
   

 
  

. روش پردازد یم يصنعت گردشگر ي بر توسعه تالیجید یابیبازار ریتأث یچگونگ یحاضر به بررس قیتحق
 یفیبخش ک یمقاله به بررس نیکه در ا ی/ کمیفیاز نوع ک یاکتشاف کرد،یو ازلحاظ رو ياز نوع کاربرد قیتحق

 یابیکه با بازار است يپژوهش شامل کارشناسان و خبرگان صنعت گردشگر يآمار ي . جامعهمیپرداز یم
انتخاب  قیتحق ي عنوان نمونه نفر به 12هدفمند تعداد  یکامل بوده که به روش گلوله برف ییآشنا تالیجید

 يباز، کدگذار يبر کدگذار یمحتوا مبتن لیها از روش تحل داده لیوتحل هیتجز يبرا قیتحق نیشد. در ا
حاضر نشان داد، عناصر  قیتحق جیاستفاده شد. نتا ادیداده بن هیبر اساس نظر ،یانتخاب يو کدگذار يمحور
 ان،یمشتر يبرا نهیهز ،ینسب تیمز تال،یجیابزار د یفن يها یژگیمؤلفه و 5 قیاز طر تالیجید یابیبازار
 یبه عبارت ای ياطلاعات، موجب قصد گردشگر تیفیخدمات و ک تیفیک ج،یترو ندها،یاقلام و فرا تیریمد

 يقصد گردشگر ن،ی. همچنگردد یمجدد م ي گردشگران، قصد سفر و مراجعه يریگردشگران، درگ يریادگی
است  یدر حال نی. اگردد یم شیک ةریجز يها هتل یطیمح يو توانمندساز یمنابع انسان يموجب توانمندساز

عنوان  به يگردشگر يها استیو س یفرهنگ ،ياقتصاد ،یتیامن -یاسیعوامل س لیاز قب یطیکه، عوامل مح
 يها ستمیها و س غذا و رستوران ،یو بهداشت یونقل، خدمات اقامت حمل لیاز قب ها رساختیو ز گر خلهمدا طیشرا

 تیگذاشته و درنها ریتأث شیک ةریجز يها هتل يبر توانمندساز نهیعنوان عوامل زم به ؛یو ارتباط یاطلاعات
و  یاسیس ي توسعه ،یجتماعا -یفرهنگ ي توسعه ،ياقتصاد ي توسعه یبه عبارت ای يگردشگر ي موجب توسعه

بوده  يا دهیچیپ ي پروسه يگردشگر ي اذعان داشت، توسعه توان یم نی. بنابراگردد یم یطیمح ستیز ي توسعه
  .است، قرار دارد رساختیو ز یطیعوامل مح تال،یجیابزار د یفن يها یژگیشدت تحت و و به

  .يگردشگر ي توسعه ،يتوانمندساز ها، رساختیز ،يقصد گردشگر تال،یجید یابیبازار واژگان کلیدي:
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  بیان مسأله -1
 ،ها اهمیت بازاریابی دیجیتال را درك کردند. به همین منظور یافته، شرکت در دنیاي توسعه

هاي سنتی ترکیب کنند تا نیازهاي  هاي آنلاین را با روش تجار براي موفق شدن باید روش
 ،هاي جدید آوري ). معرفی فن2018، 1ریچستین و هارتینگتر برآورده کنند ( مشتري را دقیق

سایتشان را مدیریت کنند و  هاي کاري جدیدي براي بازاریابان ایجاد کرده است تا وب فرصت
شان دست یابند. بازاریابی دیجیتال، بازاریابی الکترونیک و بازاریابی اینترنتی،  اريبه اهداف تج

ها،  سایت سادگی اشاره دارد به بازاریابی آنلاین از طریق وب اصطلاحات مشابهی هستند که به
هاي  هاي تعاملی یا تلفن هاي تعاملی، تلویزیون هاي انتخابی، کیوسک تبلیغات آنلاین، ایمیل

براي  (GIS) 4) دریافتند که رضایت مشتري2016( 3). ژانگ2008، 2(چفی و اسمیتهمراه 
عنوان مجموع پاسخ عاطفی که به دنبال مصرف است، مفهوم  تواند به بازاریابی دیجیتالی می
سایت)، محصولات دیجیتال، خدمات، پشتیبانی  هاي اطلاعاتی (وب شود و توسط سیستم

شوند. بسیاري از کشورها در آسیا از  مشتري، خدمات پس از فروش شرکت معین می
هاي  آوري برند که براي ترویج رقابت و گسترش فن ک بهره میهاي تجارت الکترونی مزیت

مفهوم بازاریابی رابطه است  ةدهند نشان ،)2008اینترنتی ضروري است. تعریف چفی و اسمیت (
آوري براي هدایت تجارت الکترونیکی، بلکه مدل  کند که این نباید یک فن و تأکید می

جتماعی فرصتی را براي معرفی خود شرکت یا هاي ا انواع رسانه ي همهباشد.  وکار می کسب
محصولات خود به جوامع پویا و افرادي که ممکن است به آن علاقه نشان دهند ارائه دهند 

بازاریابی  ةکنند تسهیل ،). بازاریابی دیجیتال مدرن1981و همکاران،  5مان (مک
یل در امر بازاریابی شده بندي بازار باعث تسه بندي بازار است. تقسیم گرا و تقسیم کننده مصرف

تواند  نماید. رویکرد بهتر و مؤثر در بازاریابی می و دستیابی به اهداف بازاریابی را تسهیل می
آوري  کنندگان و جمع بندي بازار شده و تولیدکننده را به درك نیازهاي مصرف باعث تقسیم

  ).2012، 6سوانسهستند (کلارك و ا استفاده قابلاطلاعات برساند که به طرز هدفمندي 
بخش با مشتریان  روابط رضایت ي توسعههاي بازاریابان یک سازمان،  هدف اصلی تلاش

روابط  ي توسعهیک سازمان،  يها است که به نفع هر دو مشتري و سازمان است. این تلاش
                                                                                                                             
1 Reichstein & Härting 
2 Chaffey & Smith 
3 Zhang 
4 Customer Information Satisfaction 
5 McMann 
6 Clark & Svanaes 



  133  هاي بازاریابی دیجیتال از منظر توسعه صنعت گردشگري بررسی مؤلفه 

ها منجر به  بخش با مشتریان است که به نفع هر دو مشتري و سازمان است. این تلاش رضایت
ها و جامعه دارد. بازاریابی مدرن  شود که نقش مهمی را در بسیاري از سازمان مهمی میپیشرفت 

ها و بازاریابان باید به آن توجه کنند. تاکنون، بازاریابی  مفهوم بسیار جدیدي است که شرکت
دیجیتالی مدرن و کاربرد آن تحت توجه بسیاري قرار گرفته است. پایه و اساس مشتریان، گروه 

اند.  خدمات دریافت کرده ،ی هستند که بارها و بارها خرید کالا انجام داده یا از شرکتمشتریان
منبع درآمد اصلی شرکت هستند. اعتبار مشتري ممکن است در بازار هدف  ،این مشتریان

خود رضایت  ي گذشتهو تعیین شود که آیا مشتري از تجارب  شده گرفتهوکار در نظر  کسب
هاي دیجیتال در  ) نشان داد که اول رشد سریع کانال2015( 1کارولین ي عهمطالداشته است یا نه. 

 ي دامنهترین روند در صنعت بانکداري بوده است که باعث ایجاد  هاي اخیر یکی از قوي گذشته
ها شده است. دوم بازاریابی دیجیتال است که یک انقلاب بزرگ در  بزرگی از مشتري

هاي همراه  ست. البته دسترسی به اینترنت و گسترش تلفنهاي مالی بوده ا فروشی شرکت خرده
توانند بیشتر توسط  توجهی می طور قابل هاي دیجیتال نیز به نیز در امر دخیل بوده است. کانال

تر نیز پیشنهاد شوند.  هاي کوچک مشتریان خاصی مورد استفاده قرار بگیرند و در بخش
اي در صنعت  ها نیاز به تحولات عمده ک)، اشاره کردند که بان2012کلارك و اسوانس (

وکار آنلاین  اندازي کسب دیجیتال دارند، چرا که رقباي جدید از همان ابتدا شروع به راه
ها در کشورهاي  ها ضروري است. بانک وتحلیل توانایی رشد آن تجزیه رو ینازاکنند و  می

اند. پویایی در کشورهاي  بوده ها یافته تا حد زیادي در حال پیشرفت به سمت سایر کانال توسعه
)، اشاره کردند که سیستم 1394جواهري و همکاران ( . تر است یافته کمی متفاوت توسعه

صرفه و سازگار با مشتریان شخصی در مقایسه با بازاریابی  به تواند مقرون بازاریابی دیجیتال می
  سنتی مانند چاپ نشریه، تلویزیون، پست و غیره باشد.

