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Abstract 
Cities usually have a series of facilities and services such as airports, rail and sea 

terminals, entertainment centers, shops, medical centers, etc., depending on the 

geographical, political, economic and cultural location and appropriate to the civil 

society. In the tourism industry, in most cases, they are considered as entry and exit 

points and providing accommodation for tourists, while today, cities can become a 

destination by benefiting from a variety of attractions and events and being 

adjacent to a series of surrounding attractions. They have a tourist attraction. The 

main purpose of this study is to present a geomarketing model based on the 

development of urban tourism infrastructure in Tehran using geographic 

information systems (geomarketing) tools that it is possible site selection of urban 

tourism infrastructure in Tehran and therefore, it is led to facilitate and strengthen 

the relationship between the tourist (customer) and the host community (seller). It 

also assists city managers in making metropolitan decisions. The methodology of 

this study is qualitative and grounded theory approach. It is used semi structure 

interviews to collect data and analysis were done by Strauss and Corbin method 

and paradigm model. sampling method was by theoretical sampling and was done 

using targeted (judgmental) techniques. The statistical population was selected 

from among active experts and managers that are worked in public and private 

sectors of tourism and urban management. The results of data obtained from 

interviews during open, axial and selective coding process that led to identify 

geomarketing model based on the development of urban tourism infrastructure in 

Tehran was based on grounded theory. The finding of this study indicate that 

managers and Private tourism activists and urban management in Tehran to turn 

Tehran into an urban tourism destination must attention to identified all of factors 

and indicators. Using the present model and geomarketing data and information 

for urban land use planning and tourism and urban needs site selection, design and 

execution of all projects to have a sustainable tourism annex. So that designs, 

elements and urban events must have attractive option for attract tourists and it is 

possible accessing them through digitals maps.  
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Extended Abstract 

Introduction: 
Geomarketing is a new and innovative method that 

can facilitate the urban tourism development for 

destinations (Buhalis & Amaranggana, 2013:553; 

Ali & Frew, 2014:262). on the other hand, 

geomarketing is a tool to identify and forecast the 

needs of tourists and provide opportunities to 

supply requested, needs, awareness and motivation 

of tourists to visit the destinations. This cause to be 

possible tourists’ satisfaction and achieving 

organizational goals (sustainable income, 

occupation create, …). Therefore, this process 

requires an approach that should manage and use 

information about tourist destinations and places 

(Faraji Sabokbar et al, 2012: 22). Accordingly, it is 

necessary to awareness of factors and components 

of affecting the development of urban tourism 

infrastructure in this field to be able to take action 

essential performances. The purpose of this study is 

providing a comprehensive framework of 

geomarketing based on the development of urban 

tourism infrastructures in Tehran to indicate what 

factors are effective for the design of location-

based marketing and lead to the development of 

urban tourism infrastructures in Tehran. Insight 

establishment into geomarketing and tourist’s 

behavior of in urban space in terms of personal 

and internal characteristics help tourism industry 

and urban management to encourage tourists to 

visit places and destinations of urban tourism and 

develop their relationships.  

Methodology:  
The methodology of this study is qualitative and 

grounded theory approach. It is used semi 

structure interviews to collect data and analysis 

were done by Strauss and Corbin method and 

paradigm model. sampling method was by 

theoretical sampling and was done using targeted 

(judgmental) techniques. Based on systematic 

model of grounded theory, were selected active 

experts and managers that are worked in private 

and public tourism sectors. All interviews were 

coded. Totally, it was interviewed by 26 persons. 

Data collection continued until theoretical 

saturation of the categories, so that it was not 

possible to access other new data. In order to 

determine the validity of the theory based on the 

indicators of appropriateness and application of 

Strauss and Corbin, 1990 was examined and the 

opinions of the interviewees in this field were 

examined. On the other hand, regarding the 

proportion criteria, three of the interviewees 

exchanged views about the proportionality of the 

research findings with the experimental world, and 

in the case of naming, some categories were 

modified. In addition, it was done the constant 

applicability and comparison criteria with 

background and theoretical research. In this 

regard, the formulation of semi-structured 

questions in each stage of the interviews, by 

removing the problems from them, put into practice 

the applicability of the research.  

Results and discussion:  
The results of this study include the presentation of 

casual factors, contexts, interventions, categories 

based, consequences and formulation of strategies 

for the development of geomarketing based on the 

development of urban tourism infrastructure in 

Tehran, which is presented in the final model of the 

research. Geomarketing studies and data is one of 

the central issues that help urban management in 

effective and decision-making in creating urban 

tourism infrastructure. If the urban management of 

Tehran considers the implementation of tourism 

infrastructure along with location-based marketing 

planning (geomarketing) in a comprehensive, 

integrated and intelligent in priority, either 

strengthening the welfare needs of citizens, 

creating social vitality, economic prosperity, high 

employment, etc., or they also provide a significant 

part of the financial resources of municipalities. 

Systems providing location-based services present 

a wide variety of spatial information such as 

location and access to urban attractions and 

facilities, accommodation and reception centers, 

medical centers, souvenir and handicraft stores, 

department stores, Fuel stations, etc. in the form of 

digital graphic maps with their descriptive 

specifications, including spatial and temporal 

distance, routing, price and quality of services and 

distance to other centers, etc. are provided to guide 

and inform citizens and tourists. 

Conclusion: 
Geomarketing studies and data is one of the central 

issues that help urban management in effective and 

decision-making in creating urban tourism 

infrastructure. In urban planning, in order to 

transformation of Tehran to tourism destination, it 

is necessary to use geomarketing information and 

data, while planning lands and locating urban 

needs, to design and implement all projects. They 

are required to have a sustainable tourism 

attachment, so that urban designs, elements and 

events are attractive to tourists and can be 

accessed through digital maps. In this regard, it is 

proposed to form a destination marketing 

management department based on new 

technologies and location based in urban 

management organizations in Tehran with the aim 

of effective marketing and integration of 
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members and pillars of urban tourism management 

system.  

In order to review the results, future researchers 

are recommended to use fuzzy Delphi technique to 

identify and prioritize the factors affecting urban 

tourism infrastructure. It is also suggested to 

measure the effects of geomarketing on other areas 

of tourism. 

This research has been done cross-sectionally, 

therefore, it makes it difficult to draw conclusions 

about causality. The large number of questions in 

the questionnaires led to the prolongation of its 

implementation time, which did not affect the 

accuracy of the participants' answers. 
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 چکیده
ک سری یوندی از ه شهربسته به موقعیت جغرافیایی، سیاسی، اقتصادی و فرهنگی و متناسب با جامع شهرها معمولا 

 درمانی ، مراکزهاوشگاهحی، فرهای مسافربری هوایی، زمینی، ریلی و دریایی، مراکز تفریامکانات و خدمات نظیر پایانه
گردشگران  ین اقامتو تام برخوردار بوده و در صنعت گردشگری در بیشتر موارد به عنوان مبادی ورودی و خروجیو... 

 ک سری جاذبهاری با یو همجو دادهاها و رویمندی از انواع جاذبهمورد توجه هستند، حال آنکه امروزه شهرها با بهره
لگوی اش ارائه هدف اصلی این پژوههستند،  گردشگر پذیر را داراهای پیرامونی امکان تبدیل به یک مقصد 

ای هسیستم ز ابزاراستفاده اباشد که با های گردشگری شهری تهران میژئومارکتینگ مبتنی بر توسعه زیرساخت

شگری های گردیابی هدفمند و جانمایی مناسب برای ایجاد و توسعه زیرساختمکان 1)ژئومارکتینگ(اطلاعات جغرافیایی

دیران ما ممکن و رروابط گردشگر)مشتری( و جامعه میزبان)فروشنده( و تقویت تسهیل تهران و در نتیجه شهری 
نی بر کیفی و مبت نماید. روش تحقیق به صورتیاری می وهای کلان شهری گیریتصمیمشهری را نیز در اتخاذ 

و تحلیل  جزیهتهای نیمه ساختاریافته استفاده شده و حبهها از مصای دادهپردازی داده بنیاد است. برای گردآورنظریه

گیری نظری گیری به روش نمونهو مدل پارادایمی انجام گرفته است. نمونه 1اطلاعات نیز به روش )استراوس و کوربین(

ظریـة داده نمند های هدفمند )قضاوتی( انجام شده است. جامعـةآماری مطابق با الگوی نظاممندی از تکنیکو با بهره
نتخاب ت شهری امدیری های دولتی و خصوصی گردشگری وبنیـاد، از میان خبرگان و مدیران با سابقه فعال در بخش

ج به شناسایی ها طی فرایند کدگذاری باز، محوری و انتخابی منتهای به دست آمده از مصاحبهشدند. نتایج تحلیل داده
رای تبدیل بن است که آهای این پژوهش حاکی از ی داده بنیاد گردید، یافتهپردازالگوی ژئومارکتینگ بر مبنای نظریه

 های شناسایی شده در اینها و زیرمقولهشهر تهران به یک مقصد گردشگری شهری ضمن توجه به تمامی مقوله
یابی و مکان شهریراضی اریزی های ژئومارکتینگ، برای برنامهپژوهش، با استفاده از مدل ارایه شده و اطلاعات و داده

ده و یدار نموگری پاها را ملزم به داشتن پیوست گردشنیازهای شهری و گردشگری، طراحی و اجرای تمامی پروژه
 های دیجیتالی ممکن باشد. دسترسی به آنها از طریق نقشه
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 5                       ) 1400 تابستان، 45شماره ( شهریپژوهش و برنامه ریزی 

 : مهدمق
شهر و گردشگری دو مقوله به هم پیوسته است و در جهان 

 ,Carlisle & et al)است  اقتصادی –دارای اثرات اجتماعی 

2016: 81; Cox & Wray, 2014:524; Behbudi & et al, 

در طول چند دهة  یگردشگربه طوری که صنعت (.  2018:62
از  یکیرا تجربه کرده و به  گیریچشمگذشته رشد و توسعة 

 لیدر جهان تبد یاقتصاد یهابخش نیترعیسر و نیتربزرگ
از منابع مهم توسعة  یکیآن را  توانیم کهییجاشده است. تا

د به حساب آور یطیمحستیو ز یفرهنگ ،یتماع، اجیاقتصاد
(Guo & et al, 2014:61.) های یکی از مقاصدی که در سال

اخیر در حوزه گردشگری مورد توجه واقع شده است، مقاصد 
 ,Ranjbarian & Khazaei)گردشگری شهری است 

2013:58; Beiki & Tardast, 2018:54.)  از سویی، شهرها
ری دارای عملکرد چند منظوره به عنوان مقصدهای گردشگ

هستند، شهرها به عنوان دروازه ورودی به کشور، مراکز اقامتی و 
مبدا سفر به روستاها و مقصدهای مجاور خود هستند. بنابراین 

های الگوی بازدید گردشگران و ایجاد تقاضا در بخش جاذبه
باشد، که البته این متغیرها با شهری تابع متغیرهای گوناگونی می

توجه به نقش و وسعت شهرهای گردشگری، الگوهای متفاوتی 
گردشگری شهری  (.Seifolddini & et al, 2010:67)دارد 

های های متعددی از به هم پیوستن ویژگیشامل فعالیت
محیطی و میزان توانمندی و کشش شهر در جذب 

 ,Movahed & et al)بازدیدکنندگان و ارائه خدمات است 

 یهایژگیبه و ی شهریگردشگر تید که جذابمعتقدن (.2012:18
 یهاتی، فعالخیو آب و هوا، فرهنگ و تار ایمقصد مانند جغراف

 یعیطب ایشده  ساخته یها و بناهایارائه شده، انواع سرگرم
-زیرساخت (.Ritchie & Crouch, 2011:250) داردی بستگ

توان به عنوان عناصر فیزیکی در نظر های گردشگری را می
اند. از نظر که برای بازدیدکنندگان طراحی و ساخته شدهگرفت 

ها رابطه بسیار تئوری بین توسعه گردشگری شهری و زیرساخت
(. در واقع Adebayo & Iweka, 2014: 13قوی وجود دارد )

ای های گردشگری اساس توسعه گردشگری و پایهزیرساخت
های برای استفاده از منابع مقاصد است. لذا اهمیت زیرساخت

وری در تواند سبب افزایش بهرهگردشگری در این است که می
های تولید و توزیع خدمات گردشگری باشد. زیرساخت

ها، گردشگری شامل امکانات جانبی و مکمل، تجهیزات، سیستم
فرایندها و منابع لزم برای عملکرد هر مقصد گردشگری است. 

