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Objective: The shift in the tourism industry towards sustainability represents a profound 

transformation in tourists’ expectations and how they interact with destinations. The 

increasing interest of tourists in factors such as responsibility and cultural authenticity 

emphasizes the need to redefine competitive advantage in this industry. Therefore, this 

study designs a model of sustainable competitive advantage for tourism destinations. 

Methods: The research method is qualitative and exploratory. In-depth semi-structured 

interviews were used to collect data. The statistical population of the study consisted of 

13 experts and faculty members specializing in tourism and managers of tourism 

organizations in Tehran, who were selected using a purposive judgmental sampling 

method. Thematic analysis was used to analyze the data. 
Findings The findings led to the identification of 7 main themes and 18 sub-themes, 

including environmental factors (green value, attachment to green products, 

environmental knowledge), social factors (green image, social value, social norms), 

economic factors (economic value, economic awareness), marketing factors (social 

media, green marketing, sustainable tourism brand), cultural factors (cultural values, 

sustainable lifestyle), individual factors (tourist attitudes, tourist motivation), and tourism 

destination factors (shopping environment, natural landscapes, tourism services). 
Conclusions: Sustainable competitive advantage is only formed when these dimensions 

are integrated into an integrated and indigenous framework. Sustainability in this context 

acts not as a cost, but as a strategic resource for differentiation, trust-building, and cultural 

diplomacy. 
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Extended Abstract 

Introduction 

As one of the most dynamic and influential sectors of the global economy, the tourism industry plays a key 

role in creating jobs, transferring technology, boosting foreign exchange earnings, and developing local 

infrastructure. The industry is not only recognized as a driving force for economic growth in many 

countries, but also as a factor in facilitating cultural interactions, strengthening national and regional 

identities, and enhancing the country's image in the international arena (Brida et al., 2025) . 

According to the World Tourism Organization, the Asia-Pacific region experienced the fastest global 

growth in tourism in 2018, with South Asia leading the way with a 19 percent increase in tourist arrivals 

and a 10 percent increase in tourism receipts. However, Iran’s share of the global tourism market remains 

very limited (less than 0.3%) and its performance is weak compared to regional competitors such as the 

UAE or Turkey. (Emami & Ranjbarian, 2019) This backwardness, despite the country’s rich cultural, 

historical and natural assets, indicates a deep gap between the inherent potential and actual performance of 

Iranian tourism. Challenges such as inappropriate portrayal in international media, lack of identity-based 

marketing strategies and failure to adapt competitiveness models to local characteristics have prevented 

Iran from exploiting growth opportunities in this sector (Siyamiyan Gorji et al., 2023). In such 

circumstances, strategic promotion of the country through sustainable policymaking and the creation of an 

attractive place identity are considered as essential prerequisites for attracting diverse tourism markets. In 

this regard, resource-based theory is proposed as a suitable explanatory framework; Because this theory is 

based on the principle that sustainable competitive advantage is formed when an institution or destination 

can employ a unique and inimitable combination of internal resources. From this perspective, sustainability 

in tourism is not merely a moral imperative, but also a strategic resource for creating differentiation and 

establishing competitiveness in the long term. The main question of this research is, what is the pattern of 

sustainable competitive advantage in tourism destinations?  
Research Methodology 

This applied research with a qualitative approach seeks to answer the main question: "What is the 

sustainable competitive advantage model of tourism destinations?" Using the thematic analysis method 

according to the framework of Brown and Clark (2006), this study seeks to discover concepts, categories, 

and ultimately design a local model in an inductive and data-driven manner. Data were collected through 

literature review, research background, database review, and semi-structured interviews. Interviews were 

conducted with 13 experts, including faculty members specializing in tourism and managers of tourism 

organizations in Tehran. The inclusion criteria for the sample were having at least seven years of executive 

or managerial experience in related fields and using purposeful judgmental sampling. To ensure the validity 

of the findings, a summary of the extracted codes and themes was presented to four participants and their 

comments were included in the final review. Also, two independent experts in the field of thematic analysis 

evaluated the coding, conceptualization, and presentation of the themes. To assess reliability, two 

interviews were randomly selected and recoded after one month; the results showed that coding consistency 

was 87%, which exceeded the acceptable threshold (60%) and indicated reliable data reliability. 

Research Findings 

In this research, the sustainable competitive advantage model of tourism destinations was identified with 7 

main themes and 18 sub-themes: environmental factors (green value, attachment to green products, 

environmental knowledge), social factors (green image, social value, social norms), economic factors 

(economic value, economic awareness), marketing factors (social media, green marketing, sustainable 

tourism brand), cultural factors (cultural values, sustainable lifestyle), individual factors (tourist attitudes, 

tourist motivation), and tourism destination factors (shopping environment, natural landscapes, tourism 

services). 
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Conclusion 

 nvironmental factors such as "green value", "attachment to green product" and "environmental knowledge" 

are considered fundamental dimensions of the formation of sustainable competitive advantage in the 

tourism industry. The findings of this study indicate that today's tourists pay attention to the degree of 

commitment of the destination or accommodation to the principles of environmental sustainability beyond 

the quality of services; such that satisfaction with participation in hotel recycling programs and a sense of 

personal responsibility in accepting services without daily towel change (attachment to green product), 

along with prioritizing environmental suppliers in purchasing hygiene products and designing plastic-free 

packaging (green value), indicate a profound transformation in the role of the tourist. Social factors such as 

"green image", "social value" and "social norms" indicate that tourists' decision-making is not only based 

on individual preferences, but is explained in a context of reference group expectations, collective attitudes 

and social identity. The findings of this study suggest that today’s tourists prefer hotels that clearly 

demonstrate the impact of green certifications on hotel selection and the guest’s perception of the hotel as 

an environmentally responsible destination (green image), while also prioritizing staying in hotels that 

support employee rights and feel part of a collective movement to reduce environmental damage (social 

value) . 

Economic factors, particularly “economic value” and “economic awareness,” play a central role in the 

decisions of both tourists and destination managers, and are considered an essential pillar for operational 

sustainability. The findings of this study suggest that tourists in the post-COVID era expect to receive a 

value-for-money experience and value financial flexibility as part of their personal risk management. This 

behavior is a rational response to budget sensitivity in the context of the economic crisis, which has 

intensified in Iran under the influence of currency fluctuations and recession. In contrast, successful 

managers are those who understand the relationship between investment in technology and long-term profit 

returns and see sustainability not as an additional cost, but as a strategic investment in inimitable resources . 

Marketing factors include “green marketing”, “social media” and “sustainable tourism branding”. Today, 

beyond communication tools, they act as place identity builders in a global competitive system. The 

findings of this research indicate that in the digital world, providing sustainable services alone is not 

enough; rather, it is the way in which those services are narrated that determines the attractiveness of a 

destination. Tourists respond positively to content that presents authenticity, responsibility, and 

sustainability in an integrated and believable format, whether through developing storytelling about the 

hotel’s commitment to environmental sustainability, collaborating with local artists, introducing recycling 

and plastic reduction programs on the online booking page (green marketing), or through designing visual 

content of hotel spaces, actively engaging with guest opinions on social platforms, and using guest feedback 

on Instagram to improve services (social media) . 

Cultural factors, especially “cultural values” and “sustainable lifestyle,” play a fundamental role in the 

formation of sustainable competitive advantage as elements that give identity, differentiate, and ultimately, 

are inimitable. The findings of this research show that in a world where many destinations have converged 

in terms of infrastructure and services, cultural authenticity is the one asset that cannot be copied or bought. 

Tourists today are looking for experiences that go beyond superficial entertainment; They tend to stay in 

hotels decorated with local products and regional handicrafts, have easy access to local shops and art 

markets, and even in luxury environments, show a willingness to participate in smart consumption programs 

and a reluctance to consume disposable items . 

Individual factors, especially “attitude” and “tourist motivation”, in the destination selection process are no 

longer considered merely behavioral variables, but act as cognitive and identity resources that directly 

influence the formation of sustainable competitive advantage. The findings of this research show that 

tourists’ preferences in the post-COVID-19 era have undergone a fundamental transformation: they are no 

longer just looking for entertainment or hedonism, but have shifted towards personalized, health-oriented 

and low-stress experiences. These tendencies manifest themselves in the form of positive thinking towards 
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face-to-face check-in processes, a desire to travel to restore mental health, seeking new and less frequented 

experiences in urban destinations, and even a negative attitude towards not respecting one’s own hygiene . 

Destination factors include “shopping environment”, “natural landscapes” and “tourism services”. They 

are no longer considered merely as supporting infrastructure, but act as components of the tourism 

experience itself, playing a decisive role in shaping satisfaction, retention and intention to return. The 

findings of this research show that today’s tourists are looking for a holistic experience: they want to have 

easy access to local art markets and shops from their accommodation, stay in hotels with views of green 

spaces or rivers, and have services such as smart guides, personalized tours by local providers and 

multilingual support around the clock. 
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  ها:واژهکلید

 رقابتی مزیت گردشگری، مقاصد

 مبتنی نظریه پایدار، توسعه پایدار،

 منابع بر

دهنده تحول عمیق در انتظارات گردشگران و نحوه تعامل تغییر صنعت گردشگری به سمت پایداری نشان هدف:

پذیری و اصالت فرهنگی، بر ضرورت مسئولیتعواملی همچون ها با مقاصد است. علاقه روزافزون گردشگران به آن
مقاصد الگوی مزیت رقابتی پایدار  یطراحاین پژوهش به  لذا کند.بازتعریف مزیت رقابتی در این صنعت تأکید می

  پردازد.گردشگری می

ی عمیق ساختاریافتههای نیمهها از مصاحبهروش پژوهش کیفی و از نوع اکتشافی است. جهت گردآوری داده روش:

و مدیران  یمتخصص در گردشگر یعلم ئتیه ینفر از خبرگان و اعضا 13پژوهش را استفاده شد. جامعه آماری 
گیری هدفمند قضاوتی انتخاب شدند. از روش تحلیل سازمانهای گردشگری در تهران تشکیل دادند که با روش نمونه

 ها استفاده شد.برای تحلیل داده  تم

به  یدلبستگ، سبز ارزشی)طیعوامل مح، شاملتم فرعی  18تم اصلی ،  7ها منجر به شناسایی یافته ها:یافته

عوامل  ی(،اجتماع یهنجارهای، اجتماع ارزش، سبز ریتصوی)عوامل اجتماع ی(،طیمح دانش، محصول سبز
 یگردشگر برند، سبز یابیبازاری، اجتماع یهارسانهی)ابیعوامل بازاری(، اقتصاد یآگاهی،اقتصاد ارزشی)اقتصاد

 زهیانگ، گردشگران نگرشی)عوامل فرد(، داریپا یزندگ سبکی، فرهنگ یهاارزشی) عوامل فرهنگ (،داریپا
 ی( شناسایی شد.گردشگر خدماتی،عیطب مناظر، دیخر طیمحی)عوامل مقصد گردشگر (،گردشگران

گیرد که این ابعاد در یک چارچوب یکپارچه و بومی تلفیق مزیت رقابتی پایدار تنها زمانی شکل می: گیرینتیجه

عنوان منبع استراتژیک برای تمایز، اعتمادسازی و دیپلماسی عنوان هزینه، بلکه بهبهشوند. پایداری در این بافت، نه 
 .کندفرهنگی عمل می

. پذیربا تاکید بر رویکرد پایداری رقابت گردشگری مقاصد در رقابتی مزیت الگوی تبیین (.1405) .الهه، حسینی ؛النار، جعفریعلاف ؛محمودسید، امیریحسینی: استناد

