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Abstract 
As environmental and cultural challenges associated with tourism continue to rise, the importance of 
sustainability within the industry has become increasingly evident. In this context, social marketing has emerged 
as an effective tool for promoting responsible tourism behaviors and facilitating social change toward sustainable 
development. The advent of advanced technologies—especially machine learning—has opened new avenues for 
analyzing audience behavior and predicting the effectiveness of campaigns. However, a gap remains in 
integrating qualitative and quantitative approaches in this field. This study aimed to evaluate the effectiveness of 
social marketing campaigns in promoting sustainable tourism behaviors through a mixed-method approach. In 
the qualitative phase, thematic analysis of semi-structured interviews with 16 experts identified 23 sub-themes, 
which were organized into 6 main themes. These themes informed the development of a structured questionnaire 
and the data collected from 297 respondents were analyzed by using a Support Vector Machine (SVM) 
algorithm. The results demonstrated high accuracy and generalizability of the predictive model, highlighting key 
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success factors, such as sentiment analysis, behavioral modeling, and content personalization. The proposed 

framework served as a practical tool for data-driven decision-making in sustainable tourism marketing policies. 

Furthermore, the study underscored that integrating human insight with algorithmic analysis provided a robust 

foundation for designing targeted, ethical, and sustainability-focused marketing interventions. 

 

Keywords: Social Marketing, Sustainable Tourism, Machine Learning (ML), Thematic Analysis, Support 

Vector Machine (SVM). 

 

Introduction 

The environmental and cultural externalities of tourism have transformed sustainability from a peripheral 

concern into a central imperative. In this context, social marketing provides a practical pathway to promote 

responsible tourist behaviors and foster broader social change. However, despite the proliferation of analytics 

and Machine Learning (ML) technologies, a notable gap persists: few studies integrate expert-derived, context-

specific constructs with predictive models capable of estimating campaign success in advance. This study aimed 

to bridge that gap by proposing and testing a mixed-methods, data-driven framework for evaluating the 

effectiveness of social marketing campaigns in sustainable tourism. The qualitative phase distilled expert 

knowledge into measurable constructs, while the quantitative phase operationalized these constructs within a 

supervised learning pipeline to predict campaign success. The study's main contributions were twofold: (1) a 

conceptually grounded measurement model derived from domain experts and (2) an ML classifier that identified 

key drivers of success—particularly sentiment analysis, behavioral modeling, and content personalization—to 

support evidence-based decision-making in sustainable tourism marketing. 

 

Materials & Methods 

The research employed a sequential mixed-methods design. Initially, semi-structured interviews with 16 experts 

were thematically analyzed to identify the conceptual foundations of effective social marketing in sustainable 

tourism. This analysis yielded 23 sub-themes, which were organized into 6 higher-order themes; these findings 

informed the development of a structured questionnaire. To enhance clarity around constructs and their 

interrelationships, the research team created a conceptual network by using ATLAS.ti. This network classified 

the links among sub-themes as interactive, causal, or sequential, thereby elucidating how elements like creative 

messaging and behavioral modeling co-influenced campaign outcomes. 

In the quantitative phase, 297 respondents completed the questionnaire based on the 23 sub-themes. The 

target variable—campaign success—was categorized into 3-ordered classes: 0.0 (low), 0.8 (medium), and 1.0 

(high). A Support Vector Machine (SVM) classifier with a polynomial kernel was trained to predict these classes 

from the questionnaire features. The kernel function was defined as K(x,y)=(c+gx⋅y)dK(x,y) = 

(c+gx\cdoty)^dK(x,y)=(c+gx⋅y)d with the tuned hyperparameters set to g=10g = 10g=10, c=0.88c = 0.88c=0.88, 

and degree d=3d = 3d=3. The misclassification cost was established at 0.50, epsilon for the regression-style loss 

at 0.40 (to account for small errors), and numerical tolerance for convergence at 0.001. These settings were 

selected to balance accuracy, generalization, and computational complexity. Model performance was evaluated 

by using standard metrics, including accuracy, precision, recall, F1-score, AUC, and MCC, supplemented by a 

confusion matrix and diagnostic visualizations (mosaic plot, heatmap, and lift curve). Collectively, these tools 

assessed discrimination, calibration, and business utility—especially the model’s ability to prioritize high-

response segments under resource constraints. 

 

Research Findings 

The thematic analysis identified 6 primary themes that illustrated how ML could enhance social marketing for 

sustainable tourism. Key elements included: 

1. Creativity in Message Design and Content: Inspiring messages, ongoing redesign of materials, and 

emotionally resonant visuals 

2. Analysis and Prediction of Audience Behavior: ML-based performance evaluation and the automation of 

behavioral predictions 

3. Engagement Techniques: Methods like sentiment analysis and social participation that enhanced 

audience involvement 

4. Content Personalization and Message Retargeting: Tailoring messages to individual preferences and 

behaviors 

5. Strategic Decision-Making: Optimal channel selection, timing, and collaborative planning 

6. Enabling Requirements and Infrastructure: Factors like data security, robust technical infrastructure, 

influencer participation, and mitigation of economic and technical barriers 
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Collectively, these themes emphasized the synergy between human-centered creative strategies and data-

driven targeting. In the predictive phase, the SVM demonstrated strong discrimination. The summary metrics 

included: Accuracy=0.845, Precision=0.838, Recall=0.845, F1-score=0.840, AUC=0.856, and MCC=0.603—

indicating a good balance between sensitivity and precision, along with a moderate-to-strong correlation between 

predicted and true labels. The confusion matrix revealed particularly strong recognition of highly successful 

campaigns: out of 214 true instances of class 1.0, the model correctly identified 200 (approximately 93.5% class-

specific accuracy). Performance on the low-success class was also reasonable; however, the medium class (0.8) 

had relatively few examples, reflecting data imbalance and limiting the model’s generalization for that category. 

Visualization diagnostics supported these findings. The mosaic plot illustrated significant agreement between 

predicted and observed labels in the 1.0 class and meaningful alignment for the 0.0 class, reinforcing the 

confusion matrix patterns. The lift curve quantified practical utility for targeting: selecting only the top 25.7% of 

individuals based on predicted success probability (the optimized threshold) resulted in a success rate 

significantly above random selection, demonstrating the model’s ability to enhance prioritization under limited 

outreach budgets. In line with qualitative insights, feature-level analyses underscored the importance of 

behavioral modeling, sentiment analysis, and social participation, reinforcing the study’s assertion that these 

elements were central to enhancing campaign effectiveness. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

This study demonstrated that integrating expert-derived constructs with supervised learning resulted in a 

predictive framework that was both conceptually grounded and practically actionable. The expert phase ensured 

that the measurement model accurately reflected the context-specific realities of sustainable tourism marketing, 

while ATLAS.ti mapping clarified the interplay among creative, behavioral, and infrastructural elements. The 

SVM then translated these constructs into a classifier exhibiting robust discrimination (AUC=0.856) and 

commendable overall accuracy (0.845) complemented by an MCC of 0.603—suitable for mildly imbalanced 

data. Together, these metrics indicated that the model could reliably identify high-success campaigns and assist 

practitioners in allocating limited outreach resources more efficiently. From a managerial perspective, the results 

advocated for a dual focus: investing in creative, emotionally resonant messaging and content, while 

simultaneously implementing data-driven tactics—such as behavioral modeling, sentiment analysis, and 

personalization—to enhance targeting and message-audience alignment. Furthermore, campaign planning should 

institutionalize evidence-based decision-making processes (e.g., optimal channel mix and timing) within secure, 

well-resourced data infrastructures that addressed privacy, governance, and technical capacity. Such an 

integrated approach aligned ethical considerations with performance objectives in sustainable tourism. Two 

limitations tempered these findings. First, class imbalance—particularly within the small "medium success" 

category—constrained performance in that segment, highlighting the value of rebalancing strategies or ordinal 

modeling in future research. Second, while the SVM performed well, triangulating with alternative algorithms 

(e.g., gradient boosting) and validating the model in out-of-sample contexts would better assess generalizability. 

Nonetheless, the evidence from the lift curve indicated immediate utility for prioritized outreach when resources 

were constrained. 

In summary, this study provided a replicable blueprint: deriving constructs from expert knowledge, encoding 

them into a survey instrument, and deploying an ML classifier to predict campaign success supported by clear 

decision-making artifacts (confusion matrix, mosaic plot, lift curve) to guide resource allocation. By highlighting 

sentiment analysis, behavioral modeling, and content personalization as primary levers, the framework offers 

both strategic clarity and operational guidance for sustainable tourism stakeholders seeking to design targeted, 

ethical, and high-impact social marketing campaigns. 
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 چکیده

اسممتد در  افتممهی شیافممزا چشمممگیری طوربهصنعت  نیدر ا یداریپا تیاهم ،یاز گردشگر یناش  یو فرهنگ  یطیمحستیز  یهاچالش  شیبا افزا

ظهممور  داریمم سمت توسعۀ پابه یاجتماع رییتغ تیو هدا یگردشگر ۀرفتار مسئولان جیترو یمؤثر برا یابزار عنوانبه یاجتماع یابیبازار نه،یزم  نیا

 یاثربخشمم  ینیبشیرفتار مخاطبان و پ وتحلیلتجزیه یرا برا یدیجد یهافرصت ،نیماش  یریادگی  ویژه، بهشرفتهیپ  یهایکرده استد ظهور فناور

 یابیمم پممژوهش، ارز  نیمم وجود داردد هدف ا  نهیزم  نیدر ا  یو کم  یفیک  یکردهایدر ادغام رو  یخلأ، هنوز  حالبااین  ؛کرده است  جادیا  هانیکمپ

 ،یفمم یک  ۀاسممتد در مرحلمم   یبمم یترک  یکممردیبمما اسممتفاده از رو  داریمم پا  یگردشممگر  یرفتارهمما  یدر ارتقمما  یاجتماع  یابیبازار  یهانیکمپ  یاثربخش

 وعات،موضمم  نیمم کردد ا  یبندگروه  یموضوع اصل  6را در    زیرموضوع  23متخصص،    16با    افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  یموضوع  وتحلیلتجزیه

 بانیبممردار پشممت  نیماشمم   تمیفاده از الگممورتدهنده بمما اسمم پاسممخ  297از    شممدهیآورجمع  یهارا شکل دادند و داده  افتهیساختار  اینامهتوسعۀ پرسش

(SVM  )لیمم تحل عنوانبممه نیکمپمم  تیمم موفق یدیمم را نشممان داد و عوامممل کل  ینیبشیمدل پ  زیاد  میتعم  تیدقت و قابل  ج،یشدندد نتا  وتحلیلتجزیه 

ها بر دادهیمبتن  یریگمیتصم  یبرا  یکاربرد  یابزار  ،یشنهادیارچوب پهشدندد چ  ییمحتوا شناسا  یسازیو شخص  یرفتار  یسازاحساسات، مدل

و  هیمم پا  ،یتمیالگممور  لیمم بمما تحل  یانسممان  نشیمم که ادغممام ب  دهدینشان م  نیمطالعه همچن  نید اکندیفراهم م  داریپا  یگردشگر  یابیبازار  استیدر س

 ددهدیارائه م یداریو همسو با پا یهدفمند، اخلاق یابیمداخلات بازار یطراح یبرا یقدرتمنداساس 

 

 دبانیبردار پشت نیماش ،مضمون لیتحل ن،یماش یریادگی دار،یپا یگردشگر ،یاجتماع یابیبازار  ها:کلیدواژه
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 مقدمه و بیان مسئله -1

 یدیمم از ارکممان کل یکیبه  یگردشگر ر،یاخ یهادر دهه

شمممده اسمممت،  تبمممدیل ییزاو اشمممتغال یرشمممد اقتصممماد

 یناخممالص داخلمم  دیمم تولدرصممد 10از  شیبمم  کممهیطوربه

شغل را بممه خممود اختصمماص  ونیلیم 320و حدود   یجهان

، توسممعۀ حممالینباا ؛(Guo & Chai, 2025داده اسممت )

 ها،سممتگاهیز بیمم چممون تخر ییهمماآن بمما چالش عیسممر

 یکپممارچگی دیمم و تهد یعمم یمصممرف منممابع طب شیافممزا

(د در Pan et al., 2018همممراه بمموده اسممت ) یفرهنگمم 

 داریمم پا یهمما، مفهمموم گردشممگرچالش نیمم واکممنش بممه ا

منممافع  انیمم تمموازن م یبرقممرار یبممرا یعنوان راهکمماربممه

 ندهیآ  یهانسل  یو فرهنگ  یعیو حفظ منابع طب  یاقتصاد

 کممردیرو نیمم (د اRichardson, 2021مطرح شده اسممت )

 یمنممافع متبممت بممرا  افممزایشو    یمنف  کاهش پیامدهایبر  

دارد   دیمم تأک  یو اقتصاد محل  ستیزطیمح  ،یجوامع محل

(Guo & Chai, 2025د گردشگر)در  ژهیوبممه دار،یمم پا ی

محممدود،  یتوسممعه بمما منممابع درآمممد درحممال یکشورها

و  قتصممممادا یسممممازمتنوع یبممممرا لیبممممدیب یفرصممممت

راسممتا،   نیمم و در ا  آوردیجوامممع فممراهم ممم   یتوانمندساز

 یاتوسعه  یبرا  یابزار  ودرآمدزا،    یصنعتتوان آن را  می

در نظممر   زیمم محور نو عممدالت  ریمم ، فراگآسممیبکم  ،یمحل

 (دRichardson, 2021)گرفت 

 یمممؤثر بممرا  یابممزار  یاجتماع  یابیبازار  ان،یم  نیدر ا

 شودیمحسوب م  یگردشگر  ۀمسئولان  یرفتارها  جیترو

(Wardana & Sukaatmadja, 2018 د بمممرخلاف)

