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Extended Abstract
Purpose
In this research, the main goal is to identify and extract new opportunities in tourism 
destination management based on influential media and through recent domestic and 
foreign literature and research in the fields of tourism, communications, and media. In 
fact, the question of this research is: What are the new opportunities in tourism destina-
tion management based on media?
Design/methodology/approach
In this study, existing literature and theoretical sources, as well as domestic and for-
eign published scientific research, have been used as primary data. Also, in this study, 
to strengthen the credibility and validity of the content analysis based on library data, 
the peer review method has been used. These peers included three faculty members 
and researchers with experience in qualitative research methods and familiarity with 
the research topic. In this process, the primary analyses were reviewed and critiqued 
by independent researchers to ensure that the interpretation of the data was free from 
individual biases and assumptions.
Methods
The present study is a survey and applied study, and the statistical population of this 
study includes a number of tourism industry stakeholders, including faculty members 
of tourism schools, managers, employees, and entrepreneurs in the tourism industry. In 
this study, 35 tourism stakeholders were selected as the sample. Then, a designed ques-
tionnaire was distributed among them using random sampling.
The data collection tool was a questionnaire derived from Denison’s standard organiza-
tional culture model, which includes 60 components with four main dimensions, accord-
ing to Table 1, based on a five-point Likert scale from very little (1) to very much (5). This 
questionnaire was used by the authors of the book Organizational Culture Based on the 
Denison Model (Manourian et al., 2007) and based on its latest revised version (Denison 
et al., 2007), which was translated into Persian after obtaining permission from its au-
thor, Denison. In this research, the Denison standard questionnaire was used to prepare 
the organizational culture model, the validity of which was confirmed by professors and 
the Denison Organizational Culture Consulting Company. It should be noted that a copy 
of the Persian translation of the questionnaire was registered at Denison Organizational 
Culture Consulting Company after being confirmed by Dr. Denison. To measure the reli-
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ability of the questionnaire, Cronbach’s alpha coefficient was calculated using SPSS soft-
ware, and the obtained value was 0.96, which indicates the acceptable reliability of the 
research tool. Finally, the components were ranked according to their main dimensions 
using Excel software and the fuzzy TOPSIS method.
Findings
As observed by examining the codes obtained from recent domestic and foreign re-
search, as well as new research literature, new media dimensions in tourism manage-
ment include four structural themes: new economic opportunities, new content oppor-
tunities, new access opportunities, and new experience opportunities.
Accordingly, new media dimensions have provided grounds and opportunities for im-
proving the tourism business environment, and managers in this field can use new media 
and social networks to provide new economic opportunities, content, access to custom-
ers, and experiences for tourists. This is important through market analysis, analysis and 
evaluation of competitors, content creation, programs, and influential people such as 
bloggers, as well as the expansion of the Internet among people and globally. Of course, 
it also provides the possibility of a virtual travel experience and the sharing of tourists’ 
post-trip experiences for tourists who intend to travel. Therefore, the appropriate meth-
od for applying new media dimensions in tourism management is to strengthen media 
infrastructure, attract capital correctly, and promote expert and up-to-date tourism hu-
man resources. Of course, market awareness and up-to-date and correct marketing also 
play an important role in ultimate success. Therefore, past shortcomings can be compen-
sated for, and, to a large extent, steps can be taken to complete and sustainably develop 
tourism businesses with the help of the media.
Research limitations/implications
In this study, there was a fundamental weakness in the research literature and theoret-
ical foundations in the field of tourism and media. It is suggested that, considering the 
model presented in this study, future research should develop the current model and, 
based on technological developments in the field of tourism, present more up-to-date 
models for tourism managers and businesses.
Practical implications
This research provides a scientific framework for tourism managers and businesses to 
engage with their tourists based on the advancement of media and social networks, in 
order to organize their future plans and actions in a completely scientific manner.
Social implications
This research can increase tourist satisfaction through better and more up-to-date man-
agement in the field of tourism. By recognizing and using these opportunities, tourism 
managers can increase tourist satisfaction and using new economic, content, access, and 
experience opportunities, we can use these grounds to attract greater tourist satisfac-
tion and grow tourism businesses. Also, this model can be a scientific guide for managers 
and policymakers in tourism regarding new media dimensions and can better explain the 
path of tourism growth in the country.
Originality/value
This article provides a scientific background on new opportunities in the country’s tour-
ism industry based on media, for businesses and managers in the private and public 
sectors in this field.
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چکیده
رسانه  بر اساس  گردشگری  صنعت  در  نوین  فرصت‎های  تا  است  این  مقاله  این  هدف 
مورد شناسایی و البته بررسی قرار گیرد. این تحقیق با روش کیفی و با هدف کاربردی انجام 
از پژوهش‎های گذشته داخلی و خارجی و  به‎دست‎آمده  این مقاله متون  گردیده است. در 
ادبیات نوین پژوهشی در خصوص گردشگری، ارتباطات و رسانه مورد بررسی قرار گرفت. 
از روش تحلیل مضمون داده‎های به‎دست‎آمده  با استفاده  تا  لذا بر همین اساس سعی شد 
ساختاری  مضمون   4 آمده،  بدست  یافته‎های  بر اساس  گیرد.  قرار  تحلیل  و  مورد تجزیه 
دسترسی  نوین  فرصت‎های  محتوایی،  نوین  فرصت‎های  اقتصادی،  نوین  )فرصت‎های 
سهولت  و  افزایش  که  می‎دهد  نشان  نتایج  گردید.  استخراج  تجربه(  نوین  فرصت‎های  و 
دسترسی گردشگران به شبکه‎های مجازی و برنامه‎های خاص موجب تغییر دیدگاه مخاطب 
)یا گردشگر( می‎شود. به نظر می‎رسد امروزه ترکیب گردشگری، فیلم و فضای مجازی منجر 
به تغییر رفتار مخاطبان در گردشگری شده و تصویرسازی‎های اثربخش رسانه‎ای از فرهنگ 

یا تاریخ و طبیعت مقصد نیز منجر به افزایش کارایی در جذب گردشگران بالقوه می‎گردد.
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مدیریت مقاصد گردشگری با رویکردی راهبردی بر ابعاد نوین رسانه‎ای * سید محمد موسوی * صفحات 43 تا 57

بیان مسئله
گردشگری به عنوان یکی از پویاترین و رقابتی‎ترین بخش‎ها 
در اقتصاد جهانی، مستلزم ظرفیت سازگاری مداوم با نیازها 
و خواسته‎های در حال تغییر گردشگر است، زیرا رضایت، 
به  در شکل‎دهی  اصلی  کانونی  نقاط  از  و لذت مسافر  رفاه 
 .)2018 همکاران،  و  )طاها1  است  گردشگری  صنعت 
فرایند جذب  در  تعامل‎ها  از  گردشگری مجموعه‎ای  چراکه 
و مهمانداری، بین گردشگران و متصدیان سفر، دولت‎های 
 :2006 )سلیمان‎پور،  است  محلی  مردم  و  مقصد  و  مبدا 
12(. در گردشگری افراد در ارتباط با کار و حرفه خودشان 
نیز سفر می‎کنند )گردشگر تجاری( و شامل آنهایی که برای 
)گردشگر  می‎روند  سفر  تحقیقاتی  و  علمی  فعالیت‎های 
علمی( نیز می‎شود. در واقع بر این مبنا تأثیرپذیری اجتماعی 
بسیار وسیعی  دامنه  در  را  بر محیط  تأثیرگذاری  و  از محیط 
پیدا می‎کند )زاهدی، 1397: 4(. امروزه به عقیدۀ بسیاری 
از کارشناسان و محققان، گردشگری و مسافرت یک پدیدۀ 
مهم اجتماعی است که منجر به ارتباط میان افراد و گروه‎های 
مختلف اجتماعی و فرهنگی در مقاصد گردشگری می‎شود 

)موسوی و همکاران، 1398(.
فرهنگی  گردشگری  اجتماعی،  رسانه‎های  ظهور  با 
قابل توجه مورد علاقه محققان و دست  به عنوان یک حوزه 
 .)2022 پلات2،  و  )کارکا  است  شده  ظاهر  اندرکاران 
رسانه‎ها محصول پیشرفت تکنولوژی در عصر حاضر است 
و گردشگری در واقع شکلی از فرهنگ عامه است و فرهنگ 
معاصر  گردشگری  شکل‎دهی  در  عاملی  به عنوان  عامه 
محسوب می‎شود. نقش رسانه هم از نقطه نظر ارتباطی و هم 
گردشگری  توسعه  به  منجر  که  سرگرمی  از  شکلی  به عنوان 
می‎شود، در مرکز این روابط قرار دارد )تعظیم و رابینسون3، 
توانمندسازی  موجب  فناوری  پیشرفت‎های   .)1394
بخش‎های صنعت گردشگری در راستای شکل‎گیری بازارها، 
شیوه‎ها و استراتژی‎های رقابتی جدید در مقصدها شده است. 
همچنین بسیاری از تکنولوژی‎ها به نزدیک شدن گردشگری 

به مفهوم پایداری کمک می‎کنند )سیگالا4، 2018(.
فعال  به‎طور  اجتماعی  رسانه‎های  پلتفرم‎های  امروزه 
توسط هتل‎ها، آژانس‎های مسافرتی و مراکز خدمات پذیرایی 
برای به اشتراک گذاشتن اطلاعات، توصیه‎ها و نظرات برای 
اهداف رقابتی شان استفاده می‎شوند. این پلتفرم‎های شامل 
فیس‎بوک، اینستاگرام، توییتر و یوتیوب است گه پایه اصلی 

 )2021 )گوسلینگ5،  هستند  گردشگری  با  مرتبط  محتوای 
همچنین رسانه‎های اجتماعی به‎طور فزاینده‎ای نقش مهمی 
در جست‎وجوی اطلاعات سفر و تصمیم‎گیری ایفا می‎کنند. 
شبکه‎های اجتماعی بر نحوه انتخاب ما برای سفر، بازدید از 
یک مکان یا دیدن یک نقطه عطف خاص تأثیر دارند. )وارگا 

