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Abstract 
Context and Purpose: In the dynamic and competitive space of the tourism industry, small 

and medium-sized enterprises (SMEs) require marketing intelligence for survival and growth. 

This research was conducted with the aim of identifying and leveling the factors affecting 

marketing intelligence in these businesses and explaining the structural relationships among 

them. Design/methodology/approach: This study was of a mixed-methods (qualitative-

quantitative) type with a sequential exploratory approach. In the qualitative phase, factors were 

identified through semi-structured interviews with 17 experts and thematic analysis. In the 

quantitative phase, using Interpretive Structural Modeling (ISM) and MICMAC analysis, the 

relationships and the influence and dependence power of the factors were measured in a sample 

consisting of 23 tourism managers and specialists. Findings: Based on thematic analysis, eight 

key factors were identified. The results of interpretive structural modeling showed that these 

factors are placed in a three-level hierarchy: macro-environmental and market factors at the 

foundational level, organizational, technological factors and competitive pressure at the 

middle level (linking variables), and customer information flow, customer-centricity, and 

employee capabilities at the final level (dependent variables). Conclusion: Marketing 

intelligence is a systemic and multi-level phenomenon. Managers, with a systemic perspective, 

should start their actions from the independent variables at the foundational level (such as 

monitoring laws and market trends) and comprehensively cover other levels. It is suggested 

that investment in technological infrastructure and a data-driven culture be prioritized. 

Originality/value: The innovation of this research lies in presenting a hierarchical and 

localized structural model to explain the cause-and-effect relationships among effective 

factors. The combination of qualitative and quantitative methods for modeling is considered a 

novel approach in this field of study, which can form the basis for strategic planning for 

tourism industry managers. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 

The tourism industry, characterized by intense 

competition and rapidly shifting consumer 

preferences, places significant pressure on small 

and medium-sized enterprises (SMEs) to adopt 

agile and informed marketing strategies. 

Marketing intelligence—the process of 

gathering, analyzing, and utilizing market data—

enables these businesses to anticipate trends, 

tailor services, and enhance decision-making. 

However, SMEs in the tourism sector often 

struggle with resource constraints and 

fragmented approaches to market analysis, 

limiting their ability to systematically leverage 

marketing intelligence. The absence of a 

structured model that identifies and prioritizes 

key factors influencing marketing intelligence 

further exacerbates these challenges. 

Interpretive Structural Modeling (ISM) offers a 

robust methodological framework to address this 

gap. By facilitating the decomposition of 

complex systems into hierarchically structured 

relationships, ISM allows researchers and 

practitioners to uncover interdependencies 

among critical factors. This study leverages ISM 

to model the factors affecting marketing 

intelligence in tourism SMEs, providing a clear 

roadmap for understanding which elements act as 

drivers and which serve as outcomes. The 

integration of MICMAC analysis further enriches 

this understanding by classifying factors based on 

their influence and dependence, highlighting 

areas where strategic interventions can yield the 

greatest impact.  

2. Research Methodology 
This study employed a sequential mixed-methods 

exploratory design. The qualitative phase 

involved semi-structured interviews with 15 

industry experts, including managers of tourism 

SMEs and marketing specialists. The data from 

these interviews were analysed using thematic 

analysis to identify the primary factors 

influencing marketing intelligence. In the 

subsequent quantitative phase, the identified 

factors were structured and modeled using 

Interpretive Structural Modeling (ISM). 

Judgment from 23 tourism industry managers and 

specialists in Mazandaran province was captured 

to form the structural self-interaction matrix 

(SSIM). Furthermore, MICMAC analysis was 

applied to classify the factors based on their 

driving power and dependence. 

3. Research Findings 
Thematic analysis revealed eight key factors 

influencing marketing intelligence. The ISM 

model structured these factors into a three-level 

hierarchical framework. At the highest level 

(Level III), macro-environmental factors and 

market-related factors were identified as the most 

fundamental, independent drivers. The middle 

level (Level II) consisted of linking variables—

competitive pressure, technological factors, and 

organizational factors—which possess high 

driving power and high dependence. The top 

level (Level I) comprised dependent variables, 

namely customer information flow, customer-

centricity, and employee capabilities, which are 

most directly influenced by the lower-level 

factors. MICMAC analysis confirmed this 

classification, reinforcing the role of macro-

environmental and market factors as autonomous 

drivers within the system. 

4. Conclusion 
This study concludes that marketing intelligence 

in tourism SMEs is not a standalone function but 

a complex, multi-level systemic capability. The 

developed ISM model demonstrates that effective 

enhancement of marketing intelligence requires a 

structured, hierarchical approach, beginning with 

the foundational, independent variables. 

Managers should prioritize continuous 

monitoring of macro-environmental and market 

trends. Concurrently, strategic investments in 

technology and the fostering of a data-driven 

organizational culture are essential to activate the 

linking variables, which in turn enable the 

development of customer information flow, 

customer-centric strategies, and skilled 

employees. The integration of ISM and 
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MICMAC provides a novel, actionable roadmap 

for tourism SMEs to systematically build their 

marketing intelligence, ultimately fostering 

resilience and sustainable growth in a volatile 

industry. 

Funding 
There is no funding support. 

 

Authors’ Contribution 
Authors contributed equally to the 

conceptualization and writing of the article. All 

of the authors approved the content of the 

manuscript and agreed on all aspects of the work 

 

Conflict of Interest 
Authors declared no conflict of interest. 

 

Acknowledgments 
We are grateful to all the persons for scientific 

consulting in this paper. 



 

136 
وکارهای مدلسازی ساختاری تفسیری عوامل مؤثر بر هوشمندی بازاریابی در کسب ج، شکوفه اسدی.نائیسدالله کردی، اصطفی محمدم

 ریکوچک و متوسط حوزه گردشگ

 

 .153تا  133 صفحات .1405 زپایی .58 شماره .15 دوره

 

 یو توسعه گردشگر یزیبرنامه ر یپژوهش-ینامه علمفصل

Journal of Tourism Planning and Development 

 

 علمی پژوهشی

وکارهای کوچک مدلسازی ساختاری تفسیری عوامل مؤثر بر هوشمندی بازاریابی در کسب

 ریو متوسط حوزه گردشگ

 
  3شکوفه اسدی ، 2 جنائیاسدالله کرد ، 1*ی محمدیفطمص

 (.irac.mohammadiumzm.) .ایران بابلسر، مازندران، دانشگاه معماری، و هنر دانشکده دستی، صنایع گروه دانشیار، 1
 (naeij@modares.ac.irیت و اقتصاد، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایران. )آموزشی مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیرگروه استاد،  2
 (asadi.s@modares.ac.irدانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایران. )، دانشکده مدیریت و اقتصاد، گروه آموزشی مدیریت بازرگانیمدیریت راهبردی،  ،دکتریدیدای کان 3

 

 

  نویسندگان  ©                                                                                            ناشر: دانشگاه مازندران                      
 

 

10.22080/JTPD.2026.30160.4039 
 

 تاریخ دریافت:
 1404مهر   8

 تاریخ پذیرش:
 1404دی  30

 تاریخ انتشار:
 1405مهر  1

 چکیده
 بازاریابی هوشمندی نیازمند رشد و بقا برای متوسط و کوچک وکارهایکسب گردشگری، صنعت رقابتی و پویا فضای ر: دزمینه و هدف

 میان ساختاری روابط تبیین و وکارهاکسب این در بازاریابی هوشمندی بر مؤثر عوامل ندیبسطح و شناسایی هدف با پژوهش این. هستند

صاحبه در فاز کیفی، با م. کمی( و با رویکرد اکتشافی متوالی بود-این پژوهش از نوع آمیخته )کیفی: شناسیروش شد. انجام آنها

 (ISM)لسازی ساختاری تفسیری کارگیری روش مدند. در فاز کمی، با بهخبره و تحلیل مضمون، عوامل شناسایی شد 17ساختاریافته با نیمه
مدیر و متخصص گردشگری موردسنجش قرار  23، روابط و قدرت نفوذ و وابستگی عوامل در یک نمونه متشکل از MICMAC و تحلیل

 در عواملن ای داد نشان تفسیریمدلسازی ساختاری  نتایج. شد شناسایی کلیدی عامل هشت مضمون، تحلیل اساس بر: هایافته. گرفت

ی میان سطح در رقابتی فشار و فناورانه سازمانی، عوامل بنیادین، سطحر د بازار و کلان محیط عوامل: گیرندمی قرار مراتبیسلسله سطح سه

گیری و نتیجه. (وابسته متغیرهای) نهایی سطح درن کارکنا توانایی و محوریمشتری مشتری، اطلاعات جریان و( پیوندی متغیرهای(

 ای سیستمی و چندسطحی است. مدیران باید با نگرش سیستمی، اقدامات خود را از متغیرهایهوشمندی بازاریابی پدیده: پیشنهادات

شود پیشنهاد می صورت یکپارچه سطوح دیگر را پوشش دهند.مستقل سطح بنیادین )مانند رصد قوانین و روندهای بازار( آغاز کرده و به

 یک ارائه در پژوهش این نوآوری: نوآوری و اصالت .محوری در اولویت قرار گیردای فناوری و فرهنگ دادههگذاری بر زیرساختهسرمای

 مدلسازی،ی برا کمی و کیفی هایروش تلفیق. است مؤثر عوامل بین معلولی-علی روابط تبیینی برا شدهبومی و مراتبیسلسله ساختاری مدل
 .گیرد قرار گردشگری صنعت مدیران برای راهبردی ریزیبرنامه مبناید توانمی که رودمی شماربه مطالعاتی حوزه نای در نوین رویکردی

