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 In the digital age and environmental turbulence, marketing agility plays a 

vital role in the success of tourism destinations. Therefore, the purpose of 

the research is to design a marketing agility model in the tourism industry 
with a focus on digital capabilities. Also, in terms of purpose, it is applied 

and in terms of nature and method, it is classified as qualitative research 

with a thematic analysis design. Data were collected through in-depth semi-
structured interviews with 13 experts, including university professors and 

senior managers of tourism organizations in Yazd, and continued until 

theoretical saturation. The model extracted using MaxQDA software 
includes 5 main themes and 15 themes, digital capabilities (digital sensing, 

digital ownership, digital literacy and skills), service innovation 

(personalization and adaptation of services, innovation in customer 

experience, innovation in processes and touchpoints), competitive 
advantage (resilience to crises, brand differentiation, operational and cost 

efficiency), organizational agility (flexible structure and culture, rapid and 

decentralized decision-making, reconfiguration of resources and 
processes), and value creation (experiential, economic, and socio-cultural 

value). Based on the theory of dynamic capabilities, this model provides an 

operational framework for the transition from relative stagnation to 
resilience, instantaneous response to demand fluctuations, and enhancing 

the international status of Yazd as a destination. 
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EXTENDED ABSTRACT 
Introduction 

In today’s turbulent business environment, marketing agility has become a critical determinant of survival and 

competitive advantage, particularly in service industries characterized by intangibility, inseparability, and 

perishability. The tourism and hospitality industry, due to its inherent dependence on real-time customer experiences 

and perishable capacity, requires rapid adaptation to market changes, geopolitical shocks, and technological 

disruptions. Yazd, a UNESCO World Heritage city in Iran, possesses significant tourism potential; however, despite 

over 900,000 domestic tourists in the first half of 2025, only about 7,000 international tourists visited the province. 

This gap stems from structural and environmental challenges, including international sanctions, economic crises, the 

Iran war, digital infrastructure disruptions, internal issues such as unauthorized tours, and lack of integration among 

tourism businesses. The absence of a coherent model that leverages digital capabilities to enhance marketing agility 

has hindered Yazd from realizing its competitive position as an international destination. This study aims to design a 

marketing agility model for the tourism industry focusing on digital capabilities, grounded in dynamic capabilities 

theory. 

 

Methodology: 

This applied research adopts a qualitative-inductive approach using thematic analysis. Data were collected through 

semi-structured in-depth interviews with 13 experts, including university professors specialized in tourism and senior 

managers of tourism organizations and businesses in Yazd, each with at least seven years of executive, policymaking, 

or research experience. Purposeful judgmental sampling was used, and interviews continued until theoretical 

saturation (after the 13th interview). Data analysis followed Braun and Clarke’s (2006) six-step framework: 

familiarization, open coding, generating initial themes, reviewing and refining, defining and naming final themes, 

and producing the analytical report. Validity was ensured through participant review, independent assessment by two 

qualitative methodology experts, and triangulation of sources (interviews, policy documents, and theoretical 

literature). Reliability was confirmed by randomly recoding two interviews after one month, with an intra-coder 

agreement index of 87% (above the 60% threshold). 

 

Discussion and Results: 

The analysis yielded five main themes and 15 sub-themes: (1) Digital Capabilities (digital sensing, digital seizing, 

digital literacy and skills); (2) Service Innovation (service personalization and adaptation, innovation in customer 

experience, innovation in processes and touchpoints); (3) Competitive Advantage (crisis resilience, brand 

differentiation, operational and cost efficiency); (4) Organizational Agility (flexible structure and culture, fast and 

decentralized decision-making, reconfiguration of resources and processes); and (5) Value Creation (experiential 

value for tourists, economic value for businesses, socio-cultural value for the destination). The findings align with 

prior studies (Agag et al., 2025; Figueiredo et al., 2026; Zhou et al., 2019) but reveal indigenous components unique 

to Yazd’s context: early detection of sanctions, rapid coordination under currency shocks, alternative payment 

systems resistant to sanctions, and leveraging UNESCO registration as a digital asset. From a dynamic capabilities 

perspective (Teece, 2007), digital sensing and seizing correspond to two core components, while digital literacy plays 

the role of reconfiguration—enabling resource reallocation during crises. 

 

Conclusion: 

This research successfully designed a comprehensive marketing agility model for the tourism industry focusing on 

digital capabilities in Yazd's historical city context, identifying five main themes and fifteen sub-themes aligned with 

Dynamic Capabilities Theory while adding indigenous components specific to sanctioned economies. The findings 

establish that digital capabilities constitute the foundation of marketing agility, service innovation mediates 

technology deployment and competitive advantage, organizational agility enables rapid resource reconfiguration, and 

value creation represents the ultimate outcome with fluid prioritization between economic, experiential, and socio-

cultural values depending on environmental conditions. 

Key practical recommendations include establishing a "Digital Monitoring and Intelligence Unit" under the provincial 

Cultural Heritage Organization for real-time monitoring of social media, international booking platforms, and 

political news related to sanctions and currency fluctuations; developing an "Integrated Digital Reservation and 

Coordination System" enabling dynamic pricing, rapid capacity adjustments, and sanctions-resistant payment 
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gateways; implementing "Digital Literacy Training Programs" for hotel staff, tour guides, and agency managers 

focusing on social media analytics, performance indicator interpretation, and alternative payment systems; designing 

personalized travel packages and experiential tours using augmented reality technology in Yazd's historical context; 

and creating a "Digital Tourism Coalition" for data sharing, coordinated collective pricing during crises, and 

integrated digital branding of Yazd. 

Limitations include the qualitative exploratory nature focusing specifically on Yazd, requiring caution in generalizing 

to non-heritage destinations or economically stable countries; potential expert self-censorship regarding sensitive 

environmental variables; and the model's time-bound applicability given rapid technological and macro-

environmental changes. Future research directions include quantitative validation using structural equation modeling 

with larger samples; comparative studies across other Iranian historical cities or different tourism types; focused 

investigations on sub-themes such as digital literacy as resource reconfiguration mechanisms or alternative payment 

systems' impact on hotel operational agility; and longitudinal studies tracking marketing agility strategy evolution 

before, during, and after specific economic or political shocks. 

 

This research provides a practical framework for transitioning from relative stagnation to resilience, real-time demand 

responsiveness, and enhanced international positioning of Yazd as a tourism destination. Key practical 

recommendations include establishing a Digital Intelligence and Monitoring Unit, developing an integrated digital 

reservation and coordination system, implementing digital literacy training programs, designing personalized tourism 

packages using augmented reality, adopting a dual resilience strategy (domestic vs. international focus), reducing 

bureaucracy and decentralizing decision-making, forming a Yazd Tourism Digital Alliance, and designing flexible 

performance indicators with shifting priorities based on environmental conditions. The model contributes to dynamic 

capabilities theory by contextualizing it within a sanctioned, developing economy setting. 

 

Keywords: Marketing agility, Digital capabilities, Tourism industry, Competitive advantage, Dynamic capabilities 

theory. 
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 الگوی چابکی بازاریابی در صنعت گردشگری با تمرکز بر قابلیت های دیجیتالطراحی 
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 های کلیدی واژه 
  ی هات یقابل  ،یابیبازار  یچابک

گردشگر   تال،یجید   ، یصنعت 

رقابتی،   ی هات یقابل  هینظر   مزیت 

 ا یپو

 نویسنده مسئول میل ای
hoseiniphd1@gmail.com 

های محیطی، چابکی بازاریابی نقشی حیاتی در موفقیت مقاصد در عصر دیجیتال و تلاطم 
طراحی الگوی چابکی بازاریابی در صنعت گردشگری    لذا هدف از پژوهش  کند.گردشگری ایفا می 

و روش،   تیو از نظر ماه  یاز نظر هدف، کاربردبا تمرکز بر قابلیت های دیجیتال است. همچنین،  
پژوهش  زمره  تحل  یفیک  یهادر  دارد.  لیبا طرح  قرار  از طریق مصاحبه داده  مضمون  های ها 

با  نیمه  عمیق  سازمان  ۱۳ساختاریافته  ارشد  مدیران  و  دانشگاهی  اساتید  شامل  های خبره 
به کمک نرم   شدهاستخراج   ی الگو   .گردشگری یزد گردآوری شد و تا اشباع نظری ادامه یافت

کردن )حس   تالیجید  یهات یقابل،  مضمون   ۱۵و    یمضمون اصل   ۵شامل  افزار مکس کیو دی ای  
 ق یو تطب یسازی خدمات )شخص ی(، نوآورتالیجیسواد و مهارت د تال،یجیتصاحب د تال،یجید

نوآور مشتر  یخدمات،  تجربه  فرآ  ینوآور  ،یدر  مز  ندهایدر  تماس(،  نقاط    ی رقابت  تیو 
)ساختار    یسازمان  ی(، چابکی انه یو هز  یاتیعمل  ییبرند، کارا  زیها، تمابحران   ردر براب  یآور)تاب

( و خلق ندهایمنابع و فرآ یکربند یبازپ رمتمرکز،یو غ  عیسر یریگم یتصم ر،یپذو فرهنگ انعطاف
تجربه  )ارزش  اجتماع  یاقتصاد  ،یاارزش  تک  نای  .است  (یفرهنگ -یو  با  نظر  هیالگو    هی بر 

 یالحظه  ییپاسخگو ،یآوربه تاب  یگذار از رکود نسب یبرا یاتیعمل  یچارچوب ا،یپو یهاتیقابل
 . دهدی ارائه م زدیمقصد  یالمللنیب گاهیجا یبه نوسانات تقاضا و ارتقا

. تالیجید   یها   ت یبا تمرکز بر قابل   ی در صنعت گردشگر  یاب یبازار   ی چابک  ی الگو  یطراح(.  ۱۴0۵)  سید محمود،  حسینی امیری؛  الناز  علاف جعفری،به این مقاله:    استناد
 . ۴۴-9، (۱۴) ۵۶، های مدیریت بازرگانیکاوش
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 مقدمه  .1

