویج گردشگری شهری 743/0 604/0
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CV red CV com متغیرهای پنهان 

 ژئومارکتینگ یهانیکمپ یاندازراه 618/0 392/0

 آفرینیارزش 392/0 304/0

 رفاه و کیفیت زندگی 750/0 664/0

 گذاری/ تأمین مالیسرمایه 629/0 310/0

 ایشرای  زمینه 374/0 -

 شرای  علی 351/0 -

 گرشرای  مداخله 452/0 -

 عوامل محیطی 737/0 588/0

 مزیت رقابتی 536/0 433/0

 پتانسیل گردشگری 571/0 368/0

 هویت بخشی ژئومارکتینگ 665/0 513/0

 ویژگی گردشگران 559/0 454/0

 توسعه گردشگری 533/0 368/0

 گردشگری پایدار 625/0 525/0

 میانگین کل 578/0 -

 

کـه ملاحظـه  طورهمانآورده شده است و ( 5) مدل ساختاری در جدولو  گیریاندازهنتایج حاصل از آزمون کیفیت مدل 
اسـت  578/0کنید برای تمامی متغیرهای موجود در پژوهش این شاخص مثبت بوده و میانگین کل این شاخص برابر می

و از  شده اسـت 662/0برابر  (GOF) برازشمقدار شاخص  .دهدمیگیری اندازه مدلکه نشان از کیفیت مطلوب و بالای 
های این پژوهش با ساختار عـاملی تر دادهتر شده است و نشان از برازش مناسب مدل دارد. به بیان سادهبزرگ 4/0مقدار 

 های نظری است.و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه
 

 تحقیق هایفرضیهبرای آزمون  t-valueاره نتایج حاصل از ضرایب مسیر و مقدار آم. 6شماره جدول 

 ریضریب مس فرضیه
(β) 

نسبت بحرانی 
(t) 

ضریب تعیین 
(2R) 

تأیید یا رد 
 فرضیه

جهت 
 تأثیر

 + تأیید 647/0 247/2 206/0 ل گردشگریپتانسی >-هویت ژئومارکتینگ

 + تأیید 538/0 988/1 139/0 دشگریپتانسیل گر >-ساختار گردشگری

 + تأیید 673/0 197/6 527/0 ریپتانسیل گردشگ >-یهای محیطویژگی

 + تأیید 782/0 759/4 290/0 آفرینیارزش >-پتانسیل گردشگری

 + تأیید 612/0 281/4 197/0 آفرینیارزش >-ساختار گردشگری

 + تأیید 643/0 195/8 491/0 آفرینیارزش >-های محیطیویژگی

 + تأیید 692/0 067/37 832/0 توسعه گردشگری >-آفرینیارزش

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
 

ت . مـدل در حالـدهـدمینشـان  ا در حالت تخمین اسـتانداردرهای پرسشنامه مدل معادلات ساختاری شاخص( 3) شکل
زمـون معنـاداری )تـی( آر . مقـادیشـوندمیدرصـد آزمـون  5و تمامی ضرایب در سطح خطای  باشدمیمعناداری ضرایب 

کنون متنـاظر خـود ها و متغیرهای مدهنده معنادار بودن رواب  میان شاخصشانن -96/1تر از یا کوچک 96/1تر از بزرگ
 است.
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 مدل معادلات ساختاری در حالت استاندارد. 3شماره شکل 

 

 گیرینتیجه
د باشـد. در فراینـمی های گردشگری شهری مشهدبررسی نقش ژئومارکتینگ بر توسعه زیرساختهدف از پژوهش حاضر 

رائـه نظریـه اپردازی داده بنیاد است که محقق بر اساس نتایج کدگذاری باز و محوری بـه خلق نظریه مرحله اصلی نظریه
توسـعه  پردازد. بر این اساس در مدل پـارادایمی هویـت ژئومارکتینـگ ایجادکننـده الگـوی ژئومارکتینـگ مبتنـی بـرمی

هایی باشـند کـه در زمـان باشد. این رویکرد ممکن است دارای نقاط قوت و ضـعفهای گردشگری شهری میزیرساخت
های پاسـخگویی بـه اتژیمطالعه و گردآوری مصاحبه در شرای  گذار نقش بسزایی دارند. در این میان پدیده اصلی و استر