 

 

 

 ها:کلیدواژه

 و کوچک کارهای و کسب گردشگری،

 مدلسازی بازاریابی، هوشمندی متوسط،

 تفسیری_ختاریاس
 

 
 

 
 فی محمدیمصط نویسنده مسئول: * 

 .irac.mohammadiumzm. ایمیل: ران، مازندران، دانشگاه مازندرانای آدرس:

 09116270257  تلفن:

 

https://doi.org/10.22080/jtpd.2026.30160.4039
https://www.orcid.org/0000-0003-1917-5372
mailto:https://orcid.org/0000-0003-0540-6141
mailto:https://orcid.org/0000-0002-0745-6989


 

137 
وکارهای مدلسازی ساختاری تفسیری عوامل مؤثر بر هوشمندی بازاریابی در کسب ج، شکوفه اسدی.نائیسدالله کردی، اصطفی محمدم

 ریکوچک و متوسط حوزه گردشگ

 

 یو توسعه گردشگر یزیبرنامه ر یپژوهش-ینامه علمفصل

Journal of Tourism Planning and Development 

 

 .153تا  133 صفحات .1405 زپایی .58 شماره .15 دوره

 

 . مقدمه1
در عصر حاضر، که به عصر تحولات دیجیتال و رقابت شدید معروف 

وکارهای کوچک و ویژه کسبها بهاست، بقا و موفقیت سازمان
، در گرو توانایی آنها در درک سریع و دقیق محیط (SMEs)متوسط 

بینی روندها و واکنش هوشمندانه به تغییرات است. بازار، پیش
عنوان یک قابلیت راهبردی، شامل فرآیند به 1هوشمندی بازاریابی

کارگیری اطلاعات درباره محیط آوری، تحلیل و بهسیستماتیک جمع
وکار است که به بازار، رقبا، مشتریان و عوامل کلان مؤثر بر کسب

های اثربخش و کسب مزیت رقابتی پایدار منجر گیریتصمیم
ی مختلف ها. در میان بخش(Kotler et al., 2021)شود می

فرد خود های منحصربهاقتصادی، صنعت گردشگری به دلیل ویژگی
از جمله وابستگی شدید به ترندهای جهانی، تغییر سریع سلیقه 
مسافران، و رقابت فشرده، بیش از هر صنعت دیگری به هوشمندی 

(. کسب وکارهای کوچک Li et al., 2023بازاریابی وابسته است )
هایی که در پذیری و قابلیتانعطافعلت و متوسط گردشگری به

ارائه خدمات دارند، نقش مهم و ارزشمندی را در صنعت  ۀنحو
کنند؛ که نه تنها برای پایداری مقاصد گردشگری گردشگری ایفا می

های محلی در این هایی را برای زیربخشمفید هستند، بلکه فرصت
ع کسب و (. این نو1403کنند )کردنائیج و اسدی، صنعت فراهم می

های منابع مالی، انسانی و فناوری مواجه اغلب با محدودیتا کاره
هستند و از سویی، باید در محیطی بسیار پویا و تحت تأثیر عواملی 

های مانند تحولات فناوری، تغییر ترجیحات مشتریان و بحران
اطلاعات و (. Lu & Cui, 2022)غیرمترقبه به رقابت بپردازند 

تماد، سنگ بنای هر تصمیم مدیریتی را تشکیل های قابل اعداده
های استراتژیک در یک محیط گیریدهند. این امر به تصمیممی

کند که به یک چالش برای افراد شاغل در وکار پویا کمک میکسب
است. وکارهای کوچک، تبدیل شدهویژه در کسبوکار، بهکسب

ملی است که آمده از درک محیط خارجی، عادستای بهدانش زمینه
در نظر گرفته شود تا بتواند در رقابت ی وکارباید توسط هر کسب

 & Aripin, Sugandaفزاینده، مزیت رقابتی کسب کند )

Kusumah, 2022 .) 

که کسب و کارها با ( بیان کردند 2017لادیپو، آوونی و آربی )
این تغییرات آنقدر سریع و  تغییرات محیطی مختلفی روبرو هستند

افتند که اگر خود را برای آن آماده نکنند، بقای آنها در خطر میاتفاق 
های باورنکردنی را برای عصر مبتنی بر هوش، فرصت .خواهد بود

ها است تا تحول دیجیتال را از طریق سیستمها فراهم کردهشرکت

 
1 Marketing Intelligence 

و خدمات هوشمند جدید مرتبط با هوش بازاریابی از کلان داده ارتقا 
وکارهای امروزی باید هوشمند باشند. سبدهند. بنابراین، ک

و کارها را  ها و اطلاعات مناسب، کسبهوشمندی بازار با ارائه داده
سازد تا از طریق نوآوری محصول، شناسایی مشتری و قادر می

 ,Nguyenبینی بازار، تحول دیجیتال را تسریع کنند )پیش

Thang & William, 2019برای  (. در واقع هوشمندی بازاریابی
جلوگیری از شگفتی و ناتوانی مدیران در برابر تغییرات محیطی و 

 & Johnsکاهش و به حداقل رساندن خطرات احتمالی است )

Van Doren, 2010 مفهوم هوشمندی بازاریابی، به اطلاعاتی .)
شود که به عنوان یک تلاش مستمر، در راستای افزایش اطلاق می

ریزی راهبردی سازمان ای برنامهقابلیت رقابتی و تقویت فرآینده
در عصر دیجیتال  (Nguyen et al., 2019).کند عمل می

کنونی، هوشمندی بازاریابی به عنوان اطلاعات مرتبط با بازار روزانه 
شود؛ چرا که آوری و تحلیل می، به طور خاص جمعکسب و کارها

ود رگیری دقیق و به موقع مدیران به شمار میمبنایی برای تصمیم
(Siti, Tommy & Dio, 2020 ضرورتِ بکار گیری .)

 وکارهای کوچک و متوسطهوشمندی بازاریابی به ویژه برای کسب

فعال در صنعت گردشگری که با محدودیت منابع و رقابت فشرده 
وکارها چراکه این قبیل کسب باشدمیتر جهانی مواجه هستند، حیاتی

نیازمند درک عمیق ترجیحات برای بقا و رشد در بازارهای پرتلاطم، 
بینی روندهای نوظهور سفر های رقبا و پیشمسافران، رصد فعالیت

دهد تا به جای هستند و هوشمندی بازاریابی به آنها این امکان را می
های مستخرج از ها و بینشتکیه بر حدس و گمان، بر اساس داده

گذاری، توسعه هایی مانند قیمتهای خود را در حوزهبازار، استراتژی
گیری بازارهای های تبلیغاتی و هدفهای سفر، انتخاب کانالبسته

خاص تدوین کنند. در واقع، هوشمندی بازاریابی به عنوان یک مزیت 
وکارهای نما را برای هدایت کسبرقابتی کلیدی، نقش یک قطب

گردشگری در محیط پیچیده و پرتلاطم جهانی  کوچک و متوسط
 & Carson et al, 2020; Abrokwahکند )ایفا می

Awuku, 2024 .) 

به  هوشمندی بازاریابی در اقتصاد دیجیتال و رقابت فشرده امروه،
است. این وکارها تبدیل شدهیک قابلیت حیاتی برای بقا و رشد کسب

مند روندهای کند تا با تحلیل نظامکمک میها مفهوم به سازمان
های خود را ان، استراتژیبازار، رفتار رقبا و ترجیحات مشتری

سودآوری را پذیری، سازی کنند، که این امر ضمن حفظ رقابتبهینه
مزایای بالقوه  .(Nagle & Muller, 2018)رساند به حداکثر می
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در صنعت پویای  دهد که کاربست آنهوشمندی بازاریابی نشان می
به های بازاریابی را متحول کرده، تجرتواند استراتژیگردشگری می
وکار را در محیطی پرتلاطم تر سازد و موفقیت کسبمشتری را غنی

اگرچه مطالعات پیشین به اهمیت کلیدی هوشمندی  .تضمین کند
 ,.Kotler et al)وکارها اذعان دارند بازاریابی در موفقیت کسب

2021; Godin, 2018). ها نیز عوامل مؤثر بر برخی پژوهش
لف های مختسط را در زمینهوکارهای کوچک و متوکسب موفقیت

اند، اما شکاف تحقیقاتی قابل توجهی در درک چندین بررسی کرده
بندی عوامل خاص و اولویت جنبه وجود دارد؛ اولا موضوع شناسایی

کوچک و متوسط وکارهای کسب مؤثر بر هوشمندی بازاریابی در
اکثر تحقیقات موجود به صورت پراکنده و بدون  است، گردشگری

ای ال، مطالعهاند. برای مثمدلی یکپارچه به این موضوع پرداخته ارائه
های پویای مبتنی بر دانش تأثیر مستقیمی بر نشان داد که قابلیت

اما مسئله  (؛Pencarelli, 2020گیری هوشمندی رقابتی دارد )شکل
دی این است که این عوامل در کنار سایر عوامل سازمانی، کلی

یابند؛ دوما درک روابط درونی ه ساختار میفناورانه و محیطی چگون
هوشمندی بازاریابی یک پدیده  مراتبی بین این عوامل،و سلسله

ای از عوامل بعدی نیست، بلکه حاصل تعامل پیچیده مجموعهتک
 .(Xie, D., & He, 2022در سطوح مختلف است )

وکارهای کوچک و ویژه کسبتمرکز بر بستر خاص گردشگری و به
فرد های منحصربهاست. ویژگیحائز اهمیت  ن در ایرانمتوسط آ