  .163-182(، 1) 4، نوازیهای بازاریابی گردشگری و میهمانپژوهش
http//doi.10.22080/TMHR.2026.30864.1110  
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 مقدمه
 تیتقو ،یاشتغال، انتقال فناور جادیدر ا یدیکل ینقش ،یاقتصاد جهان یهابخش نیرگذارتریو تأث نیاتریاز پو یکیعنوان به یصنعت گردشگر

از کشورها  یاریدر بس یعنوان موتور محرکه رشد اقتصادتنها بهصنعت نه نی. اکندیم فایا یمحل یهارساختیو توسعه ز یارز یدرآمدها
 یالمللنیکشور در عرصه ب ریتصو یو ارتقا یاو منطقه یمل تیهو تیتقو ،یتعاملات فرهنگ لیتسه یبرا یعنوان عاملشود، بلکه بهیشناخته م

 کی یتوانمند شود،یم دتریروز شدجذب گردشگران روزبه یکه رقابت برا ییایدن. در (Brida et al., 2025)مورد توجه قرار گرفته است زین
 یکیاند. آن ظهور کرده یریپذرقابت کنندهنییعنوان عوامل تعبه یمکان تیهو تیریفرد و مدمنحصربه یهاارائه تجربه ز،یتما جادیمقصد در ا

و محققان را به سمت  زانیراست که برنامه بیمقاصد رق ریبا سا سهیدر مقا یمقاصد گردشگر یریپذرقابت ،یاز مسائل مهم در گردشگر
 . (Boroomand et al., 2019)سوق داده است یلو مح یمل ،یامنطقه ،یجهان یهاتوسعه مدل

و  ندتجربه کردرا  یدر گردشگر یرشد جهان نیترعیسر 2018در سال  هیانوسیو اق ای، منطقه آس1یگردشگر یاساس گزارش سازمان جهان بر
حال، سهم  نیروند بود. با ا نیا شتازیپ ،یگردشگر یدرآمدها یدرصد 10افزایش در ورود گردشگران و  یدرصد 1۹ شیبا افزا یجنوب یایآس

 هیترک ایمانند امارات  یامنطقه یبا رقبا سهیدرصد( و عملکرد آن در مقا 3/0محدود )کمتر از  اریهمچنان بس یجهان یاز بازار گردشگر رانیا
دهنده کشور، نشان یغن یعیو طب یخیتار ،یگفرهن یهاییدارا رغمیعل یماندگعقب نیا (Emami & Ranjbarian, 2019).است فیضع

 ،یالمللنیب یهانامناسب در رسانه یرمندیمانند تصو ییهااست. چالش رانیا یگردشگر یو عملکرد واقع یذات لیپتانس نیب قیشکاف عم
 یهانتواند از فرصت رانیا انددهسبب ش ،یمحل یهایژگیبا و یریپذرقابت یهامدل قیو عدم تطب محورتیهو یابیبازار یهایکمبود استراتژ

 یگذاراستیس قیکشور از طر کیاستراتژ جیترو ،یطیشرا نیدر چن .(Siyamiyan Gorji et al., 2023)کند یبرداربخش بهره نیرشد در ا
 .شودیمطرح م یمتنوع گردشگر یجذب بازارها یبرا یاساس ازینشیعنوان پبهجذاب  یمکان تیهو کی جادیو اپایدار 

با افزایش آگاهی عمومی از پیامدهای  برای ایجاد یک هویت مکانی متمایز، توجه به مفاهیم پایداری است. چرا کههای موفق از جمله استراتژی
 و مقاصد ها،رستوران ها،هتل جمله )ازهای سبزای به دنبال تجربهطور فزایندهگردشگران امروز به، های گردشگریمحیطی فعالیتزیست

ها را به سبزسازی کرده و آنهای گردشگری وارد این گرایش، فشاری رقابتی بر شرکتدارند( هستند.  زیستیمحیط پذیریمسئولیت که خدماتی
 یریپذرقابت یابیارز یبرا یدیکل یاریکه مع دکنندگان،یبازد تیرضا ،یطرف از. (Han, 2021)کند عملیات و محصولات خود ترغیب می

، همچنین. (Novais et al., 2018)ردیگیشکل م ینوازخدمات مهمان تیفیک ،یریپذیعوامل دسترس ریتحت تأث ،شودیمقاصد محسوب م
اند، ( نشان داده2022و فونگ ) یچطور که همان. (Allan, 2025)در انتخاب مقصد دارند یاکنندهنیینقش تعو سبک زندگی  سفر یهازهیانگ
که منجر  دارد زیبا نگرش مثبت گردشگران نسبت به مقصد ن یمیبلکه رابطه مستق گذارد،یم ریمقصد تأث ریتنها بر ادراک از تصوسفر نه زهیانگ

   .(Chi & Phuong, 2022)گرددبه ایجاد مزیت رقابتی می
. به است افتهی شیافزا دهیپد نیکه توجه پژوهشگران به ابعاد مختلف ا دهندینشان م گردشگری درر حوزه مزیت رقابتی پایدا ریمطالعات اخ

 ,.Chan et al)یطی، دانش مح(Wibisono et al., 2023)ارزش سبز مانند اتیدر ادب شدهییشناسا یدیکل یهااز مؤلفه یبرخ ،طور مثال

 de Leaniz)ی، ارزش اجتماع(Streimikiene et al., 2021) یاجتماع یهنجارها، (Alam & Islam, 2021)سبز ری، تصو(2014

& del Bosque, 2015)، سبز یابیبازار (Alabadi et al., 2019) دانش محیطی ،(Han, 2021) صورت پراکنده و بدون چارچوب به
ای همطالع، خاص خود را دارد یو ساختار یاجتماع ،یفرهنگ یهایژگیو که رانیدر بافت ا ژهیوبهلیکن،  .اندگرفته رمورد توجه قرا کپارچهی

 یده( در شکلیو مقصد گردشگر یفرد ،یفرهنگ ،یابیبازار ،یاقتصاد ،یاجتماع ،یطی)مح یدیهفت عامل کل یصورت همزمان به بررسبه که
 .ی بپردازد، یافت نشدمقاصد گردشگر داریپا یریپذبه رقابت

شود؛ چرا که این نظریه بر این اصل استوار است که مزیت عنوان چارچوبی تبیینی مناسب پیشنهاد میبه2 در این راستا، نظریه مبتنی بر منابع
 این از. گیرد کاربه را فرد و غیرقابل تقلید از منابع درونیگیرد که یک نهاد یا مقصد بتواند ترکیبی منحصربه زمانی شکل میرقابتی پایدار 

 محسوب بلندمدت در پذیریرقابت تثبیت و تمایز خلق برای استراتژیک منبعی بلکه اخلاقی، الزام یک صرفاً نه گردشگری در پایداری دیدگاه،
 نظریه مبتنی بر منابعگردشگری با رویکرد  مقاصد در رقابتی مزیت الگوی هدف اصلی این پژوهش آن است که تا به بررسی تبیین و  شودمی

 ی چگونه است؟گردشگر مقاصد مزیت رقابتی پایدار در ت که، الگویاس نیپژوهش ا نیا یسؤال اصل   بپردازد. لذا
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 مبانی نظری

 نظریه مبتنی بر منابع
های پیچیده مانند مقاصد گردشگری ها و سیستمهای کلیدی در تبیین مزیت رقابتی پایدار در سازمانیکی از چارچوب بر منابع نظریه مبتنی

کند که دستیابی به مزیت رقابتی پایدار تنها زمانی ( دارد، استدلال می1۹۹1( و بارنی )1۹84است. این نظریه، که ریشه در کارهای ورنرفلت )
باشند. در این رویکرد،   کار گیرد که ارزشمند، نادر، غیرقابل تقلید و غیرقابل جایگزینک نهاد یا مقصد بتواند منابعی را بهممکن است که ی

، شوندهای انسانی، اجتماعی، فرهنگی، محیطی و نهادی نیز میشوند، بلکه شامل سرمایههای فیزیکی یا مالی محدود نمیمنابع صرفاً به دارایی
 مقصد یک موفقیت دیدگاه، این از. کنندمی ایفا مقصد پایداری و جذابیت هویت، به دهیشکل در حیاتی نقشی گردشگری بافت در که عواملی

 Streimikiene et) .هاآن داشتن به صرفاً نه دارد، بستگی متنوع منابع این هوشمندانه تلفیق در آن توانایی به جهانی رقابت در گردشگری

al., 2021) در بهبود مالی بسیاری از کشورهای جهان دارد و شرکت های کوچک  صنعت گردشگری و مهمان نوازی نقش قابل توجهی لذا
 (.Kordnaeij and Asadi, 2024) و متوسط گردشگری به عنوان محرک های اقتصادی مقاصد گردشگری در نظر گرفته می شوند

کند که در آن مانه استراتژیک نگاه میمثابه یک ساکند و به مقصد بهراتر از سطح بنگاه عمل می در حوزه گردشگری، نظریه مبتنی بر منابع
 رویکردهای اقتصادی، هایزیرساخت محلی، جامعه اجتماعی یسرمایه فرهنگی، اصالت ،(محیطی) طبیعی مناظر جمله از منابع چندبُعدی

را در گردشگری  نظریه مبتنی بر منابع که مطالعاتی. گیرندمی قرار پویا تعامل گردشگراندر فردی هایتجربه و هاانگیزه حتی و بازاریابی نوین
های محلی هماهنگ کنند، دهند که مقاصدی که بتوانند این منابع را در یک چارچوب یکپارچه و سازگار با واقعیتاند، نشان میکار گرفتهبه
 سفرهای یا مسئولانه شگریگرد به گرایش مانند کنند، بلکه توانایی انطباق با تحولات جهانیتنها جذابیت پایدارتری ایجاد مینه

تبیین این مسئله فراهم چارچوبی نظری قوی برای  نظریه مبتنی بر منابع بنابراین، .(Goffi et al., 2019)دارند نیز شده، راسازیشخصی
 اندتوانسته زیرا کنند،می عمل دیگران از ترموفق پایدار پذیریرقابت ایجاد مشابه در ذاتی پتانسیل داشتن وجود با کند که چرا برخی مقاصدمی

 . (Risfandini et al., 2021)بسازند خود استراتژیک تمایز برای ایپایه عنوانبه را پایداری چندبُعدی منابع از فردیمنحصربه ترکیب

 مقاصد گردشگری و اهداف توسعه پایدار
های طبیعی، فرهنگی، تاریخی یا تفریحی، گردشگران را جذب کرده و شوند که با جاذبههایی اطلاق میمقاصد گردشگری به مکان

 Marinello)آورندمی فراهم بخشرضایت ایتجربه ایجاد برای تخصصی را خدمات و ونقلحمل ها،اقامتگاه جمله ، ازهای لازمزیرساخت

et al., 2023) . در چارچوب پایداری، این مقاصد تنها ملزم به جذب بازدیدکننده نیستند، بلکه باید تعادلی پویا میان رشد اقتصادی، حفظ
 ادبیات در هاستمحیطی( مدتزیست و اجتماعی )اقتصادی،بعد کلاسیک پایداریمحیط زیست و رفاه جوامع محلی برقرار کنند. این سه

بعدی، دهد که این مدل سهاین وجود، شواهد نشان میبا . (Qasim et al., 2023) اندشده شناخته پایدار توسعه هایپایه عنوانبه گردشگری
مقصد  و میزبان گردشگر، بین پویای تعاملات در ویژه، بههای فعلی گردشگری پایدارهرچند مفهومی مفید، ممکن است برای بازتاب پیچیدگی