کند. نتـایج یمزمینه را برای خلق نظریه جدید هموار کند و گر فعالیت میآن مهم است، که در یک بستر و شرای  مداخله
 ومارکتینـگ،کدگذاری انجام شد نشان داد که شرای  علی شـامل، هویـت بخشـی ژئ بخش کیفی پژوهش که با مصاحبه

ای شـامل، باشـد و شـرای  زمینـههای ژئومارکتینگ، ارتقای سیستم اطلاعـات جغرافیـایی )مکـانی( میاندازی کمپینراه
مبنا، برند سازی شهری، انسـجام سـاختاری گردشـگری بـوده و شـرای  های مکانناسب گردشگری از سیستمآموزش م
باشـد. مقولـه محـوری شـامل گذاری/ تـأمین مـالی میگر شامل ویژگی گردشـگران، عوامـل محیطـی، سـرمایهمداخله

یـابی، ارتقـای امل ارتقـای جایگاها شـباشـد. راهبردهـگردشگران می استانداردسازی، ترویج گردشگری شهری، انتظارات
باشـد. آفرینی بوده و پیامدها شامل مزیت رقابتی، رفاه و کیفیت زندگی و گردشـگری پایـدار میهای ارتباطی، ارزشکانال

 tگردشـگری، مقـدار  تانسیلپ بر ژئومارکتینگ دهد تأثیر هویتنشان می آمده از ضرایب معادلات ساختاریدستنتایج به
( و 988/1) tی مقـدار گردشـگر بر پتانسـیل ، تأثیر ساختار ژئومارکتینگ206/0ای این پارامتر و ضریب مسیر ( بر247/2)

یر و تـأث 527/0( و ضریب مسـیر 197/6) tگردشگری مقدار  های محیطی بر پتانسیلو تأثیر ویژگی 139/0ضریب مسیر 
آفرینـی ساختار گردشـگری بـر ارزش و تأثیر 290/0( و ضریب مسیر 759/4) tآفرینی مقدار ارزش بر گردشگری پتانسیل
t (195/8 )مقـدار  ژئومارکتینـگ آفرینیارزش بر ژئومارکتینگ محیطی و ویژگی 197/0( و ضریب مسیر 281/4) tمقدار 

 tآفرینـی بـر توسـعه زیرسـاخت گردشـگری مقـدار و درنهایت تـأثیر ارزش 491/0برای این پارامتر ضریب مسیر برابر با 
بـر  832/0آفرینی به میـزان که متغیر ژئومارکیتینگ و ارزششود. درنهایت اینتأیید می 832/0( و ضریب مسیر 067/37)

(، جان 2015های ویتا و همکاران )باشد. نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهشهای گردشگری تأثیرگذار میتوسعه زیرساخت
( مطابقت 1396مکاران )ه( و مدبرنیا و 1396، جبلی و آبکار )(2012( خوش جو یانگ و ژوا )1396( و نقیبی )2012لیتل )
 دارد.
به یک مقصد گردشگری شـهری ضـمن توجـه بـه  مشهدهای این پژوهش حاکی از آن است که برای تبدیل شهر یافته

هـای دادهشـده و اطلاعـات و شـده در ایـن پـژوهش، بـا اسـتفاده از مـدل ارائههای شناساییها و زیر مقولهتمامی مقوله
ها یابی نیازهای شهری و گردشگری، طراحی و اجرای تمامی پروژهریزی اراضی شهری و مکانژئومارکتینگ، برای برنامه
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. با توجـه های دیجیتالی ممکن باشدها از طریق نقشهرا ملزم به داشتن پیوست گردشگری پایدار نموده و دسترسی به آن
رسـد توسـعه ران اقتصادی و نقش آن در توسـعه پایـدار شـهری، بـه نظـر میعنوان پیشبه اهمیت صنعت گردشگری به

ای بـرای توسـعه مبنـا )ژئومارکتینـگ( مسـیر امیدوارکننـدههای گردشگری شهری با رویکـرد بازاریـابی مکانزیرساخت
ف شـهری را در سـطوح مختلـ های گردشگری شهری ایجاد نماید و قدرت تأثیرگذاری بر مقاصـد گردشـگریزیرساخت

