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چکیـده| از مهم تریـن عواملـی کـه می توانـد صنعـت گردشـگری کشـور، به ویـژه بخـش هتـل داری را 
توسـعه و بهبـود بخشـد، به کارگیـری ابزارهـا و پارامترهـای بازاریابـی، به خصـوص بازاریابـی دیجیتـال 
اسـت. هــدف اصلــی پژوهـش ارائۀ مـدل بازاریابـی دیجیتال جهت توسـعۀ صنعـت هتلداری اسـت. در 
ایـن پژوهـش از روش آمیختـه (کیفـی و کمـی) اکتشـافی اسـتفاده شـد. روش اسـتفاده شـده در بخش 
کیفـی پژوهـش، نظریـۀ داده بنیـاد اسـت. به منظور جمـع آوری داده هـا در بخش کیفی از ابـزار مصاحبۀ 
نیمه سـاختاریافته و در بخـش کمـی از ابـزار پرسشـنامه (محقـق سـاخته) اسـتفاده شـد. جامعـۀ آماری 
در بخـش کیفـی شـامل کارشناسـان و خبـرگان صنعـت گردشـگری و در بخـش کمـی شـامل مدیـران 
هتل هـای 5 و 4 سـتارۀ جزیـرۀ کیـش (مدیـران عامـل، روز و شـب) اسـت کـه از میـان گـروه اول تعداد 
نمونـه بـه روش گلوله برفـی هدف منـد تا اشـباع نظـری تعداد 12 نفـر و از میان گـروه دوم به صورت تمام 
شـمار تعـداد 66 نفـر، انتخاب شـد. به منظور تحلیـل داده های حاصـل از مصاحبه های نیمه سـاختاریافته 
از روش کدگـذاری در نرم افـزار MAXQDA اسـتفاده شـد. یافته هـای مبتنی بـر نظریـۀ داده بنیـاد در 
بخـش کیفـی نشـان داد عناصـر بازاریابـی دیجیتـال از طریـق 7 مؤلفۀ ویژگی هـای فنی ابـزار دیجیتال، 
مزیـت نسـبی (ارزش)، هزینـه (قیمـت)، مدیریـت فرایندها، ترویـج، کیفیت خدمات و کیفیـت اطلاعات، 
بـر قصـد گردشـگری تأثیـر می گـذارد. تجزیه وتحلیـل در بخـش کمـی جهـت آزمـون مـدل مفهومـی، 
پرسـش نامه ای متشـکل از 6 بعُـد، 25 مؤلفـه و 59 گویـه، طراحـی و در بیـن جامعـۀ آمـاری توزیع شـد. 
نتایـج به دسـت آمده از یافته هـای کمـی حاصل از مدل سـازی معادلات سـاختاری تأییدکننـدۀ یافته های 
کیفـی هسـتند. همچنیـن تحلیـل داده هـای بخـش کمـی پژوهـش بـه روش حداقـل مربعـات جزئی در 

نرم افـزار Smart PLS صـورت پذیرفـت.
واژگان کلیدی| بازاریابی دیجیتال، گردشگری، صنعت هتلداری، جزیرۀ کیش.

مقدمه و بیان مسـئله| امروزه اسـتفادۀ حداکثـری از قابلیت های 
توسـعۀ گردشـگری به ویـژه هتل هـا، در اولویت بسـیاری از مدیران 
و برنامه ریـزان قـرار گرفتـه اسـت؛ امـا بهره گیـری مناسـب از ایـن 
ظرفیت هـا نیازمنـد مطالعه و بررسـی دقیق بوده که مسـئلۀ اصلی 

تحقیـق حاضـر اسـت. از مهم تریـن عواملـی کـه می توانـد صنعـت 
گردشـگری کشـور، به ویـژه بخـش هتـل داری را توسـعه و بهبـود 
بخشـد، به کارگیـری ابزارهـا و پارامترهـای بازاریابـی، به خصـوص 
بازاریابـی دیجیتـال1 اسـت، چـرا کـه پیشـرفت روزافـزون فناوری 
اطلاعـات در عصر امـروز و افزایش تعداد کاربـران اینترنت، به یکی 
از ابزارهـای خـلاق و نوآور در ارائۀ اطلاعـات جهانگردی و مبادلات 
بین المللـی تبدیل شـده و اسـتفاده از روش هـای سـنتی بازاریابـی 
باعـث دورمانـدن بنگاه هـای تجـاری - خدماتـی از جملـه هتل ها، 

*این مقاله برگرفته از رسالۀ دکتری»زهرا طهماسب پور« با عنوان (ارائۀ مدل بازاریابی 
دیجیتال برای هتل های جزیرۀ کیش جهت توسعۀ صنعت گردشگری) است که به 
راهنمایی دکتر »علی اکبر فرهنگی« و مشاورۀ دکتر »عبداله نعامی« و دکتر»فرزاد 

آسایش«: در  واحد بین الملل کیش دانشگاه ازاد در حال انجام است.
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از بـازار جهانـی می شـود (Kim, Kang & Lee, 2021). بازاریابـی 
محصـول  سـرویس،  وسـیع  انتخـاب  بـر  مشـتمل  دیجیتالـی 
از  عمدتـاً  کـه  اسـت  تاکتیک هایـی  از  اسـتفاده  بـا  بازاریابـی  و 
اینترنـت به عنـوان یـک رسـانۀ تبلیغاتـی اصلـی اسـتفاده می کنند 
(Ng’ang’a, 2015). بنابرایـن، بازاریابـی دیجیتـال یـک اصطـلاح 
گسـترده ای اسـت کـه بـه تکنیک هـای تبلیغاتـی مختلفـی بـرای 
و  داشـته  اشـاره  دیجیتـال  طریـق  از  مشـتریان  بـه  دسـتیابی 
سـطح وسـیع تری از بـازار هـدف را نسـبت بـه بازاریابـی سـنتی 
باصرفـه  نیـز  اقتصـادی  لحـاظ  از  قـرار می دهـد کـه  موردتوجـه 
اسـت(Aktas, 2018) . در سـال های اخیـر، فناوری هـای دیجیتال 
به طـور فزاینـده ای به عنـوان یک عامل کلیدی توسـعۀ گردشـگری 
پایـدار شـناخته شـده اند کـه فرصت هـای جدیـدی را بـرای بهبود 
مدیریـت مقصـد، افزایـش تجـارب بازدیدکنندگان فراهـم می کند 
 Dávid  Polishchuk, Bujdosó, El Archi,  Benbba, Zhu, &
2023). بازاریابـی دیجیتـال، بـرای برخـورد و رویارویـی بـا ماهیت 
ناملمـوس خدمـات هتـل داری و کسـب مزیـت رقابتـی، مفیـد و 
سـودمند اسـت. چرا که محتوای وب سـایت سـازمان ها و بنگاه های 
جهانگـردی از جملـه هتل هـا، اجـازه می دهـد تا آن ها مشـارکت و 
علایق مشـتریان را برای تسـخیر اطلاعات دربارۀ ترجیحاتشـان به 
کار گیرنـد و بـرای ارائـۀ خدمات شـخصی از آن اطلاعات اسـتفاده 
کننـد (Shuai & Wu, 2011). شـواهد تجربـی گویـای ایـن اسـت 
که اسـتفاده از بسـتر دیجیتـال برای انجـام فعالیت هـای بازرگانی، 
ماننـد سـفارش دادن، فـروش و پرداخـت به طـور مثبتی بـا افزایش 
 . (Busca & Bertrandias, 2020)عملکـرد تجـاری مرتبـط اسـت
امـا، در خصـوص نقـش بازاریابـی دیجیتال و ارتبـاط آن با عملکرد 
تجـاری در صنعت توریسـم، یافته هـای متناقضی وجـود دارد. یک 
مطالعـه میـان آژانس های مسـافرتی و هتـل داری بیانگر این اسـت 
کـه اکثریت آن ها وب سایتشـان را به عنوان یک سـلاح رقابتی مهم 
در به دسـت آوردن میانگین قابل توجهی از مشـتریان جدید در نظر 
می گیرند(Pelsmacker, Tilburg & Holthof, 2018) . نتایج حاصل 
 (Tsiotsou & Vlachopoulou, 2011)  از تحقیقات تسایتسو و ولچوپولو
نیـز بیانگـر این اسـت که رابطـۀ مثبت و معنـاداری بیـن بازاریابی 
دیجیتـال و عملکـرد توریسـم وجـود دارد. همچنیـن، شـای و وئو 
(Shuai & Wu, 2011) نشـان دادنـد کـه عملکـرد هتل هـا به طـور 
معنـاداری بـه وسـیلۀ ارتباطـات الکترونیکـی و مبـادلات اینترنتی 
تحت تأثیـر قـرار می گیرد. امـا، ژاروینـن  (Järvinen, 2016) معتقد 
اسـت فعالیت هـای بازاریابی دیجیتـال تأثیر مسـتقیمی بر عملکرد 
در بخـش بومی گزینـی توریسـم نـدارد. وی توضیـح داد کـه ایـن 
یافته ها انعکاسـی از به کارگیری سـطوح پایین پذیرش فعالیت های 
مشـتریان اسـت. باتوجه بـه آنچه گفته شـد، پیشـرفت های حاصله 
در صنعـت اطلاعـات و ارتباطـات در سـال های کنونـی، منجـر بـه 
انقلابـی انفورماتیـک شـده کـه ایـن انقـلاب، روش هـای سـنتی 
پویایـی  و  عملیاتـی  و روش هـای  را دگرگـون سـاخته  بازاریابـی 