 مطالعات کهچنان شود؛می تجربه غیرمتوازن و ناقص صورتبه گردشگران توسط اغلب پایداری از عمومی درک خاص، طوربه. نباشد کافی
 و شوندمی محدود محیطیزیست حوزه در عمدتاً هاپاسخ شود،می بررسی پایداری درباره کنندگانمصرف دیدگاه کهزمانی اندداده نشان

شوند، در حالی که ابعاد می تهگرف کاربه پایداری کامل معادل عنوانبه طبیعت« از »حفاظت یا زیست« محیط »دوستدار مانند اصطلاحاتی
سؤال این شکاف درکی، گردشگری پایدار را فراتر از یک . (Mason et al., 2023) گیرنداجتماعی و اقتصادی کمتر مورد توجه قرار می

 .است مدنظر زمانهم طوربه انسانی و طبیعی منابع کیفیت حفظ آن در که . چالشیکندزیستی، به چالشی تعاملی و چندبُعدی تبدیل میمحیط
ز افزا یکپارچه کند و از بروصورت همبعد را بهتواند این سهعنوان یک شاخص کلیدی توسعه پایدار، میدر این راستا، نگرش جوامع بومی به

بنابراین، توسعه مقاصد گردشگری در چارچوب پایداری، نیازمند . (Guo & Chai, 2025) اجتماعی جلوگیری نماید-تضادهای اقتصادی
یت منابع تمرکز داشته باشد، بلکه صدای جوامع محلی، انتظارات گردشگران و الزامات تنها بر مدیررویکردی مشارکتی و چندذینفعی است که نه

 .جهانی را در یک چارچوب یکپارچه هماهنگ سازد

 مزیت رقابتی پایدارو  پذیری گردشگریرقابت

 کلیما ینظر یهاچارچوب ریعمدتاً تحت تأث یمقاصد گردشگر یریپذمرتبط با رقابت یهاپژوهش ر،یدر دو دهه اخ یگردشگر یریپذرقابت
ها و ابعاد توسعه شاخص یبرا ینظر یاهیعنوان پابه کردهایرو نیاند. اها«، شکل گرفتهملت یرقابت تی»مدل الماس« و »مز ژهیوپورتر، به

 کیاز رقبا در  گرفتنیشیو پ تیموفق یمعناچارچوب، رقابت به نیدر ا .اندمورد استناد قرار گرفته یدر سطح مقاصد گردشگر یبترقا تیمز
(.Lesmana et al., 2022) در صنعت است داریسودآور و پا یتیو حفظ موقع کیاستراتژ یهاتیفعال یبندتیاولو قیبازار مشخص از طر
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ارائه محصولات  قطری ، ازو گردشگران یساکنان محل یخود برا تیجذاب شیمقصد در افزا کی ییبه توانا یریپذرقابت ،یحوزه گردشگر در
 یو جهان یتا سهم بازار داخل کندیبه مقصد کمک م یکردیرو نیدارد. چن اشارهمحوریارزش افزوده و مشتر ینوآورانه، دارا ت،یفیو خدمات باک

دارد؛  یصنعت یافراتر از مرزه یتیمفهوم اهم نی(. اSul et al., 2020) دیخود را در برابر رقبا در درازمدت حفظ نما تیو موقع ردهرا کسب ک
مؤثر از  یرقابت یاستراتژ کی جادیااز طرفی،  کلان کشور دارد. یبا رشد اقتصاد یو معنادار میارتباط مستق یگردشگر یریپذچراکه رقابت

 نی(. در اArmenski et al., 2018) شودیتوسعه آغاز م یرهایمس نییهماهنگ و تع یهااستیس یوکار، طراحشفاف اهداف کسب فیتعر
مقصد را  تیاست که قابل تبلندمد یدگاهید ازمندیباشد؛ بلکه ن داریپا تیموفق یبرا یاهیپا تواندیمدت نمتمرکز صرف بر رقابت کوتاه ند،یفرآ

 فراهم کند. یو اجتماع یطیمح راتییدر مواجهه با تغ

  داریپا یرقابت تیمز یهاو چالش ابعاد
مدرن  یهایاستراتژ یاز ارکان اصل یکیعنوان به داریتوسعه ناسازگار، مفهوم توسعه پا یامدهاینسبت به پ یجهان یهایبا گسترش آگاه

 راتیاز تأث نده،یآ یهانسل یبرا یو فرهنگ یعیاست که ضمن حفظ منابع طب یندیفرآ داریپا یمطرح شده است. توسعه گردشگر یگردشگر
 تیچارچوب، مز نی(. در اWardhani & Widodo, 2020) داندیم یآن را ضرور یداریکرده و پا یریجلوگ یبر فرهنگ محل یمنف

 شیافزا ) یاقتصاد ؛ (فردمنحصربه یهاتجربه قیگردشگران از طر تیجلب رضا )توانایی تیاستوار است: جذاب یدیبر سه بعد کل داریپا یرقابت
 ،یعیطب یهاهیحفظ سرما قیبلندمدت مقصد از طر یبقا نتضمی ) یداریپا  ؛ی(گردشگر یدرآمدها قیاز طر یثروت و رفاه جامعه محل

 یداریمانند پا یاتیعمل یهاابعاد در قالب شاخص نای (.Sul et al., 2020; Wardhani & Widodo, 2020)ی( و اجتماع یفرهنگ
در  یریپذ(. رقابتAydin & Dube, 2018) ابندییم یمقصد تجل تیو جذاب دکنندگانیبازد تیرضا ،یرفاه جامعه محل ،یطیمحستیز

در  یداریاست و مستلزم در نظر گرفتن نقش پا یطیمحستیو ز یفرهنگ-یاجتماع ،یابعاد اقتصاد یدهیچیتعامل پ جهینت داریپا یگردشگر
 (. Arici & Köseoglu, 2025و رفتار گردشگران است ) یگذاراستیس ،یحکمران

 ژهوی، بهاست یریپذمدت به رقابتچالش، نگرش کوتاه نیترمهم دیو شا نیرو است. اولروبه یمتعدد یهاچارچوب  با چالش نیاما تحقق ا
در . شودیانداز بلندمدت مو فاقد چشم کیستماتیرسیغ ،یاتفاق یهااستیمنجر به س ی، کهبهداشت ای یاسیس ،یاقتصاد یهابحران طیدر شرا

رانده  هیبه حاش یداریو اصول پا شوندیمحدود م یفور ییگردشگر و درآمدزا عیاغلب به جذب سر هاتیاولو ،یطیشرا نیچن
است. اگرچه گردشگران  داریپا یعرضه و تقاضا در حوزه گردشگر نیب قی(. چالش دوم، شکاف عمNematpour et al., 2024)شوندیم

 یاخلاق یادعاها نیاز ا ، نادرستمحورمتیق یهایریگمیدر تصم ژهویبه هاآن یار واقعاما رفت دهند،یم تیاهم یداریبه پا هایدر نظرسنج
به  یلیو تما دهندیم حیرا ترج یتررمسئولانهیغ یرفتارها لات،یدر دوره تعط گراناز گردش یاریکه بس دهدی. شواهد نشان مکندیم یرویپ

و  سکیپرر یگردشگر یهابنگاه یرا برا داریپا یهااستیس یاجرا ،یرفتار یدوگانگ نیا. ندارند داریناپا یهااقامتگاه ایمقاصد  میتحر
 تیریمد کپارچهی یو فقدان ساختارها ینهاد ی(. چالش سوم، ضعف در هماهنگArici & Köseoglu, 2025)دهدیجلوه م یراقتصادیغ

-Gonzálezاست ) یردولتیغ یهاو سازمان یبخش خصوص ،یبخش دولت نیجانبه بسه یمستلزم همکار داریپا یطیمح جیمقصد است. ترو

Rodríguez et al., 2025 .) عنوان دو هدف متضاد، به ی، نهداریو اصول پا یاقتصاد یریپذزمان بر رقابتتمرکز هم ،یطیشرا نیدر چن
 یواقع یداریاز پا ریناپذییجدا یخود بخش یاقتصاد یریپذرقابت رایاست. ز یبلندمدت ضرور تیموفق برای سکه کی یعنوان دو روبلکه به

 (. Arici & Köseoglu, 2025) شودیمحسوب م
، کارگیری روش ترکیبیهای کویری«، با بهپذیری مقاصد گردشگری ورزش( با عنوان »ارزیابی رقابت1404در پژوهش سبزوی و دهقان )

 پذیریرقابت بر مؤثر کلیدی عامل نوزده و بعد ، ششدر فاز کمی رقابتی عملکرد-اهمیت یسماتر و کیفی فاز در فازی دلفی تکنیک شامل
 بازاریابی و »تبلیغات شاخص سه در تنها مصر کویر که دهندمی نشان هایافته. است شده شناسایی کویری هایمحیط در ورزشی گردشگری

 ها،زیرساخت جمله ها ازمؤلفه سایر در که حالی در است، پایدار رقابتی مزیت دارای مقصد« »شهرت و زیستی«محیط »پایداری مقصد«،
 ضرورت بر تأکید با پژوهش این. دارد( مرنجاب) خود مستقیم رقیب به نسبت تریضعیف گردشگری،عملکرد تجربه و دسترسی خدمات،

از طریق شهرت یا  تنها کویری ورزشی گردشگری در رقابتی مزیت که دهدمی نشان محور،تجربه و عملیاتی ابعاد در هدفمند هایبهبود
 های گردشگری است. ای و کیفیت واقعی خدمات و زیرساختبازاریابی قابل دستیابی نیست، بلکه مستلزم تعادل بین جذابیت رسانه

سازمان بنادر و  ییایدر یگردشگر داریپا یرقابت تیمدل مز یساختار نییو تب ی( با عنوان »طراح1403و همکاران ) انیگل یدر پژوهش همت
 یرقابت تیدهنده به مزعوامل شکل نییو تب ییشناسا یبرا یمعادلات ساختار یسازو مدل ادیبنداده هینظر یبیترک کردیاز رو «،یانوردیدر
 «،یطیرصد مح ییگرادجانبهجمله »چن ی، ازنشیاز آن است که شش مقوله گز یحاک هاافتهیاستفاده شده است.  ییایدر یدر گردشگر داریپا
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اند. شده ییشناسا داریپا یرقابت تیمدل مز یارکان اصل عنوان، بهدار«یپا یرقابت یهایاستراتژ بومستیگرا« و »ز کیدئولوژیا یهایریگ»جهت
 نیتریگرا دارد و همزمان قو کیدئولوژیا یهایریگرا از جهت یریرپذیتأث نیشتریب «یطیرصد مح ییگرادهد که »چندجانبهینشان م جینتا

 یاهیحاش تیفعال کیاز  ییایدر یگردشگر فیبر ضرورت بازتعر دیپژوهش ضمن تأک نی. اکندیاعمال م ر«یپذرقابت نشیاثر را بر »توسعه ب
 یطیو مح کیدئولوژیا ،یکه در آن ابعاد سازمان دهدیارائه م نینو یساختار یکشور، چارچوب ییایدار در صنعت دریو پا یمؤلفه محور کیبه 
 .کنندیم یهمکار داریپا یریپذرقابت یریگافزا در شکلصورت همبه

های رقابتی گردشگری )نمونه موردی: استان های مؤثر بر مزیت( با عنوان »ارزیابی و تحلیل مؤلفه1403در پژوهش برقی و حجاریان )
و تحلیل چندمتغیره فازی به ارزیابی و  ساختاری معادلات سازیمدل چندگانه، رگرسیون جمله از های کمیگیلان(«، با ترکیب روش