ها، راه آهن، های گردشگری در درجه اول شامل جادهزیرساخت
باشد که مقصد گردشگری ها و مواردی از این دست میفرودگاه

را در دسترس گردشگران قرار می دهد. از طرف دیگر، 

های مراقبت بهداشتی، خدمات ها شامل سیستمزیرساخت
ها و روبناهای گردشگری عمومی و... است. در آخر زیرساخت

های گردشگری هایی است که به دلیل فعالیتشامل ساختمان
ها اقامت و تأمین نیازها و ایجاد شده است و هدف اصلی آن

-باشد؛ مانند هتل، رستوران، جاذبههای گردشگران میخواسته

ها و...  ها و اردوگاههای گردشگری، اماکن ورزشی، کمپ
(Jovanovic & Ilic, 2016: 289 یکی از عواملی که در .)

گذارد، منابع ری اثر میهای گردشگری شهبازاریابی زیرساخت
اطلاعاتی استفاده شده توسط گردشگران است. با وجودی که 

ریزان بازاریابی قرار ابزارهای بازاریابی مختلفی در دسترس برنامه
 Mansuri)های اطلاعاتی هستند دارد، مهمترین ابزارها داده

Moayed & Soleymani, 2012:100.)  ،یکی از منابع اطلاعاتی
 یک جغرافیایی، مکان مبنا است. از این رو، بازاریابیهای داده

 جغرافیایی موقعیت از که است بازاریابی تحلیل و تجزیه در رشته
 های فعالیت اجرای و ریزیبرنامه در جغرافیایی اطلاعات یا

 تحلیل و تجزیه با جغرافیایی بازاریابی .کندمی استفاده بازاریابی
 و مسکونی مناطق هایمکان مانند جغرافیایی اطلاعات

 هایفرصت ارزیابی و کار و کسب جستجوی به توپوگرافی،
 ;Azri & et al, 2020: 1کند )می کمک بازاریابی

Fedyunina & Panichkina, 2016: 6527; Wild, 1999: 

(. در واقع ژئومارکتینگ یک روش اثرگذار و دارای پتانسیل 241
ه بر اساس آن های بازاریابی است کقوی برای استراتژی

شود تصمیمات تجاری منطبق با متغیرهای فضایی اتخاذ می
(Garcia, 2017: 1; cavallone &et al: 2016: 691 در .)

واقع ژئومارکتینگ یک شاخه ترکیبی از تجزیه و تحلیل 
تصویری با رویکرد فضایی و جغرافیایی با هدف دستیابی موثرتر 

خدمات یا ایده ها  به هدف نهایی به منظور فروش محصولت،
شامل   ها Pباشد. اگر چه مفهوم آمیخته بازاریابی مکانی در می

)محصول، قیمت و تبلیغات( آورده شده است اما اهمیت آن در 
های پشتیبانی های فنی شامل تصمیم گیریتجزیه و تحلیل

گنجانده شده است. مفهوم بازاریابی مکانی در این است که 
 & Freireکان دیگر متفاوت است )بازارها از مکانی به م

Santos, 2012: 100.) 
جامع از  یه چارچوبیپژوهش درنظر دارد تا با ارا نیا

شهری  یگردشگر یهارساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت
ی ژئومارکتینگ طراح برای یتهران نشان دهد که چه عوامل

 یگردشگر یهارساختیبه توسعه ز اثربخش بوده ومنجر
و رفتار  نگیژئومارکت نسبت به نشیب جادای. شددناهخو یشهر

های فردی و یژگیوهای گردشگران در فضای شهری در زمینه
کمک خواهد صنعت گردشگری و مدیریت شهری به  یدرون

 خصوصدرگردشگران  زهیانگ جادیو ا قیکرد تا نسبت به تشو
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روابط خود توسعه وها و مقاصد گردشگری شهری بازدید از مکان
ار بر ذاساس آگاهی از عوامل و عناصر اثرگبر این  .ام کننداقد

های گردشگری شهری تهران در این زمینه توسعه زیرساخت
تا بتواند در این راستا اقدامات لزم  است،امری لزم و ضروری 

با این سوال اصلی این پژوهش این است که را انجام دهد. 
 یگردشگر هایرساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت یالگو
 است؟ کدام تهران یشهر

 :تحقیق نظری و پیشینه مبانی
های تاریخی و فرهنگی مناطق شهری به جهت آنکه پتانسیل

اند مقاصد گردشگری مهمی نیز به زیادی را در خود جای داده
های متنوع و زیادی قرار دارد آیند. در این مناطق جاذبهشمار می

ذب گردشگران محسوب که عامل بسیار اساسی درخصوص ج
درهمین راستا، در  (.Movahed & et al, 2012:20)شوند می

 نییتع هیو ثانو هیت توسط عناصر اولی، جذابیشهر یگردشگر

را شهر  کیاز  دیبازد یاهداف اصل ی کهعناصر اصل. شودیم
ها بافت، یخیتار یهااز ساختمان دیبازددهند شامل تشکیل می

است و عناصر خاص  یدادهایو رو یشهرتاریخی  یهامحلهو 
به کند و با ارائه خدمات ثانویه نیز از عناصر اولیه پشتیبانی می

شهر کمک  ایبه توسعه گردشگر ،هاجاذبه نیاز ا دکنندگانیبازد
 یهاجنبه (.Maryse & Georgesa, 2019:68) کنندیم
ها، نگیشامل پارک ردیگیگردشگران قرار م اریکه در اختی گرید

 یاست. گردشگر هاراه می، راهنماها و علایکز اطلاعاتمرا
را  دکنندگانیبازد و افتدیدر قلب شهر اتفاق م شتریکه ب یشهر

 یدادهایبه استفاده مشترک از خدمات و امکانات و شرکت در رو
 یهااز تجربه یاری، بسبا این حالدهد. یسوق م یفرهنگ

، یخیتار یناها، که شامل بازارها، بیعموم یدر فضا یگردشگر
 Ashworthشود )یها و حمل و نقل است، آشکار مها، باغموزه

& Page, 2011:6 .) 

 اجزای زیرساخت های گردشگری -1شکل 

 
 
 

 (Jovanovic & Ilic: 2016: 290)منبع: 

 
با توجه به اهمیت گردشگری شهری و لزوم در اختیار قرار 

دشگران، یکی از ها و منابع گردشگری برای گرگرفتن زیرساخت
نیازهای اساسی و ضروری در راستای توسعه گردشگری، توجه 

های بازار به عنوان عوامل تقاضا و ها و خواستهبه نیازها، ویژگی
ها، خدمات و تسهیلات مدیریت نحوه استفاده از جاذبه

 های شهریگردشگری و عوامل عرضه گردشگری در محیط

بنابراین،  (.Akbarian Ronizi & Rastegar, 2019:26)است 
ها و تقاضای گردشگران از وظایف بازاریابان شناخت این انگیزه

بر همین (. Behbudi & et al, 2018:66)باشد گردشگری می
ریزان گردشگری شهری نیاز دارند تا محصولت و اساس برنامه

ها و تجربیات متنوعی را برای افراد با طیف وسیعی از انگیزه
ر بگیرند. یکی از عناصر اصلی در بازاریابی تمایلات در نظ

های گردشگری شهری، توجه به تقاضاهاست و این زیرساخت
بدان معناست که چه افرادی از مقاصد گردشگری شهری و 

اند و الگوی رفتاری آن ها از چه های آن بازدید کردهزیرساخت
(. در این Carlisle & et al, 2016: 84شود )عواملی ناشی می

 یتواند از نظر ساخت اجتماع یم یگردشگر یابیبازارن، بی
 یبرا نفعانیذ یهاتیها و محدودفرصت ی،ستیمناطق تور

 ی برای گردشگری شهریقابل توجه یامدهای، پیگردشگر
 علاوه براین (.Yousaf & Xiucheng, 2018:423) داشته باشد

ی گذاراستیس یبرا یبه عنوان ابزار یگردشگر یابیبازار
 & Jeuring)ی مطرح است دشگراز مقاصد گر بمطلو

Georgesa, 2016:69.)  به طور کلی بازاریابی فرایند مسئولنه
بینی و تامین نیازهای مشتریان به شکل برای شناخت، پیش
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های سودآور تعریف شده است که جهت گیری و گرایش
 ,Hesam & et al)مشتریان را در عمل اجرا می کند 

ابی در صنعت گردشگری فرایند مدیریتی بازاری(. 2017:474
بینی نیازها و به دست آوردن رضایت گردشگران متشکل از پیش

کنونی و آتی است، به طوری که اجزای کسب و کارهای 
 ,Movahed & et al) گردشگری به رقابت با یکدیگر بپردازند

2012:19; Esmaeili & et al, 2013:2 .)وجود زیرساخت-

ات نقش پررنگ و موثری را در حوزه رقابت های فناوری اطلاع
کم مقاصدی که مجهز به بازی خواهند کرد. به طوری که کم

های این نوع از تکنولوژی زیرساختی نباشند، از چرخه رقابت
 Mohammadi Yeganeh etگردشگری حذف خواهند شد )

al, 2016: 4 گردشگران در مناطق شهری باید بتوانند .)
ها، راه خود را درباره مقصد )نظیر انواع جاذبهنیازهای اطلاعاتى 

هاى هاى دسترسى، امکان اسکان، حمل و نقل، انواع نقشه
گردشگرى و غیره( از طریق اینترنت مورد بررسى قرار داده و تا 

( با فراهم آمدن 1388ریزی سفر باشند.)طاهری، قادر به برنامه
مات توریستى، امکانات و اطلاعات بر روى اینترنت در زمینه خد

