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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 analyzed 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 

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. 
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 چکیله
  بازاریابی   هوشمندی  نیازمند  رشد  و   بقا  برای  متوسط  و  کوچک وکارهایکسب   گردشگری،  صنعت  رقابتی  و   پویا  فضای  در :  هدف  و   مینهز

  میان   ساختاری   روابط   تبیین  و   وکارهاکسب   این  در  بازاریابی  هوشمندی   بر  مؤثر   عوامل   بندیسطح  و   شناسایی  هدف  با   پژوهش   این.  هستند
 .شد  انجام ها¬آن

  با  ساختاریافته  نیمه  مصاحبۀ  با کیفی،  فاز در. بود متوالی اکتشافی   رویکرد با و ( کمی -  کیفی)  آمیخته نوع  از پژوهش این: شناسی¬روش

  تحلیل   و (  ISM)  تفسیری  ساختاری  سازیمدل   روش  کارگیریبه   با  کمی،  فاز   در.  شدند  شناسایی  عوامل   مضمون،  تحلیل  و   خبره  17

MICMAC،  قرار   سنجش  مورد  گردشگری  متخصص  و   مدیر  23  از   متشکل  نمونه  یک  در  عوامل  وابستگی  و   نفوذ  قدرت  و   روابط  
 گرفت
  سه   در   عوامل  این   داد  نشان  تفسیری  ساختاری   سازیمدل  نتایج.  شد  شناسایی کلیدی  عامل  هشت  مضمون،  تحلیل  اساس  بر:  ها¬یافته
(  میانی سطح  در رقابتی فشار و  فناورانه سازمانی،  عوامل بنیادین، سطح در بازار و  کلان  محیط عوامل: گیرندمی   قرار مراتبیسلسله  سطح

 (.  وابسته متغیرهای)  نهایی سطح در  کارکنان توانایی و  محوریمشتری مشتری، اطلاعات  جریان و ( پیوندی متغیرهای
  را  خود  اقدامات سیستمی، نگرش با باید مدیران. است چندسطحی و  سیستمی ایپدیده  بازاریابی هوشمندی: پیشنهادات و  گیری¬نتیجه

.  دهند  پوشش  را  دیگر  سطوح  یکپارچه  صورتبه  و   کرده  آغاز(  بازار  روندهای  و   قوانین  رصد  مانند)   بنیادین  سطح  مستقل  متغیرهای  از
 .گیرد قرار اولویت در   محوریداده  فرهنگ و  فناوری هایزیرساخت بر گذاریسرمایه  شودمی  پیشنهاد
  عوامل   بین  معلولی  -  علی  روابط  تبیین  برای  شدهبومی  و   مراتبیسلسله   ساختاری  مدل  یک  ارائۀ  در  پژوهش  این  نوآوری:  اصالت  و   نوآوری
  مبنای   تواندمی  که   رودمی   شماربه   مطالعاتی   حوزۀ   این  در   نوین   رویکردی  سازی، مدل  برای  کمی  و   کیفی  های روش  تلفیق.  است  مؤثر

 . گیرد قرار گردشگری صنعت  مدیران برای راهبردی ریزیبرنامه 
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 . مقلمه1
  شللدید رقابت و  دیجیتال  تحولات  عصللر  به که حاضللر  عصللر در

 وکارهایکسلللب ویژهبه هاسلللازمان موفقیت و بقا  اسلللت،  معروف

 درک  در  هلا¬آن  توانلایی  گرو  در  ،(SMEs) متوسلللط  و  کوچلک

  هوشللمندانه  واکنش و روندها  بینیپیش  بازار، محیط  دقیق و  سللریع

 قلابلیلت  یلک عنوانبله   بلازاریلابی  هوشلللمنلدی.  اسلللت  تغییرات  بله

 و  تحلیلل  آوری،جمع  سلللیسلللتملاتیلک  فرآینلد  شلللاملل  راهبردی،

 عواملل و  مشلللتریلان  رقبلا، بلازار، محیط  دربلارۀ اطلاعلات  کلارگیریبله

 و  اثربخش  هایگیریتصلمی   به که  اسلت  وکارکسلب بر مؤثر  کلان

 ,.Kotler et al) شللودمی منجر پایدار رقابتی مزیت کسللب

  گردشگری  صلنعت اقتصلادی،  مختلف  هایبخش میان در .(2021

  به شلدید وابسلتگی ازجمله  خود، فردمنحصلربه  هایویژگی دلیل  به

  بیش  فشلرده، رقابت  و  مسلافران  سللیقۀ سلریع تغییر  جهانی، ترندهای

 Li et) اسلت  وابسلته  بازاریابی هوشلمندی  به دیگری صلنعت  هر از

al., 2023). گردشللگری  متوسللط  و کوچک  وکارهایکسللب 

  دارند، خدمات  ارائۀ  نحوۀ در  که هاییقابلیت  و پذیریانعطاف  علتبه

 که کنندمی ایفا  گردشللگری صللنعت در  را ارزشللمندی و مه   نقش

  بلکله  هسلللتنلد،  مفیلد گردشلللگری  مقلاصلللد  پلایلداری  برای  تنهلانله

 فراه  صلللنعت این در محلی هایزیربخش  برای را هاییفرصلللت

 با  اغلب  وکارهاکسلب نوع این(. 1403  اسلدی،  و  کردنائیج) کنندمی

 از و هسلللتند  مواجه  فناوری  و انسلللانی مالی،  منابع  هایمحدودیت

  ملاننلد   عواملی  تلثثیر  تحلت  و  پویلا  بسلللیلار  محیطی  در  بلایلد سلللویی،

 غیرمترقبه  هایبحران و مشلتریان ترجیحات  تغییر  فناوری،  تحولات

 هایداده و اطلاعات .(Lu & Cui, 2022) بپردازند رقابت  به

. دهندمی تشلکیل را مدیریتی تصلمی  هر بنای  سلنگ اعتماد، قابل

  وکار کسلب محیط یک در  اسلتراتژیک  هایگیریتصلمی   به امر این

 در  شلللاغلل  افراد  برای  چلالش  یلک  بله  کله  کنلدمی  کملک  پویلا

.  اسللت   شللده تبدیل کوچک  وکارهایکسللب در  ویژهبه  وکار،کسللب

 که است عاملی  خارجی، محیط درک از  آمدهدستبه ایزمینه  دانش

 رقابت در  بتواند تا شلود  گرفته  نظر در  وکاریکسلب هر  توسلط باید

 & Aripin, Suganda) کند  کسللب  رقابتی مزیت فزاینده،

Kusumah, 2022).  

 بلا  وکلارهلاکسلللب  کله  کردنلد  بیلان(  2017)  آربی  و  آوونی  لادیپو،

 آنقلدر  تغییرات  این  و  هسلللتنلد  رو¬روبله  مختلفی  محیطی  تغییرات

 بقلای  نکننلد،  آملاده  آن  برای  را  خود  اگر  کله  افتنلدمی  اتفلا   سلللریع

  هلای فرصلللت  هوش، بر مبتنی عصلللر.  بود خواهلد خطر  در هلا¬آن

  دیجیتال  تحول تا  اسلت کرده  فراه   هاشلرکت  برای را  باورنکردنی

 هوش  با  مرتبط  جدید  هوشللمند خدمات و  هاسللیسللت   طریق  از را

 امروزی  وکارهایکسب  بنابراین،  دهند؛  ارتقا  داده¬کلان  از  بازاریابی

  اطلاعات و هاداده  ارائۀ با  بازار  هوشللمندی.  باشللند  هوشللمند باید

 محصلول، نوآوری  طریق از  تا کندمی  قادر  را  وکارهاکسلب  مناسلب،

 کنند تسلریع را دیجیتال تحول  بازار، بینیپیش  و مشلتری  شلناسلایی

(Nguyen, Thang & William, 2019). درواقللع 

 در مدیران  ناتوانی و  شلگفتی  از  جلوگیری  برای  بازاریابی هوشلمندی

 خطرات  رسلللانلدن  حلداقلل  بله  و  کلاهش  و  محیطی  تغییرات  برابر

 مفهوم .(Johns & Van Doren, 2010) اسللت احتمالی

 یک  عنوانبه  که شلودمی  اطلا   اطلاعاتی  به  بازاریابی، هوشلمندی

  تقویلت  و  رقلابتی  قلابلیلت  افزایش  راسلللتلای  در  مسلللتمر،  تلاش

 . کنلدمی  عملل  سللللازملان  راهبردی  ریزیبرنلامله  فرآینلدهلای

(Nguyen et al., 2019) کلنلونلی،  دیلجلیلتللال  عصلللر  در  

  روزانلۀ  بلازار  بلا  مرتبط  اطلاعلات  عنوانبله  بلازاریلابی  هوشلللمنلدی

 چراکه  شللود؛می تحلیل و آوریجمع خاص  طور¬به  وکارها،کسللب

  شلللملار¬بله  ملدیران  موقعبله  و  دقیق  گیریتصلللمی   برای  مبنلایی

 ضللللرورت .(Siti, Tommy & Dio, 2020) رودمللی

  وکارهای کسلللب  برای ویژهبه  بازاریابی، هوشلللمندی کارگیری¬به

 منابع محدودیت  با  که  گردشگری  صنعت در فعال  متوسط  و کوچک

 این چراکه  اسللت؛ ترحیاتی هسللتند،  مواجه جهانی  فشللردۀ  رقابت و

 نیازمند  پرتلاط ، بازارهای در  رشللد و  بقا برای  وکارهاکسللب قبیل

 بینیپیش  و  رقبا  هایفعالیت رصلد مسلافران، ترجیحات عمیق درک

 این ها¬آن  به بازاریابی هوشلمندی  و  هسلتند  سلفر  نوظهور روندهای

 اسلللاس  بر  گملان،  و  حلدس  بر  تکیله  جلای  بله  تلا  دهلدمی  را  امکلان

 در را  خود هلایاسلللتراتژی  بلازار، از  مسلللتخر   هلایبینش و  هلاداده

 انتخاب  سلللفر، هایبسلللته  توسلللعۀ گذاری،قیمت مانند هاییحوزه

. کننلد  تلدوین  خلاص  بلازارهلای  گیریهلدف  و  تبلیغلاتی  هلایکلانلال
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 کلیلدی،  رقلابتی  مزیلت  یلک  عنوانبله  بلازاریلابی  هوشلللمنلدی  درواقع،