 یو تجممار  یبر اهممداف اقتصمماد  بیشترکه    یسنت  یابیبازار

 ،یاجتممماع  راتیبممر تممأث  یاجتماع  یابیتمرکز دارد، بازار

دارد و موجممب ارتقمما  دیمم تأک یطیمحسممتیو ز یفرهنگمم 

(د شممواهد Hall, 2016) دشممویم یجمع یریپذتیمسئول

رفتمممار  رییممم را در تغ کمممردیرو نیممم ا تیممم موفق ،یتجربممم 

 یهمماتیهمما در فعالمشممارکت آن  شیگردشگران و افممزا

کممه    یی همما ن ی در کمپ   ژه ی و بممه   دهممد، ی نشان م   ی ط ی مح ست ی ز 

 ,.Truong et alاند ) نهاد اجرا شده مردم   ی ها توسط سازمان 

رفتممار    ی، اجتماع   ی اب ی بازار   ی ها ن ی بر آن، کمپ افزون (د 2024

  اس ی در مق   و   دهند ی قرار م   ر ی گردشگران را تحت تأث   ی فرد 

  کننممد ی کمممم م   ی سمماختار   رات ییمم بممه تغ   ز یمم ن   ی سممتم ی س 

 (Ananthian & Rajasekaran, 2025 د) 

 یهاو ظهممور رسممانه  یسازتالیجیاز د  یتحولات ناش

 یهاوهیدر شمم   نیادیبن  یهایدگرگون  سازنهیزم  ،یاجتماع

اندد شممده یدر صممنعت گردشممگر یاجتممماع یابیمم بازار

نقممش   ،یتعممامل  یهانیکاربران و کمپ  ۀدشدیتول  یمحتوا

 فممایگردشگران ا  ماتیبه تصم  یدهدر شکل  یریگچشم

مسممئولانه   یفرهنگ گردشممگر  تیوتق  سازنهیکرده و زم

 یهمماتمیالگور ان،یم نی(د در اSwati, 2019) است شده

عنوان بمممه( Machine Learning) نیماشممم  یریادگیممم 

همما و اسممتخرا  دادهکلان لیمم توانمنممد در تحل ییابزارهمما

 ,Şeker) انممدافتهی یاژهیمم و گمماهیجا ،یراهبرد یهانشیب

حاصممل از  یهمماداده لیمم بمما تحل هممایفناور نیمم (د ا2023

بممه   ان،یو بممازخورد مشممتر  یاجتممماع  یهاشممبکهتعاملات  

 یاجتممماع یابیمم بازار یهممانیکمپ یاثربخشمم  ینمم یبشیپ

  (دTuo et al., 2025اند )کرده یانیکمم شا

گیمممری میتصمممم درخمممت ریممم نظ ییهممماتمیالگور

(Decision Tree ،) بانیبممردار پشممت نیماشمم (Support 

Vector Machines ) قیممم عم یریادگیممم و (Deep 

Learning )انیمم م دهیمم چیروابممط پ یسممازقممادر بممه مدل 

 همما،نیشده در کمپارائه  یگردشگران، محتوا  حاتیترج

 نی(د اLahagun et al., 2024اند )بوده یطیو عوامل مح

نوظهمممور و  یرونمممدها ییتنها در شناسممماها نمممهممممدل

 صیانممد، بلکممه تخصمم مخاطبان کارآمممد بوده  یبندبخش

 Majan etاند )ممکن سمماخته زیرا ن یابیمنابع بازار نهیبه

al., 2024بمما روش  قیمم عم یریادگیمم  قیمم تلف ژه،یو(د بممه

سممبب ارتقمما ( Shapley Value) یشمماپلارزش  لیمم تحل
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 ,.Huang et alها شممده اسممت )مممدل یدرونمم  تیشممفاف

بممه  ربراناعتممماد کمما شیکممه بممه افممزا موضمموعی(؛ 2024

همما در آن رشیپممذ لیبممر داده و تسممهیمبتن یهاسممامانه

اسممتد مطالعممات نشممان   شممدهمنجممر    یصنعت گردشممگر

فناورانممه  یهارسمماختیکممه در ز ییهاسممازمان دهممدیم

انممد، تعمماملات دهکر یگذارهیسممرما نیماشمم  یریادگیمم 

را   بیشممتری  یۀبازگشممت سممرما  میزانو    انیمؤثرتر با مشتر

 (دKoushik et al., 2020) اندتجربه کرده

  ل یمم و تحل   ی ق ی تطب   ی ر ی ادگ ی از    ی ر ی گ بهره   گر، ی د ی سو از 

  ی ها راهبرد و بهبود مستمر    ی ها، امکان بازنگر داده   ی ا لحظه 

  ی مقاصد گردشگر   ی دار ی پا   ت ی تقو   ی را در راستا   ی اب ی بازار 

  دیممدگاه   ل ی (د تحل Huang et al., 2024فراهم کرده است ) 

  ی همما تم ی بممه کمممم الگور   ی اجتماع   ی ها کاربران در رسانه 

  یممادگیری و    ی ر ی گ م ی همچممون درخممت تصممم   ی ا شممرفته ی پ 

طور  را بممه   همما ن ی عملکممرد کمپ   ی نمم ی ب ش ی دقممت پ   ق، یمم عم 

(د  Lahagun et al., 2024داده اسممت )   ش ی افزا   ی ر ی چشمگ 

و    ی پنهممان رفتممار   ی الگوهمما   یی بمما شناسمما   همما تم ی الگور   ن یمم ا 

را    ی اجتممماع   ی اب یمم بازار   ی هوشمممند منممابع، بممازده  ص ی تخص 

  ن، ی (د همچنممم Majan et al., 2024انمممد ) داده   ارتقممما 

یممادگیری    ی ها مممدل   ی ر ی گ م ی منطممق تصممم   ی سمماز شفاف 

در سطح صنعت    ی فناور   ن ی ا   شتر ی هرچه ب   رش ی به پذ   ، ماشین 

  دار یمم پا  ی گردشممگر  ۀ نممد ی رسانده و نقممش آن را در آ  ی ار ی 

 (د Koushik et al., 2020ده است ) کر   ت ی تتب 

دهد، یادگیری ماشین نشان میموجود    بررسی پیشینۀ

 ینمم یبشیازجملممه پ  ،یگوناگون گردشممگر  یهادر حوزه

 ،یاجتممماع  یهارسممانه  شیاحساسات و پمما  لیتقاضا، تحل

 ,Núñezارائممه کممرده اسممت ) یادوارکننممدهیام جینتمما

 Artificial) یبممر آن، هممموش مصمممنوع(د افزون2023

Intelligence  )  ییهاشممرانیعنوان پبممه  یادگیری ماشینو 

 یممقازطر داریمم پا یاهممداف گردشممگر شممبردیدر پ  یدیکل

 یمصمممرف یرفتارهممما جیتمممرو ،یوربهمممره یسمممازنهیبه

اند مطممرح شممده یممم یاقل یهااقممدام تیمم مسممئولانه، و تقو

(Elezmazy & El-Shahat, 2025) حمممال،نیباا؛ 

 ۀنحممو بممارۀدر ژهیوموجممود، بممه ۀنیشمم یپدر  ییهمماخلأ

 یابیمم بازار یهممانیکمپ یو سممنجش اثربخشمم  ینمم یبشیپ

در بستر   نیماش  یریادگی  یهابا استفاده از مدل  یاجتماع

همما پژوهش  شممترید بشممودیمشمماهده م  داریمم پا  یگردشگر

 یکلمم   یکاربردهمما  ایمم تقاضمما    ینیبشیتمرکز خود را بر پ

انممد و بممه معطمموف کرده یداریمم در پا یصممنوعهمموش م

همما داده  لیمم در تحل  یو کممم   یفمم یک  یکردهممایرو  بیترک

کممه نقممش  دهممدینشممان م  پیشممینهمرور    انددکمتر پرداخته

 یگردشممگر یرفتارهمما جیدر تممرو یاجتممماع یابیمم بازار

اممما   ؛توجه قرار گرفته اسممت  طور گسترده موردبه  داریپا

 ینمم یکمپ  یهمماامیپ  یمحتمموا  لیبه تحل  ایها  اغلب پژوهش

 یاثربخشمم  فقممط ایمم ( Truong et al., 2024انممد )پرداخته

و  یخوداظهممممار یهاشمممماخص یممممۀهمممما را بممممر پاآن

 & Wardanaانمممد )کرده یبررسممم  یسمممنجنگرش

Sukaatmadja, 2018)یامطالعمممه چیحمممال، هممم نیباا؛ 

 یابیبازار  یهانیکمپ  یاثربخش  یتجرب  یابیتاکنون به ارز

مخاطبممان و  یواقعمم  یهمماداده لیمم با اتکا بممه تحل  یاجتماع

 جممه،یدر نت ؛تنپرداختممه اسمم  نیماشمم  یریادگیمم  یهامممدل

موجود وجممود دارد کممه مممانع از   پیشینۀدر    یتجرب  خلأی

و   یشممناخت  ،یرفتممار  یرهممایمتغ  انیارتباط م  قیدرک عم

 دشودیم هانیکمپ یاثربخش ینۀفناورانه درزم

 یابیمم پممژوهش، ارز  نیمم ا  یاساس، هممدف اصممل  نیبر ا

 جیدر تممرو یاجتممماع یابیمم بازار یهممانیکمپ یاثربخشمم 

 یکممردیاز رو  یریمم گبا بهره  داریپا  یگردشگر  یرفتارها

مممؤثر بممر  یدیمم عوامل کل ،یفیک ۀاستد در مرحل  یبیترک

 یهامصاحبه  یموضوع  لیتحل  یقازطر  هانیکمپ  تیموفق

 ۀشممدد در مرحلمم  ییبمما خبرگممان شناسمما افتهیسمماختارمهین

 بانیبممردار پشممت نیماشمم  تمیبمما اسممتفاده از الگممور ،یکممم 

(SVMم ،)یعوامل بممر اثربخشمم   نیاز ا  میهر  ریتأث  زانی 
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عملکممرد    ی اب ی ارز  ی برا  نانه ی ب ش ی پ  ی و مدل  ده ی سنج  ها ن ی کمپ 

پممژوهش    ن یمم ا   ج ی نتمما   رود ی د انتظار ممم افت ی توسعه    ها ن ی کمپ 

  ۀ در حمموز   ی اجتممماع   ی اب یمم بازار   ی نظممر   ی مبممان   ت ی ضمن تقو 

  ی بممرا   ی کارآمممد   ی لمم ی تحل   ی ابزارهمما   دار، یمم پا   ی گردشممگر 

  ی و طراحمم   ی گذار اسممت ی بممر داده در س ی مبتن   ی ر ی گ م ی تصممم 

 فراهم آوردد   ی اب ی مداخلات بازار 

 

 ینظر یمبان -1-2
 یاجتماع یابیبازار -1-2-1

 دارشممهیر  راهبممردی  کممردیعنوان روبه  یاجتماع  یابیبازار

بممر   یرگممذاریبمما هممدف تأث  ،یتجممار  یابیمم در اصول بازار

و  یمنممافع فممرد یداوطلبانممه در راسممتا یرفتممار راتییمم تغ

 & Ananthianاسمممت ) افتمممهیتوسمممعه  یاجتمممماع

Rajasekaran, 2025کممه  یسممنت یابیمم (د بممرخلاف بازار

 یابیمم تمرکممز دارد، بازار یاقتصمماد یبممر سممودآور بیشممتر

 ،یاجتمممماع یهمممابممما تمرکمممز بمممر چالش یاجتمممماع

 یممقرا ازطر یرفمماه عممموم ،یو فرهنگمم  یطیمحسممتیز

 ۀد در حمموزدهممدیقرار م  تیهدفمند در اولو  یهانیکمپ

 یاتیمم ح  یعنوان ابممزاربه  یاجتماع  یابیبازار  ،یگردشگر

 عات،یکمماهش ضمما  ریمم نظ  داریمم پا  یهاوهیشمم   جیتممرو  یبرا

سازگار بمما   یبه سفرها  قیو تشو  یبوم  یهاحفظ فرهنگ

 ،یمحلمم   ۀمشممارکت جامعمم   تیتقو  نیدر ع  ،زیستیطمح

 (دWidiantoro, 2023کرده است ) ینیآفرنقش

 

 یدر گردش  گر یاجتم  اع یابی   بازار -1-2-2

 داریپا

 یدر گردشممگر  یاجتماع  یابیبازار  یهانیکمپ  یاثربخش

 ام،یمم پ  یطراحمم   دارد:  یبسممتگ  یدیمم به سه عامل کل  داریپا

 & Fontرفتممار مخاطممب ) لیمم انتخمماب رسممانه و تحل

McCabe, 2017و  یازنظممر احساسمم  دیمم با امیپ ی(د طراح

باشممد و اغلممب بمما  انممدازنیمخاطممب طن یبممرا یشممناخت

 ایمم ها ماننممد سممنت یفرهنگمم  یهااز اصممالت یریمم گبهره

 تیاعتممماد و جممذاب شیبممه افممزا ،یمحلمم  یهاجشممنواره

بمما   یاجتممماع  یهامقاصد کمم کندد اسممتفاده از رسممانه

با مخاطبان،   میو تعامل مستق  یبصر  ییسراداستان  تیقابل

شممده  هممانیکمپ یو اثربخشمم  یدسترسمم  شیموجممب افممزا

 یریکارگبه تا،راس نی(د در اWidiantoro, 2023است )