ها کمتر شده است. به طورى که گردشگر ها و نگرانىچالش
تواند با استفاده از فرایند ژئومارکتینگ )بازاریابی جغرافیایی(  مى

هاى مختلف کسب نماید؛ اطلاعات کافى از مقصد در زمینه
هاى مورد نیاز براى سفر را  ها و نقشهها، نوشتهها، فیلمعکس

چنین کسانى که قصد سفر به مقصدى را دست آورد. همبه
گونه اطلاعى در مورد مقصد، تسهیلات، امکانات و دارندکه هیچ

ها و... ندارند از طریق این ها و قیمتخدمات ارائه شده، جاذبه
ریزى قبلى توانند با آگاهى و با برنامهها و اطلاعات مىسرویس

 Sarfarazi) و آشنایى نسبى از مقصد، سفر خود را آغاز نمایند

& Memarzadeh, 2009: 52.)  امروزه، پپیشرفت فناوری
های های سنتی به شیوهاطلاعات منجر شده تا بازاریابی از روش

های بینوین الکترونیک و هوشمند تغییر ماهیت داده و فرصت
(. Ahmadizad et al, 2017: 198) شماری در اختیار بگذارد

زه گردشگری شهری و ها مربوط به حویکی از این فرصت
-ها، جاذبهها، موزهها، رستورانهای آن از جمله هتلزیرساخت

های گردشگری شهری و تأسیسات شهری است. یکی از 
اقدامات اساسی و مهمی که در بازاریابی هوشمند و الکترونیک 

( برای LBSمبنا )بایستی بدان پرداخته شود، ارائه خدمات مکان
-گری شهری است. بازاریابی مکانهای گردشتوسعه زیرساخت

ای در نظر گرفته ، روش جدید و نوآورانه1مبنا )ژئومارکتینگ(
را برای مقاصد شهری تواند توسعة گردشگری شود که میمی

های اطلاعاتی، ابزارهای وریآفناز این رو، تسهیل کند. 

                                                 
1Geomarketing 

در شهری  راهبردی لزم را برای تسهیل توسعة گردشگری
 ,Buhalis & Amarangganaکنند )مقاصد، مهیا می

2013:553; Ali & Frew, 2014:262 .)
-داده عبارت است از تحلیل مبنا(بازاریابی مکان)ژئومارکتینگ

-ای جمعیت شناسی و اقتصادی یک منطقه برای برنامهه

نقشه رقومی،  با استفاده از یکی استراتژی بازاریاب ریزی
رف، توزیع، مص ا،توانند اطلاعات رقبمی گردشگران

 ها، برآورد گردش مالی را نشان دهندکارت وفاداری،

(Brimicombe & Cha, 2012: 258.) فیتعار نیاز اول یکی 
-ی( ارائه شده است، که نشان م1995)2و رولنتز مویتوسط گر

ها و فنون ، روشییایجغراف میارتباط با استفاده از مفاه نیدهد ا
آن را  (2001)3لتور و فولچ است. یابیدر بازار لیو تحل هیتجز

 یها، نرم افزارهاکنند که دادهیم فیتعر یستمیبه عنوان س
را با هم  یکیگراف یهاشیو نما یآمار یها، روشیردازشپ

 قیاز طر یریگمیتصم یبرا دیاطلاعات مف دیتول یادغام و برا
 بیو جداول را ترک کی، گرافتالیجید یکه کارتوگراف ییابزارها

رشته  کیآن را ( 2003)4چاسکوشده است.  یطراحکنند، یم
تواند یداند که میها مکیناز تک یاشده توسط مجموعه فیتعر
از منظر  یاجتماع ی،اقتصاد تیوضع لیو تحل هیتجز یبرا

 نگیژئومارکت استفاده شود. یبا استفاده از نقشه بردار ییایجغراف
ن و فراهم گردشگرا یازهاین ینیب شیو پ ییشناسا یبرا یابزار

و مطلع ساختن  ازهاها و نیخواسته نیتأم یآوردن امکانات برا
امر موجب  نیدر آنهاست، که ا دیبازد یزهیانگ جادیآنان و ا

 )کسب درآمد یگردشگران و تحقق اهداف سازمان تیرضا نیتأم
بنابراین این فرایند  اشتغال و...( خواهد شد. جادیا دار،یپا

های مکانمقاصد و  اید اطلاعاتبطلبد که رویکردی را می
 Faraji) را مدیریت و از آنها استفاده کنندگردشگری 

Sabokbar et al, 2012: 22.) 
در همین راستا، سایر تعاریف بر اساس یک دیدگاه جامعه 
شناختی و جغرافیایی استوار است که در آن افراد و مشتریان 

، رفتارها، دارای فضاهای جغرافیایی مشترک هستند و تمایلات
مصرف ها و نگرش های مشابهی دارند. علاوه براین 

 لیوتحل هیرابه عنوان تجز یابیبازار ( این نوع از2011)5فریرا
را  یا، که رابطهدکنیم فیآنها تعر یمردم بر اساس محل زندگ

 کندیم شنهادیپ دیشما و آنچه شما هست یمحل زندگ نیب

                                                 
2 Grimmeau, J., & Roelants, M. 

3 Latour, P., & Le Floch, J. 

4 Chasco, C. 

5 Ferreira, S. 
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(Ferreira, 2011: 846.) دهد تا یاجازه م ازاریابیاین نوع از ب
 حاتیاز نظر ترج یاز همگن یبا درجه خاص ییایجغراف یواحدها

و مصرف و  دیخر ی، انتظارات، الگوازهای، رفتارها، نیگردشگر
تقاضا مطابق  میتقس نیا جهیشوند. نت فیمشابه تعر یهانگرش

 نیاست. هدف از ا یمناطق گردشگر ییایبا مشخصات جغراف
 یابینقاط قوت و ضعف استفاده از بازار لیو تحل هیتجز ارک

ی تقاضا در مناطق گردشگر یرضی عبندمیتقس یبرا ینیزم
. در واقع، (Zaragoza & et al: 2019: 7) است شهری

جغرافیایی و است که بازارها را از منظر  رکتینگ رویکردیژئوما
که محل تلاقی جغرافیا و  ،کندیم لیو تحل هیتجزفضایی 

 ,Ivars & et al)ه نوعی بسیار منحصر به فرد است بازاریابی ب

2016:339; Meng & et al, 2008:43 .) طبق نظر چاسکو
 شدن به چهار کینزد ی این نوع از بازاریابیاصل فهیوظ( 2003)

 منظر (ازمتیو ق عی)محصول، ارتباطات، توزیسنت یابیعنصربازار

استا (. درهمین رZaragoza & et al: 2019: 10) است یمکان
 پیشینه تجربی تحقیق به صورت زیر مطرح شده است: 

Melnyk & Nyzhnyk (2018 به بررسی مفهوم ژئومارکتینگ )
پرداخته است و به مدل توسعه یافته آن به عنوان یک سیستم 
مدیریت رسیده است. همچنین در مورد اهداف و اجزای آن به 

وعی مطالعه پرداخته است. در این پژوهش، ژئومارکتینگ ن
های آن، مدل تکنولوژی برای تحقیقات بازاریابی و استراتژی

مفهومی برای حل مشکلات مدیریتی براساس آنالیزهای 
شود. این روش به منظور جغرافیایی و توزیع فضایی محسوب می

شناسایی بازار هدف در محدوده جغرافیایی، آنالیز رقابتی در 
اف جدید و پیش های جغرافیایی، بهترین مکان برای اهدبخش

های مالی در فضاهای جغرافیایی به کار گرفته می بینی گردش
ایجاد »( در پژوهشی با عنوان 2020) Ergun & et alشود. 

یک مدل طبقه بندی ژئودموگرافیک در بازاریابی جغرافیایی: 
به این موضوع پرداخته است « مورد مطالعه: استان اسکی شهیر

ای خود با رقابت زیادی روبرو هکه مشاغل تجاری در فعالیت
باشد. مداری در این حوزه ضروری میهستند و رویکرد مشتری

از این رو در این فضای رقابتی و در جایی که مشتریان از ارزش 
بالیی برخوردار هستند مزایای شناخت بازار هدف و ابعاد آن 

شود. لذا اهمیت ژئومارکتینگ و بخش بندی جمعیتی پدیدار می
ات پیچیده و جدا نشدنی از یکدیگر هستند. این مقاله به موضوع

بررسی فضایی بخش بندی جمعیتی بازار در مناطق شهری 
ها پرداخته های ساکن در این محلهاستان مربوطه و مشخصه

 است. 
Suhaibah & et al (2016در مقاله ) بخش »ای با عنوان

ابعاد  بندی ژئومارکتینگ سه بعدی: چشم انداز برنامه ریزی
ای از اطلاعات به بررسی ژئومارکتینگ به عنوان رشته« فضایی

های بازاریابی ریزی و اجرای فعالیتجغرافیایی در روند برنامه
ای از بازاریابی نظیر قیمت پردازد. این روش در هر جنبهمی

شود. این اطلاعات گذاری، تبلیغات یا بازار هدف استفاده می
های تبلیغاتی موفقی را ک کند تا کمپینتواند به کاربران کممی

برای دستیابی به اهداف بازاریابی ایجاد کنند. یکی از این 
های ها به گروهبندی بازار است که در آن دادهها، بخشفعالیت

شود و معیارهای جغرافیایی در آن لحاظ بندی میمناسب تقسیم
اساس بندی بازار بر شود. در این پژوهش ترکیبی از بخشمی

های بندی برای دادههای خوشهمعیارهای جغرافیایی و الگوریتم
 بازاریابی سه بعدی ارائه شده است. 

Zaim & et al (2019در مقاله ) حلتوسعه راه»ای با عنوان-

به این نکته اشاره کرده است که امروزه با « های ژئومارکتینگ

تصمیم  های اطلاعات،گیر در زمینه فناوریهای چشمپیشرفت

های مربوط به مشتریان اند انواع دادهگیرندگان بازاریابی توانسته

تواند های هوشمند میهای تلفنآوری کنند. برنامهخود را جمع

-حلموقعیت مشتریان را تشخیص دهد. لذا در این مقاله به راه

 & Grekousisهای نوین ژئومارکتینگ اشاره شده است. 

Hatzichristos (2013 در )تحلیل خوشه»ای با عنوان مطالعه-

های اطلاعات از سیستم« بندی فازی در تحقیقات ژئومارکتینگ

جغرافیایی و محاسبات هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل 

های بدون کند. با این روش دادهژئومارکتینگ استفاده می

کند. لذا بندی میهای فازی خوشهنظارت را با استفاده از روش

های جمعیتی، سبک زندکی و اقتصادی منظور از دادهبرای این 

ای با عنوان ( در مقاله2014) Nunes & et alگیرد. بهره می

-کسب دانش مبتنی بر اطلاعات ژئومارکتینگ برای تصمیم»

ای بر روی یک مطالعه« گیری: مطالعه موردی شرکت غذایی

این  دهد. برایآژانس بازاریابی با روش ژئومارکتینگ انجام می

فضای باز  5منظور شرکت مواد غذایی شروع به کار تبلیغات در 

ها کرد. سپس نتایج با بازاریابی که در ترین خیاباندر شلوغ

هایی سابق انجام شده بود مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج، مکان

را که بیشترین میزان فروش محصول در آن رخ داده بود نشان 

ژئومارکتینگ و »پژوهشی با عنوان ( در 2019) Banerjeeداد. 