  متوسط  و  کوچک وکارهایکسب  هدایت  برای  را  نماقطب  یک  نقش

 کنلدمی  ایفلا  جهلانی  پرتلاط   و  پیچیلده  محیط  در  گردشلللگری

(Carson et al, 2020; Abrokwah & Awuku, 

2024).  
  به  بازاریابی هوشلمندی امروه، فشلردۀ رقابت و  دیجیتال اقتصلاد در

.  اسلت   شلده تبدیل  وکارهاکسلب  رشلد و  بقا  برای حیاتی قابلیت یک

 منلدنظلام  تحلیلل  بلا  تلا  کنلدمی  کملک  هلاسلللازملان  بله  مفهوم  این

 خود هایاسلتراتژی مشلتریان، ترجیحات  و  رقبا رفتار  بازار، روندهای

 سلودآوری پذیری،رقابت  حفظ ضلمن امر این  که  کنند  سلازیبهینه را

  مزایای  .(Nagle & Muller, 2018) رسلاندمی حداکثر  به را

  صلنعت  در  آن  کاربسلت که دهدمی نشلان  بازاریابی هوشلمندی بالقوۀ

 کرده، متحول را  بازاریابی هایاسلتراتژی  تواندمی  گردشلگری  پویای

 محیطی  در  را  وکلارکسلللب  موفقیلت  و  ترغنی  را  مشلللتری  تجربلۀ

  کلیدی  اهمیت  به پیشللین  مطالعات اگرچه. کند تضللمین  پرتلاط 

 دارنلد  اذعلان  وکلارهلاکسلللب  موفقیلت  در  بلازاریلابی  هوشلللمنلدی

(Kotler et al., 2021; Godin, 2018). هاپژوهش  برخی 

 در را  متوسلط و کوچک  وکارهایکسلب  موفقیت  بر مؤثر عوامل  نیز

  قلابلل تحقیقلاتی  شلللکلاف  املا انلد،کرده بررسلللی  مختلف  هلایزمینله

 شلناسلایی موضلوع  نخسلت دارد؛ وجود جنبه چندین درک در توجهی

 در  بلازاریلابی  هوشلللمنلدی  بر  مؤثر  خلاص  عواملل  بنلدیاولویلت  و

  تحقیقات اکثر  اسلت؛  گردشلگری  متوسلط  و  کوچک  وکارهایکسلب

 موضوع این  به  یکپارچه  مدلی  ارائۀ  بدون و پراکنده  صورتبه موجود

  پویای   هایقابلیت  که داد نشلللان ایمطالعه  مثال،  برای.  اندپرداخته

 رقابتی هوشللمندی  گیریشللکل بر مسللتقیمی تثثیر  دانش  بر مبتنی

 این  که  است  این کلیدی  مسثلۀ اما  ؛(Pencarelli, 2020) دارد

  چگونه محیطی  و فناورانه  سلللازمانی،  عوامل سلللایر  کنار در  عوامل

 این بین  مراتبیسللسلله و  درونی  روابط  درک دوم؛  یابند؛می سلاختار

  بلکله نیسلللت؛  بعلدیتلک  پلدیلدۀ یلک بلازاریلابی هوشلللمنلدی عواملل

 مختلف  سلللطوح  در  عواملل از ایمجموعله  پیچیلدۀ تعلاملل  حلاصلللل

 .(Xie, D., & He, 2022) است

 و  کوچک  وکارهایکسب  ویژهبه و  گردشگری خاص بستر  بر تمرکز

 فردمنحصلربه هایویژگی.  اسلت اهمیت  حائز  ایران در آن  متوسلط

 و  تجربه  به وابسللتگی  خدماتی، ماهیت ازجمله گردشللگری صللنعت

 خلاص  هلایچلالش  همچنین  و  محیطی  عواملل  بله  حسلللاسلللیلت

 منابع، محدودیت مانند  ایرانی متوسلللط  و  کوچک  وکارهایکسلللب

  محوری داده  فرهنلگ نبودننهلادینله  و  فنلاوری  زیرسلللاخلت  ضلللعف

 زمینه این در  بازاریابی هوشلمندی بر مؤثر  عوامل که کندمی ایجاب

 بازاریابی  راسللتا، این در. گیرد  قرار  کاوش مورد  بومی  و ویژه  طوربه

 با  ایران،  گردشلگری صلنعت در  نوین رویکرد یک  عنوانبه هوشلمند

 کیفیلت  بر  توجهیقلابلل  تلثثیرات  تحلیلی،  هلایفنلاوری  از  گیریبهره

 برای  آن پتانسللیل و  اسللت  داشللته  گردشللگران  تجربۀ و خدمات

 تثکید مورد  دیجیتال رقابتی فضللای در  وکارهاکسللب  متمایزسللازی

 این کردن پر  برای(. 1404  همکاران، و احمدی)  اسلللت  گرفته قرار

 تفسلیری  سلاختاری  سلازیمدل  روش از حاضلر پژوهش  ها،شلکاف

(ISM) وتحلیلتجزیه  هایروش  جزء  که  روش  این.  گیردمی  بهره 

 میان  سلاختاری  روابط و  تعاملات  تواندمی  خوبیبه هاسلت،سلیسلت 

  مراتبی سللسلله مدل یک و  بررسلی  را  پیچیده سلیسلت   یک عناصلر

 از  عوامل،  وابسللتگی  و  نفوذ قدرت تحلیل  برای همچنین،. کند  ارائه

  همکاران، و فیروزجائیان)  شلودمی اسلتفاده MICMAC تکنیک

 در  ترپیش  روش  این  اگرچله(.  1398  همکلاران،  و  اکبری  ؛1392

 در  متوسللط و کوچک  وکارهایکسللب موفقیت  عوامل  سللازیمدل

 ,.Mohsenikabir et al) رفتله  کلار  بله  دیگر  هلایحوزه

 بللازاریللابلی  هلوشلللملنللدی  زملیلنللۀ  در  آن  کللاربلرد  امللا  ،(2024

 ادبیات در  ایران  گردشلللگری متوسلللط  و  کوچک  وکارهایکسلللب

 سلؤالات  به  پاسلخ  هدف با  پژوهش این لذا،  اسلت؛  رنگک  پژوهش

  :است شده تدوین زیر

 در  بلازاریلابی  هوشلللمنلدی  توسلللعلۀ  بر  مؤثر  کلیلدی  عواملل.1

 کدامند؟ ایران گردشگری حوزۀ متوسط و کوچک  وکارهایکسب

 است؟ چگونه عوامل این بین مراتبیسلسله و درونی روابط.2

 کلدام  و(  بلالا  نفوذ  قلدرت  بلا)  ایپلایله عواملل  عنوانبله  عواملل  کلدام.3

 عمل سللیسللت  این در( بالا اثرپذیری با) وابسللته  عوامل  عنوانبه

 کنند؟می

 هوشلللمنلدی  ادبیلات  نظری  غنلای  بر  تنهلانله  پژوهش  این  نتلایج

 ملدل  یلک ارائلۀ بلا بلکله افزایلد،می گردشلللگری  ملدیریلت و بلازاریلابی

 گردشلگری  بخش  گذارانسلیاسلت و  مدیران  به عملیاتی، و سلاختاری

 اهرمی  و  کلیدی  عوامل  بر  را خود  محدود  منابع تا کرد  خواهد کمک
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 مزیت  بازاریابی، هوشلللمنلدی  هدفمنلد  تقویت با  و سلللاختله  متمرکز

 .کنند ایجاد امروز پویای محیط در پایدار رقابتی

 . ادبییت پژوهش2
 گ دشگ   مروسط و کوچک وکی هی کسب .1.2

 جهان در اقتصلادی رشلد هایحوزه ترینجذاب از یکی  گردشلگری

  اقلاملت،  ملاننلد  نلاهمگن  هلایفعلالیلت  از  وسلللیعی  طیف  کله  اسلللت

  بر در را  سللرگرمی و  ونقلحمل مسللافرتی، هایآ انس  رسللتوران،

 هلایویژگی  ترینمه   از  یکی .(Yabancı, 2023) گیردمی

 این در  فعال  وکارهایکسلب اکثر که  اسلت  این گردشلگری صلنعت

 و کوچک غیره و هااقامتگاه ها،آ انس  ها،رسلللتوران مانند صلللنعت

 گردشلگری  متوسلط  و کوچک  وکارهایکسلب. هسلتند  خانوادگی

(SMTEs) هسللتند  گردشللگری مقاصللد  اقتصللادی موتورهای 

(Getz, Carlsen, and Morrison 2004) تحقیقات و  

 ایویژه رشلد  کشلورها  از بسلیاری در  وکارهاکسلب این  اندداده نشلان

 اندنموده کمک اقتصلللادی و اجتماعی ثبات حفظ  به و  اندداشلللتله

(Na et al., 2020). تعلداد  املا  کوچلک،  هلا¬آن انلدازۀ  اگرچله 

 را گردشلللگری  تجلارت  کلل از ٪90  از  بیش  و اسلللت  زیلاد  هلا¬آن

 گردشلگری  بخش  موفقیت  برای  ها¬آن  عملکرد و  شلوندمی شلامل

 ,Halak et al) اسلت حیاتی گردشلگری مقاصلد  معیشلت  برای و

 خلدملات  ارائلۀ  در  مهمی  نقش  وکلارهلاکسللللب  این .(2015

 تصلویری  ایجاد همچنین و  گردشلگران  رضلایت تضلمین  گردشلگری،

  .(Soares et al, 2021) دارند مقصد از مثبت

 و دسللتیصللنایع مرکز تور،  اپراتورهای گردی،بوم مراکز ها،اقامتگاه

 شللناخته گردشللگری کوچک  وکارهایکسللب  عنوانبه هاسللوغاتی

 در و  دارند قرار  گردشلللگری  بخش خطوط امتداد در  که  شلللوندمی

 مانند خاصشان قوت  نقاط  به  توجه  با  تربزرگ هایشرکت  با مقایسه

 مراکز،  این  به  مراجعین  ترِآسان  دسترسی  و پذیریانعطاف  سازگاری،

 & Santos) هسللتند  گردشللگری  بازار تقاضللای  گوی¬پاسللخ

Brito, 2012; Singh et al., 2023; Maziliauske, 

  متوسللط و کوچک  هایشللرکت  نقش  گردشللگری، در .(2024

 هارسللتوران ها،اقامتگاه مسللافرتی، هایآ انس  ها،هاسللتل ها،هتل)