از جمله ماهیت خدماتی، وابستگی به تجربه و  صنعت گردشگری
 های خاصحساسیت به عوامل محیطی و همچنین چالش

ایرانی مانند محدودیت منابع،  وکارهای کوچک و متوسطکسب
اب محوری ایجنبودن فرهنگ دادهضعف زیرساخت فناوری و نهادینه

طور کند که عوامل مؤثر بر هوشمندی بازاریابی در این زمینه بهمی
بازاریابی هوشمند  راستا، ایندر  اوش قرار گیرد.ویژه و بومی مورد ک

گیری گردشگری ایران، با بهره نوین در صنعتبه عنوان یک رویکرد 
توجهی بر کیفیت خدمات و های تحلیلی، تأثیرات قابلاز فناوری

است و پتانسیل آن برای متمایزسازی شگران داشتهتجربه گرد
است گرفتهوکارها در فضای رقابتی دیجیتال مورد تأکید قرار کسب

ها، پژوهش کاف(. برای پر کردن این ش1404)احمدی و همکاران، 
گیرد. بهره می (ISM) روش مدلسازی ساختاری تفسیری حاضر از

خوبی هاست، بهستمهای تجزیه و تحلیل سیاین روش که جزو روش
ان عناصر یک سیستم پیچیده تواند تعاملات و روابط ساختاری میمی

مراتبی ارائه کند. همچنین، برای تحلیل را بررسی و یک مدل سلسله
استفاده  MICMAC تکنیک و وابستگی عوامل، از قدرت نفوذ

(. 1398؛ اکبری و همکاران، 1392شود )فیروزجائیان و همکاران، می

وکارهای کسب تر در مدلسازی عوامل موفقیتاین روش پیش اگرچه
کار رفته های دیگر به در حوزه کوچک و متوسط

(Mohsenikabir et al., 2024) اما کاربرد آن در ،
 وکارهای کوچک و متوسطکسب وشمندی بازاریابیه زمینه

لذا، این پژوهش  .در ادبیات پژوهش کمرنگ است گردشگری ایران
 است: خ به سؤالات زیر تدوین شدهبا هدف پاس

وکارهای عوامل کلیدی مؤثر بر توسعه هوشمندی بازاریابی در کسب
 کوچک و متوسط حوزه گردشگری ایران کدامند؟

 مراتبی بین این عوامل چگونه است؟لهوابط درونی و سلسر
ای )با قدرت نفوذ بالا( و کدام عنوان عوامل پایهکدام عوامل به

مل وابسته )با اثرپذیری بالا( در این سیستم عمل عنوان عوابه
 کنند؟می

تنها بر غنای نظری ادبیات هوشمندی بازاریابی نه نتایج این پژوهش
مدل ساختاری و  ه با ارائه یکافزاید، بلکو مدیریت گردشگری می

گذاران بخش گردشگری کمک خواهد عملیاتی، به مدیران و سیاست
ا بر عوامل کلیدی و اهرمی متمرکز ساخته کرد تا منابع محدود خود ر

در و با تقویت هدفمند هوشمندی بازاریابی، مزیت رقابتی پایدار 
 محیط پویای امروز ایجاد کنند.

 . ادبیات پژوهش2

کسب و کارهای کوچک و متوسط . 1.2

 گردشگری

های رشد اقتصادی در جهان ترین حوزهگردشگری یکی از جذاب
مانند اقامت، رستوران، های ناهمگن عالیتکه طیف وسیعی از فاست 
گیرد های مسافرتی، حمل و نقل و سرگرمی را در بر میآژانس

(Yabancı, 2023یکی از مهم .)های صنعت ترین ویژگی
وکارهای فعال در این صنعت گردشگری این است که اکثر کسب

ی ره کوچک و خانوادگها و غیها، اقامتگاهها، آژانسمانند رستوران
( SMTEsگردشگری )رهای کوچک و متوسط هستند. کسب و کا

 ,Getz, Carlsenموتورهای اقتصادی مقاصد گردشگری هستند )

and Morrison 2004اند این داده( و تحقیقات نشان
اند و به حفظ ای داشتهوکارها در بسیاری از کشورها رشد ویژهکسب

(. Na et al., 2020اند )مک نمودهثبات اجتماعی و اقتصادی ک
اگرچه اندازه آنها کوچک است، اما تعداد آنها زیاد است و بیش از 

شوند  و عملکرد آنها از کل تجارت گردشگری را شامل می 90٪
برای موفقیت بخش
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گردشگری و برای معیشت مقاصد گردشگری حیاتی است  
(Halak et al, 2015این کسب و کارها نقش مهمی د .) ر ارائه

گردشگران و همچنین ایجاد  شگری، تضمین رضایتخدمات گرد
 (. Soares et al, 2021تصویری مثبت از مقصد دارند )

دستی و ها، مراکز بوم گردی، اپراتورهای تور، مرکز صنایعاقامتگاه
عنوان کسب و کارهای کوچک گردشگری ها بهسوغاتی
 شگری قرار دارند وشوند که در امتداد خطوط بخش گردمیشناخته

های بزرگتر با توجه به نقاط قوت خاصشان مانند تدر مقایسه با شرک
ترِ مراجعین به این مراکز، پذیری و دسترسی آسانسازگاری، انعطاف

 ,Santos & Britoپاسخگوی تقاضای بازارِ گردشگری هستند )

2012; Singh et al., 2023; Maziliauske, 2024 در .)
ها، ها، هاستلهتل)متوسط های کوچک و شرکت گردشگری، نقش

ها و ...( بسیار مهم است ها، رستورانهای مسافرتی، اقامتگاهآژانس
(Martínez-Román, 2015.) عنوان وکارها بهاین نوع کسب

شوند. ها در صنعت گردشگری شناخته میکنندهترین تسهیلمهم
در مورد صنعت  2005ای که توسط شارما و آپنجا در سال مطالعه

های ها و رستورانجام شد، نشان داد که هتلدشگری تانزانیا انگر
های کارآفرینی های شغلی و فعالیتکوچک به منبع اصلی فرصت

وکارهای (. کسبOthman & Rosli, 2011اند )تبدیل شده
کوچک در دستیابی به اهداف اقتصادی هر کشوری اهمیت بالایی 

ای هی اقتصادی و بخشهاای از فعالیتهدارند. آنها طیف گسترد
دهند و نقش آنها در رشد و توسعه اقتصادی مختلف در را پوشش می

وکارهای کوچک تحت توان نادیده گرفت. کسبکشورها را نمی
های فشار شدیدی هستند تا بازاریابی محصولات خود را با پیشرفت

این موضوع  فناوری و نیازهای در حال تغییر مشتریان همسو کنند.
وکارهای کوچک زاریابی در میان کسبهنده ناکارآمدی بادنشان

های ناکارآمد اطلاعات سیستم(. Lu & Cui, 2022است )
وکارهای کوچک آسیب بازاریابی، به بازاریابی و مزیت رقابتی کسب

 ,Kotler et al., 2022; Prescott & Miller)رسانندمی

کنند ان میخاطرنش( 2020ونا )طور خاص، کامائو و نجبه .(2001
که عدم توانایی در توسعه محصولات و خدمات مناسب برای 

ها باعث مشتریان، ناشی از فقدان هوش بازاریابی است. این کاستی
وکارهای کوچک و متوسط فاقد ظرفیت رقابتی لازم شده که کسب

 .برای رقابت با رقبای بزرگتر خود باشند

 . هوشمندی بازاریابی2.2

 
1 Rotich 

مند و پیوسته، به نظام به عنوان یک فرآیندهوشمندی بازاریابی 
کارگیری اطلاعات مرتبط با محیط آوری، پردازش، تحلیل و بهجمع

شود که هدف نهایی آن پشتیبانی درونی و بیرونی سازمان اطلاق می
ست های راهبردی و عملیاتی در حوزه بازاریابی اگیریتصمیم از
(Kotler & Keller, 2016در دنیای پررق .) ،ابت امروز

دی بازاریابی به یک مزیت رقابتی پایدار تبدیل شده که به هوشمن
دهد نه تنها بر اساس شهود، بلکه بر مبنای ها امکان میسازمان

گیری کنند های واقعی و شواهد عینی تصمیمداده
(Tahmasebifard, 2018.) کن اصلی این مفهوم از چهار ر

ه درک عمیق نیازها، تشکیل شده است: هوشمندی مشتری که ب
پردازد؛ هوشمندی رقابتی کنندگان میصرفها و رفتارهای مخواسته

های رقبا متمرکز است؛ ها و استراتژیکه بر نظارت و تحلیل فعالیت
هوشمندی بازار که روندهای کلان اقتصادی، اجتماعی، فناورانه و 

کند؛ و هوشمندی محصول که صنعت را بررسی میقانونی مؤثر بر 
شناسایی  به ارزیابی عملکرد محصولات و خدمات موجود و

 & Järvinenپردازد )های توسعه محصولات جدید میفرصت

Taiminen, 2016.) (، هوشمندی بازار به 2016) 1به گفته روتیچ
فرآیند کسب و تحلیل اطلاعات به منظور درک بازار )شامل مشتریان 

ها ترجیحات فعلی و آتی، نگرشموجود و بالقوه( اشاره دارد تا نیازها و 
و رفتارهای بازار مشخص شود؛ و همچنین تغییرات در محیط 

ه تأثیر در آیند وکار که ممکن است بر اندازه و ماهیت بازارکسب
بگذارد، ارزیابی گردد. این یک سیستم برای ثبت اطلاعات مورد نیاز 

گیری در بازاریابی است. هدف بنیادین هوشمندی برای تصمیم
بازاریابی، کمک به مدیران بازاریابی برای اتخاذ تصمیماتی است که 