فوایدي در مطالعات جدید ایجاد  ،مشتري ي رابطهزاریابی و تأثیراتش روي ارتباطات با
صورت مثبت با طول  هاي یک شرکت به )، دریافت که تعداد تلاش2012( 2کرده است. کومار

تأثیرات مثبتی روي  ،عمر سوددهی مشتري مرتبط است. در حقیقت، ارتباط منظم با مشتري
تأثیرات مثبتی روي نگرش به برند، خرید و  ،یمیل منظمها دارد. براي نمونه، ا وفاداري آن

 ،هاي تبلیغاتی موبایل طور مشابه، استفاده از خدمات موبایل و دریافت پیام وفاداري دارد. به
مدت را رد کرد. ارتباطات  مشتري با برند و رفتار خرید طولانی ي رابطهتأثیرات مثبتی روي 
شان روي بازاریابی و  تواند به بازاریابان در بهبود بازدهی ) میDMCبازاریابی دیجیتال (
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اي براي بازاریابان پیشنهاد  صرفه به هاي مقرون هاي دیجیتال فرصت سوددهی کمک کند. کانال
کنند تا مداوم با مشتري در تماس باشند و وفاداري مشتري را بهبود دهند. با چنین دیدگاهی،  می

یک قسمت اصلی از استراتژي در  ،هاي دیجیتال در بازاریابی کانال عجیب نیست که استفاده از
، مثل تبلیغات وب، نگرش DMCهایی از  قسمت که یدرحالها شده است.  بسیاري از شرکت

هاي  مثبت به سایت، درك تعامل و کیفیت خدمات الکترونیک مطالعه شده است و تئوري
DMC ها را با هم ترکیب  ها و یافته مان ایده فهومیاند. مدل م که کمیاب هستند، با هم یکی شده

شود تا نشان دهد چگونه ارتباط  هاي مقالات بازاریابی پیشنهاد می کند و در بسیاري از بخش می
  دهد.  سازي و تعامل وفاداري مشتري را تحت تأثیر قرار می منظم با برند، شخصی
ها، در اولویت  ویژه هتل ي بهگردشگر ي توسعههاي  حداکثري از قابلیت ةامروزه، استفاد

ها نیازمند  گیري مناسب از این ظرفیت ریزان قرار گرفته است؛ اما بهره بسیاري از مدیران و برنامه
ترین عواملی که  باشد. از مهم اصلی تحقیق حاضر می ي مسئلهمطالعه و بررسی دقیق بوده که 

کارگیري  سعه و بهبود بخشد، بهرا تو هتلداريویژه بخش  تواند صنعت گردشگري کشور، به می
باشد. چرا که، پیشرفت  خصوص بازاریابی دیجیتال می ابزارها و پارامترهاي بازاریابی، به

روزافزون فناوري اطلاعات در عصر امروز و افزایش تعداد کاربران اینترنت، به یکی از 
شده و  مللی تبدیلال اطلاعات جهانگردي و مبادلات بین ي ارائهابزارهاي خلاق و نوآور در 

 ازجملهخدماتی  - هاي تجاري باعث دور ماندن بنگاه هاي سنتی بازاریابی استفاده از روش
). بازاریابی دیجیتالی مشتمل 1390بیگلو و شادي دیزجی،  شود (قره ها، از بازار جهانی می هتل

عمدتاً از  هایی است که بر انتخاب وسیع سرویس، محصول و بازاریابی با استفاده از تاکتیک
). در تعریفی 2015، 1کنند (کارولین تبلیغاتی اصلی استفاده می ي رسانهیک  عنوان بهاینترنت 

هایی است که براي بازاریابی  ابزارها و فعالیت ي همه ي مجموعهدیگر، بازاریابی دیجیتال شامل 
یجیتال) مورد محصولات و خدمات در بستر دیجیتال (وب، اینترنت، موبایل یا سایر ابزارهاي د

). بنابراین، بازاریابی دیجیتال یک اصطلاح 2017، 2گیرند (کانان و لی استفاده قرار می
هاي تبلیغاتی مختلفی براي دستیابی به مشتریان از طریق دیجیتال  اي است که به تکنیک گسترده

زاریابی تري از بازار هدف را نسبت به با ) و سطح وسیع2019و همکاران،  3اشاره داشته (کیم
زاد و همکاران،  اقتصادي نیز باصرفه است (احمدي ازلحاظدهد که  قرار می موردتوجهسنتی 
اصلی براي  ي رسانه عنوان بهاز اینترنت  ،هاي جهانگردي ، بسیاري از شرکتکه يطور به). 1396
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دهان  به ها، ارتقاء دهان ارزش، کاهش هزینه ةتطبیق بازاریابی دیجیتال در بهبود اثربخشی زنجیر
هاي توزیع و همچنین کسب  مثبت محصولات، افزایش دادن مشتریان و بهبود روابط بین کانال

  ).2018، 1کنند (آکتاس مزایاي رقابتی استفاده می
و  هتلداريبازاریابی دیجیتال، براي برخورد و رویارویی با ماهیت ناملموس خدمات 

ها و  سایت سازمان ، محتواي وبباشد. چرا که کسب مزیت رقابتی، مفید و سودمند می
مشارکت و علایق مشتریان را براي  ها آندهد تا  ها، اجازه می هتل ازجملههاي جهانگردي  بنگاه

از آن  ،خدمات شخصی ي ارائهترجیحاتشان به کار گیرند و براي  ةتسخیر اطلاعات دربار
است که استفاده از  ). شواهد تجربی گویاي این2011، 2اطلاعات استفاده کنند (شاي و وئو

 طور بههاي بازرگانی، مانند سفارش دادن، فروش و پرداخت  بستر دیجیتال براي انجام فعالیت
، مثال عنوان به). 2020، 3باشد (بوسکا و بتراندیاس مثبتی با افزایش عملکرد تجاري مرتبط می

) دریافتند که پذیرش بازاریابی دیجیتال با عملکرد بازاریابی، 2007و همکاران ( 4بروداي
بیگلو و شادي دیزجی،  مثبت و معناداري دارد (قره ي رابطهخصوصاً جذب و حفظ مشتریان 

). اما، در خصوص نقش بازاریابی دیجیتال و ارتباط آن با عملکرد تجاري در صنعت 1390
  ی وجود دارد.هاي متناقض توریسم، یافته

بیانگر این است که اکثریت آنها  هتلداريهاي مسافرتی و  یک مطالعه میان آژانس
از  یتوجه قابلیک سلاح رقابتی مهم در به دست آوردن میانگین  عنوان بهسایتشان را  وب

). نتایج حاصل از تحقیقات 2018و همکاران،  5گیرند (پلسماکر مشتریان جدید در نظر می
مثبت و معناداري بین بازاریابی  ي رابطه) نیز بیانگر این است که 2011( 6تسایتسو و ولچوپولو

) نشان دادند که عملکرد 2011دیجیتال و عملکرد توریسم وجود دارد. همچنین، شاي و وئو (
رونیکی و مبادلات اینترنتی تحت تأثیر قرار ارتباطات الکت ي یلهوس بهمعناداري  طور بهها  هتل
هاي بازاریابی دیجیتال تأثیر مستقیمی بر  ) معتقد است که فعالیت2016( 7گیرد. اما، ژاروینن می

ها انعکاسی از  گزینی توریسم ندارد. وي توضیح داد که این یافته عملکرد در بخش بومی
) 2018( 8باشد. ریچستین و هارتینگ میهاي مشتریان  کارگیري سطوح پایین پذیرش فعالیت به

                                                                                                                             
1 Aktas 
2 Shuai and Wu 
3 Busca & Bertrandias 
4 Brodie 
5 Pelsmacker 
6 Tsiotsou and Vlachopoulou 
7 Järvinen 
8 Reichstein & Härting 
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مثبتی از طریق اینترنت تحت تأثیر  طور بههاي فرعی توریسم  از بخش یک یچهنشان دادند که 
 یجهدرنتدهد؛  گیرد. براي مثال اینترنت دورنماي فرایند توزیع جهانگردي را تغییر می قرار نمی

ر را تجربه خواهند کرد. بنابراین، ت فروشی جهانگردي عملکرد تجاري پایین هاي خرده آژانس
آن با  ي رابطهرغم مزایاي فراوان بازاریابی دیجیتال، تحقیقات اندکی وجود دارد که  علی

را توضیح دهد. از طرفی، تحقیقات موجود  هتلداريویژه در بخش  عملکرد تجاري توریسم به
ترین  این شکاف علمی مهم نیز داراي نتایج متناقضی هستند. بر این اساس، ارزیابی و پر کردن

  باشد. تحقیق حاضر می ي مسئله
هاي حاصله در صنعت اطلاعات و ارتباطات در  با توجه به آنچه گفته شد، پیشرفت

هاي سنتی  هاي کنونی، منجر به انقلابی انفورماتیک گردیده که این انقلاب، روش سال
ینی را در این زمینه حاصل هاي عملیاتی و پویایی نو بازاریابی را دگرگون ساخته و روش

جدید اینترنت است که  ي رسانه، محور اساسی این انقلاب، ظهور که يطور بهگردانیده است. 
بازاریابی، نیاز به تعریف مجدد عوامل کلیدي در این  ةهاي وجودي آن در حوز تأثیر مؤلفه

زاریابی دیجیتال را پدید عنوان با حوزه را مورد تأکید قرار داده و مفهوم نوینی از بازاریابی با
و لازم است  داده ازدستهاي گذشته بازاریابان، کاربرد خود را  ، انتخابرو ینازاآورده است. 