نوینـی را در ایـن زمینـه ایجـاد کـرده اسـت. به طوری کـه محـور 
اساسـی ایـن انقـلاب، ظهور رسـانۀ جدید اینترنت اسـت کـه تأثیر 
مؤلفه هـای وجـودی آن در حـوزۀ بازاریابـی، نیاز بـه تعریف مجدد 
عوامـل کلیـدی در ایـن حـوزه را مـورد تأکیـد قـرار داده و مفهوم 
نوینـی از بازاریابـی با عنـوان بازاریابـی دیجیتال پدید آورده اسـت 
(Pelsmacker, Tilburg & Holthof, 2018). همچنیـن نیاز اسـت 
درک روشـن تری از مسـائل بازاریابـی دیجیتـال و فرصت هـای آن 
بـرای سـازمان ها و شـرکت های خدماتـی به ویـژه هتل هـا وجـود 
داشـته باشـد و این کـه چگونـه ایـن فناوری هـا می تواننـد بـرای 
از  مؤثرتـر  شـیوه ای  بـه  هتل هـا  بازاریابـی  فعالیت هـای  اجـرای 
روش هـای سـنتی بازاریابـی اسـتفاده شـوند، روشـن شـود. زیـرا 
امـروزه تعـداد کاربـران اینترنت و شـبکه های بین المللـی اینترنتی 
بـه شـکل فزاینده ای روبه رشـد بـوده و هر بنگاه تجـاری - خدماتی 
از جملـه هتل هـا، موظف اسـت پاسـخگوی خیل عظیـم این گروه 
از مشـتریان و کاربـران بـدون درنظرگرفتـن مرزهـای جغرافیایـی 
باشـد. براین اسـاس، پژوهـش حاضـر در پـی پاسـخگویی بـه ایـن 
سـؤال اسـت که: مـدل بازاریابـی دیجیتال بـرای هتل هـای جزیرۀ 
کیـش جهـت توسـعۀ صنعـت گردشـگری بـه چـه صـورت خواهد 
بـود؟ هــدف ایــن پژوهــش نیـز ارائـۀ مـدل بازاریابـی دیجیتال 
بـرای هتل هـای جزیـرۀ کیـش اسـت. همچنیـن  مــدل تحقیــق 
کـه از مصاحبـۀ نیمه سـاختاریافته بـا خبرگان  و توزیع پرسشـنامه 
بیـن مدیـران و کارکنـان هتل هـای جزیـرۀ کیـش به دسـت آمده 
اعتبارســنجی و مؤلفه هـای مــدل در حـوزهۀ عوامــل بازاریابـی 
دیجیتـال  و مؤلفه هـای مربــوط به قصـد گردشـگری شناســایی 
می شـود. بـا عنایـت بـه مطالـب مطـرح شـده، ایـن تحقیـق بـا 
اسـتفاده از نظریـۀ داده بنیـاد بـا بهره گیـری از الگـوی پارادایمـی 
زیـر  پرسـش های  بـه  پاسـخ  دنبـال  بـه  کوربیـن،  و  اشـتراوس 
به ویـژه   کیـش،  جزیـرۀ  در  موجـود  زمینـۀ  و  بسـتر  باتوجه بـه 
هتل هـای جزیـرۀ کیـش (هتل هـای پنـج و چهـار سـتاره) اسـت. 
ارائـۀ مـدل بازاریابی دیجیتال بـرای هتل های جزیـرۀ کیش جهت 
توسـعۀ صنعـت گردشـگری بـه چه صـورت خواهد بـود؟ مدل های 
بازاریابـی دیجیتـال در بخش هتـل داری صنعت گردشـگری دارای 
و شـاخص های  ابعـاد  مؤلفه هـا،  اسـت؟  اجزایـی  و  سـاختار  چـه 
تأثیرگـذار بـر مـدل بازاریابی دیجیتـال در هتل هـای جزیرۀ کیش 
جهت توسـعۀ صنعت گردشـگری چیسـت؟ اولویت بنـدی عوامل و 
مؤلفه هـای بازاریابـی دیجیتـال در هتل هـای جزیـرۀ کیـش جهت 

توسـعۀ صنعـت گردشـگری چگونه اسـت؟

مبانی نظری تحقیق
بیمـاری همه گیـر COVID-19 کـه در سـال 2020 شـروع شـد، 
همچنیـن  و  ایـران  در  گردشـگری  صنعـت  بـر  عمدهـای  تأثیـر 
یکـی  مهمان نـوازی  و  گردشـگری  داشـت.  جهـان  سراسـر  در 
همه گیـری  ازنظـر  جهانـی  اقتصـاد  بخش هـای  شـدیدترین  از 



پاییز 681402 شمارۀ 14

ارائۀ مدل بازاریابی دیجیتال جهت توسعۀ صنعت هتلداری... |زهرا طهماسب پور و همکاران

COVID-19 بـود. بسته شـدن مرزهـا، قرنطینـه در سراسـر جهان 
و تقریبـاً توقـف کامـل تـردد هوایـی گـواه ضربـۀ بزرگـی اسـت 
کـه بخـش هتلـداری و گردشـگری متحمـل شـده اسـت. اگرچـه 
در مراحـل اولیـه درک معنـای واقعـی آن بـرای همـۀ جنبه هـای 
گردشـگری اسـت، امـا گفتـه شـده اسـت کـه تأثیـر همه گیـری 
گسـترده اسـت و نحوۀ زندگی و سـفر مردم را در سـال های آینده 
تغییـر خواهـد داد (Xiang  ,2020).  پاندمـی کوویـد 19 بیـش از 
تمـام بحران هـای قبلـی، از جملـه حملۀ تروریسـتی 11 سـپتامبر، 
 (Oxford Economics, 2020) رکـود اقتصادی یـا اپیدمی سـارس
بخـش هتلـداری را بـا ضـرر پیش بینی شـده مختل کرد. متوسـط 
درآمـد هـر اتـاق (RevPAR)2 در سـه ماهـۀ دوم سـال 2020 
اولیـن   .(Courtney, 2020) یافـت  بـه 90 دلار کاهـش  نزدیـک 
مـورد کوویـد 19 در دسـامبر 2019 در ووهان چین گزارش شـده 
و به تدریـج در سراسـر دنیـا همه گیـر شـد. کشـورهای مختلـف 
بـرای جلوگیـری از گسـترش آن بـه اقداماتـی مثـل ایجـاد فاصلۀ 
اجتماعـی، ایجاد محدودیت های سـفر و گردشـگری، بسـتن مرزها 
(Polemis, 2020). شـرکت های هتلـداری  زدنـد  غیـره دسـت  و 
مجبورنـد بـا یـک بحـران دوگانـه مقابلـه کننـد. کاهـش تقاضـا و 
افزایـش قیمـت خدمـات آنهـا باعث شـده تا سـطح سـودآوری در 
صنعـت هتلداری بـه خطر بیفتد. بـرآورد پیامدهـای بلندمدت این 
بحـران کار دشـواری اسـت. در ایتالیا محدودیت هـای دولتی باعث 
شـده کـه عملکـرد هتل هـا به طور متوسـط 68 درصـد کاهش یابد 
(.ibid). در ایـران نیـز شـیوع ویـروس کرونا باعـث توقف چرخه ای 
صنعـت و تجـارت از جملـه صنعـت گردشـگری و هتلـداری شـده 
اسـت (شـهوازیان و هاشـمی، 1399). صنعـت هتلـداری یکـی از 
فعالیت هـای عمده و اساسـی اقتصـاد و به عنوان فعالیتـی درآمدزا، 
ارزآور، اشـتغال زا و پاک به لحاظ مسـائل زیسـت محیطی محسوب 
می شـود. ایـن صنعـت یکـی از زیربناهای اساسـی جذب و توسـعۀ 
 .(1399 فریـدی،  و  (حسـین نژاد  اسـت  گردشـگری  و  توریسـم 
اینترنـت، رسـانه های اجتماعـی، برنامه هـای تلفـن همـراه و دیگـر 
فناوری هـای ارتباطـات دیجیتـال بخشـی از زندگـی روزمـرۀ مردم 
در سراسـر جهـان شـده اند. براسـاس آمارهـای اخیـر منتشرشـده 
در ژانویـه 2020 تعـداد کاربـران فعـال اینترنـت در دنیـا 54/ 4 
میلیـارد نفـر اسـت کـه  59 درصـد از جمعیـت جهانـی را شـامل 
می شـود؛ ازایـن رو، کسـب وکارهـا بـرای رقابت در عرصـۀ تجارت 
هسـتند3.  دیجیتـال  فضـای  در  حضـور  و  بازاریابـی  بـه  مجبـور 
اجتماعـی  شـبکه های  جملـه  از  جدیـد  فناوری هـای  ظهـور  بـا 
به عنـوان منبعـی مهـم بـرای کسـب اطلاعـات، مدیریـت ارتباط با 
مشـتری از طریـق رسـانه های اجتماعـی (SCRM)4 بـه مفهومـی 
نویـن در رویکـرد ارتبـاط بـا مشـتری تبدیل شـده و توجـه صنایع 
بـه خـود جلـب کـرده  را  از جملـه صنعـت هتلـداری  گوناگـون 
اسـت  (Aldaihani, Bin Ali, Hashim& Besha, 2020). مفهـوم 
بازاریابـی دیجیتـال در تعریـف محـدود کلمه بـه معنـای بازاریابی 

