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چکیـده| ایـن تحقیق بـا هدف طراحی مـدل بازاریابـی دیجیتال در صنعت گردشـگری مورد مطالعۀ شـهر 
تهـران به‌انجـام رسـیده اسـت و از لحـاظ هـدف کاربـردی، از لحـاظ رویکرد اکتشـافی و از لحاظ نـوع، کیفی 
اسـت. جامعـۀ آمـاری ایـن تحقیـق گروهی از خبرگان شـامل مدیـران و متولیان ارشـد در حوزۀ گردشـگری 
و اسـاتید دانشـگاهی در حوزه‌هـای مدیریـت بازاریابـی و مدیریـت گردشـگری بودنـد کـه براسـاس روش 
نمونه‌گیـری هدفمنـد، از میـان آنهـا 11 نفر به‌عنوان نمونۀ آماری انتخاب شـدند و مصاحبه شـدند. براسـاس 
نتایج حاصل از تحقیق، مشـخص شـد که هسـتۀ اصلی در جهت نهادینه‌کردن بازاریابی دیجیتال در صنعت 
گردشـگری کشـور، عـزم جـدی مدیریـت در به‌کارگیـری ابزارهـای بازاریابی دیجیتـال و افزایش سـهم ایران 
از بـازار گردشـگری اسـت. در ایـن مسـیر عواملـی مانند عوامل علیّ شـامل تأکید بـر اخلاق در طراحی پیام 
تبلیغـی، تأکیـد پیـام تبلیغـی بـر مزیت‌هـای رقابتی، تطابـق پیام تبلیغـی با فرهنـگ جامعه هـدف و قدرت 
پیام تبلیغی برای ایجاد نیاز در مشـتری بر هسـته مرکزی مدل تأثیرگذار اسـت. براسـاس مدل ارائه‌شـده در 
تحقیـق هسـتۀ مرکـزی مـدل از طریق دو راهبرد اصلی یعنی اسـتفاده از رسـانه‌های تخصصی جهت انتشـار 
پیام تبلیغی و انتشـار سیسـتماتیک و ویروسـی پیام تبلیغی از طرق رسـانه‌های اجتماعی می‌تواند پیامدهای 
مثبتـی را رقـم بزنـد. نکتـۀ حائـز اهمیـت اینکـه دو عامـل زمینه‌‌ای شـامل فرهنگ‌‌سـازی بـرای اسـتفاده از 
بازارایابـی دیجیتـال در صنعت گردشـگری، بودجۀ مناسـب و فرصت‌داشـتن بـرای اجـرای بازاریابی دیجیتال 
و همچنیـن دو عامـل مداخله‌‌گـر شـامل الگوبرداری از کشـورهای موفق دنیـا در زمینۀ بازاریابی گردشـگری، 
رقابـت در منطقـه از لحـاظ جذب گردشـگر نیز بر راهبردهای مدل اثرگذار هسـتند. براسـاس ایـن مدل، اگر 
مدیـران و دسـت انـدرکاران حوزۀ گردشـگری بتواننـد بازاریابی دیجیتـال را در مجموعۀ خـود نهادینه کنند، 
پیامدهای مهمی همچون وفاداری‌‌سـازی گردشـگران به مراکز گردشـگری، ارزآوری و بهبود اقتصادی کشـور، 
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را  فعالیت‌‌هـا  انجـام  فنـاوری  توسـعۀ  امـروزه  مقدمـه| 
اسـت  بازاریابـی  کار  آن‌هـا  از  یکـی  کـه  اسـت  کـرده  آسـان 
(Sembiring et al., 2022, 72). بازاریابـی بـه کلیـۀ اقداماتـی اطلاق 
می‌‌شـود کـه بـا هـدف شناسـایی و پیش‌‌بینـی نیازهای مشـتری و 
متعاقبـاً، ارائـۀ پیشـنهاداتی بـرای برطرف‌کـردن ایـن نیازهـا انجام 
می‌‌شـود (Saura et al., 2021). بازاریابـی بـرای کمـک بـه اقتصـاد 
تمـام کشـورهایی که به سـطحی از توسـعه‌یافتگی رسـیده‌‌اند، لازم 
و مفیـد اسـت )پایـدار و همـکاران، 1402، 117(. در ایـن میـان، 
بـا توسـعۀ نرم‌افزارهای موبایلـی و افزایش سـواد دیجیتالـی، امروزه 
بازاریابـی دیجیتالی در حال تبدیل‌شـدن به پارادایـم غالب در حوزۀ 
صنایـع خدماتـی اسـت و ایـن امـر در حوزۀ گردشـگری نیـز صادق 

تاریخ د‌ریافت: 1403/01/23               تاریخ پذیرش: 1403/04/27                    تاریخ قرارگیری روی سایت:1403/05/01

DOI: 10.22034/TOC.2024.450406.1154

مقالۀ پژوهشی

ارائۀ مدل بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگری
 )مطالعۀ موردی: شهر تهران(

هیرو عیسوی*
1. استادیار مدیریت بازرگانی، گروه مدیریت، دانشکدۀ مدیریت، واحد ارومیه، دانشگاه آزاد اسلامی، ارومیه، ایران.

اسـت (Mason, 2020). بازاریابـی دیجیتـال که با عناویـن بازاریابی 
آنلایـن یـا بازاریابـی اینترنتـی نیز شـناخته می‌‌شـود، آخرین عنصر 
ارتباطـات بازاریابـی یکپارچه، یعنـی بازاریابی مسـتقیم و گونه‌‌ای از 
آن اسـت کـه دارای سـریع‌‌ترین میـزان رشـد اسـت. در ایـن راسـتا 
شـرکت‌‌ها، مقاصـد و مصرف‌کننـدگان حجـم زیـادی از داده‌‌هـا را 
بـرای بهبـود فرایندهای تصمیم‌‌گیری و خلق ارزش مشـترک، ایجاد 
و بـه‌‌کار می‌‌گیرند (Mariani & Bggio, 2022). شـرکت‌‌های صنعت 
گردشـگری نیـز از ایـن ابـزار بازاریابـی بی‌‌بهـره نبـوده و رفته‌رفتـه 
بخشـی از خدمـات خـود را بـا اسـتفاده از بازاریابی دیجیتـال انجام 
می‌‌دهنـد. ایـن صنعـت بدون شـک یکـی از رقابتی‌‌تریـن صنایع در 
دنیـا اسـت و هرچـه صنعـت رقابتی‌‌تـر باشـد منحصر‌به‌فرد‌شـدن 
در آن سـخت‌‌تر اسـت و بـرای ایـن کار نیـاز بـه خلاقیـت و دانـش 

در همین شمارۀ مجله به چاپ رسیده است.
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کاری اسـت. درصـد بالایی از مردم از طریق دسـتگاه‌‌های هوشـمند 
قابل‌حمـل خـود ماننـد موبایـل، تبلـت و ... بـه اطلاعات دسترسـی 
دارنـد و به‌دنبـال منوهـای آنلاین هسـتند. به‌عنوان مثـال، داده‌‌های 
از حسـگرهای موقعیت‌‌یابـی  اسـتفاده  بـا  مـکان گردشـگران کـه 
تعبیـه شـده در گوشـی‌‌های هوشـمند ردیابی شـده، می‌‌توانـد برای 
بازاریاب‌‌هـای مقصد، بینش معنی‌‌دار در مورد محبوب‌‌ترین مسـیرها 
و جاذبه‌‌هـای یـک مقصـد ایجـاد کنـد ( Mariani et al., 2019). از 
ایـن‌‌رو، هـر شـرکت گردشـگری بایـد از اسـتراتژی‌‌ها، تاکتیک‌‌هـا و 
ابزارهـای بازاریابـی بـرای دسـتیابی و حفـظ مزیـت رقابتـی پایـدار 
اسـتفاده کنـد )خسـروی و نـادری، 1402، 175(. بنابرایـن، امـروزه 
گسـترش گردشگری هوشـمند با اسـتفاده از علم داده‌کاوی بیش از 

هـر زمـان دیگـری لازم و ضروری اسـت.
تجربـۀ برخـی از کشـورها نشـان می‌‌دهد که اسـتفاده از رسـانه‌‌های 
اجتماعی و سـرمایه‌‌گذاری در این حوزه، نقش بسیار قابل‌ملاحظه‌‌ای 
در توسـعۀ گردشـگری داشـته اسـت (John et al., 2020). کاربـرد 
عملـی ایـن رویکـرد، بـرای صنعـت گردشـگری در کشـور مـا نیـز 
ضرورتـی اجتناب‌ناپذیر اسـت. چراکه، کشـور ایران در سـطح جهان 
و به‌ویـژه در سـطح منطقـه دارای ظرفیت‌‌هـای بالایی برای توسـعۀ 
گردشـگری اسـت کـه تاکنـون بخـش عظیمـی از ایـن ظرفیت‌‌هـا 
بالقـوه مانـده و بـه حالـت بالفعـل در نیامـده اسـت. به‌نظر می‌‌رسـد 
یکـی از دلایلـی که باعث شـده گردشـگری کشـور ما فاصلـۀ زیادی 
بـا سـایر کشـورها داشـته باشـد این اسـت کـه اقدامـات بازاریابی و 
به‌ویـژه بازاریابـی دیجیتـال به‌‌خوبـی انجـام نشـده اسـت. به‌گونه‌‌ای 
کـه بسـیاری از جاذبه‌‌هـای گردشـگری کشـور مـا بـا وجـود اینکـه 
زیرسـاخت‌‌های مناسـبی دارنـد امـا هنـوز در شـبکه‌‌های اجتماعـی 
به‌خوبـی و بـا زبان‌‌هـای گوناگون معرفی نشـده‌‌اند. این درحالیسـت 
کـه امـروزه فرصت بسـیار خوبـی از طریـق بازاریابی دیجیتـال برای 
معرفـی ظرفیت‌‌هـای گردشـگری ایجـاد شـده اسـت و ایـن قابلیت 
وجـود دارد تـا تحـول بسـیار بزرگـی در توسـعۀ گردشـگری ایجـاد 
شـود. همان‌طـور کـه بسـیاری از کشـورهای منطقـه به‌خوبـی در 
بسـتر فضـای مجـازی و بازاریابـی دیجیتال توانسـته‌اند گردشـگران 