و گابور6، 2021(.
متغیر  اخیر  سال‎های  در  گردشگری  وضعیت  ایران  در   
شیوع  از  پیش  تا  و  در سال 1398  نمونه،  برای  است.  بوده 
کرونا بیش از 8٫8 میلیون گردشگر خارجی به کشور وارد 
شدند که رکورد تاریخی محسوب می‎شود. همچنین درآمد 
تا 1401  در سال‎های 1397  از گردشگران ورودی  حاصل 
نشان‎دهنده نوسان‎های قابل توجهی بوده است، به طوری که 
درآمد در سال 1398 به حدود 11700 میلیون دلار رسیده 
است )سالنامه آماری وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و 
ظرفیت  می‎دهد  نشان  داده‎ها  این   .)1402 دستی،  صنایع 
و  نوسان‎ها  اما  دارد،  وجود  گردشگر  جذب  در  ایران  بالقوه 

چالش‎ها نیز زیاد است.
بلکه  ارتباطی،  کانال  به عنوان  نه‎تنها  رسانه  امروزه 
بازاریابی  سفر،  تصمیم‎گیری  در  تأثیرگذار  عاملی  به عنوان 
مقصد و تجربه گردشگر شناخته می‎شود )کارکا و پلات7، 
2022(. پژوهش‎های اخیر نیز نشان داده‎اند کیفیت محتوای 
مثبت  تأثیر  گردشگران  سفر  تمایل  بر  می‎تواند  رسانه‎ای 
گردشگری  صنعت  نوین  فرصت‎های  نیز  ایران  در  بگذارد. 
ابعادی جدید  با  و جمعی  اجتماعی  رسانه‎های  تأثیر  تحت 
قرار گرفته و شرایط جدیدی را برای کسب و کارها و مدیران 
است  لازم  لذا  است.  آورده  به وجود  کشور  گردشگری 
در  فناوری  پیشرفت‎های  از  تبعیت  با  گردشگری  صنعت 
نماید.  تحولات هماهنگ  این  با  را  مسیر خود  رسانه  حوزه 
از طرفی در سال‎های اخیر، در ایران رسانه‎های اجتماعی به 
و  تبدیل شده‎اند  ما  از زندگی روزمره  ناپذیر  بخشی جدایی 
بر تصمیمات و رفتارهای ما تأثیر می‎گذارند. همچنین نحوه 
به  دسترسی  و  اطلاعات  گذاری  اشتراک  ارتباط،  برقراری 

دانش را متحول کرده است.
از  تبعیت  با  ایران  لذا لازم است صنعت گردشگری در 
پیشرفت‎های فناوری جهانی در حوزه رسانه مسیر خود را با 
این تحولات هماهنگ نماید. با توجه به اینکه از یک طرف 
دسترسی گردشگران به ابزارهای رسانه‎ای برای سفر و انتخاب 
مقصد گردشگری راحت تر و گسترده تر شده و همچنین از 
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به صورت  رسانه‎ها  این  در  موجود  اطلاعات  دیگر  طرف 
پس  است،  گرفته  قرار  کاربران  اختیار  در  کامل  و  هوشمند 
این پژوهش برآنست تا با بررسی فرصت‎های موجود و ابعاد 
کید بر  نوین به وجود آمده در مدیریت مقاصد گردشگری با تأ
رسانه، به شناسایی ظرفیت‎ها بالقوه رسانه‎ای برای کشورمان 
بپردازد و در ادامه جدیدترین راهکارها و پیشنهادها را در این 
حوزه برای مدیران و تصمیم گیران و سیاستگذاران در مقاصد 

گردشگری در ایران ارائه نماید.

پیشینه پژوهش
در این بخش به جدیدترین تحقیقات داخلی و خارجی که 
در حوزه رسانه، ارتباطات و گردشگری پرداخته‎اند را بررسی 

می‎نماییم.
رسانه‎های  که  داده‎اند  نشان  داخلی  مختلف  تحقیقات 
»نوستالژی  خلق  با  سریال،  و  فیلم  به‎ویژه  تصویری، 
مجازی« می‎توانند به صورت مؤثری در افزایش انگیزه سفر 
و شناساندن مقصدهای گردشگری نقش ایفا کنند؛ این نکته 
کید دارند،  که حسینی و مشیری لنگرودی )1403( بر آن تأ
تجربه  شکل‎دهی  در  رسانه‎ها  احساسی  بار  اهمیت  بیانگر 
 )1403( اربطانی  روشندل  صالحی  هم‎زمان،  است.  سفر 
طریق  از  ایران  ملی  برند  ارتقای  در  مؤثر  عوامل  بررسی  با 
رسانه‎ها  ظرفیت  که  داده‎اند  نشان  اجتماعی،  رسانه‎های 
زمینه‎های  به  وابسته  به شدت  برند گردشگری  تقویت  برای 
با  هماهنگی  بدون  و  است  اقتصادی  و  سیاسی  قانونی، 
این  ماند.  خواهد  محدود  رسانه‎ها  اثربخشی  عوامل،  این 
دیدگاه در تحقیق طاقتی احسن و همکاران )1402( نیز به 
چشم می‎خورد که استفاده از گردشگری هوشمند مبتنی بر 
ایجاد  اقتصادی،  پایدار  رسانه‎های اجتماعی را کلید توسعه 
بنابراین  می‎دانند؛  محلی  کسب‎وکارهای  رونق  و  اشتغال 
توسعه  محرک  بلکه  تبلیغ،  ابزار  نه‎تنها  اجتماعی  رسانه‎های 

اقتصادی محسوب می‎شوند.
 )1401( همکاران  و  قرائتی  مطالعات  دیگر،  سوی  از 
دیپلماسی  قالب  در  را  رسانه‎ها  تأثیر  از  گسترده‎تری  ابعاد 
چون  شاخص‎هایی  بر  که  کرده‎اند  بررسی  رسانه‎ای 
سرمایه‎گذاری خارجی، قدرت نرم و هویت شهری اثرگذار 
است؛ این نشان می‎دهد که رسانه‎ها می‎توانند فراتر از حوزه 
تبلیغات، به عنوان بخشی از سیاست‎های کلان کشور برای 
تقویت صنعت گردشگری عمل کنند. همچنین، سلام‎زاده و 

میانجیگری رسانه‎های  نقش  بر  کید  تأ با  همکاران )1401( 
این نکته پرداخته‎اند که  به  اجتماعی در تصمیم‎گیری سفر، 
و  کرده  فراهم  را  مقصد  از  مجازی  بازدید  امکان  رسانه‎ها 
با مطالعه محتواهای متنی،  تا  به گردشگران کمک می‎کنند 
ویژگی  این  کنند؛  ارزیابی  بهتر  را  سفر  تصویری،  و  صوتی 
کاهش ریسک سفر و افزایش اعتماد گردشگران را به همراه 
همکاران  و  رجب‎زاده  اطلاعات،  فناوری  زمینه  در  دارد. 
)1400( نقش مهم ابزارهای دیجیتال مانند تبلیغات اینترنتی 
و فضای مجازی را در جذب گردشگران داخلی تأیید کرده‎اند 
و بیان داشته‎اند که هر مؤلفه فناوری اطلاعات با تولید پیام 
مناسب در زمان و مکان خود، تأثیر مثبتی بر جذب گردشگر 

دارد.
 )2024( همکاران  و  حسین8  بین‎المللی،  سطح  در 
با  ارتباط مستقیم محبوبیت مقصد در شبکه‎های اجتماعی 
ورود گردشگران را نشان داده‎اند که این محبوبیت از طریق 
پلتفرم‎هایی  در  مرتبط  محتوای  با  گردشگران  تعامل  افزایش 
تولید  اهمیت  یافته‎ها  این  می‎شود؛  تقویت  یوتیوب  مانند 
تأیید  محتوای جذاب و تعامل‎برانگیز را در جذب گردشگر 
محتوای  تأثیر  نیز   )2025( همکاران  و  ماریانی9  می‎کند. 
انتخاب  بر  را  اینستاگرام  تبلیغات در  اقناعی  و  اطلاع‎رسانی 
کید کرده‎اند، که اهمیت طراحی هدفمند و متناسب  مقصد تأ

با نیاز مخاطب را نمایان می‎سازد.
می‎دهد  نشان   )2025( همکاران  و  لن10  یافته‎های 
با  کاربران  تعامل  در  را  تأثیر  بیشترین  تفریحی  انتظارات 
داده‎های تولید شده خودشان دارد، اهمیت تحلیل داده‎های 
واقعی  نیازهای  با  گردشگری  خدمات  تطبیق  در  را  کاربران 

مخاطبان برجسته می‎کند.
ادبیات حوزه  با مرور سیستماتیک  منگ لی11 )2024( 
این  جدایی‎ناپذیر  رابطه  اجتماعی،  رسانه‎های  و  گردشگری 
در  را  اجتماعی  رسانه‎های  نقش  و  کرده  تبیین  را  حوزه  دو 
حفظ جریان بازدیدکنندگان به مقصدهای گردشگری کلیدی 
دانسته‎اند. لاما12 )2024( نیز اهمیت پلتفرم‎های رسانه‎های 
اجتماعی را به عنوان بستری که مسافران را در فرایند کاوش، 
غیرقابل  می‎کند،  همراهی  سفر  تجربیات  اشتراک  و  تعامل 
رایگان  تبلیغات  اقتصادی  مزیت‎های  بر  و  می‎داند  انکار 
مکان‎های  معرفی  در  آنها  قابلیت  و  اجتماعی  رسانه‎های 
همکاران  و  سینگ13   ،

ً
نهایتا دارد.  کید  تأ شده  شناخته  کمتر 

)2024( با تمرکز بر تأثیر رسانه‎های اجتماعی در کل چرخه 
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سفر، از الهام‎بخشی برای سفر تا فرایند رزرو و تصمیم‎گیری، 
اجتماعی نقش حمایتی حیاتی  داده‎اند که رسانه‎های  نشان 
کسب‎وکارهای  توسعه  و  گردشگران  رضایت  افزایش  در 

گردشگری ایفا می‎کنند.
اساسی  تحول  بیانگر  کلی  به صورت  پژوهش‎ها  این   
رسانه‎ها  نقش  بر اساس  گردشگری  مقاصد  مدیریت  در 
ابزارهای  از  اجتماعی،  شبکه‎های  نقش  تغییر  به‎ویژه  است، 
صرف تبلیغاتی به عناصر کلیدی در سیاست‎گذاری، توسعه 
ارتقای تجربه گردشگری است.  افزایش تعامل و  اقتصادی، 
تحقیقات داخلی و خارجی چند سال گذشته نشان می‎دهند 
که تأثیر رسانه‎های اجتماعی در بخش گردشگری در حال رشد 
بوده و تا جایی که حتی می‎توان حدس زد که در مراحل اولیه 
خود است و این مهم با توجه به رشد شبکه‎های اجتماعی و 
ظرفیت تولید محتوا در آنها و تأثیرگذاری مؤثرتر و هوشمند آن 
در میان گردشگران می‎طلبد که نیازمند بررسی‎های به‎روزتر 

و بیشتر برای مدیران و تصمیم گیران گردشگری ایران باشد.