براي کسب اعتبار مجدد، بازسازي فکري در نگرش به بازار الکترونیکی و بازاریابی آن 
ز مسائل تري ا ). همچنین نیاز است درك روشن2018صورت پذیرد (پلسماکر و همکاران، 

ها داشته  ویژه هتل خدماتی به يها ها و شرکت هاي آن براي سازمان بازاریابی دیجیتال و فرصت
اي  ها به شیوه هاي بازاریابی هتل توانند براي اجراي فعالیت ها می چگونه این فناوري که یناو 

ان اینترنت و هاي سنتی بازاریابی استفاده شوند. چرا که، امروزه تعداد کاربر مؤثرتر از روش
خدماتی  - رو به رشد بوده و هر بنگاه تجارياي  المللی اینترنتی به شکل فزاینده هاي بین شبکه

ها، موظف است پاسخگوي خیل عظیم این گروه از مشتریان و کاربران بدون در  هتل ازجمله
نظر گرفتن مرزهاي جغرافیایی باشد. بر این اساس، پژوهش حاضر در پی پاسخگویی به این 

صنعت  ي توسعهکیش جهت  ةهاي جزیر سؤال است که: مدل بازاریابی دیجیتال براي هتل
  گردشگري به چه صورت خواهد بود؟

در سراسر  یجتدر بهو  شده گزارش نیدر ووهان چ 2019در دسامبر  19 دیمورد کوو نیاول
 جادیمثل ا یاز گسترش آن به اقدامات يریجلوگ يمختلف برا يشد. کشورها یرگ همه ایدن

 د ست زدند رهیبستن مرزها و غ ،يسفر و گردشگر هاي یتمحدود جادیا ،یاجتماع ي فاصله
 لیرا تشک يسفر و گردشگر یصلاز چهارستون ا یکی يت هتلدارصنع. .) 2020 س،ی(پولم
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 قرار گرفته و از آن ضربه خورده است یرگ همهبحران  نیا ریثأتحت ت صنعت کاملاً نی. ادهد یم
ان دوگانه مقابله کنند. بحر  کیمجبورند با  يهتلدار يها شرکت .)2020 کوالئو،ی(شارما و ن
 يدر صنعت هتلدار يتا سطح سودآور هخدمات آنها باعث شد متیق شیضا و افزاکاهش تقا
 ایتالیاست. در ا يبحران کار دشوار نیبلندمدت ا يامدهای. برآورد پفتدیبه خطر ب

 ابدیدرصد کاهش  68سط طور متو به ها هتلکه عملکرد  دهباعث ش یدولت هاي یتمحدود
صنعت و تجارت  يها کرونا  باعث توقف چرخ روسیو وعیش زین رانی) در ا2020 س،ی(پولم

  ).1399 ،یو هاشم انیشده است (شهواز يدار و هتل يصنعت گردشگر ازجمله
جلب و جذب نظر، نگرش و رفتار گردشگران براي بازدید از اماکن طبیعی و تاریخی 

 حساب بهاهداف بازاریابی در این صنعت  ازجمله ،ه یا محلی خاصطقیک کشور و یا یک من
نیازمند مدیریت بازاریابی توریسم  ،آید. بنابراین در جهت فراهم شدن یک چنین فرآیندي یم

هستیم تا از این طریق اطلاعاتی دقیق و تصویري روشن از آنچه که باید مورد بازدید قرار گیرد 
 در که یناهاي مختلف تفریحی، اقامتی، طبیعی، هنري و تاریخی ارائه گردد. با توجه به  از مکان

رسد بنابراین معرفی ابعاد محسوس و نامحسوس خدمات  خدمات به فروش می ،صنعت توریسم
اي برخوردار است. در حقیقت در این صنعت مشارکت جدي  به گردشگر از اهمیت ویژه

شود  از عوامل مهم موفقیت محسوب می ،بازخورد و کسب رضایت ي ارائهمشتري با استفاده و 
هایی برخوردار است که ضرورت  بازاریابی در این صنعت از ویژگی). بنابراین 1389(کاظمی، 

  ):1398توان موارد زیر را بیان نمود (فردآر،  می ازجملهکند که  بیشتر توجه را طلب می
تأمین تقاضاي زیربنایی و ساختاري  ،بخش خدمات یطورکل بهمعمولاً در این صنعت و . 1

ونقل و یا اسکان و اقامت را  گر بخواهیم ظرفیت حملا مثال عنوان بهمدت دشوار است.  در کوتاه
پذیر نخواهد بود و این عامل نیازمند  در زمان کوتاه امکان م،افزایش و بهبود بخشی

 مدت دارد. هاي حداقل میان ریزي برنامه
کشش تقاضا در این صنعت بالا بوده و اندك تغییري در مسائل سیاسی، اجتماعی، . 2

گردد. به همین جهت عوامل نامحسوس  منجر به تغییرات شدید تقاضا میاقتصادي و فرهنگی 
 کنند. در تحرك و تقاضاي این قسمت در مقایسه با عوامل ظاهري نقش مؤثرتري ایفا می

عنوان یک سیستم مرتبط با  عناصر موجود در صنعت توریسم به که ینابا توجه به . 3
بلافاصله در کل فرآیند  ،ی از مراحل و عناصربنابراین نارسایی در یک ،کنند همدیگر عمل می

تأثیر منفی گذاشته و منجر به نارضایتی مشتري خواهد شد و این ضعف بر کل سفر اثر دارد 
  ).1398(فردآر، 
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ها بدون تغییر  جایی انسان یکی از انواع تحرك افقی که همان تحرك فیزیکی و جابه
امروزه  ،ام دارد. در بسیاري از کشورهاپایگاه اجتماعی و اقتصادي آنان است گردشگري ن

فراهم آوردن فرصتی  گردشگري نیروي اصلی پیشبرد اقتصادي کشور محسوب شده و با
کند و  زایی شده، ایجاد درآمد می راهبردي، به اقتصاد محلی تنوع بخشیده، موجب اشتغال

 ي توسعهدر  يدرق بهگردد. امروزه گردشگري  به محیط محلی می واردشدهباعث افزایش منابع 
اند و از آن  اقتصادي کشورها اهمیت یافته است که اقتصاددانان آن را صادرات نامرئی نام نهاده

). گردشگري 1390بیگلو و شادي دیزجی،  کنند (قره پایدار یاد می ي توسعهعنوان رکن اصلی  به
پایدار  ي توسعهادي عصر حاضر است که نقش مهمی در صتهاي اق یکی از پویاترین فعالیت

زمان منابع داخلی و خارجی  کارگیري هم کند. این صنعت از طریق ترکیب و به محلی ایفا می
). 1389کند (کاظمی،  محیطی و فرهنگی زیادي را دنبال می منافع اجتماعی، اقتصادي، زیست

بینی نیازها و جلب  بازاریابی در صنعت گردشگري یک روند مدیریتی (اداري) شامل پیش
ی و رتهاي مساف اساس شرکت که يطور به ،گردشگران فعلی و آتی استرضایت 

هاي محیطی و  کنندگان را در رقابت با یکدیگر قرار داده است. برآوردن خواسته عرضه
توانند  ها دیگر نمی اجتماعی گردشگر به همان اندازه اهمیت دارد که جلب رضایت او و آن

تواند  هاي بازاریابی گردشگري می د. استراتژيتفاوت باشن هاي یکدیگر بی نسبت به ویژگی
ها و  وساز اجتماعی مناطق گردشگري و فرصت ساخت ازنظرتوجهی  پیامدهاي قابل

). بازاریابی 1392هاي ذینفعان براي مشارکت در گردشگري داشته باشند (سعیدي،  محدودیت
دن امکانات براي بینی نیازهاي گردشگران و فراهم کر عنوان شناسایی و پیش گردشگري به

بازدید در آنهاست که این موجب رضایت  ةتأمین نیازها و مطلع ساختن آنان و ایجاد انگیز
هاي خاص گردشگري،  گردشگران و تحقق اهداف سازمانی خواهد شد. با توجه به ویژگی

کارگیري  اي برخوردار است و به نقش بازاریابی در این صنعت به دیگر صنایع از اهمیت ویژه
زارهاي مؤثر بازاریابی گردشگري براي یک کشور یا یک منطقه امري ضروري است. زیرا با اب

تواند ارائه دهد، عرضه  آنچه منطقه می ةتوان به گردشگران بالقوه اطلاعاتی دربار بازاریابی می
  ).2015و همکاران،  1ها را نسبت به بازدید از آن ترغیب کرد (هادسون نمود و آن

صنعت توریسم داراي پنج بخش است که شامل: بخش اقامتی،  ةندده اجزاي تشکیل
باشد  سفر و بخش سازمانی مقصد می ةدهند ونقل، بخش سازمان ها، بخش حمل بخش جاذبه

  ).1391فر،  (کریمی و محبوب
                                                                                                                             
1 Hudson 
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اي، آپارتمان، ویلا،  هاي مزرعه ها، خانه ها، مهمانخانه ها، متل بخش اقامتی شامل هتل .1
  باشد. ها می هاي کنفرانس و نمایشگاه ، سالنشده يبند انزمهاي  اقامتگاه
هاي ملی، مراکز و اماکن تاریخی، مراکز  ها شامل موزه و گالري، پارك بخش جاذبه .2