دهند که »مدیریت مقصد« ها نشان میاست. یافتهای پرداخته شدهپذیری گردشگری در سطح منطقهدهنده به رقابتبندی عوامل شکلاولویت
های محوری« در رتبه دوم قرار بههای سنتی مانند »منابع و جاذبیشترین تأثیر را در مزیت رقابتی گردشگری گیلان دارد، در حالی که مؤلفه

 و نیست پایدار پذیریرقابت ایجاد برای کافی تنهاییبههای طبیعی و فرهنگیکنند که وجود جاذبهاند. این نتایج بر این واقعیت تأکید میگرفته
 کنند. تری ایفا میکنندهتعیین نقش ذینفعان بین هماهنگی و استراتژیک ریزیبرنامه مدیریتی، نظام کارایی

 رانیدر ا یمقاصد گردشگر یرقابت تیبر مز دیبا تأک ی( با عنوان »عوامل موثر بر صنعت گردشگر13۹۹) یرابیو م عارفیدر پژوهش عبد
سنجش عوامل  یجامع برا یمقصد و نظرات خبرگان، مدل یریپذاستاندارد رقابت یها: استان مازندران(«، با استناد به شاخصی)مطالعه مورد
عامل مؤثر  نیترمهم «یفرهنگ یکه »منابع موروث دهندینشان م هاافتهیشده است.  یطراح یدر سطح استان یگردشگر یریپذمؤثر بر رقابت

 قیتحق نیا جیخبرگان کسب کرده است. نتا دگاهیرا در د تیاولو نکمتری ز«یتما تیکه »قابل یمقصد در مازندران است، در حال یریپذبر رقابت
 تیمز ییتنهابه توانندینم زین یعیو طب یمنابع فرهنگ نیتریغن یفعال مقصد، حت تیریو مد زیتما تیقابل تیکه بدون تقو دهدیهشدار م

 کنند. جادیا داریپا یرقابت

وفاداری گردشگران )مورد مطالعه: ( با عنوان »بررسی رابطه بین عوامل مزیت رقابتی پایدار با رضایت و 13۹8در پژوهش بقایی و دادخواه )
یابی معادلات ساختاری، رابطه میان چهار مؤلفه کلیدی مزیت رقابتی گردشگری روستایی استان گلستان(«، با استفاده از رویکرد کمی و مدل

. است گرفته قرار زمونآ مورد روستایی گردشگری در گردشگران وفاداری و کلی رضایت رضایتمندی(با و تصویر ارزش، کیفیت، )شاملپایدار
 با( رضایت طریق از) غیرمستقیماً یا مستقیماً هم و کلی« »رضایت با هم معناداری و مثبت رابطه عامل چهار این که دهندمی نشان هایافته

گران دارند. این پژوهش با تأکید بر نقش میانجی رضایت کلی، درک سیستماتیکی از زنجیره ارزش گردشگری روستایی گردش »وفاداری«
دهد که ایجاد مزیت رقابتی پایدار در مقاصد روستایی تنها از طریق بهبود منابع طبیعی یا فرهنگی ممکن نیست، بلکه دهد و نشان میارائه می

 ، تجربه باکیفیت و مدیریت مثبت تصویر مقصد است. شدهمستلزم ارائه ارزش درک

 یهافناورانه بر عملکرد در بنگاه یهاینوآور ریتأث ی: بررسداریپا یرقابت تیمز ی( با عنوان »آزادساز2025گومز و همکاران )-در پژوهش لئون
کوچک  یهافناورانه و عملکرد بنگاه یاهی، نوآوریستیزطیمح یداریپا یهاروش نیرابطه ب ک«،یمکز یکوچک و متوسط بخش گردشگر

بنگاه کوچک و متوسط  7۹7 یهاو بر اساس داده یمعادلات ساختار یسازبا استفاده از روش مدل کیمکز یو متوسط  در صنعت گردشگر
 نیمنجر به بهبود عملکرد ا میطور مستقبه یستیزطیمح یداریپا یهاروش یکه اجرا دهندینشان م هاافتهیقرار گرفته است.  لیمورد تحل

. علاوه بر گرددیم تیتقو یسازیتالیجیاطلاعات و ارتباطات و د یفناورانه، فناور ینوآور یانجینقش م قیاثر از طر نیو ا شودیم هابنگاه
پژوهش با  نیدارد. ا یمثبت ریتأث یستیزطیمح داریپا یراهبردها یبه اجرا لیتما شافزای در رعاملیمد تیآن است که جنس انگریب جینتا ن،یا

هوشمند  بیمستلزم ترک یدر گردشگر داریپا یرقابت تیبه مز یابیکه دست دهدینشان م ،یو رهبر یفناور ،یداریپا ییافزابر هم دیتأک
 (León-Gómez et al., 2025)است. تالیجید یهایبا توانمند یطیمحستیز یهاییدارا

مهمان  537های با استفاده از داده،  «توانند مزیت رقابتی پایدار ایجاد کنند؟ها می(، با عنوان »چگونه هتل2025در پژوهش زامان و همکاران )
پذیری در رزرو، خدمات دیجیتال، بهداشت، انعطافمدیر هتل در پاریس، نشان داده شد که در دوران پساکرونا، مهمانان به  1۹و مصاحبه با 

شوند که منابع دهند. از دیدگاه مبتنی بر منابع، این عوامل تنها زمانی منجر به مزیت رقابتی پایدار میسازی و تعامل انسانی اهمیت میشخصی
گذاری در فناوری، ، مستلزم سرمایه1۹-کووید از پس ها،هتل بلندمدت موفقیت. باشند ناپذیرجایگزین و تقلید غیرقابل نادر، ارزشمند، هتل

های های خود را مبتنی بر واقعیتای که فناوری و لمس انسانی را تلفیق کرده و استراتژیگونهآموزش کارکنان و دانش سازمانی است؛ به
: یراثیم یدر گردشگر داریپا یرقابت تی( با عنوان »مز2024) شرایدر پژوهش ناگ و م (Zaman et al., 2025). جدید طراحی کنند

 یراثیم یدر گردشگر داریپا یرقابت تیکه مز کنندیم دیتأک دهیا نیبر ا سندگانیبر داده«، نو یمبتن ییایدر دن یفرهنگ راثیاز م یبرداربهره
شوند.  تتقوی زمانهم صورتی( بهداریو پا دکنندهی، تجربه بازدیفرهنگ تاصال) یدیکه سه عنصر کل ردیگیشکل م یتنها زمان
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تقاضا، خدمات  ینیبشیرفتار مخاطبان و پ لیتجربه، تحل یسازیشخص قیاز طر توانندیم تالیجید یهاکه چگونه داده دهدیشان منتایج ن
شوند تا از  یطراح داریو پا یاخلاق یدر چارچوب دیبا هاینوآور نیکه ا دهدیحال، پژوهش هشدار م نیرا ارتقا دهند. با ا یراثیم یگردشگر

و  ستیز طیسازگار با مح یها، روشیمشارکت جامعه محل ن،یشود. علاوه بر ا یریجلوگ راثیاصالت م فیضعت ای هیرویب یسازیتجار
 & Nag)اند.شده یبلندمدت معرف یرقابت تیمز تیو تقو یفرهنگ یهاییحفظ دارا یبرا یعنوان ارکانو بازخورد به یمستندساز یهاستمیس

Mishra, 2024) 
های عرضه و تقاضا«، ( با عنوان »مدل مزیت رقابتی برای مقاصد گردشگری پایدار اندونزی از دیدگاه2022در پژوهش لسمانا و همکاران )

نفر از گردشگران )جانب  808نفر از ذینفعان عرضه )مانند مدیران مقصد( و  1۹0های تحلیل دادهنویسندگان با استفاده از روش ترکیبی و 
شاخص برای سنجش مزیت رقابتی مقاصد گردشگری پایدار  63بعد و  12تقاضا( در شش مقصد ابراولویت اندونزی، مدلی جامع متشکل از 

سازی معادلات ساختاری ، بر عملکرد ، تحلیل عاملی اکتشافی و مدل-لیل اهمیتهای تحکارگیری تکنیکاند. این مطالعه با بهارائه کرده
 توسعهپرداخته حال در کشورهای اقتصادی-اجتماعی و فرهنگی جغرافیایی، هایویژگی با متناسب مدلی فقدان ، یعنیشکاف موجود در ادبیات

 محیطی،زیست پایداری مانند ابعادی در کنندگانعرضه هایتوانمندی و گردشگران انتظارات بین همسویی که دهندمی نشان هایافته. است
 با پژوهش این. است پایدار رقابتی مزیت ایجاد اصلی کلید شده،سازیشخصی خدمات و امنیت ها،زیرساخت کیفیت محلی، فرهنگی هویت
 بتوانند تا دهدمی ارائه مقاصد مدیران و گذارانسیاست برای بهینههزینه و کاربردی چارچوبی ،(تقاضا-عرضه) دوسری رویکرد بر تأکید

 (Lesmana et al., 2022). شده و مبتنی بر شواهد تنظیم کنندهای شناختهر اساس شاخصب را خود هایاستراتژی
کنندگی، نوازی«، رابطه بین ظرفیت جذب( با عنوان »عوامل مؤثر بر مزیت رقابتی پایدار در صنعت مهمان2021در پژوهش حسین و همکاران )

سازی های مالزی با استفاده از مدلفتار کارآفرینانه، توانایی یادگیری و مزیت رقابتی پایدار در هتلفرهنگ تیمی، آگاهی از اطلاعات رقابتی، ر
دهند که توانایی یادگیری ها نشان میپرسشنامه از کارکنان مدیریتی مورد بررسی قرار گرفته است. یافته 457های و داده  معادلات ساختاری

گیرد؛ همچنین، این کنندگی، فرهنگ تیمی و آگاهی از اطلاعات رقابتی قرار میحت تأثیر ظرفیت جذبسازمانی نقش میانجی کلیدی دارد و ت
عنوان گذارد. در مقابل، رفتار کارآفرینانه تأثیر معناداری نداشته، اما نوآوری بهطور مستقیم و قوی بر مزیت رقابتی پایدار تأثیر میتوانایی به

ها نه از سازد که مزیت رقابتی پایدار در هتلکند. این مطالعه برجسته میگیری و مزیت رقابتی را تقویت میگر، رابطه بین یادمتغیر تعدیل
 .(Hossain et al., 2021) گیردشده شکل میکارگیری دانش و نوآوری هدایتطریق کارآفرینی انفرادی، بلکه از طریق یادگیری جمعی، به

نگر به ابعادی از صورت جزئیهبخارجی  هم و داخلی هم شکاف پژوهشی اصلی در ادبیات موجود این است که اگرچه مطالعات متعددی
یک از اند، هیچپذیری گردشگری مانند منابع فرهنگی، مدیریت مقصد، پایداری محیطی، نوآوری فناورانه یا رضایت گردشگر پرداختهرقابت

 هایویژگی و فردی فرهنگی، بازاریابی، اقتصادی، اجتماعی، محیطی، اند که هفت عامل کلیدیها چارچوبی تلفیقی و سیستمی ارائه نکردهآن
( اقتصادی-ژئو هایچالش و نهادی ساختارهای فرهنگی، هنجارهای بر تأکید با) ایران خاص بافت به توجه با و واحد مدل یک در مقصدرا
 عدم دلیلخارجی به مطالعات طرفی، از و اندمانده محور«»میراث یا محور«»منبع چارچوب در همچنان داخلی هایپژوهش بیشتر. کند تحلیل
 در بومی و پایدار رقابتی مزیت دهندهتشکیل هایمکانیسم از جامع درک نظری، خلأ این. نیستند ایران به تعمیم قابل محلی، شرایط با تطبیق
 و هماهنگ چارچوب یک در را ابعاد این که ترکیبی الگویی طراحی با حاضر پژوهش بنابراین، است؛ کرده محدود را ایران گردشگری مقاصد