سؤالات و اهداف پژوهش
در این پژوهش هدف اصلی شناسایی و استخراج فرصت‎های 
رسانه‎های  بر اساس  گردشگری  مقاصد  مدیریت  در  نوین 
و  داخلی  اخیر  تحقیقات  و  ادبیات  وسیله  به  و  تأثیرگذار 
در  است.  رسانه  و  ارتباطات  زمینه گردشگری،  در  خارجی 
در  نوین  فرصت‎های  که  است  این  پژوهش  این  واقع سؤال 

مدیریت مقاصد گردشگری بر اساس رسانه چیست؟

ادبیات پژوهش
گردشگری و رسانه

رسانه‎های اجتماعی بر نحوه تعامل، ارتباط و تعامل افراد و 
کسب‎وکارها با محیط اطراف خود تأثیر می‎گذارند. همچنین 
چشم‎انداز  شکل  تغییر  در  اصلی  نیروی  یک  به عنوان 
برای  چه  جهانی،  مکالمات  کردن  شعله‎ور  و  دیجیتال 
اجتماعی  تغییرات  یا  تجاری،  تبلیغات  ارتباطات شخصی، 
هستند )الاوان14، 2017(. رشد سریع استفاده از رسانه‎های 
رویکرد  به  بازاریابی سنتی  از روش‎های  تغییر  با  اجتماعی، 
نیز  را  بازاریابی  و مصرف‎مدار محور، چشم‎انداز  تعاملی‎تر 
متحول کرده است )کاپلان و هانلین15، 2010(. در صنعت 
را  ضروری  اطلاعات  اجتماعی  رسانه‎های  گردشگری، 
برای مسافران فراهم می‎کند تا سفرهای خود را برنامه‎ریزی 

انتخاب مقصد،  با  مرتبط  فرایندهای تصمیم‎گیری  بر  کنند، 
اقامتگاه‎ها، رستوران‎ها، تورها و جاذبه‎ها تأثیر بگذارند )لیو16 

و همکاران، 2020(.
بر  قابل‎توجهی  تأثیر  گردشگران  شخصی  توصیه‎های 
گردشگری  تجربیات  زیرا  دارد،  گردشگری  مقاصد  تصویر 
ناملموس است و ارزیابی از قبل دشوار است. بنابراین، تعامل 
جذاب  محتوای  ایجاد  وفاداری،  ایجاد  برای  کاربران  فعال 
)بوهالیس17،  است  مهم  بسیار  برند  از  گاهی  آ افزایش  و 
2020(. متون، تصاویر و ویدئوهای تولید شده در رسانه‎های 
اجتماعی فرصت‎های فراوانی را برای به دست آوردن بینش 
در مورد مسائل گردشگری فراهم می‎کنند و خواستار ادغام 
ایجاد  برای  معنادار  روشی  به  مختلف  روش‎های  از  داده‎ها 
بینش هستند. به عنوان مثال، پست‎های شبکه‎های اجتماعی 
آنها  همه  است  شنیداری  و  دیداری  متنی،  داده‎های  شامل 
شکل  را  گردشگران  تجربه  و  ندارند  وجود  مجزا  به‎صورت 

می‎دهند. )مینگ چنگ18، 2024(
میان رسانه  رابطه  رابینسون،  و  به عقیده لانگ  همچنین 
و رفتار گردشگری، آشفته، اغلب تصاعدی، درونی و گذرا 
نوعی  خود  گردشگری  که  باشد  این  شاید  آن  دلیل  است. 
رسانه است که زبان، ابزارها و شیوه انتقال مخصوص به خود 
را دارد و هنگامی که در قالب مجلات، برنامه‎های تلویزیونی 
و سینمایی، اینترنت و سایر اشکال معمول رسانه قرار می‎گیرد 

)ایمانی خوشخو و همکاران 1394(.

رسانه و گردشگری از نگاه علم ارتباطات
جایگاه  اجتماعی  رسانه‎های  اطلاعات،  فناوری  توسعه  با 
مهمی را در دسترسی گردشگران به اطلاعات مقصد و تعامل 
نزدیک با مقاصد گردشگری به خود اختصاص داده‎اند )کیم19 
نحوه  بر  نه‎تنها  اجتماعی  رسانه‎های   .)2017 همکاران،  و 
بلکه  مسافران  سفر  اطلاعات  پردازش  و  خواندن  جستجو، 
بر نگرش‎ها، فرایندهای تصمیم‎گیری و ارزیابی محصولات 
و خدمات آنها نیز تأثیر گذاشته است. مولینیلو20 و همکاران 
)2018( مشاهده کرد که گردشگران بیشتری در رسانه‎های 
یا  می‎کنند،  ارسال  را  نظرات  می‎کنند،  شرکت  اجتماعی 
می‎گذارند،  اشتراک  به  تعاملی  روشی  به  را  خود  تجربیات 

بنابراین تصویر مقصد را تا حدی )دوباره( شکل می‎دهند.
و  ارتباط  افراد،  ارتباط  نحوه  اجتماعی  رسانه‎های 
فوری،  ارتباط  است.  داده  تغییر   

ً
کاملا را  اطلاعات  مصرف 
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سایت‎های  توسط  جامعه  ایجاد  و  محتوا  اشتراک‎گذاری 
اینستاگرام،  توییتر،  فیس‎بوک،  مانند  اجتماعی  رسانه‎های 
طیف  برای  که  می‎شود  امکان‎پذیر  تیک‎توک  و  لینکدین 
وسیعی از کاربران و مناطق جغرافیایی قابل دسترسی هستند 

)الالوان21، 2017(.
فرصت‎های  کسب‎وکارها  به  اجتماعی  رسانه‎های 
هدف  مشتریان  با  ارتباط  برقراری  و  ارتباط  برای  بی‎نظیری 
محتوای  متمرکز،  بازاریابی  طریق  از  واقعی  زمان  در  خود 
هایس22،  و  )کار  می‎دهند  تعاملی  ویژگی‎های  و  جذاب 

2015 و میفیلد23، 2008(.
ارتباطات  علم  نگاه  از  رسانه  و  گردشگری  میان  رابطه 
به صورت  رسانه  از  می‎توان  است.  انکار  غیرقابل  رابطه‎ای 
برد.  بهره  گردشگری  راستای  در  شده  برنامه‎ریزی  سودمند، 
ممکن است خروجی‎های رسانه انبوه را در سطح بین‎المللی، 
به  بگیریم.  نظر  در  قابل دسترس  محلی  و  منطقه‎ای  ملی، 
گونه‎ای که مستقیم به گردشگری مربوط می‎شوند، به عنوان 
مجلات  روزنامه‎ها،  تعطیلات،  تلویزیونی  برنامه‎های  مثال 
سفر و... در این راستا بسیاری از مطالب رسانه‎ها در وهله 
اول به گردشگری مربوط نمی‎شوند؛ اما می‎تواند تأثیر مثبت 
یا منفی بر ادراک مخاطبان از تصویر، هزینه، امنیت مقصد 
رابینسون24،  و  )تعظیم  باشد  داشته  نقل  و  حمل  ایمنی  و 

.)149-148 :1394
در  را  جهانی«  »دهکده  مفهوم  بار  اولین  برای  لوهان 
جدید«  رسانه‎های  درک  »گزارش  خود  شده  تایپ  گزارش 
فناوری رسانه‎های  با توسعه  او معتقد است که  مطرح کرد. 
الکترونیکی، زمین به‎تدریج تبدیل به یک دهکده خواهد شد 
و انسان‎ها در نهایت به »دهکده جهانی« قبیله‎ای باز خواهند 

گشت )دو فنگوی25، 2015(.
شفاهی  و  بصری  ادبی،  خصوصیات  باتلر،  نظر  طبق 
رسانه‎ها که به گردشگران ارائه می‎شود، در نهایت به تمایل 
رسانه‎های  می‎انجامد.  خاص  مکان‎های  به  سفر  برای  آنها 
سمعی که دارای مخاطبان اندکی نسبت به رسانه‎های بصری 
کشورهای  و  مکان‎ها  ]بازنمایی[  سمت  به  بیشتر  هستند، 
خارجی گرایش دارند؛ همچنان که گرایش رسانه‎های ادبی 
بیشتر به سمت مخاطبان نخبه است. رسانه‎های بصری برای 
همه گردشگران به‎ویژه در مکان‎های خارجی و دوردست به 

کار برده می‎شود.
توزیع  با  ارتباطات  از  شیوه‎ای  به عنوان  رسانه  کارکرد 

گردشگری  در  رخدادها،  و  مکان‎ها  افراد،  تصاویر  پیام‎ها، 
از  مهمتری  بُعد  بااین‎حال  دارد.  بسزایی  تأثیر  بین‎المللی 
باید مورد بررسی قرار گیرد و آن نقش  رسانه وجود دارد که 
رسانه در ایجاد سرگرمی است که محصول فرهنگ عامه را 

تغذیه می‎کند. )تعظیم و رابینسون26، 1394: 140(.