دگرگون شود  ی به طور ناگهان  تواندیم انیکه رفتار مشتر ییجا ،ی پرشتاب و آکنده از تلاطم امروز یانداز تجاردر چشم

از   یکیخود به    یابیبازار  یهایاستراتژ  عیسر  قیها در تطبشرکت  ییظهور کنند، توانا  رمنتظرهیاز جهات غ  یدیجد  ی و رقبا

  تیدر ماه  شهیر  ،یالحظه  ییبه پاسخگو  ازین  نی. ا(202۵و همکاران،    ۱)آگاگ استشده    لیتبد  تیارکان بقا و موفق  نیترمهم

قطع  یطیمح با عدم  که  فشارها  یکیتی ژئوپل  راتیتأث  سابقه،یب  یهاتیدارد    ن ی در چن  .گره خورده است  ندهیفزا  یرقابت  یو 

  ت یو آنچه مز  ستیو سالانه پاسخگو ن  یخط  یهایزیرصرف به برنامه  یکه اتکا  اندافتهیدر  یاندهیبه طور فزا  رانی، مدییفضا

منابع    عیمجدد سر  یکربندیبازار و سپس پ   یدهایها و تهدکردن فرصتحس  یسازمان برا  تیظرف  کند،یم  جاد ی ا  دار یپا  یرقابت

به آن  یابیو اقدامات بازار بازار به عنوان   راتییکه از تغ  ایپو  کردیرو  نیا(.  202۱و همکاران،    2کالاینانام )هاستدر واکنش 

چون  هم  ییهایژگیها با وخدمات آن  تیاست که ماه  یاتیح  یعیدر صنا  ژهیبه و  کند،یاستفاده م  دیو نه تهد  ینوآور  شرانیپ

  نیدر ا  (.2026و همکاران،    ۳دو یگوریف)کندیچندبرابر م  انیمشتر  یرا برا  تیعدم قطع  ،یریپذو زوال  یریناپذک یتفک  ،یناملموس

از   ش یخود، ب ی فاسدشدن تیو ظرف یمشتر یابه تجربه لحظه یذات  یوابستگ لیبه دل ینوازو مهمان یصنعت گردشگر ان،یم

خدمات در لحظه،   ل یقول برند و تحو  ن یب  یهرگونه ناهماهنگ  رای دارد، ز  از ین  ی ابیدر بازار  یچابک  ن یبه چن  یگریهر صنعت د

   (.2022، 4)هامبورگ و ویلگوسشهرت منجر شود یریپذبی به سرعت به آس تواندیم

 ونسکوی  یجهان  راثیدر فهرست م  زدی  یخیبافت تار  خیتارتوان به این نکته اشاره کرد که با توجه به اینکه  در این حوزه می

ب   ن یا  یهاتیدر شناساندن ظرف  ینقطه عطف آن    یتوسعه گردشگر  یبرا  نی نو  یاندازبود و چشم  یالمللنیاستان در سطح 

کمتر از   یتیبا واقع  نانخود، همچ  یبالا  ل یپتانس  رغمیعل  ،یخی شهر تار  نیدر ا  یحال، صنعت گردشگر  نی کرد. با ا  میترس

که   ی، در حال۱404اول سال    مهیکه در ن  دهد یآمارها نشان م.  (202۱،  ۵)دهقان پور و اصلانیمواجه است  اشیواقع  گاهیجا

 ۷000استان تنها به حدود    ن یوارد شده به ا  ی اند، تعداد گردشگران خارجکرده  دیبازد  زدیاز    یهزار گردشگر داخل  ۹00از    شیب

ای از های بالفعل و وضعیت موجود، ریشه در مجموعهاین شکاف عمیق میان پتانسیل  (.۱40۵)دنیای اقتصاد،  است  دهینفر رس

، های اقتصادی و جنگ ایرانالمللی، بحرانهای بینهای ساختاری و محیطی دارد. از یک سو، فشارهای ناشی از تحریمچالش

های دیجیتال این صنعت را با اختلال مواجه کرده و فضای ذهنی گردشگران خارجی را نسبت به سفر به ایران با  زیرساخت

است ساخته  مواجه  همکاران،  تردید  و  جعفری  درون (۱404)علاف  مسائل  وجود  دیگر،  سوی  از  تورهای .  نظیر  سازمانی 

وکارهای گردشگری و نبود هماهنگی در زنجیره ارزش خدمات، ناپایداری غیرمجاز، ضعف در یکپارچگی و تعامل میان کسب

های با شکنندگی  های بیرونیها و تلاطماندازی که عدم قطعیتمضاعفی به سیستم گردشگری تحمیل کرده است. در چنین چشم

درونی سیستم گردشگری گره خورده، توانایی هماهنگی سریع اقدامات بازاریابی با تغییرات محیطی به یک اولویت استراتژیک 

گیری از شود. بنابراین مسئله اصلی پژوهش حاضر، بررسی فقدان الگویی منسجم است که بتواند با بهره حیاتی تبدیل می

های دیجیتال در دسترس، ظرفیت چابکی بازاریابی در صنعت گردشگری یزد را ارتقا داده و این شهر تاریخی را از قابلیت

 .المللی نزدیک سازدوضعیت رکود نسبی خارج و به جایگاه واقعی خود به عنوان یک مقصد رقابتی در سطح بین

و   6؛ زو 202۱و همکاران،     نانامی)کالاهای اخیررغم رشد فزاینده ادبیات پیرامون چابکی بازاریابی در سال، علیسوییاز  

پژوهش(20۱۹ همکاران، این  بیشتر  بوده ،  متمرکز  فیزیکی  کالاهای  و  تولیدی  بر صنایع  یا  در بستر کشورهای ها  یا  و  اند 

 
1  Agag 
2 Kalaignanam 
3 Figueiredo 
4 Homburg and Wielgos 
5 Dehghan Pour & Aslani 
6 Zhou 



 6---------------------   و همکاران   یقطین  / دیمتلکمک تکنیک    ه ن ب را ی ا   ی در صنعت بانکدار   تال ی ج ی د   یها ی استراتژ  ت ی و مطلوب   ت ی موفق   ت ی وضع   ی اب ی ارز 

 

 

به ویژه اینکه نقش چابکی بازاریابی به عنوان    (.202۱،  ۱) موی و کبیدواند یافته و اقتصادهای پیشرفته صورت گرفته توسعه

های دیجیتال و نوآوری در خدمات، هنوز در صنعت گردشگری به طور تجربی گذارییک قابلیت پویای واسط میان سرمایه

)زو و همکاران، اند های مقطعی داشته از سوی دیگر، مطالعات پیشین بیشتر رویکردی کمی و مبتنی بر داده.  تبیین نشده است

های زیرساختی و و کمتر به طراحی الگوهای بومی و متناسب با بافت خاص مقاصد گردشگری میراثی با محدودیت  (20۱۹

پرداخته قابلیتتحریمی  بر  تمرکز  با  بازاریابی چابک  الگوی  ارائه  بنابراین،  می اند.  یزد،  مانند  تواند های دیجیتال در بستری 

قابلیت و ادبیات بازاریابی گردشگری در اقتصادهای  (200۷،  ۳)تیس 2های پویا شکاف نظری مهمی را در پیوند میان نظریه 

از   کند.  پر  کسبطرفینوظهور  از  بسیاری  تا  است  شده  باعث  الگویی  چنین  فقدان  یزد  ،  گردشگری   و  ها هتل  ازوکارهای 

 هایرسانه  بازار،  پراکنده   هایداده  از  نتوانند  دستی  صنایع   تولیدکنندگان  و  مسافرتی  هایآژانس  تا  گرفته  گردیبوم  هایاقامتگاه

 و  مدیران  به  ،ییالگو  ارائه  با  پژوهش  این.  کنند  استفاده  تقاضا  نوسانات   به  سریع  پاسخ  برای  دیجیتال  هایپلتفرم  و  اجتماعی

 برابر  در  را   صنعت  این  آوریتاب  یزد،  المللیبین  پذیریرقابت  افزایش  ضمن  تا  کندمی  کمک  استان  گردشگری  گذارانسیاست

 .ناپذیر تقویت کرده و از این طریق، زمینه جذب هرچه بیشتر گردشگران خارجی را فراهم آورندبینیهای پیشبحران

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق .2
از   ،یطی مح راتییبالا نسبت به تغ تیو حساس ،یبه ادراک مشتر یمحور، وابستگتجربه  تیماه لیبه دل یصنعت گردشگر

  ایپو   یهاتی قابل  هینظر  ،یبستر  ن یدارد. در چن  یاساس  تیبا تحولات بازار اهم  ع یاست که در آن انطباق سر  ییهاجمله حوزه

در    ییتوانا   ،ینییتب   یعنوان چارچوببه بازپ  جادیا  ،یساز کپارچهیسازمان  ب  یداخل  یهایستگیشا  یکربندیو   یبرا   یرونیو 

چارچوب بر سه مؤلفه   نی(. ا۱404و همکاران،    زادهیدی)حمدهدیم   حیرا توض  رییسرعت در حال تغبه  ی هاطیبه مح  ییپاسخگو

و   یکربندیو بازپ  شده،ییشناسا  یهابازار، تصاحب فرصت  یدهایها و تهدکردن فرصتاستوار است: حس  یمحور منابع 

  راتییکه بتوانند تغ  ییهامنظر، سازمان  نی(. از ا۱404و همکاران،    اری )آبدیجد  طیبا شرا  یسازگار  یسازمان برا  یندهایفرا

 یکنند و منابع خود را در واکنش به تحولات تقاضا و فناور   یریگیمناسب را پ  یهاکرده، فرصت   ییموقع شناسابازار را به

مز  ند،ی نما  میبازتنظ بود  خواهند  تاب  یرقابت  تیقادر  چابک  جادی ا  یدارتریپا  یآورو  از   یکیعنوان  به  زین  یاب یبازار  یکنند. 