گذاری با های مختلف مسئولیت خود از جمله قیمتروزانه در حوزه
شوند. هوشمندی بازاریابی، قابلیت درک، تحلیل و مواجه میآن 

های محیط داخلی و خارجی مرتبط با سازمان، مشتریان، ارزیابی داده
گیری تاکتیکی و ها به منظور بهبود تصمیمشرکترقبا، بازارها و 

سازی هوش رقابتی، تحقیقات استراتژیک، و همچنین یکپارچه
عات تجاری و مالی است لیل اطلابازاریابی، تحلیل بازار و تح

(Ladipo et al., 2017.) 
گیری آمیز سیستم هوشمندی بازاریابی مستلزم بهرهاجرای موفقیت

های داخلی سازمان ست. این منابع شامل دادهاز منابع متنوع داده ا
های مدیریت ارتباط ههای مالی و دادنظیر اطلاعات فروش، گزارش

های خارجی مانند دهشود، همچنین دا( میCRMبا مشتری )
تحقیقات اولیه از طریق نظرسنجی و مصاحبه، تحقیقات ثانویه شامل 

یجیتال حاصل های دهای صنعتی و مطالعات دولتی، و دادهگزارش
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گیرد های اجتماعی و رفتار آنلاین کاربران را در بر میاز تحلیل شبکه
(Li et al., 2023.) این سیستم با ایفای نقش پلی بین محیط 

کند تا در مورد بازارها، رقبا و داخلی و خارجی، به مدیران کمک می
 ,.Nguyen et alها تصمیمات منطقی اتخاذ نمایند )استراتژی

ها بسیار گسترده . کاربردهای هوشمندی بازاریابی در سازمان(2019
توان به کاهش ریسک ترین این کاربردها میو متنوع است. از مهم

سازی های جدید بازار، بهینهاسایی فرصتها، شنگیریتصمیم
های بازاریابی، افزایش چابکی سازمانی در پاسخ به تغییرات استراتژی

ارزش برتر برای مشتریان اشاره کرد بازار، و در نهایت خلق 
(Pencarelli, 2020این سیستم به سازمان .)کند تا ها کمک می

اثربخشی  منابع خود را به صورت کارآمدتر تخصیص دهند و
 & Nagleهای بازاریابی خود را به حداکثر برسانند )فعالیت

Muller, 2018.) 

قیم با تحولات توسعه هوشمندی بازاریابی در گردشگری به طور مست
های اخیر مرتبط است. در ههفناوری و تغییر الگوهای سفر در د

های بازاریابی در این صنعت عمدتاً بر اساس گیریگذشته، تصمیم
گرفت، اما با ظهور اینترنت و ربه و شهود مدیران صورت میتج

، لزوم اتخاذ 1990شدن فرآیندهای سفر از اواخر دهه دیجیتالی
اتیک و مبتنی بر داده به تدریج آشکار شد رویکردی سیستم

(Buhalis & Law, 2008 تحولات بعدی از جمله ظهور .)
ی هوشمند، هاو گسترش گوشی 2000های اجتماعی در دهه رسانه

ای از داده را در مورد ترجیحات و رفتار مسافران ایجاد سابقهحجم بی
را ضروری  ترهای تحلیلی پیشرفتهکرد که نیاز به توسعه چارچوب

امروزه هوشمندی بازاریابی به یک  (.Li et al., 2023ساخت )
ضرورت راهبردی برای بازیگران صنعت گردشگری تبدیل 

های منحصر به فرد این اشی از ویژگیاست. این ضرورت نشده
صنعت از جمله وابستگی شدید به عوامل خارجی )همچون 

اسی(، رقابت شدید وهوایی و تحولات سیها، تغییرات آبگیریهمه
 ,Pencarelliجهانی و تغییرات سریع در ترجیحات مسافران است )

های دهند که سازمان(. علاوه بر این، مطالعات نشان می2020
کنند، های هوشمندی بازاریابی استفاده میدشگری که از سیستمگر

 ٪ 20تر به تغییرات بازار نشان دهند و تا سریع ٪35قادرند تا 
 Kotler etازاریابی خود را افزایش دهند )های بمپیناثربخشی ک

al., 2021ای (. این امر در محیطی که مسافران به طور فزاینده
ای هستند، به عاملی شده و لحظه سازیخواستار تجربیات شخصی

کلیدی در کسب مزیت رقابتی پایدار تبدیل شده است 
(UNWTO, 2023.) 

هایی نیز ی بازاریابی با چالشبا این حال، استقرار سیستم هوشمند
های ساختاریافته و اه است. مدیریت حجم انبوه دادههمر

بع مختلف، های پراکنده از مناسازی دادهغیرساختاریافته، یکپارچه
تر از همه رعایت مسائل اخلاقی و حریم خصوصی مشتریان، و مهم

گیری بر اساس شهود به فرهنگ تغییر فرهنگ سازمانی از تصمیم
روند ها به شمار میترین این چالشمحوری از جمله مهمادهد
(Farahat, 2023.) های نوظهور مانند هوش با پیشرفت فناوری

، آینده هوشمندی بازاریابی به سمت مصنوعی و یادگیری ماشین
بینی های پیشتحولات چشمگیری در حرکت است. توسعه قابلیت

یشنهادات و خدمات، و ارائه العاده پسازی فوقروندهای بازار، شخصی
های در حال توسعه های استراتژیک بلادرنگ از جمله زمینهتوصیه

 Huang & Rust, 2021; Chintalapatiدر این حوزه هستند )

& Pandey, 2022  در نتیجه، هوشمندی بازاریابی امروزه به .)
هایی تبدیل شده که به دنبال یک ضرورت انکارناپذیر برای سازمان

وکار پویا و های کسبو توسعه مزیت رقابتی خود در محیط حفظ
مدیریت  پیچیده هستند. موفقیت در اجرای این سیستم مستلزم تعهد

های تحلیلی در اسب، و توسعه قابلیتارشد، تخصیص منابع من
 (. Kotler et al., 2021سراسر سازمان است )

 شناسی پژوهش. روش3
-و از نظر نحوه اجرا، توصیفی پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی

ی متوالی طراحی و اجرا شده حلهلیلی است. این مطالعه در دو مرتح
است. مرحله اول با هدف کشف و شناسایی عوامل مؤثر بر 

وکارهای کوچک و متوسط حوزه هوشمندی بازاریابی در کسب
گردشگری و با استفاده از روش تحلیل تم انجام پذیرفت. مرحله دوم 

کارگیری روش مدلسازی ا هدف ساختاربندی و تدوین مدل و بهنیز ب
ها از در مرحله اول داده ( صورت گرفت.ISMتفسیری )-ریساختا

ساختاریافته با خبرگان گردآوری شد. ی نیمهطریق مصاحبه
کنندگان پژوهش حاضر خبرگان دانشگاهی و اجرایی فعال مشارکت

گیری به روش نمونه در صنعت گردشگری استان مازندران بود که
ه انتخاب شدند. فرآیند شدتعیینو بر اساس معیارهای ازپیش هدفمند

گیری تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت که در نهایت منجر نمونه
خبره گردید. معیارهای گزینش خبرگان به این شرح  17به مشارکت 

ی سال سابقه 10بایست دارای حداقل بود: خبرگان اجرایی می
وکارهای کوچک و متوسط گردشگری مدیریتی یا مشاوره در کسب

بایست دارای مدرک دکتری و خبرگان دانشگاهی نیز می باشند
ای که توسط محقق ها بر مبنای راهنمای مصاحبهبودند. مصاحبهمی

تدوین و پس از تأیید اعضای هیئت علمی نهایی شده بود، انجام 
یپس از ثبت و استخراج، طها های حاصل از مصاحبهشد. داده
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قرار گرفت و از طریق فرآیندی سیستماتیک مورد تحلیل محتوا  
 های هوشمندی بازاریابی استخراج گردید. کدگذاری، ابعاد و مؤلفه

تفسیری -در مرحله بعد پژوهش، از روش مدلسازی ساختاری
(ISMبه عنوان چارچوب روش ) شناختی اصلی برای ترسیم روابط

شده استفاده گردید. مراتبی بین عوامل شناساییسلهو ساختار سل
تاری تفسیری یک تکنیک تعاملی است که امکان مدلسازی ساخ

ای از عناصر به هم پیوسته را در قالب یک مدل سازماندهی مجموعه
(. این Warfield, 1974سازد )جانبه فراهم میمند و همهنظام

های مختلف میان مؤلفهمتدولوژی با هدایت و تشریح روابط پیچیده 
(. Faisal et al., 2006کند )می یک سیستم، درک آن را تسهیل

از مفروضات بنیادین این روش آن است که

عناصری که دارای بیشترین میزان تأثیرگذاری بر سایر عوامل  
هستند، از درجهی اهمیت و اولویت بالاتری نیز برخوردارند. خروجی 

است که مسئله یا موضوعی پیچیده را در این فرآیند، ارائه ساختاری 
 ,.Faisal et alکشد )ه تصویر مییک حوزه مطالعاتی مشخص ب

2006.) 

توان اذعان داشت که مدلسازی ساختاری تفسیری، بر این اساس، می

افزون بر ارائه بینشی عمیق در خصوص روابط متقابل عناصر 

میزان اهمیت و  مراتبی آنان را نیز بر مبنایسیستم، ساختار سلسله

کند. ازنمایی میتأثیرگذاری متقابل، تعریف و به شکلی گرافیکی ب

وجه تفسیری این روش ناشی از اتکای آن بر قضاوت گروهی 

خبرگان برای تشخیص وجود یا عدم وجود رابطه بین عناصر است. 