محصول هـا و خدمـات با اسـتفاده از کانال های دیجیتال اسـت؛ اما 
در معنـای وسـیع کلمـه بیانگـر اسـتفاده از فناوری هـای دیجیتال 
بـرای جـذب مشـتریان، ارتقـای برنـد، حفـظ مشـتریان و افزایش 
فـروش اسـت(Cocco, 2017) . براسـاسِ ایـن تعریـف، منظـور از 
و  نیسـت  اینترنـت  فنـاوری  بـه  محـدود  دیجیتـال  فناوری هـای 
همـۀ فناوری هـای نویـن دیجیتـال شـامل رسـانه های اجتماعـی، 
موبایـل، واقعیـت افزوده و مجـازی، کالن داده ها و اینترنت اشـیا را 
دربرمی گیـرد(Kannan, 2017) . جلب و جذب نظر، نگرش و رفتار 
گردشـگران بـرای بازدیـد از اماکـن طبیعی و تاریخی یک کشـور و 
یـا یـک منطقه یـا محلی خـاص از جمله اهـداف بازاریابـی در این 
صنعـت به حسـاب می آیـد؛ بنابرایـن در جهـت فراهم شـدن یـک 
چنیـن فراینـدی نیازمند مدیریت بازاریابی گردشـگری هسـتیم تا 
از ایـن طریـق اطلاعاتـی دقیق و تصویری روشـن از آنچـه که باید 
مـورد بازدیـد قـرار گیـرد از مکان هـای مختلـف تفریحـی، اقامتی، 
طبیعـی، هنـری و تاریخـی ارائه شـود. باتوجه به این کـه در صنعت 
گردشـگری خدمـات بـه فـروش می رسـد؛ بنابرایـن معرفـی ابعـاد 
محسـوس و نامحسـوس خدمـات بـه گردشـگر از اهمیـت ویژه ای 
برخـوردار اسـت. در حقیقـت در ایـن صنعـت مشـارکت جـدی 
مشـتری بـا اسـتفاده و ارائـۀ بازخـورد و کسـب رضایـت از عوامـل 
بازاریابـی  (کاظمـی، 1389).  موفقیـت محسـوب می شـود  مهـم 
دیجیتـال درحـال حاضر یک موضوع اساسـی در صنعـت هتلداری 
اسـت (Harrigan, Miles,  Fang & Roy, 2020)؛ به عنـوان ابـزاری 
نظارتـی بـرای هتل هـا اسـت کـه نه تنهـا بـر بازدیدهای مشـتریان 
فعـال  پاسـخگویی  بـرای  بسـتری  به عنـوان  بلکـه  دارد،  نظـارت 
بـه مشـتریان بـرای اثبـات تعهـد نسـبت بـه رضایتمنـدی آنـان 
در  موفقیـت   .(Jankovic & Ivankovic, 2016) می کنـد  عمـل 
بازاریابـی دیجیتـال، مسـتلزم ترکیـب جدیـدی از سـخت افزارها 
اجتماعـی  شـبکه های  پلتفرم هـای  ظهـور  بـا  نرم افزارهاسـت.  و 
گسـترده، مشـتری محـدود بـه نقـش منفعلانـه در رابطـۀ خـود 
بـا یـک شـرکت نیسـت (لطفـی آشـتیانی، انـدرواژ و آلبونعیمـی، 

.(1402
مطالعۀ مقصد گردشگری •

در مطالعـۀ اینترنـت به عنـوان یکـی از اصلی تریـن اجـزا فنـاوری 
ارتباطـات  زمینـۀ  در  اینترنـت  نقـش  بـه  می تـوان  اطلاعـات 
از  آگاهی یافتـن  و  گردشـگران  بـه  اطلاع رسـانی  گردشـگری، 
بـازار  وضعیـت  از  سـو  دیگـر  از  و  گردشـگری  مقاصـد  وضعیـت 
گردشـگری اشـاره کرد کـه باتوجه بـه آن و درنظرگرفتـن تمایلات 
شـخصی فـرد می تواند بـه انتخـاب مقاصد گردشـگری برای سـفر 

خـود بپـردازد.
خرید اینترنتی بلیط •

ارائـۀ  بـرای  نویـن  فنـاوری  به کارگیـری  الکترونیـک  گردشـگری 
سـرویس های موردنیاز گردشـگران با اسـتفاده از فناوری اطلاعات، 
بـا  سـاده تر  به صـورت  گردشـگران  موردنیـاز  سـرویس های  ارائـۀ 
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کیفیتـی بالاتـر و هزینـه ای کمتـر اسـت کـه یکـی از اصلی تریـن 
مـواردی که ایـن تعریف را تضمیـن می کند امکان خریـد اینترنتی 

بلیـط هواپیمـا، قطـار و اتوبـوس بـرای انجام مسـافرت اسـت.
رزرواسیون هتل یا اقامتگاه •

رزرو اینترنتـی یکـی از مظاهـر نوظهـور فناوری اطلاعات اسـت که 
می توانـد مشـکلات عمـده ای از سیسـتم گردشـگری را حل کند.

تور مجازی •
گردشـگری مجـازی  مقولـۀ جالبـی اسـت کـه حداکثـر دو دهه از 
پدیدآمـدن آن نمی گـذرد. گردشـگری مجازی حضور در سـرزمین 
مجازی وب و مشاهده داده های صوتی و تصویری از دنیای فیزیکی 
پیرامـون ماسـت. بـا اسـتفاده از سـایت های کاخ موزه هـا، اماکـن 
باسـتانی جهـان می تـوان بـه دنیایی اطلاعـات متنـی و تصویری از 

. (Kim & Seo, 2008)نمادهـای تاریخ باسـتان دسـت یافت
بررسـی مبانـی نظـری نشـان می دهد که امـروزه به دلیـل تأثیرات 
چشـمگیری کـه صنعـت گردشـگری بر اقتصـاد، فرهنـگ و جامعه 
مناطـق پذیرنـدۀ گردشـگر بـر جـای می گـذارد، توجـه بـه ایـن 
زمینـه از فعالیـت امـری ضـروری و اجتناب ناپذیـر اسـت. صنعـت 
گردشـگری نه تنهـا گامی بـرای تقویـت فرهنگ هاسـت بلکه گامی 
به سـوی پیشـرفت و تحـول اقتصـادی و اجتماعـی اسـت. افزایـش 
رویکـرد دیجیتـال و خدمـات آن در بازاریابی هتل ها با اسـتفاده از 
شـبکه های اجتماعـی، وب سـایت هتل هـا، باعث بهبـود درآمدزایی 
خواهد شـد تـا با بررسـی محتـوای موردعلاقه مشـتریان و ارزیابی 
بهتـر  تصویـری  هتل هـا،  وب سـایت  از  آنلایـن  بازدیدکننـدگان 
از امکانـات و ملزومـات موردنیـاز در صنعـت دیجیتـال را بـرای 

دسـت اندرکاران صنعـت هتلـداری فراهـم کند. 

پیشینۀ تحقیق
سـلطانعلی پور (1397) طـی پژوهشـی بـه »راهبردهـای بازاریابـی 
بـه  مقالـه  ایـن  در  پرداختنـد.  هتل هـا«  مدیریـت  در  دیجیتـال 
بررسـی میـزان اثرگذاری راهبردهـای بازاریابی دیجیتال بر اشـغال 
اتـاق در هتـل و به طـور مسـتقیم بـر درآمـد بـه ازای اتـاق موجود 
و به طـور غیرمسـتقیم بـر حجـم و ظرفیـت انتقادهـای آنلایـن و 
میـزان تفـاوت ایـن مکانیسـم با انـواع هتل هـای مختلف بـه لحاظ 
رده بنـدی سـتاره و هتل هـای مسـتقل و زنجیـره ای پرداخته شـد. 
نتایـج نشـان داد کـه حجم انتقاد اشـغال اتـاق را افزایـش می دهد 
و ظرفیـت انتقادهـای آنلایـن به طـور غیرمسـتقیم بـر درآمـد بـه 
و  تاکتیک هـا  همچنیـن،  می گـذارد.  تأثیـر  موجـود  اتـاق  ازای 
راهبردهـای بازاریابـی دیجیتـال بـر حجـم و ظرفیـت انتقادهـای 
آنلایـن و به طـور غیرمسـتقیم بـر عملکـرد هتـل تأثیـر می گـذارد. 
مهرابـی و آقامیـری (1396) طـی مطالعـه ای بـه بررسـی »نقـش 
بازاریابـی دیجیتـال در صنعـت هتلـداری جهـت گسـترش صنعت 
گردشـگری« پرداختنـد. نتایـج حاصـل نشـان می دهد با اسـتفاده 
از مدل هـای گذشـتۀ کسـب وکار نمی تـوان در صنعـت هتلـداری 