یممادگیری  یهممامیو تکن کننممدهینیبشیپ یهممالیتحل

 قیمم مخاطبممان و تطب ترقیمم دق یبندمیامکممان تقسمم  ،ماشممین

آنممان را   یو رفتممار  یشناختتیجمع  یهایژگیبا و  هاامیپ

 (دTruong et al, 2024) کندیفراهم م

  همما ن ی کمپ   ی اثربخش   ی اب ی ارز   ت ی بر اهم   ی تجرب   مطالعات 

  ی همما، دانممش و رفتارهمما در نگرش   ر ییمم سممنجش تغ   یممق ازطر 

  ؛ ( Lee & Jan, 2019دارنممد )   د ی بلندمدت گردشگران تأک 

حفممظ    ا یمم که به حفاظت از منابع آب    مطالعاتی نمونه،   رای ب 

  ر ی که تممأث   دهند ی اند، نشان م پرداخته   ی فرهنگ   راث ی اماکن م 

  ی همما راهبرد بممازخورد و  ی ها مستلزم استفاده از حلقه   دار ی ا پ 

حممال،  ن ی باا ؛  ( MacInnes et al, 2022اسممت )   ی قمم ی تطب 

و    ی رشممد گردشممگر   ن ی تعممادل بمم   جمماد ی ا   ر یمم نظ   یی همما چالش 

  ی گردشممگر   ۀ د یمم مقابله بمما پد   همچنین حفاظت از مقاصد و  

 استد   ی ، همچنان باق انبوه 

 

آن در   یو کاربردها  نیماش  یریادگی  -1-2-3

 یابیبازار

از همموش  یارمجموعممهیعنوان زبممه نیماشمم  یریادگیمم 

 طور خودکمماربممه  تمما  سازدیرا قادر م  هاستمیسی،  مصنوع

آممموزش  یممقهمما را ازطرالگوهمما و روابممط درون داده

 حیصممر یسمم ینوبممه برنامه  ازیمم بممدون ن  یتمیالگور  یتکرار

 وتحلیلیهتجز ،یفناور نی(د اWen, 2025کشف کنند )

 جینتمما یابیمم ارز ژهیوبممه ،یابیمم در بازار کننممدهینیبشیپ

 متحول ساخته استد ی رااجتماع یابیبازار یهانیکمپ
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  ی ها شامل درخت   یادگیری ماشین   ی اصل   ی ها تم ی الگور 

  ی ر ی ادگ یمم   ی ها و شممبکه   بان ی بردار پشت   ن ی ماش   ، ی ر ی گ م ی تصم 

  ی حافظممه طممولان   ی شممبکه عصممب   ی ها ماننممد مممدل   ق یمم عم 

هسممتند کممه  (  Long Short  Term Memory)   مممدت کوتاه 

  ی و زمممان  ی رفتممار  ی ها داده  ل ی طور خاص در تحل به   م ی هر 

(د در  Padia & Sarvaiya, 2023اند ) نشان داده   ی کارآمد 

  ی همما داده   ل یمم بمما تحل   همما تم ی الگور   ن یمم ا   ، ی اب یمم بازار   ۀ حمموز 

و    ی رفتممار   ، ی شممناخت ت ی جمع   ی رهمما ی شممامل متغ   ی چندبعممد 

ی  همما ن ی کمپ   ی اثربخشمم   ی نمم ی ب ش ی امکممان پ   ، ی شممناخت روان 

 اندد را فراهم کرده   بازاریابی 

  ی تصممممادف   ی همممما عنوان متممممال، روش جنگل بممممه 

 (Random forest  ) درخممت    ن ی چنممد   ج ی نتمما   ع یمم بمما تجم

  ان ی مشتر   ی بند در بخش   بیشتری به دقت    ، ی ر ی گ م ی تصم 

  افتممه ی مصرف و سطح درآمد دست    ی بر اساس الگوها 

  تم ی الگممور   ن، ی (د همچن Shah & Kumar, 2024است ) 

  ی ها و مممدل (  Gradient Boosting)   ان یمم گراد   ت ی تقو 

  ی مدت، با سممازگار کوتاه   ی حافظه طولان   ی شبکه عصب 

  ی نمم ی ب ش ی و نوسممانات بممازار، در پ   ی فصممل   رات ییمم بمما تغ 

ارائممه    ی سممنت   ی ها نسبت به مممدل   ی فروش عملکرد بهتر 

 (د Padia & Sarvaiya, 2023اند ) کرده 

 غمماتیتبل یسممازنهیدر به نیماشمم  یریادگیمم  کمماربرد

 یاگونممهتوجممه اسممت، بهدرخور    زین  یاجتماع  یهارسانه

 یریادگیمم بممر  یمبتن  کنندهینیبشیپ  هایوتحلیلیهکه تجز

بممالا را  لیتبممد رونممدمخاطبممان بمما  یهممابخش ن،یماشمم 

و مؤثر بودجممه را   ایپو  صیکرده و امکان تخص  ییشناسا

 لیها با تحلمدل نی(د اJan et al, 2024)  سازندیفراهم م

 رونممد خچممهیتعامممل کمماربر، تار میممزانماننممد  ییرهممایمتغ

 یارزشمممند  یاتیعمل  یهانشیب  ،یانهیو عوامل زم  لیتبد

ارائممه  ی بازاریممابیهممانیکمپ تیمم در مممورد احتمممال موفق

 (دShah & Kumar, 2024) کنندیم

 یابی   و بازار  یادگیری ماش  ین  بیترک  -1-2-4

 داریپا یدر گردشگر یاجتماع
و  یاجتممممماع یابیمممم بازار ،یممممادگیری ماشممممین یتلاقممم 

 تواندمی  ایپو  یقاتیتحق  ۀعنوان حوزبه  داریپا  یگردشگر

در صنعت   یداریپا  یارتقا  یبرا  یانوآورانه  یهافرصت

 یریادگی  یهامید استفاده از تکنکند  جادیا  یگردشگر

 یاز منممابع  یدشممدهتول  یهمماداده  لیدر تحل  ژهیوبه  ن،یماش

 یهاو تعممماملات رسمممانه نیممم آنلا یاچمممون بازخوردهممم 

تقاضمما و   ینمم یبشیالگوهمما، پ  ییامکممان شناسمما  ،یاجتماع

را فممراهم آورده اسممت  یابیمم بازار یهمماامیپ قیمم دق میتنظمم 

(Şeker, 2023د) 

 لیمم و تحل کننممدهینیبشیپ لیمم تحل ن،یمم ا بممرعمملاوه

 یابیمم بازار  یهانیکمپ  یاحتمال  ریتأث  توانندیاحساسات م

 همماراهبرددر لحظممه   یسممازنهیبه  نهیکرده و زم  یابیرا ارز

یممادگیری (د ادغممام Núñez et al, 2024) کنممدرا فراهم 

 یبندمیبمما بهبممود تقسمم  یاجتممماع یابیمم بمما بازار ماشممین

 جیمممؤثرتر نتمما  یابیمم محتوا و ارز  یسازیمخاطبان، شخص

داده اسممت  شیرا افممزا نممدایفر نیمم ا یاثربخشمم  همما،نیکمپ

(Ostian, 2024د ابزارهمما)یبممر همموش مصممنوعیمبتن ی 

 یهارسممانه یقادرنممد رونممدها و بازخوردهمما نیهمچنمم 

را   هممانیعملکممرد کمپ  یابیمم را رصد کرده، ارز  یاجتماع

بهبممود ارائممه دهنممد   یبممرا  هایییشممنهادخودکار کننممد و پ

(Lacárcel, 2022د) 

و  یعممم یپمممردازش زبمممان طب یهاممممدل ن،یهمچنممم 

 هایشمممممنهادپ تواننمممممدیم گرهیتوصممممم  یهاسمممممتمیس

گردشگران ارائه دهند که بمما   یبرا  ایشدهسازییشخص

 نیمم (د اBlasi et al, 2024همسو باشممند ) یداریاصول پا

کممممم  یگردشمممگر یوکارهابمممه کسمممب همممایفناور

 یکمماهش ردپمما ات،یمم عمل یسممازنهیتمما بمما به کننممدیم

خممود   یسودآور  ،یتجربه مشتر  یو ارتقا  یطیمحستیز

 (دLouati et al, 2024را حفظ کنند )
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 یریادگیمم اند که کمماربرد  نشان داده  یتجرب  مطالعات

در و    سممت،یمحممدود ن  یابیبه بازار  یدر گردشگر  نیماش

 ییموارد سبزشو  صیتشخ  ،یداریپا  یهاخوشه  ییشناسا

 یداریمم متعهد بممه پا  یهاسازمان  انیارتباطات م  تیو تقو

(د Blasi et al, 2024) کنمممدیم ینممم یآفرنقش زیممم ن

 یابیمم و بازار یممادگیری ماشممین یممیدرمجممموع، همگرا

 یریگمیارتقمما تصممم  یبممرا  چشمگیری  لیپتانس  یاجتماع

بلندممممدت مقاصمممد  یداریممم پا تیممم بمممر داده و تقویمبتن

 دکندمی جادیا یگردشگر

 

 پیشینۀ پژوهش -1-3

نشممان   1جممدول  ی در  داخلمم   یهمماپژوهش  ۀنیشمم یپ  یبررس

مانند هوش   نینو  یهایکه اگرچه کاربرد فناور  دهدیم

رشممد   رانیمم ا  یدر گردشگر  نیماش  یریادگیو    یمصنوع

تقاضمما،   ینمم یبشیمطالعممات بممر پ  شتریاست، تمرکز ب  افتهی

احساسات بمموده و بممه ابعمماد   لیخدمات و تحل  یسازنهیبه

کمتممر توجممه شممده   یداریمم مرتبط با پا  یو رفتار  یفرهنگ

 ،یفلاح تفتمم ؛  1404و همکاران،    یمحمدزاده لطفاست )

 ی اجتماع یابیبازار ۀحوز یها(د در مقابل، پژوهش1400

 یآن در ارتقمما  یو آموزش  ینقش نگرش  یبه بررس  بیشتر

 ا،ینجلالاند )پرداخته  داریمسئولانه و توسعۀ پا  یرفتارها

و   یعمم زار؛  1402  ،یناصممر  نیو اممم   یجممد  رنگرز؛  1403

 یمحممور اثربخشمم داده  لیتحل  بدون(، اما  1395همکاران،  

دو   انیآشکار م  خلأی  ن،یاند؛ بنابرابوده  هانیکمپ  یواقع

در  محوریو اجتممماع محوریفنمماور یپژوهشمم  انیمم جر

 وجود داردد داریپا یگردشگر

و   یارشممتهانیم  یکممردیحاضر بمما اتخمما  رو  پژوهش

 قیمم و با تلف  کندیخلأ را پر م  نی(، اکمی-یفی)ک  یبیترک

 یهممماتمیو الگور یفممم یک یمحتممموا لیممم تحل یهممماروش

 یمحممور بممراداده  یارچوبهمم (، چSVM)  نیماش  یریادگی

در  یاجتممماع یابیمم بازار یهممانیکمپ یاثربخشمم  یابیمم ارز

پژوهش   یاصل  یوآورد ندهدیارائه م  داریپا  یگردشگر

 نیممیتب ،یتمیالگممور لیمم بمما تحل  یانسان  یهانشیدر ادغام ب

 تیمم در موفق  یفناورانممه و شممناخت  ،یتعامل عوامل فرهنگ

 یسممازمیتصم یبممرا یکمماربرد یو ارائممه مممدل هممانیکمپ

 بر داده نهفته استدیمبتن

 

 مرتبط یداخل یهابر پژوهش ید مرور1 جدول
Table 1. Overview of Related Domestic Studies 

 پژوهش شرح مختصر  ها کلیدواژه  پژوهش  مشخصات

 و ی لطفممممم محممممممدزاده

 (1404) همکاران

 ی،ابیمممممدل بازار ی،گردشممگر

 ی هوش مصنوع

 کمردیپرداختمه و بما رو ی گردشمگر ی ابیدر بازار ی نقش هوش مصنوع  ی پژوهش به بررس  نیا

 ی هوش مصمنوع ی ریکارگکه به دهدی نشان م هاافتهی( انجام شده استد ی کم-ی فی)ک  ی بیترک

 شیو افمزا هانمهیخمدمات، کماهش هز  تیمفیموجب بهبود ک  تواندی م  ی ابیبازار  ی ندهاایدر فر

 شودد ی در صنعت گردشگر ی وربهره

 (1403) ی اردکان انیاسد

 ،ی و هتلدار  ی صنعت گردشگر

گردشمممگر، هممموش  تیرضممما

 ی سنجکتاب لیتحل ،ی مصنوع

 شیدر افمزا ی مند مطالعات مربوط بمه کماربرد هموش مصمنوعپژوهش با هدف مرور نظام  نیا

کمرده   لیمقاله را تحل  499  ،ی سنجگردشگران انجام شده و با استفاده از روش کتاب  تیرضا

 ابزارهای یمادگیری ماشمینو  ی عیاحساسات، پردازش زبان طب لیتحل دهدی نشان م  ج یاستد نتا

 میمالکترون  ی شمفاه  غماتیو بهبود تجربه گردشگران هستند، و تبل  ازهاین  یی در شناسا  ی دیکل