 .داردبرمی اساسی شکاف این کردن پر در ضروری گامی کند،می ادغام ایران هایواقعیت با متناسب

 روش پژوهش

چگونه   گردشگری مقاصدمزیت رقابتی پایدار  الگویاست که: » یپرسش اصل نیپاسخ به ا یدر پ ،یفیک کردیبا رو یپژوهش کاربرد نیا
 شفمحور به دنبال کو داده ییصورت استقرامطالعه به نی(، ا2006تم طبق چارچوب براون و کلارک ) لیاستفاده از روش تحل«. با است؟
و  یاطلاعات یهابانک یپژوهش، بررس نهیشیپ ات،یمطالعه ادب قیها از طراست. داده یمدل بوم کی طراحی تیها و در نهامقوله م،یمفاه

و مدیران  یمتخصص در گردشگر یعلم ئتیه یاعضا شامل خبره 13ها با شدند. مصاحبه یآورجمع افتهیختارسامهین یهاانجام مصاحبه
مرتبط و  یهادر حوزه یتیریمد ای ییورود به نمونه، داشتن حداقل هفت سال سابقه اجرا ارمعی. شد انجام سازمانهای گردشگری در تهران

پس از مصاحبه  کهیطوربه افت؛یادامه یبه اشباع نظر دنیداده تا حد رس یآورجمع ندیفرآ د.بو یهدفمند قضاوت یریگاز نمونه هاستفاد
و همزمان  صوتی ، ضبطکنندگانشرکت ترضای ، باهااز مصاحبه یها افزوده نشد. برخبه مجموعه داده یدیمفهوم جد ایکد  چیه زدهم،یس
( 3) ه،یاول یکدگذار( 2ها، )با داده ییآشنا( 1تم صورت گرفت: ) لیتحل رحلهها بر اساس شش مداده لیمحقق ثبت شد. تحل یهاادداشتی

 . یلیو تحل یغن یفیبا توص هاافتهیگزارش ( 6ها، و )تم یینها یگذارو نام فیتعر( 5ها، )و اصلاح تم یبازنگر( 4ها، )تم دیتول
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 یینها یها در بازنگرکنندگان ارائه و نظرات آنشده به چهار نفر از شرکتاستخراج یهاا و تماز کده یاخلاصه ها،افتهیاعتبار  نیتضم یبرا
سنجش  یکردند. برا یابیها را ارزو ارائه تم یسازمفهوم ،یتم، مراحل کدگذار لیدو متخصص مستقل در حوزه تحل ن،یلحاظ شد. همچن

است که از  ٪87 یکدگذار ییپانشان داد که هم جیشدند؛ نتا یماه دوباره کدگذار کیانتخاب و پس از  یصورت تصادف، دو مصاحبه بهییایاپ
 . (Allaf Jafari et al., 2025)هاست داده نانیقابل اطم ییایدهنده پافراتر رفته و نشان( ٪60آستانه قابل قبول )

 های پژوهشیافته

 2سنی، ( زن بودند. از نظر %2/46نفر ) 6( مرد و %8/53نفر ) 7کننده مورد مصاحبه قرار گرفتند که از این تعداد، شرکت 13ر این پژوهش، د
( %4/38نفر ) 5سال بودند. از لحاظ تحصیلات،  56( بالای %۹/53نفر ) 7سال و  55تا  35%( بین 7/30نفر ) 4سال،  35%( کمتر از  4/15نفر )

ل، سا 15تا  7ای بین ( سابقه%23نفر ) 3( دارای دکتری بودند. همچنین، از نظر سابقه کاری، %6/61نفر ) 8دارای مدرک کارشناسی ارشد و 
کند که تأکید می شناختیاین ترکیب جمعیت. سال داشتند 25ای بیش از ( سابقه%۹/30نفر ) 4سال و  25تا  15ای بین ( سابقه%1/46نفر ) 6

گیری مزیت رقابتی پایدار در عصر دیجیتال هایی حیاتی برای شکلعنوان پایهمنابع انسانی با کیفیت، دانش تخصصی و تجربه سازمانی به
 .شوندته میشناخ

گانه براون های میدانی، فرآیند تحلیل تم طبق مراحل ششهای صوتی و بررسی یادداشتدادن دقیق به فایلها، گوشپس از تکمیل مصاحبه
ها، شونده، به کدصورت تکراری و بازنگریها استخراج و سپس بهو کلارک آغاز شد. در این مسیر، ابتدا مفاهیم اولیه از محتوای کلی داده

ها کدهای اولیه دهد که بر اساس آنای از شواهد گفتاری را نشان مینمونه 1های کلیدی تبدیل گردیدند. جدول ها و در نهایت تممقوله
دهند که چگونه هستند و نشان می مزیت رقابتی پایدار مقاصد گردشگریاستخراج شده است؛ این کدها هسته اصلی ساخت مدل مفهومی 

 .ای یکپارچه و پایدار، مزیت رقابتی ایجاد کنندگونهتوانند بهمی هاا ارزشمنابع همراه ب

 . نمونه کدهای اولیه مستخرج از شواهد گفتاری1جدول

 کد اولیه شواهد گفتاری

 Booking دهند. اگر هتلی در پروفایلگیری خود را در فضای دیجیتال شکل میو جوانان پس از کرونا، تصمیم Z نسل

نتواند از طریق  Google Maps هایی مثلوضوح به تعهدات محیطی و اجتماعی اشاره نکند، یا در اپلیکیشنبهخود 
 ساختاری تغییر یک این—شود. ما دیگر با ‘فیلتر سبز’ مواجهیمنظرات مثبت، اعتمادسازی کند، عملاً از بازی خارج می

 .یرندبگ جدی باید ایرانی مدیران که است کنندهمصرف رفتار در

 یریپذتیبر اصالت و مسئول دیتأک-
 یهااز برند هتل در پلتفرم یعنوان بخشبه

 رزرو
سفر مجهز به  یهاشنیکیبا اپل یهمکار-
 مقصد سبز لتریف

 ی. وقتفرهنگی اصالت با ، بلکهلوکس یهارساختینه با ز ستد؟یامارات با ای هیدر رقابت با ترک تواندیم یزیبا چه چ رانیا
مشارکت دهد و مهمان را به  یعموم یفضا یاستفاده کند، هنرمندان را در طراح یهتل در اصفهان از سفال محل کی

است که  یداریپا یرقابت تیهمان مز نیاست. ا یتیتجربه هو کیبلکه  ست،یاقامت ن کی گریببرد، د یخیبافت تار
 .شودیما متصل م یتمدن یهاشهیبه ر ماًیاست، بلکه مستق یدنشدنیتنها تقلنه

و  یبه استفاده از محصولات محل لیتما-
 اتاق یمنطقه در طراح یدست یهنرها

احترام به تنوع  یاز هتل برا انتظار-
 مهمانان یفرهنگ

و  یمحل یهاآسان به فروشگاه یدسترس-
  یهنر یبازارها

ات محصولات لوکس بستگی داشته توانیم همچون پیش از این، به وارددر شرایط تحریم و محدودیت ارزی، ما نمی
بندی بدون باشیم. این بحران، فرصتی برای بازتعریف لوکس به سبک ایرانی شده است: لوکس امروز، یعنی بسته

کنند. این کنندگان داخلی که استانداردهای سبز را رعایت میپلاستیک از هنرمندان محلی، یعنی همکاری با تأمین
کند و مهمان را در یک جنبش مسئولانه دهد، بلکه زنجیره ارزش ملی را تقویت میکاهش می ها راتنها هزینهرویکرد، نه

 .دهدمشارکت می

 

 کنندگاننیبه تأم یدهتیاولو-
 یبهداشت یکالاها دیدر خر یستیزطیمح
 کیبدون پلاست یهایبندبسته یطراح-
 محصولات داخل اتاق یبرا
 یجنبش جمع کیمشارکت در  احساس-
 یطیمحستیز یهابیکاهش آس یبرا

 
های بالقوه شده پرداختند و کدهای متنوع را در قالب تمبندی کدهای استخراجس از اتمام فرآیند کدگذاری اولیه، پژوهشگران به مرحله دستهپ

دهی مشترک سازمانتم های صورت منظم و معنادار در اطراف شده بههای کدگذاریبندی کردند. در این مرحله، هدف این بود که دادهگروه
توانند در کنار پژوهشگران با تحلیل متقابل کدها، به بررسی ارتباطات بین آنها پرداختند و بررسی کردند که چگونه کدهای مختلف می شوند.

های اصلی شناسایی شدند، در های تمدر این فرآیند، بخشی از کدهای اولیه به عنوان بنیان .گیری یک تم کلی منجر شوندیکدیگر به شکل
های فرعی مرتبط با آن مباحث مرتب شدند. برخی از کدها نیز به دلیل تکراری بودن، عدم ارتباط کافی با هی دیگر به عنوان تمحالی که گرو

محور اصلی پژوهش یا کمبود بار مفهومی، حذف یا با کدهای دیگر ادغام شدند. 
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گرفتند. این فرآیند در دو مرحله انجام شد: در مرحله نخست، ها مورد بازبینی و اصلاح قرار های فرعی، این تمگیری اولیه تمپس از شکل
در نهایت، پس از  .ها ارزیابی گردیدها بازنگری شد و در مرحله دوم، اعتبار و انسجام مفهومی تممحتوای کدها و تخصیص آنها به تم

دند، برخی دیگر ادغام گردیدند و تعدادی نیز بدون تغییر ها، تعدادی از کدها حذف یا جایگزین شهای چندگانه و اطمینان از روایی دادهبازنگری
 . استارائه شده 2بندی در جدول باقی ماندند. نتایج نهایی این فرآیند دسته

 های بازاریابی گردشگری.  تم2جدول

 کدهای انتخابی تم فرعی تم اصلی ردیف
 یبهداشت یکالاها دیدر خر یستیزطیمح کنندگاننیبه تأم یدهتیاولو- ارزش سبز عوامل محیطی 1

 محصولات داخل اتاق یبرا کیبدون پلاست یهایبندبسته یطراح-

 هتل افتیباز یهااز امکان مشارکت در برنامه تیرضا- دلبستگی به محصول سبز
 احساس مسئولیت شخصی در پذیرش خدمات بدون تعویض روزانه حوله-

  داریپا یگردشگر یالمللنیب یاز استانداردها رانیمد یآگاه- دانش محیطی
 مهمانان یریگمیهتل بر تصم اتیکربن عمل یردپا ریتأث درک-
 مصرف یسازنهیبه یمصرف آب و برق برا یهااز داده استفاده-

 ستیزطیدر قبال مح ریپذتیمسئول یعنوان مقصددرک مهمان از هتل به- تصویر سبز عوامل اجتماعی  2
 سبز بر انتخاب هتل توسط مهمانان یهایگواه ریتأث-

 یطیمحستیز یهابیکاهش آس یبرا یجنبش جمع کیاحساس مشارکت در - ارزش اجتماعی
 پشتیبان حقوق کارمندان یهابه اقامت در هتل دادنتیاولو-

 ستیزطیسازگار با مح یهاانتظارات دوستان و خانواده در انتخاب هتل ریتأث- هنجارهای اجتماعی
 داریرپایدر صورت انتخاب مقصد غ گرانیاز قضاوت د ینگران-
 در استفاده از خدمات سبز هتل گریاز رفتار مهمانان د یالگوبردار-