به این نکته « هاها و چالشموقعیت مصرف کنندگان: فرصت

های مکانی قابل اشاره کرده است که با افزایش روز افزون داده

ها و فروشندگان مشتریانی با اهداف نزدیک را دسترس، بازاریاب

های تبلیغاتی اند که سبب کارایی بیشتر کمپینهدف قرار داده
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های بیشتر از شوند. بنابراین با در دسترس بودن فرصتمی

های مکانی تحولی در بازاریابی رفتار طریق اینترنت و داده

Georges & Maryse(2019 )شود. مصرف کنندگان ایجاد می

کننده  نییعوامل تع لیو تحل هیتجزنیز در پژوهشی به بررسی و 

پرداخته  مورد شهر کبک و بوردو ی،شهر یگردشگر تیجذاب

 ،یگردشگر تیجذاب کیتحر یبرا نتایج نشان داد است.

ی بوده بر عناصر مرتبط با کمربند گردشگر دیارتباطات شهرها با

های ویژگی انتقال یبرا یاجتماع یهاو به طور موثر از رسانه

نقش  یشهر ی. از آنجا که مناطق عمومرداستفاده ک مربوط

که  شودیم هیتوص ند،کنیم فایا یگردشگر تیدر جذاب یاساس

ی زیربرنامهی شهری گردشگرمدیران برای توسعه استراتژی 

ی و دانشمند یرحمتتری انجام دهند. درهمین راستا، مطلوب

 یشهر یگردشگر ییفضا یالگوها لیتحل ی( به بررس1397)

. اندشهر اصفهان( پرداخته یگردشگر ی: فضاهایمورد ة)مطالع

انجام  تیاولو یمناطق دارا یگیهمسا لیحاضر، تحل ةدر مطالع

مرکز  لیکمک تحلبه یآت یگردشگر یفضاها یابیشد تا مکان

 ازیخدمات مورد ن هارائ یبرا تیاولو یدارا ۀمتوسط محدود

و  ی( به بررس1399)نیرایو ش ییمهکو. ردیگردشگر صورت بگ

توسعه  تیریشهر خلاق و ارتباط آن با مد یشاخص ها لیتحل

 های لیتحل جیشهر اصفهان پرداخته اند. نتاسالم در کلان یشهر

پژوهش رابطه وجود  یاصل ریدو متغ نیب دهدینشان م یآمار

 بیاست و ضر 05/0کمتر از  دارییدارد. در واقع سطح معن

در مناطق  کردیدو رو نیمعنا که ب نیاست. به ا بتمث یهمبستگ

 لیتحل جینتا نیوجود دارد. همچن میشهر اصفهان رابطه مستق

-یاست که م 614/0بتا برابر با  بینشان داد که ضر ونیگرسر

توان یتوسعه شهر خلاق را م نهیدر زم راتییتغ %60گفت  توان

 Helena et al6کرد.  ینیب شیشهر سالم پ هایبا شاخص

اطلاعات  یهاستمیس( نیز در پژوهشی با بررسی 2018)

ی نشان دادند گردشگر یابیاهداف بازار یبرا ییایجغراف

 کبا یهستند که  ییابزارها ییایاطلاعات جغراف یهاستمیس

ارائه اطلاعات  به رانیمد یدسترس، بهتر یریگمیتصم ندیفرآ

                                                 
6 Helena, Albuquerque, CarlosCostaFilomenaMartins 

 

. دهدیم ی راتوسعه گردشگر جهت در کپارچهی یگردشگر

توسعه  یبرا یقدرتمند یابزارهااین رویکرد  ن،یعلاوه بر ا

. ادبیات شودشهری راشامل می مقصد یابیبازار یهایاستراتژ

ه شده در حوزه یارا یلگوهادهند که انظری نشان می

به صورت سطحی بوده و کمتر به نیز عمدتاا  ژئومارکتینگ

توان است. با این توصیف، می مورد توجه بوده یکپارچه صورت

مبتنی بر گردشگری شهری به  نگیگفت که مباحث ژئومارکت

یاری برای تکامل نیافته و مسائل و موضوعات کلیدی بس صورت

 . مانده استپژوهش در این عرصه به حال خود باقی

 : تحقیق روش و مواد
 با آید.به حساب می یفیک یهااز نوع پژوهش پژوهش حاضر

ی برا ادیداده بن هینظر کردیاز رو توجه به خلا نظری موجود،

 یهارساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت یالگوارایه 

داده  هینظر کردیرو فاده شده است.است شهری تهران یگردشگر

یی طور استقرااست که به یفینوع روش پژوهش ک کی ادیبن

ای گیرد تا نظریهرا به کار می کیستماتیس یهاهیسلسله رو کی

 :Strauss & Corbin) کند جادیمورد مطالعه ا دهیدرباره پد

گیری از نمونهنمونه انتخاب  یپژوهش برا نیدر ا(. 10 :2008

 ی است،احتمال ریبرداری غنمونه هاید که از روشهدفمن

 یهاگیری هدفمندکه در پژوهشنمونه شود. مفهوماستفاده می

 موردافراد  ،معناست که پژوهشگر نیبه ا رودیبه کار م یفیک

در فهم  بتوانندکند که رو برای مطالعه انتخاب میاز اینمطالعه را 

بر این  ر باشند.مطالعه مؤث یمحور دهیمسئله پژوهش و پد

نیمه ساختار یافته با ها از طریق مصاحبه عمیق دادهاساس، 

. جامعه آماری تحقیق را خبرگان، آوری شده استجمعخبرگان 

فعالن بخش خصوصی و کارشناسان و مدیران بخش دولتی 

. تمامی دهندصنعت گردشگری در شهر تهران تشکیل می

و  اصلاح، داده بنیادبا روش  ها ضبط و برای کدگذاریمصاحبه

 26برداری شده است. در مجموع با بهره هااخذ بازخورد، از آن

 (1)جدولنفر مصاحبه شده است. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973617301149#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973617301149#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973617301149#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973617301149#!
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 ویژگی مصاحبه شوندگان -1جدول 

 1399تحقیق،  هایافتهیمنبع: 

 

ها تا جایی که مرحله اشباع نظری مقولهها تا داده آوریجمع
های جدید دیگری فراهم نبود، ادامه امکان دستیابی به داده

پژوهش حاضر را نشان  شناسینوع اختصاربه 2جدول  .یافت
دهد:می

 پژوهش ینوع شناس -2جدول 

 توضیحات پژوهش حاضر بعد

 .ی رودار مبه ک های گردشگری شهری تهرانبر توسعه زیرساخت یبتنم نگیژئومارکت یکشف الگو یبرا پارادایم تفسیری یفلسف یمبان

  گیریجهت
 یاتوسعه -یکاربرد

 

ارائه  هران، بهی تهرش یگردشگر یهارساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت یالگوی بررس اب رایز ،یکاربرد
 .کندمییی افزادانش دیجد یرهایمتغ با یه مدلیبا ارا رایز ،یاپردازد. توسعهمیی کاربرد شنهاداتیپ

 .است یسازهیبه دنبال نظر کردیرو نیشوند. اه مییمرتبط ارا یهاهیو سپس فرضی ها گردآورابتدا داده استقرایی رویکرد

گردآوری 

 هاداده

 .هادهدا تیکم و نه هبودوجود دارد، مدنظر  هایکه در ذهن آزمودن ییدر بستر خود و درک معنا دهیدرک پد کیفی

وسعه تبر  یبتنم نگیژئومارکت دهیاز پد یشتریب یهاجامع است که جنبه یمدل نیو تدو یهدف، طراح اکتشافی هدف
 .را نشان دهدی تهران شهر یگردشگر یهاترساخیز

پردازی داده نظریه راهبرد
 ادیبن

 .پژوهش یهابا توجه به اهداف و پرسش

ابزار و روش 

 داده یگردآور

 ،ساختاریافتهو غیر تهافساختاری مه، نیهچهره به چهری هاداده بنیاد معمولا از مصاحبه پردازینظریه یاجرا یبرا مصاحبه
 شود.داده استفاده می یآورجمع یبرا شناسانه وعمقی مردم

 1399تحقیق،  هایافتهیمنبع: 

متوسط سابقه  تحصیلات فراوانی درصد

 فعالیت)سال(

 ردیف تخصص

 1 کارشناس بازاریابی 17 دکترا 3 12

 2 تورگردان -فعال بخش خصوصی 30 لیسانس 2 8

 3 دیرعامل آژانس مسافرتیم -فعال بخش خصوصی  35 لیسانس 2 8

 4 دیر مرکز اقامتیم -فعال بخش خصوصی 45 لیسانس 2 8

 5 اهنمار -فعال بخش خصوصی 23 لیسانس 2 8

 6 ردشگری الکترونیکیگ -فعال بخش خصوصی  14 دکترا 2 8

 7 ستاد دانشگاها -خبرگان  27 دکترا 2 8

 8 پژوهشگر -خبرگان  15 کتراد 1 4

 9 دیرکلم -فعال بخش دولتی 12 فوق لیسانس 2 8

 10 عاون مدیرکلم -فعال بخش دولتی 18 لیسانس 1 4

 11 ریزی شهریکارشناس جغرافیا و برنامه 12 دکترا 2 8

 12 کارشناس گردشگری 25 لیسانس 4 16
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متون را از  ،مصاحبهمحقق بعد از هربه علاوه، دراین پژوهش 

دگذاری کرده است. سه مرحله ها استخراج و کمصاحبه

دین ها انجام شد. بدادهبر روی یانتخابکدگذاری باز، محوری و

 همان ها خط به خط خوانده و کدهای باز )کهمنظور ابتدا داده

با این حال،  .دیکنندگان است( استخراج گردکلمات خود شرکت

در  ییو اجرا یبا خبرگان علم یعلم یهاپس از انجام مصاحبه

 یهارساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت ین، الگوسازما

 داریپد ادیبن روش داده یبر مبنا ی تهرانشهر یگردشگر

 . دیگرد

 :مطالعه مورد محدوده

کیلومتر مربع 750قلمرو این پژوهش شهر تهران با بیش از 

است، نقش شهر تهران به عنوان پایتخت کشور، باعث شده که 

روجی برای بسیاری از گردشگران به عنوان دروازه ورودی و خ

داخلی و خارجی عمل نماید. این موقعیت شهر تهران فرصتی را 

فراهم نموده تا بتوان بسیاری از جریانات غیرتوریستی که با 

گیرد را با اهداف انگیزه های مختلف به این شهر صورت می

گردشگری پیوند داد)طرح جامع گردشگری استان تهران(. 