 دی و خلق ارزش جد  یبه مشتر  یرسانخدمت  نهیسازمان را در زم  یعاد  یهاتیقابل  تواندیمنطق، م  نیا  ی کاربرد  یهاجلوه

 (. 2022و همکاران،  4نهو یکند )پ تیتقو

 ی اصل  یهااز محرک  یکیبه    ،یو فرهنگ  یعلم  ،یاقتصاد  ،یاس یبا گسترش ارتباطات س  شدنیجهان  ندیفرآ  گر،ید  یسو  از

گردشگر گردشگر  لیتبد  یتوسعه  است.  فراهم  زین  یشده  با  خود  نوبه  زمبه  م  نهیکردن  تار  یفرهنگ  راثیشناخت   یخ یو 

ملت  ییکشورها، آشنا و رسوم  آداب  افقبا  و گسترش  فرامل  ، یشناخت  یها ها  تعاملات  روند  و   زادهیاثرگذار است)عل   یبر 

عنوان  بلکه به کند،یم جادیگردشگران ا یبر استراحت و لذت برا یمبتن یاتنها تجربهنه ی گردشگر جه،ی(. در نت۱404همکاران، 

اقامت، تجارت،   ونقل،مختلف همچون حمل  یهابر بخش  یاآثار گسترده  ،یاقتصاد  ع یصنا  نیاتریو پو  نیاز سودآورتر  یکی

 یابزار تواندیصنعت م نیرو، ا نی(. از ا۱402و همکاران،  یارخود یدارد)مودود یناخالص داخل دیخدمات و تول ،یکشاورز 

 (. ۱402 ،ینیحسو دوست نسبیقیکشورها باشد)حق یتوسعه اقتصاد یمؤثر برا

قادر میچابکی بازاریابی به عنوان یکی از عوامل کلیدی شناسایی شده است که شرکت  ی.ابیبازار  یچابک سازد  ها را 

ها را شناسایی کرده و به سرعت به تغییرات بازار واکنش نشان دهند و در نتیجه به طور مؤثر در بازارهای پویا فرصت 
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دهند؛ آنان  های موفق برای انطباق سریع با شرایط در حال تغییر، فرهنگ چابکی بازاریابی را پرورش می رقابت کنند. شرکت 

توان برای متمایز کردن خود از کند و از این چابکی میکنند که تقاضا و عرضه دائماً در بیشتر بازارها تغییر میاستدلال می

های بلندمدت و خشک، ریزیها به جای تکیه بر برنامهدر این رویکرد، شرکت .  (20۱۹و همکاران،  ۱)دوبیرقبا استفاده کرد

های پویا  دهند تا بتوانند در محیطهای نوظهور و واکنش چابک به نوسانات بازار را توسعه میتوانایی شناسایی سریع فرصت 

 .و رقابتی، سهم بازار خود را حفظ و تقویت کنند

تغ اولو  دهیرس  یبه حد  راتییدر عصر حاضر، شتاب  که  بازه  یهاتیاست  کوتاه دگرگون   اریبس  یزمان  یهابازار در 

اشوندیم بر  علاوه  جهان  ن،ی.  کلان  دورافتاده  یحت  ،یعوامل  اقتصاد  ن  ی کشورها  نیتربر  فور   قیعم  راتیتأث  زیجهان   یو 

 لی مشاغل تبد  یبقا  یبرا  یضرور   یفراتر رفته و به راه حل  یرقابت  تیمز  کیاز    یابیبازار  یچابک  ،یطیشرا  نی. در چنگذارندیم

 ی ابیبازار  یندهایو فرآ  هاامی که قادرند ساختارها، پ  ییهاسازمان (.۱404؛ آبیار و همکاران،  2620،  و همکاران2زارع)شده است  

از دل   توانندی بلکه م  دهند،ینشان م  یشتریب  یآورتاب  یجخار  یهاکنند، نه تنها در برابر شوک   ییخود را به سرعت بازآرا

فرصتبحران توسعه کسب  یبرا  ی دیجد  یهاها،  و  نمارشد  پاندا )ند یوکار استخراج  و  و همکاران، 4آرابیون ؛  2026،  ۳ساهو 

در صنعت    ژهیوبه  ،یابیبازار  یدر توجه به چابک  سابقهیب  ینقطه عطف  ۱۹- دیکوو  یریگهمه (.  2026و همکاران،  ۵جعفر ؛  202۵

وابسته بود، ناگهان با توقف کامل تقاضا و  ی کیزیو تحرک ف یبه ثبات نسب یطور سنتصنعت که به نیکرد. ا جادیا یگردشگر 

برخوردار   یکه از فرهنگ چابک یگردشگر یهاتدوران، شرک نی کنندگان مواجه شد. در امصرف  حات ی در ترج ن یادیبن رییتغ

 ک،ی و مقاصد نزد  یداخل  یمثال، با تمرکز بر گردشگر  یدهند؛ برا  رییخود را تغ  یشنهادیبودند، توانستند به سرعت ارزش پ 

 ری پذعطافان  یهااستیو س  یبهداشت  یهابر پروتکل  دیبا تأک  یارتباط  یهاامیپ  یبازطراح  ایو    ،یمجاز  یو تورها  اتیارائه تجرب

 یربنا یسازمان است، بلکه ز  یبحران، نه تنها ضامن بقا  طیدر شرا یابیبازار  ینشان داد که چابک  ع یانطباق سر  ن یلغو رزرو. ا

 . (2026و همکاران، 6)عبدالقانی شودیبازار در دوران پساکرونا محسوب م ی ابیو باز یاعتماد مشتر یبازساز یاصل

ارکان اصل  یکیبه عنوان    تال یج ید  یهاتیقابل  های دیجیتال.قابلیت  از    یامعاصر، به مجموعه  یابیتحول در بازار  یاز 

طور مؤثر عمل به تالیجید  طیتا در مح  دهدیها امکان ماشاره دارد که به سازمان محوریفناور یندهایها و فرآمنابع، مهارت

همکاران،  ۷)والی کنند پژوهش (2026و  قابلانجام  یها.  درباره  م  تالی جید  ی ابیبازار  یهاتیشده  رو  دهندینشان   ی ها هیکه 

 یندهایکه در فرآ  ی، زمان(۱402)شکری و قیمتی،  هستند   هالیها و تحلها، پلتفرمداده  یکه شامل سه مؤلفه اصل  شده،تالیجید

)سلیمانیان و بخشندی ارتقا م  یر یطور چشمگبه بازار و عملکرد شرکت را به  ییپاسخگو  شوند،یم  ریگیجا  یابیمنسجم بازار

به عنوان    هالیها به عنوان بستر تعامل و تحلپلتفرم   ،یریگمیها به عنوان سوخت تصمداده  کرد،یور  نیدر ا.(۱40۳یزدانی،  

ها اجازه منسجم، به شرکت  ی ابیبازار  ستمیاکوس  کیسه مؤلفه در    ن یا  یکپارچگی.  کنندیعمل م  نشیاطلاعات به ب  لیتبد  زمیمکان

رو  دهدیم از  به سمت    یواکنش  یکردهایتا  و  گرفته  و همکاران،   نانهیبشیپ  یابیبازارفاصله  کنند)آگاگ  و هوشمند حرکت 

. کنندیم  دایپ  یسنت  غاتیو تبل  عیفراتر از ترف  یابعاد  تالیجید  یابیبازار  یهاتیقابل  ، یو گردشگر  ینوازصنعت مهمان  در  (.202۵

تجربه در نقاط تماس    یطراحو هم  تالیج یبر داده، ارائه خدمات د  یمبتن  یسازیمانند شخص  یدیکل  ییهاحوزه  هاتیقابل  نیا

صنعت به   نیدر ا  یسازی شخص.  آورندیمستمر فراهم م  ینوآور  یرا برا  طیشرا  ب،یترت  نیو بد  رندیگیمختلف را در بر م

که  یسفر اوست، در حال یو الگوها حاتیترج ،یفرد به هر مسافر بر اساس سوابق رفتارمنحصربه یشنهادهایارائه پ یمعنا

در  ژهیوبه کرد،یرو نی. ا کندیم لیفعال در خلق ارزش تبد  یکیشرکننده منفعل به مصرف کیرا از  یتجربه، مشتر یطراحهم
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ا بهداشت،  از  مسافران  انتظارات  که  پساکرونا  تجربه  یمنیدوران  به شرکت  افتهی   نیادیبن  رییتغ  تماسیب  یهاو   یهااست، 

 (. 2022، ۱هامبورگ و ویلگوسکنند) ینیبازآفر وستهی طور پخود را به یشنهادیتا ارزش پ کندی کمک م یگردشگر 

 

بر    د ی( با تأک۱404)  ی ( و پژوهان و محمد۱404و همکاران )  یریام  ،یدر سطح مطالعات داخلدر مرور مطالعات پیشین،  

مز ا  انیب  ،یرقابت  تیمقوله  که  طر  تیمز  نیداشتند  قابل  قیاز  و  منابع  کردن  سازمانمنحصربه  یهاتیمتحد   یبرا  یفرد 

است.   یراهبرد یچابک  ازمندیمتلاطم ن یهاطیکه در مح یامر شود؛ یارزش بالاتر حاصل م  دیها و تولاز فرصت یبرداربهره 

چابک   یابیبازار  تیعوامل مؤثر بر موفق  ،ی ریتفس-یساختار  یکردی( با رو۱402)  ینیحسو دوست  نسبی قیراستا، حق  نیدر هم

 ی طیمح  یهابه شوک   عیدهنده ضرورت واکنش سرکردند که نشان  یبندتیو اولو  ییمتلاطم پساکرونا شناسا  طیرا در شرا

  انیکردن مشتر  ریبا درگ  یدهندگان خدمات در صنعت گردشگر( نشان دادند که ارائه۱402و همکاران )  یزمان، رستماست. هم

عوامل   ی( به بررس۱400)  یرشمسیش  ر،یمس  نی. در ادامه اابندییمثبت دست م  یهای خلق ارزش، به خروج  یهاتیدر فعال

 یراثیمقصد م  نیدر ا  تالیجید  یهادرک چالش  یرا برا  نهیو زم  داختپر  زدیدر    ی گردشگر  ی کیالکترون  یابیمؤثر بر بازار

 فراهم کرد.  