رسانه مجازی و گردشگری مجازی
جدید  فناوری‎های  از  استفاده  با  گردشگری  صنعت  امروزه 
گردشگری  نام  به  گردشگری  از  جدیدی  نوع  است  توانسته 
مجازی را خلق کند. می‎توان مدعی شد فضای مجازی رابطه 
از  استفاده  همچنین  دارد.  گردشگری  فعالیت  با  ناگسستنی 
گردشگری  توسعه  در  نیز  مجازی  واقعیت  تکنیک‎های 
بازدیدکننده  و  کرده  ایجاد  گردشگری  در  جدید  نگرشی 
و  برادران  )شیرمحمدی،  است  آورده  به وجود  را  مجازی 

مختار جوزانی، 1399(.
و  اجتماعی  رسانه‎های  امروزی،  دیجیتال  دنیای  در 
گردشگری دست به دست هم می‎دهند. پلتفرم‎های رسانه‎های 
اجتماعی اکنون منابع ضروری برای بازاریابی، تعامل و تبلیغ 
هتل‎ها،  مسافرتی،  آژانس‎های  هستند.  گردشگری  صنعت 
هیئت‎های گردشگری و سایر مشاغل از سایت‎های رسانه‎های 
تاک27  تیک  و  توییتر  اینستاگرام،  فیس‎بوک،  مانند  اجتماعی 
برای تبلیغ محصولات و خدمات خود با استفاده از تصاویر، 
ویدئوها و تورهای مجازی چشم‎گیر استفاده می‎کنند )زنگ و 

گریتیسن28، 2014؛ زیوکویک29 و همکاران، 2014(.
رسانه‎های اجتماعی همچنین یک خط ارتباطی مستقیم 
تعامل  کسب‎وکارها  با  تا  می‎کنند  فراهم  گردشگران  برای 
داشته باشند، نظرات خود را ارائه دهند و به دنبال اطلاعات 
باشند که به ایجاد حس اجتماعی در بین افراد همفکر کمک 
استراتژی‎های  می‎کند. شرکت‎های گردشگری ممکن است 
با  را  خود  محصولات  و  بخشند  بهبود  را  خود  بازاریابی 
استفاده از تجزیه‎وتحلیل رسانه‎های اجتماعی برای به دست 
مخاطبان،  مورد جمعیت‎شناسی  در  مفید  اطلاعات  آوردن 
معیارهای تعامل و روندهای جدید سفارشی کنند. در نتیجه، 
رسانه‎های اجتماعی به‎طور کامل بخش سفر و گردشگری را 
 بر افکار، انتخاب‎ها و تجربیات 

ً
متحول کرده است و عمیقا

و  هواس  2018؛  )گرتزل30،  می‎گذارد  تأثیر  گردشگران 
مونار31، 2012؛ لیونگ32 و همکاران، 2013(.

مکملی  و  جایگزین  به عنوان  می‎تواند  مجازی  سفر 
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برای  مورد نیاز  اطلاعات  و  دانش  و  باشد  واقعی  سفر  برای 
)سیفان،  دهد  قرار  گردشگران  اختیار  در  نیز  را  واقعی  سفر 
جایگزینی  می‎تواند  همینطور   .)2019 برنجیان33،  و  دادا 
افراد  که  باشد  دسترسی  غیرقابل  مکان‎های  از  بازدید  برای 
هدف  مهم‎ترین  هستند.  مکانها  این  از  دیدار  آرزوی  در 
گردشگری مجازی در بُعد فناوری، ایجاد حس حضور واقعی 
اقتصادی  بُعد  در  و  است  گردشگری مجازی  مکان‎های  در 
ترغیب افراد برای انجام سفر واقعی و حضور فیزیکی آنان در 
جاذبه‎های گردشگری است )لوریرو34 و همکاران، 2019(. 
جاذبه،  یک  از  مجازی  نمایش  واقع  در  مجازی  گردشگری 
نوع  این  از  است.  بازدیدکنندگان  واقعی  تجربه  یا  مقصد 
مصرف  مدیریت  برای  ابزاری  به عنوان  می‎توان  گردشگری 
گردشگران و یا در راستای آموزش و جایگزین کردن این نوع 
گردشگری برای مناطق حساس محیط زیستی به جای بازدید 
موانعی  مجازی  واقعیت  فناوری‎های  کرد.  استفاده  فیزیکی 
نظیر فاصله در گردشگری را از میان برداشته است و از این 

جهت دارای اهمیت زیادی است )کیم و هال35، 2019(.
حال با توجه به چارچوب مفهومی تحقیق و پژوهش‎های 
وجود  با  که  داشت  بیان  میتوان  خارجی،  و  داخلی  گذشته 
اینکه در مطالعات پیشین ابعاد مختلف قدرت رسانه‎ای در 
مقاصد گردشگری را شناسایی نموده‎اند، اما چارچوبی نوین 
ارائه نشده  کید بر نقش رسانه  با تأ از برای مدیریت مقاصد 
است، بنابراین از این جهت، ارائه چارچوبی نوین که همه 
باشد،  شده  لحاظ  آن  در  اجتماعی  رسانه‎های  قدرت  ابعاد 
این مقاله  براین اساس، سؤال اصلی که در  ضروری است. 
مطرح می‎گردد این است که فرصت‎های نوین در مدیریت 
مقاصد گردشگری بر اساس رسانه دارای چه ابعادی است؟

روش تحقیق
این تحقیق با روش کیفی و با هدف کاربردی انجام گردیده 
به  توجه  با  که  است  شده  سعی  پژوهش  این  در  است. 
پژوهش‎های گذشته داخلی و خارجی. ادبیات نوین پژوهشی 
در این خصوص پرداخته شود و نتایج کار مورد بررسی قرار 
گیرد. بر همین اساس سعی گردید تا با استفاده از روش تحلیل 
مضمون داده‎های به‎دست‎آمده مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد.
در این تحقیق، از متون موجود در پیشینه و مبانی نظری، 
به عنوان  منتشرشده،  خارجی  و  داخلی  علمی  پزوهش‎های 
داده‎های اولیه استفاده شده است، همچنین در این پژوهش، 

برای تقویت اعتبار و روایی تحلیل مضمون مبتنی بر داده‎های 
استفاده  همکاران36«  توسط  »بازبینی  روش  از  کتابخانه‎ای، 
شده است. این همکاران شامل سه نفر اعضای هیئت‎علمی 
آشنا  و  کیفی  تحقیق  روش‎های  در  تجربه  با  پژوهشگران  و 
تحلیل‎های  فرایند،  این  در  بوده‎اند.  پژوهش  موضوع  با 
است  شده  نقد  و  بررسی  مستقل  پژوهشگران  توسط  اولیه 
و  سوگیری‎ها  از  داده‎ها  تفسیر  که  شود  حاصل  اطمینان  تا 

پیش‎فرض‎های فردی به دور است.

جدول 1. ویژگی‎های جمعیت شناختی سه نفر خبره با تجربه.

تخصص
سابقه 

پژوهشی
مدرک 

تحصیلی
سمت

مدیریت 
گردشگری

14 سال دکتری
عضو هیات علمی 

دانشگاه علم و فرهنگ
خبره 

1

گردشگری و 
ارتباطات

12 سال دکتری
عضو هیات علمی 

دانشگاه علامه طباطبایی
خبره 

2

گردشگری 11 سال دکتری
عضو هیات علمی 
پژوهشگاه میراث 

فرهنگی و گردشگری

خبره 
3

و  تحقیق  مفهومی  چارچوب  بررسی  به  توجه  با 
خصوص  در  شده  انجام  خارجی  و  داخلی  پژوهش‎های 
استخراج  متون  از  خلاصه‎ای  رسانه‎ها  و  گردشگری  نقش 
همان  یا  عبارت  یا  جمله  بر اساس  مستخرج  و  غیرتکراری 
بدست  کد   30 تعداد  از  که  گردید.  استخراج  متن  از  کد 
اقتصادی،  نوین  )فرصت‎های  ساختاری  مضمون   4 آمده، 
و  دسترسی  نوین  فرصت‎های  محتوایی،  نوین  فرصت‎های 
نوین  ابعاد  فراگیر  نوین تجربه( تحت مضمون  فرصت‎های 
رسانه‎ای در مدیریت گردشگری استخراج شده است که در 

ادامه و در »جدول 2« به آن اشاره شده است.