امـروزی رقابـت کـرد و جـذب بیشـتر گردشـگر داخلـی و خارجی 
نیازمنـد توجـه بیشـتر بـه مسـائل بازاریابـی اسـت. شناسـایی نیاز 
گردشـگران در ایـن راسـتا بسـیار حائـز اهمیـت اسـت زیـرا بدون 
نیـاز مشـتریان به طـور قطـع بهره بـرداری مناسـب از خدمات هتل 
حاصـل نخواهد شـد. جهانگیـری (1396) طی تحقیقی به بررسـی 
»ارزیابـی میـزان تأثیرپذیـری صنعـت هتلـداری ایـران از فنـاوری 
اطلاعـات« پرداخـت. ایـن پژوهـش به ارزیابـی میـزان تأثیرپذیری 
کـرده  اقـدام  اطلاعـات  فنـاوری  از  ایـران  داری  هتـل  صنعـت 
اسـت. نتایـج بیانگـر آن اسـت کـه فنـاوری اطلاعات، گردشـگری 
و هتلـداری هـر سـه نقـش اساسـی و کلیـدی در رشـد و توسـعۀ 
اقتصـادی و جـذب سـرمایه گذاری و ثـروت و عدالـت را در جامعـه 
به خصـوص در بعُـد رشـد و ارتقای توریسـم و صنعـت هتلداری در 
مناطـق مختلـف کشـور ایفـا می کننـد. دیمیتریـوس و همـکاران 
(Dimitrios, Ioannis, Angelos  & Nikolaos, 2023) در مقاله ای 
بـا عنـوان »بازاریابـی دیجیتال: مـوردی از اسـتراتژی های بازاریابی 
روندهـای  آخریـن  بررسـی  بـه  مجلـل«  در هتل هـای  دیجیتـال 
ایـن  بازاریابـی دیجیتـال پرداختـه اسـت. بـر اسـاس یافته هـای 
پژوهـش ، ایـن مهم تریـن نقطـه برای کمپیـن دیجیتالـی یک هتل 
اسـت. تا موارد بازاریابی دیجیتال و به ویژه بررسـی های انجام شـده 
را بهتـر درک کننـد. به خصـوص وضعیـت فعلـی بـا همه گیـری 
COVID-19، بـه ایـن معنی اسـت کـه بازاریابـی دیجیتال ممکن 
اسـت نقـش مهمی بـرای بهبود صنعت گردشـگری داشـته باشـد. 
همـکاران  (Kim, Kim, Choi & Trivedi, 2019)طـی  و  کیـم 
پژوهشـی به بررسـی »تعامـلات آفلاین اجتماعـی و تقاضای خرید 
آنلاین« پرداختند. هدف از این پژوهش پاسـخگویی به سـه سـؤال 
اسـت: 1. چگونـه تعاملات آفلایـن اجتماعی بر خریـد آنلاین تأثیر 
می گـذارد؟ 2. آیـا فعـال بـودن و منفعل بـودن تعامـلات اجتماعی 
آنلایـن تأثیـرات متفاوتـی در خریـد آنلایـن دارد؟ و 3. چگونـه 
ترجیحـات خریـد آنلایـن تأثیـرات تعامـلات اجتماعـی آنلایـن را 
تعدیـل می کنـد. تجزیه وتحلیـل داده هـا نشـان داد، اولاً، تعامـلات 
آنلایـن اجتماعـی تأثیـر مثبتـی بـر تقاضـای خریـد آنلایـن دارند. 
دوم، درحالی کـه تعامـلات فعـال آنلایـن آفلایـن نفـوذ اطلاعاتـی 
مثبتـی بـر روی تقاضـای خریـد آنلایـن دارنـد، تعامـلات غیرفعال 
اجتماعـی تأثیـر منفـی بـر روی آن دارند. سـوم، ترجیحـات خرید 
آنلایـن، هـر دو تأثیـر مثبـت اطلاعاتـی و هنجـاری منفـی از هـر 
دو تعامـل اجتماعـی آفلایـن را تضعیـف می کننـد. چـی- لون آلن 
ین (Yen, 2019) طی پژوهشـی به بررسـی »تأثیـر عملکرد ویژگی 
هتـل بر رفتارهـای بازاریابـی دهان به دهـان (شـفاهی) الکترونیکی 
(eWOM)« پرداخـت. او رفتـار بازاریابی دهان به دهـان الکترونیکی 
(eWOM) را به عنـوان یـک سـاختار چندبعدی مورد بررسـی قرار 
داده و در ایـن مطالعـه بـه بازبینی پیش بینی کننده های چشـمگیر 
دهان به دهـان  بازاریابـی  فـردی  رفتارهـای  از  یـک  هـر  بـرای 
هتـل،  (شـهرت)  ویژگـی  عملکـرد  بـر  تأکیـد  بـا  الکترونیکـی 
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ویژگی هـای  عملکـرد  می دهـد  نشـان  نتایـج  اسـت.  پرداختـه 
و  الکترونیکـی  دهان به دهـان  بازاریابـی  قبلـی  تجربـۀ  هتـل، 
بازاریابـی  به طـور کلـی محرک هـای رفتارهـای  پلتفـرم  راحتـی 
همـکاران  و  پلسـماکر  هسـتند.  الکترونیکـی  دهان به دهـان 
(Pelsmacker, Tilburg & Holthof, 2018, 2018)طی پژوهشـی 
بـه »بررسـی اسـتراتژی های بازاریابـی دیجیتالی، بررسـی آنلاین 
و عملکـرد هتل هـا« پرداخته انـد. ایـن تحقیـق در شـش شـهر، 
 132 در  لوویـن  و  مکهلـن  گنـت،  بروگـس،  انتـورپ،  فلانـدرز، 
هتـل در کشـور بلژیـک انجـام شـد. قسـمت اعظـم اطلاعـات از 
بیـن  دیجیتـال  بازاریابـی  بررسـی  جهـت  پرسـش نامه  طریـق 
هتل هـا جمـع آوری شـد. نتایـج ایـن تحقیـق نشـان داد حجـم 
درآمـد  بـر  بازنگـری  ظرفیـت  و  اتـاق  رزرو  بـر  درخواسـت ها، 
حاصـل از هـر اتاق تأثیـر می گـذارد. راهبردهـا و فنـون بازاریابی 
دیجیتـال، بـر حجـم و ظرفیـت درخواسـت های آنلایـن، و به طور 
غیرمسـتقیم بـر عملکـرد هتـل تأثیـر می گـذارد. ایـن موضوع در 
مـورد هتل هـای زنجیـره ای بیشـتر از هتل هـای مسـتقل صـدق 
می کنـد. همچنیـن در هتل هایـی کـه دارای سـتاره های بیشـتر 
بـا هتل هـای بـدون سـتاره بیشـتر صـدق  هسـتند در مقایسـه 
می کنـد. وارکاریس و نوفـر(Varkaris & Neuhofer, 2017)  طی 
پژوهشـی بـه بررسـی »تأثیـر رسـانۀ اجتماعـی بر وب سـایت های 
هتـل و رفتـار مصرف کننـدگان« پرداختنـد. آن هـا یافتنـد کـه 
مسـافران مربـوط بـه وب سـایت های هتـل بـه همـراه کانال هـای 
رسـانۀ اجتماعـی اسـت کـه دارای سـطوح بالاتـری از اطلاعـات، 
غیرمسـتقیم  به صـورت  و  رضایتمنـدی  و  معامـلات  لذت بـردن، 
امتیازبندی هـای آنلایـن بیشـتر  از طرفـی  هـدف خریـد اسـت. 
کارآمـد و مورداعتمـاد هسـتند. زمانـی که توسـط جوامع سـفری 
موجـب  کـه  سـفر  مشـاورۀ  قبیـل  از  می شـوند،  ایجـاد  آنلایـن 
نگرش هـای مثبتـی نسـبت بـه اهداف هتل می شـود. نشـان دادن  
نظـرات و نگرش هـا بـروی وب سـایت های هتـل بـر روی عملکـرد 
آن هـا تاثیـرات مثبتـی می گـذارد. بـا توجـه بـه بررسـی پیشـینۀ 
نشـان می دهـد، صنعـت گردشـگری  کـه  انجام شـده  تحقیقـات 
مناطـق  جامعـۀ  و  فرهنـگ  اقتصـاد،  بـر  چشـمگیری  تأثیـرات 
تأثیرگـذاری  مطالعـۀ  می گـذارد،   برجـای  گردشـگر  پذیرنـدۀ 
باعـث  کـه  تعریف شـده ای  شـاخص های  و  ابعـاد  مؤلفه هـا،  بـا 
توسـعه و پیشـرفت ایـن صنعـت بـا افزایـش رویکـرد دیجیتـال و 
خدمـات آن در بازاریابـی به خصـوص هتل هـا در جزیـرۀ کیـش 
کـه از قطب هـای مهـم گردشـگری اسـت، شـده باشـد، مشـاهده 
نشـد. از طرفـی ظهـور اینترنـت و گسـترش فنـاوری نوین بخش 
گردشـگری و صنعـت هتلـداری را بـه شـکل بی سـابقه ای تغییـر 
داده کـه ایـن تغییـرات حاکـی از چالش هـای بـزرگ و فـراوان 
بـرای هتل هـا و شـرکت های گردشـگری اسـت. از ایـن رو، انجام 
چنیـن پژوهشـی بـا هـدف ارائۀ مـدل بازاریابـی دیجیتـال جهت 
از  کیـش)،  جزیـرۀ  مطالعـه  مـورد   ) هتلـداری  توسـعۀ صنعـت 

اهمیـت ویـژه ای برخـوردار اسـت. ضمنـاً عـدم وجـود پژوهـش 
داخلـی مـدون و جامـع در خصـوص موضوع حاضـر اهمیت انجام 

آن را دو چنـدان می نمایـد.