و   میطور مستقبه  تالیج ید  ی ابیبازار  یهاتی ( نشان دادند که قابل2026و همکاران )  دویگوریف  ،یسطح مطالعات خارج  در

طر  میرمستقیغ نوآور  ی ابیبازار  یچابک  ق یاز  تأث  یبر  هم  رگذاریخدمات  در  کر  نیاست.  نگاه202۵)2ستوفل یسال،  با   ی ( 

آورند و   یرو  یبه چابک  د یو فناورانه با  ی انطباق با تحولات اجتماع  یابر  یگردشگر  یهانشان داد که سازمان  یارشتهانیم

 ری تأث  ،یابیبازار  یچابک  یانجینقش م  قیاز طر  تال یجی د  یابیبازار  یهالی که استفاده از تحل  افتندی( در202۵آگاگ و همکاران )

 یا( در مطالعه2022)۳. ترکمن و آکمنرساندی م  یاریمحور  داده  یهالیدر تحل  رانیبر عملکرد بازار داشته و به مد  یمعنادار

 تواندیچگونه م  یبحران  طیدر شرا  یابیبازار  یانجام دادند، نشان دادند که چابک  هیچهار و پنج ستاره بدروم ترک  یهاکه در هتل

 یاز پاندم   یناش  یهاتیو انطباق با محدود  ان یمشتر  رییدر حال تغ  یازهای به ن  عیسر  ییدر پاسخگو  یگردشگر  یهابه بنگاه

د کند.  بازده  انیب  (202۱)4لوکا   یکمک  که  شرا  ینوآور  یداشت  به  هم  یبستگ  یطیمح  طیخدمات  مودارد؛  و   یزمان، 

( به 202۱و همکاران) نانامیو کالا دندیورز د یها تأکمقاصد در برابر بحران یآورتاب شیدر افزا ی( بر نقش چابک202۱)دویکب

 ی هاطیکردند که در مح  د یتأک  زی( ن2020و همکاران)۵یهیحوزه اشاره کردند. آلسوبا  ن یدر ا   یاکتشاف  یفیک  یهاکمبود پژوهش

( ثابت کردند  20۱۹زو و همکاران)  تر،شیخود را حفظ کنند. در مطالعات پ  یرقابت  تیمز  توانندیتر مچابک  یهامتلاطم، سازمان 

( نشان دادند که 20۱۵و همکاران)6و بارت  کندیم  لیتبد  موقعهب  یخدمات  یهایدانش بازار را به نوآور  یابیبازار  یکه چابک

 دهدینشان م  اتی دستاوردها، مرور ادب  نی است. با وجود ا  شدهیشخص   تال یجی شامل تعاملات د  یخدمات در گردشگر  ینوآور

در   یراثیم  یگراند و مقاصد گردشمتمرکز بوده   افتهیتوسعه  یو در کشورها   یکم  یکردهایبا رو  نیشیکه اغلب مطالعات پ 

مانده زدیدر حال توسعه)مانند    یاقتصادها مغفول  مو 2026و همکاران،    دویگور یاند)ف(  و همکاران، 202۱  دو،یو کب  ی؛  ژو  ؛ 

 یمبتن  یابیبازار یچابک یمضمون، ابعاد بوم لیو روش تحل یفی ک یکردیپژوهش حاضر درصدد است با رو رو،نی(. ازا20۱۹

 ارائه دهد.  یاتیعمل ییو الگو ییشناسارا  تالیجید یهاتیبر قابل
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و   ینظر  یهاانجام شده است، اما شکاف  ریاخ  یهادر سال  یارزشمند  یهاکه اگرچه پژوهش  دهدینشان م  اتیرور ادبم

 یدر کشورها  نی شیپژوهش، اغلب مطالعات پ  نهیو زم  ییایبافت جغراف  ثیهمچنان وجود دارد. نخست، از ح  یقابل توجه  یتجرب

( با  زدیدر حال توسعه)مانند    یدر اقتصادها  یراثیم  یاند و مقاصد گردشگر متمرکز بوده  یارهیزنج  یهاو هتل  افتهیهتوسع

  ونسکو،ی  یفرصت ثبت جهان  یزمانو هم  تال یجی د  رساخت یز  تیمحدود  ،ینوسانات ارز  ،یالمللنیب  یهامیتحر  رینظ   ییهای ژگیو

(. دوم، از 20۱۹؛ ژو و همکاران،  202۱  دو،یو کب  ی؛ مو2026و همکاران،    دویگوری)فاندندهپژوهش مغفول ما  نهیبه عنوان زم

با    یاکتشاف  یفیک  یهااند و پژوهشاستفاده کرده   یمقطع  یشیمایو پ  یکم  یکردهایاز رو  قاتیغالب تحق  ،یشناختروش  ثیح

تحل زم  لیروش  ابعاد  به کشف  قادر  که  پنهان چابک  یبوم   مند،نهیمضمون  بس  ی ابیبازار  یو  و   اری باشند،  نادر است)آگاگ 

 یطراح   رانیا یصنعت گردشگر یبرا  یمشخص یاتیو عمل یبوم ی(. سوم، الگو202۱و همکاران،  نانامی؛ کالا202۵همکاران، 

است داخل.  نشده  سطح  در  زم  ییهاپژوهش   رغمیعل  ،یچهارم،  بازار  نهیدر  بر  مؤثر   ی گردشگر  یکیلکترونا  یابیعوامل 

 یا مطالعه  چی(، ه۱402  ،ینیو دوست حس  نسبیقیپساکرونا)حق  ط یچابک در شرا  یابیبازار  تی( و موفق۱400  ،یرشمسی)شزدی

پژوهش حاضر با    ن،ی نپرداخته است. بنابرا  زدی  یخیچابک متناسب با بافت خاص شهر تار  ی ابیجامع بازار  یالگو  یبه طراح

با خبرگان و   افتهیساختارمهین  یهااز مصاحبه  یریگمضمون، در صدد است تا با بهره  لیو روش تحل   یفیک  کردیاتخاذ رو

 ییرا شناسا  تالیجید   یهاتی بر قابل  ی مبتن  ی ابیبازار  یچابک  یبوم  یهاابعاد و مؤلفه  زد،ی  یصنعت گردشگر  یدیکنشگران کل

مقصد   نی ا  ی رقابت  گاهیجا  ،یرونیب  یهادر برابر شوک  یآورتاب  شیارائه دهد که بتواند ضمن افزا  یاتیعمل  ییکرده و الگو

 ارتقا بخشد.  یالمللنیرا در سطح ب یراثیم

 

 تحقیق   شناسی. روش3

قرار دارد. ضرورت و علت    یفیک  یهاو روش، در زمره پژوهش  تیو از نظر ماه  یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

 طیدر شرا  یابیبازار  یشدت وابسته به بافت مفهوم چابکپنهان و به  ده،یچیپ  تیدر ماه  شهیر  ،یشناسروش  نیانتخاب ا  نی ادیبن

نوسانات    ،یالمللنیب  یهامیهمچون تحر  یادهیچیپ  یرهایبا متغ  یگردشگر   یوکارهاکه کسب  یطیدارد. در مح  زدیخاص مقصد  

از   یرهایکه عمدتاً بر اساس متغ  یشیمایو پ  یکم  یهامواجه هستند، روش  تالیجید  یرساختیز  یهاتیو محدود  یارز  دیشد

کشورها  یبسترها  رد  شدهفیتعر  شیپ مکانشده  یطراح  افتهیتوسعه   یباثبات  کشف  به  قادر  و   یبوم  یهاسمیاند،  بقا 

  ن ی خبرگان ا  ستهیز  اتیو تجرب  یدانش ضمن  قیعم  یواکاو  یبرا  یفیک  کردیرو  ن،ی . بنابراستندین  رانیپنهان مد   یهایاستراتژ

 است.   ریناپذاجتناب یصنعت، ضرورت

عنوان  ( به2006براون و کلارک )  یامرحلهمند ششمضمون« بر اساس چارچوب نظام  ل ی»تحل  ،یفیک  یهاروش  ان یم  در

 یی هامتد با اهداف پژوهش آن است که، برخلاف روش  نیو تناسب ا  یپژوهش انتخاب شده است. علت برتر  نی ا  قیمتد دق

نظر تولیتئور)گراندد  اد یبنداده  هیمانند  به  ملزم  را  پژوهشگر  که  جد  هینظر  دی(  م  دیکاملاً  صفر  مضمون    لیتحل  کند،ی از 

و نوظهور از دل    یبوم  یتا ضمن استخراج کدها  دهدیبه پژوهشگر اجازه م  یژگیو  نی دارد. ا  ییبالا  ینظر  یریپذانعطاف

  وند یپ  ا«،یپو  یهاتیقابل  هی»نظر  ژهیوبه  موجود،  شیاز پ  ینظر  ی هاها را با چارچوب(، آنییاستقرا  کردی)روی دانیم  یهاداده

 یها تیدر واقع  شه یکه هم ر  ابدی و منسجم دست    یاتیعمل  یالگو  کیبه    با کمک نرم افزار مکس کیو دی ای   تی دهد و در نها

 دارد.  ینظر یخوانهم یجهان اتی دارد و هم با ادب یدانیم

اسات  ن یا  یآمار  جامعه شامل  گردشگر  یدانشگاه  د یپژوهش  حوزه  در  مد  یمتخصص  سازمان  رانیو  و ارشد  ها 

خبره  ۱۳  ،یهدفمند از نوع قضاوت یریگاز روش نمونه یریگبود. با بهره  زدیشهر  یفعال در صنعت گردشگر یوکارهاکسب