 این .(Martínez-Román, 2015) اسللت  مه  بسللیار...(  و

 صللنعت در  هاکنندهتسللهیل  ترینمه   عنوانبه  وکارهاکسللب نوع

 در  آپنجا و شلارما  توسلط که ایمطالعه.  شلوندمی شلناخته  گردشلگری

 داد نشلان شلد،  انجام  تانزانیا  گردشلگری  صلنعت مورد در 2005 سلال

 شغلی هایفرصت  اصلی منبع  به کوچک  هایرستوران  و هاهتل  که

 ,Othman & Rosli) اندشلده تبدیل  کارآفرینی  هایفعالیت و

 اهلداف  بله  یلابی¬دسلللت  در  کوچلک  وکلارهلایکسلللب .(2011

  ای گسترده  طیف  ها¬آن.  دارند  بالایی اهمیت  کشوری  هر  اقتصادی

 و دهندمی  پوشلش را مختلف هایبخش  و  اقتصلادی  هایفعالیت از

  نادیده   تواننمی  کشلورها اقتصلادی  توسلعۀ  و  رشلد در را ها¬آن  نقش

 تا هسللتند شللدیدی فشللار تحت کوچک  وکارهایکسللب.  گرفت

 در  نیازهای  و  فناوری  هایپیشللرفت با  را خود  محصللولات  بازاریابی

  دهندۀ نشللان موضللوع این. کنند سللو¬ه   مشللتریان  تغییر  حال

 Lu) اسللت کوچک  وکارهایکسللب میان در  بازاریابی  ناکارآمدی

& Cui, 2022).  به  بازاریابی،  اطلاعات  ناکارآمد هایسللیسللت  

 رسلانندمی  آسلیب کوچک  وکارهایکسلب  رقابتی مزیت و  بازاریابی

(Kotler et al., 2022; Prescott & Miller, 2001). 

 عدم که کنندمی خاطرنشللان( 2020)  نجونا و کامائو  خاص،  طوربه

 مشللتریان، برای  مناسللب خدمات و محصللولات  توسللعۀ در  توانایی

 که شلده  باعث هاکاسلتی این.  اسلت  بازاریابی  هوش  فقدان از  ناشلی

 برای لازم  رقابتی ظرفیت فاقد  متوسللط و کوچک  وکارهایکسللب

 .باشند خود تربزرگ رقبای با رقابت

 بی ا ایبی هوشمیل  .2.2

  به  پیوسلللته، و مندنظام فرآیند  یک  عنوانبه  بازاریابی هوشلللمندی

 محیط  بلا مرتبط  اطلاعلات کلارگیریبله و تحلیلل پردازش، آوری،جمع

 آن  نهلایی  هلدف  کله  شلللودمی  اطلا   سلللازملان  بیرونی  و  درونی

 حوزۀ  در  عملیلاتی  و  راهبردی  هلایگیریتصلللمی   از  پشلللتیبلانی

 دنیلای  در .(Kotler & Keller, 2016) اسلللت  بلازاریلابی

  پلایلدار   رقلابتی  مزیلت  یلک  بله  بلازاریلابی  هوشلللمنلدی امروز،  پررقلابلت

 شلهود،  اسلاس بر  تنهانه دهدمی  امکان  هاسلازمان  به  که شلده تبدیل

 کنند گیریتصلمی  عینی  شلواهد و  واقعی  هایداده  مبنای  بر  بلکه

(Tahmasebifard, 2018). اصللی  رکن چهار از مفهوم  این 

 نیازها،  عمیق  درک  به که مشلتری  هوشلمندی:  اسلت شلده تشلکیل
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 رقابتی هوشمندی پردازد؛می کنندگانمصرف  رفتارهای و  هاخواسته

  است؛ متمرکز رقبا  هایاستراتژی و هافعالیت  تحلیل  و  نظارت  بر  که

 و  فناورانه اجتماعی، اقتصلادی، کلان روندهای که  بازار هوشلمندی

  به که محصول هوشمندی  کند؛می  بررسی  را صنعت  بر  مؤثر  قانونی

 شلللنلاسلللایی  و  موجود  خلدملات  و  محصلللولات  عملکرد  ارزیلابی

 & Järvinen) پردازدمی جدید محصلولات  توسلعۀ هایفرصلت

Taiminen, 2016). بازار هوشلمندی ،(2016)  روتیچ  گفتۀ  به 

 شلللامل) بازار  درک منظور  به  اطلاعات تحلیل و  کسلللب فرآیند  به

 و فعلی ترجیحات و نیازها  تا دارد اشللاره( بالقوه  و موجود  مشللتریان

 تغییرات همچنین و  شلود مشلخص  بازار  رفتارهای و  هانگرش  آتی،

 در بازار ماهیت و  اندازه  بر  اسلللت ممکن که  وکارکسلللب  محیط در

 ثبلت  برای  سلللیسلللت   یلک  این.  گردد  ارزیلابی بگلذارد،  تلثثیر  آینلده

 هدف.  اسلللت  بازاریابی در  گیریتصلللمی  برای  نیاز مورد  اطلاعات

 اتخاذ  برای بازاریابی  مدیران  به  کمک  بازاریابی،  هوشلمندی بنیادین

 خود مسللؤولیت مختلف هایحوزه در روزانه که  اسللت تصللمیماتی

  بازاریابی، هوشللمندی.  شللوندمی مواجه  آن با گذاریقیمت ازجمله

 خلارجی  و  داخلی  محیط  هلایداده  ارزیلابی  و  تحلیلل  درک،  قلابلیلت

 منظور  به هاشللرکت  و بازارها رقبا،  مشللتریان،  سللازمان، با  مرتبط

  هلملچلنلیلن   و  اسلللتلراتلژیللک  و  تللاکلتلیلکلی  گلیلریتصلللملیل   بلهلبلود

 و  بلازار  تحلیلل بلازاریلابی،  تحقیقلات  رقلابتی،  هوش  سلللازییکپلارچله

 ,.Ladipo et al) اسلللت  ملالی  و  تجلاری  اطلاعلات  تحلیلل

2017). 
 گیریبهره مسلتلزم بازاریابی هوشلمندی  سلیسلت  آمیزموفقیت اجرای

 سلازمان داخلی هایداده شلامل منابع این.  اسلت داده  متنوع  منابع از

 ارتباط مدیریت هایداده  و مالی  هایگزارش  فروش،  اطلاعات  نظیر

 مانند خارجی  هایداده همچنین شللود،می (CRM) مشللتری با

 ثانویه  تحقیقات مصلللاحبه، و  نظرسلللنجی  طریق  از اولیه  تحقیقات

  دیجیتال   هایداده و دولتی  مطالعات و صللنعتی هایگزارش شللامل

 در را  کاربران آنلاین رفتار و  اجتماعی هایشلبکه تحلیل  از  حاصلل

 پل  نقش ایفای  با  سلیسلت  این .(Li et al., 2023) گیردمی  بر

 مورد  در  تلا  کنلدمی  کملک  ملدیران  بله  خلارجی،  و  داخلی  محیط  بین

 کننلد  اتخلاذ  منطقی  تصلللمیملات  هلااسلللتراتژی  و  رقبلا  بلازارهلا،

(Nguyen et al., 2019). بازاریابی  هوشللمندی  کاربردهای 

 این ترینمه  از.  اسللت متنوع و گسللترده بسللیار هاسللازمان در

  شللناسللایی ها،گیریتصللمی  ریسللک  کاهش  به  توانمی  کاربردها

 بازاریابی، هایاسلللتراتژی سلللازیبهینله  بازار،  جدید  هایفرصلللت

 خلق درنهایت و  بازار تغییرات  به پاسلخ در سلازمانی  چابکی  افزایش

 .(Pencarelli, 2020) کرد اشلاره مشلتریان برای برتر  ارزش

  صلورتبه را خود  منابع تا کندمی  کمک هاسلازمان  به سلیسلت  این

 را خود  بازاریابی  هایفعالیت اثربخشللی و دهند  تخصللیص  کارآمدتر

 .(Nagle & Muller, 2018) برسانند حداکثر به

 با  مسللتقی   طور¬به گردشللگری در  بازاریابی هوشللمندی  توسللعۀ

  مرتبط  اخیر  هلایدهله  در  سلللفر  الگوهلای  تغییر  و  فنلاوری  تحولات

 عمدتاً صلنعت این در  بازاریابی  هایگیریتصلمی   گذشلته، در.  اسلت

 ظهور با اما  گرفت،می صللورت  مدیران شللهود و  تجربه اسللاس  بر

 لزوم ،1990  دهۀ اواخر  از  سلفر  فرآیندهای شلدندیجیتالی و  اینترنت

 شد  آشکار تدریج¬به داده  بر مبتنی و سلیستماتیک رویکردی اتخاذ

(Buhalis & Law, 2008). ظهور  ازجملله  بعلدی  تحولات 

 هوشمند، هایگوشی گسلترش و 2000  دهۀ در اجتماعی هایرسلانه

 مسلللافران رفتار و ترجیحات مورد در  را  داده  از  ایسلللابقهبی حج 

 را ترپیشلللرفته تحلیلی هایچارچوب  توسلللعۀ  به نیاز  که  کرد ایجاد

 بازاریابی هوشلمندی  امروزه .(Li et al., 2023) کرد ضلروری

 تبدیل  گردشلگری صلنعت  بازیگران  برای راهبردی ضلرورت یک  به

 این فردمنحصلربه هایویژگی از  ناشلی ضلرورت این.  اسلت  شلده

 همچون)  خلارجی  عواملل  بله  شلللدیلد  وابسلللتگی  ازجملله  صلللنعلت

  شلدید رقابت  ،(سلیاسلی  تحولات و  وهواییآب تغییرات ها،گیریهمه

 اسللللت  مسللللافران  ترجیحللات  در  سلللریع  تغییرات  و  جهللانی

(Pencarelli, 2020). دهند می  نشلان  مطالعات  این،  بر علاوه  

 بازاریابی  هوشلمندی هایسلیسلت  از  که  گردشلگری هایسلازمان که

 نشللان بازار  تغییرات  به  ترسللریع  ٪35 تا قادرند کنند،می اسللتفاده

 افزایش  را  خود  بلازاریلابی  هلایکمپین  اثربخشلللی  ٪20  تلا  و  دهنلد

 کلله  ملحلیلطلی  در  املر  ایلن .(Kotler et al., 2021) دهلنللد

 شلده سلازیشلخصلی  تجربیات  خواسلتار  ایفزاینده  طور¬به مسلافران

  پایدار   رقابتی مزیت کسلب در  کلیدی عاملی  به هسلتند، ایلحظه و

 .(UNWTO, 2023) است شده تبدیل
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 نیز هاییچالش با  بازاریابی هوشلمندی  سلیسلت   اسلتقرار حال،بااین