 دکندی م فایآنان ا تیدر رضا ی نقش مؤثر



 

 109/   و همکاران پورحبیب ابراهیم  / نی ماش ی ریادگیبر ی مبتن  کرد ی: روداریپا ی در گردشگر ی اجتماع ی ابیبازار ی هان یکمپ ی اثربخش ارزیابی 

 پژوهش شرح مختصر  ها کلیدواژه  پژوهش  مشخصات

 (1403) اینجلال 

 ی هاشرکت  ی،اجتماع  ی ابیبازار

 ی،رقمممابت تیممممز ،انیمممبندانش

 ی اجتماع تیمسئول

در   داریمپا  ی رقمابت  تیمکسمب مز  ی بمرا  ی اجتمماع  ی ابیبازار  ی الگو  ۀپژوهش با هدف ارائ  نیا

 ی ابیمبازار  هیختمآم  ،ی محوری مشتر  ،دهدی نشان م  هاافتهی  وانجام شده    انیبندانش  ی هاشرکت

 ی طیمحستیو ز  ی اجتماع  ،ی بر عملکرد اقتصاد  ی و اخلاق  ی قانون  ی ریپذتیو مسئول  ی اجتماع

 دشوندی م داریپا ی رقابت تیبه مز ی ابیموجب دست ت،یو در نها رگذارندها اثشرکت

و   ایمقره آغما  عل  ی مهدو

 (1403همکاران )

 ،ورزش ی،نشممممماط اجتمممممماع

 سالمندان ی،اجتماع  ی ابیبازار

 ۀزیمو انگ ی اجتماع ی ابیبازار نیدر رابطه ب ی نشاط اجتماع ی انجینقش م  ی پژوهش به بررس  نیا

 ج یپرداخته اسمتد نتما  لیدر استان اردب  ی فراغت  ی ورزش  ی هاتیشرکت در فعال  ی سالمندان برا

سالمندان اثرگمذار   ی مشارکت ورزش  ۀزیبر انگ  ماًیمستق  تنهانه  ی اجتماع  ی ابینشان داد که بازار

اسماس،  نیمد بمر اکنمدی م تیرا تقو زهیانگ نیا زین  ی نشاط اجتماع  شیافزا  ازطریق  بلکهاست،  

 ی مشمارکت ورزشم  ی طور مؤثر به ارتقمابه  تواندی م  ی اجتماع  ی ابیبازار  کردیبا رو  ی زیربرنامه

 سالمندان کمم کندد

 نیامممم و ی جمممد رنگمممرز

 (1402) ی ناصر

توسمممعۀ  ی،اجتمممماع ی ابیمممبازار

 تجارت ،داریپا

در شمرکت  داریمبمر فمروش و توسمعۀ پا ی اجتماع ی ابیبازار ریتأث ی پژوهش با هدف بررس  نیا

بما توجمه بمه   ،ی اجتمماع  ی ابیکه بازار  دهدی نشان م  ج یانجام شده استد نتا  داریپا  دهیپخش پد

در بهبمود عملکمرد فمروش و   ی نقش ممؤثر  تواندی م  ران،یخاص ا  ی و اقتصاد  ی فرهنگ  طیشرا

 ی آممار  ۀو جامعم  ختمهیآم  کمردیمطالعمه بما رو  نیمکندد ا  فایوکار اکسب  داریتوسعۀ پا  شبردیپ

 شرکت انجام شده استد ۀشعب 31در  ی ابیفروش و بازار رانیمتشکل از مد

 (1400) ی تفت فلاح

 ،تعممداد گردشممگران ی نممیبشیپ

گوگممل  ی،گردشممگر ی تقاضمما

شمهر   یمادگیری ماشمین،  ،ترندز

 زدی

 ی هممابمما اسممتفاده از داده زد،یممتعممداد گردشممگران شممهر  ی نممیبشیپممژوهش بمما هممدف پ نیمما

 ج یانجام شده اسمتد نتما  یادگیری ماشین  ی هاکاربران در گوگل ترندز و روش  ی وجوجست

 ی نمیبشپی  در(  درصمد95از    شی)بم  یی دقمت بمالا  ی نترنتیا  ی وجوجست  ی هانشان داد که داده

و توسمعۀ  قیمدق ی زیربرناممه ی بمرا ی ابمزار ممؤثر  تواننمدی و م  دارنمدتعداد گردشمگران    ۀماهان

 روندد شمار به ی گردشگر ی هارساختیز

 ایمو اتق  ی سکانیدول  ی مراد

(1399) 

 ی،گردشمگر  طیمحم  ی،ابیبازار

 ورزش ی،مقصد گردشگر

در اسمتان   ی ورزش  ی بر توسعۀ گردشگر  ی اجتماع  ی ابیبازار  ریتأث  ی با هدف بررس  پژوهش  نیا

 جزبمه) ی اجتمماع ی ابیمبازار ی هامؤلفمه شمتریکه ب دهدی نشان م هاافتهیتهران انجام شده استد 

پمژوهش  نیمدارندد ا ی نوع گردشگر  نیبر توسعۀ ا  ی متبت و معنادار  ری( تأثی رونیب  ی هامشوق

 ی ورزشمی  مرتبط بما گردشمگر  یی ربنایز  ی های گذارهیسرما  درزمینۀجامع    طالعاتم  اندکاز  

 درودی م شمار به رانیدر ا

و همکممممماران  ی زارعممممم

(1395) 

 ،نگممرشی، اجتممماعی ابیممبازار

 کممردیرو، سمملامت ی گردشممگر

 ی بیترک

سملامت   ی مقصد گردشگر  ریتصو  ی در ارتقا  ی اجتماع  ی ابینقش بازار  ی به بررس  پژوهش  نیا

 ی ریکارگنشمان داده شمده کمه بمه  ختمه،یآم  قیمتحق  کردیپرداخته استد با استفاده از رو  رانیا

کرده  تینگرش متبت گردشگران سلامت را به مقصد تقو  تواندی م  ی اجتماع  ی ابیاصول بازار

 ی چمون رهبمر یی هاشمامل مؤلفمه یی دهمدد ممدل نهما شیرا افمزا ی سمفردرمان بهها آن لیو تما

طور ممرتبط اسمت کمه بمه  ی هارسماختیو ز  ی اجتماع  ی ابیبازار، راهبرد بازار  لیبازارگرا، تحل

 انددشده دییتأ ی معنادار

 

 روش پژوهش -2
از نمموع  یبمم یترک یکممردیپممژوهش بمما اتخمما  رو نیمم ا

-Exploratory Sequential Mixed) یمتمموال-یاکتشاف

Methods Design )عوامل مؤثر بر  لیو تحل ییبه شناسا

 ۀدر حممموز یاجتممماع یابیممم بازار یهممانیکمپ تیمم موفق

ارچوب پممژوهش همم پرداخته اسممتد چ  داریپا  یگردشگر

اسممت کممه در   یو کمّ  یفیک  یمتوال  ۀمتشکل از دو مرحل

از  ،دوم  ۀمضمممون و در مرحلمم  لیمم نخسممت از تحل  ۀمرحل

 (بانیبممردار پشممت نیماشمم ) یممادگیری ماشممین تمیالگممور

امکممان  یپژوهشمم  یطراحمم  نیمم شممده اسممتد ا یریمم گبهره
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و   یمفهمموم  یاز سازوکارها  یترقیبه درک عم  یابیدست

ی همممانیکمپ تیممم موفق ۀکننمممدینیبشیپ یسممماختارها

 دسازدیرا فراهم م بازاریابی اجتماعی

 

 مضمون یفیک لیاول: تحل ۀمرحل -2-1

انجمممام  یمممقهممما ازطرپمممژوهش، داده یفممم یدر بخمممش ک

نفممر از خبرگممان  16بمما  افتهیسمماختارمهین یهامصمماحبه

 بیمممم شممممدد ترک یمممممرتبط گممممردآور یهمممماحوزه

 علمییئممته  ینفممر از اعضمما  9کنندگان شممامل  مشارکت

 ۀفعال حمموز  4و    تالیجید  یابیمتخصص بازار  3دانشگاه،  

خبرگممان بمما اسممتفاده از روش د بممود داریمم پا یگردشممگر

 ارهممایمعایممن هدفمنممد و بمما در نظممر گممرفتن  یریگنمونممه

 ایمم   تیمم فعال  ۀپممنج سممال سممابق  کمد دست1انتخاب شدند:  

 ایمم   یاجتماع  یابیبازار  ،یگردشگر  یابیپژوهش در بازار

 نیکمپمم   میمم   کمدسممتمشممارکت در    د2  ؛داریمم توسعۀ پا

 لاتیتحصمم د  3ی؛  مرتبط با گردشممگر  یاجتماع  یابیبازار

 د4  ی؛ابیمم بازار  ای  یگردشگر  تیریمددرزمینۀ    یدانشگاه

د  ی اب ی بازار   ن ی نو   ی ها ی و فناور   تال ی ج ی د   ی ها با رسانه  یی آشنا 

  ن یممی تع   ی اشباع نظممر   ار ی ها براساس مع مصاحبه   ی آمار   ۀ جامع 

  ی همما مصمماحبه، داده   ن ی از انجام آخممر پس   که ی  طور به   ؛ شد 

نشممدندد    ی ا کد معنممادار تممازه   ا ی   مفهوم منجر به ظهور    د ی جد 

جداگانممه و در قالممب    ، ی صورت انفممراد جلسات مصاحبه به 

  ی بسممترها   یممق )ازطر   ن ی و آنلا   ی از جلسات حضور   ی ب ی ترک 

زمان هممر  مممدت   ن ی انگ یمم ( برگممزار شممدد م ی مجمماز   ی ارتبمماط 

ها بممر  مصمماحبه   ۀ نام وه ی بممودد شمم   قممه ی دق   45مصمماحبه حممدود  

  ی رفتممار پیامدهای    ، ی اجتماع   ی اب ی همچون بازار   یی محورها 

و    ی در گردشمممگر   ی نقمممش هممموش مصمممنوع   هممما، ن ی کمپ 

  ی ها در بافت   ی و ملاحظات فرهنگ   دار ی توسعۀ پا   ، ی اب ی بازار 

 متمرکز بودد   ی گردشگر 

افممزار ها با اسممتفاده از نرمحاصل از مصاحبه  یهاداده

ATLAS.ti کمممممردی( و مطمممممابق بممممما رو24 ۀ)نسمممممخ 

و کمملارک  مضمممون بممراون لیمم تحل یامرحلهشممش

د (Braun & Clarke, 2006) شدند لیو تحل یکدگذار

اسممتخرا    هیکد اول  409تعداد    ل،ینخست تحل  ۀدر مرحل

 رمضمونیز 23در قالب  ع،یو تجم شیاز پالاکه پس  شد

ی نممدهایفرا  انجممامشدندد در ادامه، با    یبندته( دسرتمی)ز

عنوان به و ییشناسا یینها یمضمون اصل 6  ل،یتحل  بعدی

 دشداستفاده ها از آنپژوهش  یابزار کمّ یطراح  یمبنا

 

ماش  ین ب  ردار  الگ  وریتم دوم: ۀمرحل    -2-2

 پشتیبان

روابممط   یسممازمنظور مدلپممژوهش، بممه  ه ازمرحل  نیدر ا

وابسممته  ریمم و متغ نیرمضممامیهمما(، ز)تم نیمضممام انیمم م

  تم ی (، از الگممور ی اجتممماع   ی اب یمم بازار   ی همما ن ی کمپ   ت یمم )موفق 

  ، ی سمماز مدل  ن ی استفاده شدد هدف از ا   بان ی بردار پشت   ن ی ماش 

  ی نمم یی و سنجش قدرت تب   کننده ی ن ی ب ش ی پ   ی الگوها   یی شناسا 

پژوهش استخرا  شممده   ی ف ی ک  ۀ مرحل بود که در   یی رها ی متغ 

  ی برا   یی عنوان مبنا به   ی ف ی ک   ی ها افته از ی اساس،    ن ی بودندد بر ا 

  ه یمم گو   28بمما    ی ا نامه اسممتفاده و پرسممش   ی ابزار کمّمم   ی طراح 

  ی اب ی بازار  ی ها ن ی کمپ  ی شد که ابعاد مختلف اثربخش   ن ی تدو 

 د داد ی را پوشش م   ی اجتماع 

از فرمول کوکران  از،یمورد ن  ۀحجم نمون  نییتع  یبرا

نفر،   1000  یآمار  تیاستفاده شدد با در نظر گرفتن جمع

درصممد، 5مجمماز    یخطا  زانیدرصد و م95  نانیسطح اطم

 ت،یمم د در نهاشممدنفممر بممرآورد    278  یحجم نمونه حداقل

 یریگنمونمممه یمممقنامه معتبمممر ازطرپرسمممش 297تعمممداد 

بر چهممار گممروه هممدف شممامل   تمرکزو با    شدهیبندطبقه

و پژوهشگران   اندانشجوی  ی،رشته گردشگر  انیدانشجو

 ۀجامعمم   اعضممای  گردشممگران و  ی،همموش مصممنوع  ۀحوز

 یهمممماداده لیمممم تحل یبممممراو    ی گممممردآوریمحلمممم 

 نیماشمم  تمیاز الگممور نیممز نامهاز پرسممش شممدهیگردآور

 لیدلبممه  تمیالگممور  نیمم بهممره گرفتممه شممدد ا  بانیبردار پشممت
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  م ی تعم   ت ی و قابل   ی رخط ی روابط غ   ی ساز در مدل   بسیار قدرت  