امکانات درمانی پیشرفته، بناهای یادبود، ا، تالرها، هبرج ها،موزه

های مجتمعها، های ورزشی، پارکهای تئاتر، استادیومسالن

مراکز اقامتی و  خرید،بزرگ مراکز  شهربازی،سرگرمی و 

هایی مربوط به مناطقی با معماری تاریخی و مکان پذیرایی،

ی پیرامونی هاو همجواری با جاذبهحوادث مهم یا افراد مشهور 

های گردشگری تهران هستند که شهرها و... از جمله ظرفیت

توانند با طراحی برنامه جامع گذاران و مدیران شهری میسیاست

های اقتصادی، ریزیدر برنامهمبنا)ژئومارکتینگ( بازاریابی مکان

های گردشگری ، برای ایجاد زیرساختاجتماعی و فرهنگی خود

ا به یک مقصد گردشگری خلاق مبدل اقدام نموده و تهران ر

 کنند. فراهمگردشگران  ساخته و زمینه را برای جذب

 : هایافته ارائه و بحث

 یمحور یکدگذار

 یکدگذار ،یادیپردازی بنوتحلیل در نظریهتجزیهی مرحلة بعد

 نیرابطه ب یبرقرار مرحله، نیاست. هدف از ا یمحور

کار بر  نیاست. ا (باز یکدگذار ة)مرحل دشدهیتولی هامقوله

کند پرداز کمک میهیشود و به نظرانجام می ییالگو مدل اساس

 ارتباط ندیفرا اساس را به سهولت انجام دهد. یتئور ندیتا فرا

ها از مقوله یکیبر بسط و گسترش  ،یمحور یدر کدگذار یده

 دهیچیراه پ نیاز ا یمحور یالبته انجام روند کدگذار. قرار دارد

 هم طور مجزا و به ل،یضمن آن، چهار عمل تحل دیو با است

 زمان انجام شود:

باز است. پس از  یپژوهش استفاده از کدگذار لیاز تحل یبخش

ی کدها ،شودباز آغاز می یکدگذار ندیها، فرااتمام مصاحبه

خبرگان، فعالن بخش نفر از  15شده با انجامی هامصاحبه

در شهر تهران خصوصی، کارشناسان و مدیران بخش دولتی 

ی کدها نیباز استخراج شد و در مرحله بعد ا یکدگذار یط

عنوان  پژوهشگر به دیاز د تیاهم با یبه انضمام کدها مشترک

 میمفاه قیبندی دقطبقهی مشخص شدند. برا یینها یکدها

برچسب خورده و  کیهر مفهوم، بعد از تفک دیها بامقوله نیب

ها متن مصاحبه قیدق یبررس لهیوس خام به یهاداده

 ،یمحور یکدگذار سازی شوند.مفهوم ایزمینههای یادداشتو

ها با را با توجه به ابعاد و مشخصات آن هارمقولهیها و زمقوله

ها با مقوله ارتباط کشف نحوه یسازد. برامرتبط می گریکدی

دراین  استفاده شد. نیاستراوس و کورب یلیاز ابزار تحل گریکدی

بندی دقیق وکلی های صورت گرفته در دستهمرحله کدگذاری

 براساس شرایط شش گانه نظریه داده بنیاد بررسی شده است:

 یعلّ طیشرا

و  هاتیهستند که موقع ییدادهایرو یعلّ طیمدل شرا نیا در

 که کنندیم حیرا خلق کرده و تشر دهیپد کیمسائل مرتبط با 

 دهندیپاسخ م یخاص یهاها، چرا و چگونه به روشو گروه افراد

(Strauss & Corbin: 1998 .)ی شامل موارد یعلّ طیشرا

صنعت  در نگیژئومارکت ازمقولت است که به طورمستقیم بر

ای ایجادکننده گذارد یا این عوامل به گونهگردشگری تأثیرمی

 تیهووتوسعه دهنده پدیده هستند. دراین پژوهش سه مقوله 

 یابیبازارو  نگیومارکتژئ نیکمپ جادیا، نگیژئومارکت یبخش

عوامل تجربی هستندکه  (ی)مکانییایاطلاعات جغراف ستمیس

ی ژئومارکتینگ مبتنی بر توسعه علّتوانند ایجادکننده شرایط می

های های گردشگری شهری تهران باشند، مقولهزیرساخت

 .نشان داده شده است 3مربوط به شرایط علّی در جدول 
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 اصلی، فرعی(های علّی )مقوله -3جدول 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

1 

یشرا
 ط

 یعلّ

 بازاریابی در بستر ژئومارکتینگ روز افزون راتییتغ ی ژئومارکتینگبخش تیهو

 و مکان ایجاد هویت در محیط

 یو معرف یاطلاعات یها تیسا یطراح قیاز طر راتییبا تغ یهمراه

 بازاریابیداده برای اهداف استفاده از مکان 
 یاجتماع یهاشبکهفعال در حضور 

 با ارزش یرابطه کیحفظ  یبرا داریپا لیتما

 داشتن تیم بازاریابی قوی نگیژئومارکتهای اندازی کمپینراه

 برآورد اندازه بازار
 بودجه بندی مناسب برای بازاریابی مکان محور

 فراهم سازی بستر مناسب

 
 
 

 ییایاطلاعات جغراف ستمیس ارتقای
 (ی)مکان

 و تجزیه و تحلیل داده های مکانی ، نمایشجمع آوری، مدیریت

 هاتجزیه و تحلیلارایه خروجی از اطلاعات جغرافیایی و 
 مبتنی بر مکان رسانه های اجتماعی و بازاریابی داده کاوی

 طلاعات مکان برای تجزیه و تحلیل اسنادستفاده از اا
 افزایش دانش ژئومارکتینگ

 گسترش اطلاعات شهری و  گردشگری
 مدیریت اطلاعات گردشگران از طریق بستر بازاریابی مکان محور

 استقرار سیستم های درآمدزایی برای کاربران
 تسهیل در آموزش های سیستم های مکان مبنا

 1399تحقیق،  هایافتهینبع: م

 یانهیزم طیشرا
مربوط به  یهایژگیاز و یمجموعه خاص انگریب یانهیزم طیشرا
 عیو وقا دادهایبه مکان رو یاست که به شکل عموم دهیپد

 شوندیم یشامل عوامل یانهیزم یهایژگیاشاره دارد. و مربوطه
عه بر توس یمبتن نگیژئومارکت یکه بدون آنها تحقق الگو

 و ستین ریشهری تهران امکانپذ یگردشگر یهارساختیز
اداره، کنترل و  یرا، که در آن راهبردها برا یخاص طیشرا نهیزم

را  طیشرا نی. اکنندیفراهم م رد،یگیصورت م دهیپاسخ به پد
 لیتشک یانهیزم یرهایها و متغمقوله م،یاز مفاه یامجموعه

آموزش مناسب پژوهش  نیدر ا (1393)محمدی، دهندیم
 انسجامی و شهر یبرندسازهای مکان مبنا، ی ازسیستمگردشگر
ژئومارکتینگ ی الگوی انهیزم یعوامل اصلی گردشگر یساختار

های گردشگری شهری تهران هستند مبتنی بر توسعه زیرساخت
 نشان داده شده است.  4که در جدول 

 ای )اصلی، فرعی(های زمینهمقوله -4جدول 

 مقولة ردیف

 اصلی

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی

2 

ی
ه ا

مین
ط ز

رای
ش

 

 آموزش مناسب گردشگری
 های مکان مبناازسیستم

 ارتقای آگاهی عمومی
 تبادل دانش در زمینه گردشگری شهری

 آموزش در زمینه حمل ونقل مناسب
 آموزش های حفاظت از محیط زیست

 های مکانیآموزش سیستم

 
 شهریی برندساز

 های گردشگریتیسا یساز نهیبه
 تبلیغات محلی

 تبلیغات دیجیتال
 استاندارد سازی و توسعه برند ملی گردشگری

 ارتقای تصویر شهری مطلوب
 شعار مناسب

https://eos.com/retail-and-geo-marketing/mall-size-estimation/
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 انسجام ساختاری گردشگری

 

 توسعه فرایندهای آمیخته ژئومارکتینگ
 متخصص یانسان یهاهیسرما

 ریفراگ یهارسانهاستفاده از 
 های موجودزی و ساماندهی زیرساختبهسا

 1399تحقیق،  هایافتهیمنبع: 

 گرمداخله طیشرا
همچون زمان، فضا و  یترعام طیگر شامل شرامداخله طیشرا

محدودکننده  ای گرلیعنوان تسه که به شودیفرهنگ م
 ای لیتسه یدر راستا طیشرا نی. اکنندیم عمل راهبردها
. کنندیعمل م یخاص نهیدر زممتقابل  یکنش /یکنش تیمحدود

آنها از  ریکه تأث دهندیم لیرا تشک یفیط ط،یشرا نیااز کیهر 

 نیدر ا( 1393 ،یمحمد)است  ریمتغ کینزد اریدور تا بس اریبس
 هیسرمای و طیمح عوامل، گردشگران یژگیسه مقوله و پژوهش

گر بر ی شرایط مداخلههاعنوان مقوله بهی مال نیتام /یگذار
های لگوی ژئومارکتینگ مبتنی بر توسعه زیرساختمبنای ا

در نظر گرفته شده است که در جدول گردشگری شهری تهران 
 .نشان داده شده است 5

 گر )اصلی، فرعی(های مداخلهمقوله - 5جدول 

مقولة  ردیف

 اصلی

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی

3 

گر
ه 

خل
مدا

ط 
رای

ش
 

 های تبلیغاتینش به پیامواک ویژگی گردشگران

 غاتیتبل ییکارا یبررس
 ی رفتاری گردشگران شهریدر الگوها رییتغ
 ی گردشگران شهریریگ میتصم یدر الگوها رییتغ

 بخش بندی بازار گردشگری

 توری(گولرو مشکلات  هااستیو س نینبودن نبودن قوان داریپاموانع قانونی ) عوامل محیطی
 یرساختیمشکلات ز

 مایت از بخش خصوصیکاهش ح

 عدم منابع مالی کافی و شفاف سرمایه گذاری/ تامین مالی
 اماکن گردشگری شهریگسترش عدم 

 یافزار و سخت یافزار نرم زاتیجهت

 1399تحقیق،  هایافتهیمنبع: 

 مقوله محوری

های پدیده مدنظر باید محوریت داشته باشد، یعنی همه مقوله
ها بط داده شوند و به تکرار در دادهاصلی دیگر بتوانند به آن ر

هایی ظاهرشود. به این معنا که درهمه یا تقریباا همه موارد، نشانه
کنند. پدیده محوری، به وجود دارندکه به آن مفهوم اشاره می

شود که اساس ومحور، فرایندی هایی اطلاق میایده یا پدیده

در شود. میهای اصلی دیگر به آن ربط داده است که تمام مقوله
ی شهر یگردشگر جیتروی، سه مقوله استانداردساز پژوهش نیا

 یالگو ی محوریها عنوان مقوله هبگردشگران  نتظاراتو ا
شهری  یگردشگر یهارساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت

نشان داده شده  6تهران در نظر گرفته شده است که در جدول 
 .است

 (ی، فرعیهای محوری )اصلمقوله - 6جدول 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

4 

وله
مق

ی
ور

مح
ی 

ها
 

 ژئومارکتینگ دیجد میمفاه یساز نهیبه استاندارد سازی
 بازاریابی قیاقدامات دق ییشناسا

 ی مطلوباطلاعات مکان ستمیارائه س
 یمناطق بازار لیتحل

 
 ترویج گردشگری شهری

 
 

عات اطلا ستمیسگزدشگران از طریق سریع و جامع محصولت و خدمات به  امکان معرفی
 مطلوب

 شفاف سازی اطلاعات
 GISاستفاده از 

 ییایاطلاعات جغراف لیوتحلهیتجز
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 شهری دهنده خدمات هیانتظار گردشگران از ارا گردشگرانانتظارات 
 فهم و درک گردشگران از خدمات

 شهری به خدماتگردشگران نسبت  یذهن ریشناخت تصاو
 در مکانهای گردشگریو آسان  عیارتباطات سر

 1399تحقیق،  هایافتهیمنبع: 

 راهبردها
مقوله  یهستند که خروج ییهاها و کنشراهبردها در واقع طرح

 ،. راهبردهاشوندیختم م امدهایمدل بوده و به پ یمحور
پاسخ به  ایاداره  ت،یریمد یهستند که برا یریمجموعه تداب

 :Strauss & Corbin) شوندیاتخاذ م یتحت بررس دهیپد

 یارتقای، ابی گاهیجا یارتقا، سه مقوله پژوهش نیدر ا(. 1998
بر  عنوان راهبردها به محتوا ینیآفر ارزشی و ارتباط یهاکانال
های بر توسعه زیرساخت یمبتن نگیژئومارکت یالگو مبنای

گردشگری شهری تهران در نظر گرفته شده است که در جدول 
 .نشان داده شده است 7

 ها )کنش/ واکنش، اصلی، فرعی(مقولة راهبرد -7جدول 

مقولة  ردیف

 اصلی

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی

5 

ها
رد

هب
را

 

 اع پروموشنو انو فیتخفاستفاده از  ارتقای جایگاه یابی
 ی گردشگری شهریبر ارزش محور هیتک

 دیجد خدمات هیتمرکز بر ارا
 گردشگراندر ذهن  ارتقای جایگاه ژئومارکتینگ

 نگیژئومارکتتداعیات مثبت گردشگران از طریق 

 
 ی ارتباطیهاکانال ارتقای

 چیسوئ یراه انداز
 ی گردشگرانبرا یعیترف یهاطرح جادیا

 کارآمد غاتیی تبلیهاکانال انتخاب
 گردشگری شهریباشگاه ایجاد 

 نیآنلا استفاده سیستم های اطلاعاتی
 توسعه بازارهای محلی

 مکان محور یاطلاعات یها ستمیس یساز نهبهی ینیآفر رزشا
 گردشگریها و مناطق کامل مکان یساز نهیبه

 یابیفروش و بازار نیکمپایجاد 
 عات منحصربه فردلاه اطیارا

 شگری شهریهوشمندسازی گرد

 1399تحقیق،  هایافتهیمنبع: 

 ی تحقیق:پیامدها

ها هستند ها و واکنشدادها یا نتایج کنشپیامدها همان برون
 یالگو(. بخش آخر مدل پیامدهای 1393)محمدی،

که به صنعت گردشگری )شهری( مرتبط است. با  نگیژئومارکت
توجه به کدگذاری باز، مفاهیم مربوط به پیامدهای مدل 

اند، سپس باتوجه به حرکت رفت و برگشت میان استخراج شده

اند و های اصلی استخراج ونامگذاری شدهها و مفاهیم مقولهتم
ی، رقابت تیمزبرهمین اساس پیامدها درسه بخش مربوط به 

ی و گردشگری پایدار به عنوان پیامدهای زندگ تیفیرفاه وک
 یگردشگر یهارساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت یالگو
ها و مفاهیم به مقوله 8ی طبقه بندی شده است. جدول شهر

 .پردازدمربوط به پیامدها می

 مقولة پیامد )اصلی، فرعی( -8جدول 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

6 

ها
مد

پیا
 

 ترغیب گردشگران بالقوه مزیت رقابتی
 ت گستردهبازار گسترده برای تبلیغا

 حفظ روابط بلندمدت با گردشگران شهری

 توسعه محصول و معرفی مقصد جدید

 افزایش راندمان و رقابت پذیری

 رفاه اقتصاد محلی رفاه وکیفیت زندگی
 رفاه سیستم طبیعی
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ی:علّشرایط   
ی ژئومارکتینگبخش تیهو  

نگیژئومارکتهای ایجاد کمپین  
اطلاعات  ستمیس ارتقای

ییایجغراف  

 مقوله محوری:
 استاندارد سازی

 ترویج گردشگری شهری
گردشگرانانتظارات   

 راهبردها:
 ارتقای جایگاه یابی

ی ارتباطیها کانال ارتقای  
ینیآفر رزشا  

 پیامدها:
 مزیت رقابتی

 رفاه وکیفیت زندگی
 گردشگری پایدار

 شرایط زمینه ای:
های مکان مبناآموزش سیستم  
ی شهریبرندساز  

 انسجام ساختاری گردشگری

گر:شرایط مداخله  
 ویژگی گردشگران
 عوامل محیطی
مالی سرمایه گذاری/ تامین  

یپارادا مدل -2 شکل م مبنامکان هایسیستم از پژوهش ی  

 

 کیفیت بخشی به خدمات گردشگری شهری
 شیو آسا یامکانات رفاه یارتقا

 معچشم انداز جا جادای گردشگری پایدار
 محصولت سبز گردشگریبهبود 
 و آسان به خدمات عیسر یدسترس

 مدیریت انرژی
 مدیریت سواحل

 1399تحقیق،  هایافتهیمنبع: 

 مدل پاردایمی
را مدنظر قرار داده و  یکدگذارهای قبل گزینشی نتایجکدگذاری 
به مند شکلی نظام کند و آن را بهمیانتخاب  را یمقوله اصل

و ضمن اعتبار بخشی، آن را توسعه باط داده ها ارتمقوله سایر
 سازی یکپارچهگزینشی با کدگذاری با این حال  .دهدبیشتر می

 هایرساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت یة الگویاراو 
ها در مقولهو زیر هامقوله بینشناسایی شده  یشهر یگردشگر

جهت . بر این اساس شودمحوری شروع میو کدگذاری باز 
ترسیم )زیر(  2شکل به  پارادایمی تر مدلیش بهتر و شفافنما

 شده است. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 1399تحقیق،  هایافتهیمنبع: 
 

 خلق نظریه
است  ادیداده بن یپردازهینظر یاصل ةمرحل هیخلق نظردر فرایند 

 هینظر یهمحوری به ارا و کدگذاری باز جیکه محقق بر اساس نتا
شرایط علّی ایجاد می یدر مدل پاراداراین اساس ب. پردازدیم

 هایرساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت یالگوکننده 
نقاط ممکن است دارای  باشد. این رویکردی میشهر یگردشگر

 گردآوریدر زمان مطالعه و که هایی باشند و ضعف قوت
دارند. در این میان پدیده  بسزاییگذار نقش  شرایطمصاحبه در 

که در یک  ،های پاسخگویی به آن مهم استلی و استراتژیاص
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و زمینه را برای خلق  کندفعالیت میگر بستر و شرایط مداخله
 کنندۀ جادیعوامل ا نیبا وجود ا .کندنظریه جدید هموار می

 یگردشگر هایرساختیبر توسعه ز یمبتن نگیژئومارکت یالگو
 ت.بوده اس پژوهش نیا یاصل دغدغة شهری تهران،

 تعیین اعتبار الگوی نظری
های تناسـب و شاخص براساس تعیـین اعتبـار نظریـه

مورد بررسی  (.Strauss & Corbin: 1990)کـاربردی بـودن 
 از در این باره بررسی شد.شوندگان و نظـر مصاحبه قرار گرفت

شوندگان با سه نفر از مصاحبه شاخص تناسب مورددر طرفی 
های پژوهش با دنیای تجربی بحث شد و دربـارۀ تناسـب یافته

ها صورت تعدادی از مقوله، اصلاحاتی درگذاریدر مورد نام
مقایسة  درخصوص شاخص کاربردی بودن علاوههب .پذیرفت

انجام شد، در ها با پیشـینه و مبانی نظری پژوهش مستمر داده
یافته در هر مرحلـه  ساختار های نیمهپرسش همین راستا تدوین

ها، به کاربردی بودن پژوهش آناز رفع اشکال  باها احبهاز مص
 .شدعمل پوشانده  هجام

 :پیشنهادها ارائه و گیرینتیجه
متنوع مبنا، اطلاعات ه دهنده خدمات مکانیهای اراسیستم

مکانی و مسیر موقعیت  و متنوعی را از قبیل مکانی وسیع
، و پذیراییها و امکانات شهری، مراکز اقامتی دسترسی به جاذبه

-های سوغات و صنایع دستی، فروشگاهمراکز درمانی، فروشگاه

های در قالب نقشه های سوخت و... راهای بزرگ، جایگاه
شامل مشخصات توصیفی آنها  به همراه دیجیتالی گرافیکی

و و کیفیت خدمات قیمت فاصله مکانی و زمانی، مسیریابی، 
رسانی ایی و اطلاعراهنم برایمراکز و... را  سایرفاصله با 

روابط و تقویت تسهیل و در نتیجه ه یگردشگران اراشهروندان و 
-می را ممکن)فروشنده(  )مشتری( و جامعه میزبان گردشگر

-گذاران بخشتایج حاصل از این پژوهش برای سیاستنمایند. ن

ها و در شناسایی شاخصهای دولتی، غیردولتی و خصوصی 
کردن بستر مناسب به منظور راهمریزی برای فهمچنین برنامه

شهری تهران برمبنا و رویکرد گردشگری  هایزیرساختتوسعة 
مفید خواهد بود. به علاوه با توجه به نبود مبنا بازاریابی مکان

 شهریگردشگری  هایزیرساختهای جامع در زمینة پژوهش
های این پژوهش گام آغازین مؤثری برای در کشور، یافته

شود. هر پژوهشی در آینده در این زمینه قلمداد می هایپژوهش
مانند شهری، گردشگری توسعه  ژئومارکتینگ مبتنی برزمینة 

این پژوهش، تلاشی برای ایجاد سهمی در ادبیات پژوهش در 
اهمیت صنعت گردشگری به عنوان این حوزه است. با توجه به 

ظر به ن پیشران اقتصادی و نقش آن در توسعه پایدار شهری،
با رویکرد  شهریگردشگری  هایزیرساخترسد توسعة می

ای برای کننده امیدوار مسیر بازاریابی مکان مبنا)ژئومارکتینگ(
شهری ایجاد  گردشگریهای کیفی و منطقی زیرساختتوسعة 
را در شهری و قدرت تأثیرگذاری بر مقاصد گردشگری نماید 

با  ن پژوهشهای اییافته نیمچن، هسطوح مختلف داشته باشد
و ی رحمتو ( 2019وجورج ) سهیمار یهاپژوهش جینتا

 وی رامادان یهاپژوهش جی( و نتا1397)یدانشمند
، و زاراگوزا لاری)پو  (2018همکاران ) ( و هلنا و2018)همکاران

در راستای علاوه، نتایج پژوهش به دارد. مطابقت( 2019
از دهند ی( است که نشان م2019) بنرجی وهمکارانهای یافته

 از بیشتر هایفرصت بودن دسترس در طریق ژئومارکتینگ با
 رفتار بازاریابی در تحولی مکانی هایداده و اینترنت طریق

 بیشتر کارایی شود و این امر سببمی ایجاد کنندگان مصرف
 ارگون وهمکارانهای . یافتهشوندمی تبلیغاتی هایکمپین

 ژئومارکتینگدهد ان می( نش2014و همکاران ) نونس( و 2020)
 از نشدنی جدا و پیچیده موضوعات جمعیتی بندیبخش و

تأیید شده  جغرافیایی و نقش آنها در بازاریابی هستند یکدیگر
-می را رویکردی ها این فرایندبراین اساس نتایج پژوهش است.