 و  سلللاختلاریلافتله  هلایداده  انبوه  حج   ملدیریلت.  اسلللت  همراه

 مختلف، منابع از پراکنده  هایداده سللازییکپارچه غیرسللاختاریافته،

 همه،  از ترمه   و  مشتریان  خصوصی حری  و  اخلاقی مسائل  رعایت

 فرهنگ  به  شلهود  اسلاس بر گیریتصلمی  از  سلازمانی  فرهنگ تغییر

  رونلدمی  شلللملار  بله  هلاچلالش  این  ترینمه   ازجملله  محوری،داده

(Farahat, 2023 .)هوش مانند  نوظهور  هایفناوری پیشرفت با 

  سلمت  به  بازاریابی هوشلمندی آیندۀ  ماشلین،  یادگیری و  مصلنوعی

 هلایقلابلیلت توسلللعلۀ. اسلللت  حرکلت  در  گیری¬چشللل   تحولات

 و  پیشلنهادات العادهفو   سلازیشلخصلی  بازار، روندهای  بینیپیش

  های زمینه ازجمله  بلادرنگ،  اسلتراتژیک هایتوصلیه  ارائۀ و خدمات

 ;Huang & Rust, 2021)  هستند  حوزه  این  در  توسعهدرحال

Chintalapati & Pandey, 2022  .)هوشلمندی  نتیجه، در 

 هلاییسلللازملان  برای  انکلارنلاپلذیر  ضلللرورت یلک  بله امروزه  بلازاریلابی

 در  خود رقلابتی  مزیلت توسلللعلۀ  و  حفظ  دنبلال بله  کله  شلللده تبلدیلل

 این اجرای در  موفقیت.  هسلتند پیچیده و پویا  وکارکسلب هایمحیط

 و  مناسلب منابع  تخصلیص  ارشلد، مدیریت تعهد  مسلتلزم سلیسلت 

 Kotler et)  اسلت سلازمان  سلراسلر در تحلیلی  هایقابلیت  توسلعۀ

al., 2021.) 

 

 شییسی پژوهش وش. 3

  توصلیفی  اجرا،  نحوۀ نظر  از و کاربردی  هدف، نظر  از حاضلر پژوهش
 اجرا  و  طراحی  متوالی  مرحللۀ  دو  در  مطلالعله  این.  اسلللت  تحلیلی  -

  بر مؤثر عوامل شلناسلایی و  کشلف  هدف با اول مرحلۀ.  اسلت شلده
 حوزۀ  متوسللط و کوچک  وکارهایکسللب در بازاریابی هوشللمندی
 هدف  با  نیز دوم  مرحلۀ  و  ت  تحلیل  روش  از  استفاده  با  و  گردشگری
 ساختاری سازیمدل روش کارگیریبه  و مدل تدوین  و ساختاربندی

  طریق از  هاداده اول مرحله  در. گرفت  صلورت (ISM) تفسلیری -
. شللللد  گردآوری  خبرگلان  بلا  سللللاختلاریلافتله  نیمله  مصللللاحبلۀ
  فعال   اجرایی و  دانشگاهی خبرگان  حاضلر  پژوهش  کنندگانمشلارکت

 روش  به که هسلللتند مازندران  اسلللتان گردشلللگری صلللنعت در
 انتخاب  شلدهتعیینازپیش  معیارهای  اسلاس  بر و هدفمند  گیرینمونه
 که یافت ادامه  نظری  اشلباع  به رسلیدن تا  گیرینمونه فرآیند.  شلدند

 گزینش  معیلارهلای.  گردیلد  خبره  17  مشلللارکلت  بله  منجر  درنهلایلت
 حداقل دارای بایسلتمی اجرایی  خبرگان: بود  شلرح این  به خبرگان

 و کوچک  وکارهایکسلب در  مشلاوره یا مدیریتی  سلابقۀ سلال 10
 دارای بایسللتمی  نیز دانشللگاهی  خبرگان و  گردشللگری  متوسللط
 که  ایمصلاحبه  راهنمای مبنای  بر  هامصلاحبه. باشلند  دکتری مدرک

 نهایی علمی هیثت اعضلللای  تثیید از  پس و تدوین  محقق  توسلللط
 و ثبت  از پس  هامصلاحبه از حاصلل هایداده. شلد انجام  بود، شلده

 گرفت قرار  محتوا تحلیل مورد  سلیسلتماتیک فرآیندی طی  اسلتخرا ،
  بلازاریلابی  هوشلللمنلدی  هلایمؤلفله  و  ابعلاد  کلدگلذاری،  طریق  از  و

  .شد استخرا 
 تفسلیری - سلاختاری  سلازیمدل روش  از پژوهش،  بعد مرحلۀ در

(ISM) روابط ترسلی   برای  اصللی  شلناختیروش چارچوب  عنوانبه  
. گردید  اسلتفاده  شلدهشلناسلایی  عوامل بین  مراتبیسللسلله  سلاختار و

  امکان که  اسلت تعاملی تکنیک یک  تفسلیری  سلاختاری سلازیمدل

 یک قالب در را پیوسلته ه   به عناصلر  از ایمجموعه دهی¬سلازمان

 ,Warfield) کنلدمی  فراه   جلانبلههمله  و  منلدنظلام  ملدل
 میلان  پیچیلده  روابط  تشلللریح و  هلدایلت بلا  متلدولو ی  این .(1974

 کندمی تسلللهیل  را آن درک  سلللیسلللت ، یک  مختلف هایمؤلفه
(Faisal et al., 2006). روش این بنیادین مفروضللات  از 

 سایر  بر  تثثیرگذاری  میزان بیشترین  دارای که عناصری  که  است  آن
.  برخوردارنلد   نیز بلالاتری اولویلت و اهمیلت درجله از  هسلللتنلد،  عواملل
  موضللوعی  یا  مسللثله که  اسللت سللاختاری  ارائۀ فرآیند، این خروجی
 کشللدمی تصللویر  به مشللخص  مطالعاتی حوزۀ یک در را پیچیده

(Faisal et al., 2006). 
 سللاختاری سللازیمدل که  داشللت اذعان  توانمی این،  اسللاس  بر

 متقابل  روابط خصللوص در عمیق بینشللی  ارائۀ  بر  افزون تفسللیری،
 میزان مبنای  بر نیز  را آنان مراتبیسللسلله  سلاختار سلیسلت ،  عناصلر
 بازنمایی  گرافیکی  شلکلی  به و تعریف  متقابل،  تثثیرگذاری و اهمیت

 قضللاوت بر  آن اتکای  از  ناشللی روش این  تفسللیری وجه. کندمی
 بین  رابطلۀ  وجود  علدم  یلا  وجود  تشلللخیص  برای  خبرگلان  گروهی
 بنا و  اسللتخرا  دلیل  به روش  این دیگر،  سللوی از.  اسللت عناصللر
 میان از که منسللج  سللاختاری چارچوب یک پایۀ  بر  روابط نهادن

 سلاختاری  ماهیتی  شلود،می  اسلتخرا  متغیرها از پیچیده ایمجموعه
 هلایداده  مرحلله،  این  در(.  1392  همکلاران،  و  فیروزجلائیلان)  دارد
 مدیران  از  نفر 23  از و  سلاختهمحقق  نامۀپرسلش  طریق  از نیاز مورد
  به که  مازندران اسلتان  گردشلگری  صلنعت در  بازاریابی  متخصلصلان و

  تحلیلل   مبنلای.  شلللد  گردآوری  بودند، شلللده انتخلاب  هدفمنلد روش
 اسلاس  بر سلاختاری،  ماتریس تشلکیل  برای و  روش این در  هاداده

 جهت. گردید تعیین(  فراوانی بیشللترین دارای  پاسللخ) مُد  شللاخص
  توجه با که دارد وجود متعددی هایروش  نامهپرسلش روایی  بررسلی
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 شللد؛  اسللتفاده «محتوا  روایی»  روش از حاضللر، پژوهش ماهیت  به
 در  بازاریابی هوشمندی  بر مؤثر  عوامل  استخرا   از پس  ترتیب  بدین

  طریق  از  گردشلللگری  حوزۀ  متوسلللط و  کوچلک  وکلارهلایکسلللب
 گردید،  اسلتفاده محتوایی  روایی از  سلوم  و اول  هایگام در مصلاحبه

 فعال خبرگان از  نفر دو و  دانشلگاهی اسلاتید  نظرات منظور این  برای
 مورد در گردشللگری  متوسللط و کوچک  وکارهایکسللب حوزۀ در

  پلایلایی   برای. شلللد  اعملال  و  اخلذ  هلانلاملهپرسلللش  بودن  منلاسلللب

( آزمونپس  -  آزمون)  مجلدد  آزمون  روش  از  ISM  نلاملۀپرسلللش
 از  تن 4  به  مرتبه دو مزبور  نامۀپرسللش منظور بدین.  شللد  اسللتفاده

 فراه   ها¬آن  با مجدد دسلترسلی  امکان که  متخصلصلین  و خبرگان
  شده¬اعلام هایپاسخ  همبستگی  مجموع  درنهایت  و  شد  ارسال  بود
  بیلانگر  مقلدار  این  و  %0.761   خبرگلان  طرف  از  مرحلله  دو  هر  برای
 .است نامهپرسش قبول قابل  پایایی

 