ها، داده  ی. ابزار گردآوردندیمرتبط بودند، انتخاب گرد  یپژوهش  ا ی  یگذاراستیس  ،ییحداقل هفت سال سابقه اجرا   یکه دارا

مصاحبه فرآ  قیعم  افتهیساختارمهین  یهاپروتکل  صوتداده  یگردآور  ند یبود.  ضبط  با  از   یها  اجازه  کسب  )با 
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و  مصاحبه تا دست  یدانیم  یبردارادداشتیشوندگان(  و  بود  »اشباع نظر  یابیهمراه  پ  یاگونهبه  افت؛ یادامه    «یبه  از   سکه 

 .دیها محرز گردداده تیو کفا یداریپا ،یدیمفهوم جد ایو عدم ظهور کد  نیبا توجه به تکرار مضام زدهم،یمصاحبه س

دقداده  لیتحل )  قاًیها  کلارک  و  براون  چارچوب  اساس  پذ2006بر  انجام  ابتدا،رفتی(  داده  قیعم  ییآشنا.  طربا  از    ق ی ها 

 معنادار  هیاول  یباز و استخراج کدها یکدگذارصورت گرفت. سپس،  هاها و مطالعه مکرر آنکلمه مصاحبهبهکلمه یسازادهیپ

و   نیمضام  ش یو پالا  یبازنگرانجام شد. در مرحله بعد،    کدها  ی بندو خوشه  یبندبا دسته  هی( اولیها)تم  ن یمضام  دیتولو  

درون  یبررس برون  یگروهروابط  براآن  یگروهو  مفهوم  نان یاطم  یها  انسجام  نهایت،    یاز  در  گرفت.  و   فیتعرصورت 

 انجام شد.   پژوهش یمفهوم یالگو میو ترس یینها یل یگزارش تحل هیته و یو فرع یاصل  نیمضام یینها یگذارنام

 ن یتأم  یچندگانه استفاده شد. برا  یاز راهبردها  ،یفیاعتماد( در پژوهش ک تی)قابل  ییای )اعتبار( و پا  ییروا  نیتضم  منظوربه

و   ،یفیک  یشناسها و کدها توسط دو متخصص روشمستقل داده  یابیارز،  کنندگانمشارکت  ینیبازب  یهاکیاز تکن  ،ییروا

منظور علاوه بر این، به بهره گرفته شد.  ینظر نهیشیو پ یمصاحبه با اسناد بالادست یهاافتهی سهیمنابع شامل مقا یسازمثلث

 نسبت روایی محتوایی شده در الگوی نهایی، از شاخصهای استخراجارزیابی عینی و کمیِ روایی محتواییِ مضامین و مؤلفه

(CVR) ( استفاده گردید.۱۹۷۵بر اساس روش لوشه )   پنل   یتوافق اعضا  زانیسنجش م  یبرا  یکمّ  یاریشاخص، مع  نیا

 ه ی ضرورت هر گو  یابیارز  قیپژوهش است و از طر  نیمضام  ای  هاتمیاز آ  کیبودن« هر    یخبرگان در خصوص »ضرور 

ها خواسته شده تا هریک از سؤالات را بر اساس طیف سه جهت محاسبه این شاخص از آن  .شودی توسط خبرگان محاسبه م

بخشی لیکرت »گویه ضروری است«، »گویه مفید است ولی ضروری نیست« و »گویه ضرورتی ندارد« طبقه بندی کنند. سپس  

  بر اساس فرمول زیر، نسبت روایی محتوایی محاسبه شده است:

 

 

 تعداد کل متخصصین 

2 
 اند تعداد متخصصینی که گزینه مفید را انتخاب کرده   -

CVR= 
 تعداد کل متخصصین 

2 

روایی محتوایی نشان داد،  دست آمد که  به84/0برای تمامی مضامین نهایی برابر با   CVR نتایج نشان داد که میانگین شاخص

ها پس از دو مورد از مصاحبه  یتصادف  یبازکدگذار  قیاز طر  زی پژوهش ن  ییایپا  .مدل از نظر کمی نیز با قطعیت تأیید گردید

درصد   60قبول  از آستانه قابل  راتردرصد )که ف  8۷  زانیکدگذار به مو محاسبه شاخص توافق درون  یماه فاصله زمان  کی

 . دیگرد دییاست( تأ

 

 پژوهش  یهاافته ی ریها و تفسداده  لیتحل. 4

(  درصد  ۵/6۱نفر )  8شامل    تی قرار گرفتند که از نظر جنس  افتهیساختارمهین  قیخبره مورد مصاحبه عم  ۱۳پژوهش،    نیدر ا

نفر   ۷سال،    ۳۵کمتر از  (  درصد  ۱/2۳نفر )  ۳  دهد یکنندگان نشان ممشارکت  یسن  عیزن بودند. توز(  درصد  ۵/۳8نفر )  ۵مرد و  

 یدارا( درصد ۵/6۱نفر ) 8 لات،یسن داشتند. از لحاظ تحص سال ۵6 یبالا( ۱/2۳نفر ) ۳سال و  ۵۵تا  ۳۵ نیب( درصد  8/۵۳)

 ۱۵تا  ۷ نیب( ٪2۳نفر ) ۳ ز ین یبودند و از نظر سابقه کار یمدرک دکتر یدارا( درصد ۳8/ ۵نفر ) ۵ارشد و  یمدرک کارشناس

در حوزه   یپژوهش  ا ی  یی سال تجربه اجرا  2۵از    شی ب(  درصد  ۹/۳0نفر )  4سال و    2۵تا    ۱۵  ن یب(  درصد  ۱/46نفر )  6سال،  

 .داشتند یردشگر گ

]6Commented [U :  فاصله خطوط و تیترهای طبق فرمت مجله تنظیم

 شود 



 1۴03بهار ـ  56ـ شماره   های مدیریت بازرگانیکاوش   11

 

 

 ی چابک  یمفهوم  الگو  ی طراح یکه هسته اصل  دهدیشده را نشان ماستخراج  ه یاول  یو کدها  یاز شواهد گفتار  ی انمونه  ۳جدول  

قا  یابیبازار و   تال یج یمنابع د  لیتبد  یو چگونگ  دهندی م  لیرا تشک  زدی  یدر صنعت گردشگر  تالیجید  یهات یبلبا تمرکز بر 

 .کنندیم نیی را تب داریپا یرقابت تیبه مز یسازمان یچابک

 
 جدول3. نمونه کدهای اولیه مستخرج از شواهد گفتاری 

 کد اولیه  شواهد گفتاری 

پیش  های اجتماعی و اخبار سیاسی را. سال گذشته وقتی خبر تحریم جدید کند شبکهنفره داریم که مدام رصد میما یک تیم یک

های فعالان صنعت گردشگری به آن پی بردیم. همان روز سیستم  آمد، ما سه روز قبل از ابلاغ رسمی از طریق تحلیل توییت

کند تا نیازهای فوری  ای نظرات گردشگران در اینستاگرام به ما کمک میجایگزین ارزی را فعال کردیم. از آن طرف، پایش لحظه

ها را ببینیم؛ مثلاً یک خانواده فرانسوی دیشب نوشته بود به راهنمای فارسی زبان نیاز دارد. ما صبح فردا راهنما معرفی  آن

 .کردیم 

   یاجتماع یهارسانه یآن شیپا-

 هامیزودهنگام تحر ییشناسا -

ظرف دو ساعت    یگردتا هتل و اقامتگاه بوم  ۱۵مشترک با    یکانال تلگرام  کی ما در    ،بالا رفت  کبارهینرخ ارز    یوقت  شیسال پ

. بعد با همان اپ،  دهد ینرخ را به همه اعضا اطلاع م  رییکه هر تغ  می ساده دار  شنیکیاپل   کی.  میرا هماهنگ کرد   دی جد  یهانرخ

 م ی گرفت دیدرصد رزرو جد  40و ظرف سه روز  می کرد یطراح  یگردشگران داخل ی را برا یرگرد یتر کوارزان  یهابسته

 ها   ها و اقامتگاههماهنگی سریع بین هتل-

پاسخ  - برای  ابزارهای دیجیتال  از  استفاده 

 های ارزی به شوک

 

نمونه:    ک ی .  میتمرکز کن  ی گردشگر داخل  یرو  عاًیسر  می اگرفته  اد یما    شود،یکم م  یکه گردشگر خارج  ی اسیس  ی هادر بحران

هفته راه    ک یرا ظرف    هانینشتهران  ژهیو  یگردو بوم  ری آفرود کو  یبالا گرفت، ما تورها   یا منطقه  یهاسال گذشته که تنش

انعطاف   نی. ام یرفت هایاوضاع آرام شد، دوباره به استقبال خارج یدرصد بالا آمد. وقت ۷0تا  مانیهاو نرخ اشغال هتل می انداخت

 . یآورتاب یعنی

 ها در برابر بحران یآورتاب-

 ی به گردشگر خارج  یکاهش وابستگ-

 

پراکنده در  یهاکدها شدند تا داده یمفهوم یدهو سازمان یبندپژوهشگران وارد مرحله خوشه ه،یاول یکدگذار لیپس از تکم

کدها،   یگروهو برون   یگروهروابط درون  یو بررس  یتقاطع  لیگام، با تحل   نی. در اابندی بالقوه و معنادار سامان    مضامینقالب  

 یها عنوان هستهاز کدها به  ی اساس، بخش  ن ی. بر ا دندیگرد  ییپژوهش شناسا   یدیکل  یتکرارشونده حول محورها  یالگوها

بار کم   ،ی تکرار  ی. کدهادندیگرد  یبندها طبقهآن  یفرع  مضامیندر قالب    گرید  یشدند و گروه  تیتثب  یاصل  مضامین  یمفهوم

 یل یتحل  یراستا ادغام شدند تا از پراکندگهم   میدر مفاه  ایحذف    ق،یدق  یابیبا پرسش پژوهش، پس از ارز  میمستق  باطفاقد ارت  ای