بسـیار زیـادی به سـمت خـود جـذب کنند. 
در ایـن میـان شـهر تهران بـا توجه به اینکـه هم از نظـر جاذبه‌‌های 
گردشـگری به‌ویـژه جاذبه‌‌هـای تاریخـی و هـم از نظـر زیرسـاخت 
در موقعیـت مناسـبی قـرار دارد می‌‌توانـد به‌خوبـی از ایـن فرصـت 
اسـتفاده کـرده و ظرفیت‌‌هـای گردشـگری خـود را توسـعه دهـد. 
تمامـی ایـن گزاره‌‌هـا، بـر ایـن واقعیـت دلالت دارنـد که اگـر برنامۀ 
هدفمنـد و مناسـبی جهـت بازاریابـی دیجیتـال انجام شـود، بسـتر 
لازم برای توسـعۀ گردشـگری در شـهر تهران فراهم می‌‌شـود. با این 
وجـود، برخلاف آنچـه کـه واقعیـت دارد و کاربـرد کـم آژانس‌های 
گردشـگری از رسـانه‌‌های دیجیتـال و اجتماعـی، برنامـۀ مـدون و 
منسـجمی در ایـن زمینـه در داخـل کشـور وجـود نـدارد. از این رو 
نخسـتین گام، داشـتن یک برنامۀ هدفمند و مناسـب از طریق یک 

الگـوی مشـخص اسـت. با تمـام ایـن تفاسـیر، تحقیقـات محدودی 
در رابطـه بـا بازاریابـی دیجیتـال در صنعـت گردشـگری به‌ویـژه در 
ایـران و شـهر تهـران انجـام شـده اسـت و همچنـان تأثیـر بازاریابی 
دیجیتـال آن‌چنـان‌ کـه باید و شـاید در صنعت گردشـگری آشـکار 
نشـده اسـت. لذا بـا توجه به اهمیـت موضوع، در این پژوهش سـعی 
بـر آن اسـت تـا بـا مطالعـۀ بیشـتر در ایـن زمینـه درک بهتـری از 
فرصت‌‌هـا و چالش‌‌هـا و همچنین پیشـامدها و ابعاد خلـق ارزش در 
زمینـۀ بازاریابی دیجیتال در حوزۀ صنعت گردشـگری حاصل شـود.

بنابرایـن در ایـن تحقیـق تلاش خواهـد شـد تـا مـدل بازاریابـی 
دیجیتـال در صنعـت گردشـگری طراحـی شـود. ایـن مهـم سـبب 
خواهـد شـد تـا عوامل مؤثـر بـر بازاریابی دیجیتـال در ایـن صنعت 
مشـخص شـده و علاوه‌بـر آن پیامدهـای این رویکرد نیـز عیان کرد. 
به‌همین‌منظـور ایـن تحقیـق به‌دنبال‌یافتـن پاسـخی برای پرسـش 
اصلـی زیـر اسـت: الگـوی بازاریابـی دیجیتـال صنعـت گردشـگری 

چگونـه الگویی اسـت؟

مبانی نظری 
فنـاوری ارتباطـات و اطلاعـات بـه جریـان اصلـی تعامـل بازاریابـی 
صنعـت  عملیـات  تغییـر  حـال  در  به‌سـرعت  و  شـده  تبدیـل 
هتلـداری و گردشـگری بـه نسـل جدیـد بازاریابـی الکترونیکـی و 
مدیریـت اسـتراتژیک الکترونیکـی اسـت. اسـتراتژی‌های بازاریابـی 
به‌عنـوان ریشـه‌‌ها و منابـع در حمایـت از تبلیغـات دهان‌به‌دهـان 
الکترونیکـی، تولیـد اطلاعـات و توسـعۀ فنـاوری بـرای پیش‌بینـی 
رفتـار و رضایـت مشـتریان عمـل می‌‌کنـد (Liu et al., 2023). در 
قـرن بیسـت و یکـم، رویکـرد بازاریابـی بـا انتخاب شـکل دیجیتالی 
آن تکامـل یافتـه اسـت. ایـن تحـول رویکـرد دیجیتـال آمیختـۀ 
بازاریابـی خدمـات باعث تمرکز بیشـتر مشـتری و محصولات جدید 
می‌شـود و مشـتری را در مرکز کلیـۀ اقدامات بازاریابـی نگه می‌‌دارد 

.(Peter & Dalla Vecchia, 2021)
دیجیتالی‌شـدن، رشـد چشـمگیر خود را در همۀ بازارهـا، چه بزرگ 
و چـه کوچـک، حفـظ کـرده اسـت (Bhandari & Sin, 2023). از 
طرفـی دیگـر، یکـی از عوامـل مهـم و مؤثـر در پویایـی اقتصـادی و 
توسـعۀ پایدار هر کشـور، گردشگری اسـت که به‌‌عنوان صنعتی پویا 
و بـا آینده‌‌ای بسـیار روشـن شـناخته می‌‌شـود. از این‌‌رو کشـورهای 
مختلـف به‌دنبـال راهکارهایـی بـرای توسـعۀ گردشـگری هسـتند 
)اسـدی و زادولـی خواجـه، 1400، 112(. گردشـگری در یک کلیت 
اقتصـادی، جریانـی از حرکت به سـمت اقتصـاد خدماتی-اطلاعاتی، 
عصـر حاضـر اسـت کـه در رویکـردی نوین بـه فضاهـای جغرافیایی 
عرصه‌‌هـای  تمامـی  سـازمان‌نیافته،  سـرمایه‌‌داری  چارچـوب  در 
می‌‌کنـد  پـردازش  مصـرف  چرخـۀ  در  ادغـام  بـرای  را  موجـود 
فناوری‌هـای  کلـی  به‌طـور   .)134  ،1400 همـکاران،  و  )کریمـی 
دیجیتـال، تغییراتـی بـزرگ در صنعـت گردشـگری، محصـولات، 
تجربیـات و فعالیت‌هـای تجـاری و مقصـد ایجـاد کـرده اسـت؛ این 
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تغییـرات فرصت‌های جدیـد و همچنین چالش‌هایی را برای کسـب 
و کارهـای کوچـک گردشـگری ایجـاد کـرده اسـت زیـرا آنهـا برای 
تامیـن خواسـته هـای مصرف کننده و دسـتیابی بـه بازارهای جدید 
تلاش می کننـد )محمـودزاده و همـکاران، 1402، 202(. موفقیت 
در بازاریابـی دیجیتـال، مسـتلزم ترکیـب جدیـدی از سـخت‌افزارها 
اجتماعـی  شـبکه‌های  پلتفرم‌هـای  ظهـور  بـا  نرم‌افزارهاسـت،  و 
گسـترده، مشـتری محـدود به نقـش منفعلانه در رابطۀ خـود با یک 
شـرکت نیسـت )لطفی آشـتیانی و همـکارن، 1402(. بدیهی اسـت 
کـه توسـعه و اسـتفاده از بازاریابـی دیجیتـال مزایـای بیشـماری، از 
جملـه حضور بیشـتر در بـازار، کاهـش هزینه‌ها، اندازه‌گیـری نتایج، 
شخصی‌سـازی، عدم‌محدودیت در دسترسـی و ارتباطـات بهتر برای 

.(Nuseir, 2016, 231) شـرکت‌ها فراهـم می‌کنـد
در صنعت گردشـگری یک تغییر اساسـی به سـمت دیجیتالی‌شـدن 
اینترنـت  بـه موجـب آن گردشـگران بیشـتر در  وجـود دارد کـه 
جسـتجو می‌‌کننـد تـا بهتریـن آژانس‌هـای گردشـگری و خدمـات 
کـدام  از  اینکـه  دانسـتن  ایـن،  کننـد، علاوه‌بـر  پیـدا  را  مربوطـه 
عامـل  می‌‌کننـد،  اسـتفاده  اجتماعـی  رسـانۀ  سـایت‌‌های  از  یـک 
اسـت  آنلایـن  بازاریابـی  موفقیـت  تضمیـن  در  دیگـری  کلیـدی 
)لطفـی آشـتیانی و همـکاران، 1402، 174(. در ایـن میـان، صنعت 
گردشـگری نیز بیشـتر از صفحۀ اصلی به‌عنوان یک کانال دیجیتال 
اسـتفاده می‌کنـد (Lacarcel & Huete, 2023). بحث گردشـگری و 
بازاریابی گردشـگری، به‌‌طور کل به خلق تجربۀ دلپذیر برای مشتری 
از مقصـد مربوط می‌‌شـود و سـاختن این تجربه، وظیفـۀ بازاریابی در 
حوزۀ گردشـگری اسـت )حاجی علی اکبری و موسوی، 1398، 39(. 
براسـاس نظـر سـازمان جهانـی گردشـگری، در آینـده‌‌ای نزدیـک 
کشـورهای فاقد زیرسـاخت‌‌های مناسـب اطلاعات و ارتباطات عملًا 
از چرخـۀ رقابت‌‌هـای گردشـگری حـذف خواهنـد شـد، زیـرا بدون 
فناوری اطلاعات و ارتباطات تبلیغ مقاصد و محصولات گردشگری و 
جذب گردشـگر ممکن نیسـت )ابراهیمی و همکاران، 1389، 161(.