روش تحقیق
در ایـن پژوهـش بـه ارائۀ مـدل بازاریابـی دیجیتال بـرای هتل های 
جزیرۀ کیش جهت توسـعۀ صنعت گردشـگری پرداخته شده است. 
باتوجه بـه ایـن کـه ارائه چنیـن مدلی منجر به گسـترش و توسـعۀ 
ادبیـات تحقیق می شـود، روش پژوهش از نظر هـدف کاربردی و از 
لحاظ رویکرد، اکتشـافی و تبیینی محسـوب می شـود. شـیوۀ انجام 
ایـن تحقیـق به صـورت آمیختـه (کیفی-کمـی) اسـت. در روش 
آمیختـه، داده هـای کیفـی، داده هـای کمـی را می سـازند. پـس در 
طـرح پژوهشـی حاضر ابتدا پژوهشـگر بـر داده های کیفـی به جای 
داده هـای کمـی تأکیـد کـرده و سـپس بـرای تأییـد یافته هـای 
کیفـی، بـه داده هـای کمـی متوسـل شـده اسـت. پژوهـش حاضر 
چـون به صـورت آمیختـه انجـام می شـود، در هـر کـدام از فازهـا 
(کیفـی و کمـی) یـک نـوع روش جمـع آوری اطلاعـات اسـتفاده 
شـد. در فـاز کیفـی، ابتـدا از کثرت گرایـی در منابـع کتابخانـه ای 
اسـتفاده شـد. برای این منظـور از پایگاه مقـالات داخلی و خارجی 
و پایگاه هـای انسـانی بـرای دسـتیابی به منابع اسـتفاده شـده و در 
ادامـه، بـرای گـردآوری داده هـا از روش مصاحبـه اسـتفاده شـده 
اسـت. در مرحلـۀ کیفـی از روش نمونه بـرداری گلوله برفی هدفمند 
اسـتفاده شـده اسـت. بدین منظور، ابتدا لیسـتی از کارشناسـان و 
خبـرگان صنعـت هتلداری و گردشـگری کـه با بازاریابـی دیجیتال 
از  بـا اسـتفاده  انتخـاب و  اولیـه  آشـنایی کامـل داشـتند نمونـۀ 
فضـای  و  تلفنـی  تمـاس  ایمیـل،  همچـون  ارتباطـی  کانال هـای 
مجـازی، مصاحبه هـای نیمه سـاختاریافته بـا آن هـا انجـام شـد. در 
نهایـت، در ایـن فـاز تعـداد 12 نفـر به عنـوان نمونـۀ تحقیـق در 
بخـش کیفـی انتخاب شـدند. در ادامه برای دسـتیابی بـه مفاهیم، 
مؤلفه هـا و ابعـاد، تجزیه وتحلیـل داده هـای کیفـی از روش تحلیـل 
محتـوا و بـر اسـاس نظریـۀ داده بنیـاد انجـام شـد. در ایـن مرحلـه 
سـه نـوع کدگـذاری صـورت گرفـت کـه عبارت انـد از: کدگـذاری 
بـاز، محـوری و انتخابـی. پس از کدگـذاری باز و اسـتخراج مفاهیم 
از دل داده هـا، کدگـذاری محـوری صـورت گرفـت. در ادامـه، پس 
و  اسـتخراج  پژوهـش  مؤلفه هـای  محـوری،  کدگـذاری  انجـام  از 
اقـدام بـه تعییـن ابعـاد شـد. متغیرهـا و مولفه های شناسایی شـده 
جهـت توسـعۀ صنعـت گردشـگری کـه از روش تحلیـل محتـوا از 
متـن پاسـخ های مصاحبه شـوندگان و مـرور مبانی نظـری پژوهش 
استخراج شـده شـامل 6 بعُـد و 25 مؤلفـه (مقولـه) اسـت. در فـاز 
کمـی اقـدام بـه مطرح کـردن فرضیه ها و سـپس تهیۀ پرسـش نامه 
بـرای آزمـون فرضیه هـا شـد. بـه همیـن منظـور پرسـش نامه ای 
مؤلفـه   25 و  بعُـد   6 کـه  گویـه   59 از  متشـکل  محقق سـاخته 
(مقولـه) پژوهـش را در قالـب شــرایط علـّی، شـرایط محـوری، 
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شــرایط زمینـه، شــرایط مداخلــه گر، اسـتراتژی ها و پیامدهـا، 
مـورد سـنجش قـرار می دهـد، بـا توجـه بـه کل  هتل هـای 5 و 4 
سـتارۀ کیـش (22 هتـل)  بیـن 66 نفـر از مدیران به صـورت تمام 
شـمار (مدیرعامـل، مدیـر روز و مدیـر شـب) توزیـع و جمـع آوری 
شـد. بـرای تضمیـن روایـی، از تحلیـل عاملـی تأییـدی، اسـتفاده 
شـد. بـر ایـن اسـاس، بارهـای عاملـی مربـوط بـه تمامی سـؤالات 
پرسشـنامه بالاتـر 5/ 0 بـه دسـت آمـد. بـرای تضمیـن پایایـی 
پرسشـنامه مربـوط بـه فاز کمـی از روش آلفـای کرونباخ اسـتفاده 
شـد. در ایـن پژوهـش مراحـل تئـوری داده بنیـاد در چهـار مرحله 
به صـورت: مطالعـه و جمـع آوری داده هـای اولیـه؛ انجـام مصاحبـۀ 
نیمه سـاختاریافته بـا خبـرگان برندسـازی و اقتصـادی، کدگـذاری 
داده هـا بـرای دسـتیابی بـه مفاهیـم، مؤلفه هـا و ابعـاد؛ شناسـایی 
مؤلفه هـای جدیـد و برقـراری روابـط بیـن مؤلفه هـا و ابعـاد؛ طـی 
شـد. براین اسـاس، سـه نـوع کدگـذاری (بـاز، محـوری و انتخابی) 
صـورت گرفـت. در ادامه پـس از کدگذاری بـاز 191 مفهوم بالغ بر 
900 کلمـه، از میـان داده ها اسـتخراج شـد. پس از کدگـذاری باز، 
کدگـذاری محـوری صورت گرفـت و مقوله های (مؤلفه هـا) تحقیق 
تعییـن شـد. براین اسـاس، 25 مؤلفـه در قالـب شـش بعُـد تعییـن 
شـد. پـس از اسـتخراج مؤلفه هـا، در مرحلـۀ کدگـذاری انتخابـی 
اقـدام بـه دسـته بندی مؤلفه هـا در قالـب تم هـا (ابعـاد) گردید. در 
جـدول 1 مفاهیـم، مؤلفه ها و ابعاد شـناخته شـده طـی کدگذاری 

بـاز و محـوری ارائه شـده اسـت.
بعـد از تعییـن مفاهیـم، مقوله هـا و ابعـاد پژوهـش، در ادامـۀ فـاز 
کیفـی مـدل مفهومـی پیشـنهادی در سـطح ابعـاد و مؤلفه هـا که 
دارای 25 مؤلفـه و شـش بعُـد اسـت، به صورت تصویر 1 ارائه شـد.

بـرای سـنجش روابـط میـان ابعـاد بهتـر اسـت روابـط علـّی بیـن 
مؤلفه ها سـنجیده شـود؛ کـه در نتیجـه تأیید این روابط در سـطح 
مؤلفه هـا باعـث تأییـد روابـط علـّی بین ابعاد می شـود. امـا به علت 
زیـاد بـودن تعـداد مؤلفه هـای تحقیـق، در ایـن بخـش بـه تعریف 
فرضیه هـا در سـطح ابعاد به دسـت آمده اقدام شـد. تصویـر 2  مدل 

مفهومـی پیشـنهادی در سـطح ابعـاد را نشـان می دهد.
بـه  باتوجه بـه مـدل پیشـنهادی تصویـر 2، فرضیه هـای تحقیـق 

اسـت: زیر  شـرح 
فرضیـه 1 (H1): عناصـر بازاریابـی دیجیتال اثر معنـاداری بر قصد 

گردشگری دارد.
فرضیـه 2 (H2): قصد گردشـگری اثـر معناداری بر توانمندسـازی 

(توانمندسـازی منابع انسـانی و توانمندسـازی محیطی) دارد.
فرضیـه 3 (H3): عوامـل محیطـی اثر معنـاداری بر توانمندسـازی 

دارد.
فرضیـه 4 (H4) : زیرسـاخت ها اثـر معنـاداری بـر توانمندسـازی 

دارد.
فرضیه 5 (H5): توانمندسـازی اثر معناداری بر توسـعۀ گردشگری 

دارد.

در ادامـه جهـت آزمون مـدل مفهومی، پرسـش نامه ای متشـکل از 
شـش بعُد، 25 مؤلفه (مقوله) و 59 گویه، طراحی و در بین جامعۀ 
آمـاری کـه شـامل مدیـران و کارکنـان هتل هـای جزیـرۀ کیـش، 
توزیـع شـد. بـرای آزمـون مـدل و فرضیـه پژوهـش، مدل سـازی 
معـادلات سـاختاری بـه کار گرفتـه شـد؛ کـه بـا توجه به شـرایط 
موجـود در ایـن پژوهـش از نرم افـزار SMART PLS بهـره گرفتـه 
شـد. در تصویـر 3 نمایـش مـدل معـادلات سـاختاری بـا ضرایـب 
اسـتاندارد نمایش داده شـده اسـت. تحلیـل عاملـی تأییدی جهت 
بررسـی مـدل اندازه گیـری بـه کار گرفتـه می شـود. نتایـج تحلیل 
عاملـی تأییـدی با شـاخص هایی مانند مقـدار T، قابلیـت اطمینان 
سـازگاری درونـی(CR)  مشـخص می شـود کـه علاوه بر بـار عاملی 
هریـک از مؤلفه هـا بـه تفکیـک سـازه ها در جـداول مقابـل نشـان 
داده شـده اسـت. بـر ایـن اسـاس، در سـطح اطمینـان 95 درصـد 
می تـوان نتیجـه گرفـت کـه نشـانگرها سـاختار عاملی مناسـبی را 
جهـت اندازه گیـری سـازه های موردمطالعه در مـدل تحقیق فراهم 
  (CR)می کننـد. عـلاوه بر این، ضریـب قابلیت اطمینان سـاختاری
از 0 تـا 1 متغیر اسـت. مقادیر بالای 7/ 0 قابل پذیرش هسـتند. در 
جـدول 2 نتایـج مربوط بـه بارهای عاملـی و معنـاداری متغیرهای 

پژوهش نشـان مـی دهد.
متغیرهـای  اسـتاندارد  انحـراف  و  میانگیـن   3 جـدول  باتوجه بـه 
عناصـر بازاریابـی دیجیتـال بـه ترتیـب برابـر بـا 96/ 87 و 1/78، 
قصد گردشـگری به ترتیب برابر با 04/ 19 و 0/95، توانمندسـازی 
بـه ترتیـب برابـر بـا 39/1 و 1/04، زیرسـاخت ها بـه ترتیـب برابر با 
55/ 34 و 0/61، عوامـل محیطـی بـه ترتیـب برابـر بـا 85/ 38 و 
90/ 0 و توسـعۀ گردشـگری بـه ترتیـب برابـر بـا 4/ 68 و 09/ 2 
اسـت. همچنیـن، باتوجه بـه مقادیـر چولگی و کشـیدگی مربوط به 
متغیرهـای پژوهـش و شـاخص های آن کـه در بـازه (2- و 2) قرار 
دارنـد، می تـوان گفـت کـه توزیـع داده های مربـوط بـه متغیرهای 

پژوهـش و شـاخص های آن نرمـال هسـتند.