 را گردشگری هایمکان و مقاصد اطلاعات باید که طلبد
 مادیسه و جورجهای یافته کنند استفاده آنها از و مدیریت

 برایدهد نشان می (1397) دانشمندی و رحمتی( و 2010)
 تریمطلوب ریزیبرنامه شهری گردشگری استراتژی توسعه
 کمکگردشگری به فضاهای یابیمکانوجود  .دهند انجام

 به .ضروری است گردشگر نیاز مورد خدمات ارائه برای تحلیل
 با که است موضوع این دهندۀ نشان مدهآ دست به نتایج علاوه
 هایزیرساخت و ژئومارکتینگ بسیار کاربرد و اهمیت به توجه

 مدیران و گذارانسیاست گردشگران، برای گردشگری
 مقاصد پذیری،رقابت سطح ارتقای به نیاز صورت در گردشگری

بدهند. در قیاس این  ایویژه اهمیت مقوله دو این به باید خود
استفاده از نشان داد  (1999گالچو )طالعات پژوهش، م

 یشماریب ییایبه سوالت جغراف ی ژئومارکتینگهایاستراتژ
 یهاکیتکن یریکارگه با ب یدهد که به طور سنتیپاسخ م

 یتوان از آن برایبه عنوان مثال، م)شدندیبرطرف م یابیبازار
و مناسب بودن  ینفوذ بازار در عرضه و دسترس بیضر نییتع
ی اقامت از مراکزنحوه استفاده  فیتعر یاستفاده کرد. برا غاتیتبل
 به .(آنها کینزد یدنینقاط د ای یمکان تیموقع پذیرایی و -

مقاصد  تیریژئو امکان مد یابیبازار یهاکیتکنعلاوه 
با  یاطلاعات ستمیس کیاز  یرا به عنوان بخش یگردشگر

ری اطلاعات، تجزیه آوستفاده از پارامترهای جغرافیایی با جمعا
-یفراهم م های دیجیتالنقشه نتایج از طریقوتحلیل و نمایش 

شده  شنهادی( پ2013) و سانچزتوسط لوپز  این موضوع نیزکند، 
 که این رویکرد امکان وجود دارد نیابراین اساس است. 
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و  هیتجز یراتواند بیرا فراهم کند که م یاهیاطلاعات رو
تعامل  لیبه منظور تسه یان واقعدر زم عیو درک وقا لیتحل
 رانیکمک به مد نیطق اطراف و همچنابا من دکنندگانیبازد
 ییکارا شیافزا ی بهتر برایریگ میتصم یبرا گردشگری صدامق

 نی، انیبنابرا گردشگری منجر شود،تجارب  تیفیو بهبود ک
 یکند که امکان طراحیم یرا طراح ییوهایسنار ستمیس

 تیریو مد ینیسرزم یزیربرنامه یرامناسب ب یهایاتژاستر
امر  نیا لیکند. دلیرا فراهم م ی شهریمقصد/مناطق گردشگر

-یم کینزد رهایژئو از دو منظر به متغ یابیاست که بازار نیا
و  لاریپ . درهمین راستاو گردشگر ییایجغراف طیشود: مح

 کینترکژئوما ستمیاستفاده از سکند پیشنهاد می (2019) زاراگوزا
 یترقیدهد تا مطالعات دقیاجازه م ی،مقصد گردشگر کی در

در مورد رفتار  ژهیدر صورت وجود اطلاعات مناسب، به و
انجام شود.  شهری مقصد لیگردشگران و نقاط ضعف و پتانس

-رساختیامکانات، ز ییفضا عیدر درک توز یامر نقش مهم نیا

 .دارد یشهر یو خدمات در مناطق گردشگر یسرگرممراکز ها، 
موضوعات محوری ژئومارکتینگ یکی از  هایو دادهمطالعات 

است که مدیریت شهری را در تصمیم گیری موثر و راهگشا در 
نمایند. در های گردشگری شهری یاری میایجاد زیرساخت

های شهری، برای تبدیل شهر تهران به مقصد ریزیبرنامه

های ادهبایست با استفاده از اطلاعات و دگردشگری شهری، می
یابی نیازهای ریزی اراضی و مکانژئومارکتینگ، ضمن برنامه

ها را ملزم به داشتن شهری، طراحی و اجرای تمامی پروژه
ها ها، المانای که طرحپیوست گردشگری پایدار نمایند، به گونه

و رویدادهای شهری از ویژگی جذابیت برای جذب گردشگران 
های دیجیتالی ا از طریق نقشهبرخوردار باشند و دسترسی به آنه

 مدیریت بازاریابی بخشتشکیل ممکن باشد. در این راستا 
های مبنا در سازمانهای نوین و مکانآوریمقصد مبتنی بر فن

-یکپارچه وبازاریابی اثربخش  مدیریت شهری تهران با هدف

شهری پیشنهاد  سازی اعضا و ارکان نظام مدیریت گردشگری
 هیتوص یپژوهشگران آتبررسی نتایج به  یراستاشود. در می
و  ییبه شناسا یفاز یدلف کیاستفاده از تکن اشود که بمی

 های گردشگری شهریعوامل موثر بر زیرساخت بندیاولویت
ژئومارکتینگ  تأثیرات شودمی شنهادیپ نیهمچن نمایند.مبادرت 

این پژوهش . شود دهیسنج های گردشگری بر سایر حوزه
گیری عی انجام شده است، به این دلیل، نتیجهصورت مقطبه

های سازد. تعداد زیاد پرسشدربارۀ علّیت را دشوار می
که بر  ،شدن زمان اجرای آن انجامیدها به طولنیپرسشنامه

 .تأثیر نبوده استکنندگان بیهای شرکتمقدار دقت پاسخ



های گردشگری شهری تهرانارائه الگوی ژئومارکتینگ مبتنی بر توسعه زیرساخت  

 

 18                       ) 1400 تابستان، 45شماره ( شهریپژوهش و برنامه ریزی 

Refrences: 
1. Ahmadizad, Arman, Varmaghani, Maryam, & 

Kafcheh, Parviz. (2017). A Pattern for the Effective 

Factors influencing the Adoption and 

Implementation of the E-marketing in the Tourism 

industry. Journal of Business Administration 

Researches, 9(17), 197-224 

2. Akbarian Ronizi, Saeed Reza, & Rastegar, 

Ebrahim. (2019). The Analysis and prioritization of 

marketing mix components in the tourism 

development (Case study: Shiraz metropolis). 

Research and Urban Planning, 10(38), 25-38.  

3. Ali, A. and A. J. Frew (2014). ICT for 

sustainable tourism: a challenging relationship? 

Springer. 

4. Adebayo, AK, & Iweka, AC. (2014). Optimizing 

the sustainability of tourism infrastructure in 

Nigeria through design for deconstruction 

framework. 

5. Askari, A. H. (2009). Influence of building 

façade visual elements on its historical image: 

Case of Kuala Lumpur city, Malaysia. Journal of 

Design and Built Environment, 5(1) 

6. Ashworth, Gregory, & Page, Stephen J. (2011). 

Urban tourism research: Recent progress and 

current paradoxes. Tourism management, 32(1), 1-

15.  

7. Azri, Suhaibah, Ujang, Uznir, & Rahman, Alias 

Abdul. (2020). Voronoi classified and clustered 

data 
constellation: A new 3D data structure for 

geomarketing strategies. ISPRS Journal of 

Photogrammetry and Remote Sensing, 162, 1-16.  

8. Banerjee, Syagnik. (2019). Geomarketing and 

situated consumers: opportunities and challenges. 

Paper presented at the Proceedings of the 3rd 

ACM SIGSPATIAL International Workshop on 

Location-based Recommendations, Geosocial 

Networks and Geoadvertising. 

9. Behbudi, Omid, Rojui, Morteza, Zarei, Azim, & 

Shojaee, Golnar. (2019). Designing the Model of 

Evaluation of Marketing Performance in the 

Tourism Industry of Iran. Journal of Tourism and 

Development, 7(4), 61-82.  

10. Beiki, Parisa, & Tardast, Zahra. (2018). 

Evaluating the Quality of Urban Tourism 

Destination Components in terms of Destination 

Management (Case Study: Ferdowsi Tomb, Tous 

Town). journal of urban tourism, 5(1), 53-68.  

11. Brimicombe, Allan, & Li, Chao. (2009). 

Location-based services and geo-information 

engineering (Vol. 21): John Wiley & Sons. 

12. Buhalis, D. and A. Amaranggana (2013). Smart 

tourism destinations. Information and 

communication technologies in tourism, 2014, 

Springer: 553-564. 

13. Carlisle, Sheena, Johansen, Aleksander, & 

Kunc, Martin. (2016). Strategic foresight for 

(coastal) urban tourism market complexity: The 

case of Bournemouth. Tourism management, 54, 

81-95.  

14. Cavallone, Mauro, Magno, Francesca, & 

Zucchi, Alberto. (2017). Improving service quality 

in healthcare organisations through geomarketing 

statistical tools. The TQM Journal.  

15. Chacón-García, Jorge. (2017). Geomarketing 

techniques to locate retail companies in regulated 

markets. Australasian Marketing Journal (AMJ), 

25(3), 185-193.  

16. Cox, Carmen, & Wray, Meredith. (2011). Best 

practice marketing for regional tourism 

destinations. Journal of travel & tourism 

marketing, 28(5), 524-540.  

17. Ergun, Mustafa, Uyguçgil, Hakan, & Atalik, 

Özlem. (2020). Creating a geodemographic 

classification model within geo-marketing: the case 

of Eskişehir province. Bulletin of Geography. 

Socio-economic Series, 47(47), 45-61.  

18. Esmaeili, Amin, Akbrantij, Hamid, Emadi, 

Mohammad Ibrahim (2013).The role of marketing 

and e-tourism in the development of health 

tourism,, The first national conference on tourism, 

national capital, future perspective, February 

2014, Isfahan. 