 هی. ایفره4
 ییشناسا  یبرا  ازیمورد ن  یهاداده  یمنظور گردآورپژوهش، به   نیا  در

هوشمند بر  مؤثر  کسب  ی ابیبازار  یعوامل  و   یوکارها در  کوچک 
گردشگر مصاحبه  ،یمتوسط  خبرگان   افتهیساختار  مه ین  ی هااز  با 
مضمون(    لیت  )تحل  لیبا روش تحل  زیحاصل ن  یهااستفاده شد. داده

برا  وتحلیلتجزیهمورد    ی راهنما   ند،آیفر  نیا  یاجرا  ی قرار گرفت. 
زم   دیگرد  نیتدو  یامصاحبه مصاحبه  سازنهیتا   یهاانجام 

پژوهش    نیت  در ا  لیتحل  ندآیفر  با خبرگان باشد.   افتهیساختارمهین
 : فتگرانجام  ریمراحل ز یط

 م حلۀ او : تحلی  تِم 

 هی   بی داده قیعم ایگیم او : آشیی
بررس  نیا  در به  محقق   یهامصاحبه  یمحتوا  قیدق  ی مرحله، 

  ی ها در دو بازه زمانمنظور، متون مصاحبه  نیشده پرداخت. به اانجام
طور کامل و موشکافانه مطالعه به   ،یادوره دو هفته   کی  یمجزا و ط

 یکه ابهام  ی. در موارددشو عبارات مه  استخرا     یدینکات کل  و
ب تماس    یها دگاهید  انیدر  آن،  رفع  جهت  داشت،  وجود  خبرگان 

تا د با خبرگان گرفته شد  گردد.    انیب  وضوحبه   شانیهادگاهیمجدد 
و   یها، بازخوانمصاحبه  یاز محتوا  یبردارادداشتیپس از    نیهمچن

چندبار اطم  هاادداشت ی  ۀمرور  درک   نانی جهت  دقت  و  صحت  از 
 .رفتگها صورت داده

    هیاول  گیم دوم: کلهی
ها و درک جامع مطالب، مصللاحبه یاز تسلللط کامل بر محتوا پس
 نیبه ا یها اسللتخرا  شللد. کدگذاراز متن مصللاحبه هیاول  یکدها

 یمرتبط و معنادار که از سو ۀهر گزار  یصلورت انجام گرفت که برا
از   ییها. نمونهشدیکد اختصاص داده م کیشده بود،    انیخبرگان ب

(  1در جدول ) هیپا  نیو مضلام  شلدهرا اسلتخ  یمتون مصلاحبه، کدها
 .است شدهارائه 

 هی م بوط به آنخ اج شله و مضیمین پیاۀ چیل نمونه مرن مصیحبه، کلهی  اسر . 1جلو  

 متن مصاحبه 
 کد 

مون ض م
 پایه 

روزها، سلیق»  تغییر می  ۀاین  نور  با سرعت  امروز  مسافران  است  "های خاصگرفتن در مکان سلفی"کند.  فردا    ؛مد 
، باید  گردشگری  ۀدر حوز  موفقکوچک و متوسطِ   وکارکسب  . یک"گردشگری پایدار"  فرداپس و    "سفرهای معنوی"

هوشمندی بازاریابی دقیقاً یعنی رصد    . ها شودکند یا بلافاصله پس از برآمدن، سوار بر آن ، ناموا  را قبل از رسیدبتواند این  
کسی  روندهای نوظهور"های سفر برای شناسایی همین  های مسافرتی و گزارشهای اجتماعی، انجمن دائمی شبکه 

 «. ماند که دیر متوجه شود، از قافله عقب می 

  ۀتغییر در سلیق
 مشتریان

عوامل  
مرتبط با  
 شرایط بازار 

یک هزینه نگاه کند، هرگز بودجه و منابع لازم    عنوانبه اگر مالک یا مدیرعامل یک واحد اقامتی به داده و تحلیل  » 
اما اگر مدیریت، هوشمندی بازار را  تخصیص نمی گذاری برای بقا و رشد ببیند، خودش پیشتاز  سرمایه   عنوانبه یابد. 

 «. موتور محرک کل فرآیند است  به نوعی و پیگیری روندها خواهد بود. این تعهد هاKPI تعیین

بینش و تعهد 
عوامل   مدیریت 

سازمانی و 
 مدیریتی 

کارکنان بخش پذیرش، بازخوردهای    گذاری اطلاعات یک ارزش باشد.کند که اشتراکهوشمندی در سازمانی رشد می » 
بازاریابیمه  مهمانان را فقط در دفتر ثبت می  تی   اختیار  در  برای تحلیل  یا  باید فرهنگ  ب  کنند  یادگیری  "گذارند؟ 

 «. بیاموزی  و بر اساس آن عمل کنی  هاداده حاک  باشد؛ یعنی از "سازمانی

فرهنگ 
 محوری یمشتر

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

 فشار رقابتی 
قوت   ۀشان و نقطهای تبلیغانیهای تورشان، کمپینهایشان، پکیج د: نرخنرفتار رقبا را زیر نظر بگیر باید  وکارهاکسب» 

 «.و ضعفشان در نظرات مشتریان
شناخت رفتار  

 رقبا
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  اولیه مضیمین به دهیشک : سوم گیم
 مفهومی و  محتوایی نظر  از شللدهاسللتخرا  کدهای مرحله، این در

  معنلایی   منظر  از  کله  کلدهلایی.  گرفتنلد  قرار  واکلاوی  و بررسلللی  مورد

 بندیدسته  پایه  مضامین قالب  در  بودند،  تشابه  و  پوشانی¬ه  دارای
 برخوردار  مفهومی  سلنخیت از که ایپایه  مضلامین  ادامه، در.  شلدند
  تشلکیل را دهندهسلازمان  مضلامین  و شلده  تلفیق  یکدیگر  با  بودند،

 .دادند
   مضیمین اعربی سیجی و بی بییی: چهی م گیم
  بازبینی و ارزیابی مورد  مجدداً شلدهشلناسلایی  مضلامین  گام، این در

 ها،یافته اعتبار و  صلحت از  اطمینان حصلول برای.  گرفتند قرار دقیق

 نظری  مبانی با مضللامین،  اسللتخرا   و  کدگذاری  از حاصللل نتایج
 مضللامین نقشللۀ همچنین،.  شللد  داده  انطبا   و مقایسلله پژوهش
 از  برخورداری  دهندۀنشلان که  گرفت قرار  بررسلی مورد  شلدهترسلی 

 .بود قبول قابل و منطقی ساختاری
  مضیمین نهیای گذا  نیم و تع اف: پیجم گیم
 یک هر  به  شلده،اسلتخرا  مضلامین  بندیدسلته و نهایی تثیید  از پس

  ناشی نتایج.  شد داده اختصاص  معناداری  و مناسب  عنوان  ها¬آن  از
 .است شده ارائه( 2) جدول در مضمون تحلیل روش اجرای از

 مضموننتایج روش تحلیل  .2جدول 

-امین سازمانض م امین فراگیر ض م
 دهنده 

 امین پایه ض م

بر هوشمندی بازاریابی   مؤثرعوامل 
کوچک و   ی وکارهاکسب در 

 گردشگری  ۀمتوسط حوز 

عوامل و  
های کلی  گیریجهت

 سازمان

بندی مناسب برای تحقیقات بازار، گرایش کارآفرینانه، بودجه ، نگرش و تعهد مدیرت
 های داخلیخدمات، فرآیندگرایی، یکپارچگی داده   ۀدر ارائ ینوآوررویکرد سیستماتیک، 

 فشار رقابتی 
افزایش نیاز به تمایز، ، وکارکسب تعداد رقبا، قیمت محصول/ خدمت، موقعیت رقابتی 

 سازی منابع محدود، واکنش سریع به خواست و نیاز بازار ضرورت رصد رقبا، بهینه 

جریان اطلاعات  
 مشتری

بندی مشتریان بر اساس جنسبت مشتری، سن مشتری، درآمد  و بخش  یشناسمخاطب 
مشتری، تحصیلات مشتری، هنجارهای ذهنی مشتری، میزان فعالیت و دسترسی مشتری 

 به محیط مجازی 

 توانایی کارکنان 
ها، مهارت  ها، استفاده از نیروی انسانی متخصص، توانایی تحلیل داده توانایی تحلیل داده 

 دیجیتال مارکتینگ  

 محوری یمشتر

( برای درک رفتار، Big Data) هاداده کلانبا مشتریان، استفاده از  بلندمدتارتباط 
های دسترسی مشتریان به  افزایش نقاط و راه  سفرگردشگران،ترجیحات و الگوی 

-های اجتماعی، پاسخولیتؤمحصولات و خدمات، توجه به مس سازیی سفارش، وکارکسب
 های اجتماعی گویی در شبکه 

 عوامل فناورانه 
 یتساوبهای فناوری، دسترسی و استفاده از ابزارهای تحلیل داده، کیفیت ساخت زیر

اجتماعی، هماهنگی فناوری و نیروی انسانی،  یهاشبکه شرکت و فعالیت شرکت در 
 های اجتماعی  های شبکه و استفاده از پلتفرم یتساوبکیفیت 

عوامل مرتبط با  
 شرایط بازار 

های های گردشگری، تغییر سلیقه و انتظارات مشتریان، دسترسی به پلتفرمنرخ ارز و هزینه
های صنعت  های بازاریابی ثانویه )گزارش (، دسترسی به داده بابای علواسطه )مثل  

 های گردشگری در فصول مختلف گردشگری(، شناخت رقبا، شناسایی ترند

 عوامل محیط کلان 
ها  گردشگری، شرایط اقتصادی و قدرت خرید مردم، پیشرفت ۀ قوانین و مقررات حوز

 و جنگ(  19 یدکوگیری های غیر مترقبه )مانند همه تکنولو یکی، رویداد
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هدی بدی ابعدید و شدددیا   نی وابط ب  نییدوم: تع  م حلدۀ

     یتفسدد    سددیاری   سددی  مل   ک دا و   یکی گبه

(ISM) 
 

 (  SSIM) یساختار  یخودتعامل سیماتر لیتشکگام اول: 

تعداد    یمربع  یسی ماتر  ،یساختار  یخودتعامل  سیماتر برابر  ابعاد  با 
در   بیها به ترتاست که در آن، ابعاد و شاخص شدهیی عوامل شناسا

  ن ی. سپس روابط دوطرفه برندیگی اول قرار م  یهاسطرها و ستون 
نمادها از  استفاده  با  و   شودیم  فیتعر  یمشخص  یعوامل  )آذر 