  ی اب یمم بازار   ی همما ن ی کمپ   ت یمم موفق   ی نمم ی ب ش ی پ   ی مناسممب، بممرا 

  ی ا پممژوهش، از تممابع هسممته   ن یمم د در ا شممد انتخاب    ی اجتماع 

استفاده شد تا امکان  (  Polynomial Kernel)   ی ا چندجمله 

د فرم تابع  شود فراهم    رها ی متغ   ان ی م   ده ی چ ی روابط پ   ی ساز مدل 

 : است   ر ی صورت ز به   شده استفاده   ی ا هسته 
Kernel (x,y) = (c + g. x .y) d 

 

 بیشممامل: ضممر  شدهمیتنظ  یرابطه، پارامترها  نیا  در

g=10  مقدار ثابت ،c=0.88  یاو درجممه چندجملممه  d=3 

( کممه Cost) نممهیمقممدار پممارامتر هز نید همچنمم باشممندیم

نادرسممت اسممت،   یبنممدطبقه  یمدل برا  ۀمیجر  کنندۀانیب

 ،یونیمسائل رگرس یسازمدل یبرا و میتنظ 50د0برابر با  

استفاده شد کممه بممه  40د0( برابر با ε) انیز  عتاب  لونیاز اپس

د دهممدیکوچم را م  یگرفتن خطاها  یدهامکان نادمدل  

مممدل، عممدد تحمممل  یداریمم دقممت و پا شیمنظور افممزابممه

برابممر ( Numerical Tolerance) ییهمگرا یبرا یعدد

انتخمماب   یاگونممهبه  ممماتیتنظ  نیمم شممدد ا  نیممیتع  001د0با  

 میتعممم   ییدقت مدل، توانا  انیشدند که حداکتر تعادل م

 فراهم شودد  یمحاسبات یدگیچیو پ
 

 های پژوهشبحث و یافته -3

 مضمون  لیحاصل از تحل ی هاافتهی -3-1

 )مضمممون  مضمون  6  ،شدهمضمون انجام  لیبراساس تحل

 نیماشمم   یریادگی  یهاتمیدر ارتباط با نقش الگور  ی(اصل

در   یاجتممماع  یابیبازار  یهانیکمپ  تیموفق  ینیبشیدر پ

 نیمم ا  از  میمم شممدد هر  ییشناسمما  داریپا  یحوزه گردشگر

هوشمممند   یهایاز تعامل فناور  ی، ابعاد گوناگوننیمضام

ی هممانیکمپ یراهبممرد یبمما رفتممار مخاطممب و طراحمم 

ارائه   2جدول  در    هاافتهاین ید  ردیگیرا در بر م  بازاریابی

 دشوندیم حیتشر یلتفصشده و در ادامه به

 
 های حاصل از تحلیل مضموند یافته 2جدول 

Table 2. Findings from Thematic Analysis 
 مضمون  شرح مختصر کد  ( رمضمون یزکد )  #

 رگذاریتأثهای متبت و تغییر نگرش مخاطبان با پیام بخشهای الهامپیام 1

 ها و محتواخلاقیت در طراحی پیام
 نوآوری در تولید محتوا جهت ارتقا رفتار پایدار محتوای خلاق 2

 ها براساس بازخورد مخاطبانبازبینی مداوم پیام هابازطراحی پیام 3

 استفاده از محتوای تصویری برای تأثیرگذاری بیشتر احساسی -محتوای بصری  4

 هاارزیابی عملکرد کمپینهای یادگیری ماشین برای مدل  هابینی اثربخشی الگوریتمپیش 5

 بینی رفتار مخاطبانتحلیل و پیش

 رفتار مخاطبان ی نیبشیپ ندیفرا ی خودکارساز هابینی خودکار رفتارپیش 6

 های احساسی تحلیل داده قیازطرفهم بازخورد مخاطبان  تحلیل احساسات 7

 رفتار کاربرانسازی ها برای مدل تحلیل داده هاسازی رفتاری کمپینمدل  8

 هاگذاری دقیق مخاطبان با تحلیل دادههدف محور مخاطبانشناسایی داده 9

 های اخلاقی و پایدار در سفرترویج ارزش گردشگری مسئولانه 10

 پذیری و پایداری مسئولیت
 کنندگانتوجه به اخلاقیات در تحلیل رفتار مصرف هامحور رفتارتحلیل اخلاق 11

 بر اصول اخلاقی های مبتنی طراحی الگوریتم محوریادگیری ماشین اخلاق 12

 پذیری های مسئولیتتقویت تیم با ارزش توانمندسازی تیم بازاریابی  13

 ها با نیازهای خاص هر کاربرتطبیق پیام شدهی سازی شخصتجربیات  14
 گیری مخاطبانسازی و هدفشخصی 

 تحلیل علل موفق نبودن در جذب مخاطبان مناسب گذاری هدفتحلیل شکست  15
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 مضمون  شرح مختصر کد  ( رمضمون یزکد )  #

 علاقههای بی های بازاریابی برای گروهروش انگیزهجذب مخاطبان بی  16

 های مناسب برای انتشار محتوااستفاده از پلتفرم های توزیعانتخاب کانال  17

 ریزی راهبردی گیری و برنامهتصمیم
 ریزی زمانی برای تأثیرگذاری بیشتربرنامه محتوابندی ارائۀ زمان 18

 گیری و راهبردی افزایش تعاملات گروهی در تصمیم ی گروهگیری تصمیم 19

 تنظیم کمپین براساس الگوهای رفتاری مخاطبان بازاریابی رفتارمحور 20

 نقش مشارکت مردم، کاربران و اینفلوئنسرها مشارکت اجتماعی  21

 تأمین و تضمین امنیت اطلاعات مخاطبان امنیت اطلاعات مخاطبان 22 هازیرساختالزامات و 

 ی واقع ی در فضا هاتمیالگور ی سازادهیپ هااقتصادی الگوریتم-موانع فنی  23

 

 و محتوا هاامیپ یدر طراح تیخلاق •

و    ت یمم خلاق   ت یمم بممر اهم   شممده یی شناسا   مضمون   ن ی نخست 

داردد    د یممم تأک   رگمممذار ی تأث   ی هممما ام ی پ   د یممم در تول   ی نممموآور 

بمما بممار    یی همما ام ی باور بودنممد کممه پ   ن ی کنندگان بر ا مشارکت 

بخش  الهممام   ی جذاب و محتوا   ی بصر   ی ، طراح زیاد   ی عاطف 

  ی بر نگرش مخاطبان به رفتارها   ی صورت مؤثر به   توانند ی م 

براسممماس    هممما ام ی پ   بمممازطراحی باشمممندد    ار اثرگمممذ   دار یممم پا 

متبممت و    ی همما ت ی از روا   ی ر ی گ مخاطبان، بهره   ی بازخوردها 

ازجملممه    ، ی و اجتممماع   ی ط ی مح سممت ی ز   ی همما ارزش   ی القمما 

 هستندد   نه ی زم   ن ی در ا   شده اشاره   ی د ی کل   ی راهبردها 

 رفتار مخاطبان ینیبشیو پ لیتحل •

یممادگیری    ی همما تم ی الگور   ت یمم بممه ظرف   مضمممون   ن ی دوممم 

  ی نمم ی ب ش ی کمماربران و پ   ی رفتممار   ی همما داده   ل یمم در تحل   ماشممین 

  یی اختصمماص داردد ابزارهمما   ی بازاریابی ها ن ی کمپ   ی اثربخش 

  ی نمم ی ب ش ی پ   ی رفتمماری، سمماز احساسممات، مدل   ل یمم تحل   ر یمم نظ 

  ی امکممان طراحمم   ، رهمما رفتا   خودکممار   و   ها تم ی الگور   اثربخشی 

  ی همما ی ژگ ی و محور و متناسب بمما  هدفمند، داده   یی ها ن ی کمپ 

  یی شناسمما   ژه، ی و د بممه آورنممد ی مخاطبممان را فممراهم م   ی فممرد 

و    ها ام ی پ   ی اثربخش   ش ی هدف موجب افزا   ی ها گروه   تر ق ی دق 

 د شود ی م   ی اب ی منابع بازار   ص ی بهبود تخص 

 یداریو پا یریپذتیمسئول •

هوشمممند  یهممایاز فناور یریمم گبهره یاخلاقمم  عممدبُ

کنندگان برجسته شدد مشارکت  مضمون  نیعنوان سومبه

 یدر طراحمم   یاخلاقمم   یهممابر ضممرورت توجممه بممه ارزش

 نیمم داشممتندد در ا دیمم همما تأکداده لیمم و تحل همماتمیالگور

 یکردهمممایرو تیممم تقو توانمندسمممازی و ارچوب،هممم چ

های اصممول تیمم ارع ،یابیمم بازار یهمماگروهمسممئولانه در 

 یهاهمما، از مؤلفممهمحممور رفتاراخلاق  لیمم و تحل اخلاقممی

 ینمممۀدرزم ی بازاریمممابیهمممانیکمپ تیممم موفق یاساسممم 

 دندبرشمرده شد داریپا یگردشگر

 مخاطبان یریگو هدف یسازیشخص •

در    ی سمماز ی شخص   ی د یمم مضمون به نقممش کل   ن ی چهارم 

  ی و محتوا   ها ام ی پ   ۀ تعامل با مخاطبان اشاره داردد ارائ   ی ارتقا 

خمماص هممر    ی ازهمما ی و ن   حممات ی ترج   همما، ی ژگ ی متناسممب بمما و 

  ی مشارکت و اثربخش   ش ی در افزا   کننده ن یی تع   ی کاربر، عامل 

  ل یمم دلا   ل یمم تحل   ن، ی شممدد همچنمم   ی تلقمم   بازاریابی ی  ها ن ی کمپ 

و    زه یمم انگ ی مخاطبممان ب  جممذب در  همما ن ی کمپ  ی شکست برخ 

همما، از  گروه   ن ی ا   ی ساز فعال   ی نوآورانه برا   ی راهکارها   ۀ ارائ 

 مضمون بودد   ن ی نکات مهم در ا   گر ی د 

 راهبردی یزیرو برنامه یریگمیتصم •

 یراهبممرد  یریگمیتصممم  تیمم مضمون به اهم  نیپنجم

اشمماره داردد  ی بازاریممابیهممانیکمپ یو اجممرا  یدر طراح

 قیمم دق  یبنممدمحتمموا، زمان  عیتوز  یهاکانال  ۀنیانتخاب به

 یهاگروهدر  یمشارکت یریگمیمحتوا و انجام تصم  ۀارائ

 هممانیکمپایممن  در    تیمم موفق  یدیمم از عوامل کل  ،یابیبازار

 ،ییکممارا شیدر افممزا ژهیوبممهعوامممل  نیمم شناخته شدندد ا
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ملممموس نقممش  جیبممه نتمما یابیدر اجممرا و دسممت یهممماهنگ

 دکنندیم فایا ییبسزا

 هارساختیالزامات و ز •

 ،یفنمم  یبممه بسممترها مضمممون نیششممم ت،یمم نها در

موفممق  یسممازادهیپ یبممرا ازیمم مممورد ن یتمم یو امن یاجتممماع

 یهمماداده تیمم امن نید تممأمپممردازدیم یاجتممماع یابیمم بازار

فناورانه، مشارکت   یهارساختیز  یسازکاربران، فراهم

و رفممع  نفلوئنسممرهایا ژهیوبممه یمممؤثر کنشممگران اجتممماع

 یبممرا  یاتیح  یازهاینشیازجمله پ  ،یو فن  یموانع اقتصاد

 داریپا یدر صنعت گردشگر  کردیرو  نیا  یسازیاتیعمل

 دشوندیمحسوب م

 

 
 ( داریپا یدر گردشگر یاجتماع یابیبازار یهانی کمپ یمضمون )اثربخش لیتحل یهاافته یحاصل از  ید نقشه مفهوم1شکل 

Figure 1. Conceptual Map Derived from Thematic Analysis Findings (Effectiveness of Social Marketing 

Campaigns in Sustainable Tourism) 

 

شممده از مفهممومی استخرا   ۀشبک  لیتحل،  1شکل  در  

نشان داده شممده اسممتد ایممن شممبکه   ATLAS.tiافزار  نرم

 میمفاه  انیروابط م  یبندو طبقه  ییامکان شناسا  مفهومی

روابممط   نیپژوهش را فراهم ساختد ا  یهارمضمونیو ز

 ۀبه سه دسممت  ،یرگذاریتأث  یریگو جهت  تیبراساس ماه

د ندشممد میتقسمم  یبیو ترت یعلّ ،یشامل روابط تعامل  یاصل

کممنش  ۀاز نحممو یترقیمم درک عم ،یمفهمموم ۀشممبک نیمم ا

 یهمماتمیالگور  یریکارگبه  ینۀدرزم  هارمضمونیمتقابل ز

 یاجتممماع یابیمم بازار یهممانیدر کمپ یممادگیری ماشممین

 دآوردیفراهم م داریپا یگردشگر

متقابممل و   راتیتممأث  کننممدۀانیب  یروابط تعاملنخست،  

کممه هممر مفهمموم  یاگونممهبه؛ انممدمیمفمماه انیمم زمممان مهم

 ؛کنممد  فممایا  ریرپذیو تأث  رگذاریزمان نقش تأثهم  تواندیم

 یسممازخمملاق و مدل  یمحتمموا  انیمم م  ونممدینمونممه، پ  یبرا
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 ۀخلاقانمم   یاسممتد طراحمم   یاز نوع تعامل  هانیکمپ  یرفتار