  ها است. ورزشی، مراکز تفریحی و فستیوال
آهن، اتوبوس و بخش  رانی، راهیونقل شامل خطوط هوایی، خطوط کشت بخش حمل .3

  اي است. اجاره هاي یلاتومب
هاي  تور، آژانس فروشان یکلتور،  يها اجراکنندهدهنده سفر شامل  بخش سازمان .4

  ... است.فروش و خرده
ملی توریست، سازمان بازاریابی مقصد و ادارت  ةمقصد شامل ادار ةدهند بخش سازمان .5

  ).2004، 1محلی توریست است (شاو ولیامس
  ري در قالب دو گروه کلی بررسی شده است:گردشگ ي توسعهدر این پژوهش اثرات 

گردشگري و درآمدهاي حاصل از آن در  ةاقتصادي: با توجه به رشد فزایند یراتتأث .1
هاي فراوان خویش  ها و پتانسیل توجه به قابلیت ابلاً عنوان شد، اگر کشور ایران بجهان، که ق
میلیارد دلار  8/12 بر بالغمد ایران را جذب نماید، درآ المللی ینب% از گردشگران 5بتواند تنها 

خواهد بود که این مبلغ چیزي در حدود درآمد حاصل از فروش نفت در طول یک سال 
طبق آمار منتشره از سوي  ،ایجاد اشتغال ازنظر). 1378لرستان،  وبودجه برنامهباشد (سازمان  می

 2تا  1ن تقریباً بین سازمان جهانی جهانگردي هر تخت (محل اسکان هر جهانگرد) در کل جها
دهد که هر  در ایران نشان می آمده دست بهست که آمار ا نماید. این درحالی شغل ایجاد می

). 1380کند (سازمان ایرانگردي و جهانگردي،  شغل ایجاد می 5تا  4تخت تقریباً بین 
از  مساعدتر توسعه درحالاثرات افزایش اشتغال در بخش جهانگردي در کشورهاي  یطورکل به

زیرا در کشورهاي صنعتی زمینه و امکانات رشد بیشتر این صنعت  ،کشورهاي صنعتی است
باشند. همچنین امکانات  هنوز در آغاز راه می توسعه درحالولی کشورهاي  ،محدودتر شده

 ي شبکههاي ارتباطی و اطلاعاتی،  ها، شبکه راهها و آزاد ها، جاده قبیل فرودگاهزیربنایی از 
ترین عوامل گسترش صنعت  نیز که یکی از اساسی ...آب و فاضلاب و برق ي شبکهبهداشتی و 

نظیر قالی، قالیچه،  دستی یعصناثیرات اقتصادي فوق، أیابد. در کنار ت جهانگردي است توسعه می
و علاوه بر ایجاد اشتغال و کسب درآمد  یافته گسترشجاجیم، نمد، گیوه، ورشوسازي، رشد و 

  ).1382گردد (مدهوشی،  براي افراد محلی، از فراموشی و نابودي این صنایع جلوگیري می

                                                                                                                             
1 Shaw & Williams 
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و نبود  یتوجه کمثیرات فرهنگی و اجتماعی: اماکن تاریخی و باستانی به علت أت .2
د. در صورت باشن اعتبارات لازم جهت مرمت و نگهداري در حال تخریب و نابود شدن می

توان انتظار داشت که از تخریب آثار تاریخی جلوگیري شده و  صنعت گردشگري می ي توسعه
اختصاص بودجه براي مرمت آن توجیه اقتصادي پیدا کند. ضمناً با افزایش مراودات میان افراد 
بومی و گردشگران مختلف، طرفین با فرهنگ، عادات و رسوم یکدیگر آشنا شده و شناخت 

تواند در ایجاد یک فضاي فرهنگی و محیط امن و آرام براي زندگی  هاي مختلف می فرهنگ
ثیرات فرهنگی گسترش جهانگردي باید با احتیاط رفتار نمود أت ةبشر مفید واقع شود. البته دربار

  ).1389تا آداب و فرهنگ و رسوم بومی آسیب نبیند (قنبري و خانی قریه گپی، 
ها است و به  ها و شرکت هاي ارتباطات بین سازمان ین پشتیبانتر مهم ،هاي اطلاعاتی شبکه

ها  برخوردار بوده است. این شبکه يا ملاحظه قابلهمین دلیل در صنعت گردشگري نیز از رشد 
خدمات مسافرتی براي انتقال لیست مسافرین،  يها ها و شرکت طور وسیع بین تورگردان به

ترین کاربرد آن  شود. اما بدون شک مهم فاده میهاي مالی است ها و دیگر صورت حساب صورت
به صنعت گردشگري در  ICTترین کمک  اي است که بزرگ هاي ذخیره جاي رایانه در نظام

هاي گردشگري با  هاي جدید قادرند تا ارتباط شرکت اخیر بوده است. این نظام ي دههدو 
ترین ابزار در اختیار  ی مهمکنندگان را تسهیل نمایند و به همین دلیل در شرایط کنون مصرف

کنندگان ملی و جهانی سفر است.  ها، خطوط هواپیمایی، گردانندگان تور و توزیع هتل
در صنعت گردشگري  CRSیا  1استفاده از نظام ذخیره جا ،به بعد 80 ي دههاز  یطورکل به

در  سرعت بههاي هواپیمایی استفاده شد و  متداول شد. این نظام براي اولین بار توسط شرکت
، این نظام جاي CRSهاي گردشگري نیز مورد استفاده قرار گرفت. پس از تکامل  سایر بخش

و شفافی در اختیار  یسهمقا قابلاطلاعات  GDSداد.  GDS2خود را به نظام توزیع جهانی 
وسیع نسبت به انتخاب  ةتوانند در یک محدود ها می دهند و آن هاي مسافرتی قرار می شرکت

توانند بدون  کنندگان نیز می ت، خدمات فراغتی و قیمت مناسب اقدام نمایند. مصرفمحل اقام
نیاز خویش را تعیین و تأیید ثبت آن را دریافت نمایند (رنجبریان و زاهدي،  سرعت بهواسطه و 

1395.(  
بنابراین، با توجه به مزایاي فراوان بازاریابی دیجیتال (گسترش سطح میدان مشتریان، 

برند و مشارکت  ي توسعه، موقع بهه، امکان شناسایی نیاز مشتریان در لحظه، نتایج کاهش هزین
هاي بازاریابی سنتی فعلی و عدم رونق صنعت گردشگري  بیشتر مشتریان)، نامناسب بودن روش

                                                                                                                             
1 Computerized Reservation System 
2 Global Distribution System 
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هاي نوین بازاریابی  کشور، ضروري است براي توسعه و رشد صنعت گردشگري از روش
کارگیري این نوع بازاریابی در  و به یرشموردپذبازاریابی دیجیتال استفاده شود و در  ازجمله

کارگیري  اي صورت گیرد. چرا که، مطالعات اندکی در مورد به مطالعه ،صنعت گردشگري
بازاریابی دیجیتال و تأثیرپذیري صنعت گردشگري از این نوع بازاریابی صورت گرفته و در 

ن و جامع در مورد تأثیرپذیري صنعت هتلداري از بازاریابی دیجیتال ایران نیز پژوهش مدو
بازاریابی دیجیتال هنوز در مراحل اولیه  ي ینهزمها در  نظریه که يطور بهصورت نگرفته است. 

اند. بنابراین، انجام این پژوهش با هدف بررسی و  اثبات نشده یخوب به حال یندرعقرار دارند و 
صنعت  ي توسعهکیش جهت  ةهاي جزیر زاریابی دیجیتال براي هتلمدل تأثیر با ي ارائه

در این تحقیق قصد داریم به  اي برخوردار است. گردشگري، از اهمیت و ضرورت ویژه
  الات زیر پاسخ دهیم:ؤس

صنعت گردشگري داراي چه ساختار و  هتلداريهاي بازاریابی دیجیتال در بخش  مدل. 1
 اجزایی است؟

 ةهاي جزیر هاي تأثیرگذار بر مدل بازاریابی دیجیتال در هتل د و شاخصها، ابعا مؤلفه. 2
 صنعت گردشگري چیست؟ ي توسعهکیش جهت 

 ادبیات پژوهش -2
 وکار کسب يها مدلیکی از اولین کاربردهاي تحقیقات  )، به 2022و همکاران (  نایگیپرل ایمار

 هاي دیجیتال بندي پیکربندي چارچوبمقاله به این  .اند در صنعت سفر پرداخته (BMs) دیجیتال

BM کند و از ایجاد یک درك مشترك در بین محققان پشتیبانی  در صنعت سفر کمک می
کند و  ها ارائه میBM  عملی، این مطالعه الگوهایی را براي ساخت یا تبدیل ي جنبهاز . کند می
. محمد ایرانمنش و وکار دیجیتالی فعلی باشد انداز کسب راهنماي چشم عنوان بهتواند  می

هاي دیجیتال مخرب  هاي فناوري بررسی و ترکیب مشارکت )، طی پژوهشی به2022همکاران (
هاي مختلف در  ادبیات مربوط به مشارکت فناوري ،مطالعه در این پرداختند.در عملکرد هتل 