بر بحث و تبادل نظر  یمبتن سی ن ماتریا لی(. تشک1395همکاران، 
برا و  است  متخصصان  نظر    نیی تع  یگروه  از  استفاده  روابط،  نوع 

  ک یو تکن  یهمچون طوفان فکر  ییها کیتکن  یریکارگخبرگان با به 
اسم   نیا  در  (.Singh et al., 2003)  شودیم  هیتوص  یگروه 

شناسا از  پس  دستهشاخص  ییپژوهش،  و  عوامل،    یبندها 
مدل  یانامه پرسش روش  با    ی ریتفس  -  یساختار  یسازمنطبق 
با دستورالعمل دیگرد  یطراح روش روش که در    نیا  یها. مطابق 

در    یابیو متخصصان بازار  رانمدی  از  نفر   23، از  تحقیق تشریح شد
استان مازندران که به روش هدفمند انتخاب شده    یصنعت گردشگر

ب  ،بودند روابط  تا  شد  مشخص  یدرخواست  را  ابعاد  روابط  ندکنن   .
در    یساختار  یخودتعامل  سیماتر  ل یمورد استفاده در تشک  یمفهوم
 ( ارائه شده است. 3جدول )

 SSIMها در  مفاهیم نماد   .3جدول  

 ISMمفهوم نماد در  نماد 

V I    به ستون  می   Jمنجر  عامل  به  منجر  سطر  )عامل  شود 
 (.شودمی

A J    به سطر  می   Iمنجر  عامل  به  منجر  ستون  )عامل  شود 
 (.شودمی

X ۀ دو طرفۀ رابط I  وJ  .وجود دارد 
O  ای وجود ندارد.رابطه 

شناسا  نیا  در از  پس  دسته  ییپژوهش،  ها، شاخص   یینها  یبندو 
روش    یانامه پرسش اصول  با    -   ی ساختار  یسازمدلمنطبق 
با توجه به ماهدیگرد  یطراح  یریتفس بر نظر    یو مبتن  یفیک  تی. 

ا تث  نیخبرگان  تکن  ییایپا  دییروش، جهت   انیهمتا  ینیبازب  کیاز 
(Peer Debriefingاستفاده شد. در ا )ند یو فرآ  هاافتهی  ه، یرو  نی  

نظرات    لیتحل و  شده  گذاشته  اشتراک  به  مجرب  پژوهشگران  با 
از    زین  ییروا  یبررس  منظوربه   . دیاعمال گرد  جیآنان در نتا  یاصلاح

آن   یشد که ط  یریگ( بهرهContent Validity) ییمحتوا ییروا
  د ییو تث  یاز خبرگان مورد بررس  یتوسط جمع  شدهی طراح  ۀنامپرسش

کنندگان مشارکت  یهادگاهیتوجه به وجود تفاوت در د  باقرار گرفت.  
 سیماتر  لیتشک  یبرا  ییروابط نها  رها،یمتغ  نینوع روابط ب  نییدر تع

و بر    لدی( بر اساس دستورالعمل وارفSSIM)  ی ساختار  یخودتعامل
بر  .  دیگرد  نییتع  یفراوان  نیشتریب  یشاخص مُد )پاسخ دارا  یمبنا

 شد.   لیتشک ریبه شرح ز یساختار یودتعاملخ س ی، ماتریناساس ا
 تعاملی ساختاری نهایی. ماتریس خود4جدول 

هوشمندی بازاریابی   یرگذار تثثعوامل 
کوچک و متوسط   ی وکارهاکسب در 

 گردشگری  ۀحوز

 سازمانی
(1) 

  فشار
 رقابتی

(2) 

جریان 
اطلاعات  
 (3مشتریان )

توانایی 
کارکنان  

(4) 

  محورییمشتر
(5) 

عوامل  
فناورانه  

(6) 

شرایط  
 ( 7بازار )

محیط  
کلان  

(8) 

 A O V V X A A  ( 1عوامل سازمانی )

 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      ( 5)  محورییمشتر

 A V       ( 6عوامل فناورانه )

 A        (7شرایط بازار ) 

         (8محیط کلان ) 

 هی  پژوهش مبیع: ایفره

 

 

 

 

 



145 

 

   گردشگری حوزۀ  متوسط  و  کوچک وکارهایکسب  در بازاریابی هوشمندی بر مؤثر  عوامل تفسیری ساختاری  سازیمدل

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

 

 

 گردشگری توسعه و ریزی  برنامه پژوهشی-علمی نامهفصل

Journal of Tourism Planning and Development 

  تشکیل ماتریس دریافتی )دسترسی اولیه(گام دوم: 

 برای تدوین این ماتریس باید نمادهای ماتریس خودتعاملی ساختاری
(SSIM  . را به صفر و یک تبدیل کنی ) این فرآیند بر طبق اصول

 شود:جدول زیر انجام می 
 تبدیل نمادها به اعداد  .5جدل 

 معادل عددی  نماد 

V (I  منجر بهJ  شودمی.) 1 

A (J   منجر بهI  شودمی.) 0 

X رابط(دو طرفه   ۀI  وJ وجود دارد.) 1 

O  0 (.ای وجود ندارد)رابطه 

 اولیه به شرح زیر خواهد بود: بنابراین ماتریس دسترسی 

 

 

 

 

 

 ماتریس دسترسی اولیه  .6جدول  

بر هوشمندی   تثثیرگذار عوامل 
کوچک و   وکارهایکسب بازاریابی در 

 گردشگری ۀ متوسط حوز 

 سازمانی
(1) 

شدت  
 رقابت

(2) 

جریان 
اطلاعات  
 (3مشتریان )

توانایی 
کارکنان  

(4) 

  محوریمشتری
(5) 

عوامل  
فناورانه  

(6) 

شرایط  
 ( 7بازار )

محیط  
کلان  

(8) 

 0 0 1 1 1 0 0 1 ( 1عوامل سازمانی )
 0 1 0 1 0 0 1 1 ( 2فشار رقابت )

 0 0 0 0 1 1 1 0 (3جریان اطلاعات از مشتریان ) 
 0 0 0 1 1 0 0 0 ( 4)  توانایی کارکنان

 0 0 0 1 0 1 0 0 ( 5)  محوریمشتری
 1 0 1 1 0 0 1 1 ( 6عوامل فناورانه )

 0 1 1 1 0 0 0 1 (7شرایط بازار ) 

 1 1 0 0 0 1 1 1 (8محیط کلان ) 

 میبع: پژوهش حیض   

 ابعید   بیل وابط و سطح  نییتعگیم سوم: 
بر    تیقابل  درنظرگرفتنبا    ،یبعد  ۀمرحل  در مؤثر  عوامل  انتقال 
  س یماتر  نی. اشد  لیتشکیی  نها  ی دسترس  سیماتر  ،ینقد  یهاانیجر

محاسب کل  ۀ امکان  شاخص  م  یدیدو  فراه   نفوذ  دکنی را  قدرت   :

 یریرپذی)تثث  یوابستگ  زانیعوامل( و م  ریهر عامل بر سا  یرگذاری)تثث
  یعوامل(. قدرت نفوذ هر عامل از مجموع عوامل  ریهر عامل از سا
تثث تحت  م   یرمستقیغ  ای   یمستق  ریکه  قرار  دست  به   ،رندیگیآن 

که بر    ی مجموع عوامل  قیاز طر  ی وابستگ  زانیم  کهدرحالی  ؛دیآیم
 . شودی محاسبه م ،گذارندی م ریآن عامل تثث

 
 ماتریس دسترسی نهایی .7جدول 

بر هوشمندی   تثثیرگذار عوامل 
  وکارهایکسب بازاریابی در 

  ۀکوچک و متوسط حوز
 گردشگری

 سازمانی
(1) 

فشار  
 رقابتی

(2) 

جریان 
اطلاعات  
 (3مشتریان )

توانایی 
کارکنان  

(4) 

  محوریمشتری
(5) 

عوامل  
فناورانه  

(6) 

شرایط  
 ( 7بازار )

محیط  
کلان  

(8) 

 نفوذ

 7 1 0 1 1 1 1 1 1 ( 1عوامل سازمانی )

 7 0 1 1 1 1 1 1 1 ( 2فشار رقابتی )

 6 0 1 0 1 1 1 1 1 (3جریان اطلاعات از مشتریان ) 
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 3 0 0 0 1 1 1 0 1 ( 4)  توانایی کارکنان

 4 0 0 0 1 1 1 1 0 ( 5)  محوریمشتری

 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 وابسرگی 

 میبع: پژوهش حیض   

    یتفس  عوام  د  مل  سیاری   بیلسطح 
نها  رهایمتغ  یمراتبسلسله  گاهیجا  نییتع  منظوربه  لازم    ،ییدر مدل 

  ی گردد. برا  ک یبه سطوح مختلف تفک  یینها  یدسترس  س یاست ماتر
برا   نیا مجزا  مجموعه  سه  متغ  یمنظور،  :  شودیم  فیتعر  ریهر 

اساس    بر مشترک.    ۀو مجموع  یورودۀ  ، مجموعیخروج  ۀمجموع
ورود  ی خروج  ۀکه مجموع  ییرهایمتغ  ،یبند یتقس  نیا ها  آن  یو 

 نی. ارندیگیمشترک قرار م  ۀمجموع  ۀباشد، در زمر  کسانیکاملاً  
فرآ  رهایمتغ بالاتر  ،یبندسطح  ندیدر  قرار سلسله  ۀرد  نیدر  مراتب 

 ندارند.   ینقش رهایمتغ ری بر سا یرگذاریتثث ای جادیگرفته و در ا
 ی رها یمتغ  ییصورت است که پس از شناسا  نیبه ا  یبندسطح  ندیفرآ

  ن یحذف شده و ا  رهایمتغ  ریها از فهرست سامجموعه مشترک، آن
مشخص    رهایمتغ  یتا سطح تمام  ابدیی ادامه م  یصورت تکرارروند به 
اشود در  شناسا  نی.  عوامل  مختلف    شدهییپژوهش،  سطح  سه  در 
 اند.  شده  یبنددسته

بر هوشمندی بازاریابی در   مؤثربندی عوامل  سطح  .8جدول 
 کوچک و متوسط گردشگری سطح اول وکارهایکسب