رفتممار مخاطبممان  یسممازدر مدل دقممتبممه بهبممود  همماامیپ

 قیمم دق  یرفتممار  یهممالیو در مقابممل، تحل  کنممدیکمم م

نوآورانممه باشممدد  ییبخش توسممعۀ محتممواالهممام توانممدیم

 یاجممزا انیمم م  ایمم پو  ییافزاهم  ۀدهندبازتاب  یروابط  نیچن

 نددایابیبازار یهانیمختلف کمپ

منطممق علممت و معلممول   یممۀبر پا  یروابط علّدر مقابل،  

مفهمموم،   میمم   رییمم تغ  ایمم معنمما کممه وقمموع    نیاستوارند؛ بممد

رای بمم   ؛شممودیم  گممرید  یتحممول مفهمموم  ایبروز    سازنهیزم

محممور، داده یعنوان وروداحساسممات بممه لیمم متممال، تحل

 و فممایا هممانیکمپ یرفتممار یسممازت را در مدلنقممش علّمم 

 یابیمم تحقممق بازار ۀنمم یزم محممور مخاطبممانداده ییشناسمما

 یروابممط، سمماختار علّمم   نیمم د ادکنیرفتارمحور را فراهم م

را   هممانیکمپ  یو طراح  یریگمیتصم  یندهایپنهان در فرا

در  یمنطقمم  یرهایمسمم  میو بممه ترسمم  سممازندیم انیمم نما

 دکنندیکمم م یابیبازار یندهاایفر

 میناظر بر تقدم و تأخر مفاه یبیروابط ترتدر نهایت،  

نمموع  نیمم هسممتندد در ا  ینممدایفر  ایمم   یزمان  رهیزنج  میدر  

 یدر گرو تحقق مفهوم هارمضمونیز میروابط، تحقق 

 دیمم با  عیمم توز  یهانمونه، انتخاب کانال  یبرا  ؛است  نیشیپ

تمما بسممتر   ردیمم محتمموا صممورت گ  ۀارائمم   یبنممدزمان  ازیشپ

 یاثربخشمم   ینمم یبشیپ  ن،یمچند هشودمناسب انتشار فراهم  

در نظممر   همماخودکممار رفتار  ینیبشیمقدم بر پ  هاتمیالگور

 یبممرا یکمماربرد یاروابممط، نقشممه نیمم د اشممودیگرفتممه م

از  یامرحلممه یریمم گو بهره هممانیگام کمپبممهگام یطراحمم 

 دسازندیفراهم م هاتمیالگور

در   یروابممط مفهمموم  ۀگانسممه  یبندطبقه  ،یطور کلبه

 میمفمماه  ییآمده، از سممطح شناسممادستمفهومی به  ۀشبک

تا ساختار   دهدیامکان را م  نیا  گرلیفراتر رفته و به تحل

 یها را در قالممب الگوهممامؤلفممه انیمم م دهیمم چیپ یارتبمماط

 یانیمم بن  کممرد،یرو  نیمم د اکنممد  نییتب  ترتیبیو    یعلّ  ،یتعامل

یادگیری   یهاتمینقش الگور  ترقیعمفهم    یبرا  هیچندلا

 یاجتممماع  یابیبازار  یهانیکمپ  یدر ارتقا اثربخش  ماشین

 دسازدیفراهم م داریپا یارچوب گردشگرهدر چ

 

های حاص  ل از الگ  وریتم ماش  ین یافت  ه -3-2

 بردار پشتیبان

بممر   نامهپرسممش  یاز طراحاز پژوهش، پس  ۀمرحل  نیدر ا

 لیمم مضمممون و تکم  لیمم شده از تحلاستخرا   یکدها  یۀپا

حاصل با   یهادهندگان، دادهنفر از پاسخ  297آن توسط  

د شممد لیمم تحل بانیبردار پشت  نیماش  تمیاز الگور  یریگبهره

مممدل در   یتوانمنممد  یابیمم زار  ل،یمم تحل  نیمم ا  یهدف اصممل

 یاجتممماع یابیمم بازار یهممانیکمپ یاثربخشمم  ینمم یبشیپ

 یهامؤلفممه ییشناسمما زیمم و ن داریمم پا یگردشممگر ینممۀدرزم

 بودد هانیکمپ نیا تیمؤثر بر موفق یدیکل

از عملکممرد   یمممدل حمماک  یحاصل از اجرا  یهاافتهی

سطوح   میها و تفکداده  یبندتوجه آن در طبقهدرخور  

جممامع عملکممرد   لیمم منظور تحلستد بممههانیکمپ  تیموفق

 یریو تصممو یآمممار یاز ابزارهمما یامممدل، از مجموعممه

 Performanceعملکممرد ) یابیمم ارز یهاشممامل شمماخص

Metricsیسردرگم سی(، ماتر (Confusion Matrix ،)

 ینقشممه حرارتمم (، Mosaic Plot) یکینمممودار ممموزائ

(Heatmap و منحنمم )ییکممارا شیافممزا ی (Lift Curve )

 یو نمودارهمما  هاابزارها در قالب جدول  نیاستفاده شدد ا

 ت،یدقممت، حساسمم   یمنممد بممه بررسمم طور نظامبممه  ،یلیتحل

 ریمم مممدل در طبقممات مختلممف متغ  ینیبشیتعادل و توان پ

 ددهدف پرداختن

 تیمم موفق ینمم یبشیسممنجش دقممت مممدل در پ یبممرا

 تمیعملکممرد الگممور یهاشمماخص یابیمم از ارز همما،نیکمپ

جممدول آن در    جیکه نتا  شداستفاده    بانیبردار پشت  نیماش

 ارائه شده است: 3
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 بان یپشت بردار نیماش تمیالگور عملکرد یهاشاخص یابیارزد 3 جدول

Table 3. Performance Metrics Evaluation of the Support Vector Machine (SVM) Algorithm 

 Recall Precision F1-Score A (Accuracy) AUC (Area Under شاخص 

Curve) 

MCC (Matthews 

Correlation 

Coefficient) 

 603د0 856د0 845د0 840د0 838د0 845د0 مقدار

 

عملکرد مطلمموب مممدل   کنندۀانیب  شده کر  یهاافتهی

 تیمم مختلممف موفق یهمماکلاس انیمم م یزگممذاریدر تما

 AUCشمماخص  زیممادد مقممدار انممدی بازاریابیهممانیکمپ

 قیمم دق  میکه مدل در تفک  دهدی( نشان م856د0)برابر با  

و  فممراوان یهایدگیمم چیبا پ  یطیدر شرا  ژهیوها، بهکلاس

برخوردار استد   بیشترینسبتاً نامتوازن، از توان    یهاداده

 و  بمموده  درصد5د84  ( معادلAccuracyمدل )  یدقت کل

F1-Score    انیتعادل مطلوب م  کنندۀانی، ب840د0برابر با 

 تی( و حساسمممم Precision=0.838) ینمممم یبشیدقممممت پ

(Recall=0.845در مممدل اسممت؛ بممه )کممه مممدل  ینحو

 بیشممترمتبممت کمما ب،    یتوانسته است ضمن کاهش خطا

 کندد ییشناسا تیبا موفق زیمتبت را ن یواقع ییهانمونه

از    ی کمم ی کممه    MCCمقممدار شمماخص    گر، ی د ی سممو از 

  ی بند طبقه   ی ها ها در سنجش عملکرد مدل سنجه   ن ی معتبرتر 

برابممر بمما    رود، ی ها به شمار م توازن داده نام  ط ی در شرا  ژه ی و به 

متوسط    ی از همبستگ   ی به دست آمده است که حاک   603د0

 استد   شده ی ن ی ب ش ی و پ   ی واقع   ی ها برچسب   ان ی به بالا م 

 
( در Confusion Matrix) یسردرگم سیماترد 4 جدول

 بان یبردار پشت نیماش تمیالگور

Table 4. Confusion Matrix of the Support Vector 

Machine (SVM) Algorithm 
 

 

منظور ارزیابی دقت مدل ماشین بممردار پشممتیبان در به

هممای بازاریممابی تفکیم سطوح مختلف موفقیممت کمپین

گردشممگری پایممدار، از ممماتریس  ۀاجتممماعی در حمموز

بهممره گرفتممه شممد  (Confusion Matrix) سممردرگمی

های ه مشممتمل بممر پاسممخشدههای استفاد(د داده4جدول  )

 هارمضمممونیز 23ای متشممکل از نامهنفر بممه پرسممش  297

شممده براسمماس تحلیممل مضمممون بودنممدد هممدف طراحی

 0د0ها در سممه سممطح موفقیممت شممامل بنممدی نمونممهطبقه

 د)زیاد( بوده است 0د1)متوسط( و  8د0)کم(، 

نشممان داد کممه   یسممردرگم  سیحاصممل از ممماتر  جینتا

 اریبسمم  یهممانیکمپ ییدر شناسمما یمممدل عملکممرد مطلمموب

طور مشممخص، از ( داشممته اسممتد بممه0د1موفق )برچسممب  

 200طبقممه، تعممداد    نیمم متعلممق بممه ا  یواقع  ۀنمون  214  انیم

(، کممه True Positivesشممدند ) ییشناسا یدرستنمونه به

به ثبممت رسممانده   دسته  نیرا در ا  درصد5د93  معادل  یدقت

 میآن است که مدل در تفک  یایموضوع گو  نیاستد ا

 ریموفممق از سمما  اریبسمم   یهممانیمرتبط بمما کمپ  یهایژگیو

 توانممدیبرخمموردار بمموده و م بیشممتریطبقممات، از دقممت 

در  زیمماد یاثربخشمم  صیمممؤثر در تشممخ یعنوان ابممزاربممه

 دشوداستفاده  یاجتماع یابیبازار یهانیکمپ

کممم   تیمم مقابممل، عملکممرد مممدل در طبقممه  موفق در

برخمموردار بممودد از  کمتممری( از دقممت 0د0)برچسممب 

 32طبقممه، تنهمما  نیمم متعلممق بممه ا  یواقعمم   یهامجموع نمونه

شمممدند،  ییطبقمممه شناسممما نیممم در ا  یدرسمممت پاسمممخ به

قممرار   ادیز  تیموفق  ۀاشتباه در طبقنمونه به  49  کهیدرحال
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 ینسب  یخطا  میزان)  یبندطبقه  یخطا  زانیم  نیگرفتندد ا

مممدل بممه  شیگممرا کننممدۀانیمم ب درصممد(5د60حممدود 

که ممکن اسممت   یادهیاست؛ پد  تیموفق  یبرآوردشیب

 یهاهمما )تعممداد انممدک نمونممهاز نممامتوازن بممودن داده

 انیمم م یظمماهر یهممایژگیتشممابه و ایمم ( 0د0برچسممب 

 شده باشدد یناش زیادو  کم تیبا موفق یهانیکمپ

(، فقط دو  8د0متوسط  )برچسب  ت ی  موفق  ۀ طبق   بارۀ در 

  ی ک ی تنها    ان ی م   ن ی از ا ها وجود داشت که  نمونه در کل داده 

طبقممه    ن یمم شدد حجممم انممدک داده در ا   ی بند طبقه   ی درست به 

معنادار شده و دلالممت بممر لممزوم    ی آمار   ل ی مانع از انجام تحل 

  SMOTEداده ماننمممد    ت یممم تقو   ی هممما اسمممتفاده از روش 

 (Synthetic Minority Oversampling Technique یمم ) ا  

حجممم    ش ی داردد افممزا   ینده آ   ی ها طبقات در پژوهش   ع ی تجم 

موجممب بهبممود تعممادل    توانممد ی گممروه م   ن یمم ا   ی ها نمونممه 

 مدل شودد   ی ر ی و کاهش سوگ   ی بند طبقه 

 ینمم یبشیدر پ  بانیبردار پشممت  نیمدل ماش  ،یکل  طوربه

 یهممانیکمپ  ییدر شناسمما  ژهیوبه  ها،نیکمپ  تیموفق  یکل

 ؛از خود نشممان داده اسممت  یبخشتیموفق، عملکرد رضا

بمما   یهممانیکمپ  انیم  قیدق  یزگذاریاما ضعف آن در تما

در   یمممداخلات اصمملاح  ازمندیمتوسط، ن  ایکم    تیموفق

مممؤثر  هایاسممتد ازجملممه اقممدام مممدلسممطوح داده و 

 یطراحمم   ،یورود  یهادر ساختار داده  ینیبه بازب  توانیم

 یهممامیاز تکن یریمم گبهره ایمم  یدیمم بریه یهمماتمیالگور

 کلاس اشاره کردد یسازمتوازن

جهممت اسممت کممه نشممان ازآن هاافتممهی نیمم ا تیمم اهم

 یهممابممه روش یبمما اتکمما تمموانیچگونممه م دهنممدیم

 یمعتبممر  یهممانشیب  گممر،ینیبشیپ  یهامحور و مدلداده

 یاجتممماع  یابیبازار  یهانیکمپ  یابیو ارز  یطراحبارۀ  در

بممر یمبتن یگذاراسممتیهمما در سبممه دسممت آورد و از آن

 بهره بردد داریاپ یگردشگر ۀشواهد در حوز

 
 تمیالگور در( Mosaic Plot) یکیموزائ نمودارد 2 شکل

 بانیپشت بردار نیماش

Figure 2. Mosaic Plot of the Support Vector 

Machine (SVM) Algorithm 

 