شش بعد عملکرد هتل را ترکیب کرد: مالی، رقابت، کیفیت خدمات، استفاده از منابع، 
در مطالعات  شده ییشناساجهت مطالعات آتی بر اساس خلأهاي . نوآوريپذیري و  عطافان

تأثیر عملکرد ویژگی « ) طی پژوهشی به بررسی2019(لون آلن ین  -چی. موجود پیشنهاد شد
رفتار  او. پرداخت»  eWOW) ( الکترونیکی  )شفاهی( دهان به دهانبازاریابی  يرفتارهاهتل بر 

قرار داده و  یموردبررس يچندبعدیک ساختار  عنوان بهالکترونیکی را  دهان به دهانبازاریابی 
چشمگیر براي هر یک از رفتارهاي فردي  يها کننده بینی یشپدر این مطالعه به بازبینی 
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، پرداخته است. هتل )شهرت(الکترونیکی با تأکید بر عملکرد ویژگی  دهان به دهانبازاریابی 
 دهان به دهانقبلی بازاریابی  ي تجربه، هتل هاي یژگیکه عملکرد و دهد یم نتایج نشان

 دهان به دهانرفتارهاي بازاریابی  يها محرك یطورکل بهالکترونیکی و راحتی پلتفرم 
تعاملات آفلاین «طی پژوهشی به بررسی  ،)2019کیم و همکاران ( .باشند یمالکترونیکی 

به سه سؤال  ییگو پاسخ، پرداختند. هدف از این پژوهش »اجتماعی و تقاضاي خرید آنلاین
آیا فعال بودن و  .2 ؟گذارد چگونه تعاملات آفلاین اجتماعی بر خرید آنلاین تأثیر می .1است: 

چگونه  .3منفعل بودن تعاملات اجتماعی آنلاین تأثیرات متفاوتی در خرید آنلاین دارد؟ 
وتحلیل  تجزیه ؟کند ماعی آنلاین را تعدیل میترجیحات خرید آنلاین تأثیرات تعاملات اجت

ها نشان داد، اولاً، تعاملات آنلاین اجتماعی تأثیر مثبتی بر تقاضاي خرید آنلاین دارند.  داده
تعاملات فعال آنلاین آفلاین نفوذ اطلاعاتی مثبتی بر روي تقاضاي خرید  که یدرحالدوم، 

منفی بر روي آن دارند. سوم، ترجیحات خرید آنلاین دارند، تعاملات غیرفعال اجتماعی تأثیر 
آنلاین، هر دو تأثیر مثبت اطلاعاتی و هنجاري منفی از هر دو تعامل اجتماعی آفلاین را 

خرید آنلاین  ةوتحلیل انگیز تجزیه«) طی پژوهشی به 2018ژیو ( کنند. تضعیف می
بر گروه خرید آنلاین  تا عوامل مؤثر شتمطالعه در نظر دااو در این ، پرداخت. »کننده مصرف

)Online Group Buyingي یهنظرکننده را با استفاده از یک رویکرد کیفی بر اساس  ) مصرف 
 یموردبررسها،  ) و ایجاد یک مدل سلسله مراتبی بر اساس این انگیزهU&Gاستفاده و تعهد (

تا  کند یم، کمک کننده مصرف OGB هاي یزهانگرویکرد جدید براي کشف  این قرار دهد.
فعلی  کنندگان مصرفجدید و حفظ  ةبالقو کنندگان مصرفبیشتري را براي جذب  يها طرح

 هاي يبررسی استراتژ«طی پژوهشی به  ،)2018پلسماکر و همکاران ( .خود، طراحی کنند
این تحقیق نشان داد که حجم  .اند پرداخته »ها بازاریابی دیجیتالی، بررسی آنلاین و عملکرد هتل

. گذارد یم یربر رزرو اتاق و ظرفیت بازنگري بر درآمد حاصل از هر اتاق تأث ها، درخواست
 طور بهو  آنلاین يها راهبردها و فنون بازاریابی دیجیتال، بر حجم و ظرفیت درخواست

بیشتر از  اي یرهزنج يها . این موضوع در مورد هتلگذارد یم یرغیرمستقیم بر عملکرد هتل تأث
بیشتر هستند در  يها که داراي ستاره ییها . همچنین در هتلندک یمستقل صدق م يها هتل

)، طی 1398مجید فانی و همکاران ( .کند یبدون ستاره بیشتر صدق م يها مقایسه با هتل
 سازي ینهبهبر وب جهت سنجش عملکرد و « مبتنی هاي یلتحلمدل راهبردي  ي ارائهتحقیقی به 

از  آمده دست به يها دادهنتـایج تحلیـل  .ختندپردا» تحت وب يها شرکت بازاریابی دیجیتال
 يها شرکتدیجیتـال  بازاریابی ةدر فرآینـد کدگـذاري بـه ایجـاد نظریـه در حـوز ها مصاحبه
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، راهبرد و پیامـد در قالـب گر مداخله، اي ینهزمتحت وب منجر شد که بر مبناي آن عوامل علی، 
  .است یداکردهپبنیاد معنا  الگوي نظري بر مبناي تئوري داده

، »ها راهبردهاي بازاریابی دیجیتال در مدیریت هتل«طی پژوهشی به  ،)1397پور ( سلطانعلی 
پرداختند. در این مقاله به بررسی میزان اثرگذاري راهبردهاي بازاریابی دیجیتال بر اشغال اتاق در 

غیرمستقیم بر حجم و ظرفیت  طور طور مستقیم بر درآمد به ازاي اتاق موجود و به هتل و به
بندي ستاره و  هاي مختلف به لحاظ رده انتقادهاي آنلاین و میزان تفاوت این مکانیسم با انواع هتل

حجم انتقاد اشغال اتاق را این تحقیق نشان داد، در  اي پرداخته شد. هاي مستقل و زنجیره هتل
یم بر درآمد به ازاي اتاق موجود تأثیر طور غیرمستق دهد و ظرفیت انتقادهاي آنلاین به افزایش می

دیجیتال بر حجم و ظرفیت انتقادهاي  یابیها و راهبردهاي بازار گذارد. همچنین، تاکتیک می
) طی 1396مهرابی و آقامیري ( .گذارد طور غیرمستقیم بر عملکرد هتل تأثیر می آنلاین و به

داري جهت گسترش صنعت نقش بازاریابی دیجیتال در صنعت هتل«به بررسی  يا مطالعه
که با  دهد ی. نتایج حاصل نشان مباشد یپرداختند. این تحقیق به روش توصیفی م» گردشگري

در صنعت هتلداري امروزي رقابت کرد و  توان یوکار نم کسب ،گذشته يها استفاده از مدل
طور  انجذب بیشتر گردشگر داخلی و خارجی نیازمند توجه بیشتر به مسائل بازاریابی است. هم

 ةتازه و نو بودن شیو طرف یککه در ادبیات پژوهش نیز اشاره شد، با توجه به موضوع تحقیق از
در این زمینه موجب شده است تا محقق به  يا بازاریابی دیجیتال و از طرفی نیاز به بازاریابان حرفه

بازاریابی  ياه مؤلفهی این موضوع بپردازد. همچنین با توجه به اینکه در این تحقیق به بررس
شده  پرداخته کیش) ةهاي جزیر (موردمطالعه: هتل ي صنعت گردشگري توسعهاز منظر  دیجیتال

ي مدل در این خصوص نپرداخته است. لذا  از تحقیقات پیشین به ارائه کدام یچاست و همچنین ه
با  توان یزمانی و مکانی صورت نپذیرفته است، پس م ةتحقیقی با این موضوع و در این محدود

 .انجام این پژوهش گام بزرگی را در این زمینه بنا نهاد
است که در اندك زمانی  المللی یننوین در مبادلات ب ةامروزه صنعت توریسم یک پدید

را به خود اختصاص دهد.  المللی ینبا رشد و پیشرفت سریع توانسته حجم بزرگی از مبادلات ب
بازگشت سرمایه است و  يها راه ترین یعیکی از سرصنعت توریسم از دیدگاه اقتصاددانان، 

توریسم از راه ارز  ي یهسرمابالاترین ضریب انباشت سرمایه را داشته باشد؛ زیرا  تواند یم
، توریسم داراي دو ضریب افزایش سرمایه است؛ تر یق. به عبارت دقشود یخارجی وارد کشور م

نشان  ها). اما بررسی1380تغال (ملکی، اش ةصنعت و دیگري ضریب فزایند ةیکی ضریب فزایند
کنونی،  يها حاصله در صنعت اطلاعات و ارتباطات در سال هاي یشرفتپ رغم یکه، عل دهد یم
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لازم را ببرد. در این  ةصنعت توریسم در کشور ما نتوانسته از مزایاي فراوان این علم استفاد
لازم در  گذاري یهبه لحاظ عدم سرما ؛ مدیرانباشند یزمینه دو گروه مدیران و محققین مسئول م

صنعت  ي توسعهاین بخش و محققین به دلیل عدم توجه به اهمیت این صنعت، مانع از 
تحقیق حاضر از نوع آمیخته، اکتشافی و تبیینی  که ینابا توجه به  اند. گردشگري در کشور شده