گردشـگری به‌عنـوان سـومین فعالیـت اجتماعـی- اقتصـادی بزرگ 
ناخالـص داخلـی و  اروپـا، سـهم عمـده‌ای در تولیـد  اتحادیـۀ  در 
گردشـگری   .(Santos & Cincera, 2018, 167) دارد  آن  اشـتغال 
در یـک کلیـت اقتصـادی، جریانـی از حرکـت بـه سـمت اقتصـاد 
خدماتی-اطلاعاتـی، عصـر حاضـر اسـت کـه در رویکـردی نویـن به 
سـازمان‌نیافته،  سـرمایه‌‌داری  چارچـوب  در  جغرافیایـی  فضاهـای 
تمامـی عرصه‌‌هـای موجـود را برای ادغام در چرخـۀ مصرف پردازش 

می‌‌کنـد )کریمـی و همـکاران، 1400، 134(. 
در صنعـت گردشـگری بازاریابـی هیچ گزینـه‌‌ای نمی‌‌توانـد به جای 
بازاریابـی قـرار گیـرد؛ چراکـه تبلیغـات می‌‌توانـد توجهـات را جلب 
کنـد؛ علاقـه را به‌‌وجود آورد؛ ترغیب و عملی کند؛ یعنی گردشـگران 
بالقـوه را با‌لفعل تبدیل کند )اسـکندری و همـکاران،1400، 172( و 
به‌‌مثابـۀ یـک پیام و ابزار مناسـب برای رسـیدن به اهـداف بازاریابی 
محصـولات گردشـگری بایـد فرایند نظام‌‌منـد و هدف‌‌دار باشـد و از 

اصـول خاصـی تبعیت کنـد )بهبـودی و همـکاران، 1397، 86(. در 
 (Taiminen & Ranaweera, 2019) همین راسـتا، تایمینن و راناویرا
معتقدنـد کـه تقویـت بازاریابـی محتـوای دیجیتالی می‏توانـد اثرات 
مثبتـی بـر تقویت تعامل بـا برند و روابط ارزشـمند در بـازار صنعت 
گردشـگری برجـای گـذارد. همچنین، تحقیقـات نشـان داده‌اند که 
محتوای مناسـب شـبکه‌های رسـمی و دیجیتال بانک‌ها )وبسـایت، 
اینسـتاگرام، فیسـبوک و ...(، در جـذب گردشـگران بسـیار اثرگـذار 
اسـت. علاوه‌‌بـر ایـن، تولیـد محتواهـای آموزشـی و مشـاوره‌ای در 
حوزه‌هـای بهداشـت و سلامت، در تقویـت برند مقاصد گردشـگری 
بسـیار ثمربخـش خواهـد بـود و می‌تواند جـذب گردشـگر را در آنها 
تسـهیل کند )هاشـمی باغـی و همـکاران، 1397، 3(. در این میان، 
مولفـۀ اعتبـار و اعتمـاد از عوامل مهم در حوزۀ بازاریابی گردشـگری 
محسـوب می‌‌شـود؛ اعتبـار مؤسسـه‌‌ای کـه خدمـات مراقبت‌‌هـای 
بهداشـتی را ارائـه می‌‌دهـد، عامل مهمی برای گردشـگران پزشـکی 
محلـی و بین‌‌المللـی اسـت (Crooks et al., 2010). اعتباربخشـی 
گردشـگری  بازاریابـی  اسـناد  در  پیـام  موضـوع  پرکاربردتریـن  را 
دانسـته‌‌اند. یکـی دیگـر از مؤلفه‌‌هـای مهـم در گردشـگری کیفیـت 
خدمـات پزشـکی اسـت. از طرفـی دیگر نبـود کیفیـت مراقبت‌‌های 
پزشـکی به‌عنـوان یکـی از موانع اصلی توسـعۀ گردشـگری پزشـکی 
شـناخته شده اسـت (Cavmak & Cavmak, 2020, 74). مؤلفه‌‌های 
بازاریابـی در کنـار مفهـوم توسـعۀ گردشـگری می‌‌تواند بـر بازاریابی 
گردشـگردی تأثیرگـذار باشـد. به‌طـور کلـی بازاریابـی گردشـگری 
به هشـت P وابسـته اسـت کـه بـه آمیـزۀ بازاریابی معروف هسـتند 
و شـامل قیمـت1، محصـول2، مـکان3، تبلیغـات و آگهـی4، عامـل 
پزشـک8  فیزیکـی7،  یـا جذابیـت  تسـهیلات  فراینـد6،  کارکنـان5، 
ابزارهـای  جملـه  از   .(Rahimi Zarchi et al., 2013, 106) اسـت 
نویـن بازاریابـی، بازاریابـی مبتنـی بـر رسـانه‌های اجتماعـی اسـت 

.(Hollebeek & Macky, 2019, 33)

پیشینۀ‌ پژوهش
از نظـر سـوابق تحقیـق تاکنـون مطالعاتـی انجـام شـده اسـت. 
خسـروی و نـادری )1402( در پژوهـش خـود بـا عنـوان »مـدل 
رویکـرد  بـا  هوشـمند  گردشـگری  در  داده‌محـور  بازاریابـی 
فراترکیـب« به‌دنبـال پرکـردن شـکاف دانـش، پیونـد روابـط بین 
کلان داده و اسـتراتژی بازاریابـی در زمینه‌‌های مختلف پژوهشـی 
در ادبیـات گردشـگری و مهمان‌نـوازی )هتلـداری( بوده‌‌اند. نتایج 
نشـان داده اسـت کـه بیشـترین فراوانـی در پیامدهـا، مربـوط به 
ارزش‌هـای تجـاری کسـب‌وکار از مقولۀ فرایند اسـت و تشـخیص 
مـردم/ مقولـۀ  از  مصرف‌کننـده  رفتـاری  الگوهـای  و  نیازهـا 

مشـتری در رتبـۀ دوم قـرار دارد و تجربـۀ گردشـگری و خلـق 
ارزش مشـترک از مقولـۀ شـواهد فیزیکـی در رتبـۀ سـوم قـرار 
دارد. در قسـمت پیشـایندها، مهارت‌‌های داده‌محور و در قسـمت 
چالش‌‌هـا، مسـائل اخلاقـی و حفـظ حریم خصوصی و در قسـمت 
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ابعـاد، تکنیک‌‌هـا و الگوریتم‌‌هـا از بیشـترین فراوانـی برخـوردار 
بوده‌‌انـد.

لطفـی آشـتیانی و همـکاران )1402( در مقالـه‌ای بـه ارائـۀ مـدل 
بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشـگری پزشـکی ایران پرداخته‌اند. 
براسـاس مـدل پارادایمی به‌دسـت‌آمده در این پژوهـش، مؤلفه‌های 
مرتبـط بـا بازاریابـی دیجیتـال در صنعـت گردشـگری پزشـکی در 
شـش دسـته عوامل علیّ )بازاریابی نرم‌افزارهای کاربـردی، بازاریابی 
تعامل‌پذیـری،  اجتماعـی،  رسـانۀ  محیـط  اجتماعـی،  رسـانه‌های 
قابلیـت درک‌پذیری(، پدیده‌محـور )بازاریابی دیجیتال انسـان‌محور، 
تحلیل داده‌های مشـتری و توسـعۀ بازار(، راهبردها )اسـتراتژی‌های 
موردانتظـار(،  ارزش  و  عملکـردی  ارزش  بلندمـدت،  و  کوتاه‌مـدت 
و  سـخت‌افزاری(  و  نرم‌افـزاری  )شـاخص‌های  مداخله‌گـر  شـرایط 
پیامدهـا )وفـاداری گردشـگر، رضایت گردشـگر، کیفیـت خدمات و 

محتـوای رسـانه‌های اجتماعی( شناسـایی شـدند.
محمـودزاده و همـکاران )1402( در پژوهشـی بـه مطالعـۀ تحـول 
دیجیتـال و تأثیر آن بر روند کسـب‌و‌کارهای گردشـگری پرداخته‌اند 
و بـه ایـن نتیجـه رسـیده‌اند کـه در وضعیـت کلـی نقـش تحـول 
دیجیتـال بـر تمـام ابعـاد کسـب‌و‌کارهای گردشـگردی تأثیرگـذار 
بـوده اسـت. همچنیـن یافته‌هـا بیانگـر وجـود تفـاوت معنـادار بین 
میانگیـن رتبـه‌ای مؤلفه‌های تحـول دیجیتال در بخش گردشـگری 
اسـت و بیشـترین تأثیر بر بهسـازی آموزش و توسـعۀ منابع انسـانی 
اسـت؛ بنابرایـن سـرمایه‌گذاری بیشـتر در جـذب و پـرورش نیروی 
انسـانی متناسـب بـا این تحـولات ضـروری اسـت. طهماسـب‌پور و 
همـکاران )1402( در مقالـه‌ای بـه ارائـۀ مـدل بازاریابـی دیجیتـال 
جهـت توسـعۀ صنعت هتلـداری در جزیرۀ کیـش پرداخته‌اند. نتایج 
نشـان داده اسـت کـه عناصـر بازاریابـی دیجیتـال از طریـق هفـت 
مؤلفـه ویژگی‌هـای فنـی ابـزار دیجیتـال، مزیـت نسـبی )ارزش(، 
هزینـه )قیمـت(، مدیریـت فرایندهـا، ترویـج، کیفیـت خدمـات و 