مممدل   یخروجمم   انیمم تطممابق م  زانیمم م  یابیمنظور ارزبه

وابسممته، از   ریمم متغ  یواقعمم   ریو مقمماد  بانیبردار پشممت  نیماش

اسممتفاده   یبصممر  لیمم عنوان ابممزار تحلبه  یکینمودار موزائ

 یهابرچسممب انیمم م ۀنمممودار رابطمم  نیمم د ا(2شممکل ) شممد

شممده انجام یهمماینیبشیو پ هممانیکمپ تیمم موفق یواقعمم 

بممه  افتهیو سمماختار یکمم یگراف یاگونممهتوسممط مممدل را به

طبقممات در  عیمم توز یو امکممان بررسمم  کشممدیم ریتصممو

 دسازدیمدل را فراهم م یخروج

 ریمقمماد  دهندۀشممانن  یساختار نمودار، محممور افقمم   در

 0د0( در سه سممطح Success Levelوابسته ) ریمتغ یواقع

 ی)موفممق( و محممور عمممود 0د1( و انممهی)م 8د0)نمماموفق(، 

توسممط مممدل اسممتد  شممدهینیبشیپ ریمقمماد شممگرینما

و با هممدف   شدهیصورت کدگذارنمودار به  یبندرنگ

 یبممرا  یانجام شده است: آب  جینتا  یکیدرک تفک  لیتسه

 د0د1سطح  ی، و سبز برا8د0سطح  ی، قرمز برا0د0سطح 

عملکممرد مممؤثر  کنندۀانینمودار ب نیحاصل از ا  جینتا

موفق استد بخممش   یهانیکمپ  حیصح  ییمدل در شناسا

( بمما 0د1سممطح    ینمم یبشیاز بلمموک سممبزرنگ )پ  یاعمده
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 یتوان بالا ۀدهندمعادل منطبق بوده و نشان  یواقع  ریمقاد

 ن،یطبقممه اسممتد همچنمم   نیمم ا  قیمم دق  یزگذاریمدل در تما

 یبا سطح واقع  رنگیآب  یهاتوجه بلوکدرخور  تطابق  

 ینمم یبشیدقممت نسممبتاً مناسممب مممدل در پ دیمم مؤ زیمم ن 0د0

( 8د0)  یانیمم م  ۀحممال، طبقمم نیباا  اسممت؛ناموفق    یهانیکمپ

 موضمموع  نیمم کممه ا  بممودهنمونممه    یتعداد نسبتاً اندک  یدارا

گروه دلالت  نیمدل در ا  میقدرت تعم  فیتنها بر تضعنه

را   یآموزشمم   یهممادر داده  یبخشمم دارد، بلکه لزوم تعادل

 دسازدیمطرح م زین

  ی و نظممم هندسمم   ی تقارن نسممب   ، ی ساختار   ل ی منظر تحل   از 

  ۀ دهند نشممان  ی ک ی نمودار موزائ  ی ها بلوک   ع ی موجود در توز 

اسممتد    ی واقع   ی ها عملکرد مدل در مواجهه با داده   ی دار ی پا 

کممه مممدل در کنممار دقممت بممالا در    کنممد ی م   د ییمم الگممو تأ   ن ی ا 

در افتراق طبقممات    ی قبول   قابل   یی موفق، توانا   ۀ طبق   ی ن ی ب ش ی پ 

نمممودار    ، رو یممن ازا   ؛ از خممود نشممان داده اسممت   ز یمم ن   گممر ی د 

مممدل محسمموب    ی ف ی ک   ی اب ی ارز   ی برا   ی ابزار مناسب   ی ک ی موزائ 

طبقمممات    ع یممم توز   ۀ جمممامع از نحمممو   ی ر ی تصمممو   و   شمممود ی م 

 د دهد ی ارائه م   ی دان ی م   ت ی در مقابل واقع   شده ی ن ی ب ش ی پ 

 یهممماپمممژوهش، داده یکمممم  لیممم تحل  ۀدر مرحلممم 

 میمفمماهیۀ  که بر پا  یانامهپرسش  یقازطر  شدهیگردآور

شممده   یمضمون طراح  لیشده از تحلاستخرا   یو کدها

 بانیبممردار پشممت نیماشمم  تمیاز الگممور یریمم گبممود، بمما بهره

روابممط   نیممیپنهممان و تب  یکشممف الگوهمما  برای  و  یبررس

 یاخوشممه لیمم ها، از تحلو نمونممه رهممایمتغ انیمم م دهیمم چیپ

 جید نتمماشداستفاده    یحرارت  ۀنقش  میهمراه با ترس  هیدوسو

 انددارائه شده یصورت بصربه 3شکل  حاصل در 

 شممدهیسازنرمال  یهاداده  شده،میترس  یحرارت  ۀنقش

نمممودار،  نیمم د در ادهممدیم شینممما 1تا  2د0  اسیرا در مق

دهنده و محممور پاسممخ  ۀنمون  297  دهندۀنشان  یمحور افق

شممده از استخرا  رمضمممونیز 23 ۀدهندنشممان یعمممود

 یکاررفته از آببه یرنگ فیاستد ط قیتحق یفیک ۀمرحل

بممه هممر   یدهشممدت پاسممخ  کننممدۀانیب  ن،تا زرد روش  رهیت

 ۀکننممدمنعکس  یرنگ آب  کهیطوراست؛ به  مضمونریز

بممالاتر   ریمقمماد  ۀدهندو رنگ زرد بازتاب  ترنییسطوح پا

 داستشده( ادراک یاثرگذار ایبالاتر توافق  زانی)م

 

 
 نیماش تمیالگور در( Heatmap) یحرارت نقشهد 3 شکل

 بان یپشت بردار

Figure 3. Heatmap of the Support Vector 

Machine (SVM) Algorithm 

 

زمممممان در محممممور صممممورت همکممممه بهی لمممم یتحل

 رهایانجام شد، نشان داد که متغ  رهایدهندگان و متغپاسخ

 نیدهندگان در چنمممدو پاسمممخ یاصمممل ۀدر دو خوشممم 

 یامجموعه  رها،یمتغ  انیاندد در مشده  میتفک  رخوشهیز

رفتار مخاطب   ینیبشیپ  لیمرتبط با تحل  هانمضموریاز ز

صمممورت محتممموا به یگمممذارهدفو  یسمممازیو شخص

اندد شممده  انیمم نقشممه نما  یانیمم م  هیمتراکم در ناح  یاخوشه

بالا و نقممش   یدلالت بر همبستگ  افتهیتمرکز ساختار  نیا

 یرفتممار یالگوهمما یریگعوامممل در شممکل نیمم ا یدیمم کل

 دهندگان دارددپاسخ
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در محمممور    ی ا خوشمممه   ی الگوهممما   گمممر، ی د   ی سمممو   در 

  ی ها مشخص با پاسخ   یی ها دهندگان نشان داد که گروه پاسخ 

د  ؛ انممد شممکل گرفته   ها ه یمم از گو   ی ا همگون نسبت به مجموعممه 

  یی کنندگان که سطح بالا از مشارکت   ی ا ، دسته متال عنوان به 

و    ام یمم پ   ی در طراحمم   ت یمم خلاق   ها مضمممون ر ی از موافقممت بمما ز 

  ۀ خوشمم   م یمم در    بیشممتر را نشممان دادنممد،    ی ع مشارکت اجتممما 

کممه    دهممد ی نشان م   ی روشن به   افته ی   ن ی د ا اند افته ی   ع ی مستقل تجم 

را بممر    ر ی تممأث   ن ی شممتر ی محور، ب خلاقانه و مشارکت   ی کردها ی رو 

 دارندد   دار ی پا   ی به رفتارها   ش ی مخاطبان با گرا 

بممردار   ن ی مدل ماش  ی حاصل از اجرا   ج ی نتا   ن، ی ا   بر علاوه 

  یی دقممت بممالا   ، ها مضمون ر ی حاصل از ز   ی ها بر داده   بان ی پشت 

کنندگان نشممان داد  شممرکت   ی رفتممار   ی الگوها   ی ن ی ب ش ی در پ 

 Feature)   همما ی ژگ ی و   ت یمم اهم   ل یمم تحل   درصممد( 90  از   ش ی )ب 

Importance ر ی نظ هایی  مضمون ر ی آشکار ساخت که ز   ز ی ( ن  

احساسات و مشارکت   ل ی تحل  ها، ن ی مپ ک  ی رفتار  ی ساز مدل 

مممدل    ی همما ی ن ی ب ش ی پ   ت ی سهم را در موفق   ن ی بالاتر   ی اجتماع 

  ت یمم طور مشممخص بممر اهم بممه   ها افتممه ی   ن یمم انممدد ا کرده   فمما ی ا 

  ی ساز ی محور و استفاده هدفمند از شخص داده   ی کردها ی رو 

در    ی اجتممماع   ی اب یمم بازار   ی همما ن ی کمپ   ی و اجممرا   ی در طراحمم 

 دارندد   د ی أک ت   دار ی پا   ی حوزه گردشگر 

 

 
 تمیالگور در( Lift Curve) ییکارا شیافزا نمودارد 4 شکل

 بانیپشت بردار نیماش

Figure 4. Lift Curve of the Support Vector Machine 

(SVM) Algorithm 

بممردار   نیمممدل ماشمم   یمنظور سنجش عملکرد نسممببه

 یهانیکمپ  یمخاطبان برا  نیمؤثرتر  ییدر شناسا  بانیپشت

 Lift) ییکممارا شیاز نمممودار افممزا ،یاجتممماع یابیمم بازار

Curveاز   یکمم ینمممودار    نیمم د ا(4شکل  )  شد  یریگ( بهره

 ینمم یبشیپ  یسممازدر حوزه مدل  یدیکل  یلیتحل  یابزارها

 یریادگیمم استفاده از مدل    ونهچگ  دهدیاست که نشان م

موجممب بهبممود  ،یبمما انتخمماب تصممادف سممهیدر مقا نیماشمم 

واکممنش   یدهندگان با احتمال بممالاپاسخ  ییشناسا  میزان

 ددشویمتبت م

 دهندۀنشممان( P Rate) ینمممودار، محممور افقمم  نیا در

احتمممال   ریهاست که براساس مقاداز کل نمونه  یدرصد

 کممهیاند، درحالتوسط مدل انتخمماب شممده  شدهینیبشیپ

( نسبت دقت مدل را نسبت به خممط Lift)  یمحور عمود

در   یافقمم   نیچد خطدهدیم  شینما  یانتخاب تصادف  یۀپا

 سممازدیرا مشممخص م ی، عملکرد تصادفLift = 1مقدار 

مممدل   یاثربخش  ۀدهندمقدار، نشان  نیو سطوح بالاتر از ا

 هدف استد یهانمونه ترقیدق یبندتیدر اولو

ممممدل در  ل،یممم حاصمممل از تحل یهاافتمممهیاسممماس بر

 > P Rate) درصممد3 انتخاب کمتممر از میزانبا  ییهابازه

از خممود نشممان داده اسممت؛  ریچشمممگ ی(، عملکممرد0.3

از   یحتمم   Liftنمودار که مقدار    ییابتدا  یدر نواح  ژهیوبه

نشممان   یروشممنبه  موضمموع  نیمم فراتر رفتممه اسممتد ا  زین  5د3

 ییاسممت در شناسمما ادرقمم  یشممنهادیکممه مممدل پ دهممدیم

واکنش متبت نشان  نیکه با احتمال بالا به کمپ  یمخاطبان

 یچندبرابر بهتممر از انتخمماب تصممادف  یعملکرد  دهند،یم

 ارائه دهدد

 یریگمیتصممممم یاحتمممممال بممممرا ۀنمممم یبه ۀآسممممتان

(Probability Threshold برابممر بمما )شممدد نیممیتع 257د0 

درصممد از 7د25که چنانچممه تنهمما    دهدیمقدار نشان م  نیا

احتممممال  نیبمممالاتر یهمممدف، کمممه دارا تیممم کممل جمع

انتخاب   یابیبازار  یهاتیفعال  یهستند، برا  شدهینیبشیپ
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مراتب بممه  یتیممموفق  میممزان  توانممدیشوند، مدل همچنان م

 دکندارائه  یاز سطح تصادف بالاتر

 دیمؤ  Liftآمده از نمودار  دستبه  جینتا  ،یکل  طوربه

 یممۀبممر پا  افتهیتوسممعه  نیماشمم   یریادگیمم آن است که مدل  

 یکارآممممد بمممرا یمضممممون، ابمممزار لیممم تحل یهممماداده

 یهانیمؤثر منابع در کمپ صیو تخص  نهیبه  یگذارهدف

 ژهیوبممه  تیقابل  نید اشودیمحسوب م  یاجتماع  یابیبازار

 ۀدر حمموز  یابیمم مممداخلات بازار  یارتقا اثربخشمم   ینۀدرزم

 دکند فایا یدینقش کل تواندیم داریپا یگردشگر

 