عنوان  گرفته است. در فاز اول که به دو فاز کیفی و کمی به ترتیب انجام ،است، براي انجام آن
کیفی  ي یغهصگذاري شده است، با استفاده از رویکرد استقرائی و استفاده از  فاز گردآوري نام

 بر مدلهاي مؤثر  از طریق تحلیل محتوا و اجراي تئوري داده بنیاد اقدام به شناسایی ابعاد و مؤلفه
شد. سپس در گردشگري  صنعت ي توسعه جهت کیش ةجزیر هاي هتل براي دیجیتال بازاریابی

ها و  د ابعاد و مؤلفهیأیکمی اقدام به ت صورت بهشده است،  فاز دوم که با نام فاز آزمون معرفی
در این مقاله به شناسایی ابعاد و یافته در فاز کیفی شده است. ید مدل مفهومی توسعهأیت یتدرنها
  پردازیم: یمفی کی ها مؤلفه

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  یقمراحل انجام تحق .1شکل 
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  روش پژوهش -3
ي صنعت گردشگري  بازاریابی دیجیتال بر توسعه یردر این پژوهش به بررسی چگونگی تأث

روش تحقیق از نوع ، شده است. با توجه به هدف کیش پرداخته ةهاي جزیر ویژه هتل به
. باشد یصورت کیفی م انجام تحقیق نیز به ةشیواکتشافی و کاربردي و ازلحاظ رویکرد، 

ي آماري پژوهش شامل کارشناسان و خبرگان صنعت گردشگري است که با بازاریابی  جامعه
گرایی در منابع  دیجیتال آشنایی کامل دارند. با توجه به کیفی بودن تحقیق، ابتدا از کثرت

هاي انسانی  پایگاه مقالات داخلی و خارجی و پایگاهاي استفاده شد. براي این منظور از  کتابخانه
ها از روش مصاحبه استفاده  شده و در ادامه، براي گردآوري داده براي دستیابی به منابع استفاده

صورت که  برداري گلوله برفی هدفمند استفاده گردید. بدین شد. به همین دلیل از روش نمونه
موردپژوهش از تخصص لازم برخوردار بودند، مصاحبه  موضوع ي نهیابتدا، با افرادي که در زم

توانند به محقق در امر تحقیق  ها خواسته شد، سایر کسانی که می انجام گرفت و در انتها از آن
کمک نمایند را معرفی کنند. بدین منظور، با مراجعه به تعدادي از کارشناسان و خبرگان 

ي اولیه انتخاب و  ی کامل دارند نمونهصنعت گردشگري که با بازاریابی دیجیتال آشنای
آوري  ها انجام شد. بر همین اساس، در این پژوهش، جمع هاي نیمه ساختاریافته با آن مصاحبه

هاي جدید  موضوع و جایی که داده ي نهیاطلاعات تا زمان اشباع نظري اطلاعات در زم
تفاوتی نداشت انجام گردید. درنهایت، در  شده يآور هایی که قبلاً جمع با داده شده يآور جمع

در این  یطورکل ي تحقیق در بخش کیفی انتخاب شد. به عنوان نمونه نفر به 12این فاز تعداد 
 بر هاي کیفی حاصل از مصاحبه، از روش تحلیل محتوا مبتنی وتحلیل داده تحقیق براي تجزیه

داده بنیاد استفاده  ي هیاس نظرکدگذاري باز، کدگذاري محوري و کدگذاري انتخابی، بر اس
از طریق رمزگذاري نظري تحلیل شد. براي این منظور  شده يهاي گردآور ، دادهرو نیشد. ازا

ها اختصاص یافت. این رمزها در قالب مفهوم  هاي مختلف داده ابتدا رمزهاي مناسب به بخش
یشیدن در مورد ابعاد نامند؛ سپس پژوهشگر با اند تعیین گردیده که آن را رمزگذاري باز می

ها به رمزگذاري محوري اقدام نمود. لازم به  ها و یافتن پیوندهاي میان آن متفاوت این مقوله
برداري نظري و با توجه  پژوهشگر با استفاده از نمونه ،ها ذکر است که در جریان این رمزگذاري

فراد و رخدادها و ها در مورد ا ها به گردآوري داده به مفاهیم پدیدار شده از دل داده
هاي حاصل فراهم نمود.  تري از مفاهیم و مقوله هاي مختلفی پرداخت که تصویر غنی موقعیت

و با طی این فرایندها درنهایت چارچوب  شده شیها پالا سرانجام با رمزگذاري انتخابی مقوله
ابط بین ها و همچنین رو نظري تحقیق پدیدار شد. در ادامه، پس از شناسایی ابعاد و مؤلفه
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محوري و سایر ابعاد و طبقات  ي عنوان طبقه شده، یکی از ابعاد به ها و ابعاد شناسایی مؤلفه
ها و  گر، استراتژي موردبررسی، شرایط مداخله ةعنوان شرایط علی، بستر حاکم بر پدید به

 پیامدها در مدل قرار گرفت.

  تحلیل تجربی -4
 هاي پژوهش یافته

هاي  آوري داده مطالعه و جمعصورت:  مرحله به 4در تحقیق حاضر مراحل تئوري داده بنیاد در 
ها  کدگذاري داده، خبرگان برندسازي و اقتصاديساختاریافته با  نیمه ي مصاحبهاولیه؛ انجام 

هاي جدید و برقراري روابط بین  ها و ابعاد؛ شناسایی مؤلفه براي دستیابی به مفاهیم، مؤلفه
ها و ابعاد؛ طی گردید. بر این اساس، سه نوع کدگذاري (باز، محوري و انتخابی) صورت  لفهمؤ

ها استخراج  کلمه، از دل داده 900مفهوم بالغ بر  191 ،گرفت. در ادامه پس از کدگذاري باز
ها) تحقیق  هاي (مؤلفه شد. پس از کدگذاري باز، کدگذاري محوري صورت گرفت و مقوله

هاي فنی ابزار، مزیت  از: ویژگی اند عبارتمؤلفه تعیین شد که  25ر این اساس، تعیین گردید. ب
نسبی (ارزش مشتري)، هزینه (قیمت)، مدیریت اقلام و فرایندها، ترویج، کیفیت خدمات، 

هاي  ها، سیستم ونقل، خدمات اقامتی و بهداشتی، غذا و رستوران کیفیت اطلاعات، حمل
هاي گردشگري،  ی، عوامل اقتصادي، عوامل فرهنگی، سیاستامنیت -اطلاعاتی، عوامل سیاسی

مجدد  ي مراجعهیادگیري گردشگران، درگیري گردشگران، قصد سفر (جذب گردشگر)، 
ي  ي اقتصادي، توسعه طی، توسعه(وفاداري)، توانمندسازي منابع انسانی، توانمندسازي محی

ها، در  محیطی. پس از استخراج مؤلفه زیست ي توسعهسیاسی و  ي توسعهاجتماعی،  -فرهنگی
در جدول ها (ابعاد) گردید.  ها در قالب تم لفهؤم يبند کدگذاري انتخابی اقدام به دسته ي مرحله

  است. شده ارائهشده  ها و ابعاد شناخته مؤلفه 1
  ها استخراج ابعاد از درون مؤلفه .1جدول 

  ابعاد
عناصر بازاریابی 

  دیجیتال
  زیرساخت

  عوامل

  محیطی

  قصد

  گردشگري
  توانمندسازي

 ي توسعه

  گردشگري

  ها مؤلفه

هاي فنی  ویژگی

  ابزار دیجیتال
  ونقل حمل

- عوامل سیاسی 

  امنیتی

یادگیري 

  گردشگران

توانمندسازي 

  منابع انسانی
  اقتصادي ي توسعه

  مزیت نسبی
خدمات اقامتی و 

  بهداشتی
  عوامل اقتصادي

درگیري 

  گردشگران

توانمندسازي 

  محیطی

 - فرهنگی  ي توسعه

  اجتماعی
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هزینه براي مشتریان 

  (قیمت)
  عوامل فرهنگی  ها غذا و رستوران

  قصد سفر

  (جذب گردشگر)
  سیاسی ي توسعه  

مدیریت اقلام و 

  فرایندها

هاي اطلاعاتی  سیستم

  و ارتباطی

هاي  سیاست

  گردشگري

مجدد  ي مراجعه

  (وفاداري)
  

 ي توسعه

  محیطی زیست

            ترویج

            خدمات کیفیت

            کیفیت اطلاعات

  است. شده پرداختههاي مربوطه  توضیح مختصري راجع به هر یک از ابعاد و مؤلفه ، بهدر ادامه
هاي فنی ابزار  مؤلفه ویژگی 7این بعد متشکل از : عناصر بازاریابی دیجیتال .1

(قیمت)، مدیریت اقلام دیجیتال، مزیت نسبی (ایجاد ارزش براي مشتري)، هزینه براي مشتریان 
  و فرایندها، ترویج، کیفیت خدمات و کیفیت اطلاعات است.