کیفیـت اطلاعـات، بـر قصـد گردشـگری تأثیر می‌گـذارد. 
دانش‌پژوه و همکاران )1401( در پژوهشـی به طراحی الگوی تحول 
دیجیتـال بازاریابـی اخلاق‌مدارانه در صنعت گردشـگری پرداخته‌اند 
و بـه ایـن نتیجـه رسـیده‌اند که بـا توجه به هـدف وزارت بهداشـت، 
درخصـوص خدمات دیجیتالی، صنعت گردشـگری به‌عنوان صنعتی 
مبتنی بر اطلاعات و ارتباطات گسـتردۀ بین‌المللی و داخلی، بسـیار 

سـریع تحت‌تأثیـر فناوری دیجیتـال خواهد گرفت. 
ماجـدی و شـایق )1400( در مطالعـه‌ای بـا عنـوان شناسـایی و 
رتبه‌بنـدی عوامـل مؤثـر بـر بازاریابـی الکترونیـک در ارتقـای برنـد 
مقاصـد گردشـگری سلامت به ایـن نتیجه رسـیدند کـه 13 عامل 
مؤثـر بـر بازاریابـی الکترونیـک در ارتقـای برنـد مقاصد گردشـگری 
سلامت به‌ترتیـب اولویت شـامل تبلیغـات کلامی کاربـران، طراحی 
تخصـص،  و  دانـش  مدیریـت  مناسـب,  بـا محتـوای  وب‌سـایت‌ها 
آگاهی‌بخشـی و اطلاع‌رسـانی در مورد مقاصد گردشـگری سلامت، 
تصویر ذهنی گردشـگران از مقصد، زیرسـاخت فنـاوری، ایجاد حس 

اعتمـاد و اطمینـان بـه گردشـگران، میزان وفـاداری گردشـگران به 
مقصـد، برقـراری تعامل و ارتبـاط، نوآوری در ارائۀ خدمات، اسـتفاده 
از ویدئوهـای آموزشـی در محیـط وب، عوامـل سـازمانی، عوامـل 

محیطی هسـتند.
ویـروس  »شـیوع  عنـوان  بـا  پژوهشـی   )1400( عشـایری  امیـن 
کشـور  گردشـگری  صنعـت  دیجیتـال  بازاریابـی  بـر  کوویـد-۱۹ 
ایـران« را انجـام دادنـد. پـس از تجزیـه و تحلیـل مشـخص شـد 
کـه شـیوع بیمـاری کرونـا، تعـداد مبتلایـان کشـور مبـدا و مقصـد 
و نـرخ ارز واقعـی کشـور مبـدا تأثیـر منفـی بـر درآمـد گردشـگری 
از محـل بازاریابـی دیجیتـال می‌‌گـذارد. همچنیـن نـرخ ارز واقعـی 
کشـور مقصـد، بـه همـراه تولیـد ناخالـص داخلـی دو کشـور مبدا و 
مقصـد تأثیر مثبت بر گردشـگری دارنـد؛ اما با وجـود این تأثیرهای 
بررسی‌شـده، شـدت تأثیر شـیوع پاندمـی کرونا بسـیار زیـاد بوده و 
در مجمـوع درآمد گردشـگری از محل بازاریابی دیجیتال در کشـور 
کاهـش یافتـه اسـت. در نهایـت باید توجه داشـت کـه دلیل کاهش 
درآمـد گردشـگری ماهیت گردشـگری و منـع مردم از سـفر در این 
دوران بـوده اسـت. طهماسـب‌پور و همـکاران )1400( در پژوهشـی 
بـا عنـوان »بررسـی چگونگـی تاثیـر بازاریابـی دیجیتـال بر توسـعۀ 
صنعـت گردشـگری )مـورد مطالعـه: هتل هـای جزیرۀ کیـش(« به 
ایـن نتیجـه رسـیدند کـه عوامل محیطـی از قبیل عوامل سیاسـی-

امنیتـی, اقتصـادی, فرهنگـی و سیاسـت‌های گردشـگری به‌عنـوان 
شـرایط مداخله‌گـر و زیرسـاخت‌ها از قبیـل حمل‌ونقـل, خدمـات 
اقامتـی و بهداشـتی, غـذا و رسـتوران‌ها و سیسـتم‌های اطلاعاتـی 
و ارتباطـی؛ به‌عنـوان عوامـل زمینـه بـر توانمندسـازی هتل‌هـای 
جزیـرۀ کیـش تأثیر گذاشـته و درنهایت موجب توسـعۀ گردشـگری 
و  سیاسـی  فرهنگی-اجتماعـی,  اقتصـادی,  توسـعۀ  به‌عبارتـی  یـا 
زیسـت‌محیطی می‌شـود. بنابرایـن می‌تـوان اذعان داشـت, توسـعۀ 
گردشـگری پروسـۀ پیچیـده‌ای بـوده و به‌شـدت تحـت ویژگی‌های 
فنـی ابـزار دیجیتال, عوامل محیطی و زیرسـاخت اسـت, قـرار دارد.

احمـدی‌زاد و همکاران )1395( در پژوهشـی به مطالعۀ تأثیرپذیری 
صنعـت گردشـگری از بازاریابـی الکترونیکـی پرداخته‌انـد کـه نتایج 
حاصـل از تجزیه و تحلیل داده‌ها نشـان داد عوامل سـازمانی، عوامل 
محیطی، عوامل فناورانه و سـهولت اسـتفادۀ درک‌شـده بر پذیرش و 
به‌کارگیـری بازاریابـی الکترونیک اثر مثبت و معنادار داشـته اسـت. 
سـهولت اسـتفادۀ درک‌شـده بیشـترین اثـر و عوامـل فناورانـه نیـز 
کمتریـن اثـر را دارد. همچنیـن عوامـل سـازمانی و عوامـل محیطی 
بر سـهولت اسـتفادۀ درک‌شـده، سازگاری درک‌شـده و مزیت نسبی 
درک‌شـده اثـر معنـادار دارنـد و عوامـل فناورانـه نیـز بـر سـهولت 

اسـتفادۀ درک‌شـده و سـازگاری درک‌شـده اثر معنادار دارد.
مورر (Maurer, 2021) پژوهشـی بـا عنوان »دیجیتال مارکتینگ در 
گردشـگری« را انجـام دادنـد . فنـاوری اطلاعـات و ارتباطات کمک 
قابل‌توجهـی بـه توسـعه و رشـد صنعـت گردشـگری کـرده اسـت. 
گردشـگران در تمام مراحل سـفر مشـتری از اینترنت اسـتفاده می 
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کننـد. در سـال 2020، کاربـر معمولـی به‌طـور متوسـط هـر روز 6 
سـاعت و 43 دقیقـه را آنلایـن سـپری می‌کرد که حـدود 40 درصد 
از عمـر بیـداری آنهـا بـود. دسـتگاه‌های تلفـن همراه بیـش از نیمی 
از کل زمـان آنلاین را تشـکیل مـی دهند، اما اکثـر کاربران اینترنت 
هنـوز از ترکیبـی از تلفن همـراه و رایانه برای دسترسـی به اینترنت 
اسـتفاده مـی کننـد. بنابرایـن، دیجیتـال مارکتینـگ فرصت‌هـای 
تأمین‌کننـدگان گردشـگری فراهـم  بـرای سـازمان‌ها و  را  خوبـی 
می‌کنـد تـا پیشـنهادات خـود را تبلیغ کننـد و به فروش برسـانند و 

ارتبـاط طولانی‌مـدت با مشـتریان خـود برقـرار کنند.
گوپتـا (Gupta, 2018) در مقالـه‌ای بـا عنـوان »اسـتفادۀ فراگیـر از 
بازاریابـی دیجیتـال در صنعـت گردشـگری« به بررسـی این موضوع 
پرداختنـد. بدیهـی اسـت کـه بازاریابـی دیجیتـال یکـی از اجـزای 
بالقـوۀ هـر طـرح بازاریابی اسـت کـه توسـط کسـب‌و‌کارهای موفق 
بـرای افزایـش دسترسـی و دسـتیابی بـه نتایـج مطلـوب گنجانـده 
شـده اسـت. مشـتریان دسترسـی فـوری بـه انـواع اطلاعـات مانند 
تصاویـر و ویدئوهـای مقاصد دارند و از ایـن طریق USP آن محصول 
تصمیـم  بـر  و  می‌کننـد  برجسـته  بصـری  جذابیـت  طریـق  از  را 
مشـتری نسـبت بـه مقصد موردنظـر تأثیـر می‌گذارند. شـرکت‌های 
گردشـگری بـا ارائـۀ بهتریـن معاملات سـفر از طریـق فناوری‌های 
دیجیتـال مختلـف، برنـد خـود را تبلیـغ می‌کننـد و بـه مشـتریان 
بالقـوۀ خـود دسـت می‌یابنـد و به‌این‌ترتیب کل صنعت گردشـگری 

را تحت‌تأثیـر قـرار می‌دهنـد. 
نـگاه دقیـق بـه مباحـث مطروحـه و پیشـینه‌های موردبررسـی در 
بازاریابـی دیجیتال صنعت گردشـگری کشـور، گویای این اسـت که 
ایـن حـوزه از فقـدان مدلـی در زمینـۀ بازاریابی دیجیتال بـا رویکرد 
تقویـت گردشـگری رنج می‌بـرد؛ این پژوهـش قصد دارد تـا الگویی 
مناسـب بـرای بازریابـی دیجیتـال بـا هـدف تقویت گردشـگری در 

شـهر تهران بپـردازد. 