 .حفظ شود ا یپو یهاتیقابل هیو تمرکز بر منطق نظر یریجلوگ

کدها به  صیتخص  قیدق  یو بررس  ییمحتوا  ی: نخست، بازنگررفتیمند صورت پذدر دو مرحله نظام  مضامین  شیپالا  ندیفرآ

اطم  یشنهادیپ  مضامین داده  نانیجهت  کامل  ارزاز پوشش  و دوم،  تما  یانسجام درون  یابیها؛   یبرا   مضامین  یرونیب  زیو 

 یریگبا مشارکت فعال پژوهشگران و بهره  یاچندمرحله  ینیبازب  خه چر  نی . ایپوشاناز هم  یریو جلوگ  یسنجش اعتبار مفهوم

نها  ند،یفرآ  نیا   ی. خروجدی انجام  نیمضام  یینها  ت یتثب  ایخبرگان مستقل، به حذف، ادغام    یاز بازخوردها پنج    ییساختار 

 ی ابیبازار  یچابک  ی الگو  یعنوان چارچوب مفهومارائه شده و به  2هاست که در جدول  مرتبط آن  مضامین  ریو ز  یاصل  مضمون

 .قرار گرفت یینها الگو یو طراح هاافتهی ریتفس یمبنا زد،ی یدر صنعت گردشگر تال یجی د یهاتیبر قابل یمبتن

 
 جدول2.  تم های بازاریابی گردشگری 

 مفاهیم اولیه  مضمون فرعی  مضمون اصلی  ردیف 

های دیجیتال قابلیت 1  

کردن دیجیتال حس  

 رزرو   یهاو پلتفرم ی اجتماع یها رسانه یآن شیپا

 پراکنده بازار   یها داده  لیتحل 

   یرساختیو اختلالات ز  هامیزودهنگام تحر  ییشناسا

 تصاحب دیجیتال 
ها  گردی و آژانسهای بومها، اقامتگاههماهنگی سریع بین هتل  

های ارزی و سیاسی  استفاده از ابزارهای دیجیتال برای پاسخ به شوک  

 سواد و مهارت دیجیتال 

نگ یمارکت تالیج ید  یکارکنان بر ابزارها  تسلط  

ی عملکرد   یهاشاخص ری تفس ییتوانا   

ی ابیفروش و بازار   یهامی آموزش مستمر ت   
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 مفاهیم اولیه  مضمون فرعی  مضمون اصلی  ردیف 

 نوآوری خدمات  2

سازی و تطبیق  شخصی

 خدمات 

 ی فرد قه یسفر بر اساس سل  یها بسته ی طراح

 در نقاط تماس ی الحظه شنهاداتیارائه پ 

 داد یانطباق خدمات با فصل و رو 

نوآوری در تجربه  

 مشتری 

   یا لحظه  یهابر داده  یمبتن شدهیشخص ی تورها ی طراح

   زدی  یخیدر بافت تار  افزوده   تیاز واقع  استفاده

   یمشارکت یها پلتفرم قی خدمات با گردشگر از طر  یطراحهم

نوآوری در فرآیندها و  

 نقاط تماس

های پرداخت مقاوم در برابر تحریم  های رزرو آنلاین با سیستمسازی سامانهیکپارچه  

ساعته دیجیتال   24ارائه خدمات پشتیبانی   

روزرسانی سریعتبدیل نقاط تماس فیزیکی  به دیجیتال با قابلیت به  

 مزیت رقابتی  3

آوری در برابر  تاب

هابحران  

ها توانایی حفظ سهم بازار در نوسانات ارزی و تحریم  

 کاهش وابستگی به گردشگر خارجی از طریق جایگزینی با بازارهای داخلی 

 تداوم عملیات بازاریابی در زمان قطعی اینترنت یا اختلالات پلتفرم 

 تمایز برند 

 

 مقصد چابک   ریتصو جادیا

   تالی جی د یی دارا کی عنوان به  ونسکوی یاز ثبت جهان یر یگبهره

 تال یجی د  کپارچهی  یبرندساز قی از طر رمجاز یغ  یاثر تورها کاهش

ای کارایی عملیاتی و هزینه  

های ارگانیک و هدفمند های جذب مشتری با کانالکاهش هزینه  

های بازدهی سازی بودجه بازاریابی بر اساس دادهبهینه   

 حذف هدررفت منابع

 چابکی سازمانی 4

ساختار و فرهنگ  

پذیر انعطاف  

مقاومت یجا به رییتغ رش یپذ  

ی ابیبازار ع ی سر  یهاشیبه آزما قی تشو  

ها یر یگمیدر تصم یکاهش بوروکراس  

مستمر  یسازمان یر یادگی   

گیری سریع و  تصمیم

 غیرمتمرکز 

 

ی اتیعمل  یهامیو ت یانیم رانیبه مد  اریاخت  ضیتفو  

ی اجتماع یها شبکه  یبه روندها  یاواکنش لحظه   

ها نیو کمپ  یگذارمتیدر ق یچابک   

ازپیکربندی منابع و  ب

 فرآیندها 

 

ها کانال نیبودجه ب  ع یسر  ییجابجا   

عیتوز  یاستراتژ  ر ییتغ   

بازار   ازیها بر اساس ننقش ف یبازتعر   

تال ی جی با د  یمیقد یندها یفرآ ینیگزیجا  

 خلق ارزش  5

  یبرا   یاارزش تجربه

 گردشگر

سفر  یز یانگو خاطره تیرضا  ش یافزا  

در انتخاب خدمات  تیکاهش عدم قطع   

و اعتماد به برند مقصد  تیف یادراک ک یارتقا    

ارزش اقتصادی برای  

وکارها کسب  

ها رشد نرخ اشغال اقامتگاه  

 افزایش میانگین هزینه هر گردشگر 

های درآمدی جدید  توسعه جریان   

فرهنگی  - ارزش اجتماعی

 مقصد 

 

سازی حفظ اصالت میراث فرهنگی در فرآیند دیجیتال  

زایی پایدار برای نیروی محلی اشتغال   

تقویت حس تعلق جامعه میزبان به توسعه گردشگری    

 

 

 خروجی نرم افزار مکس کیو دی ای قابل مشاهده است. ۱در شکل 
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. الگوی چابکی بازاریابی گردشگری)خروجی نرم افزار مکس کیو دی ای( 1شکل  

 

نوآوری اصلی مضامین و کدهای استخراج سازی و توسعه چارچوب نظریه شده در این پژوهش، بومیدستاورد جدید و 

قابلیتقابلیت اقتصاد تحت تحریم و در حال توسعه است. در حالی که ادبیات کلاسیک جهانی،  های های پویا در بافت یک 

کند، کدهای این پژوهش نشان  های پایدار و بازارهای آزاد بررسی میدیجیتال و چابکی بازاریابی را در بستر زیرساخت

فنی، نقش حیاتی »بازپیکربندی منابع« در شرایط می فراتر از یک توانایی  دهند که در بافت یزد، »سواد و مهارت دیجیتال« 

ها«، »هماهنگی یق پایش رسانهها و اختلالات از طرکند. همچنین، مفاهیمی مانند »شناسایی زودهنگام تحریمبحرانی را ایفا می

عنوان یک دارایی اعتمادساز دیجیتال«، گیری از برند میراث جهانی یونسکو بههای ارزی« و »بهره بنگاهی در شوکسریع بین

دهد که یافته وجود ندارند. این الگو نشان میهای چابکی بازاریابی مقاصد توسعهمضامین کاملاً جدیدی هستند که در مدل

که مفاهیمی چون طوریناپذیر است؛ بهچابکی در این بافت، نه یک انتخاب استراتژیک لوکس، بلکه یک مکانیسم بقای اجتناب

ای به ارزش اقتصادی در زمان بحران(  بندی سیال ارزش« )تغییر تمرکز از ارزش تجربهآوری در برابر تحریم« و »اولویت»تاب

 .شوندهش به ادبیات چابکی بازاریابی افزوده میعنوان دستاوردهای نظری جدید این پژوبه

 

 

 شنهادها ی و پ یری گجهی. نت 5

در    تال،یجید  یها  تیبا تمرکز بر قابل  یدر صنعت گردشگر  یابیبازار  یچابک  یالگوهدف اصلی طراحی  پژوهش،    نیا  در

 یها تی عبارتند از: »قابل  یاصل نیشد. مضام یی شناسا یمضمون فرع ۱۵و  یمضمون اصل ۵است که  زد ی یخیبافت شهر تار

به همراه   نیمضام  نیاز ا   کیو »خلق ارزش«. در ادامه، هر    «یسازمان  یک»چاب  «،یرقابت  تیخدمات«، »مز  ی»نوآور  تال«،یجید

 .گرددیم حیتشر ینظر  نهیشیبا پ سهیپژوهش و مقا یهاافتهیو شواهد مرتبط، با استناد به   هیاول میمفاه

 ی تحقق چابک یربنای، زتال«یجیو »سواد و مهارت د تال« یجی، »تصاحب د تال«یجی کردن داز جمله »حس تالیجید یهاتیقابل

به  زد،یدر  یگردشگر  یوکارهاکه کسب دهد یپژوهش نشان م  نی ا یهاافتهی. شوندیمحسوب م زدی یدر گردشگر یابیبازار



 1۴---------------------   و همکاران   یقطین  / دیمتلکمک تکنیک    ه ن ب را ی ا   ی در صنعت بانکدار   تال ی ج ی د   یها ی استراتژ  ت ی و مطلوب   ت ی موفق   ت ی وضع   ی اب ی ارز 

 

 

 یا لحظه  شی و پا  یبوم  تالیجید  یاز ابزارها  یریگاند با بهرهتوانسته  ،یو نوسانات ارز  یالمللنیب  یهامیدر مواجهه با تحر  ژهیو

( 2026و همکاران )  دویگوری( و ف202۵و همکاران )  اگبا مطالعات آگ  افتهی  نیکنند. ا  یبردارمدت بهرهکوتاه   یهابازار، از فرصت 