 شامل هاي فنی ابزار دیجیتال ویژگی هاي فنی ابزار دیجیتال: در پژوهش حاضر، ویژگی
پذیري،  پذیري، مشاهده سهولت کاربرد ابزار دیجیتال، سازگاري، پیچیدگی یا سادگی، آزمون

افزاري با نیازهاي گردشگران، سهولت  افزاري و نرم ازگاري سختمطلوبیت ابزار دیجیتال، س
  گردد. درك، ملموس و شفاف بودن نتایج ابزار دیجیتال می درك فناوري، منوهاي ساده و قابل

مزیت نسبی (ایجاد ارزش  مزیت نسبی (ایجاد ارزش براي مشتري): در پژوهش حاضر،
مشتریان، میزان ارزش اجتماعی ایجادشده، حداکثر ارزش ایجادشده براي  شاملبراي مشتري) 

اطلاعات به هنگام و  ي ارائههاي عملیاتی،  ها، حذف هزینه فواید بیشتر نسبت به سایر روش
  است.هاي ارزشمند خدمات و کالا  ، توصیف جنبهموقع به

قیمت  شاملهزینه براي مشتریان (قیمت)  هزینه براي مشتریان (قیمت): در پژوهش حاضر،
ونقل و تحویل کالا یا  هاي حمل ها، حداقل هزینه اینترنتی نسبت به سایر روش خریدهاي

هاي دیجیتال، اعلام  هاي سفر و اقامت براي گردشگران در روش خدمات، کاهش هزینه
  گردد. می تورهاي گردشگري با قیمت مناسب در خارج از فصل

توجه به  شامل فرایندهامدیریت اقلام و  مدیریت اقلام و فرایندها: در پژوهش حاضر،
هاي مشتریان، تحویل درخواست مشتریان در زمان و مکان موردنظر مشتري، توجه  درخواست

  است. هاي گردشگران به حساسیت
هاي بازخورد مشتریان در سایت، وجود  گزینه شامل ترویج ترویج: در پژوهش حاضر،
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هاي علنی  لاین نظرات، اعلان(سایت)، امکان دریافت آن نهاي متداول در اپلیکیش بخش پرسش
ها،  فروش توسط مراکز گردشگري، آگاهی گردشگران از خدمات و محصولات مانند هتل

از خرید (رزرو  دستی، آثار فرهنگی ملموس و ناملموس، تبلیغات، داشتن حق انصراف صنایع
ی در بازاریابان و گردشگران در سایت، وجود بخش ي تجربه...)، انتقال هتل، خرید بلیت و

سامانه براي مشاوره و راهنمایی در خصوص مقاصد گردشگري، اطمینان از محرمانگی 
هاي تشویقی مانند خدمات ویژه مقاصد گردشگري،  اطلاعات شخصی در سایت، سیاست

هاي اینترنتی آنلاین  کشی اعمال تخفیفات در سامانه براي گردشگران وفادار، برگزاري قرعه
  گردد. می

ها  امکان پیگیري سفارش شامل کیفیت خدمات پژوهش حاضر، کیفیت خدمات: در
هاي متنوع براي سفارش و پرداخت، داشتن عملکرد  ، روشینآنلا یرغصورت آنلاین و  به

هاي آثار  ها، ابعاد و ویژگی جستجو براي گردشگران، سهولت خرید، نمایش عکس
م اطلاعات تماس سایت، اعلام اطلاعات تماس مقاصد گردشگري، اعلا گردشگري در وب

ها، معرفی کامل آثار فرهنگی ملموس و ناملموس مقاصد گردشگري، موتورهاي  هتل
  است. جستجوي مناسب در وب، پرداخت آسان و راحت

روزرسانی اخبار، خدمات  به شامل کیفیت اطلاعات کیفیت اطلاعات: در پژوهش حاضر،
بعدي، طراحی  3سیقی، طراحی چیدمان مطالب در سایت، استفاده از مو ةو محصولات، نحو

زیبا، تصاویر متحرك در سامانه، ظاهر یکنواخت در صفحات وب، نداشتن صفحات در دست 
مناسب براي  ي نقشهسایت یا اپلیکیشن،  يبالا سرعتتعمیر، دانلود سریع محتویات سایت، 

 فهم بودن منوها، سهولت حرکت بین صفحات وب، سهولت دهی مناسب و قابل وب، سازمان
  گردد. می برگشت به صفحه اصلی

ونقل، خدمات اقامتی و بهداشتی، غذا  حمل ي مؤلفه 4این بعد متشکل از  زیرساخت: .2
  هاي اطلاعاتی و ارتباطی است. ها و سیستم و رستوران
ونقل  ونقل، سیستم حمل هاي حمل شبکه شاملونقل  حمل ونقل: در پژوهش حاضر، حمل

آهن و  ها، راه ونقل، تعداد و موقعیت فرودگاه هاي حمل یکپارچه، کمیت و کیفیت شبکه
ونقل افراد معلول، تعداد و موقعیت  ونقل، امکانات مربوط به حمل بندرها، سهولت حمل

 ها است. ها، بندرها و جاده فرودگاه
تعداد  شامل خدمات اقامتی و بهداشتی ش حاضر،خدمات اقامتی و بهداشتی: در پژوه

ها براي افراد معلول، شاخص اسکان، وجود  ها و اقامتگاه ها، شرایط هتل ها، کیفیت هتل هتل
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ها، خدمات بهداشتی درمانی در  ها و هتل راهی، شرایط بهداشتی اقامتگاه هاي بین اقامتگاه
ها و مقاصد  هاي بهداشتی هتل هاي بهداشتی مناسب، وضعیت سرویس ها، زیرساخت هتل

  گردد. میگردشگري، خدمات اورژانسی و دارویی مقاصد گردشگري 
کیفیت غذاها، تنوع غذاها،  شامل ها غذا و رستوران ها: در پژوهش حاضر، غذا و رستوران

تغذیه،  ي ینههزها،  دهی رستوران هاي مقاصد گردشگري، کیفیت سرویس کیفیت رستوران
  است.راهی، غذاهاي محلی  بین هاي کیفیت رستوران

 هاي اطلاعاتی و ارتباطی سیستم هاي اطلاعاتی و ارتباطی: در پژوهش حاضر، سیستم
هاي داخلی و  ها و شبکه سازي سیستم هاي اطلاعاتی، یکپارچه وري وب، سیستمناف شامل

هاي  هاي محلی، زیرساخت هاي اینترنت، شبکه خارجی، خدمات وب، وضعیت اینترنت، شبکه
IT گردد. می  

امنیتی، عوامل  - عوامل سیاسی ي مؤلفه 4عد متشکل از این ب عوامل محیطی: .3
 هاي گردشگري است. اقتصادي، عوامل فرهنگی و سیاست

ها،  شرایط تحریم شامل امنیتی - عوامل سیاسی امنیتی: در پژوهش حاضر، -عوامل سیاسی
اي،  هاي منطقه اقدامات تروریستی، ربودن گردشگران، اشتباهات نظامی داخلی، جنگ

 است. المللی در منطقه، ثبات سیاسی، تهدید امنیتی اغتشاشات داخلی، امنیت بین
رکود اقتصادي، نوسانات ارز،  شامل عوامل اقتصادي عوامل اقتصادي: در پژوهش حاضر،

  گردد. میها  قیمت ي رویه یبنرخ بیکاري، رشد 
هاي فرهنگی مقاصد  حساسیت شامل عوامل فرهنگی عوامل فرهنگی: در پژوهش حاضر،

  است.هاي مذهبی  هاي فرهنگی و عرفی، حساسیت هاي زبانی، حساسیت گردشگري، حساسیت
هماهنگی  شامل هاي گردشگري سیاست هاي گردشگري: در پژوهش حاضر، سیاست
، يگردشگر یرغهاي گردشگري و  دشگري، هماهنگی میان سازمانهاي گر میان سازمان

هایی از قبیل حجاب اجباري، برگزاري  کاهش مرز بین دین و سیاست، کاهش محدودیت
  .گردد یم يگردشگرسمینارهاي گردشگري، ارزیابی اثرات 

یادگیري گردشگران، درگیري  ي مؤلفه 4این بعد متشکل از : قصد گردشگري .4
 مجدد (وفاداري گردشگران) است. ي مراجعهصد سفر (جذب گردشگر) و گردشگران، ق

کسب اطلاعات از  شامل یادگیري گردشگران یادگیري گردشگران: در پژوهش حاضر،
 ي هیکلمقاصد گردشگري، جستجوي مقاصد گردشگري از طریق ابزار دیجیتال، اطلاع از 

  ها است. گردشگري و سایت نسفر از طریق اپلیکیش ي نقشهسازي  هاي سفر، شبیه هزینه
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ارزشیابی  شاملدرگیري گردشگران  درگیري گردشگران: در پژوهش حاضر،
گردشگران در خصوص سفر، ارزیابی از شرایط مقصد، ارزیابی امکانات، پذیرفتن و باور به 

  گردد. سفر، انتخاب دقیق مقصد گردشگري، انگیزش درونی گردشگران به سفر می
 شاملقصد سفر (جذب گردشگر)  : در پژوهش حاضر،قصد سفر (جذب گردشگر)

ع از مناب ي هیتهها و منابع، هماهنگی با عوامل سفر،  ریزي براي سفر، استفاده از فرصت برنامه
  ...، آماده کردن طرح و برنامه سفر است.قبیل پول، بلیت، رزرو هتل و