روش‌ پژوهش
ایـن تحقیـق از لحـاظ هـدف کاربـردی، به‌لحـاظ نـوع یـا ماهیـت 
داده‌‌هـا  گـردآوری  روش  اسـت.  تحلیلـی  توصیفـی-  و  اکتشـافی 
اسـنادی-میدانی و ابزارهـای آن پرسشـنامه و مصاحبـه بوده اسـت. 
روش تجزیـه و تحلیـل نیـز کیفـی بـوده اسـت.در ایـن پژوهـش، 
اسـاتید  ارشـد گردشـگری،  مدیـران  از خبـرگان شـامل  گروهـی 
دانشـگاهی در حـوزۀ بازاریابـی دیجیتـال و دانشـجویان دکتری این 
دو حـوزه به‌عنـوان جامعـۀ آماری درنظـر گرفته شـدند. ویژگی‌‌های 
بازاریابـی  حـوزۀ  بـه  تسـلط  اسـت:  زیـر  مـوارد  شـامل  خبرگـی 
دیجیتالـی، تسـلط بـه بازاریابـی صنعـت گردشـگری و تسـلط بـه 
موضـوع گردشـگری. از روش نمونه‌گیـری گلوله برفی بـرای انتخاب 
نمونـه اسـتفاده شـد. فراینـد انتخـاب نمونه‌‌هـا و انجـام مصاحبه‌‌هـا 
تـا رسـیدن به اشـباع نظـری محقـق ادامه یافـت. مجموعـاً 11 نفر 
به‌عنـوان نمونـه انتخاب‌شـده و مـورد مصاحبـه قـرار گرفتنـد. از 

آنجاکـه از روش تئـوری داده‌بنیاد اسـتفاده شـده، ابـزار اصلی جمع 
آوری داده‌‌هـا مصاحبه‌‌هـای عمیـق و غیرسـاختاریافته بـا خبـرگان 
بـود. در ایـن مصاحبه‌‌هـا، محقـق سـعی کرده بـا ورود نرم سـؤالاتی 
درخصـوص پیشـایندها، زمینه‌هـا، پیامدهای بازاریابـی دیجیتال در 
صنعـت گردشـگری مطـرح و از ایـن طریـق مفاهیم اولیـه را جهت 
طراحـی مدل کسـب کند. در ایـن تحقیق، برای اطمینـان از پایایی 
مصاحبه‌‌هـا، بعـد از انجـام هـر مصاحبـه کدهـای اسـتخراج بـا فرد 
مصاحبه‌شـونده در میان گذاشـته شـد تا اطمنیان حاصل شـود که 
کدهایـی کـه محقـق از مصاحبه اسـتنباط کرده اسـت، بـا مکنونات 
ذهنـی مصاحبه‌شـونده همخوانی دارد. در نهایـت، به‌منظور تجزیه و 
تحلیـل مصاحبه‌‌هـا و دسـتیابی به مـدل مفهومی تحقیـق، از روش 
تئـوری داده‌بنیـاد و کدگذاری سـه مرحله‌ای باز، محـوری و انتخابی 

شد. اسـتفاده 
در پايـان نيـز كليۀ شـاخص‌‌ها در قالب كي جدول كلي دسـته‌‌بندي 
شـده که الگـوي پژوهش را ارائـه مي‌‌دهد. لذا محصـول این تحقیق، 

شناسـایی مضامین پایه، سـازنده و الگوي پژوهش بوده است. 

محدودۀ مورد مطالعه
شـهر تهـران بیـش از ٦٠٠ کیلومتـر مربـع مسـاحت دارد و بین ۳۵ 
درجـه و ۳۱ دقیقـه تـا ۳۵ درجـه و ۵۷ دقیقـه عرض شـمالی و ۵۱ 
درجـه و ٤ دقیقـه تـا ۵۱ درجـه و ٤٧ دقیقـه طـول شـرقی واقـع 
شـده اسـت. این شـهر از شـمال به سلسـله جبال البرز، از شـرق به 
لواسـانات و از غـرب بـه کـرج و از جنـوب بـه ورامین محدود اسـت. 
شـهرتهران، از نظـر تقسـیمات اداری به ۲۲ منطقـه و ۱۲۳ ناحیه و 
۳۵۳ محله تقسـیم می‌شـود )تصویر 1(. نقش شـهر تهران به‌عنوان 
پایتخـت کشـور، باعث شـده کـه به‌عنـوان دروازۀ ورودی و خروجی 
بـرای بسـیاری از گردشـگران داخلـی و خارجـی عمـل کنـد. ایـن 
موقعیـت شـهر تهران فرصتـی را فراهم کـرده تا جریانات مسـافری 
را اهـداف گردشـگری پیونـد داد. موزه‌هـا، بـرج ها، تالارهـا، بناهای 
یادبـود، امکانـات درمانی پیشـرفته، سـالن‌های تئاتر، اسـتادیوم‌های 
ورزشـی، پارک‌هـا، جاذبه‌هـای تاریخـی، مراکـز بزرگ خریـد، مراکز 
اقامتـی، مناطقـی بـا معمـاری تاریخـی و ... از جملـه ظرفیت‌هـای 
مهـم گردشـگری شـهر تهران محسـوب می‌شـوند. کـه برنامه‌ریزان 
و مدیـران شـهری می‌تواننـد با طراحـی برنامۀ جامع بـا به‌کارگیری 
بازاریابـی دیجیتـال اقـدام کننـد و تهـران را بـه مقصد گردشـگری 

دیجیتـال و هوشـمند تبدیـل و معرفی کنند. 

یافته‌‌های پژوهش
در ابتـدا کدهـاي حاصـل از مصاحبه‌‌هـا کـه از نظر مفهومی شـبیه 
یکدیگـر بودنـد در یـک طبقـه جـاي گرفتنـد و به‌‌تدریـج طبقـات 
شـکل ‌گرفـت. در کدگـذاری محـوری در دسـته‌بندی‌های فرعـی 
در روابـط علـّی قرار می‌گیـرد تا بتوانـد پديدۀ موردنظـر را توضیح 

دهد.

.
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گام اول: کدگذاری‌ باز• 
ایـن مرحلـه از تجزیـه و تحلیـل، به شناسـایی و اسـتخراج مفاهیم 
اولیـه از محتـوای مصاحبه‌هـا اختصـاص داشـت. براین‌اسـاس، بعد 
از انجـام هـر مصاحبـه، محقـق بـا بررسـی چندبـارۀ آن، مفاهیـم 
موجـود در متـن مصاحبـه را اسـتخراج و کدگـذاری می‌کـرد. در 
مجمـوع از 11 مصاحبـه انجام‌شـده، 130 مفهـوم اولیـه اسـتخراج 
شـد کـه بعـد از بررسـی و کنار هم قـراردادن آنها و حـذف مفاهیم 
 1 جـدول  در  کـه  شـد  شناسـایی  نهایـی  مفهـوم   40 تکـراری، 

قابل‌مشـاهده اسـت.
گفتنـی اسـت کدهـای کنـار مضامیـن، شـامل یک حـرف لاتین و 
یـک عدد اسـت. حرف لاتیـن )به‌ترتیب حروف الفبا(، نشـان‌دهندۀ 
فـرد مصاحبه‌شـونده و عـدد کنـار ایـن حرف نشـان‌دهندۀ شـمارۀ 

مضمـون پایـه‌ای استخراج‌شـده از آن مصاحبۀ خاص اسـت.
گام دوم: کدگذاری محوری• 

مفاهیـم  بـه  عمیـق  توجـه  بـا  تـا  شـد  سـعی  مرحلـه،  ایـن  در 
شناسایی‌شـده و تشـخیص وجـوه تشـابه و افتـراق آنهـا بـا یکدیگر، 
دسـته‌بندی‌‌های کلی‌‌تـری بـه نـام مقوله‌هـا ایجـاد شـود و مفاهیـم 
هم‌سـنخ و هم‌راسـتا، در ایـن دسـته‌های کلی‌‌تـر جاگـذاری شـوند. 
ماحصـل ایـن فراینـد، شناسـایی 17 مقولـۀ اصلی بود که بـه همراه 
مفاهیـم مربوطـه در جـدول 2 قابل‌مشـاهده اسـت. بـرای انتخـاب 
عنـوان سـعی بـر ایـن بـوده تـا بیشـترین ارتبـاط و همخوانـی را با 
داده‌‌هایـی کـه نمایانگـر آن اسـت، وجـود داشـته باشـد. به‌منظـور 
صحـت مقوله‌‌هـا و کدگذاری‌‌هـا بـه تمامـی افـراد مصاحبه‌شـونده 
نتایـج ارسـال شـد از آنها تقاضا شـد که نسـبت به کدهـا و مقولات 
اظهارنظر کنند. براسـاس اظهارنظرها برخـی از کدها مقولات اصلاح 
شـد. ایـن امـر بـه محقـق کمـک کـرد بتوانـد بـا ضریـب اطمینان 
بیشـتری مقـولات را دسـته‌‌بندی کنـد و در هـر مرحله بـا رونمایی 
از کدهـای انتخاب‌شـده و اظهارنظـر خبـرگان نوعی پیوسـتگی بین 

مفاهیـم مقـولات شـکل گرفت. 