گـردد مـدیران داشته باشد. بر اساس نتایج حاصل از تـأثیر هویـت ژئومارکتینـگ بـر پتانسـیل گردشـگری، پیشـنهاد می
ریزی سرزمینی و مدیریت مقصـد/مناطق های مناسب برای برنامهسناریوهایی را طراحی کنند که امکان طراحی استراتژی

شـود: بـه متغیرهـا نزدیـک می زاریابی ژئو از دو منظر هویتیگردشگری شهری فراهم شود. دلیل این امر این است که با
گردد محی  جغرافیایی و گردشگر. بر اساس نتایج حاصل از تأثیر ساختار ژئومارکتینگ بر پتانسیل گردشگری، پیشنهاد می

اطق اطـراف منظور تسهیل تعامل بازدیدکنندگان بـا منـوتحلیل و درك پتانسیل گردشگری در زمان واقعی بهبرای تجزیه
گیری بهتر برای افزایش کارایی و بهبود کیفیت تجارب گردشگری انجام کمک به مدیران مقاصد گردشگری برای تصمیم

گـردد سیسـتمپتانسیل گردشگری، پیشنهاد می ژئومارکتینگ بر های محیطیگردد. بر اساس نتایج حاصل از تأثیر ویژگی
متنوع مکانی وسیع و متنوعی را از قبیل موقعیت مکانی و مسیر دسترسی به  مبنا، اطلاعاتدهنده خدمات مکانهای ارائه
های دسـتی، فروشـگاههای سـوغات و صنایعها و امکانات شهری، مراکز اقامتی و پذیرایی، مراکز درمانی، فروشگاهجاذبه

ها شـامل فاصـله وصیفی آنهای گرافیکی دیجیتالی به همراه مشخصات تهای سوخت و... را در قالب نقشهبزرگ، جایگاه
رسانی شهروندان مکانی و زمانی، مسیریابی، قیمت و کیفیت خدمات و فاصله با سایر مراکز و... را برای راهنمایی و اطلاع

با  نمایند.فروشنده( را ممکن می) مشتری( و جامعه میزبان) و گردشگران ارائه و در نتیجه تسهیل و تقویت رواب  گردشگر
گـردد بـا اسـتفاده از سیسـتم ژئومارکتینگ، پیشنهاد می آفرینیج حاصل از تأثیر پتانسیل گردشگری بر ارزشتوجه به نتای

ویژه در تری در صورت وجود اطلاعـات مناسـب، بـهژئومارکتینک در یک مقصد گردشگری، اجازه دهند تا مطالعات دقیق
تانسیل مقصد شهری انجام شود. این امر نقش مهمـی آفرینی گردشگران و نقاط ضعف و پمورد رفتارهای مبتنی بر ارزش

 ها، مراکز سرگرمی و خدمات در مناطق گردشگری شهری دارددر درك توزیع فضایی امکانات، زیرساخت
تواند شود مدیریت شهری مییمژئومارکتینگ، پیشنهاد  آفرینیبر اساس نتایج حاصل از تأثیر ساختار گردشگری بر ارزش

آمده در این مدل بومی، برای ارتقا و تبدیل شهر خود به یـک مقصـد گردشـگری دستهای بهای شاخصبا تمرکز بر ارتق
های ســاخت و توســعه آفرینی ژئومارکتینگ گام برداشته و اقـدام نماینـد. بنـابراین بیـان برنامـهارزش شهری بر مبنای

تواند شـرای  تعامـل و به فعالان این عرصه میتولیان امر مانداز این صنعت از سوی گردشـگری و تشریح اهداف و چشم
 آفرینـیزشژئومارکتینـگ بـر ار ز تأثیر ویژگـی محیطـیبر اساس نتایج حاصل ا مراتب بهتری را ایجاد نماید.پیشرفت به

مبنـا در هـای نـوین و مکانآوریشود تشکیل بخش مدیریت بازاریـابی مقصـد مبتنـی بـر فنژئومارکتینگ، پیشنهاد می
هری سازی اعضا و ارکان نظام مـدیریت گردشـگری شـای مدیریت شهری باهدف بازاریابی اثربخش و یکپارچههسازمان