یافته‎های پژوهش
ساختاری  مضمون   4 متون،  از  شده  استخراج  کد   30 از 
محتوایی،  نوین  فرصت‎های  اقتصادی،  نوین  )فرصت‎های 
تجربه(  نوین  فرصت‎های  و  دسترسی  نوین  فرصت‎های 
مدیریت  در  رسانه‎ای  نوین  ابعاد  فراگیر  مضمون  تحت 
در »جدول 3«  و  ادامه  در  است.  آمده  به دست  گردشگری 
خارجی  و  داخلی  پیشینه  از  به‎دست‎آمده  متون  از  بخشی 
مدیریت  در  نوین  فرصت‎های  با  مرتبط  تحقیق  ادبیات  و 
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قرائتی و همکاران جذب سرمایه خارجی در مقاصد
)1401(؛ حسین 

)2024(؛ تعظیم و 
رابینسون )1394(؛ 
بوهالیس )2020(؛ 

طاهری و روشن 
اربطانی

تولید محتوا جذاب گردشگری برای 
مقاصد

نمایش امنیت اقتصادی در مقصد

تولید برند گردشگری در مقصد

2
جذب گردشگر در مقاصد برگزاری 

رویدادها

سلام‎زاده و همکاران 
)1401(؛ کارکا و پلات 

.)2022(

3

نمایش مقاصد گردشگری از طریق 
سریال‎های تلویزیونی

حسینی و مشیری 
لنگرودی )1403(؛ 
حسین )2024(؛ 
تعظیم و رابینسون 
)1394(؛ الوان 
)2017(؛ )زنگ 

وگریتیسن، 2014؛ 
زیوکویک و همکاران، 
2014(، رجب زاده و 
همکاران )1400(.؛ 

ماریانی )2025(

برنامه‎های مستند از مقاصد گردشگری

توسعه وبلاگ نویسی در خصوص سفر 
و گردشگری

جذب گردشگر از طریق بلاگرها

معرفی بیش از پیش مقاصد در 
شبکه‎های اجتماعی تصویری مثل 

اینستاگرام و یوتیوب

4
معرفی رایگان و پرسرعت مقاصد 
گردشگری در صفحات شخصی 

اجتماعی

کارکا و پلات )2022(؛ 
گوسلینگ )2021(؛ 

سینگ و همکاران 
)2024(؛ الوان 

)2017(

5

پشتیبانی از فرایند تصمیم انتخاب 
مقصد قبل از سفر

سینگ و همکاران 
)2024(؛ وارگا و گابور 

)2021( پشتیبانی از فرایند رزرو و خرید سفر

6

پشتیبانی در انتخاب اقامتگاه در مقصد
لیو و همکاران 

)2020(؛ )زنگ 
وگریتیسن، 2014؛ 

زیوکویک و همکاران، 
2014(؛ لوویر و 

همکاران )2019(؛ کیم 
و هال )2019(

پشتیبانی در انتخاب تور برای رفتن 
به مقصد

پشتیبانی در معرفی جاذبه‎های موجود 
در مقصد

پشتیبانی از فرایند خرید بلیط برای رفتن 
به مقصد

7
اشتراک گذاری گسترده نظرات و 

تجربیات شخصی افراد از سفر به یک 
مقصد

گوسلینگ )2021(؛ 
مولینیلو و همکاران، 

2018؛ )گرتزل، 
2018؛ هواس و 

مونار، 2012؛ لیونگو 
همکاران، 2013(؛

لن و همکاران 
)2025(، لاما 

)2024(

منابعکدردیف

8
اشتراک گذاری گسترده تصاویر 

شخصی افراد از سفر به یک مقصد

مینگ چنگ )2024(؛ 
)زنگ وگریتیسن، 

2014؛ زیوکویک و 
همکاران، 2014(؛ 
تعظیم و رابینسون 

)1394(

9

استفاده گسترده و راحت شرکت‎ها از 
وارگا و گابور )2021(؛ رسانه‎های اجتماعی برای تبلیغ تورها

ماریانی و همکاران 
)2025(؛ حسین و 
همکاران )2024(

استفاده راحت و بهینه شرکت‎ها از 
رسانه‎های اجتماعی برای توسعه 

برندشان

10
تأثیر غیرمستقیم اما گسترده رسانه‎های 

جمعی در خصوص ادراک و 
تصمیم‎گیری مردم به سفر

 )ایمانی خوشخو و 
همکاران 1394(؛ 
تعظیم و رابینسون 
)1394(؛ حسینی 
و مشیری لنگرودی 

)1403(

11

توسعه گردشگری مجازی و به وجود 
آمدن گردشگران مجازی

 )شیرمحمدی، برادران 
و مختار جوزانی، 
1399(؛ لوویر و 

همکاران )2019(؛ 
کیم و هال )2019(، 
سلام زاده و همکاران 

.)1401(

فراهم آوردن امکان سفر و حضور و 
تجربه سفر در مقاصد دست نیافتنی

امکان تعامل راحت گردشگران با 12
شرکت‎های ارائه‎دهنده خدمات سفر

-گرتزل )2018( و 
هواس و موتار )2012( 

و لیونگ و همکاران 
)2013(؛ حسین و 
همکاران )2024(

13

امکان تجزیه‎وتحلیل وضعیت موجود 
شرکت‎ها در کسب و کارشان

رجب زاده و همکاران 
)1400(؛ ماریانی و 
همکاران )2025(؛ 

سلیمان‎پور )2006(؛ 
فرائنی و همکاران 

)1401(؛ لاما 
)2024(؛

امکان تجزیه‎وتحلیل رفتار گردشگران

امکان شناسایی روندهای جدید 
گردشگری

14
امکان آموزش گردشگران در خصوص 
مسائل حساس زیست‎محیطی در سفر

کیم و هال )2019(؛ 
سیگالا )2018(، 
ظاثتی احسن و 

همکاران )1402(، 

15
استخراج راحت و گسترده آمار 
گردشگری در مقاصد مختلف

گرتزل )2018( و 
هواس و موتار )2012( 

و لیونگ و همکاران 
)2013(

جدول 2. کدها و منابع حاصل از تحلیل مضمون.
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مدیریت مقاصد گردشگری با رویکردی راهبردی بر ابعاد نوین رسانه‎ای * سید محمد موسوی * صفحات 43 تا 57

مقاصد گردشگری بر اساس رسانه آورده شده است.
»جدول 3« نشان می‎دهد که رسانه‎ها، به‎ویژه رسانه‎های 

چندلایه‎ای  و  گسترده  نقش  نوین،  فناوری‎های  و  اجتماعی 
دیپلماسی  یک‎سو،  از  می‎کنند.  ایفا  گردشگری  صنعت  در 

جدول 3. بخشی از متون استخراج شده از فرصت‎های نوین در مدیریت مقاصد گردشگری بر اساس رسانه در و کدهای باز مرتبط.

کدمتنردیف

1
آثار دیپلماسی رسانه‎ای ادراک شده صنعت گردشگری شامل: سرمایه‎گذاری خارجی، تولیدمحتوای گردشگری سلامت، برند نمادهای 

شهری، قدرت نرم، احساس امنیت، و هویت بخشی شهری است.

جذب سرمایه خارجی در مقاصد

تولید محتوا جذاب گردشگری برای مقاصد

نمایش امنیت اقتصادی در مقصد

تولید برند گردشگری در مقصد

2
رویدادهای فرهنگی، ورزشی، علمی و مذهبی با نقش میانجیگری رسانه اجتماعی، بر انتخاب مقصد تأثیر مثبت و معناداری دارند. 
با توجه به افزایش تقاضای گردشگران سراسر جهان برای سفر، ابزار رسانه‎ای در این دوران برای معرفی جاذبه‎های گردشگری و جذب 

گردشگران بسیار اهمیت دارد.
جذب گردشگر در مقاصد برگزاری رویدادها

3

استفاده از برنامه‎های تبلیغاتی صداوسیما در تلویزیون و فضا مجازی مثل مستند‎ها و سریال‎های مرتبط با گردشگری می‎تواند در جذب 
گردشگری مؤثر باشد.

مقاصد محبوب توجه بیشتری از گردشگران در یوتیوب را به خود جلب می‎کنند. همچنین تعامل گردشگران با محتوای مرتبط با 
گردشگری و وبلاگ نویسان مسافرتی در اینترنت که آنها را به بازدید از مقصد توصیه شده توسط بلاگرها تشویق می‎کند.

نمایش مقاصد گردشگری از طریق سریال‎های تلویزیونی

برنامه‎های مستند از مقاصد گردشگری

توسعه وبلاگ نویسی در خصوص سفر و گردشگری

جذب گردشگر از طریق بلاگرها

معرفی بیش از پیش مقاصد در شبکه‎های اجتماعی تصویری مثل اینستاگرام 
و یوتیوب

4
پلتفرم‎های رسانه‎های اجتماعی صنعت گردشگری را به شیوه‎ای بسیار مثبت تحت تأثیر قرار داده‎اند و مردم از این طریق به صورت رایگان و به 

سرعت، عکس‎ها و فیلم‎های سفرهای دیگران را در رسانه‎های اجتماعی دریافت می‎کنند و خودشان نیز می‎توانند به اشتراک بگذارند.
معرفی رایگان و پرسرعت مقاصد گردشگری در صفحات شخصی اجتماعی

5
امروزه رسانه‎های اجتماعی می‎توانند از فرایند تصمیم‎گیری و رزرو پشتیبانی کنند و به نوعی به ابزاری قوی برای بازاریابی کسب و 

کارهای گردشگری تبدیل شده‎اند.
پشتیبانی از فرایند تصمیم انتخاب مقصد قبل از سفر

پشتیبانی از فرایند رزرو و خرید سفر

6
رسانه‎های اجتماعی اطلاعات ضروری را برای مسافران فراهم می‎کند تا سفرهای خود را برنامه‎ریزی کنند، بر فرایندهای تصمیم‎گیری 

مرتبط با انتخاب مقصد، اقامتگاه‎ها، رستوران‎ها، تورها و جاذبه‎ها تأثیر بگذارند.