از سوی دیگر، این روش به دلیل استخراج و بنا نهادن روابط بر 

ای ساختاری منسجم که از میان مجموعهپایهی یک چارچوب 

شود، ماهیتی ساختاری دارد ج میپیچیده از متغیرها استخرا

های مورد نیاز (. در این مرحله، داده1392فیروزجائیان و همکاران، )

نفر از مدیران و متخصصان  23و از ساخته از طریق پرسشنامه محقق

به روش هدفمند  بازاریابی در صنعت گردشگری استان مازندران که

 ها در این روشانتخاب شده بودند، گردآوری شد. مبنای تحلیل داده

و برای تشکیل ماتریس ساختاری، بر اساس شاخص مُد )پاسخ دارای 

رسشنامه جهت بررسی روایی پبیشترین فراوانی( تعیین گردید. 

های متعددی وجود دارد که با توجه به ماهیت پژوهش حاضر، روش

ایی محتوا« استفاده شد؛ بدین ترتیب پس از استخراج از روش »رو

وکارهای کوچک و یابی در کسبعوامل مؤثر بر هوشمندی بازار

های اول و سوم متوسط حوزه گردشگری از طریق مصاحبه در گام

گردید، برای این منظور نظرات اساتید  از روایی محتوایی استفاده

وکارهای کوچک ه کسبدانشگاهی و دو نفر از خبرگان فعال در حوز

ها اخذ و اعمال و متوسط گردشگری در مورد مناسب بودن پرسشنامه

آزمون از روش آزمون مجدد ) ISM گردید. برای پایایی پرسشنامه

بور دو مرتبه ( استفاده شد. بدین منظور پرسشنامه مزپس آزمون -

تن از خبرگان و متخصصین که امکان دسترسی مجدد با آنها  4به 

های اعلام بود ارسال شد و در نهایت مجموع همبستگی پاسخ فراهم

و این مقدار  %0.761از طرف خبرگان  شده برای هر دو مرحله 

 .بیانگر پایایی قابل قبول پرسشنامه است

 ها و بحث. یافته4
های مورد نیاز برای شناسایی منظور گردآوری دادهدر این پژوهش، به

وکارهای کوچک و ابی در کسبعوامل مؤثر بر هوشمندی بازاری
ساختاریافته با خبرگان های نیمهمتوسط گردشگری، از مصاحبه

نیز با روش تحلیل تم )تحلیل مضمون( های حاصل د. دادهاستفاده ش
مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. برای اجرای این فرایند، راهنمای 

های ساز انجام مصاحبهای تدوین گردید تا زمینهمصاحبه
ساختاریافته با خبرگان باشد. فرایند تحلیل تم در این پژوهش یمهن

 طی مراحل زیر انجام پذیرفت:

 مرحله اول: تحلیل تمِ

 ها  گام اول: آشنایی عمیق با داده

های در این مرحله، محقق به بررسی دقیق محتوای مصاحبه
ی ها در دو بازه زمانمتون مصاحبهشده پرداخت. به این منظور، انجام

، به طور کامل و موشکافانه مطالعه ایمجزا و طی یک دوره دو هفته
شد و نکات کلیدی و عبارات مهم استخراج گردید. در مواردی که 

های خبرگان وجود داشت، جهت رفع آن، ابهامی در بیان دیدگاه
ضوح بیان هایشان به وتماس مجدد با خبرگان گرفته شد تا دیدگاه

ها، برداری از محتوای مصاحبهدداشتگردد. همچنین پس از یا
ها جهت اطمینان از صحت و دقت بازخوانی و مرور چندباره یادداشت

 ها صورت پذیرفت.درک داده

 گام دوم: کدهای اولیه  

ها و درک جامع مطالب، پس از تسلط کامل بر محتوای مصاحبه
ستخراج شد. کدگذاری به این ها اکدهای اولیه از متن مصاحبه

رتبط و معنادار که از سوی انجام گرفت که برای هر گزاره م صورت
هایی از شد. نمونهخبرگان بیان شده بود، یک کد اختصاص داده می
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( 1شده و مضامین پایه در جدول )متون مصاحبه، کدهای استخراج
 است.ارائه شده

 

 به آنها ستخراج شده و مضامین پایه مربوط: چند نمونه متن مصاحبه، کدهای ا1جدول 

 مضمون پایه کد متن مصاحبه

سلفی گرفتن در "کند. امروز این روزها، سلیقه مسافران با سرعت نور تغییر می»
. "گردشگری پایدار"و پسفردا  "سفرهای معنوی"مد است، فردا  "های خاصمکان
امواج را کوچک و متوسطِ موفق در حوزه گردشگری، باید بتواند این  کسب و کار یک

هوشمندی بازاریابی دقیقاً  کند یا بلافاصله پس از برآمدن، سوار بر آنها شود. ز رسیدنقبل ا
های سفر برای های مسافرتی و گزارشهای اجتماعی، انجمنیعنی رصد دائمی شبکه

 «.ماندیر متوجه شود، از قافله عقب میکسی که د روندهای نوظهور"شناسایی همین 

 با شرایط بازارمرتبط عوامل  تغییر در سلیقه مشتریان

»اگر مالک یا مدیرعامل یک واحد اقامتی به داده و تحلیل به عنوان یک هزینه نگاه 
یابد. اما اگر مدیریت، هوشمندی بازار را کند، هرگز بودجه و منابع لازم تخصیص نمی

و پیگیری  هاKPI گذاری برای بقا و رشد ببیند، خودش پیشتاز تعیینهبه عنوان سرمای
 . این تعهد به نوعی موتور محرک کل فرآیند است«. دها خواهد بودرون

 بینش و تعهد مدیریت

 عوامل سازمانی و مدیریتی
اطلاعات یک ارزش باشد. گذاری کند که اشتراک»هوشمندی در سازمانی رشد می

کنند یا برای کارکنان بخش پذیرش، بازخوردهای مهم مهمانان را فقط در دفتر ثبت می
حاکم باشد؛ "یادگیری سازمانی"بگذارند؟ باید فرهنگ در اختیار تیم بازاریابی تحلیل 

 یعنی از داده ها بیاموزیم و بر اساس آن عمل کنیم«. 

 فرهنگ مشتری محوری

توان ها اقامتگاه بومگردی و هتل مشابه در یک منطقه وجود دارند، دیگر نمی»وقتی ده
 تعداد رقبا . فقط بر کیفیت خدمات داخلی تکیه کرد«

 فشار رقابتی
های تورشان، هایشان، پکیجکسب و کارها باید رفتار رقبا را زیر نظر بگیرند: نرخ»

 «.ظرات مشتریانشان و نقطه قوت و ضعفشان در نهای تبلیغانیکمپین
 شناخت رفتار رقبا

 

 دهی به مضامین اولیه گام سوم: شکل

مفهومی مورد ظر محتوایی و شده از ندر این مرحله، کدهای استخراج
بررسی و واکاوی قرار گرفتند. کدهایی که از منظر معنایی دارای 

بندی شدند. همپوشانی و تشابه بودند، در قالب مضامین پایه دسته
ای که از سنخیت مفهومی برخوردار بودند، با در ادامه، مضامین پایه

 ادند.دهنده را تشکیل دیکدیگر تلفیق شده و مضامین سازمان

 رم: بازبینی و اعتبارسنجی مضامین  گام چها

شده مجدداً مورد ارزیابی و بازبینی در این گام، مضامین شناسایی
ها، دقیق قرار گرفتند. برای حصول اطمینان از صحت و اعتبار یافته

نتایج حاصل از کدگذاری و استخراج مضامین، با مبانی نظری 
ضامین مچنین، نقشه مپژوهش مقایسه و انطباق داده شد. ه

دهنده برخورداری از شده مورد بررسی قرار گرفت که نشانترسیم
 ساختاری منطقی و قابل قبول بود.

 گذاری نهایی مضامین گام پنجم: تعریف و نام

شده، به هر یک بندی مضامین استخراجپس از تأیید نهایی و دسته
 نتایج ناشی ازاز آنها عنوان مناسب و معناداری اختصاص داده شد. 

.است( ارائه شده2اجرای روش تحلیل مضمون در جدول )
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 ضمون: نتایج روش تحلیل م2جدول 

 مضامین پایه مضامین سازمان دهنده مضامین فراگیر

عوامل موثر بر 
هوشمندی 

بازاریابی در کسب 
و کارهای کوچک 
و متوسط حوزه 

 گردشگری

های گیریعوامل و جهت
 کلی سازمان

بندی مناسب برای تحقیقات بازار، رویکرد تعهد مدیرت ،گرایش کارآفرینانه، بودجه ش ونگر
 های داخلیسیستماتیک، نوآری در ارائه خدمات، فرآیندگرایی، یکپارچگی داده

 فشار رقابتی
تعداد رقبا، قیمت محصول/ خدمت، موقعیت رقابتی کسب و کار، افزایش نیاز به تمایز، ضرورت 

 سازی منابع محدود، واکنش سریع به خواست و نیاز بازاربهینهرصد رقبا، 

 جریان اطلاعات مشتری
ی، بندی مشتریان بر اساس جنسبت مشتری، سن مشتری، درآمد مشترمخاطب شناسی و بخش

تحصیلات مشتری، هنجارهای ذهنی مشتری، میزان فعالیت و دسترسی مشتری به محیط 
 مجازی

 توانایی کارکنان
ها، مهارت دیجیتال ها، استفاده از نیروی انسانی متخصص، توانایی تحلیل دادهل دادهی تحلیتوانای