شـود آفرینی ژئومارکتینگ بر توسعه گردشگری شهری، پیشنهاد میشود. بر اساس نتایج حاصل از تأثیر ارزشپیشنهاد می
هـای بایست با استفاده از اطلاعات و دادههری، میهای شهری، برای تبدیل شهرها به مقصد گردشگری شریزیدر برنامه

ها را ملزم بـه داشـتن یابی نیازهای شهری، طراحی و اجرای تمامی پروژهریزی اراضی و مکانژئومارکتینگ، ضمن برنامه
ب هـا و رویـدادهای شـهری از ویژگـی جـذابیت بـرای جـذها، المانای که طرحگونهپیوست گردشگری پایدار نمایند، به

 ن باشد.های دیجیتالی ممکها از طریق نقشهگردشگران برخوردار باشند و دسترسی به آن
 

 تقدیر و تشکر
 بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله حامی مالی نداشته است.
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 منابع
قابـت های گردشـگری و ر( بررسـی علـی زیرسـاخت1398افصح حسینی، فاطمه السادات؛ ذبیحی، حسین؛ جهانشاهلو، لعلا ) )1

، 3 ، شماره6ه مکانی مقصدهای گردشگری در مناطق خشک، مطالعه موردی: کویر مرنجاب، فصلنامه گردشگری شهری، دور
 .125-139صص. 

های آمیخته بازاریابی در توسعه گردشـگری بندی مؤلفه( تحلیل و اولویت1398اکبریان رونیزی، سعیدرضا و رستگار، ابراهیم ) )2
 .25-38، صص. 38، شماره پیاپی 10ریزی شهری، دوره راز، فصلنامه پژوهش و برنامهشهر شیشهری، مورد: کلان

رزیابی عملکرد بازاریابی ا( طراحی الگوی معیارهای 1397بهبودی، امید؛ رجوعی، عظیم؛ زارعی، عظیم؛ شجاعی باغینی، گلنار ) )3
 .61-82، صص.4شماره ، 7در صنعت گردشگری ایران، فصلنامه علمی پژوهشی گردشگری و توسعه، دوره 

مات بازاریابی آمیخته بر تصمی ارائه راهبرد مؤثر برای بازاریابی محصول بر اساس نفوذ( 1396) جبلی، گیل آوا و آبکار، علیرضا )4
 .تهران المللی مدیریت و حسابداری،دومین کنفرانس بین خریداران،

های فرهنگی در اضـطراب ( نقش ارزش1399رد، ساناز )جوانشیری، مژده؛ حنایی، تکتم؛ سیدالحسینی، سید مسلم؛ سعیدی مف )5
 .1-19، صص. 4ه ، شمار7شهرداری مشهد، فصلنامه گردشگری شهری، دوره  8مسیریابی گردشگران مطالعه موردی: منطقه 

 گردشگری ضاهایف: موردی مطالعه) شهری گردشگری فضایی الگوهای ( تحلیل1397قائد و دانشمندی، نغمه ) رحمتی، صفر )6
 .945 – 961 صص. ،4 شماره ،50 های جغرافیای انسانی، دوره، پژوهش(اصفهان شهر

انـدازی سیسـتم گردشـگری الکترونیکـی، اهر در (GIS)های اطلاعات جغرافیایی ( کاربرد سیستم1388طاهری، محمدرضا ) )7
 .خردادماه، تهران 4 و 3مجموعه مقالات دومین کنفرانس شهر الکترونیکی، 

در خدمت مدیریت بازاریابی  (LBS) مبناخدمات مکان( 1391) رضایی، عبدالعلی قطار، سعید؛ آزادی علی؛سبکبار، حسن فرجی )8
 .22-29. ، صص81 ، شماره21دوره  ،(سپهر) جغرافیایی اطلاعات مطالعه موردی: شهر بابلسر، فصلنامه گردشگری

های گردشگری شهری با بندی زیرساخت( رتبه1395علی پور، بهزاد ) الله؛ جعفری، مرضیه؛ شیخقاسمی، مسلم؛ شرفی، حجت )9
 .31-41، صص.1 ، شماره3استفاده از تکنیک کوپراس )مطالعه موردی: استان زنجان(، فصلنامه گردشگری شهری، دوره 
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