پشتیبانی در انتخاب اقامتگاه در مقصد

پشتیبانی در انتخاب تور برای رفتن به مقصد

پشتیبانی در معرفی جاذبه‎های موجود در مقصد

پشتیبانی از فرایند خرید بلیط برای رفتن به مقصد

7
توصیه‎های شخصی گردشگران تأثیر قابل‎توجهی بر تصویر مقاصد گردشگری دارد، زیرا تجربیات گردشگری ناملموس است و ارزیابی 

از قبل دشوار است.
اشتراک گذاری گسترده نظرات و تجربیات شخصی افراد از سفر به یک مقصد

8
پست‎های شبکه‎های اجتماعی شامل داده‎های متنی، دیداری و شنیداری است همه آنها به‎صورت مجزا وجود ندارند و تجربه 

گردشگران را شکل می‎دهند
اشتراک گذاری گسترده تصاویر شخصی افراد از سفر به یک مقصد

9
رسانه‎های اجتماعی تأثیری بسیار فراتر از روابط بین فردی دارند زیرا شرکت‎ها، سازمان‎ها و تأثیرگذاران از این کانال‎ها برای تبلیغات، 

بازاریابی، خدمات مشتری و توسعه برند استفاده می‎کنند.
استفاده گسترده و راحت شرکت‎ها از رسانه‎های اجتماعی برای تبلیغ تورها

استفاده راحت و بهینه شرکت‎ها از رسانه‎های اجتماعی برای توسعه برندشان

10
برنامه‎های تلویزیونی تعطیلات، روزنامه‎ها، مجلات سفر و... در این راستا بسیاری از مطالب رسانه‎ها در وهله اول به گردشگری مربوط 

نمی‎شوند؛ اما می‎تواند تأثیر مثبت یا منفی بر ادراک مخاطبان از تصویر، هزینه، امنیت مقصد و ایمنی حمل و نقل داشته باشد
تأثیر غیرمستقیم اما گسترده رسانه‎های جمعی در خصوص ادراک و 

تصمیم‎گیری مردم به سفر

11
. همچنین استفاده از تکنیک‎های واقعیت مجازی نیز در توسعه گردشگری نگرشی جدید در گردشگری ایجاد کرده و بازدیدکننده 

مجازی را به وجود آورده است رسانه‎ها می‎تواند جایگزینی برای بازدید از مکان‎های غیرقابل دسترسی باشد که افراد در آرزوی دیدار از 
این مکان‎ها هستند

توسعه گردشگری مجازی و به وجود آمدن گردشگران مجازی

فراهم آوردن امکان سفر و حضور و تجربه سفر در مقاصد دست نیافتنی

12
رسانه‎های اجتماعی همچنین یک خط ارتباطی مستقیم برای گردشگران فراهم می‎کنند تا با کسب‎وکارها تعامل داشته باشند، نظرات 

خود را ارائه دهند و به دنبال اطلاعات باشند
امکان تعامل راحت گردشگران با شرکت‎های ارائه‎دهنده خدمات سفر

13
از طریق رسانه‎های اجتماعی شرکت‎های گردشگری ممکن است استراتژی‎های بازاریابی خود را بهبود بخشند و محصولات خود را با 
استفاده از تجزیه‎وتحلیل رسانه‎های اجتماعی برای به دست آوردن اطلاعات مفید در مورد جمعیت‎شناسی مخاطبان، معیارهای تعامل 

و روندهای جدید سفارشی کنند.

امکان تجزیه‎وتحلیل وضعیت موجود شرکت‎ها در کسب و کارشان

امکان تجزیه‎وتحلیل رفتار گردشگران

امکان شناسایی روندهای جدید گردشگری

14
فناوری‎های واقعیت مجازی موانعی نظیر فاصله در گردشگری را از میان برداشته در واقع نمایش مجازی از یک جاذبه، مقصد یا تجربه 

واقعی بازدیدکنندگان است. از این نوع گردشگری می‎توان به عنوان ابزاری برای مدیریت مصرف گردشگران و یا در راستای آموزش و 
جایگزین کردن این نوع گردشگری برای مناطق حساس محیط زیستی به جای بازدید فیزیکی استفاده کرد.

امکان آموزش گردشگران در خصوص مسائل حساس زیست‎محیطی در 
سفر

15
 رسانه‎ها در بخش‎های نظارت بر عملکرد برنامه‎های گردشگری، هماهنگی طرح‎های گردشگری، جمع‎آوری و طبقه‎بندی آمار 
گردشگری، تورهای مجازی، مقاصد گردشگری و اشتراک گذاری تجربیات سفر در فضای مجازی دارای نقش مؤثرتری هستند

استخراج راحت و گسترده آمار گردشگری در مقاصد مختلف
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تصویر  بهبود  موجب  جذاب  محتوای  تولید  و  رسانه‎ای 
هویت  تقویت  و  خارجی  سرمایه‎گذاری  جذب  مقصد، 
جذاب  نمایش  با  رسانه‎ها  دیگر،  سوی  از  می‎شود؛  شهری 
و شبکه‎های  بلاگرها  از طریق سریال‎ها، مستندها،  مقاصد 
اجتماعی، زمینه تبلیغات هدفمند و افزایش تقاضا را فراهم 
ابزار  به عنوان  اجتماعی  رسانه‎های  همچنین  می‎کنند. 
سفر  خدمات  انتخاب  و  بلیط  خرید  رزرو،  تصمیم‎گیری، 
دقیق‎تری  برنامه‎ریزی  امکان  گردشگران  به  و  کرده  عمل 
مستقیم  تعامل  برای  بستری  نه‎تنها  رسانه‎ها  این  می‎دهند. 
می‎کنند،  فراهم  گردشگری  کسب‎وکارهای  با  گردشگران 

بلکه داده‎های ارزشمندی در اختیار شرکت‎ها قرار می‎دهند 
تا رفتار گردشگران را تحلیل کرده و استراتژی‎های بازاریابی 
خود را بهینه سازند. علاوه بر این، واقعیت مجازی به عنوان 
فناوری نوظهور، امکان تجربه مجازی مقاصد دور و مناطق 
برای  ابزاری  به  و  کرده  فراهم  را  زیست‎محیطی  حساس 
است.  شده  تبدیل  گردشگری  پایدار  مدیریت  و  آموزش 
درنهایت، رسانه‎ها در حوزه نظارت، آمارگیری، و هماهنگی 
و  می‎کنند  ایفا  مؤثری  نقش  نیز  گردشگری  سیاست‎های 
می‎توانند به عنوان بازوی اطلاعاتی قوی برای سیاست‎گذاران 

عمل کنند.

جدول 4. مضمون‎های پایه و سازمان‎دهنده از کدهای باز مربوط به فرصت‎های نوین در مدیریت مقاصد گردشگری بر اساس رسانه.

مضمون ساختاریمضمون پایهکدردیف

فرصت‎های نوین اقتصادیتجزیه و تحلیل سرمایهجذب سرمایه خارجی در مقاصد1

فرصت‎های نوین اقتصادیتجزیه و تحلیل رقباامکان تجزیه‎وتحلیل وضعیت موجود شرکت‎ها در کسب و کارشان3

فرصت‎های نوین اقتصادیتجزیه و تحلیل بازارامکان تجزیه‎وتحلیل اطلاعات محور رفتار گردشگران4

فرصت‎های نوین اقتصادیتجزیه و تحلیل بازارامکان شناسایی اطلاعات محور روندهای جدید گردشگری5

فرصت‎های نوین اقتصادیتجزیه و تحلیل مقصداستخراج راحت و گسترده آمار گردشگری در مقاصد مختلف6

فرصت‎های نوین اقتصادیتجزیه و تحلیل مقصدنمایش امنیت اقتصادی در مقصد7

فرصت‎های نوین اقتصادیتجزیه و تحلیل بازاراستفاده راحت و بهینه شرکت‎ها از رسانه‎های اجتماعی برای توسعه برندشان8

فرصت‎های نوین محتواییافراد تأثیرگذارجذب گردشگر از طریق بلاگرها

فرصت‎های نوین محتواییمحتواسازیتولید محتوا جذاب گردشگری برای مقاصد9

فرصت‎های نوین محتواییبرندسازیتولید برند گردشگری در مقصد10

فرصت‎های نوین محتواییبرنامه‎های تأثیرگذارجذب گردشگر در مقاصد برگزاری رویدادها11

فرصت‎های نوین محتواییبرنامه‎های تأثیرگذارنمایش مقاصد گردشگری از طریق سریال‎های تلویزیونی12

فرصت‎های نوین محتواییبرنامه‎های تأثیرگذاربرنامه‎های مستند از مقاصد گردشگری13

فرصت‎های نوین محتواییمحتواسازیتوسعه وبلاگ نویسی در خصوص سفر و گردشگری14

فرصت‎های نوین محتواییمحتواسازیمعرفی بیش از پیش مقاصد در شبکه‎های اجتماعی تصویری مثل اینستاگرام و یوتیوب15

فرصت‎های نوین دسترسیگستردگی اینترنتاستفاده گسترده و راحت شرکت‎ها از رسانه‎های اجتماعی برای تبلیغ تورها16

فرصت‎های نوین دسترسیگستردگی اینترنتمعرفی رایگان و پرسرعت مقاصد گردشگری در صفحات شخصی اجتماعی17

فرصت‎های نوین دسترسیپشتیبانی سریعپشتیبانی از فرایند تصمیم انتخاب مقصد قبل از سفر18

فرصت‎های نوین دسترسیپشتیبانی سریعپشتیبانی از فرایند رزرو و خرید سفر19

فرصت‎های نوین دسترسیپشتیبانی سریعپشتیبانی در انتخاب اقامتگاه در مقصد20

فرصت‎های نوین دسترسیپشتیبانی سریعپشتیبانی در انتخاب تور برای رفتن به مقصد21

فرصت‎های نوین دسترسیپشتیبانی سریعپشتیبانی در معرفی جاذبه‎های موجود در مقصد22

فرصت‎های نوین دسترسیپشتیبانی سریعپشتیبانی از فرایند خرید بلیط برای رفتن به مقصد23

فرصت‎های نوین تجربهتجربه مجازیتوسعه گردشگری مجازی و به وجود آمدن گردشگران مجازی24

فرصت‎های نوین تجربهتجربه مجازیفراهم آوردن امکان سفر و حضور و تجربه سفر در مقاصد دست نیافتنی25

فرصت‎های نوین تجربهاشتراک گذاری تجربهاشتراک گذاری گسترده نظرات و تجربیات شخصی افراد از سفر به یک مقصد26

فرصت‎های نوین تجربهاشتراک گذاری تجربهاشتراک گذاری گسترده تصاویر شخصی افراد از سفر به یک مقصد27

فرصت‎های نوین تجربهاشتراک گذاری تجربهامکان آموزش گردشگران در خصوص مسائل حساس زیست‎محیطی در سفر28

فرصت‎های نوین تجربهاشتراک گذاری تجربهامکان تعامل راحت گردشگران با شرکت‎های ارائه‎دهنده خدمات سفر29

فرصت‎های نوین تجربهاشتراک گذاری تجربهتأثیر غیرمستقیم اما گسترده رسانه‎های جمعی در خصوص ادراک و تصمیم‎گیری مردم به سفر30
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مدیریت مقاصد گردشگری با رویکردی راهبردی بر ابعاد نوین رسانه‎ای * سید محمد موسوی * صفحات 43 تا 57