برازش بخش مدل های اندازه گیری
تحلیـل عاملـی تأییـدی جهـت بررسـی مـدل اندازه گیـری بـه کار 
گرفتـه می شـود. نتایـج تحلیـل عاملـی تأییـدی بـا شـاخص هایی 
  (CR) درونـی  سـازگاری  اطمینـان  قابلیـت   ،T مقـدار  ماننـد 
مشـخص می شـود. بـر ایـن اسـاس، چنانچـه مقـدار T بزرگ تـر از 
96/ 1 یـا کوچک تر از 1/96- باشـد، در سـطح اطمینان 95 درصد 
می تـوان نتیجه گرفت نشـانگرها سـاختار عاملی مناسـبی را جهت 
فراهـم  تحقیـق  مـدل  در  موردمطالعـه  سـازه های  اندازه گیـری 
می کننـد. عـلاوه بـر ایـن، ضریـب قابلیـت اطمینـان سـاختاری 
(CR) از 0 تـا 1 متغیـر اسـت. مقادیـر بـالای 7/ 0 قابل پذیـرش 
هسـتند (Fornell-Larcker ، 1981). نتایـج تحلیـل عاملی تأییدی 
سـازگاری  اطمینـان  قابلیـت   ،T مقـدار  ماننـد  شـاخص هایی  بـا 
درونـی  (CR) مشـخص می شـود کـه علاوه بـر بار عاملـی هر یک 
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مفاهیممؤلفه )مقوله(ابعاد

عناصر بازاریابی 
دیجیتال

ویژگی های فنی ابزار 
دیجیتال

سهولت کاربرد ابزار دیجیتال، سازگاری، پیچیدگی یا سادگی، آزمون پذیری، مشاهده پذیری، مطلوبیت ابزار 
دیجیتال، سازگاری سخت افزاری و نرم افزاری با نیازهای گردشگران، سهولت درک فناوری، منوهای ساده و 

قابل درک، ملموس و شفاف بودن نتایج ابزار دیجیتال

مزیت نسبی (ایجاد ارزش 
برای مشتری)

حداکثر ارزش ایجادشده برای مشتریان، میزان ارزش اجتماعی ایجادشده، فواید بیشتر نسبت به سایر روش ها، 
حذف هزینه های عملیاتی، ارائۀ اطلاعات به هنگام و به موقع، توصیف جنبه های ارزشمند خدمات و کالا

هزینه برای مشتریان 
(قیمت)

قیمت خریدهای اینترنتی نسبت به سایر روش ها، حداقل هزینه های حمل ونقل و تحویل کالا یا خدمات، 
کاهش هزینه های سفر و اقامت برای گردشگران در روش های دیجیتال، اعلام تورهای گردشگری با قیمت 

مناسب در خارج از فصل

توجه به درخواست های مشتریان، تحویل درخواست مشتریان در زمان و مکان موردنظر مشتری، توجه به مدیریت اقلام و فرایندها
حساسیت های گردشگران

گزینه های بازخورد مشتریان در سایت، وجود بخش پرسش های متداول در اپلیکیشن (سایت)، امکان دریافت ترویج
آنلاین نظرات، اعلان های علنی فروش توسط مراکز گردشگری، آگاهی گردشگران از خدمات و محصولات 
مانند هتل ها، صنایع دستی، آثار فرهنگی ملموس و ناملموس، تبلیغات، داشتن حق انصراف از خرید، انتقال 
تجربۀ بازاریابان و گردشگران در سایت، وجود بخشی در سامانه برای مشاوره و راهنمایی در خصوص مقاصد 

گردشگری، اطمینان از محرمانگی اطلاعات شخصی در سایت، سیاست های تشویقی مانند خدمات ویژه 
مقاصد گردشگری، تخفیفات در سامانه برای گردشگران وفادار، برگزاری قرعه کشی های اینترنتی آنلاین

امکان پیگیری سفارش ها به صورت آنلاین و غیر آنلاین، روش های متنوع برای سفارش و پرداخت، داشتن کیفیت خدمات
عملکرد جستجو برای گردشگران، سهولت خرید، نمایش عکس ها، ابعاد و ویژگی های آثار گردشگری در 

وب سایت، اعلام اطلاعات تماس مقاصد گردشگری، اعلام اطلاعات تماس هتل ها، معرفی کامل آثار فرهنگی 
ملموس و ناملموس مقاصد گردشگری، موتورهای جستجوی مناسب در وب، پرداخت آسان و راحت

به روزرسانی اخبار، خدمات و محصولات، نحوۀ چیدمان مطالب در سایت، استفاده از موسیقی، طراحی کیفیت اطلاعات
سه بعدی، طراحی زیبا، تصاویر متحرک در سامانه، ظاهر یکنواخت در صفحات وب، نداشتن صفحات در دست 
تعمیر، دانلود سریع محتویات سایت، سرعت بالای سایت یا اپلیکیشن، نقشۀ مناسب برای وب، سازمان دهی 

مناسب و قابل فهم بودن منوها، سهولت حرکت بین صفحات وب، سهولت برگشت به صفحۀ اصلی

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

فرودگاه ها، بندرها و جاده ها

خدمات اقامتی و 
بهداشتی

تعداد هتل ها، کیفیت هتل ها، شرایط هتل ها و اقامتگاه ها برای افراد معلول، شاخص اسکان، وجود اقامتگاه های 
بین راهی، شرایط بهداشتی اقامتگاه ها و هتل ها، خدمات بهداشتی درمانی، زیرساخت های بهداشتی مناسب، 
وضعیت سرویس های بهداشتی هتل ها و مقاصد گردشگری، خدمات اورژانسی و دارویی مقاصد گردشگری

کیفیت غذاها، تنوع غذاها، کیفیت رستوران های مقاصد گردشگری، کیفیت سرویس دهی رستوران ها، هزینۀ غذا و رستوران ها
تغذیه، کیفیت رستوران های بین راهی، غذاهای محلی

سیستم اطلاعاتی و 
ارتباطی

فن آوری وب، سیستم های اطلاعاتی، یکپارچه سازی سیستم ها و شبکه های داخلی و خارجی، خدمات وب، 
IT وضعیت اینترنت، شبکه های اینترنت، شبکه های محلی، زیرساخت های

عوامل
محیطی

شرایط تحریم ها، اقدامات تروریستی، ربودن گردشگران، اشتباهات نظامی داخلی، جنگ های منطقه ای، عوامل سیاسی -امنیتی
اغتشاشات داخلی، امنیت بین المللی در منطقه، ثبات سیاسی، تهدید امنیتی

رکود اقتصادی، نوسانات ارز، نرخ بیکاری، رشد بی رویه قیمت هاعوامل اقتصادی

حساسیت های فرهنگی مقاصد گردشگری، حساسیت های زبانی، حساسیت های فرهنگی و عرفی، عوامل فرهنگی
حساسیت های مذهبی

هماهنگی میان سازمان های گردشگری، هماهنگی میان سازمان های گردشگری و غیر گردشگری، کاهش مرز سیاست های گردشگری
بین دین و سیاست، کاهش محدودیت هایی از قبیل حجاب اجباری، برگزاری سمینارهای گردشگری، ارزیابی 

اثرات گردشگری

جدول 1. کدگذاری محوری جهت استخراج مقوله ها از دل مفاهیم. مأخذ: نگارندگان.
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مفاهیممؤلفه )مقوله(ابعاد

قصد
گردشگری

کسب اطلاعات از مقاصد گردشگری، جستجوی مقاصد گردشگری از طریق ابزار دیجیتال، اطلاع از کلیۀ یادگیری گردشگران
هزینه های سفر، شبیه سازی نقشۀ سفر از طریق اپلیکیشن گردشگری و سایت ها

ارزشیابی گردشگران در خصوص سفر، ارزیابی از شرایط مقصد، ارزیابی امکانات، پذیرفتن و باور به سفر، درگیری گردشگران
انتخاب دقیق مقصد گردشگری، انگیزش درونی گردشگران به سفر

قصد سفر (جذب 
گردشگر)

برنامه ریزی برای سفر، استفاده از فرصت ها و منابع، هماهنگی با عوامل سفر، تهیۀ منابع از قبیل پول، بلیت، 
رزرو هتل و... آماده کردن طرح و برنامۀ سفر

رضایت از سفر، رضایت از ابزار دیجیتال، مراجعۀ مجدد گردشگران، وفاداری مشتریان، ارتباط دائمی مراجعه مجدد (وفاداری)
گردشگران با مقصد از طریق اپلیکیشن و ابزار دیجیتال

توانمندسازی منابع توانمندسازی
انسانی

برخورداری از نیروی انسانی شایسته، مهمان نوازی، آموزش های فرهنگی و...، مشارکت نیروی انسانی در 
مقاصد گردشگری، استخدام نیروی انسانی متخصص، نوآوری در مقاصد گردشگری، توسعۀ روابط اجتماعی 

بالا، ایجاد فرصت های شغلی

امنیت محیطی، باززنده سازی آثار فرهنگی، ایجاد امکانات رفاهی و خدماتی، توسعۀ فناوری اطلاعات و توانمندسازی محیطی
ارتباطات، توسعۀ زیرساخت ها، توسعۀ سیستم حمل ونقل در مقاصد گردشگری، فرصت های سرمایه گذاری، 

حفاظت از آثار تاریخی، حفاظت از آثار فرهنگی ملموس، ایجاد مهارت های کارآفرینی گردشگری

ایجاد اشتغال، دستیابی به درآمدهای ارزی پایدار، تعدیل ثروت، تحولات اقتصادی، تنوع و توسعۀ اقتصاد توسعۀ اقتصادیتوسعۀ گردشگری
محلی، اشتغال مستقیم و غیرمستقیم، توسعۀ زیرساخت ها، توسعۀ ساخت وساز، تولید ناخالص ملی، افزایش 

درآمد ارزی، افزایش درآمدهای مالیاتی

توسعۀ فرهنگی - 
اجتماعی

انسجام اجتماعی، تقابل فرهنگی، بهبود زندگی میزبان، تغییر ارزش ها، حفظ و احیاء آثار فرهنگی ملموس و 
ناملموس مانند لباس، هنر، آداب ورسوم، موسیقی، صنایع دستی، جلوگیری از تخریب اماکن تاریخی و باستانی، 

شناخت فرهنگ های مختلف، ایجاد فضای فرهنگی امن و آرام، توسعه و یادگیری زبان های مختلف

تعادل سیاسی، ثبات سیاسی، اعتلای سطح امنیت در جامعه، کاهش تنش های سیاسی، برقراری تماس توسعۀ سیاسی
صلح آمیز بین قومیت ها و ملیت های مختلف، درک متقابل بین جوامع، احترام متقابل بین جوامع، کاهش 

گروگان گیری سیاسی، تعامل سازنده با جوامع بین المللی

توسعۀ محیط  زیست دست ساز انسان، توسعۀ فضای سبز شهری و برون شهری، حفاظت از محیط  زیست، توسعۀ زیست محیطی
محوطه سازی، مدیریت زباله ها، افزایش مسئولیت های اجتماعی، حفاظت از سواحل، پارک های ملی و طبیعی، 

مدیریت محیطی، افزایش ملاحظات زیست محیطی

ادامۀ جدول 1.