عوامل  
بر   تثثیرگذار

هوشمندی 
 بازاریابی 

  ۀ مجموع
 ورودی

  ۀ مجموع
 خروجی

  ۀ مجموع
 مشترک

سط 
ح  
 اول

عوامل  
 ( 1سازمانی )

1،2،3،4،5،6،
8 

1،2،3،6،7،8 
1،2،3،6،

8 
 

فشار رقابتی  
(2) 

1،2،3،4،5،6،
7 

1،2،3،5،7،8 
1،2،3،5،
6،7 

 

جریان 
اطلاعات از  
مشتریان 

(3) 

1،2،3،4،5،7 
1،2،3،4،5،6،

7،8 
1،2،3،4،
5،7 

سط 
ح  
 اول

توانایی 
 (4)  کارکنان

3،4،5 
1،2،3،4،5،6،

7،8 
3،4،5 

سط 
ح  
 اول

محو مشتری
 ( 5) ری

2،3،4،5 
1،2،3،4،5،6،

7،8 
2،3،4،5 

سط 
ح  
 اول

عوامل  
 (6فناورانه ) 

1،2،3،4،5،6،
7،8 

1،2،6،7،8 
1،2،6،7،

8 
 

شرایط بازار  
(7) 

1،2،3،4،5،6،
7،8 

2،3،6،7،8 
2،3،6،7،

8 
 

محیط کلان  
(8) 

1،2،3،4،5،6،
7،8 

1،6،7،8 1،6،7،8  

 میبع: پژوهش حیض   

مشتریان،  با مشخص از  اطلاعات  جریان  عامل  اول،  شدن سطوح 
و   سطوح سایر عوامل    ۀاز محاسب  محوریمشتریتوانایی کارکنان 

شوند. این روند تا زمانی که سطح تمامی عوامل مشخص  جدا می
 گردد.تکرار می  ، شوند

بر هوشمندی بازاریابی در   مؤثربندی عوامل  سطح  .9جدول 
 کوچک و متوسط گردشگری سطح دوم وکارهایکسب

بر   تثثیرگذار عوامل 
هوشمندی 
 بازاریابی 

  ۀ مجموع
 ورودی

  ۀ مجموع
 خروجی

  ۀ مجموع
 مشترک

سطح 
 دوم

عوامل سازمانی 
(1) 

1،2،6،8 1،2،6،7،8 1،2،6،8 
سطح 
 دوم

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

     (3مشتریان )

  توانایی کارکنان
(4) 

    

  محوریمشتری
(5) 

    

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

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

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

 میبع: پژوهش حیض   
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بر هوشمندی بازاریابی در   مؤثربندی عوامل سطح  .10جدول 
 کوچک و متوسط گردشگری سطح سوم  وکارهایکسب

بر   تثثیرگذار عوامل 
 هوشمندی بازاریابی

  ۀ مجموع
 ورودی

  ۀ مجموع
 خروجی

  ۀ مجموع
 مشترک

سطح 
 سوم

     ( 1عوامل سازمانی )

     ( 2فشار رقابتی )

     (3مشتریان )

     ( 4)  توانایی کارکنان

     ( 5)  محوریمشتری

     ( 6عوامل فناورانه )

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

 7،8 7،8 7،8 (8محیط کلان ) 
سطح 
 سوم

 میبع: پژوهش حیض   

د مؤث  هوشمیل   تعیملات ابعی  ۀشبک  گیم سوم: ت سیم

کسب  د   وبی  ایبی  کوچک  حو ۀ    وکی هی   مروسط 

 گ دشگ   

 هوشلمندی بازریابیکه عوامل مؤثر بر    دهندیجداول فو  نشلان م
توانایی کارکنان، جریان اند. در سلطح اول،  شلده یلسلطح تشلکسله  از 

قرار دارند؛ در سلطح دوم،   محوریاطلاعات از مشلتریان و مشلتری
وجود دارند و در عوامل سلللازمانی، فشلللار رقابتی و عوامل فناورانه 

با توجه    ؛ندگیریم عوامل کلان و مربوط به بازار جای سللطح سللوم
شلده و با  ی ترسل یهمدل اول یک  ی،دسلترسل یسسلطوح و ماتر ینبه ا

طور که . همانآیدیدسلت مبه ییاز آن، مدل نها  یریپذحذف انتقال
 ی. عواملاسلت  شلده یلسلطح تشلک  سله از ییمشلخص اسلت، مدل نها

ر عوامل قرار یسلا یرتحت تثث  یشلترکه در سلطوح بالاتر قرار دارند، ب
واملی که در سلطح بالاتر قرار دارند، متغیرهای وابسلته  ع  .یرندگیم

تر هسلتند، متغیرهای  )خروجی( هسلتند و عواملی که در سلطح پایین

مدل نهایی بر اسلاس   .شلوندمسلتقل )محرک( قدرتمند محسلوب می
 :استهای شما به شرح زیر یافته

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 وکی هی  کوچک و مروسط گ دشگ   ( عوام  تأثی گذا  ب  هوشمیل  بی ا ایبی د  کسبISMسی   سیاری   تفسی   ). مل 1شک  
 
 

 ش

کی هی  کوچک و مروسط وهوشمیل  بی ا ایبی د  کسب

 گ دشگ  

 عوامل مرتبط با شرایط بازار

 عوامل محیط کلان

 سطح سوم

 فشار رقابتی عوامل سازمانی عوامل فناورانه سطح دوم

جریان اطلاعات از  سطح او 
 مشتری

 مشتری محوری توانایی کارکنان
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 MICMACتحلی  

و    نفوذقدرت    ی و بررس  یی، شناساMICMAC  یلهدف از تحل
بر اساس    یرهامتغ  یتاهم  یل،نوع تحل  یناست. در ا  یرهامتغ  یوابستگ
غ ارزآن  یانم  یرمستقی روابط  متغشودیم  یابیها  اساس    یرها.  بر 
وابستگ  یرگذاریتثث  یزان م  نفوذ، قدرت   تقس  یو  دسته  چهار    ی به 

 :  شوندیم

و    یت است که قدرت هدا  اودمخری   یرهایاول شامل متغ  دستۀ

جدا بوده   یست از س  ینسبطور  به   یرهامتغ  یند. ادارن  یفیضع  ی وابستگ
در    یرهااز متغ  یکیچپژوهش، ه  ینبا آن دارند. در ا  یو ارتباطات کم

 اند. دسته قرار نگرفته  ینا

تثثیرپذیری بیشتری  است که    وابسره  یرهایدوم شامل متغ  دستۀ

و   دارند  عوامل  سایر  به  زآن  یوابستگنسبت  ا  یادها  در   یناست. 
مشتریان،    یق،تحق از  اطلاعات  توانایی  یمشترجریان  و  محوری 

  های تثثیرگذار ریشه  عوامل   این  .گیرندی دسته قرار م  ین در اکارکنان  
در سیست  هستند. تغییر در این عوامل )مثلاً یک قانون جدید یا یک 
سیست   کل  در  تغییرات  از  موجی  ایجاد  باعث  گردشگری(  روند 

وکار قرار شود، اما خودشان کمتر تحت تثثیر عوامل داخلی کسبمی

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

 . تا کنترل

و   یتبوده که قدرت هدا  یونل پ  ای ابط    یرهایسوم متغ  دستۀ

عوامل سازمانی و  پژوهش،    یندر ا  دارند و   ییبالا  یوابستگ  یزانم
گیرند.  مدیریتی، عوامل فناورانه و فشار رقابتی در این دسته قرار می 

بسیار پویا و حساس  و در داخل سازمان موتورهای تغییراین عوامل 
گذارد و ه  هستند. هر اقدام روی این عوامل، ه  بر دیگران اثر می 

می اثر  دیگران  سرمایهاز  مثال،  برای  فناوری  پذیرد.  روی  گذاری 
اثر میبر مشتری(  6)عامل   تثثیر  محوری  از طرفی، تحت  گذارد و 

نیازمند    پیچیده واست. مدیریت این عوامل  (  1تعهد مدیریت )عامل  
 . است ریزی یکپارچهبرنامه 

  ، بالا  یتبوده که قدرت هدامسرق     یرهایچهارم شامل متغ  دستۀ

نتادارند  یینیپا  یوابستگ  یول اساس  بر   وتحلیلیه تجز  یج. 
MICMAC  محیط کلان و شرایط    یرهای، متغپژوهش حاضر  در

نتایج و  این عوامل  اند.  مستقل قرار گرفته  یرهایدر گروه متغبازار  
به شدت تحت تثثیر عوامل سطوح    و  سیست  هستند  دستاوردهای

دارند قرار  سرمایهآن .قبلی  از  بسیاری  نهایی  هدف  ها  گذاریها 
به   ،هستند را    خودیخوداما  سیست   در  اساسی  تغییر  ایجاد  قدرت 

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

 . است "پیوندی"و 

یرگذار بر  تثث یهامؤلفه  یبرا  MICMAC یلنمودار تحل 2  شلکل
ی کوچک و متوسلط در حوزۀ وکارهاکسلبهوشلمندی بازاریابی در 

حاصللل از پژوهش حاضللر نشللان  یجبر اسللاس نتا گردشللگری را
 ی جهت ترسللل یرهامتغ  یوابسلللتگ یزانو م یت. قدرت هدادهدیم

 استخرا  شده است. 6نمودار مزبور از جدول 
 

 MICMACنمودا  تحلی   . 2  شک

 

 گی  نریجه. 5
مؤ  نیا  یهاافتهی هوشمند  دیپژوهش  که  است  در    یابیبازار  یآن 

گردشگر  یوکارهاکسب متوسط  و   یبعدتک  یادهیپد  ،یکوچک 
از عوامل در سطوح مختلف    یامجموعه  ی اینبوده و حاصل تعامل پو

نشان داد   (ISMسازی ساختاری تفسیری )مدل  ییاست. مدل نها
ا در    نیکه  سلسله  کیعوامل  قرار    یسطحسه  یمراتبساختار 

کلان و   ط یسطح )سطح سوم(، عوامل مح نیتریاهیپا ر . درندیگیم
به  بازار  با  مرتبط  متغعوامل  بن  یرهایعنوان  و  عمل   نیادیمستقل 