گام سوم:کدگذاری انتخابی )گزینشی(• 
شناسایی مضامین فراگیر- 

سـازندۀ  مضامیـن  بـه  عمیـق  توجـه  طریـق  از  بعـد،  مرحلـۀ  در 
شناسایی‌شـده و تشـخیص وجـوه تشـابه و افتـراق آنهـا بـا یکدیگر، 
دسـته‌بندی‌های کلی‌تـری بـه نـام »مضامیـن فراگیـر« ایجاد شـد. 
ایـن مرحلـه سـاخت طبقـات اصلـی نظریه اسـت کـه در جـدول 3 

ارائه شـده اسـت.
بعـد از بررسـی و کنـار هـم قـرار دادن 134 مفهـوم اولیـه و حـذف 
مـوارد تکـراری، 40 مضمـون پایـه‌ای شناسـایی شـد. امـا براسـاس 
روش تحلیـل مضمـون )تـم(، لازم بـود تـا مضامیـن پایـه براسـاس 
هم‌سـنخ‌بودن، در دسـته‌هایی کـه مضامیـن سـازنده نـام داشـت، 
جـای گیرنـد. نتیجۀ ایـن فرایند، شـکل‌گیری 15 مضمون سـازنده 
بـود. در ادامـه، بـا کنارهـم قـراردادن این پانـزده مضمون سـازنده و 
دسـته‌بندی آنهـا، 6 مضمـون فراگیـر به‌دسـت آمد کـه مبنای مدل 
مفهومـی تحقیـق را شـکل دادنـد. پـس از کدگـذاری نهایـی، برای 
ایجـاد توافـق شـاخص‌ها و مؤلفه‌‌هـای نهایی از روش دلفی اسـتفاده 
شـد. پاسـخ‌ها و جمع‌بنـدی مؤلفه‌‌هـای نهایـی در دوره‌‌هـای دلفی، 

به‌صـورت مختصرشـده در جـدول 4 آورده شـده اسـت.
مطابـق نتایـج جـدول 4، در دور اول دلفـی، میـزان ضریـب کنـدال 
 )P<0.05( 0/862 محاسـبه شـده اسـت و ابعاد معنی‌‌دار بوده اسـت
بـه میـزان قابل‌قبـول نزدیـک اسـت. در مرحلـۀ دوم، نیـز ضریـب 
کنـدال نیـز مقـدار 0/708محاسـبه شـد که حاکـی از توافـق بالای 
خبـرگان دربـارۀ مؤلفه‌‌ها اسـت )جـدول 5(. در نهایت سـؤالاتی که 
میانگیـن آنهـا در یکی از مراحل کمتر از 3 بوده اسـت از پرسشـنامه 
حـذف می‌شـوند. 1 سـوال از پرسشـنامه عوامل راهبردی، 1 سـؤال 
نیـز از پرسشـنامه پیامدهـای اولیه حذف شـدند. بنابرایـن درنهایت 
در مرحلـۀ آخـر تعداد 76 شـاخص بـه تایید نهايی خبرگان رسـید.

مدل پیشنهادی پژوهش
 بـا توجـه بـه مـوارد فـوق، بـرای نشـان‌دادن روابـط میـان مفهـوم، 
ابعـاد و مؤلفه‌هـای به‌دسـت‌آمده و کدگـذاری گزينشـی و باتوجـه 
بـه مفاهیـم و مقوله‌‌هـای مـوردواکاوی، مـدل پیشـنهادی پژوهـش 
به‌صـورت شـکل زیـر تنظیـم و ارائـه ‌شـد. در نهایـت اقـدام اصلـی 
نشـاندن مقوله‌هـای شناسایی‌شـده بـر روی مـدل پاردایمـی اسـت. 

تصویـر 2 نتیجـه ایـن فراینـد را نشـان می‌دهـد. 

بحث
براسـاس نتایـج حاصـل از تحقیـق، مشـخص شـد که هسـتۀ اصلی 
در جهـت نهادینه‌کـردن بازاریابـی دیجیتـال در صنعت گردشـگری 
کشـور عـزم جـدی مدیریـت در به‌کارگیـری ابزارهـای بازاریابـی 
دیجیتـال و افزایـش سـهم ایـران از بـازار گردشـگری اسـت. در این 
مسـیر عواملـی مانند عوامل علیّ شـامل تأکید بر اخلاق در طراحی 
پیـام تبلیغـی، تأکید پیام تبلیغـی بر مزیت‌هـای رقابتی، تطابق پیام 
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مضامین پایه کدها
بازاریابی دیجیتال می‌‌تواند به‌عنوان یک اهرم قوی در خدمت برندسازی گردشگری باشد. A1 , E6 , J7, K3

رقابت حرفه‌‌ای بین خدمات‌رسان‌های گردشگری در فضای دیجیتال به نفع همۀ آنهاست. A2 , B9 , G5

بهره‌گیری از بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگری به‌صورت روزافزون در حال رشد است. B1 , F8 , J4

سیاست‌های تبلیغی اگر بر پایۀ اخلاق نباشد، اعتماد مشتریان را از دست خواهیم داد. A3 , I7

به‌کارگیری صحیح بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگری می‌تواند به گردشگران و دستیابی به هدف آنها کمک کند. A4 , F2

تعهد عملی مدیران گردشگری و تورهای گردشگری به بازاریابی دیجیتال در موفقیت یا شکست این رویکرد بسیار 
اهمیت دارد.   A5 , B14 , E4 , F17 , I3,

ضریب نفوذ و گستردگی رسانه‌ها و ابزارهای دیجیتال در جامعۀ ایران بسیار بالاست. B4 , G10, J1

مدیران گردشگری باید زیرساخت لازم برای اجرای تکنیک‌های مختلف بازاریابی دیجیتال فراهم آورند. A6 , I4

اگر مدیران گردشگری از دانش و آگاهی لازم در زمینۀ بازاریابی دیجیتال برخوردار نباشند، شاید اهمیت این رویکرد 
را به‌خوبی درک نکنند. B2 , D8

فراهم کردن منابع مالی و هزینه کردن در زمینه بازاریابی دیجیتال موجب تسهیل کردن مسیر دستیابی به این 
رویکرد خواهد شد. C1 , F9 ,  G4  ,  H4

از طریق فناوری‌های پیشرفته مانند هوش مصنوعی می‌توان به‌راحتی در رتبه‌های بالای موتورهای جستجو قرار گرفت. A7  , D7 , G3

در صورت فرهنگ‌سازی در صنعت گردشگری از دیجیتال حرکت به سمت بازاریابی دیجیتال بسیار تسهیل می‌شود.   C8, K1

بازاریابی دیجیتال به‌صورت دقیق و مستقیم بایستی جامعۀ هدف را موردنظر داشته باشد. A8 , C10, E10 , F15 , H7

اخلاق‌مداری در طراحی و تولید محتواهای تبلیغاتی می‌تواند در موفقیت این رویکرد تأثیرگذار باشد. B3, J2

نیت و قصد مسافرت و گردشگری یک فرایند ذهنی است که از طریق بازاریابی دیجیتالی می‌توان آن را تقویت کرد.  A9  , B15, C11 , E14 , F14, K4

مدیران گردشگری بایستی به بازاریابی دیجیتال به‌‌عنوان یک عامل سودآور نگاه کنند نه یک هزینه، چراکه این سبک 
از بازاریابی موجبان سهم بازار و فروش بیشتر را برای آنها به ارمغان خواهد آورد. A10  , G2 , H9

B5  ,  F4  , I6 اعتبار رسانه تبلیغی بر اعتماد سازی در جامعۀ هدف بسیار مؤثر است

تولید محتواهای مفید و تخصصی توسط مسئولان و مدیران در فضای مجازی می‌تواند به جذب مخاطب گردشگران کمک کند. B6 , F6

میزان ورود ارز به‌واسطۀ جذب گردشگران رقم قابل‌توجهی است البته هنوز پتانسیل‌های زیادی در این زمینه وجود دارد. A11 , B12 , C16, D5 , J6 , E13

رسانه‌های اجتماعی مانند اینستاگرام، تلگرام و ... می‌توانند پیام را با کمترین هزینه و در کوتاهترین زمان به 
مشتریان بالفعل و بالقوه‌ بیشماری منتقل کنند. C6 ,  D3 , E5 , F5 , G6

پیام‌های تبلیغی باید از گزاف‌گویی اجتناب کنند و مستقیماً مزیت‌های خدمات نسبت به رقبا را برجسته کنند. D11 , E2 , F16 , I1, J5

نیازهای پنهان مشتری باید یکی از هدف‌های بازاریابی محتوا در گردشگری کشور باشد. A12 , B7 , E13

در تولید محتواهای تبلیغی باید حتما بر روی برجسته‌کردن کیفیت خدمات گردشگری کشور تأکید شود. D1  , E3 , F3

تناسب بین محصول/خدمت با رسانه‌ یا پیجی که برای انتشار تبلیغ انتخاب می‌شود، بسیار مهم است.  A13 , C3 , G8 , F10

شاید امروز استفاده از بازاریابی ویروسی در صنعت گردشگری یک الزام باشد تا یک مزیت رقابتی. C13 , E12 , G13 , K5 , H1

گاهی محتوای تبلیغ به‌قدری هوشمندانه است که در مشتری نیاز ایجاد می‌کند. A14 , B13 , D4, E7 , K2

همه چیز را نباید آزمون و خطا کنیم و باید از تجربۀ دیگران نیز استفاده کنیم. A15 , B11 , D6

رعایت اخلاق در بازاریابی گردشگری کشور در وضعیت مناسبی است، اما هنوز بسیار جای کار وجود دارد. A16 , C15 , G1 , F1, J3

محتوای پیام تبلیغی باید بر محور مزیت یا مزیت‌های رقابتی خدمات یا برند باشد. A17, E1  , G9

باید از طریق بازاریابی محتوا تلاش کنیم که نام ایران اولین نامی باشد که به ذهن متقاضیان گردشگران خطور می‌کند. C9 , H3

در تبلیغات رسانه‌های اجتماعی باید تجهیزات مدرن و به‌روز کشور در زمینۀ خدمات برجسته شوند. B8 , E8 , G11 , H2

گردشگری که خدمات موردنظرش را دریافت می‌کند، به سطح قابل‌قبولی از رضایت و وفاداری نزدیک می‌شود.   C2 , G7

محتوای مناسب پیام تبلیغی باید قدرت ایجاد و تحریک نیاز مشتری را دارا باشد. B10  , C12  , E11 , F13

جدول 1. شناسایی مضامین پایه. مأخذ: نگارنده.