19. Esmaeili Josheghani ,M., Mohammad Rahim 

Esfidani, Mohammad Ali Shahhosseni, (2020). 

Designing the Modern Iranian-Islamic Life of Style 

through grounded theory, Journal of Innovation 

and Creativity in Human Science, 9(35), 89-114. 

20. Faraji Sabokbar, Hassan Ali, Azadi Ghatar, 

Saeed, Reza'ii, Abdol Ali. (2012). Location Based 

Services (LBS) in the service of tourism marketing 

management (Case study: Babolsar city). 

Scientific- Research Quarterly of Geographical 

Data, 21(81), 22-29.  

21. Ferreira, S. (2011). Geo-segmentación y geo-

posicionamientoen el análisis de las preferencias 

de los turistas: La geometría al servicio del 

marketing. Estudios y Perspectivasen Turismo, 20, 

842-854 

22. Galacho Jimenez, F.B., (1999). “Diseño 

conceptual y posibilidades de aplicación a la 

planificaciónestratégica de la empresaturística de 

un sistema de informacióngeográfica” enTuriTec 

'99: I Congreso Nacional Turismo y Tecnologías 

23. de la Información y las Comunicaciones: 

NuevasTecnologías y Calidad. Málaga: Diputación 

de Málaga, Centro de Ediciones de la Diputación 

de Málaga (CEDMA). 35-47 

24. Grekousis, George, & Hatzichristos, Thomas. 

(2013). Fuzzy clustering analysis in geomarketing 

research. Environment and Planning B: Planning 

and Design, 40(1), 95-116.  

25. Guo, Y., Liu, H., & Chai, Y. (2014). The 

embedding convergence of smart cities and tourism 

internet of things in China: An advance 



های گردشگری شهری تهرانارائه الگوی ژئومارکتینگ مبتنی بر توسعه زیرساخت  

 

 19                       ) 1400 تابستان، 45شماره ( شهریپژوهش و برنامه ریزی 

perspective. Advances in Hospitality and Tourism 

Research, 2(1), 54–69. 

26.Helena, Albuquerque, 

CarlosCostaFilomenaMartins(2018) The use of 

Geographical Information Systems for Tourism 

Marketing purposes in Aveiro region (Portugal)  

Tourism Management PerspectivesVolume 26, 

April 2018, Pages 172-178 

27. Hesam, Mehdi, Cheraghi, Mehdi, Akbari, 

Zeynab, & Rohban, Somayeh. (2017). Evaluation 

and Prioritize of Marketing Mix Components 

Influence the Development of Rural Tourism (Case 

Study: Villages of Foman County). Journal of 

Rural Research, 8(3), 470-487.  

28. Ivars, J., Solsona, F., &Giner, D. (2016). 

Gestiónturística y tecnologías de la información y 

la comunicación (TIC): El nuevo enfoque de los 

destinosinteligentes. Documents 

d’AnàlisiGeogràfica, 62(2), 327-346 

29. Jelmer, H., & Jeuring, J.  (2016). Discursive 

contradictions in regional tourism marketing 

strategies: The case of Fryslân, The Netherlands. 

Journal of Destination Marketing & Management, 

5(2), 65-75.  

30. Jovanović, Sonja, & Ivana, ILIĆ. (2016). 

Infrastructure as important determinant of tourism 

development in the countries of Southeast Europe. 

Ecoforum journal, 5(1).  

31. López, A. & Sánchez, S. (2013). 

estinosturísticosinteligentes. Harvard Deusto 

Business Review, 224, 56-67 

32. Latour, P., & Le Floch, J. (2001). 

Géomárketing: principes, méthodes et applications. 

Paris: Éditions d'Organisation.  

33. Mahkouii , H., Shirani, N. (2020). Analysis of 

Indicators of the Creative City and its Relationship 

with Healthy City DevelopmentCase Study: Isfahan 

Metropolis, Research and Urban Planning, 11(41), 

131-146. 

34. Mansuri Moayed, Fereshte, & Soleymani, 

Samira. (2012). Marketing Tools and Tourists` 

Destination Image. Tourism Management Studies, 

7(18), 93-110 

35. Maryse,BoivinaGeorgesA.Tanguay, 

(2019)Analysis of the determinants of urban 

tourism attractiveness: The case of Québec City 

and Bordeaux Journal of Destination Marketing 

&ManagementVolume 11, March 2019, Pages 67-

79 

36. Melnyk, L, & Nyzhnyk, L. (2018). Geometring 

is an Innovative Technology Business. Industry 4.0, 

3(3), 141-143.  

37. Meng, F., Tepanon, Y., &Uysai, M. (2008). 

Measuring tourist satisfaction by attribute and 

motivation: the case of a nature-based resort. 

Journal of Vacation Marketing, 14(1), 41-56 

38. Mohammadi, Ahmad (2014) Investigating an 

Effective Approach to Foundation Data Theory, 

Elderly Journal, Volume 10, Number 4, Pages 88-

101. 

39. Mohammadi Yeganeh B.,Eslami Parikhani E., 

Eslami Parikhani S. (2016). The Role of 

Advertisement in Attracting Tourists and Marketing 

A Case of Ardabil Province.  Scientific Journal 

Management System, 5(20), 1-18.  

40. Movahed, Ali, Amanpour, Saied, & Naderi, 

Kave. (2012). Urban tourism marketing based on 

branding with Analytical Hierarchy Process (AHP) 

(case study of kermanshah city). Spatial Planning, 

1(3), 17-36.  

41. Nunes, Amanda, Santana, Célio, Bezerra, 

Fernanda, & Sobral, Natan. (2014). Knowledge 

acquisition based on geomarketing information for 

decision making: a case study on a food company. 

International Journal of Innovation, Management 

and Technology, 5(6), 422.  

42. Peñarubia-Zaragoza, María Pilar, Simancas-

Cruz, Moisés, & Forgione-Martín, Geraldine. 

(2019). Application of geomarketing to coastal 

tourism areas. Tourism & Management Studies, 

15(4), 7-16.  

43. Pilar,M –Zaragoza.P(2019) Application of 

geomarketing to coastal tourism areas , Tourism & 

Management Studies 15:7-16 

44. Ranjbarian, Bahram, & Poul, Javad Khazaei. 

(2013). A Model for Indicating the Effects of 

Marketing Structures of Urban Management on 

Behavioral Inclinations to Urban Tourist 

Destinations. Journal of Urban Economics and 

Management, 1(3), 57-73.  

45. Ramadani,V, Zendeli ,D, 

GërguriRashiti,SH(2018) Impact of geomarketing 

and location determinants on business development 

and decision making , Competitiveness Review An 

International Business Journal incorporating 

Journal of Global Competitiveness 28(1):285-302 

46. Ritchie, J. R. B., & Crouch, G. I. (2011). The 

competitive destination: A sustainable tourism 

perspective. New York, NY.: CABI Pub.  

47. Seifolddini F., Shabani Fard M., Hosseini A., 

Rashidi M, (2010). Measuring Quality and 

Capacity of Urban Tourism, Considering the Host 

and Tourist Society in Isfahan City, Human 

Geography Research Quarterly, 42(71), 67-87. 

48. Suhaibah, A, Uznir, U, Rahman, AA, & Mioc, 

Darka. (2016). 3D geomarketing segmentation: A 

higher spatial dimension planning perspective. 

Paper presented at the International Conference on 

Geomatic and Geospatial Technology (GGT) 2016. 

49. Sarvar, R. Akbari, M. Amani, M. Taleshi- 

Anbohi, M. (2016): Analysis of Urban 

Neighborhood Performance in terms of Creative 

City Indicators; Case Study: Bonab City; Journal 

of Geography, 14, No. 48, Spring, pp. 351-322.(In 

Persian) 

50. Shormeij, Z.,  Sedghi, SH. Talachi, H. (2015). 

Identification of the underlying factors affecting 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973617301149#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973617301149#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2211973617301149#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/22119736
https://www.sciencedirect.com/science/journal/22119736
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212571X16303560#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212571X16303560#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/2212571X
https://www.sciencedirect.com/science/journal/2212571X
https://www.sciencedirect.com/science/journal/2212571X/11/supp/C
https://www.researchgate.net/journal/2182-8466_Tourism_Management_Studies
https://www.researchgate.net/journal/2182-8466_Tourism_Management_Studies
https://www.researchgate.net/journal/1059-5422_Competitiveness_Review_An_International_Business_Journal_incorporating_Journal_of_Global_Competitiveness
https://www.researchgate.net/journal/1059-5422_Competitiveness_Review_An_International_Business_Journal_incorporating_Journal_of_Global_Competitiveness
https://www.researchgate.net/journal/1059-5422_Competitiveness_Review_An_International_Business_Journal_incorporating_Journal_of_Global_Competitiveness


های گردشگری شهری تهرانارائه الگوی ژئومارکتینگ مبتنی بر توسعه زیرساخت  

 

 20                       ) 1400 تابستان، 45شماره ( شهریپژوهش و برنامه ریزی 

information seeking behavior of users interacting 

with the visual search option in EBSCO: a 

grounded theory study, Human Information 

Interaction, 1(3), 225-234. 

51. Wild, Alan A. (1999). Electronic Commerce 

and Geomarketing. BAR INTERNATIONAL 

SERIES, 750, 241-246.  

Yousaf,,S, Xiucheng,F (2018)Halal culinary and 

tourism marketing strategies on government 

websites: A preliminary analysis, Tourism 

Management 68(8)423-443 

52. Zaim, Dalal, Benomar, Aziza, & Bellafkih, 

Mostafa. (2019). Developing a geomarketing 

solution. Procedia computer science, 148, 353-360.  

53. Strauss, A., & Corbin, J. (1990). Grounded 

theory research: Procedures, canons, and 

evaluative criteria. Qualitative sociology, 13(1), 3-

21. 

54. Sarfarazi, Mehrzad and Memarzadeh, 

Gholamreza (2009) The Interrelationship between 

E-Tourism and Mobile Tourism, The Age of 

Information Technology, No. 52. 

55. Strauss, A., & Corbin, J. (1998). Basics of 

qualitative research techniques. Thousand Oaks, 

CA: Sage publications. 

56. Strauss, A., & Corbin, J. (2008). Principles of 

the Qualitative Research Methodology the Basic 

Theory of Procedures and Methods. Translation by 

BiokMohammadi, Tehran, Human Sciences 

Research Institute and Cultural Studies. 

57. Taheri, Mohammad Reza, 2009, Application of 

Geographic Information System (GIS) in launching 

e-tourism system, Second International Conference 

on Electronic City, Tehran, 

https://civilica.com/doc/71879 

58. Yousaf,,S, Xiucheng,F (2018)Halal culinary 

and tourism marketing strategies on government 

websites: A preliminary analysis, Tourism 

Management 68(8)423-443 
 

 

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517718300827#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02615177
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02615177
https://civilica.com/doc/71879
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517718300827#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02615177
https://www.sciencedirect.com/science/journal/02615177