تصویر 2. مدل مفهومی پیشنهادی تحقیق در سطح ابعاد. مأخذ: نگارندگان.تصویر 1. مدل مفهومی پیشنهادی تحقیق در سطح ابعاد و مؤلفه ها. مأخذ: نگارندگان.
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جدول 2. نتایج مربوط به بارهای عاملی و معناداری متغیرهای پژوهش. مأخذ: نگارندگان.

قابلیت آماره Tبار عاملیمؤلفه هامتغیر
اطمینان

ضریب پایایی آلفای 
کرونباخ

R Square

عناصر بازاریابی 
دیجیتال

   81/079/0 

86/07/2485/075/076/0ویژگی های فنی

77/011/5380/073/058/0مزیت نسبی

83/013/1694/089/071/0هزینه

63/04/91146/0مدیریت فرآیندها

89/09/2581/073/090/0ترویج

88/024/0769/079/090/0کیفیت خدمات

79/017/4170/072/081/0کیفیت اطلاعات

قصد 
گردشگری

0/830/760/24

59/05/8110/77یادگیری

85/07/2482/089/00/69درگیری

66/04/58110/74جذب

83/.73/04/0270/081/0مراجعه مجدد

0/870/900/59زیرساخت

0/81/230/90/760/63حمل و نقل

0/7513/670/820/710/62اقامتی - بهداشتی

0/792/43110/45غذا و رستوران

سیستم های 
اطلاعاتی

0/813/980/740/730/65

عوامل محیطی
  0/880/810/39

0/875/140/650/8377/0سیاسی - امنیتی

0/823/910/80/7368/0اقتصادی

0/582/830/20/7858/0فرهنگی

0/620/530/853/0گردشگری

0/770/730/46  توانمندسازی

0/945/630/660/630/90منابع انسانی

0/8421/80/550/820/75محیطی

توسعۀ 
گردشگری

0/710/850/68

0/903/460/280/8681/0اقتصادی

0/909/80/560/7882/0فرهنگی - اجتماعی

0/724/560/630/770/53سیاسی

0/752/970/70/830/62زیست محیطی
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کشیدگیچولگیانحراف استانداردمیانگینمتغیر

0/095-0/38-87/961/78عناصر بازاریابی دیجیتال

0/713-19/040/950/214قصد گردشگری

0/779-0/269-39/11/04توانمندسازی

34/550/610/0380/007زیرساخت ها

0/7870/996-38/850/9عوامل محیطی

1/846/64-68/42/09توسعۀ گردشگری

جدول 3. بررسی میانگین، انحراف استاندارد، حداقل و حداکثر متغیرهای پژوهش. مأخذ: نگارندگان.

ضریب پایایی آلفای کرونباخقابلیت اطمینان )CR(متغیر

0/810/79عناصر بازاریابی دیجیتال

0/830/76قصد گردشگری

0/870/90زیرساخت

0/880/81عوامل محیطی

0/770/73توانمندسازی

0/710/85توسعۀ گردشگری

از مؤلفه هـا بـه تفکیک سـازه ها در جدول 4 نشان داده شـده اسـت. 
ضریـب پایایـی آلفای کرونبـاخ مربوط به تمامـی متغیرهای تحقیق 
بالاتـر از 7/ 0 اسـت؛ بنابرایـن می تـوان گفـت کـه ابزار سـنجش از 
پایایـی (همسـانی درونی) مطلوبی برخوردار اسـت. همچنیـن، مقدار 
CR مربـوط به تمامـی متغیرها بیشـتر از 7/ 0 اسـت که نشـان دهندۀ 

پایایـی ترکیبـی قابل قبولی اسـت.
برازش بخش ساختاری •

معیـار،R2  برای برازش مدل سـاختاری در یک پژوهش به متغیرهای 
پنهـان درون زا (وابسـته) مربـوط می شـود. بـه عبارتی معیاری اسـت 
کـه نشـان از تأثیـر یک متغیـر بـرون زا بر یـک متغیـر درون زا دارد و 
بـا توجـه به مقـدار R2 محاسبه شـده که مربـوط به قصد گردشـگری 
برابر با 0/24، توانمندسـازی برابر با 0/46، توسـعۀ گردشـگری برابر با 
68/ 0 اسـت؛ در نتیجـه می تـوان گفت با توجه بـه مقادیر ملاک، این 

شـاخص در سطح مناسبی اسـت (تصویر 3).
نتایـج تحلیـل عاملی تأییدی نشـان داد که مقادیر T تمـام متغیرها، 
مؤلفه هـا و گویه هـا بالاتـر از 96/ 1 اسـت؛ بنابرایـن می تـوان گفـت 
بارهـای عاملی تمـام متغیرها، مؤلفه هـا و گویه ها در سـطح اطمینان 
95 درصـد معنادار اسـت. در جدول 5 ضرایب مسـیر، آمارۀ T مربوط 

مدل سـازی معادلات سـاختاری ارائه شـده اسـت. 
بر اساس جدول 5، یافته های پژوهش به شرح زیر ارائه می شوند:

باتوجه بـه بـه مقـدار T مربـوط به مسـیر عناصـر بازاریابـی دیجیتال 
به قصـد گردشـگری (2/98) و به دلیل بیشـتر بـودن از مقـدار 1/96، 

جدول 4. نتایج مربوط به بارهای عاملی و معناداری متغیرهای پژوهش. مأخذ: نگارندگان.

متغیـر عناصـر بازاریابـی دیجیتـال به قصـد گردشـگری مؤثـر اسـت 
.(1 (فرضیه 

باتوجه به مقدار T مربوط به مسـیر قصد گردشـگری به توانمندسازی 
(9/25) و بـه دلیـل بیشـتر بـودن از مقـدار 96/ 1 کـه متغیـر قصـد 

گردشـگری به توانمندسـازی مؤثر اسـت (فرضیه 2).
باتوجه به مقدار T مربوط به مسـیر عوامل محیطی به توانمندسـازی 
(5/9) و بـه دلیل بیشـتر بودن از مقـدار 1/96، متغیر عوامل محیطی 

به توانمندسـازی مؤثر است (فرضیه 3).
باتوجه بـه مقـدار T مربـوط به مسـیر زیرسـاخت ها به توانمندسـازی 
(3/6) و بـه دلیـل بیشـتر بودن از مقدار 1/96، متغیر زیرسـاخت ها به 

توانمندسازی مؤثر اسـت (فرضیه 4).
باتوجه بـه مقـدار T مربـوط بـه مسـیر توانمندسـازی بـه توسـعۀ 
گردشـگری (7/3) و بـه دلیـل بیشـتر بـودن از مقـدار 1/96، متغیـر 

توانمندسـازی بـه توسـعۀ گردشـگری مؤثـر اسـت (فرضیـه 5).
در تصویر 4 نتایج برازش مدل موجود نمایش داده شده است.

برازش مدل کلی •
در نرم افـزار PLS، بـرازش مـدل از طریق فرمول تننهاوس  و همکاران 
(2005) بـه دسـت آمـد. سـه مقـدار 0/01، 25/ 0 و 36/ 0 به عنـوان 
مقادیـر ضعیـف، متوسـط و قوی برای GOF اسـت. با حصـول مقدار 
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تصویر 3.  نمایش مدل معادلات ساختاری با ضرایب استاندارد. مأخذ: نگارندگان.

نتیجهTضریب مسیرعنوان مسیر

تأیید0/362/98عناصر بازاریابی دیجیتال به قصد گردشگری

تأیید0/829/25قصد گردشگری به توانمندسازی

تأیید0/545/90عوامل محیطی به توانمندسازی

تأیید0/403/60زیرساخت ها به توانمندسازی

تأیید0/627/30توانمندسازی به توسعۀ گردشگری

جدول 5. ضرایب مسیر، آماره تی مربوط مدل معادلات ساختاری. مأخذ: نگارندگان.

شـاخص بـرازش مـدل (GOF)  برابر با 0/22، می تـوان گفت مدل در 
این پژوهش در سـطح متوسـط مناسـب تأیید می شـود.

نتیجه گیری و پیشنهادها
در ایـن بخـش به بحـث و نتیجه گیـری پیرامون یافته هـای تحقیق 

پرداخته شـده است:
فرضیـه 1 (H1): عناصـر بازاریابـی دیجیتال اثر معنـاداری بر قصد 
گردشـگری دارد؛ بـا تحلیـل مصاحبه های انجام شـده، مجموعه ای 
از عناصـر بازاریابـی دیجیتـال به عنوان عوامل علی شناسـایی شـد 
کـه بـر روی عامل محوری که همان قصد گردشـگری اسـت، تأثیر 
می گـذارد. بنابرایـن می تـوان ادعـا کرد، اولیـن عاملی کـه بر قصد 

گردشـگری تأثیـر گذاشـته و باعـث کنتـرل رفتـاری گردشـگران 
می شـود، عناصـر بازاریابـی دیجیتـال از قبیـل ویژگی هـای فنـی، 
مزیت نسـبی، قیمـت، مدیریـت فرایندها، ترویـج، کیفیت خدمات 
و کیفیت اطلاعات ابزار دیجیتال اسـت. در این راسـتا، پلسـماکر و 
همکاران(Pelsmacker, Tilburg & Holthof, 2018, 2018)  نشان 
دادنـد راهبردهـا و فنـون بازاریابـی دیجیتـال، بر حجـم و ظرفیت 
درخواسـت های آنلایـن، و به طـور غیرمسـتقیم بـر عملکـرد هتـل 
تأثیـر می گـذارد. بـر اسـاس نتایـج حاصـل از اجـرای مدل سـازی 
معـادلات سـاختاری، متغیـر بازاریابی دیجیتـال نیز اثـر معناداری 

بـر قصد گردشـگری دارد.
فرضیـه 2 (H2): قصـد گردشـگری اثـر معناداری بر توانمندسـازی 
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تصویر 4. نمایش مدل معادلات ساختاری با معناداری ضرایب استاندارد.  مأخذ : نگارندگان.