47 شمارۀ 17 تابستان  1403

مجلۀ گردشگری فرهنگ، 5)17(، 40-51 / تابستان 1403

مضامین پایه کدها

با استفاده از تکنیک‌های بازاریابی ویروسی می‌توان بسیاری از خدمات گردشگری را تبلیغ کرد. C7 , D10 , F12 , G12 , H8

اکنون در صنعت گردشگری، رسانه‌های اجتماعی دیجیتال یک ابزار قدرتمند تبلیغی به‌شمار می‌روند. C5 , F11, I5

مطمئناً با ورود گردشگران بیشتر در حوزه، متولیان این حوزه انگیزۀ بیشتری برای توسعۀ خدمات پیدا می‌کنند. A18, D9 , E9 , I2

حتی در ایران نیز مراکزی هستند که بتوان به آنها به‌عنوان الگوی بازاریابی محتوا در حوزۀ گردشگری نگریست. C4 , D2, ,H6 , K6

باید دقت شود که محتوای پیام تبلیغی برای چه جامعه‌ای با چه فرهنگی قرار است طراحی شود. C14 , F7 , H5

یکی از اهداف جذب توریست در دنیا، ارزآوری برای کشور مقصد است. E12 , G13 , K5

قدرت برند گردشگری کشور می‌تواند در ایجاد وفاداری در گردشگران نقش‌آفرین باشد. B8 , E8 , G11

ادامۀ جدول 1.

جدول 2. شناسایی مضامین سازنده. مأخذ: نگارنده.

مضامین پایه مضامین سازنده

- بازاریابی دیجیتال می‌تواند به‌عنوان یک اهرم قوی در خدمت برندسازی گردشگری باشد.
- در تولید محتواهای تبلیغی باید حتماً بر روی برجسته‌کردن کیفیت خدمات و برند گردشگری تأکید شود. تقویت برند گردشگری

- ضریب نفوذ و گستردگی رسانه‌ها و ابزارهای دیجیتال در جامعۀ ایران بسیار بالاست.
- بهره‌گیری از بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگری به‌صورت روزافزون در حال رشد است.

به‌کارگیری بازاریابی رسانه‌‌های 
اجتماعی

- فراهم‌کردن منابع مالی و هزینه‌کردن در زمینۀ بازاریابی دیجیتال موجب تسهیل‌کردن مسیر دستیابی به این رویکرد خواهد شد.
- اگر مدیران گردشگری از دانش و آگاهی لازم در زمینۀ بازاریابی دیجیتال برخوردار نباشند، شاید اهمیت این رویکرد را 

به‌خوبی درک نکنند.
- تعهد عملی مدیران گردشگری و تورهای گردشگری به بازاریابی دیجیتال در موفقیت یا شکست این رویکرد بسیار 

اهمیت دارد.

بودجۀ مناسب و فرصت‌داشتن 
برای اجرای بازاریابی دیجیتال

- باید دقت شود که محتوای پیام تبلیغی برای چه جامعه‌ای با چه فرهنگی قرار است طراحی شود
- بازاریابی دیجیتال به‌صورت دقیق و مستقیم بایستی جامعۀ هدف را موردنظر داشته باشد.

تطابق پیام تبلیغی با فرهنگ 
جامعۀ هدف

- قدرت برند گردشگری کشور می‌تواند در ایجاد وفاداری در گردشگران نقش آفرین باشد.
- سیاست‌های تبلیغی اگر بر پایۀ اخلاق نباشد، اعتماد مشتریان را از دست خواهیم داد.

- گردشگری که خدمات موردنظرش را دریافت می‌کند، به سطح قابل‌قبولی از رضایت و وفاداری نزدیک می‌شود.

وفاداری‌‌سازی گردشگران به 
مراکز گردشگری

- در صورت فرهنگ‌سازی در صنعت گردشگری از دیجیتال حرکت به سمت بازاریابی دیجیتال بسیار تسهیل می‌شود.
- به‌کارگیری صحیح بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگری می‌تواند به گردشگران و دستیابی به هدف آنها کمک کند.

فرهنگ‌سازی برای استفاده از 
بازارایابی دیجیتال در صنعت 

گردشگری

- اخلاق مداری در طراحی و تولید محتواهای تبلیغاتی می‌تواند در موفقیت این رویکرد تأثیرگذار باشد.
- رعایت اخلاق در بازاریابی گردشگری کشور در وضعیت مناسبی است، اما هنوز بسیار جای کار وجود دارد.

- اعتبار رسانۀ تبلیغی بر اعتمادسازی در جامعۀ هدف بسیار مؤثر است.

تأکید بر اخلاق در طراحی پیام 
تبلیغی

- رقابت حرفه‌ای بین خدمات‌رسان‌های گردشگری در فضای دیجیتال به نفع همۀ آنهاست.
- مدیران گردشگری باید زیرساخت لازم برای اجرای تکنیک‌های مختلف بازاریابی دیجیتال فراهم آورند.

- شاید امروز استفاده از بازاریابی ویروسی در صنعت گردشگری یک الزام باشد تا یک مزیت رقابتی.

تأکید پیام تبلیغی بر مزیت‌های 
رقابتی

- باید از طریق بازاریابی محتوا تلاش کنیم که نام ایران اولین نامی باشد که به ذهن متقاضیان گردشگران خطور می‌کند.
- حتی در ایران نیز مراکزی هستند که بتوان به آنها به‌عنوان الگوی بازاریابی محتوا در حوزۀ گردشگری نگریست.

افزایش سهم ایران از بازار 
گردشگری با معرفی آن به‌عنوان 
کشوری با تجهیزات مدرن در 

زمینۀ خدمات گردشگری

- در تبلیغات رسانه‌های اجتماعی باید تجهیزات مدرن و به‌روز کشور در زمینۀ خدمات برجسته شوند.
- با استفاده از تکنیک‌های بازاریابی ویروسی می‌توان بسیاری از خدمات گردشگری را تبلیغ کرد.

- رسانه‌های اجتماعی مانند اینستاگرام، تلگرام و ... می‌توانند پیام را با کمترین هزینه و در کوتاهترین زمان به مشتریان 
بالفعل و بالقوه‌ بیشماری منتقل کنند.

- تناسب بین محصول/خدمت با رسانه‌ یا پیجی که برای انتشار تبلیغ انتخاب می‌شود بسیار مهم است.
- از طریق فناوری‌های پیشرفته مانند هوش مصنوعی می‌توان به‌راحتی در رتبه‌های بالای موتورهای جستجو قرار گرفت.

استفاده از رسانه‌های تخصصی 
جهت انتشار پیام تبلیغی
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مضامین سازندهمضامین فراگیر

- استفاده از رسانه‌های تخصصی جهت انتشار پیام تبلیغیعوامل راهبردی
- انتشار سیستماتیک و ویروسی پیام تبلیغی از طرق رسانه‌های اجتماعی

- الگوبرداری از کشورهای موفق دنیا در زمینۀ بازاریابی گردشگریعوامل مداخله‌گر
- رقابت در منطقه از لحاظ جذب گردشگر

- افزایش سهم ایران از بازار گردشگری با معرفی آن به‌عنوان کشوری با تجهیزات مدرن در زمینۀ خدمات گردشگریمقولۀ اصلی
- به‌کارگیری بازاریابی رسانه‌‌های اجتماعی

عوامل علّی

- تأکید بر اخلاق در طراحی پیام تبلیغی
- تأکید پیام تبلیغی بر مزیت‌های رقابتی

- تطابق پیام تبلیغی با فرهنگ جامعۀ هدف
- قدرت پیام تبلیغی برای ایجاد نیاز در مشتری

- فرهنگ‌سازی برای استفاده از بازارایابی دیجیتال در صنعت گردشگریعوامل زمینه‌ای
- بودجۀ مناسب و فرصت‌داشتن برای اجرای بازاریابی دیجیتال

پیامدها
- وفاداری‌‌سازی گردشگران به مراکز گردشگری

- ارزآوری و بهبود اقتصادی کشور
- تقویت برند گردشگری

جدول 3. شناسایی مضامین فراگیر. مأخذ: نگارنده.

ادامۀ جدول 2.

مضامین پایه مضامین سازنده

- همه چیز را نباید آزمون و خطا کنیم و باید از تجربۀ دیگران نیز استفاده کنیم.
الگوبرداری از کشورهای 

موفق دنیا در زمینۀ بازاریابی 
گردشگری

- یکی از اهداف جذب توریست در دنیا، ارزآوری برای کشور مقصد است.
- میزان ورود ارز به‌واسطۀ جذب گردشگران رقم قابل‌توجهی است و البته هنوز پتانسیل‌های زیادی در این زمینه وجود دارد.
- مدیران گردشگری بایستی به بازاریابی دیجیتال به‌‌عنوان یک عامل سودآور نگاه کنند نه یک هزینه، چراکه این سبک از 

بازاریابی موجبان سهم بازار و فروش بیشتر را برای آنها به ارمغان خواهد آورد.