د (وفاداري مجد ي مراجعه مجدد (وفاداري گردشگران): در پژوهش حاضر، ي مراجعه
مجدد گردشگران،  ي مراجعهرضایت از سفر، رضایت از ابزار دیجیتال،  شاملگردشگران) 

 وفاداري مشتریان، ارتباط دائمی گردشگران با مقصد از طریق اپلیکیشن و ابزار دیجیتال
  گردد. می

توانمندسازي منابع انسانی و  ي مؤلفه 2این بعد متشکل از : توانمندسازي. 5
  زي محیطی است.توانمندسا

 شامل توانمندسازي منابع انسانی توانمندسازي منابع انسانی: در پژوهش حاضر،
...، مشارکت نیروي هاي فرهنگی و نوازي، آموزش مهمانبرخورداري از نیروي انسانی شایسته، 

انسانی در مقاصد گردشگري، استخدام نیروي انسانی متخصص، نوآوري در مقاصد 
 گردد. هاي شغلی می ابط اجتماعی بالا، ایجاد فرصترو ي توسعهگردشگري، 

 امنیت محیطی، با شاملتوانمندسازي محیطی  توانمندسازي محیطی: در پژوهش حاضر،
فناوري اطلاعات و  ي توسعهسازي آثار فرهنگی، ایجاد امکانات رفاهی و خدماتی،  زنده

ونقل در مقاصد گردشگري،  سیستم حمل ي توسعهها،  زیرساخت ي توسعهارتباطات، 
جاد گذاري، حفاظت از آثار تاریخی، حفاظت از آثار فرهنگی ملموس، ای هاي سرمایه فرصت
  گردد. می هاي کارآفرینی گردشگري مهارت
ي  صادي، توسعهاقت ي توسعه ي مؤلفه 4این بعد متشکل از : گردشگري ي توسعه .6

  محیطی است. زیست ي وسعهتسیاسی و  ي توسعهاجتماعی،  -فرهنگی
ایجاد اشتغال، دستیابی به  شامل اقتصادي ي توسعه اقتصادي: در پژوهش حاضر، ي توسعه

اقتصاد محلی،  ي توسعهدرآمدهاي ارزي پایدار، تعدیل ثروت، تحولات اقتصادي، تنوع و 
ص ملی، وساز، تولید ناخال ساخت ي توسعهها،  زیرساخت ي توسعهاشتغال مستقیم و غیرمستقیم، 

  افزایش درآمد ارزي، افزایش درآمدهاي مالیاتی است.
 شامل اجتماعی -ي فرهنگی توسعه اجتماعی: در پژوهش حاضر، -ي فرهنگی توسعه
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ها، حفظ و احیاء آثار  انسجام اجتماعی، تقابل فرهنگی، بهبود زندگی میزبان، تغییر ارزش
دستی، جلوگیري  ، موسیقی، صنایعورسوم فرهنگی ملموس و ناملموس مانند لباس، هنر، آداب
هاي مختلف، ایجاد فضاي فرهنگی امن و  از تخریب اماکن تاریخی و باستانی، شناخت فرهنگ

  گردد. می هاي مختلف ي زبانآرام، توسعه و یادگیر
تعادل سیاسی، ثبات سیاسی،  شامل سیاسی ي توسعه سیاسی: در پژوهش حاضر، ي توسعه

آمیز بین  هاي سیاسی، برقراري تماس صلح اعتلاي سطح امنیت در جامعه، کاهش تنش
هاي مختلف، درك متقابل بین جوامع، احترام متقابل بین جوامع، کاهش  ها و ملیت قومیت

  است. المللی عامل سازنده با جوامع بینگیري سیاسی، ت گروگان
 ي توسعه شامل محیطی زیست ي توسعه ر پژوهش حاضر،محیطی: د زیست ي توسعه

شهري، حفاظت از  فضاي سبز شهري و برون ي توسعهساز انسان،  زیست دست محیط
هاي اجتماعی، حفاظت از  ها، افزایش مسئولیت سازي، مدیریت زباله زیست، محوطه محیط

 حیطیم حیطی، افزایش ملاحظات زیستهاي ملی و طبیعی، مدیریت م سواحل، پارك
  گردد. می

بازاریابی دیجیتال بر  ریمنظور بررسی چگونگی تأث ها و مفاهیم، به ابعاد، مؤلفهپس از تعیین 
شده از چارچوبی که  ها و ابعاد شناسایی صنعت گردشگري و همچنین روابط بین مؤلفه ي توسعه

که  شده ارائهکند استفاده گردید. چارچوب  سازي تجویز می تئوري داده بنیاد براي مدل
 2صورت شکل  بعد است، به 6مؤلفه و  25صورت یک مدل مفهومی پیشنهادي بوده و داراي  به

  ارائه گردید.
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  ها مدل مفهومی پیشنهادي در سطح ابعاد و مؤلفه .2شکل 

  نتیجه گیري -5
ها، در اولویت بسیاري  ویژه هتل ي گردشگري به هاي توسعه حداکثري از قابلیت ةامروزه، استفاد

ها نیازمند مطالعه و  گیري مناسب از این ظرفیت ریزان قرار گرفته، اما بهره از مدیران و برنامه
تواند صنعت  ترین عواملی که می ي اصلی تحقیق حاضر بود. از مهم بررسی دقیق بوده که مسئله

کارگیري ابزارها و  ویژه بخش هتلداري را توسعه و بهبود بخشد، به ور، بهگردشگري کش
خصوص بازاریابی دیجیتال است. چرا که، پیشرفت روزافزون فناوري  پارامترهاي بازاریابی، به

اطلاعات در عصر امروز و افزایش تعداد کاربران اینترنت، به یکی از ابزارهاي خلاق و نوآور در 
هاي سنتی  شده و استفاده از روش المللی تبدیل جهانگردي و مبادلات بیني اطلاعات  ارائه

شود. بر  ها، از بازار جهانی می خدماتی ازجمله هتل - هاي تجاري بازاریابی باعث دور ماندن بنگاه
بازاریابی دیجیتال بر  ریطور اختصاصی به بررسی چگونگی تأث در پژوهش حاضر بهاین اساس، 
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کیش پرداخته شد. نتایج تحقیق حاضر  ةهاي جزیر ویژه در هتل ري بهي صنعت گردشگ توسعه
هاي فنی ابزار دیجیتال، مزیت نسبی  مؤلفه ویژگی 5از طریق عناصر بازاریابی دیجیتال نشان داد، 

(ایجاد ارزش براي مشتري)، هزینه براي مشتریان (قیمت)، مدیریت اقلام و فرایندها، ترویج، 
یادگیري گردشگران،  یا به عبارتیقصد گردشگري  موجبلاعات، کیفیت خدمات و کیفیت اط

ي مجدد (وفاداري گردشگران)  درگیري گردشگران، قصد سفر (جذب گردشگر) و مراجعه
؛ همچنین، نتایج نشان داد قصد گردشگري موجب توانمندسازي منابع انسانی و گردد یم

حالی است که، عوامل محیطی از . این در گردد یکیش م ةجزیر يها توانمندسازي محیطی هتل
عنوان  هاي گردشگري به امنیتی، عوامل اقتصادي، عوامل فرهنگی و سیاست - قبیل عوامل سیاسی

ها  ونقل، خدمات اقامتی و بهداشتی، غذا و رستوران از قبیل حمل ها یرساختگر و ز شرایط مداخله
وانمندسازي منابع انسانی و عنوان عوامل زمینه بر ت هاي اطلاعاتی و ارتباطی؛ به و سیستم

ي گردشگري  گذاشته و درنهایت موجب توسعه یرکیش تأث ةجزیر يها توانمندسازي محیطی هتل
ي  ي سیاسی و توسعه اجتماعی، توسعه - ي فرهنگی ي اقتصادي، توسعه یا به عبارتی توسعه

اي  ي پیچیده پروسه ،ي گردشگري توسعه توان اذعان داشت، . بنابراین میگردد یمحیطی م زیست
هاي فنی ابزار دیجیتال، عوامل محیطی و زیرساخت است، قرار  شدت تحت ویژگی بوده و به

هاي فنی ابزار  ویژه ویژگی دارد. بر این اساس با توجه به اهمیت عناصر بازاریابی دیجیتال به
 شود تا کیش پیشنهاد می ةهاي جزیر ها، به هتل دیجیتال و کیفیت خدمات و اطلاعات آن

هایی طراحی نمایند که ضمن قابلیت استفاده براي عموم افراد، تمامی اطلاعات لازم  ناپلیکیش
، زمان انجام که نیمربوط به مقاصد گردشگري و فرایند سفر را نشان دهد. همچنین با توجه به ا

ایران ویژه  (کرونا) در سطح دنیا و به 19زمان با شیوع و پاندومی بیماري کوویید  این پژوهش، هم
ي گردشگري در کشور و  طوري این مسئله بیشترین تأثیر را جذب گردش و توسعه باشد، به می

منظور  هاي بازاریابی دیجیتال به ني عناصر و اپلیکیش کیش گذاشته است، طراحی و توسعه ةجزیر
اجتماعی و به حداقل رساندن ارتباطات  ي هاي بهداشتی ازجمله رعایت فاصله رعایت پروتکل

 نماید. تماعی، بیش از بیش ضروري میاج
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