همانطور که ملاحظه گردید با بررسی کدهای به‎دست‎آمده 
ادبیات  همچنین  و  خارجی  و  داخلی  اخیر  پژوهش‎های  از 
گردشگری  مدیریت  در  رسانه‎ای  نوین  ابعاد  تحقیق،  نوین 
اقتصادی،  نوین  )فرصت‎های  ساختاری  4 مضمون  شامل 
دسترسی  نوین  فرصت‎های  محتوایی،  نوین  فرصت‎های 
می‎توان  وسیله  بدین  که  است.  تجربه(  نوین  فرصت‎های  و 
بهتر  استفاده هر چه  فراگیر در خصوص  بر اساس مضمون 
نوینی  و  اصلاحی  مشی‎های  حط  رو  پیش  فرصت‎های  از 
به طوری که  نمود.  اجرا  و  طراحی  فرصت  هر  با  متناظر  در 
کارهای  و  کسب  مدیران  هم  و  مقصد  دولتی  مدیریت  هم 
بخش خصوصی گردشگری می‎توانند با شناخت بهتر نسبت 
بهتری  نتایج  به  نوین رسانه‎ای در حوزه گردشگری  ابعاد  به 

دست پیدا نمایند.
فرصت‎های  که  می‎دهد  نشان  به‎خوبی   »3 »جدول 
اصلی  بعد  چهار  طریق  از  گردشگری  صنعت  در  نوین 
اقتصادی، محتوایی، دسترسی  شکل گرفته‎اند: فرصت‎های 
سرمایه  جذب  امکان  اقتصادی،  نظر  از  است.  تجربه  و 
و  گردشگران  رفتار  بازار،  دقیق  تجزیه‎وتحلیل  خارجی، 
کسب‎وکارها  تا  می‎کند  فراهم  زمینه‎ای  شرکت‎ها،  وضعیت 
تحلیل‎های  و  داده‎ها  از  استفاده  با  گردشگری  مقاصد  و 
محتوایی،  بعد  در  کنند.  اتخاذ  بهتری  تصمیمات  هدفمند، 
و  بلاگرها  از  استفاده  برندسازی،  جذاب،  محتوای  تولید 
برنامه‎های رسانه‎ای تأثیرگذار مانند سریال‎ها و مستندها، به 
جذب مخاطب و تقویت هویت مقاصد کمک می‎کند. بعد 
دسترسی با گسترش اینترنت و پشتیبانی سریع در فرایندهای 

انتخاب مقصد، رزرو و خرید، امکان تجربه‎ای راحت‎تر و 
درنهایت،  می‎آورد.  فراهم  گردشگران  برای  را  هوشمندانه‎تر 
اشتراک‎گذاری  مجازی،  گردشگری  توسعه  با  تجربه  بعد 
مستقیم  تعامل  و  شخصی  تصاویر  و  تجربیات  گسترده 
سفر  کیفیت  نه‎تنها  خدمات،  ارائه‎دهندگان  با  گردشگران 
مسائل  به  توجه  و  آموزش  امکان  بلکه  می‎بخشد،  بهبود  را 
این  کلی،  به‎طور  می‎کند.  فراهم  نیز  را  زیست‎محیطی 
پایداری صنعت  و  تحول  به  و  ترکیب شده  با هم  فرصت‎ها 

گردشگری در عصر فناوری‎های نوین کمک می‎کنند.
بر اساس پژوهش انجام شده و چارچوب نظری و پیشینه 
در  زیر  مفهومی  مدل  یا  رویکرد  مقاله  این  در  این  پژوهش 
خصوص فرصت‎های نوین به‎دست‎آمده در مدیریت مقاصد 

گردشگری بر اساس رسانه پیشنهاد می‎شود.
ابعاد نوین  همانطور که در شکل نشان داده شده است 
رسانه‎ای زمینه‎ها و فرصت‎هایی را برای بهبود فضای کسب 
حوزه  این  مدیران  و  است  آورده  فراهم  گردشگری  کار  و 
شبکه‎های  و  رسانه‎ها  جدید  فضای  از  استفاده  با  می‎توانند 
اجتماعی فرصت‎های نوین اقتصادی، محتوایی برای خود و 
دسترسی به مشتری و تجربه را برای گردشگران فراهم آورند 
تجلیل  و  تجزیه  بازار،  تجزیه‎وتحلیل  از طریق  مهم  این  که 
بلاگر‎ها  مثل  تأثیرگذار  افراد  و  برنامه‎ها  محتواسازی،  رقبا، 
البته  و  دنیا  جا  همه  و  مردم  بین  اینترنت  گسترش  همچنین 
فراهم‎سازی امکان تجربه مجازی سفر و به اشتراک گذاری 
تجربه‎های گردشگران پس از سفر برای گردشگرانی که قصد 
سفر دارند اشاره نمود. لذا روش مناسب در خصوص ابعاد 

شکل 1. چارچوب مفهومی پیشنهادی رسانه‎ای در مدیریت گردشگری )نتایج پژوهش حاضر(.
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جدید رسانه‎ای در مدیریت گردشگری، تقویت زیرساخت‎ها 
انسانی  نیروی  ارتقای  و  ای، جذب صحیح سرمایه،  رسانه 
و  بازار  از  گاهی  آ که  البته  است.  گردشگری  روز  به  و  خبره 
بازاریابی به روز و درست نیز نقش مهمی در موفقیت نهایی 
زیادی  حد  تا  و  جبران  را  گذشته  نواقص  می‎توان  لذا  دارد. 
برای تکمیل و توسعه پایدار کسب و کارهای گردشگری به 

کمک رسانه گام برداشت.

نتیجه‎گیری و پیشنهادها
قالب  در  رسانه  کارکرد  گردشگری  مقاصد  مدیریت  در 
ارتباطات یا توزیع پیام‎ها، تصاویر افراد، مکان‎ها و رخدادها 
رسانه،  کارکرد  اصلی‎ترین  که  گونه‎ای  به  دارد  بسزایی  تأثیر 
کارکرد فراغتی و نقش آن در ایجاد سرگرمی است که محصول 
فرهنگ عامه را تغذیه می‎کند. با اندکی تامل می‎توان دریافت 
که رسانه‎های اجتماعی می‎توانند در بستر تعاملات انسانی 
تمامی جنبه‎های فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و سیاسی را 
در بر بگیرد، حامل پیام‎ها، معانی، تصاویر، مکان‎های واقعی 
و رویدادها باشد، ضمن اینکه کارکرد فراغتی و سرگرمی آن 
نیز بر کسی پوشیده نیست و مهمتر آنکه، این کارکرد فراغتی، 
تفریحی و سرگرمی در بسیاری موارد، بخش جدایی ناپذیری 

از مدیریت کسب و کارهای گردشگری شده است.
تحلیل  روش  بر اساس  است  شده  سعی  مقاله  این  در 
مضمون بر اساس مبتنی بر داده‎های کتابخانه ای، با بررسی 
رسانه  بر اساس  گردشگری  صنعت  در  نوین  فرصت‎های 
رسانه  کارکردهای  از  جدیدی  پنجره‎ای  آن،  مدیران  برای 
داده  نشان  که  همانطور  گیرد.  قرار  واکاوی  و  مورد بررسی 
را  زمینه  آن  کارکردهای  و  اجتماعی  رسانه‎های  توسعه  شده 
کرده  فراهم  حوزه  این  کارهای  کسب  کردن  تر  رقابتی  برای 
سیاستگذاران  و  گردشگری  مقاصد  مدیران  است. همچنین 
گردشگری را فرصت‎ها و البته چالش‎هایی نیز مواجه ساخته 

است.
رسانه  نوین  فرصت‎های  زمینه  در  حاضر  تحقیق  نتایج 
در مدیریت مقاصد گردشگری و کارکرد فراغتی آن، هم‎راستا 
مطالعه  مانند  داخلی  تحقیقات  است.  پیشین  یافته‎های  با 
رسانه‎های  تأثیر  بر   )1403( لنگرودی  مشیری  و  حسینی 
مقاصد  شناساندن  و  سفر  انگیزه  افزایش  در  تصویری 
صالحی  تحقیقات  همچنین،  دارند.  کید  تأ گردشگری 
همکاران  و  احسن  طاقتی  و   )1403( اربطانی  روشندل 

ارتقای برند ملی  به نقش رسانه‎های اجتماعی در   )1402(
سطح  در  کرده‎اند.  اشاره  اقتصادی  پایدار  توسعه  و  ایران 
و   )2024( همکاران  و  حسین  مطالعات  نیز،  بین‎المللی 
سینگ و همکاران )2024( بر تأثیر رسانه‎های اجتماعی در 

کید دارند. جذب گردشگران و افزایش رضایت آنها تأ
با توجه به کارکردهای مهم رسانه در مدیریت گردشگری، 
به نظر می‎رسد با افزایش میزان اطلاعات و سرعت پیشرفت 
اطلاعات و فناوری ارتباطات، تعداد زیادی از صنایع از جمله 
کسب و کارهای گردشگری برای جذب گردشگر و تحلیل 
قرار  روند  این  تأثیر  تحت  خود  کار  و  کسب  فضای  و  رقبا 
گرفته‎اند. از آنجا که گردشگری از جمله گسترده‎ترین صنایع 
با میزان زیادی انتقال پول و اطلاعات، ابزار و مکانیزم‎های 
و  استانداردها  نیازمند  است،  اطلاعات  مدیریت  با  مرتبط 
است.  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  در بخش  بالا  کیفیت 
در  به‎ویژه  اطلاعاتی  و  ارتباطاتی  مدرن  فناوری‎های  توسعه 
دهه‎های اخیر موجب چرخش انقلابی در تمام بخش‎ها از 
جمله عملکرد، ترویج و ارتقا در گردشگری شده است. در 
توسعه  با  گردشگری  صنعت  توسعه  متمادی  سال‎های  طی 
انقلاب  است.  داشته  تنگاتنگی  رابطه  جدید  فناوری‎های 
است،  داده  رخ  صنایع  و  بخش‎ها  تمام  در  که  اطلاعاتی 
تأثیرگذاری  و  نفوذ  بیشتری  سرعت  با  گردشگری  بخش  در 
داشته است. در سطح جهانی استفاده از فناوری اطلاعات 
و  گردشگری  در  تجارت  انجام  شیوه  مدرن،  ارتباطات  و 