 یپرداخت نهیمتناسب با هز یاآوردن تجربهدستانتظار به- ارزش اقتصادی عوامل اقتصادی  3
  یمال یریپذشدن به انعطافقائل ارزش-

 و بازگشت بلندمدت سود یدر فناور یگذارهیسرما نیاز رابطه ب رانیدرک مد- آگاهی اقتصادی
 خدمات هتل یگذارمتیبر ق ینوسانات ارز ریمهمان از تأث یآگاه-
 پساکرونا یمهمانان در دوران بحران اقتصاد یابودجه تیها از حساسهتل شناخت-

 بهبود خدمات یبرا نستاگرامیمهمانان در ا یاستفاده از بازخوردها- رسانه های اجتماعی عوامل بازاریابی   4
 جذب مخاطبان جوان یهتل برا یاز فضاها یدارید یمحتوا یطراح-
 پس از اقامت یاجتماع یهافعال با نظرات مهمانان در پلتفرم تعامل-

 هتل تالیجید غاتیدر تبل یکم انرژبر مصرف دیتأک- بازاریابی سبز
 نیدر صفحه رزرو آنلا کیو کاهش پلاست افتیباز یهابرنامه یمعرف-
 مقصد سبز لتریفمجهز به سفر  یهاشنیکیبا اپل یهمکار-

 سبز در تمام نقاط تماس مهمان با هتل کپارچهی یبصر تیهو جادیا- پایداربرند گردشگری 
 یطیمح یداریدرباره تعهد هتل به پا ییگوداستان توسعه-
 رزرو یهااز برند هتل در پلتفرم یعنوان بخشبه یریپذتیبر اصالت و مسئول دیتأک-

 مختلف یمهمانان از کشورها یاحترام به تنوع فرهنگ یاز هتل برا انتظار- ارزش های فرهنگی عوامل فرهنگی 5
 اتاق یمنطقه در طراح یدست یو هنرها یبه استفاده از محصولات محل لیتما-

 لوکس طیدر مح یها حتمصرفبه مصرف تک لیتما عدم- سبک زندگی پایدار
 هوشمند مصرف  یهابه مشارکت در برنامه لیتما-

  نیاچک یرحضوریغ یندهایفکر مثبت نسبت به فرآت- نگرش گردشگران عوامل فردی 6
 عدم رعایت بهداشت  نسبت به  یمنف نگرش-

 سلامت روان  یابیباز یبه سفر برا لیتما- انگیزه گردشگران
 یوآمدتر در مقاصد شهررفتو کم دیجد یهاتجربه یجستجو-

عوامل مقصد  7
 گردشگری

 از محل اقامت یهنر یو بازارها یمحل یهاآسان به فروشگاه یدسترس- محیط خرید
 هتل  یکیمتنوع در نزد دیخر یحضور فضاها ریتأث-
  یهمکار یها با فروشندگان محلبه اقامت در هتل لیتما-
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 عواملی، ابیعوامل بازار ی،اقتصاد عواملی، اجتماع عواملی، طیمح عواملی، تم اصلها در غالب هفن تم اصلی نتایج حاصل از تحلیل تم
 بندی شدند.ی دستهمقصد گردشگر عواملی، فرد عواملی، فرهنگ

 
 . مدل بازاریابی گردشگری1شکل

 گیرینتیجهو  بحث
به محصول  یدلبستگ، سبز ارزشی )طیعوامل محتم فرعی،   18تم اصلی  و  7مدل مزیت رقابتی پایدار مقاصد گردشگری با در این پژوهش 

ی(، اقتصاد یآگاهی،اقتصاد ارزشی )عوامل اقتصاد ی(،اجتماع یهنجارهای، اجتماع ارزش، سبز ریتصوی)عوامل اجتماع ی(،طیمح دانش، سبز
عوامل (، داریپا یزندگ سبکی، فرهنگ یهاارزشی)عوامل فرهنگ (،داریپا یگردشگر برند، سبز یابیبازاری، اجتماع یهارسانهی)ابیعوامل بازار

 ی( شناسایی شد. گردشگر خدماتی،عیطب مناظر، دیخر طیمحی)عوامل مقصد گردشگر (،گردشگران زهیانگ، گردشگران نگرشی )فرد
 در پایدار رقابتی مزیت گیریشکل بنیادین ابعاد محیطی«، از »دانش و سبز« محصول به »دلبستگی سبز«، »ارزش جمله از عوامل محیطی

 تعهد میزان به خدمات، کیفیت از فراتر امروز گردشگران که است آن از حاکی پژوهش این هاییافته. شوندمی محسوب گردشگری صنعت
 احساس و هتل بازیافت هایبرنامه در مشارکت از رضایت که طوریبه کنند؛می توجه محیطیزیست پایداری اصول به اقامتگاه یا مقصد

 کنندگانتأمین به دهیاولویت با همراه ،(سبز محصول به دلبستگی) حوله روزانه تعویض بدون خدمات پذیرش در شخصی مسئولیت
سبز(، بیانگر تحول عمیق در نقش گردشگر است: های بدون پلاستیک )ارزش بندیهبست طراحی و بهداشتی کالاهای خرید در زیستیمحیط

کند که از دیدگاه نظریه زیست. این تحول، منابعی را فعال میپذیر در حفظ محیطکننده منفعل به یک ذینفع فعال و مسئولیتاز یک مصرف
 و اندگرفته شکل جمعی اخلاقی و فرهنگی رفتارهای پایه بر . زیراهای ارزشمند، نادر و غیرقابل تقلید هستنددارای ویژگی، مبتنی بر منابع

المللی گردشگری پایدار، درک تأثیر ردپای از سوی دیگر، آگاهی مدیران از استانداردهای بین .نیستند رقبا توسط برداریکپی قابل راحتیبه
مصرف )دانش محیطی(، گواهی است سازی های مصرف آب و برق برای بهینهگیری مهمانان و استفاده از دادهکربن عملیات هتل بر تصمیم

عنوان یک قابلیت استراتژیک در سیستم مدیریت بر این که دانش محیطی دیگر یک انتخاب اختیاری یا صرفاً یک الزام اخلاقی نیست، بلکه به
کند.مقصد عمل می

 رودخانه  ایسبز  یبه فضاها دیبا د ییهادادن به هتل تیاولو- مناظر طبیعی
 استراحت ای یصبحگاه یهاتیفعال یها براپارک یکیبه انتخاب هتل در نزد لیتما-

 هوشمند  ییارائه خدمات راهنما- خدمات گردشگری
 شدهیسازیشخص یهاتجربه یبرا یمحل یدهندگان تورهاارائه-
 روزچندزبانه در تمام ساعات شبانه یبانیخدمات پشت-

  یعوامل اقتصاد
 یارزش اقتصاد

 یاقتصاد یآگاه

 یابیعوامل بازار
 یاجتماع یرسانه ها

 سبز یابیبازار

 داریپا یگردشگربرند 

 یعوامل فرهنگ
 یفرهنگ یارزش ها

 داریپا یسبک زندگ

  یعوامل اجتماع
 سبز ریتصو

 یارزش اجتماع

 یاجتماع یهنجارها

 یطیعوامل مح
 ارزش سبز

 به محصول سبز یدلبستگ

 یطیدانش مح

 یعوامل فرد
 نگرش گردشگران

 گردشگران زهیانگ

مزیت رقابتی پایدار 

  گردشگریمقاصد 

 یعوامل مقصد گردشگر 
 دیخر طیمح

 یعیمناظر طب

 یخدمات گردشگر
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اند که ( نشان داده2021( و تیواری و تاکور )2024طوری که لی و همکاران )راستا است؛ بهالمللی همهای بینها با نتایج پژوهشاین یافته
 بهبود را گردشگری هایبنگاه کلی عملکرد بلکه دهد،می کاهش را عملیاتی هایهزینه تنها، نهمحیطیهای پایداری زیستاجرای روش

 توانندمی اقتصادی، ارزش ایجاد بر علاوه هاقابلیت این ایران، بافت در که تفاوت این با. دهدمی افزایش را گردشگران اعتماد و بخشیده
 همان این و  شوند گرفته کاربه پذیریمسئولیت بر مبتنی گردشگری هویت بازتعریف و المللیبین منفی تصویر با مواجهه برای ابزاری عنوانبه

 .یابدمی ارتقا ملی هویت استراتژی سطح به عملیاتی حوزه از پایدار، رقابتی مزیت که است جایی

 بر تنها گردشگران گیریتصمیم که دهندمی اجتماعی«، نشان »هنجارهای و اجتماعی« »ارزش سبز«، »تصویر جمله از عوامل اجتماعی
. شودمی تبیین اجتماعی هویت و جمعی هاینگرش مرجع، هایگروه انتظارات از بافتی در بلکه گیرد،نمی شکل فردی ترجیحات اساس
 درک و هتل انتخاب بر سبز هایگواهی تأثیر که دهندمی ترجیح را هاییهتل امروز گردشگران که است آن از حاکی پژوهش این هاییافته

 به دادناولویت اینکه با همزمان ،(سبز تصویر) دهندمی ارائه وضوحبه را زیستمحیط قبال در پذیرمسئولیت مقصدی عنوانبه هتل از مهمان
محیطی )ارزش اجتماعی( های زیستارمندان و احساس مشارکت در یک جنبش جمعی برای کاهش آسیبک حقوق پشتیبان هایهتل در اقامت

 که است آن دنبال به که کسی عنوان عاملی اخلاقیگرایی است و گردشگر را بهدهند. این تمایل، فراتر از مصرفرا نیز در اولویت قرار می
این دیدگاه جمعی، تحت تأثیر هنجارهای اجتماعی نیز تقویت باشد.  پایداری و اجتماعی عدالت برای ترگسترده جنبش یک از بخشی سفرش،

طوری که تأثیر انتظارات دوستان و خانواده، نگرانی از قضاوت دیگران در صورت انتخاب مقصد غیرپایدار و الگوبرداری از رفتار شود؛ بهمی
کنند که رفتار پایدار را عادی و حتی مطلوب شناختی و اجتماعی فعال میز خدمات سبز هتل، سازوکارهایی روانمهمانان دیگر در استفاده ا

شود؛ زیرا ریشه در ها و هنجارها، منبعی غیرقابل تقلید محسوب میای از ارزشچنین شبکه سازند. از منظر نظریه مبتنی بر منابعجمعی می
 .برداری توسط مقاصد رقیب نیستراحتی قابل انتقال یا کپیو تعاملات روزمره مهمانان دارد و بهفرهنگ جمعی، ساختارهای اجتماعی 

ها بر نقش کلیدی هنجارهای اجتماعی راستا است؛ آن( هم2020لاروسی و همکاران )-( و ابنو2024های دو و دو )ها با نتایج پژوهشاین یافته
 مقاصد انتخاب سمت به را گردشگران معناداری طور، بهاند که انتظارات اجتماعیشان دادهاند و ندر ترویج گردشگری سبز تأکید کرده

 ترضعیف سیاسی و اقتصادی هایچالش تأثیر تحت اجتماعی اعتماد که جایی ایران، بافت در که تفاوت این با. دهدمی سوق پذیرمسئولیت
شند. بنابراین، پایداری اجتماعی در این با محلی جامعه و مقصد مهمان، بین اعتماد بازسازی برای پلی توانندمی مثبت هنجارهای این شده،