سو است  ( ه 2023با پژوهش سانگ و همکاران )  افتهی  نی. اکنندیم
 یاصل  یهاشرانیپ  عنوان به بازار    یو روندها  هادادهی که بر نقش کلان

)سطح   یانیداشتند. در سطح م  دیتثک  نینو  یابیارباز  یهای استراتژ
  ی ، عوامل فناورانه و عوامل سازمانیچون فشار رقابت  یدوم(، عوامل

  ی نفوذ و وابستگ  یقرار گرفتند که دارا  یوندیپ  یرهایمتغ  عنوانبه 
مطابق با    جهینت  نی. اکنندیم  فایرا ا  گرلیبالا هستند و نقش تسه 

را    تیریو تعهد مد  ی( است که فناور2022)  انگو و  یل  یهاافتهی
 ییدر سطح بالا  ت،ی. درنهادانندیم  یداده به هوشمند  لیقلب تبد

عوامل اول(،  )سطح  جر  یمدل  مشتر  انیمانند  ،  یاطلاعات 
توانا  یمحوریمشتر وابسته   یرهایمتغ  عنوانبه کارکنان    ییو 
به   ییشناسا تثث   یطور مستقشدند که  قرار    ترنییر سطوح پایتحت 

خروج  رندیگیم م  ست یس  یینها  ی و  اشوندی محسوب    ن ی. 
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 یی هات یبه قابل  ی ابیکه دست  دهدی نشان م  وضوحبه مراتب  سلسله
مشتر ا  ،یمحوریمانند  سطوح    یبسترها  جاد یمستلزم  در  مناسب 

 است.  نیریز
سلسله  بر مدل  مددستبه   یمراتباساس  راهبرد    ران یآمده، 

گردشگر  یوکارهاکسب متوسط  و  اساس    دیبا  یکوچک    ک یبر 
تحول، تمرکز   نیآغاز  ۀگام استوار باشد. نقطبه و گام  یستمیس  دگاهید

کلان و بازار    طیعوامل مح  یعنیمستقل سطح سوم،    یرهایبر متغ
  ی رصد دائم  یبرا  یمنظم  یازوکارهاس  جادیا  ازمندین  رانیاست. مد

اقتصاد  ن،یقوان  راتییتغ خر  ،یتحولات  و    دیقدرت   ،ویژهبه جامعه 
هستند.    ینوظهور در سفر و گردشگر  یزودهنگام ترندها  ییشناسا

است. در    کیاستراتژ  یزیرهرگونه برنامه  ۀلازم  ن،یادیبن  یآگاه  نیا
  ، ی سازمان  ملسطح دوم )عوا  یوندیپ  یرهایتوجه به متغ  ،یگام بعد

است.    یاتیح  کپارچهیزمان و  ه   صورتبه(  یفناورانه و فشار رقابت
سرما  یبرا رو  یگذاره ینمونه،  مانند   دیجد  یهایفناور  یبر 
زمان  CRM  یافزارهانرم نت  یتنها  م  جهیبه  با    رسدی مطلوب  که 

ب و  برا  تیریمد  نشیتعهد  داده  جادیا   یارشد  و   یمحورفرهنگ 
سه عامل  نیرقبا همراه باشد. ا  یها مستمر حرکت  لیتحل  نیهمچن

  ی گریبدون د  یکی  تیموتور هستند که تقو  کی  ی هادندهمانند چرخ
درنها  یمحدود  ییکارا داشت.   یهایگذارهیسرما  نیا  ت،یخواهد 
وابسته سطح اول   یرهایتحقق متغ  سازنهیزم  ،یو راهبرد  یرساختیز

کارکنان( خواهد    ییو توانا  یمحوریمشتر  ،یاطلاعات مشتر  انی)جر
 یو وفادار  یمشتر  ۀ بر تجرب  ماً یمستق  که  های خروج  نیشد. بهبود ا

-در دست  تیسنجش موفق  یینها  اریمع  قتیدر حق  گذارد،یم  ریاو تثث
در گرو آن    تیموفق  ،بنابراین  ؛خواهد بود   ی ابیبازار  یبه هوشمند  یابی

ارزش    ۀریزنج  ،یینها  جیتمرکز صرف بر نتا  یبه جا  رانیاست که مد
 یۀاول  یهاحلقه   تیطور کامل درک کرده و بر تقورا به  یهوشمند

 متمرکز شوند.  ریزنج نیا

 پیشنهادات:

  مدیران  شده،ارائه   سطحیسه  مراتبیسلسله  مدل  بر  تکیه  با
  در   تحول  توانندمی   گردشگری  متوسط  و  کوچک  وکارهایکسب

 اولویت  بر  مبتنی  و  گامبه گام  راهبرد   یک  با  را  بازاریابی  هوشمندی
 هوشمند  رصد  سیست   بر  گذاریسرمایه   نخست،  گام.  ببرند  پیش

  اطلاعات   اشتراک  هایپلتفرم  در  مشارکت  یا   ایجاد.  است   محیطی
  رفتار   قوانین،   تغییرات  مستمر  پایش  برای(  هااتحادیه   مانند)  صنفی
 گام  در. است گیریتصمی  ضروری زیرساخت سفر، ترندهای و رقبا
. کرد  تقویت   ه   موازاتبه   را  سازمانی   فرهنگ  و  فناوری  باید  دوم،
 باید  صرفهبه مقرون  و  ساده  تحلیلی   افزارهاینرم  توسعۀ  یا  خرید
 فرهنگ  ایجاد  و  هاداده  تفسیر  برای  کارکنان  آموزش  با  همراه

.  باشد  ارشد   مدیریت  سوی   از   «شواهد  بر   مبتنی  گیریتصمی »
 ملموس  هایخروجی  خودکار  صورتبه   هازیرساخت  این  درنهایت،

  مداری مشتری  افزایش  و  مشتری  اطلاعات  جریان  یعنی  اول،  سطح
  نقشۀ   یک  مدیران   که  است   این  عملی  توصیۀ .  کرد  خواهند   تولید  را
  « بازار  رصد   کارگروه»  یک  ابتدا  آن،   در   که   کنند  طراحی   ماههشش   راه

 یک  زمانه    و  انتخاب  کلیدی  فناورانۀ   ابزار   یک  سپس   شود،  تشکیل
.  گردد  برگزار   فروش   و   بازاریابی  تی   برای  مدتکوتاه   آموزشی  دورۀ
  کاهش   را  گذاریسرمایه  ریسک  سیستماتیک،  و  تدریجی  رویکرد  این
 .کندمی تضمین بلندمدت در را آن بازده و داده

 بازرگانی  هایاتا    و  گردشگری  سازمان  مانند  کلان  نهادهای
  این   در  هوشمندی  جهش  ساززمینه  گرانه، تسهیل  اقدامات  با  توانندمی

 انتشار  و  گردشگری  ملی  اطلاعاتی  بانک  ایجاد.  شوند  وکارهاکسب
  خارجی،   و  داخلی  گردشگران   سفر   رفتار  از  ایدوره  هایگزارش
  عوامل   درک  برای  SMEs  به   توان می  که  است  کمکی  ترینمه 
 یا   هاگرنت  اعطای  همچنین،.  کرد(  کلان  محیط  و  بازار)  سوم  سطح
 یا  داده  تحلیل  افزارهاینرم  خرید   برای  هدفمند   بهرۀک   هایوام

  راه   سر  بر   مالی  مانع   تواندمی  مرتبط،  آموزشی  هایدوره  در  حضور
 بندیرتبه   درنهایت،.  باشد(  انسانی  منابع  و  فناوری )  دوم  سطح  عوامل

  بر   هوشمند  گردشگری  وکارهایکسب  به  کیفیت  نشان   اعطای  و
 قدرتمندی  رقابتی  انگیزۀ  مدل،  این  از  برگرفته  هاییشاخص   اساس
 .کرد خواهد ایجاد مسیر این در حرکت برای

 های آتی:پیشنهاد برای پژوهش
آمده در این پژوهش،  دست مراتبی به سلسلهشود ساختار  پیشنهاد می

بر   (SEM) معادلات ساختاری  سازیمدل های کمی مانندبا روش 
نمونه  بینی روابط تثیید  تر آزمون شود تا قدرت پیشای وسیعروی 

 .گردد
در  مدل  این  زیربخش بررسی  گردشگریسایر  مانند  ) های 

وکارهای کوچک و متوسط  کسب اکوتوریس ، گردشگری سلامت( یا

پذیری آن  شود تا میزان تعمی پیشنهاد می در سایر صنایع خدماتی
 . سنجیده شود

می  کلیدی،  عوامل  شناسایی  به  توجه  روش با  از  هایی توان 

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

 .استفاده کرد

 : هامحدودیت
برای دست تلاش  وجود  با  پژوهش  با  این  اعتبار،  و  دقت  به  یابی 

 تعاملی روش  -   یرو بود. نخست، ماهیت کیفههایی روبمحدودیت
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ISM  و وابستگی آن به قضاوت خبرگان، اگرچه عمق بخشید، اما
 د.  کنپذیری نتایج را محدود میتعمی 

دوم، انجام پژوهش در بازه زمانی خاص و در بستر جغرافیایی استان  
های ممکن است تثثیر برخی عوامل محیطی پویا یا ویژگی مازندران  
 ای خاص را در مدل نهایی پررنگ کرده باشد.  منطقه

درنهایت، شناسایی عوامل عمدتاً از منظر خبرگان صورت گرفته و 
گردشگران   مستقی   این    ۀکنندمصرف  عنوان به دیدگاه  در  نهایی، 

 . مرحله مورد بررسی قرار نگرفت

 

 حیمی میلی
 . است  نداشته ول، این مقاله حامی مالی ؤمس ۀبنا به اظهار نویسند

 سهم نواسیلگین د  پژوهش

 نویسندۀ اول: ... . 
 نویسندۀ دوم: ... . 
 نویسندۀ سوم: ... . 

 

 تضید مییفع
اعلام رابطه    منافعی  تضاد  هیچ  که  دارندمی  نویسندگان    بادر 

 .ندارند  مقاله این انتشار یا و نویسندگی
 

 تقلا  و تشک 
افراد، به دلیل مشاوره و راهنمایی علمی و  ۀ  هم  از  نویسندگان،

ند.کنتشکر و قدردانی می مقاله این در مشارکتشان
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