قابل دادند  نشان  که  و  تال،یجی د  ی ابیبازار  ی هاتیهمسو است  مح  ژهیبه  پ  ایپو  یهاطیدر  پرتلاطم،   یچابک   یاصل  ازین شیو 

به   یارز  شوک  طیدر شرا  عیسر  یو هماهنگ  هامیزودهنگام تحر  ییشناسا زد،یتفاوت که در بافت    ن یهستند. با ا  یابیبازار

 هی کمتر به آن پرداخته شده است. بر اساس نظر یالمللنی ب اتیاند که در ادبفرد ظاهر شدهو منحصربه یبوم یهاعنوان مؤلفه

سواد و   ران،یا  یمیتحر  د کردن و تصاحب هستند و در بستر اقتصادو مؤلفه حس  ینی ع  ی تجل  ها تیقابل  ن ی، اایپو  یهاتیقابل

بحران ممکن    طیمنابع در شرا  یکربندیبدون آن، بازپ  رایز  کند؛ یم  فایرا ا  یکربندیبازپ  یعنینقش مؤلفه سوم    تالیجیمهارت د

مجدد  صیو تخص ندهایفرآ ع یسر رییتغ تیاستفاده از ابزارها، بلکه ظرف یینه تنها توانا تالیجیسواد د گر،یبه عبارت د .ستین

  ت ی قابل ک یبه  ستایمنبع ا کیرا از  تالیجید  یهاتیقابل ،یژگیو نی . اشودیشامل م زیرا ن یرونیب  یهامنابع در پاسخ به شوک

 یکربندیبدون افت عملکرد، خود را بازپ تواندیارز، م ینوسانات ناگهان  ای دیجد یهامیکه در مواجهه با تحر کندیم لیتبد ایپو

 .ستندیاز آن ن یبرداریقادر به کپ یبه سادگ ،یدانش ضمن  نیفاقد ا یکه رقبا کندیم جادیا  یبلندمدت تیمز ،یتی قابل نیکند. چن

و نقاط    ندهایدر فرآ  یو »نوآور «یدر تجربه مشتر  یخدمات«، »نوآور  ق یو تطب  یسازیخدمات شامل »شخص  ینوآور

 یبرا   یبلکه به عنوان راهبرد  ،ینه تنها به بهبود تجربه مشتر  زدیخدمات در    یکه نوآور  دهد ینشان م  هاافتهیتماس« است.  

( 202۱لوکا )  ید  یهابا پژوهش  جه ینت نی. اکندیعمل م زی( ننیگزیپرداخت جا  یهاستمی)مانند س  میتحر  یهاتیغلبه بر محدود

 ی همخوان  کنند،یم  یمعرف  اتیتجرب  ی طراحهم  قیو از طر  یخدمات را در تعامل با مشتر  ی( که نوآور20۱۵و همکاران )  تو بار

با    تالیجیبه د   یکیزینقاط تماس ف  لیو تبد  میپرداخت مقاوم در برابر تحر  یهاستمیس  زد،یتفاوت که در بافت    نی دارد. با ا

  دهند ینشان م  یبوم  یهامؤلفه  ن یا  اند.ظاهر شده  ندهایدر فرآ  ینوآور  یبوم  یهاؤلفهبه عنوان م  عیسر  یروزرسانبه  تیقابل

گردشگر از   یارزش افزوده برا  جادیدو وجه مکمل دارد: وجه اول، ا  م،یتحت تحر  یخدمات در مقاصد گردشگر  یکه نوآور

است    نیگزیجا  یهاکانال  قیاز طر  اتیتداوم عمل  نیجذاب است. وجه دوم، تضم  تالیجیو تعاملات د  شدهیتجارب شخص  قیطر

داوطلبانه و لوکس   ت یفعال کیرا از  یدو وجه در کنار هم، نوآور  نی. ا دهدیرا کاهش م یالمللنیب  یهاستمیسبه  یکه وابستگ

 یها طیبل  ایهتل    یهاوسکی)مانند ک  تالیجیبه د   یکیزینقاط تماس ف  لی تبد  ن،ی . همچنکنندیم  لیبقا تبد  ی برا  یالزام راهبرد  ک یبه  

ها و نرخ  رییدر تغ  یریپذحال انعطاف  نیرا کاهش داده و در ع  ی اتیعمل  یهانهیع، هزیسر  یروزرسانبه  تی( با قابلیکیالکترون

 .دهدیم شیسفر را افزا یهابسته

  دهد ینشان م  هاافتهیاست.   «یانهیو هز  یاتی عمل  ییبرند« و »کارا   زیها«، »تمادر برابر بحران  یآورشامل »تاب  یرقابت  تیمز

و   م« یدر برابر تحر  یآور»تاب  ق یمحصول بلکه از طر  ز یتما  ای  نهیکاهش هز  ق یبافت، نه تنها از طر  نی در ا  یرقابت  تیکه مز

و همکاران    یهیآلسوبا  الگوبا    افتهی  نی. اشودیحاصل م  تال«یج ید  ییدارا  کیبه عنوان    ونسکوی  یاز ثبت جهان  یریگ»بهره

  ح یدر توض  .همسو است  کنند،یم  یمعرف  یرقابت  تیو مز  یطیمح  تیعدم قطع  نی رابطه ب  گرلیرا تعد  یسازمان  ی( که چابک2020)

تحر  یآورتاب  شتر،یب برابر  ا  میدر  که کسب  نیبه  ابزارها  زدی  یگردشگر  یوکارهامعناست  به  اتکا  و   یبوم  تال یجی د  یبا 

 ی اند سهم بازار خود را حت در زمان بحران(، توانسته  ی با داخل  یگردشگر خارج  ینیگزیهدف )جا  یبه بازارها  دنیبخشتنوع

 یرقابت   تیمز  یسنت  اتیفرد است که در ادبمنحصربه  یرقابت  تیمز   کی  ،یآورنوع تاب  نیحفظ کنند. ا  یفشار حداکثر  طیدر شرا

برند   نیمعناست که ا  نیبد  زین  تالیجید   ییدارا  کیبه عنوان    ونسکوی  یاز ثبت جهان  یریگندارد. بهره   ییپورتر( جا  الگو)مانند  

جلب اعتماد   یبرا  یبه ابزار  ،ی گردشگر  یهاپلتفرم  و  یاجتماع  یهاهدفمند در شبکه   یمحتوا  دیتول  قیاز طر  ،یمعتبر جهان

دو مؤلفه،  نی قرار دارد. ا یاسیعوامل س ریتحت تأث رانیا یالمللنیب ریکه تصو شودیم لیتبد یطیدر شرا یگردشگران خارج

 . کنندیبنا م مندهوش یو برندساز تالیج ید یایپو یهاتیقابل هیبلکه بر پا ،یکیزیبر منابع ف ی را نه مبتن زدی یرقابت تیمز
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انعطاف  ی سازمان  یچابک فرهنگ  و  »ساختار  »تصمر«یپذشامل  غ  عیسر  یریگم ی،  »بازپ رمتمرکز« یو  و    یکربندیو  منابع 

ا  ندها«یفرآ تعر  افتهی  نی است.  پاندا،    یسازمان  یچابک  فیبا  و  و همکاران،  2026)ساهو  و همچن2026؛ جعفر  مؤلفه   نی(  با 

  ران یبه مد  اریاخت  ضیو تفو  یکاهش بوروکراس  زد،ی( همسو است. در بافت  200۷  س،ی)ت  ایپو  یهاتیقابل  هیدر نظر  یکربندیبازپ

 یالمللنیاند که در مطالعات بشده  ییشناسا   یاسیو س  یبحران ارز  طیدر شرا  یچابک  یاصل  یازهاینشی به عنوان پ  یانیم

 یساختارهادر واقع،    کمتر مورد توجه بوده است.  یراثیم  یاما در گردشگر  شود،ی م  دهید  محوری فناور  یهادر شرکت   شتریب

( مانع  ییو تمرکز گرا یریگمیتصم یمراتب طولان)مانند سلسله زد ی ی گردشگر یهاها و آژانساز هتل یاریحاکم بر بس یسنت

پاسخگو  یاصل برابر  است.    عیسر  ییدر  بوده  بازار  نوسانات  م  نیا  یهاافتهیبه  نشان  از   دهدیپژوهش  دسته  آن  که 

 یهاف یتور و تخف یطراح ،یگذارمت یدر مورد ق یریگم یتصم اریساختارها، اخت  نی ا تناند با شکسکه توانسته ییوکارهاکسب

اند. بحران داشته  طیدر شرا  یکنند، عملکرد به مراتب بهتر  ضیکارکنان خط مقدم تفو  یحت  ای  یانیم  رانیرا به مد  یالحظه

ا  یکربندیبازپ  ن،یهمچن در  تنها شامل جابجا  نیمنابع  نه  ب  ییبافت،  تغ  ،یابیبازار  یهاکانال  نی بودجه    ع یسر   رییبلکه شامل 

 ینوع تقاضا )از خارج  رییدر پاسخ به تغ  یاقامت  یفضاها  یکاربر  رییتغ  یها و حتبخش  نیکارکنان ب  ییجابجا  تال،یجید  یمحتوا

رد و از آن  یرا بپذ عیسر یهاشیاست که شکست در آزما یفرهنگ ازمندین ،یریپذسطح از انعطاف نی. اشودیم زی( نی به داخل

 .ردیبگ ادی

 یفرهنگ-یوکارها« و »ارزش اجتماعکسب  یبرا  ی، »ارزش اقتصاد گردشگر«  یبرا  یاخلق ارزش شامل »ارزش تجربه

 یهمخوان ، (2026و همکاران،  دویگوری)ف( و۱402و همکاران،  یخلق ارزش مشترک )رستم کردیبا رو افتهی  نیمقصد« است. ا