 همان این ، وشودبافت، تنها یک بعد اخلاقی نیست، بلکه استراتژی هوشمند برای ایجاد تمایز و افزایش وفاداری بلندمدت محسوب می
 رقابتی مزیت برای یکپارچه چارچوبی و خورندمی پیوند اقتصادی و محیطی ابعاد با ارگانیک طوربه پایداری، اجتماعی ابعاد که است اینقطه
 .کنندمی تکمیل را پایدار

 نقشی گردشگری مقاصد مدیران هم و گردشگران هم هایگیریتصمیم اقتصادی« در »آگاهی و اقتصادی« »ارزش ویژهبه عوامل اقتصادی
 گردشگران که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته. شوندمی محسوب عملیاتی پایداری برای ضروری ستونی عنوانبه و کنندمی ایفا محوری

 از بخشی عنوانبه مالی را پذیریانعطاف به شدنقائل ارزش و پرداختی هزینه با متناسب ایتجربه آوردندستبه انتظار پساکرونا، عصر در
، ایران در که است اقتصادی بحران شرایط در ایبودجه حساسیت به عقلانی پاسخی رفتار، این. گیرندمی نظر در خود شخصی مدیریریسک

هایی هستند که درک مدیران از رابطه بین در مقابل، مدیران موفق آن .استتحت تأثیر نوسانات ارزی و رکود، شدت بیشتری یافته
گذاری استراتژیک عنوان سرمایهای اضافه، بلکه بهعنوان هزینهی را نه بهگذاری در فناوری و بازگشت بلندمدت سود را دارند و پایدارسرمایه

گذاری خدمات هتل« نیز انعکاس یافته، بینند. این دیدگاه، که در کد »آگاهی مهمان از تأثیر نوسانات ارزی بر قیمتدر منابع غیرقابل تقلید می
 قرارداد یک ساززمینه مشترک، آگاهی این و اقتصاد کلان ایران آگاه هستندهای دهد که هم گردشگران و هم مدیران از پیچیدگینشان می

های پایداری منجر به کیفیت بالاتر شود، مشروط بر اینکه هتل نههزی که پذیردمی گردشگر: شودمی طرفین بین اخلاقی-اقتصادی نامرئیِ
 .پذیری را تضمین کندشفافیت مالی و انعطاف

ای گردشگران پاسخ دهد و از سوی دیگر، پایداری اقتصادی بنگاه نیازمند تعادل ظریفی است که از یک سو به انتظارات بودجهاین دوگانگی 
 که جایی ایران، مانند بافتی در ، زیراشوداین تعادل خود یک قابلیت رقابتی محسوب می، را تضمین کند. از دیدگاه نظریه مبتنی بر منابع

 نادر و ارزشمند منبعی بلندمدت، و مدتکوتاه میان تنش این مدیریت در توانایی بالاست، نقدینگی هایریسک و حدودم سرمایه به دسترسی
 مستلزم را گردشگری پذیریرقابت هاآن راستاست؛هم( 201۹) بالاسینگام و چونگ و( 2020) همکاران و سول نتایج با هایافته این. است

 اقتصادی هایپایه بدون پایداری که اندکرده تأکید نکته این بر و انددانسته ذینفعان« میان بازده عادلانه »توزیع و منابع« از کارآمد »استفاده
زده ایران، پایداری است: در بافت تحریمراتر از یک کلیشه استراتژیک حرکت کردهف اصل این پژوهش، این در اما. نیست اجرا قابل محکم،
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 ، چراشودساز در تصویرسازی ملی گردشگری محسوب مینیاز پایداری محیطی و اجتماعی است، بلکه عنصری هویتتنها پیشاقتصادی نه
 .است المللیبین اعتماد بازسازی برای گام اولین قیمتی، عدالت و مالی ثبات که

 عنوانبه ارتباطی، ابزارهای از فراتر پایدار« است. امروزه گردشگری »برند و اجتماعی« های»رسانه سبز«، یابی»بازار شامل عوامل بازاریابی
 خدمات ارائه دیجیتال، دنیای در که است آن از حاکی پژوهش این هایکنند. یافتهمی عمل جهانی رقابتی نظام در مکانی هویت هایسازنده
 پاسخ محتوایی به گردشگران. شودمی مقصد جذابیت کنندهتعیین که است خدمات آن از پردازیروایت نحوه بلکه نیست؛ کافی تنهاییبه پایدار
 تعهد درباره گوییداستان توسعه طریق از دهد، چه ارائه باورپذیر و یکپارچه قالبی در را پایداری و پذیریمسئولیت اصالت، که دهندمی مثبت
های بازیافت و کاهش پلاستیک در صفحه رزرو آنلاین )بازاریابی سبز(، پایداری محیطی، همکاری با هنرمندان محلی، معرفی برنامه به هتل

های اجتماعی و استفاده از بازخوردهای و چه از طریق طراحی محتوای دیداری از فضاهای هتل، تعامل فعال با نظرات مهمانان در پلتفرم
این رویکرد، هویت گردشگری را از یک برند انتزاعی به یک تجربه قابل  .های اجتماعی(اگرام برای بهبود خدمات )رسانهمهمانان در اینست

 زیرا شوند؛می محسوب تقلید غیرقابل و ارزشمند منابعی های ارتباطیکند. از منظر نظریه مبتنی بر منابع، چنین سیستممشارکت تبدیل می
 بافت در. نیستند بازتولید قابل جهانی الگوهای از برداریکپی با صرفاً و دارند جامعه با زنده تعاملات و فرهنگی یتخلاق محلی، دانش در ریشه
 تعاملات و اصیل هایروایت این شده، ضعیف سنتی تبلیغات به اعتماد و است محدود المللیبین هایپلتفرم به دسترسی که جایی ایران،
 .باشند ساختاری هایمحدودیت بر غلبه برای هوشمندی جایگزین توانندمیمحور محلی

های کلیدی در ایجاد مزیت عنوان یکی از مؤلفهها بازاریابی سبز را بهراستاست؛ آن( هم201۹ها با نتایج پژوهش العابدی و همکاران )این یافته
دهد. طور چشمگیری ارتقا میاند که ترویج اصیل، نه سبزشویی، تصویر مقصد را بهاند و بر این نکته تأکید نمودهرقابتی پایدار شناسایی کرده

دهد که در شرایط ایران، اصالت بازاریابی تنها یک انتخاب اخلاقی نیست، بلکه استراتژی اما این پژوهش گامی فراتر برداشته و نشان می
 همکاری از خرد هایداستان که ، جاییگردشگری ملی در عرصه جهانی استمقاومت در برابر تصویر منفی و ابزاری برای بازتعریف جایگاه 

گردشگری سبز به دنبال کاهش لذا  .باشند کلان تبلیغات از قدرتمندتر توانندمی محلی، کارمندان از پشتیبانی یا پسماند مدیریت صنعتگران، با
 .(Seidai & Kazemi, 2025) جوامع میزبان استاثرات منفی فعالیت های گردشگری بر محیط زیست، فرهنگ محلی و 

 تقلید، غیرقابل نهایت، در و تمایزآفرین بخش،هویت عناصری عنوانپایدار«، به زندگی »سبک و فرهنگی« های»ارزش ویژهبه عوامل فرهنگی
 نظر از مقاصد از بسیاری که دنیایی در هک دهدمی نشان پژوهش این هاییافته. کنندمی ایفا پایدار رقابتی مزیت گیریشکل در اساسی نقشی

 امروز گردشگران. کرد خریداری یا برداریکپی را آن تواننمی که است دارایی تنها فرهنگی اصالت اند،رسیده همگراییبه خدمات و زیرساخت
 هنرهای و محلی محصولات با که کنند اقامت هاییهتل در دارند تمایل هاآن باشد؛ سطحی تفریح از فراتر که هستند هاییتجربه دنبال به

های لوکس نیز تمایل های محلی و بازارهای هنری دسترسی آسان داشته باشند و حتی در محیطتزئین شده باشد، به فروشگاه منطقه دستی
ها را نشان دهند. این رفتارها تنها عادت مصرفی نیستند، بلکه مصرفهای هوشمند مصرف و عدم تمایل به مصرف تکبه مشارکت در برنامه

تر از دیگری و بازتعریف خود ای برای درک عمیقدار هستند که در آن سفر، از ابزاری برای استراحت، به وسیلهبازتابی از سبک زندگی پای
، این ترکیب از اصالت فرهنگی و گرایش به پایداری، منبعی ارزشمند، نادر، غیرقابل تقلید و  از منظر نظریه مبتنی بر منابع .شودتبدیل می

 گذاریسرمایه یا فناوری با را آن تواننمی و دارد جامعه یک جمعی اخلاق و زبان هنر، تاریخ، در ریشه . زیراودشمحسوب می  غیرقابل جایگزین
 ساختاری هایمحدودیت و جهانی تصویرسازی در ضعف کنار در نظیربی فرهنگی میراث پتانسیل که جایی ایران، بافت در. کرد بازتولید مالی
های لوکس )که در قدرتمندی باشد: نه با رقابت در حوزه زیرساخت  تعویض استراتژی تواندمی فرهنگی منبع این دارد، وجود تحریم از ناشی

 .نوازی محلی و اخلاق مصرفهای غیرقابل انتقال مبتنی بر تمدن، صنایع دستی، مهمانای برتری دارند(، بلکه با ایجاد تجربهآن رقبای منطقه

ای ها اصالت فرهنگی را همراه با پایداری، پایهراستاست؛ آن( هم2022همکاران )( و لسمانا و 2024های ناگ و میشرا )این دیدگاه با یافته
دهد که در ایران، این اصالت ضرورتی استراتژیک است، اند. اما این پژوهش نشان میبنیادین برای مزیت رقابتی در گردشگری میراثی دانسته

زیرساخت،  وسعت از ، نهتواند از عمق فرهنگی خودادار« است، ایران مینه یک گزینه تزئینی. در عصری که جهان به دنبال »تجربه معن
 پایدار رقابتی مزیت یکپارچه، چارچوب یک در ملی هویت و پایداری فرهنگ، که است اینقطه همان این کند و استفاده رقابتی سلاح عنوانبه
 متغیرهای صرفاً دیگر مقصد، انتخاب فرآیند گردشگران« ، در ه»انگیز و »نگرش« ویژهبه عوامل فردی د.سازنانی ممکن میجه سطح در را

. گذارندمی تأثیر پایدار رقابتی مزیت گیریشکل بر مستقیماً که کنندمی عمل هویتی و شناختی منابع عنوانبه بلکه شوند،نمی محسوب رفتاری
 دنبال به تنها دیگر هاآن: است شده بنیادین تحولی دچار پساکرونا دوران در گردشگران ترجیحات که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته

.اندیافته گرایش استرسکم و محورسلامت شده،سازیشخصی تجربیاتی سمت به بلکه نیستند، گراییلذت یا تفریح
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های بازیابی سلامت روان، جستجوی تجربهیل به سفر برای تما این،چک غیرحضوری فرآیندهای به نسبت مثبت تفکر قالب در تمایلات این 
چنین تحولاتی، گردشگر  .دهدوآمدتر در مقاصد شهری و حتی نگرش منفی نسبت به عدم رعایت بهداشت خود را نشان میرفتجدید و کم

یر نقش، در چارچوب نظریه کند. این تغیکننده عادی به یک عوامل آگاه، خودمختار و خواستار کنترل بر تجربه خود تبدیل میرا از یک مصرف
 عمل رقابتی نظام در پیچیده و پویا منابعی عنوانبه ، خودمبتنی بر منابع، دارای پیامدهای استراتژیک عمیقی است: زیرا ترجیحات فردی