 مارکتینگ 

 مشتری محوری
( برای درک رفتار، ترجیحات و Big Dataها )ن دادهارتباط بلند مدت با مشتریان، استفاده از کلا

سفارشی سازی کسب و کار،  های دسترسی مشتریان بهافزایش نقاط و راه الگوی سفرگردشگران،
 های اجتماعیهای اجتماعی، پاسخگویی در شبکهمحصولات و خدمات، توجه به مسئولیت

 عوامل فناورانه
ده از ابزارهای تحلیل داده، کیفیت وب سایت شرکت و های فناوری، دسترسی و استفازیر ساخت

نسانی، کیفیت وب سایت و فعالیت شرکت در شبکه های اجتماعی، هماهنگی فناوری و نیروی ا
 های اجتماعی های شبکهاستفاده از پلتفرم

عوامل مرتبط با شرایط 
 بازار

های واسطه گردشگری، تغییر سلیقه و انتظارات مشتریان، دسترسی به پلتفرمهای نرخ ارز و هزینه
، شناخت های صنعت گردشگری(های بازاریابی ثانویه )گزارش)مثل علی بابا(، دسترسی به داده

 های گردشگری در فصول مختلفرقبا، شناسایی ترند

 عوامل محیط کلان
ها تکنولوژیکی، دی و قدرت خرید مردم، پیشرفتقوانین و مقررات حوزه گردشگری، شرایط اقتصا

 و جنگ( 19گیری کویدهای غیر مترقبه )مانند همهرویداد

 

روابط بین ابعاد و مرحله دوم: تعیین 

کارگیری رویکرد هها با بشاخص

 (ISMری تفسیری )مدلسازی ساختا

 ( SSIMگام اول: تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری )

ماتریس خودتعاملی ساختاری، ماتریسی مربعی با ابعاد برابر تعداد 
ها به ترتیب در شده است که در آن، ابعاد و شاخصعوامل شناسایی

وابط دوطرفه بین گیرند. سپس رهای اول قرار مینسطرها و ستو
شود )آذر و ده از نمادهای مشخصی تعریف میعوامل با استفا

(. تشکیل این ماتریس مبتنی بر بحث و تبادل نظر 1395همکاران، 

گروه متخصصان است و برای تعیین نوع روابط، استفاده از نظر 
ن فکری و تکنیک هایی همچون طوفاکارگیری تکنیکخبرگان با به

(. در این Singh et al., 2003شود )می گروه اسمی توصیه
بندی عوامل، ها و دستهپژوهش، پس از شناسایی شاخص

تفسیری طراحی -مدلسازی ساختاریای منطبق با روش پرسشنامه
های این روش که در روش تحقیق گردید. مطابق با دستورالعمل

نفر از مدیران و متخصصان بازاریابی در صنعت  23تشتریح گردید، از 
گردشگری استان مازندران که به روش هدفمند انتخاب شده بودند 

فهومی درخواست شد تا روابط بین ابعاد را مشخص نمایند. روابط م
( 3مورد استفاده در تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری در جدول )

 است.ارائه شده
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 SSIMها در ( مفاهیم نماد3جدول )
 ISMمفهوم نماد در  نماد
V I  منجر بهJ شود(شود )عامل سطر منجر به عامل ستون میمی 

A J  منجر بهI شود(شود )عامل ستون منجر به عامل سطر میمی 
X بطه دو طرفه راI  وJ .وجود دارد 
O ای وجود ندارد.رابطه 

 

ها، بندی نهایی شاخصدر این پژوهش، پس از شناسایی و دسته
تفسیری -ای منطبق با اصول روش مدلسازی ساختاریپرسشنامه

طراحی گردید. با توجه به ماهیت کیفی و مبتنی بر نظر خبرگان این 
 Peerازبینی همتایان )روش، جهت تأیید پایایی از تکنیک ب

Debriefingها و فرآیند تحلیل با ( استفاده شد. در این رویه، یافته
گذاشته شده و نظرات اصلاحی آنان پژوهشگران مجرب به اشتراک 

منظور بررسی روایی نیز از روایی محتوایی در نتایج اعمال گردید. به

(Content Validityبهره ) گیری شد که طی آن پرسشنامه
شده توسط جمعی از خبرگان مورد بررسی و تأیید قرار گرفت. راحیط

در تعیین کنندگان های مشارکتبا توجه به وجود تفاوت در دیدگاه
نوع روابط بین متغیرها، روابط نهایی برای تشکیل ماتریس 

( بر اساس دستورالعمل وارفیلد و بر SSIMخودتعاملی ساختاری )
بیشترین فراوانی تعیین گردید. بر مبنای شاخص مُد )پاسخ دارای 

 این اساس، ماتریس خودتعاملی ساختاری به شرح زیر تشکیل شد.

 املی ساختاری نهایی( ماتریس خود تع4جدول )
عوامل تاثیرگذار هوشمندی بازاریابی 

در کسب و کارهای کوچک و 
 متوسط حوزه گردشگری

 سازمانی
(1) 

 شار رقابتیف
(2) 

جریان اطلاعات 
 (3مشتریان )

توانایی 
 (4کارکنان )

مشتری 
 (5محوری )

عوامل فناورانه 
(6) 

شرایط 
 (7بازار )

محیط کلان 
(8) 

 A O V V X A A  (1سازمانی )عوامل 

 A O V A V A   (2فشار رقابتی )

 V V O O A    (3جریان اطلاعات از مشتریان )

 V O O O     (4) توانایی کارکنان

 A A O      (5مشتری محوری)

 A V       (6عوامل فناورانه )

 A        (7شرایط بازار )

         (8محیط کلان )

 های پژوهشمبنع: یافته

 گام دوم: تشکیل ماتریس دریافتی )دسترسی اولیه(

طبق اصول جدول زیر ( را به صفر و یک تبدیل کنیم. این فرایند بر SSIMبرای تدوین این ماتریس باید نمادهای ماتریس خودتعاملی ساختاری)
 شود:انجام می

 تبدیل نمادها به اعداد  (5جدل )
 معادل عددی نماد

V (I  منجر بهJ می)1 شود 

A (J  منجر بهI می)0 شود 

X  رابطه دو طرفه(I  وJ )1 وجود دارد 

O 0 ای وجود ندارد()رابطه 

بنابراین ماتریس دسترسی اولیه به شرح زیر خواهد بود:
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 هیماتریس دسترسی اول( 6جدول )

عوامل تاثیرگذار بر هوشمندی 
بازاریابی در کسب و کارهای 

کوچک و متوسط حوزه 
 گردشگری

 سازمانی
(1)  

شدت 
 رقابت

(2)  

جریان اطلاعات 
(3مشتریان )  

توانایی 
(4کارکنان )  

مشتری 
محوری 

(5)  

عوامل فناورانه 
(6)  

شرایط 
(7بازار )  

محیط 
(8کلان )  

(1عوامل سازمانی )  1 0 0 1 1 1 0 0 

(2فشار رقابت )  1 1 0 0 1 0 1 0 

(3جریان اطلاعات از مشتریان )  0 1 1 1 0 0 0 0 

(4) توانایی کارکنان  0 0 0 1 1 0 0 0 

(5مشتری محوری)  0 0 1 0 1 0 0 0 

(6عوامل فناورانه )  1 1 0 0 1 1 0 1 

(7شرایط بازار )  1 0 0 0 1 1 1 0 

(8محیط کلان )  1 1 1 0 0 0 1 1 

 منبع: پژوهش حاضر     

 بندی ابعادگام سوم: تعیین روابط و سطح

در مرحله بعدی، با در نظر گرفتن قابلیت انتقال عوامل مؤثر بر 
های نقدی، ماتریس دسترسی نهاییتشکیل گردید. این جریان

سازد: قدرت ماتریس امکان محاسبه دو شاخص کلیدی را فراهم می

عامل بر سایر عوامل( و میزان وابستگی نفوذ )تأثیرگذاری هر 
ل(. قدرت نفوذ هر عامل از )تأثیرپذیری هر عامل از سایر عوام

مجموع عواملی که تحت تأثیر مستقیم یا غیرمستقیم آن قرار 
آید، در حالی که میزان وابستگی از طریق دست میگیرند بهمی

 شود.گذارند محاسبه میمجموع عواملی که بر آن عامل تأثیر می

( ماتریس دسترسی نهایی7جدول )  

عوامل تاثیرگذار بر هوشمندی 
بازاریابی در کسب و کارهای 

کوچک و متوسط حوزه 
 گردشگری

 سازمانی
(1) 

فشار 
 رقابتی

(2) 

جریان 
اطلاعات 
مشتریان 

(3) 

توانایی 
 (4کارکنان )

مشتری 
محوری 

(5) 

عوامل فناورانه 
(6) 

شرایط 
 (7بازار )

محیط 
 (8)کلان 

 نفوذ

 7 1 0 1 1 1 1 1 1 (1عوامل سازمانی )

 7 0 1 1 1 1 1 1 1 (2فشار رقابتی )

جریان اطلاعات از مشتریان 
(3) 

1 1 1 1 1 0 1 0 6 

 3 0 0 0 1 1 1 0 1 (4) توانایی کارکنان

 4 0 0 0 1 1 1 1 0 (5مشتری محوری)

 8 1 1 1 1 1 1 1 0 (6عوامل فناورانه )

 8 1 1 1 1 1 1 1 1 (7شرایط بازار )

 8 1 1 1 1 1 1 1 1 (8محیط کلان )

  4 5 5 8 8 8 7 6 وابستگی

 منبع: پژوهش حاضر    

 بندی عوامل در مدل ساختاری تفسیریسطح
مراتبی متغیرها در مدل نهایی، لازم منظور تعیین جایگاه سلسلهبه

است ماتریس دسترسی نهایی به سطوح مختلف تفکیک گردد. برای 

شود: ین منظور، سه مجموعه مجزا برای هر متغیر تعریف میا
مجموعه خروجی، مجموعه ورودی و مجموعه مشترک. بر اساس 

ه خروجی و ورودی آنها بندی، متغیرهایی که مجموعاین تقسیم
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گیرند. این کاملاً یکسان باشد، در زمره مجموعه مشترک قرار می
مراتب قرار ن رده سلسلهبندی، در بالاتریمتغیرها در فرآیند سطح

 گرفته و در ایجاد یا تأثیرگذاری بر سایر متغیرها نقشی ندارند. 