ارتباطات میان افراد را تغییر داده است.
اثربخشی  افزایش  داشت  توجه  باید  همچنین 
مقاصد  از  طبیعت  و  تاریخی  یا  فرهنگی  تصویرسازی‎های 
جمعی  رسانه‎های  ابزارهای  از  ترکیبی  وسیله  به  گردشگری 
جذب  در  کارایی  افزایش  به  منجر  اجتماعی  رسانه‎های  و 
گردشگران بالقوه شده است. این ترکیب به بینندگان تجربیات 
فراگیر می‎دهد و کنجکاوی آنها را در مورد مکان‎های تاریخی 
و گردشگری تحریک می‎کند. همین امر منجر می‎تواند منجر 

به افزایش تعداد بازدیدکنندگان و گردشگران شود.
واقعیت  طریق  از  گردشگری  تصویرسازی‎های  وقتی 
چندین  می‎شود،  تجربه  اجتماعی  رسانه‎های  و  مجازی 
تأثیر  درگیری  میزان  و  بینندگان  عاطفی  واکنش  بر  عنصر 
اجتماعی  شبکه‎های  نفوذ  شامل  عناصر  این  می‎گذارد. 
کننده  سرگرم  و  آموزشی  عناصر  تأثیرگذاران،  یا  همتایان 
مجازی  واقعیت  فناوری  از  استفاده  سادگی  و  تجربیات 
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است. همچنین رسانه‎های اجتماعی و واقعیت مجازی تأثیر 
و  بازدید  مورد مکان  در  گردشگران  تصمیم‎گیری  بر  زیادی 
میزان رضایت آنها از مکان‎های گردشگری دارد. پست‎های 
از جمله تصویرسازی‎های گردشگری  اجتماعی  رسانه‎های 
علاقه  که  دارند  را  پتانسیل  این  مجازی،  واقعیت  قابلیت  با 
گذاشته  تأثیر  آنها  تصمیم‎گیری  بر  و  برانگیخته  را  مسافران 
و در نهایت بر سطح شادی آنها با تجربیات سفرشان تأثیر 
در  اجتماعی  رسانه‎های  از  استفاده  علاوه بر این  بگذارند. 
تا  کند  کمک  کسب‎وکارها  به  می‎تواند  گردشگری  صنعت 
بهبود  را  مشتریان  با  تعامل  کنند،  جذب  بیشتری  مخاطبان 

بخشند و در نهایت درآمد خود را افزایش دهند.
سهولت  و  دسترسی‎ها  افزایش  به  توجه  با  همچنین 
مخاطبان به شبکه‎های مجازی، امروزه توسعه فضای مجازی 
و برنامه‎های خاص در راستای گردشگری موجب ارتقا کیفیت 
زندگی و تغییر دیدگاه مخاطب )یا گردشگر( می‎شود. به نظر 
)تغییر  مجازی  فضای  و  فیلم  گردشگری،  ترکیب  می‎رسد 
ابزارهای گردشگری هوشمند( از پتانسیل بالایی برای ایجاد 
تغییرات در رفتار انسان‎ها برخوردار است. توسعه گردشگری 
مجازی زمینه را برای سفرهای آسان و کم هزینه فراهم کرده 
و مخاطبان را به آرزوهای خود می‎رساند و به حفظ محیط 
زیست و اهداف توسعه پایدار کمک می‎نماید، اما شاید این 
و  ماهیت اصلی گردشگری که همان جابجایی  با  نوع سفر 

فاصله گرفتن از محل زندگی است در تضاد باشد.
نهایتا با نگاه راهبردی به نتایج می‎توان اینگونه بیان کرد 
توسط  ایجادشده  فرصت‎های  از  بهینه  بهره‎برداری  برای  که 
لازم  گردشگری،  صنعت  در  نوین  فناوری‎های  و  رسانه‎ها 
محور  چند  کسب‎وکارها  مدیران  و  سیاست‎گذاران  است 
، سرمایه‎گذاری در 

ً
کلیدی را در دستور کار قرار دهند. اولا

بر  تمرکز  با  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  زیرساخت‎های 
استانداردسازی و امنیت داده‎ها، پایه و اساس توسعه پایدار 
، تولید محتوای جذاب، 

ً
گردشگری هوشمند خواهد بود. ثانیا

مانند  نوین  فناوری‎های  از  استفاده  با  واقع‎گرا  و  تعاملی 
ابزاری  به عنوان  اجتماعی،  شبکه‎های  و  مجازی  واقعیت 
 ،

ً
کلیدی برای جذب و حفظ مخاطبان به‎کار گرفته شود. ثالثا

که  شود  مدیریت  به‎گونه‎ای  باید  مجازی  گردشگری  توسعه 
زیست‎محیطی،  اثرات  کاهش  و  دسترسی  گسترش  ضمن 
تا  باشد  گردشگری  واقعی  و  فیزیکی  تجربه  با  هم‎سو 
ایجاد  این صنعت حفظ گردد. درنهایت،  ارزش‎های اصیل 

گردشگران  رفتار  شناخت  برای  دقیق  تحلیلی  سازوکارهای 
به کسب‎وکارها کمک خواهد کرد  رقابتی،  و تحلیل فضای 
با  متناسب  را  خود  خدمات  و  بازاریابی  استراتژی‎های  تا 
نیازهای روز و روندهای نوین بازار به‎روزرسانی کنند. چنین 
در  نه‎تنها  گردشگری  صنعت  که  می‎کند  تضمین  رویکردی 
این  از  بتواند  بلکه  بماند  باقی  مقاوم  فناوری  تحولات  برابر 
تجربه  ارتقای  و  پایدار  برای رشد  فرصتی  به عنوان  تغییرات 

مشتری بهره‎برداری نماید.
در ادامه چند پیشنهاد کاربردی و راهبردی مبتنی بر نتایج 

و اهداف پژوهش ارائه می‎شود:

1. فرصت‎های نوین اقتصادی
ـ جذب سرمایه خارجی و توسعه کسب‎وکارهای گردشگری 
با از طریق ظرفیت‎های نوین رسانه‎ای و شبکه‎های اجتماعی.
صنعت  در  رقبا  و  شرکت‎ها  وضعیت  تحلیل  و  پایش  ـ 
گردشگری برای تصمیم‎گیری بر اساس ابزار هوشمند رسانه.
ـ تحلیل رفتار گردشگران و روندهای جدید بازار گردشگری 
پر  اجتماعی  شبکه‎های  از  به‎دست‎آمده  داده‎های  بر اساس 

مخاطب گردشگری مثل اینستاگرام.
و  گردشگری  جامع  داده  پایگاه  ایجاد  زمینه  آمدن  فراهم  ـ 
صنعت  خصوص  در  شفاف  اقتصادی  اطلاعات  انتشار 

گردشگری کشور.
رسانه‎های  از  هدفمند  البته  و  هزینه  کم  و  بهینه  استفاده  ـ 
گردشگری  مقاصد  تبلیغات  و  برند  توسعه  برای  اجتماعی 

کشور.

2. فرصت‎های نوین محتوایی
ـ تولید محتوای جذاب، چندرسانه‎ای و تعاملی برای جذب 

گردشگران بالقوه.
تأثیرگذار برای معرفی مقاصد  افراد  با بلاگرها و  ـ همکاری 

گردشگری کشور.
طریق  از  ایران  گردشگری  مختلف  مقاصد  برند  توسعه  ـ 

محتواسازی و کمپین‎های رسانه‎ای.
رویدادها،  طریق  از  کشور  گردشگری  مقاصد  معرفی  ـ 

سریال‎ها، مستندها و برنامه‎های رسانه‎ای.
ـ تشویق و تقویت حضور استان‎ها در شبکه‎های اجتماعی 
تصویری مانند اینستاگرام و یوتیوب برای معرفی جاذبه‎های 

گردشگری شان.
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ـ ترویج وبلاگ‎نویسی و تولید محتوای مستقل و تخصصی 
توسط گردشگران و فعالان حوزه گردشگری در سطح کشور.

3. فرصت‎های نوین دسترسی
اینترنت پرسرعت  ـ توسعه زیرساخت‎های نوین دیجیتال و 
فضای  به  گردشگران  دسترسی  تسهیل  برای  جدید  نسل 

مجازی.
انتخاب مقصد، رزرو، خرید  فرایند  از  ـ پشتیبانی هوشمند 

بلیط و انتخاب تور یا اقامتگاه توسط گردشگران.
امکانات  و  درباره جاذبه‎ها  و سریع  اطلاعات جامع  ارائه  ـ 

مقاصد گردشگری کشور.
ـ بهره‎گیری از ظرفیت بزرگ رسانه‎های اجتماعی برای تبلیغ 

تورها و خدمات گردشگری.

4. فرصت‎های نوین تجربه
نیافتنی  دست  مقاصد  برای  مجازی  گردشگری  توسعه  ـ 
شبکه‎های  مخاطبان  برای  دیجیتال  نوین  تجربه‎های  و 

اجتماعی.
شخصی  تصاویر  و  تجربیات  گسترده  اشتراک‎گذاری  ـ 

گردشگران با کیفیت بالا و واقعی.
ـ آموزش گردشگران گسترده و کم هزینه گردشگران در مسائل 

زیست‎محیطی و فرهنگی از طریق رسانه‎های اجتماعی.
ـ افزایش تعامل مستقیم و سریع و البته راحت گردشگران با 

ارائه‎دهندگان خدمات گردشگری به آنها.
شبکه‎های  و  جمعی  رسانه‎های  ظرفیت  از  بهره‎گیری  ـ 
اجتماعی برای ایجاد نیاز به سفر و افزایش انگیزه مخاطبان.
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