 هایشنهادپگیری و نتیجه -4

در تمملاش  ،یارشممتهانیم یکممردیپممژوهش حاضممر بمما رو

اجممرا و  ،یطراحمم  ۀاز نحممو یترقیمم اسممت تمما درک عم

 ۀدر حممموز یاجتمممماع یابیممم بازار یهمممانیکمپ یابیممم ارز

نشممان   یروشممنبه  هاافتممهیارائممه دهممدد    داریمم پا  یگردشگر

در   تیبه خلاق  فقط  ییهانیکمپ  نیچن  تیدادند که موفق

 شممود،یمحممدود نم  یمممال  یگذارهیسممرما  ای  امیپ  یطراح

 نیاست که در آن تعامل بمم   یستمیس  یبلکه مستلزم نگاه

نقممش  یو اجتممماع یشممناخت ،یفنمماور ،یعوامممل فرهنگمم 

 دکندیم  فایا یمحور

 یابیمم نشممان دادنممد کممه بازار جینتمما ،یسممطح نظممر در

 یلیتحل  ،ییسه بُعد محتوا  بیترک  ازمندیمؤثر، ن  یاجتماع

 یهمماتیتمرکز بر روا  ،ییاستد در بُعد محتوا  یو اخلاق

 ،یمحور کمممه احسممماس هممممدلبخش و انسمممانالهمممام

 تیرا در مخاطب تقو  یدرون  زشیو انگ  یریپذتیمسئول

د شممودیم  داریمم پا  یهمماامیپ  رشیپذ  شیکند، موجب افزا

از عناصممر   یریمم گو بهره  ،ییسممراداستان  ،یبصممر  یطراح

موفممق   ییمحتمموا  یعنوان راهبردهممابممه  ،یو فرهنگ  یمحل

ملممموس را  یرفتار  راتییتغ  توانندیشدند که م  ییشناسا

 یابیمم کممه بازار دهممدینشممان م جینتمما نیمم ا کننممدد لیتسممه

درک  ازمنممدین دار،یمم پا یموفممق در گردشممگر یاجتممماع

آن بممه زبممان  ۀمقصممد و ترجممم  یاز بافممت فرهنگمم  قیمم عم

 یهممماامیانتقمممال پ فقطو تجربمممه اسمممت، نمممه تیممم روا

 دبخشیآگاه

 یهممماتمیاز الگور یریممم گبهره ،یلممم یبُعمممد تحل در

 -(SVM)  بانیبممردار پشممت  نیماشمم   رنظی-  نیماش  یریادگی

را   ابممانیبازار  یریگمیتصم  یارتقا دقت و اثربخش  تقابلی

 لیمم تحل بیمم د ترکدهممدیم شیافممزا یصممورت معنمماداربه

)ماننممد    ی عملکرد   ی ها کاربران با شاخص  ی رفتار  ی ها داده 

  ت یمم موفق   ی نمم ی ب ش ی نممرت تعامممل و بازنشممر محتمموا( امکممان پ 

  ی بممرا   رنده ی ادگ ی بازخورد    ی را فراهم کرده و نوع   ها ن ی کمپ 

  ی بنممد طبقه د  کنممد ی م   جمماد ی ا   همما ن ی کمپ   ی بهبود مستمر طراح 

بممر    همما ن ی کمپ   ت یمم موفق   ی نمم ی ب ش ی واکنش کمماربران و پ   زان ی م 

تعامممل و    م، یمم کل   میممزان )ماننممد    ی واقعمم   ی ها شاخص   ی مبنا 

محممور فممراهم  داده   ی اب یمم بازار   ی بممرا   ی بازنشر محتوا(، بسممتر 

  ممکممن شممواهد  یممۀ بممر پا  ی گذار است ی که در آن س   کند ی م 

مدل نشان داد کممه   ت ی حساس  ل ی حال، تحل   ن ی د در ع د شو ی م 

  ی د بنمم و زمان   شممده، ی شخص   ی گممذار محتوا، هدف   ت ی ف ی ک 

را در    ر ی تممأث   ن ی شممتر ی کممه ب   انممد ی د ی انتشار ازجمله عوامممل کل 

 دارندد   ها ن ی کمپ   ت ی موفق 

کرد که بدون توجممه   دیپژوهش تأک  ،یبُعد اخلاق  در

همچممون  همما،تمیالگور یدر طراحمم  یبممه اصممول اخلاقمم 

 یخصوصمم   میو حفاظممت از حممر  ض،یتبعمم   نبود  ت،یشفاف

بممه  توانممدیم هممانیکمپ یظمماهر یکمماربران، اثربخشمم 

 ییایممم کممماهش پا تیممم و در نها یعمممموم یاعتممممادیب

سممواد فناورانممه بمما   قیمم تلف  ،روینازا  ؛مداخلات منجر شود

 ،یاجتمممماع یابیممم بازار یهممماگروهدر  یاخلاقممم  نشیممم ب

را از   هممانیکمپ  یاثربخشمم   توانممدیاسممت کممه م  یضرورت

 ارتقا دهدد یو فرهنگ یبه سطح اجتماع  یسطح فن

 نیمم شممده در اارائه یارچوب مفهممومهمم چ ن،یهمچنمم 

مضمممون شممکل گرفتممه،  لیمم تحل یکممه بممر مبنمما ق،یمم تحق

 یاز عوامل مؤثر بر اثربخش افتهیجامع و ساختار  یریتصو
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ارچوب، ضمممن همم چ نیمم ارائممه داده اسممتد ا هممانیکمپ

 انیمم م یو تعممامل یبمم یترت ،یروابممط علّمم  یآشکارسمماز

در   یممیو اجرا  یلمم یتحل  یعنوان ابزاربه  تواندیم  ن،یمضام

از   ینگمماه  نید چنمم دشممواسممتفاده    هانیکمپ  یطراح  ندایفر

کممرده و امکممان  یریجلمموگ نیکمپمم  یاجممزا یپراکنممدگ

کانممال، مخاطممب و اهممداف کمملان   ام،یمم پ  انیمم م  ییافزاهم

 دآوردیرا فراهم م یگذاراستیس

کممه    دهد ی پژوهش نشان م   ی ها افته ی   ، ی منظر کاربرد   از 

نهممممماد و  مردم   ی ها سمممممازمان   ، ی گردشمممممگر   ی نهادهممممما 

از    ی ر یممم گ بممما بهره   تواننمممد ی م   ی فرهنگممم   گذاران اسمممت ی س 

شممده، بممه  ارائه   ی لمم ی تحل   ی و ابزارهمما   ی ارچوب مفهمموم همم چ 

  ی تنها آگممماه بپردازنمممد کمممه نمممه   ی ممممداخلات   ی طراحممم 

  دهممد، ی م   ش ی ا گردشگران را افممز   ی و فرهنگ   ی ط ی مح ست ی ز 

  ی گممذار بممه گردشممگر   نممد ای بلکه مشارکت فعال آنان در فر 

پممژوهش   ج ی راسممتا، نتمما  ن ی د در ا کند ی م   ل ی تسه   ز ی را ن   دار ی پا 

و   ها اسممت ی توسممعۀ س  ی بممرا  یی عنوان مبنمما به   تواند ی حاضر م 

  ؛ شود استفاده  ی گردشگر  ت ی ر ی هوشمند در مد   ی راهبردها 

  ل یمم بمما اتکمما بممر تحل  گذاران است ی و س  ران ی که مد  ی ا گونه به 

  یی همما ن ی کمپ   ی محور از رفتار مخاطبان، قادر بممه طراحمم داده 

و    ی و متناسب با بافممت فرهنگمم   شده ی ساز ی هدفمند، شخص 

  ی لمم ی تحل   ی داشممبوردها  ی ر ی کارگ مقصد باشندد بممه  ی اجتماع 

بممازخورد    ی ها سممامانه   جمماد ی ا   ن، ی ماشمم   ی ر ی ادگ یمم بممر  ی مبتن 

  ی اب یمم در نظممام ارز   ی دار یمم پا   ی ها درنگ و ادغام شاخص ی ب 

و    ی ر ی گ م ی تصممم   ی اثربخشمم   توانممد ی م   همما ن ی عملکممرد کمپ 

دهدد در کنار   ش ی افزا  ی ر ی طور چشمگ منابع را به   ص ی تخص 

فعممالان    ی در آممموزش و توانمندسمماز   ی گذار ه ی آن، سممرما 

  ی اسممتفاده مممؤثر از ابزارهمما  ی بممرا  ی اجتماع  ی اب ی بازار  ۀ حوز 

  ی ا نهادهمم   ان ی م   ی همکار   ی ها شبکه   ی ده محور و شکل داده 

  ی نظام   ی ر ی گ شکل   ساز نه ی زم   ، ی و خصوص  ی دولت  ، ی پژوهش 

  ت ی ر ی بمممر شمممواهد در ممممد ی و مبتن   رنمممده ی ادگ ی   کپارچمممه، ی 

 خواهد بودد   دار ی پا   ی گردشگر   ی ها ن ی کمپ 

  ینممده مطالعممات آ   ی بممرا   ی ا نممه ی پژوهش زم   ن ی ا  ان، ی در پا 

  گممر ی د   ی همما مممدل بممه حوزه   ن یمم ا   م ی تا با تعم   آورد ی فراهم م 

و    زیسممت یط ازجملممه سمملامت، مح   ، ی اجتممماع   ی اب یمم بازار 

مممداخلات مممؤثر،    ی طراحمم   ی بممرا   ی راهمم   ۀ آممموزش، نقشمم 

 شودد   م ی بر داده در جوامع مختلف ترس ی محور و مبتن اخلاق 
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دارنممد کممه در انجممام ایممن پممژوهش  نویسممندگان اعمملام می 

 د گونه تعارض منافعی برای ایشان وجود نداشته است هیچ 

 

 منابع 

  ت ی رضممما   ل یممم (د تحل 1403فمممائزه )   ی، اردکمممان   ان ی اسمممد 

مطالعممه    م یمم :  ی گردشممگران از منظممر همموش مصممنوع 

،  ی گردشممگر   ت ی ر ی فصلنامه مطالعات مد د  ی سنج کتاب 
 د  253-294،  ( 71) 20

https://doi.org/10.22054/tms.2025.83370.3012   
  ی اجتممماع   ی اب یمم بازار   ی (د ارائه الگممو 1403راحله )   ، ا ی ن جلال 

  ی ها در شممرکت   دار یمم پا   ی رقممابت   ت یمم جهت کسممب مز 

 د  908-883  ، ( 4) 16  ، ی بازرگان   ت ی ر ی مد د  ان ی بن دانش 

https://doi.org/10.22059/jibm.2024.360903.4601   
  یر تأث (د  1402فاطمه )   ، ی ناصر   ن ی محمد، و ام   ، ی جد   رنگرز 

  دار یممم پا   ی بمممر بهبمممود توسمممعه    ی اجتمممماع   ی اب یممم بازار 
  (د دار یمم پا   ده یمم وکار )مممورد مطالعممه: شممرکت پد کسممب 

فرهنممگ و    ت، ی ر ی مطالعممات مممد   ی المللمم   ن ی کنفرانس ب 

   https://sid.ir/paper/1113325/faهنرد  

  ی مصممطف   ، راد   یی و رضمما   ، عممادل   ، آ ر   ، م ی عظمم   ی، زارعمم 

  ی در گردشممگر   ی اجتممماع   ی اب ی (د سنجش بازار 1395) 

  ، ( 18) 5  ، ی و توسممعه گردشممگر   یزی ر برنامممه سمملامتد  

 د  53-33

https://tourismpd.journals.umz.ac.ir/article_1373

_0.html?lang=fa   
تعداد گردشممگران بممر    ی ن ی ب ش ی (د پ 1400حامد )   ی، تفت   فلاح 

https://doi.org/10.22054/tms.2025.83370.3012
https://doi.org/10.22059/jibm.2024.360903.4601
https://sid.ir/paper/1113325/fa
https://tourismpd.journals.umz.ac.ir/article_1373_0.html?lang=fa
https://tourismpd.journals.umz.ac.ir/article_1373_0.html?lang=fa
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گوگممل ترنممدز بمما روش    ی اطلاعممات   ی اساس رکوردها 

(د  زد ی )موردمطالعه: گردشگران شهر    ی ن ی ماش   ی ر ی ادگ ی 

 د  79-67  ، ( 2) 10  ، و توسعه   ی گردشگر 

https://doi.org/10.22034/jtd.2020.217294.1952   
و    ، ن ی محمممد حسمم   ، خوشممخو   ی مان ی ا   ، الهه   ی، لطف   محمدزاده 

  ی اب یمم مممدل بازار   ی (د طراحمم 1404)   د ی سع   د ی س   ی، هاشم 

فصممملنامه  د  ی در بسمممتر هممموش مصمممنوع   ی گردشمممگر 
 د  78-124  ، ( 70) 20،  ی گردشگر   ت ی ر ی مطالعات مد 

https://doi.org/10.22054/tms.2025.84067.3031   
(د نقممش  1399)   د یمم ناه   ، ا یمم و اتق   ، ن ی نسممر   ی، سممکان ی دول   ی مممراد 

استان    ی ورزش   ی در توسعه گردشگر   ی اجتماع   ی اب ی بازار 

 د  45-59  ، ( 1) 1  ، وکار در ورزش کسب   ه ی نشر تهراند  

https://doi.org/10.22051/sbj.2021.36529.1003   
  ، ن ی نسممر   ، کهممن   ان یمم ز ی عز   ، اکبممر   ، ا یمم قممره آغمما  عل   ی مهدو 

(د  1403)   ن ی رحسمم ی ام   ی، و حرمتمم   ، رضمما ی عل   ی، ار ی اسفند 

  ن ی بمم  ۀ در رابطمم   ی نشمماط اجتممماع   ی انج یمم نقش م   ی بررس 

شمممرکت در    ی بمممرا   زه یممم و انگ   ی اجتمممماع   ی اب یممم بازار 

: سالمندان  ی مورد   ۀ )مطالع   ی ورزش   ی فراغت   ی ها ت ی فعال 

  ، ( 17) 9  ، و اوقممات فراغممت   ی گردشگر (د  ل ی استان اردب 

  د 293-314

https://doi.org/10.22133/tlj.2024.459697.1181 
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