های بندی به این صورت است که پس از شناسایی متغیرفرآیند سطح
مجموعه مشترک، آنها از فهرست سایر متغیرها حذف شده و این 

 یابد تا سطح تمامی متغیرها مشخصصورت تکراری ادامه میروند به
شده در سه سطح مختلف گردد. در این پژوهش، عوامل شناسایی

.اندبندی شدهدسته

 . 

 عوامل موثر بر هوشمندی بازاریابی در کسب و کارهای کوچک و متوسط گردشگری سطح اولبندی ( سطح8جدول )

عوامل تاثیرگذار بر هوشمندی 
 بازاریابی

 سطح اول مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودی

8،6،5،4،3،2،1 (1وامل سازمانی )ع  8،7،6،3،2،1  8،6،3،2،1   

7،6،5،4،3،2،1 (2فشار رقابتی )  8،7،5،3،2،1  7،6،5،3،2،1   

7،5،4،3،2،1 (3جریان اطلاعات از مشتریان )  8،7،6،5،4،3،2،1  7،5،4،3،2،1  سطح اول 

5،4،3 (4) توانایی کارکنان  8،7،6،5،4،3،2،1  5،4،3  سطح اول 

5،4،3،2 (5ری)مشتری محو  8،7،6،5،4،3،2،1  5،4،3،2  سطح اول 

8،7،6،5،4،3،2،1 (6عوامل فناورانه )  8،7،6،2،1  8،7،6،2،1   

8،7،6،5،4،3،2،1 (7شرایط بازار )  8،7،6،3،2  8،7،6،3،2   

8،7،6،5،4،3،2،1 (8محیط کلان )  8،7،6،1  8،7،6،1   

 منبع: پژوهش حاضر               

شوند. ول، عامل جریان اطلاعات از مشتریان، توانایی کارکنان و مشتری محوری از محاسبه سطوح سایر عوامل جدا میبا مشخص شدن سطوح ا
 گردد.این روند تا زمانی که سطح تمامی عوامل مشخص شوند تکرار می

 طح دومعوامل موثر بر هوشمندی بازاریابی در کسب و کارهای کوچک و متوسط گردشگری سبندی ( سطح9جدول )

عوامل تاثیرگذار بر هوشمندی 
 بازاریابی

 سطح دوم مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودی

8،6،2،1 (1عوامل سازمانی )  8،7،6،2،1  8،6،2،1  سطح دوم 

7،6،2،1 (2فشار رقابتی )  8،7،5،3،2،1  7،6،2،1  سطح دوم 

     (3مشتریان )

     (4) توانایی کارکنان

     (5مشتری محوری)

8،7،6،2،1 (6عوامل فناورانه )  8،7،6،2،1  8،7،6،2،1  سطح دوم 

8،7،6،2،1 (7شرایط بازار )  8،7،6،2  8،7،6،2   

8،7،6،2،1 (8محیط کلان )  8،7،6،1  8،7،6،1   

منبع: پژوهش حاضر       

 

 شگری سطح سومبندی عوامل موثر بر هوشمندی بازاریابی در کسب و کارهای کوچک و متوسط گرد( سطح10جدول )

عوامل تاثیرگذار بر هوشمندی 
 بازاریابی

 سطح سوم مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودی

     (1عوامل سازمانی )

     (2فشار رقابتی )

     (3مشتریان )
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     (4) توانایی کارکنان

     (5مشتری محوری)

     (6عوامل فناورانه )

8،7 (7شرایط بازار )  8،7  8،7  سطح سوم 

8،7 (8محیط کلان )  8،7  8،7  سطح سوم 

 رمنبع: پژوهش حاض       

شبکه تعاملات ابعاد موثر هوشمندی گام سوم: ترسیم 

بازریابی در کسب و کارهای کوچک ومتوسط حوزه 

 گردشگری

دهند که عوامل مؤثر بر هوشمندی بازریابی از جداول فوق نشان می
ول، توانایی کارکنان، جریان اند. در سطح اسه سطح تشکیل شده

اطلاعات از مشتریان و مشتری محوری قرار دارند؛ در سطح دوم، 
عوامل سازمانی، فشار رقابتی و عوامل فناورانه وجود دارند و در سطح 

گیرند. با توجه به این سوم عوامل کلان و مربوط به بازار جای می

با حذف سطوح و ماتریس دسترسی، یک مدل اولیه ترسیم شده و 
طور که آید. هماندست میپذیری از آن، مدل نهایی بهانتقال

است. عواملی از سه سطح تشکیل شدهمشخص است، مدل نهایی 
که در سطوح بالاتر قرار دارند، بیشتر تحت تأثیر سایر عوامل قرار 

عواملی که در سطح بالاتر قرار دارند، متغیرهای وابسته گیرند. می
تر هستند، متغیرهای عواملی که در سطح پایین)خروجی( هستند و 

ایی بر اساس مدل نه .شوندمستقل )محرک( قدرتمند محسوب می
 ت:های شما به شرح زیر اسیافته

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( عوامل تاثیرگذار بر هوشمندی بازاریابی در کسب و کارهای کوچک و متوسط گردشگریISM( مدلسازی ساختاری تفسیری )1شکل )

 ش

 ک و متوسطهوشمندی بازاریابی در کسب و کارهای کوچ

 گردشگری

مرتبط با شرایط بازارعوامل   

محیط کلانعوامل   

 سطح سوم

سازمانیعوامل  عوامل فناورانه سطح دوم رقابتیفشار    

کارکنان توانایی جریان اطلاعات از مشتری سطح اول محوری مشتری   
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 MICMACحلیل ت

شناسایی و بررسی قدرت نفوذ و ، MICMACهدف از تحلیل 
وابستگی متغیرها است. در این نوع تحلیل، اهمیت متغیرها بر اساس 

شود. متغیرها بر اساس قدرت روابط غیرمستقیم میان آنها ارزیابی می
 شوند: نفوذ، میزان تأثیرگذاری و وابستگی به چهار دسته تقسیم می

ای قدرت است که دار خودمختارشامل متغیرهای دسته اول 

هدایت و وابستگی ضعیفی هستند. این متغیرها به طور نسبی از 
سیستم جدا بوده و ارتباطات کمی با آن دارند. در این پژوهش، هیچ 

 اند.یک از متغیرها در این دسته قرار نگرفته

است که تاثیرپذیری بیشتری  وابستهدسته دوم شامل متغیرهای 

آنها بسیار زیاد است. در این نسبت به سایر عوامل دارند وابستگی 
تحقیق، جریان اطلاعات از مشتریان، مشتری محوری و توانایی 

 های تأثیرگذارریشهگیرند. این عوامل کارکنان در این دسته قرار می
در سیستم هستند. تغییر در این عوامل )مثلاً یک قانون جدید یا یک 

سیستم باعث ایجاد موجی از تغییرات در کل روند گردشگری( 
وکار قرار شود، اما خودشان کمتر تحت تأثیر عوامل داخلی کسبمی

کنند  "رصد و نظارت"بیشتر گیرند. مدیران باید این عوامل را می

 تا کنترل.

بوده که دارای قدرت  رابط یا پیوندیدسته سوم متغیرهای 

ند در این پژوهش، عوامل باشهدایت و میزان وابستگی بالایی می

مدیریتی، عوامل فناورانه و فشار رقابتی در این دسته قرار سازمانی و 
در داخل سازمان هستند. بسیار  موتورهای تغییرگیرند. این عوامل می

پویا و حساس هستند. هر اقدام روی این عوامل، هم بر دیگران اثر 
گذاری ال، سرمایهپذیرد. برای مثگذارد و هم از دیگران اثر میمی

گذارد و از طرفی، محوری اثر میبر مشتری( 6 روی فناوری )عامل
پیچیده است. مدیریت این عوامل ( 1تحت تأثیر تعهد مدیریت )عامل 

 است. ریزی یکپارچهنیازمند برنامه و

بوده که دارای قدرت هدایت مستقل دسته چهارم شامل متغیرهای 

شند. بر اساس نتایج تجزیه و تحلیل بابالا ولی وابستگی پایینی می
MICMAC  در پژوهش حاضر، متغیرهای محیط کلان وشرایط

نتایج و اند. این عوامل بازار در گروه متغیرهای مستقل قرار گرفته
سیستم هستند. این عوامل به شدت تحت تأثیر عوامل  دستاوردهای

ها ذاریگآنها هدف نهایی بسیاری از سرمایه سطوح قبلی قرار دارند.
ت ایجاد تغییر اساسی در سیستم را هستند اما به خودی خود قدر

 "مستقل"ندارند. بهبود این موارد مستلزم تمرکز بر روی متغیرهای 

 است. "پیوندی"و 

برای مؤلفه های تاثیرگذار بر  MICMACنمودار تحلیل  2شکل 
هوشمندی بازاریابی در کسب و کارهای کوچک و متوسط در حوزه 