(توانمندسـازی منابـع انسـانی و توانمندسـازی محیطـی) دارد؛ طی 
تحلیـل مصاحبه هـای انجـام شـده، قصد گردشـگری به عنـوان پایه 
و اسـاس توانمندسـازی منابـع انسـانی و توانمندسـازی محیطی در 
مقاصـد گردشـگری تعیین شـد. در اکثر مصاحبه هـای صورت گرفته 
افراد مورد مصاحبه به این مسـئله تأکید داشـتند که توانمندسـازی 
منابـع انسـانی و توانمندسـازی محیطـی مسـتلزم قصد گردشـگری 
اسـت. بـه عبارتـی، یادگیری گردشـگران و ارزشـیابی آن ها از سـفر 
و شـرایط مقصـد، موجـب پذیرفتن و باور به سـفر، انگیـزش درونی 
و انتخـاب دقیق مقصد گردشـگری شـده کـه در ادامه، گردشـگر را 
مجـاب بـه برنامه ریـزی بـرای سـفر، اسـتفاده از فرصت هـا و منابع، 
هماهنگـی بـا عوامـل سـفر، تهیه منابـع از قبیل پـول، بلیـت، رزرو 
هتـل و... آماده کـردن طـرح و برنامـه سـفر، می کنـد؛ و درصورتی که 
رضایـت کافـی از ابـزار دیجیتـال و مقصـد موردنظـر حاصـل شـود، 
مراجعـۀ مجـدد (وفـاداری) گردشـگران را بـه دنبال خواهد داشـت. 
بـر اسـاس نتایـج حاصل از اجـرای مدل سـازی معادلات سـاختاری، 
توانمندسـازی  بـر  معنـاداری  اثـر  نیـز  گردشـگری  قصـد  متغیـر 

(توانمندسـازی منابع انسـانی و توانمندسـازی محیطـی) دارد.
فرضیـه 3 (H3): عوامـل محیطـی اثـر معنـاداری بـر توانمندسـازی 

دارد؛ نتایـج نشـان داد، عوامـل سیاسـی - امنیتـی منطقـه، به ویـژه 
مقاصد گردشـگری که به شـدت متأثـر از اقدامات تروریسـتی، ربودن 
گردشـگران، جنگ هـای منطقه ای، اغتشاشـات داخلـی و منطقه ای و 
شـرایط تحریم ها، باعث بی ثباتی سیاسـی و تهدید امنیتی، می گردد. 
این مسـئله بـر روی رکود اقتصادی، نوسـانات ارز، نرخ بیکاری، رشـد 
بی رویـه قیمت هـا، تأثیـر گذاشـته و مانـع جذب گردشـگر می شـود. 
علاوه بـر ایـن، عوامل فرهنگی از جملـه حساسـیت های زبانی، عرفی 
به شـدت  غلـط،  گردشـگری  سیاسـت های  کنـار  در  مذهبـی،  و 
به ویـژه  مقاصـد گردشـگری  در  باعـث کاهـش جـذب گردشـگر 
جزیـرۀ کیـش گردیـده کـه ایـن مسـئله تأثیـر قابل توجهـی بـر 
توانمندسـازی منابع انسـانی و توانمندسـازی محیطی دارد. در این 
راسـتا، عسـکری و زیبنـده (1393) طـی پژوهشـی نشـان دادنـد، 
عوامـل محیطـی در توانمندسـازی افـراد مؤثـر اسـت و دراین بیـن 
جلـب مشـارکت های مردمـی و ایجـاد روحیـۀ تفکـر و مطالعـه در 
بیـن عوامـل فـردی و سـازمانی توانمندسـازی بر اسـاس یافته های 
تحقیـق دارای بیشـترین و کمتریـن نمـره بوده اند. بر اسـاس نتایج 
حاصـل از اجـرای مدل سـازی معـادلات سـاختاری، متغیـر عوامل 

محیطـی نیـز اثر معنـاداری بـر توانمندسـازی دارد.
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فرضیه 4 (H4): زیرسـاخت ها اثر معناداری بر توانمندسـازی دارد؛ 
بـرای دسـتیابی بـه توانمندسـازی منابـع انسـانی و توانمندسـازی 
محیطـی بـه نحـو مؤثـر، می بایسـت بسـتر مناسـب اتخـاذ شـود. 
نتایـج ایـن پژوهشنشـان داد، زیرسـاخت ها، بسـتر را بـرای مقاصـد 
گردشـگری کیـش فراهـم مـی آورد و مقاصـد بایـد از ایـن معیارهـا 
بـرای بهبـود توانمندسـازی به ویـژه در حـوزۀ انسـانی و محیطـی 
اسـتفاده کـرده و باتوجه بـه نقـاط ضعـف و قـدرت خود، اسـتراتژی 
هـدف داری اتخـاذ کننـد. نتایـج نشـان داد، توسـعۀ زیرسـاخت ها 
از جملـه: سیسـتم های حمل ونقـل، خدمـات اقامتـی و بهداشـتی، 
خدمـات پذیرایـی (غـذا و رسـتوران ها) و سیسـتم های اطلاعاتـی و 
ارتباطـی به عنـوان یک عامل زمینـه ای بر روی توانمندسـازی منابع 
انسـانی و توانمندسـازی محیطـی جزیـرۀ کیـش مؤثرند. بر اسـاس 
نتایـج حاصـل از اجـرای مدل سـازی معـادلات سـاختاری، متغیـر 

زیرسـاخت نیـز اثر معنـاداری بـر توانمندسـازی دارد.
فرضیـه 5 (H5): توانمندسـازی اثر معناداری بر توسـعۀ گردشـگری 
توانمندسـازی  داد،  نشـان  انجام شـده  تحلیـل مصاحبه هـای  دارد؛ 
انسـانی  نیـروی  مشـارکت  فرهنگـی،  آموزش هـای  از طریـق 
شایسـته در مقاصـد گردشـگری، نـوآوری در مقاصـد گردشـگری، 
توسـعۀ روابـط اجتماعـی بـالا، ایجـاد فرصت هـای شـغلی، امنیـت 
امکانـات رفاهـی  آثـار فرهنگـی، توسـعه  باززنده سـازی  محیطـی، 
و خدماتـی، توسـعۀ فنـاوری اطلاعـات و ارتباطـات، باعـث توسـعۀ 
اقتصـادی، توسـعۀ فرهنگـی- اجتماعی، توسـعۀ سیاسـی و توسـعۀ 
زیسـت محیطی در مقاصـد گردشـگری می شـود. بنابرایـن، صنعـت 
گردشـگری به عنوان بزرگ تریـن تحرک اجتماعـی دارای پیامدهای 
فرهنگـی، اقتصـادی و سیاسـی متعـددی اسـت؛ ازایـن رو، توسـعۀ 
گردشـگری و ارتقای پیامدهای مثبت آن، نیازمند شـناخت و توجه 
ویژه به توانمندسـازی منابع انسـانی و توانمندسـازی محیطی است. 
در این راسـتا، شـمس الدینی و همکاران (شـمس الدینی، درخشـان 
متغیـر  دادنـد،  نشـان  پژوهشـی  طـی  نیـز   (1395 کریمـی،  و 

نیـروی انسـانی توانمنـد، در توسـعۀ گردشـگری تأثیـرات مثبـت 
و مسـتقیمی دارد. بـر اسـاس نتایـج حاصل از اجرای مدل سـازی 
معـادلات سـاختاری، متغیـر توانمندسـازی نیـز اثر معنـاداری بر 

توسـعۀ گردشـگری دارد.

پیشنهادات کاربردی 
به ویـژه  دیجیتـال  بازاریابـی  عناصـر  اهمیـت  نتایـج  براسـاس   -
ویژگی هـای فنـی ابـزار دیجیتـال و کیفیـت خدمـات و اطلاعـات 
آ ن هـا، بـر قصد گردشـگری بـه هتل هـای جزیرۀ کیش  پیشـنهاد 
مارکتینـگ  دیجیتـال  اسـتراتژی های  اجـرای  جهـت  می شـود: 
گردشـگری  صنعـت  بـرای   می توانـد  کـه  مزایایـی  تحقـق  و 
ایـن  در  متخصـص  گروه هـای  از  باشـد،  داشـته  وکسـب وکارها 
زمینه اسـتفاده شـود و نیز پیشـنهاد  می شـود، تا اپلیکیشـن هایی 
طراحـی کننـد کـه  ضمـن قابلیـت اسـتفاده بـرای عمـوم افـراد، 
تمامـی اطلاعـات لازم مربـوط بـه مقاصـد گردشـگری و فراینـد 

سـفر را نشـان دهـد.
- نتایـج حاصـل از قصـد گردشـگری بـر توانمندسـازی (منابـع 
انسـانی و محیطـی) نشـان داد، بـا اسـتفاده از مدل هـای گذشـتۀ 
کسـب وکار نمی تـوان در صنعـت هتـل داری امـروزی رقابت کرد 
و جـذب بیشـتر گردشـگر داخلـی و خارجی نیازمند توجه بیشـتر 
بـه مسـائل بازاریابـی اسـت.بنابراین، از آنجـا کـه شناسـایی نیـاز 
گردشـگران در ایـن راسـتا بسـیار حائـز اهمیـت اسـت و بـدون 
نیـاز آن هـا به طـور قطـع بهره بـرداری مناسـب از خدمـات هتـل 
حاصـل نخواهـد شـد، پیشـنهاد می شـود ضمـن برقـراری یـک 
نظـام ارزیابـی عملکـرد سـازمان یافته در هتل های جزیـرۀ کیش، 
مطالعاتـی اختصاصـی در خصـوص شـناخت نیازهای گردشـگران 
داخلـی و خارجـی توسـط کارگـروه تخصصـی هتل هـا صـورت 
گیـرد. ایـن موضـوع در درجـۀ اول بـه شـناخت حساسـیت های 

فرهنگـی اقـوام و گردشـگران مختلـف کمـک می کنـد.

پی نوشت ها
Digital marketing .1

. revenue per available room .2

 https://www.statista.com/statistics/617136/digital-popula-.3
tion-worldwide/

Social Customer Relationship Management .4
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