و   یبحران، ارزش اقتصاد  طیاست: در شرا  الیس  یبندتیاولو  یخلق ارزش دارا  زد، یتفاوت که در بافت    نیکامل دارد. با ا

 یبند تیاولو  نیا.  شودیبرجسته م  یفرهنگ-یو اجتماع  یاارزش تجربه  ،یعاد  طیو در شرا  ردیگی قرار م  تیدر اولو  یآورتاب

مفهوم ثابت و  کی تواند یخلق ارزش نم ،یمیتحر یوابسته به اقتصادها یدهنده آن است که در مقاصد گردشگرنشان ال،یس

 ی جنگ، بقا  ا ی  میاز تحر  ی معنا که در زمان رکود ناش  ن یلنز ارزش« را داشته باشند؛ بد  ر یی»تغ  یی توانا  دی با  ران یباشد. مد  یخط

. اما کندیم  دا یپ  تیاولو  یگری( بر هر ارزش دیو اجتماع  ی)ارزش اقتصاد  ی محل  یرویحفظ اشتغال ن  ووکار  کسب  یاقتصاد

 ل یاص یهاتیروا  قیبرند مقصد از طر  تی( و تقویاتجربه گردشگر )ارزش تجربه  یتمرکز به سمت ارتقا  ،یدر زمان ثبات نسب

 یاز چابک   یاارزش، خود جلوه  یبندت یو اولو  فیدر تعر  یریپذ انعطاف  نی. اگرددی( بازمیفرهنگ-ی)ارزش اجتماع  یفرهنگ

 دی عملکرد با   یابیارز  یهادارد: شاخص  گذاران استیو س  رانیمد   یبرا  یمهم  امدیدر سطح کلان مقصد است و پ   یابیبازار

 کرد.  زیها تجوهمه زمان یمجموعه شاخص ثابت را برا کی توانیکنند و نم رییتغ یطیمح طیمتناسب با شرا 

رصد   یاستان برا یفرهنگ راث ینظر سازمان م ریز تال« یجیو هوش د  شی »واحد پا  جادیپژوهش، ا نی ا ی هاافتهیاساس  بر

  نیو همچن  ،یو نوسانات ارز  هامیمرتبط با تحر  یاسیو اخبار س  یالمللنیرزرو ب  یهاپلتفرم  ،یاجتماع  یهارسانه  یالحظه

 ریی تغ  ا،یپو  یگذارمتیکه امکان ق  زدی  یگردشگر   یوکارهاکسب  یبرا  تال«یجید  یرزرو و هماهنگ  کپارچهی  ستمیتوسعه »س

)مانند رمزارزها(  نیگزیاز حداقل دو درگاه پرداخت جا  یبانیرا با پشت  یشوک ارز  ط یدر شرا  ع یسر  یو هماهنگ  ت یظرف  یآن

کارکنان    یبرا  تال«یجی سواد د  زش»برنامه آمو  یاجرا  ن،یپژوهش است. افزون بر ا  نیا  یدیکل  یشنهادهایفراهم آورد، از جمله پ

 یی توانا  ،یاجتماع  یهاشبکه لیتحل یها با تمرکز بر سه محور تسلط بر ابزارهاآژانس رانیو مد یگردشگر ان یها، راهنماهتل

س  یعملکرد  یهاشاخص  ریتفس از  استفاده  در  مهارت  جا  یهاستمیو  طراح  ن،یگزیپرداخت  همراه  سفر   یهابسته  یبه 

 یمجاز   ی)مانند بازساززدی  یخیافزوده در بافت تار  تیواقع  یاز فناور   یریگبا بهره  یتجرب  یتورها  و  شدهی سازیشخص

راهیقاجار  یهاخانه و  مشارکت  یانداز(  گردشگران خارج  یطراحهم   یبرا  یپلتفرم  با  بهبود مستمر   تواندیم  ،یخدمات  به 

 مقصد کمک کند.  ت یجذاب شی خدمات و افزا
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راهبرد  در برا   یآورتاب  ی»استراتژ  نیتدو  ،یسطح   طی: در شراشودیم  شنهادیپ  یگردشگر  یوکارهاکسب  یدوگانه« 

و   ،یفصل  یهانیو کمپ  متیقارزان  یتورها  یبا طراح  ی(، تمرکز بر بازار داخلیجنگ، کاهش گردشگر خارج  م،یبحران )تحر

  ن ی . همچنتالیجی د  یی دارا کیبه عنوان    ونسکوی  ی بر برند ثبت جهان  ه یتکبا    ی المللنیبه بازار ب  عیبازگشت سر  ،یعاد طیدر شرا

 ی انیم  رانیتور به مد  یو طراح  یالحظه  یهاف یتخف  ،یگذارمتیدر مورد ق   یریگم یتصم  اریاخت  ضیو تفو  یکاهش بوروکراس

با تشک همراه  مقدم،  کارکنان خط  هتل    ع« یواکنش سر  می»ت  لیو  هر  ا  یاقامتگاه، ضرور  ایدر  د  جادیاست.   تالی جی»ائتلاف 

 یگذار اشتراک  یبرا  یدست  عیو صنا  ی مسافرت  یهاآژانس  ،یگردبوم  یهاها، اقامتگاه هتل  ندگانیمتشکل از نما  زد«ی  یگردشگر 

ق  یبازار، هماهنگ  یهاداده و   تال،یجید  یدر فضا  زد یاز برند    کپارچه ی  ی ابیبحران و بازار  طیدر شرا   یجمع  یگذارمتیدر 

 یکربندی)در بحران: نرخ حفظ سهم بازار، سرعت بازپ  ریمتغ  یبندتیبا اولو  الیعملکرد س  یابیارز  یهاشاخص  یطراح  نیهمچن

شوند، از   ینی بازب  کباری( که هر شش ماه  ینرخ رشد اشتغال محل  ،یگردشگر خارج  ت یرضا  شی: افزایعاد  ط یمنابع؛ در شرا

 پژوهش است.  نیا یکاربرد یشنهادهایپ گرید

 ها و پیشنهادهای آتی محدودیت 

  ت یو هدا  هاافتهی  ح یصح  ریتفس  یها برامواجه بود که شناخت آن  ییها تیبا محدود  زیمطالعه ن  ن یا  ،یانند هر پژوهش علمم

 زد،ی  یخیآن بر شهر تار  ییایپژوهش و تمرکز جغراف  یو اکتشاف  یفیک  تیماه  لیاست. نخست، به دل  یضرور  یآت  یهاپژوهش

و   اط یاحت  ازمندی( ن یبا ثبات اقتصاد  یکشورها  ای  یراثیرمیمقاصد غ  ژهیو)به یمقاصد گردشگر  ریبه سا  هاافتهی  یریپذمیتعم

نوسانات    ها،میتحر  قیدق  ریمورد بحث )مانند تأث   یطیمح  یرهایاز متغ  یبرخ  تیاست. دوم، حساس  شتریب  یهایاعتبارسنج

و   اتیتجرب  پردهیکامل و ب  انیاز خبرگان در ب  ی( ممکن است موجب شده باشد که برخیسازماندرون  یهاو چالش  یارز

و   تالیجید  یهای تحولات فناور  یو سرعت بالا  ییایشوند. سوم، پو  یکاروکار خود دچار ملاحظهپنهان کسب  یراهبردها

و ممکن است با گذشت    سازدیانجام پژوهش وابسته م  یبه بازه زمان  یالگو را تا حد  ن یا  ،یطی کلان مح  طیمداوم شرا  راتییتغ

 ها احساس شود.مؤلفه ی برخ یبندتیدر اولو یبازنگربه  ازیزمان، ن

 :گرددیم شنهادیپ  یآت یهاپژوهش  یبرا ریز یرهایذکرشده، مس  یهاتیپژوهش و محدود ن یا یهاافتهی اساس  بر

استفاده از روش  ،یپژوهشگران در مطالعات آت  شودیم  شنهادی. پ۱ معادلات    یسازمانند مدل  ییو ابزارها  یکم  یهابا 

 یها تیقابل  ر ی)مانند تأثیاصل  نیمضام  یرگذاریتأث   زان یو م  ی(، روابط علPLS)  ی حداقل مربعات جزئ  ا ی(  SEM)  یساختار

  ران یا  یاز فعالان صنعت گردشگر  یترگسترده  ی( را در جامعه آماریسازمان  یچابک  یگریانجیم  با   ی رقابت  تیبر مز  تال یجید

 مورد آزمون قرار دهند. 

متفاوت  تیمقاصد با ماه ایکاشان(  ای رازی)مانند اصفهان، شرانیا یخیتار ی شهرها ریمشابه در سا یها. انجام پژوهش2

 یها تیقابل  هینظر  یبه غنا  تواندیشده با مدل حاضر، ماستخراج  یالگو  سهی( و مقایگردعتیطب  ایسلامت    ی)مانند گردشگر

 کند.  یانیمتنوع کمک شا یهافتدر با ایپو

  رمضمونیز  کی  یبر رو  یطور اختصاصبه  توانند یم  ندهیپژوهش، مطالعات آ  نیدر ا  دیجد  یبوم  می. با توجه به کشف مفاه۳

 یوکارهامنابع در کسب  یکربندیبازپ  سمیعنوان مکانبه  تالیجی با عنوان »نقش سواد د  یمثال، پژوهش  یمتمرکز شوند؛ برا

 ها«.هتل یاتی عمل یبر چابک نیگزیپرداخت جا یهاستمیس ری»تأث  ای م«یتحت تحر یخرد گردشگر

و   یابیبازار  یچابک  یهایتکامل استراتژ  یابیرد  یبرا  یانجام مطالعات طول  ،یطیمح  طیبودن شرا  الی. با توجه به س4

 یارزشمند   یهانشیب  تواندیخاص( م  ی اسیس  ا ی  یشوک اقتصاد  کیو پس از    ن یها در طول زمان )مثلاً قبل، حآن  یداریپا

 ارائه دهد.  هاتی قابل نیا یواقع ییایودرباره پ
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