دهد. اضر را نشان میری، بر اساس نتایج حاصل از پژوهش حگردشگ
قدرت هدایت و میزان وابستگی متغیرها جهت ترسیم نمودار مزبور 

 است.استخراج شده 6از جدول 

 MICMAC( نمودار تحلیل 2شکل )
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 گیری. نتیجه5
های این پژوهش مؤید آن است که هوشمندی بازاریابی در یافته

بعدی ای تکو متوسط گردشگری، پدیدهوکارهای کوچک کسب
ای از عوامل در سطوح مختلف نبوده و حاصل تعامل پویای مجموعه

( نشان داد که ISMسازی ساختاری تفسیری )است. مدل نهایی مدل
گیرند. سطحی قرار میمراتبی سهاین عوامل در یک ساختار سلسله

عوامل ترین سطح )سطح سوم(، عوامل محیط کلان و ایدر پایه
کنند. عنوان متغیرهای مستقل و بنیادین عمل میمرتبط با بازار به

مسو است که بر ( ه2023این یافته با پژوهش سانگ و همکاران )
های اصلی رانها و روندهای بازار به عنوان پیشدادهنقش کلانی

های بازاریابی نوین تأکید داشتند. در سطح میانی )سطح استراتژی
چون فشار رقابتی، عوامل فناورانه و عوامل سازمانی  دوم(، عواملی

به عنوان متغیرهای پیوندی قرار گرفتند که دارای نفوذ و وابستگی 
کنند. این نتیجه مطابق با گر را ایفا میبالا هستند و نقش تسهیل

( است که فناوری و تعهد مدیریت را 2022های لی و وانگ )یافته
دانند. در نهایت، در سطح بالایی میقلب تبدیل داده به هوشمندی 

مدل )سطح اول(، عواملی مانند جریان اطلاعات مشتری، 
ان به عنوان متغیرهای وابسته محوری و توانایی کارکنمشتری

تر قرار شناسایی شدند که به طور مستقیم تحت تأثیر سطوح پایین
شوند. این گیرند و خروجی نهایی سیستم محسوب میمی

هایی دهد که دستیابی به قابلیتبه وضوح نشان می مراتبسلسله
محوری، مستلزم ایجاد بسترهای مناسب در سطوح مانند مشتری

 .زیرین است
دست آمده، راهبرد مدیران مراتبی بهبر اساس مدل سلسله

وکارهای کوچک و متوسط گردشگری باید بر اساس یک کسب
ه آغازین تحول، تمرکز گام استوار باشد. نقطبهدیدگاه سیستمی و گام

بر متغیرهای مستقل سطح سوم، یعنی عوامل محیط کلان و بازار 
های منظمی برای رصد دائمی است. مدیران نیازمند ایجاد سازوکار

تغییرات قوانین، تحولات اقتصادی، قدرت خرید جامعه و به ویژه، 
شناسایی زودهنگام ترندهای نوظهور در سفر و گردشگری هستند. 

ریزی استراتژیک است. در اهی بنیادین، لازمه هرگونه برنامهاین آگ
نی، گام بعدی، توجه به متغیرهای پیوندی سطح دوم )عوامل سازما

فناورانه و فشار رقابتی( به صورت همزمان و یکپارچه حیاتی است. 
های جدید مانند گذاری بر روی فناوریبرای نمونه، سرمایه

رسد که با تعهد به نتیجه مطلوب میتنها زمانی   CRMافزارهای نرم
محوری و همچنین و بینش مدیریت ارشد برای ایجاد فرهنگ داده

رقبا همراه باشد. این سه عامل مانند های تحلیل مستمر حرکت
های یک موتور هستند که تقویت یکی بدون دیگری دندهچرخ

های گذاریکارایی محدودی خواهد داشت. در نهایت، این سرمایه
ساز تحقق متغیرهای وابسته سطح اول رساختی و راهبردی، زمینهزی

خواهد محوری و توانایی کارکنان( )جریان اطلاعات مشتری، مشتری
ها، که مستقیماً بر تجربه مشتری و وفاداری شد. بهبود این خروجی

گذارد، در حقیقت معیار نهایی سنجش موفقیت در او تأثیر می
یابی خواهد بود. بنابراین، موفقیت در گرو دستیابی به هوشمندی بازار

آن است که مدیران به جای تمرکز صرف بر نتایج نهایی، زنجیره 
های را به طور کامل درک کرده و بر تقویت حلقهارزش هوشمندی 

 اولیه این زنجیر متمرکز شوند.

 پیشنهادات:

شده، مدیران سطحی ارائهمراتبی سهبا تکیه بر مدل سلسله
توانند تحول در های کوچک و متوسط گردشگری میوکارکسب

گام و مبتنی بر اولویت بههوشمندی بازاریابی را با یک راهبرد گام
گذاری بر سیستم رصد هوشمند پیش ببرند. گام نخست، سرمایه

های اشتراک اطلاعات محیطی است. ایجاد یا مشارکت در پلتفرم
تغییرات قوانین، رفتار ش مستمر ها( برای پایصنفی )مانند اتحادیه

گیری است. در گام رقبا و ترندهای سفر، زیرساخت ضروری تصمیم
موازات هم تقویت کرد. دوم، باید فناوری و فرهنگ سازمانی را به

صرفه باید بهافزارهای تحلیلی ساده و مقرونخرید یا توسعه نرم
فرهنگ  ها و ایجادهمراه با آموزش کارکنان برای تفسیر داده

گیری مبتنی بر شواهد« از سوی مدیریت ارشد باشد. در تصمیم»
های ملموس صورت خودکار خروجیها بهنهایت، این زیرساخت

مداری سطح اول یعنی جریان اطلاعات مشتری و افزایش مشتری
را تولید خواهند کرد. توصیه عملی این است که مدیران یک نقشه 

دا یک »کارگروه رصد بازار« آن، ابت ماهه طراحی کنند که درراه شش
زمان یک تشکیل شود، سپس یک ابزار فناورانه کلیدی انتخاب و هم

مدت برای تیم بازاریابی و فروش برگزار گردد. دوره آموزشی کوتاه
گذاری را کاهش این رویکرد تدریجی و سیستماتیک، ریسک سرمایه

 کند.داده و بازده آن را در بلندمدت تضمین می

های بازرگانی لان مانند سازمان گردشگری و اتاقهادهای کن
ساز جهش هوشمندی در این گرانه، زمینهتوانند با اقدامات تسهیلمی

وکارها شوند. ایجاد بانک اطلاعاتی ملی گردشگری و انتشار کسب
ای از رفتار سفر گردشگران داخلی و خارجی، های دورهگزارش

برای درک عوامل  SMEsن به تواترین کمکی است که میمهم
ها یا سطح سوم )بازار و محیط کلان( کرد. همچنین، اعطای گرنت

افزارهای تحلیل داده یا بهره هدفمند برای خرید نرمهای کموام
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تواند مانع مالی بر سر راه های آموزشی مرتبط، میحضور در دوره
عوامل سطح دوم )فناوری و منابع انسانی( را بردارد.

وکارهای بندی و اعطای نشان کیفیت به کسببههایت، رتدر ن 
هایی برگرفته از این مدل، گردشگری هوشمند بر اساس شاخص

 انگیزه رقابتی قدرتمندی برای حرکت در این مسیر ایجاد خواهد کرد.

 های آتی:پیشنهاد برای پژوهش
آمده در این پژوهش، دستمراتبی بهشود ساختار سلسلهپیشنهاد می

بر  (SEM) مدلسازی معادلات ساختاری کمی مانند هایروش با
بینی روابط تأیید تر آزمون شود تا قدرت پیشای وسیعروی نمونه

 .گردد

)مانند  های گردشگریسایر زیربخش بررسی این مدل در 
وکارهای کوچک و متوسط کسب اکوتوریسم، گردشگری سلامت( یا

پذیری آن ن تعمیمتا میزا شودپیشنهاد می در سایر صنایع خدماتی

 .سنجیده شود

هایی توان از روشبا توجه به شناسایی عوامل کلیدی، می 

برای  تاپسیس فازی یا (ANP) ایفرآیند تحلیل شبکه مانند
بندی راهکارهای عملیاتی اجرای هر یک از عوامل در مدل اولویت

 .استفاده کرد

 ها:محدودیت

دقت و اعتبار، با  این پژوهش با وجود تلاش برای دستیابی به
 تعاملی روش-هایی روبرو بود. نخست، ماهیت کیفیمحدودیت

ISM  و وابستگی آن به قضاوت خبرگان، اگرچه عمق بخشید، اما
 سازد. پذیری نتایج را محدود میتعمیم

ستان دوم، انجام پژوهش در بازه زمانی خاص و در بستر جغرافیایی ا
های ل محیطی پویا یا ویژگیمازندران ممکن است تأثیر برخی عوام

 ای خاص را در مدل نهایی پررنگ کرده باشد. منطقه
در نهایت، شناسایی عوامل عمدتاً از منظر خبرگان صورت گرفته و 

کننده نهایی، در این دیدگاه مستقیم گردشگران به عنوان مصرف

 .مرحله مورد بررسی قرار نگرفت

 

 حامی مالی
 است.این مقاله حامی مالی نداشته بنا به اظهار نویسنده مسئول،

 سهم نویسندگان در پژوهش
 نویسندگان برابر است. سهم همه

 

 تضاد منافع
دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با  نویسندگان اعلام می

 نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.
 

 تقدیر و تشکر
فراد، به دلیل مشاوره و راهنمایی علمی و ی انویسندگان، از همه

 نمایند.شان در این مقاله تشکر و قدردانی میمشارکت
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