ارزآوری و بهبود اقتصادی کشور

- اکنون در صنعت گردشگری، رسانه‌های اجتماعی دیجیتال یک ابزار قدرتمند تبلیغی به‌شمار می‌روند.
- نیت و قصد مسافرت و گردشگری یک فرایند ذهنی است که از طریق بازاریابی دیجیتالی می‌توان آن را تقویت کرد.

- محتوای مناسب پیام تبلیغی باید قدرت ایجاد و تحریک نیاز مشتری را دارا باشد.
- نیازهای پنهان مشتری باید یکی از هدف‌های بازاریابی محتوا در گردشگری کشور باشد.

- محتوای پیام تبلیغی باید بر محور مزیت یا مزیت‌های رقابتی خدمات یا برند باشد.
- گاهی محتوای تبلیغ به‌قدری هوشمندانه است که در مشتری نیاز ایجاد می‌کند.

قدرت پیام تبلیغی برای ایجاد 
نیاز در مشتری

- تولید محتواهای مفید و تخصصی توسط مسئولان و مدیران در فضای مجازی می‌تواند به جذب مخاطب گردشگران کمک کند.
- مطمئناً با ورود گردشگران بیشتر، متولیان این صنعت انگیزۀ بیشتری برای توسعۀ خدمات پیدا می‌کنند.

- پیام‌های تبلیغی باید از گزاف‌گویی اجتناب کنند و مستقیماً مزیت‌های خدمات نسبت به رقبا را برجسته کنند.

رقابت در منطقه از لحاظ جذب 
گردشگر

تبلیغـی بـا فرهنگ جامعۀ هـدف و قدرت پیام تبلیغی بـرای ایجاد نیاز 
در مشـتری بـر هسـتۀ مرکـزی مـدل تأثیرگذار اسـت. براسـاس مدل 
ارائه‌شـده در تحقیـق هسـتۀ مرکـزی مـدل از طریق دو راهبـرد اصلی 
یعنـی اسـتفاده از رسـانه‌های تخصصـی جهت انتشـار پیـام تبلیغی و 
انتشـار سیسـتماتیک و ویروسـی پیـام تبلیغـی از طـرق رسـانه‌های 
اجتماعـی می‌توانـد پیامدهـای مثبتـی را رقم بزند. نکتـۀ حائز اهمیت 
اینکه دو عامل زمینه‌ای شـامل فرهنگ‌‌سـازی برای استفاده از بازارایابی 
دیجیتال در صنعت گردشـگری، بودجۀ مناسـب و فرصت‌داشـتن برای 

اجـرای بازاریابـی دیجیتـال و همچنیـن دو عامـل مداخله‌گـر شـامل 
الگوبـرداری از کشـورهای موفـق دنیـا در زمینـۀ بازاریابی گردشـگری، 
رقابـت در منطقـه از لحـاظ جـذب گردشـگر نیز بـر راهبردهـای مدل 
اثرگـذار هسـتند. براسـاس این مـدل، اگـر مدیـران و دسـت‌اندرکاران 
حوزۀ گردشگری بتوانند بازاریابی دیجیتال را در مجموعۀ خود نهادینه 
کننـد، پیامدهای مهمی همچون وفاداری‌‌سـازی گردشـگران به مراکز 
گردشـگری، ارزآوری و بهبود اقتصادی کشـور، تقویت برند گردشـگری 

را به‌دسـت خواهند آورد. 
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جدول 4. نتایج دلفی گویه‌های پرسشنامه و مؤلفه‌های پژوهش. مأخذ: نگارنده.

جدول 5. بررسی نتایج آزمون کندال دور اول و دوم فرایند دلفی. مأخذ: نگارنده.

تصویر 2. الگوی پیشنهادی تحقیق. مأخذ: نگارنده.

مضامین سازندهمضامین فراگیر
انحراف میانگین مرحله

معیار دوماول

- استفاده از رسانه‌های تخصصی جهت انتشار پیام تبلیغیعوامل راهبردی
- انتشار سیستماتیک و ویروسی پیام تبلیغی از طرق رسانه‌های اجتماعی

0/6694/094/01

0/6413/883/80

- الگوبرداری از کشورهای موفق دنیا در زمینۀ بازاریابی گردشگریعوامل مداخله‌گر
- رقابت در منطقه از لحاظ جذب گردشگر

0/6693/363/20

0/6413/773/65

مقولۀ اصلی
- افزایش سهم ایران از بازار گردشگری با معرفی آن به‌عنوان کشوری با تجهیزات مدرن در 

زمینۀ خدمات گردشگری
- به‌کارگیری بازاریابی رسانه‌‌های اجتماعی

0/5093/993/91

0/5883/873/79

عوامل علّی

- تأکید بر اخلاق در طراحی پیام تبلیغی
- تأکید پیام تبلیغی بر مزیت‌های رقابتی

- تطابق پیام تبلیغی با فرهنگ جامعۀ هدف
- قدرت پیام تبلیغی برای ایجاد نیاز در مشتری

0/7803/883/77

0/6724/13/91

---

0/4514/113/92

- فرهنگ‌سازی برای استفاده از بازارایابی دیجیتال در صنعت گردشگریعوامل زمینه‌ای
- بودجۀ مناسب و فرصت‌داشتن برای اجرای بازاریابی دیجیتال

0/6524/013/87

0/6414/133/99

پیامدها
- وفاداری‌‌سازی گردشگران به مراکز گردشگری

- ارزآوری و بهبود اقتصادی کشور
- تقویت برند گردشگری

0/6703/763/42

0/5664/294/08

0/5513/793/51

P-valueمیزان خطا )α(ضریب کای دوضریب هماهنگی کندالمتغیر

0/862683/2430/010/000پرسشنامۀ دور اول

0/807670/1090/0010/000پرسشنامۀ دور دوم

نتیجه‌گیری 
شکی نیست بازاریابی دیجیتال دنیای بازاریابی را تسخیر کرده  گواهی 
بر اثربخشـی آن در تسـخیر بازار اسـت. در این راستا، به‌منظور موفقیت 

ایـن رویکـرد در حوزه‌‌هـای چون صنعت گردشـگری باید سـعی شـود 
از تولیـد محتواهـا و تبلیغـات درسـت و اطلاعـات و آمارهـای صحیـح 

کرد.  استفاده 
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توجـه بـه مقولۀ بازاریابی و دسترسـی بـه محتوا برای گردشـگران نقش 
مهمی در توسـعه و تقویت گردشـگری ایفا می‌‌کند. در برخی کشورهای 
کـه ایـن موضـوع را به‌خوبـی درک کرده‌‌انـد بازاریابـی به‌ویـژه در حـوزۀ 
گردشـگری بخـش رو به رشـدی را به خـود اختصاص داده‌‌اند. کشـور ما 
نیز از جمله مقصدهایی به‌‌شـمار می‌‌رود که ظرفیت‌‌هـای بالقوۀ بالایی را 
در این زمینه از گردشـگری دارا اسـت. به‌این‌منظـور این پژوهش باهدف 
ارائـۀ مدلـی از بازاریابـی دیجیتال و نقش آن در توسـعۀ گردشـگری و با 
هـدف احصـاء مضمون‌‌های پایه و سـازنده به‌انجام رسـیده اسـت. در این 
پژوهـش، برای رسـیدن بـه هدف اصلـی پژوهش، مبتنی بـر ارائۀ مدلی 
مطلوب در زمینۀ الگوی بازاریابی دیجیتال با رویکرد تقویت گردشـگری 
بـا اسـتفاده از تکنیک تم، اقدام به پاسـخ‌گویی به اهـداف فرعی پژوهش 
شـده اسـت.  نتایـج و یافته‌‌هـای این پژوهـش از جهاتـی قابل‌بحث بوده 
اسـت. مـدل ارائه‌شـده به‌صـورت تطبیقـی، ارتباطـات بیـن بازاریابـی 
محتوایی با تقویت گردشـگری براساس الزامات و ویژگی‌های شهر تهران 

بررسـی کرده اسـت، نتایـج این پژوهش نشـان می‌‌دهد کـه مهم‌‌ترین و 
اولین‌‌تریـن موضـوع در بحـث گردشـگری و بازاریابـی آن محدودیت در 
به‌کارگیـری ابزارهـای بازاریابـی دیجیتال و شناسـایی مخاطبان اسـت. 
درک صحیح مخاطبان و انتظارات و توقعات آنها و همچنین به‌کارگیری 
ابزارهای دیجیتالی که در تسـهیل تأمین نیازهای آنها، تأثیر مسـتقیم بر 
توسـعۀ گردشـگری و به‌تبع موفقیـت بازاریابـی دیجیتـال دارد. از این‌‌رو 
تعییـن رویکـرد مناسـب برای ایـن مقوله از گردشـگری ضروری اسـت. 
در واقـع بـا ظهـور فنـاوری اطلاعات و ارتباطات، این امکان میسـر شـده 
اسـت تـا بتوان در بسـتر اینترنـت و به‌صـورت آنلاین علاوه‌بر شناسـایی 
مخاطبـان، نیازهـای آنها را نیـز درک کرد و به نوعـی تولید محتوا انجام 
داد. ایـن امـر می‌‌توانـد کمک کنـد تا هرفـرد مطابق با شـرایط مکانی و 
زمانـی‌اش ترجیحـات و علایق خود محتـوای دلخـواه را دریافت کند. در 
این راسـتا می‌‌توان از اسـتفاده از رسـانه‌های تخصصی، ابزارهای آنلاین و 

هـوش مصنوعی نیز کمـک گرفت. 

پی‌نوشت
Price  .1
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Place  .3

Promotion .4

People .5
Process .6
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