 غیرقابل شناختیروان نظر از که کنندمی ایجاد دهند، منابعی بازتاب خود خدمات طراحی در را درونی نیازهای این بتوانند که مقاصدی. کنندمی
 .دارند آواییهم مهمان درونی هویت با زیرا هستند، جایگزین

تنها بر ادراک گردشگر اند که انگیزه سفر نهها نشان دادهراستاست؛ آن( هم2022( و چی و فونگ )2025های آلن )ها با نتایج پژوهشاین یافته
طور معناداری نگرش مثبت او را شکل داده و در نهایت به ایجاد مزیت رقابتی برای مقصد گذارد، بلکه بهاز تصویر مقصد تأثیر مستقیم می

شود. اما در این پژوهش، این اصل فراتر از یک رابطه خطی گرفته شده است: انگیزه فردی در ایران، زمانی به مزیت رقابتی تبدیل منجر می
 و—کننده همراه شود)از طریق خدمات غیرحضوری( و طراحی فضاهای بازیابی هاشود که با احترام به حریم شخصی، کاهش ناشناختهمی
گرا برای مزیت خورند و چارچوبی کلای است که عوامل فردی، با سایر ابعاد پایداری )محیطی، اجتماعی، فرهنگی( پیوند مینقطه همان این

 کنند.رقابتی پایدار را کامل می

 پشتیبان هایزیرساخت عنوانبه صرفاً گردشگری« است. دیگر »خدمات و طبیعی« »مناظر د«،خری »محیط شامل عوامل مقصد گردشگری
 رضایت، گیریشکل در کنندهتعیین نقشی و کنندمی عمل گردشگری تجربه خودِ دهندهتشکیل اجزای عنوانبه بلکه شوند،نمی گرفته نظر در

: هستند تجربه یکپارچگی دنبال به امروز گردشگران که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته. نمایندمی ایفا بازگشت قصد و ماندگاری میزان
 به دید با هاییهتل در باشند، داشته دسترسی محلی هایفروشگاه و هنری بازارهای به راحتیبه خود اقامت محل از که دارند تمایل هاآن

دهندگان محلی و پشتیبانی شده توسط ارائهسازیراهنمایی هوشمند، تورهای شخصینند و خدماتی چون ک اقامت رودخانه یا سبز فضاهای
زمینه سفر« نیست، بلکه فضایی دهد که مقصد دیگر صرفاً »پسها نشان میچندزبانه در تمام ساعات را در اختیار داشته باشند. این درخواست

گانه )خرید، ، این سه از منظر نظریه مبتنی بر منابع .دارد مشارکت یادمانی ایهتجرب ساخت در زنده، تعاملی و معنادار است که در آن هر عنصر
عنوان مثال، دسترسی آسان صورت سیستمی و هماهنگ مدیریت شوند. بهشوند که بهطبیعت، خدمات( زمانی به منبع رقابتی پایدار تبدیل می

کند که با استفاده از محصولات یط خرید(، زمانی ارزش افزوده ایجاد میها با فروشندگان بومی )محهای محلی و همکاری هتلبه فروشگاه
محلی در طراحی اتاق )عوامل فرهنگی( و ارائه تورهای خرید فرهنگی توسط راهنماهای محلی )خدمات گردشگری( همراه شود. به همین 

شود که با طراحی ی( تنها زمانی مزیت رقابتی محسوب میهایی با دید به فضاهای سبز یا رودخانه )مناظر طبیعترتیب، اولویت دادن به هتل
 عنوانبه محور در فضای باز تقویت گردد. در این حالت، منابع فیزیکی مقصدها و ارائه خدمات سلامتفضاهای استراحت در نزدیکی پارک

های طبیعی در بافت ایران، جایی که پتانسیل .کنندمی پیدا تقلید غیرقابل و نادر ارزشمند، هایویژگی یکپارچه، ایتجربه سیستم یک از بخشی
ها جدا، نظیری در سطح جهانی وجود دارد، چالش اصلی عدم یکپارچگی بین این اجزا است. اغلب، بازارهای محلی از هتلو فرهنگی بی

دهد که ین پژوهش نشان میشوند. افضاهای سبز فاقد خدمات پشتیبانی، و تورهای گردشگری بدون توجه به نیازهای فردی طراحی می
 .ها نهفته استمزیت رقابتی پایدار در ایران، نه در وفور منابع، بلکه در توانایی ادغام هوشمندانه آن

ای بر هماهنگی بین عرضه ها در مدل مزیت رقابتی خود، تأکید ویژهراستاست؛ آن( هم2022ها با نتایج پژوهش لسمانا و همکاران )این یافته
کند که در اند. اما این پژوهش گامی فراتر برداشته و استدلال میشده داشتهسازیتقاضا در ابعادی مانند زیرساخت، امنیت و خدمات شخصیو 

 که است اینقطه همان این و. کند پر را گردشگری واقعی عملکرد و ذاتی پتانسیل بین شکاف تواندمی که است ایران، یکپارچگی تجربه
 .شودمی تبدیل زنده« »داستان یک به »مکان« کی از مقصد،

 است، نشان گرفته شکل ایران گردشگری حوزه مدیران و آکادمیک خبرگان عمیق دیدگاه اساس بر که های این پژوهشدر مجموع، یافته
 بازاریابی، اقتصادی، اجتماعی، محیطی،) کلیدی عامل هفت که گیردمی شکل زمانی تنها گردشگری در پایدار رقابتی مزیت که دهدمی

 هایپتانسیل که جایی ایران، بافت در. شوند ادغام محلی هایواقعیت با متناسب و یکپارچه چارچوب یک در( محورمقصد و فردی فرهنگی،
 سوی از حرکت مستلزم موفقیت است، ضعیف همچنان جهانی سطح در گردشگری عملکرد اما دارد وجود فراوانی طبیعی و تاریخی فرهنگی،

شده پایداری« است. خبرگان مورد مصاحبه تأکید دارند که پایداری در ایران سازیوهای بومی»الگ سمت به پذیری«رقابت وارداتی های»مدل
زتعریف هویت گردشگری عنوان منبعی استراتژیک برای تمایز، اعتمادسازی و باعنوان بار مالی یا الزام اخلاقی دیده شود، بلکه باید بهنباید به
تواند شکاف بین پتانسیل ذاتی و عملکرد واقعی را پر کند، بلکه در شرایط تحریم و تصویر منفی، تنها میکار گرفته شود. این رویکرد، نهملی به
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 شده،سازیشخصی تور هر و محلی بازار هر هتل، هر که ، جاییکندگردشگری پایدار را به ابزاری برای دیپلماسی فرهنگی و اقتصادی تبدیل می
 . و مدرن است اصیل پذیر،مسئولیت ایرانِ برای سفیری

 پیشنهادات 
 چارچوب یک در های این پژوهش، اولویت استراتژیک مقاصد گردشگری ایران باید ادغام سیستماتیک هفت عامل پایداریبر اساس یافته

 مصرف کاهش بازیافت، هایسیستم مانند ایساختاریافته هایبرنامه اجرای طریق از مقاصد شودمی پیشنهاد عملیاتی، به لحاظ. باشد یکپارچه
، به المللیبین هایگواهی دارای کنندگانتأمین با همکاری و پلاستیک بدون هایبندیبسته از استفاده هوشمند، هایفناوری با انرژی و آب

های محلی و کارآفرینان اعی از طریق تضمین حقوق عادلانه کارکنان، حمایت از کارگاههمزمان، تقویت هویت اجتمپایداری عینی دست یابند. 
و انجام دیپلماسی رسانه ای در سطح بین المللی از طریق ابزارهای  های دیجیتالها در پلتفرمسرایی درباره این همکاریزن و استفاده از داستان

مور خارجه و وزارت خانه میراث فرهنگی و گردشگری و صنایع دستی، حضور در نمایشگاه مختلف مانند رایزنی های فرهنگی دو وزارت خانه ا
کند، بلکه تنها تصویر مقصد را تثبیت مینه های بین المللی گردشگری، تبلیغات گردشگری در شبکه های برون مرزی صدا و سیما و غیره

 خدمات ارائه طریق از آورد. از سوی دیگر، تطبیق با نیازهای فردی گردشگران پساکرونازمینه وفاداری بلندمدت گردشگران را فراهم می
 طریق از مقصد فیزیکی ایهجاذبه تقویت زمانهم بخشوآرامش فضاهای و جمعیتکم تورهای محور،سلامت سفر هایبسته غیرحضوری،

 ایتجربه تواند، میی فضاهای اقامتی در مجاورت فضاهای سبز و ارائه خدمات تور هوشمند چندزبانهطراح محلی، بازارهای به دسترسی
 . باشد پذیررقابت جهانی سطح در که کند خلق تقلید غیرقابل و معنادار یکپارچه،

 :شودیم شنهادیپ یمطالعات آت یبرا یپژوهش، چند جهت پژوهش نیا یهاافتهی یوجود غنا باهمچنین، 
 ؛یمعادلات ساختار یهابر قصد بازگشت گردشگران با استفاده از مدل یداریاز هفت عامل پا کیهر  ریتأث یکمّ یبررس-
 ران؛یا ییو روستا یدر مقاصد شهر داریپا یرقابت تیمز یالگو یقیتطب سهیمقا -
 گردشگر؛ تیو رضا یداریپا نیدر رابطه ب یمکان تیتماد و هواع یانقش واسطه لیتحل-
  م؛یتحر طیدر شرا یرانیا یهاهتل یبر عملکرد اقتصاد یداریپا یهااستیس ریاز تأث مدتیمطالعه طول-
 .یدر سطح مل یکارکنان صنعت گردشگر نیدر ب «یداریپا ی»آگاه یارتقا یبرا یآموزش یهامدل شیو آزما یطراح-

پژوهش  نیا ینظر یالگو لیتبد یبرا یاتیعمل یکمک خواهند کرد، بلکه راهنما داریپا یگردشگر اتیادب ینظر یتنها به غناها نهجهت نیا
در پایان، نتایج این پژوهش می تواند بینش قوی را به سیاست گزاران و مدیران حوزه صنعت  مؤثر خواهند بود. ییاجرا یهااستیبه س

های پایداری رقابت پذیری های توسعه و رشد کسب و کار در حوزه گردشگری را بر اساس مولفهگردشگری ارائه نماید تا بتوانند استراتژی
 ریزی نمایند.بازتعریف و برنامه

 محدودیت های پژوهش
هایی است، اما محدودیتین پژوهش، هرچند با رویکردی عمیق و کیفی به شناسایی ابعاد چندبُعدی مزیت رقابتی پایدار در گردشگری پرداختها

های گردشگری در تهران بوده است که ممکن است نفر از اعضای هیئت علمی و مدیران سازمان 13نخست، جامعه آماری محدود به  .نیز دارد
 کند،می فراهم بالایی مفهومی غنای اگرچه پژوهش، کیفی ماهیت دوم،. ندهد بازتاب کامل طوربه را خبرگان مناطق دیگر کشور هایدیدگاه

مانان خارجی تمرکز کمتری داشته و بیشتر از دیدگاه مه هایتجربه بر حاضر پژوهش سوم،. سازدمی محدود را هایافته آماری تعمیم امکان اما
تواند ابعاد المللی میاست؛ در حالی که درک مستقیم از رفتار و انتظارات گردشگران بینداخلی )مدیران و خبرگان( به مسئله نگاه کردهذینفعان 

 د.های پژوهشی آتی باشنگیریساز جهتتوانند زمینهها میجدیدی از پایداری را آشکار سازد. با این وجود، این محدودیت
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