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Extended Abstract 

Introduction 

Tourism, is one of the fastest growing economic sectors and plays an important role in the 

growth and development of economic activities in many countries; therefore, it is important to 

use their capabilities in tourism development. One of the factors that can develop and improve 

the tourism industry is the use of effective marketing tools and parameters, especially e-

marketing. In the field of tourism, all planning activities, preparation of tourism products and 

tourist attraction include e-marketing operations and activities. In this regard, combining 

marketing elements is one of the important steps in developing a marketing strategy and one of 

the main tasks of marketers. Finally, it can be said that the purpose of tourism marketing is to 

identify and anticipate the needs of tourists and provide facilities and motivate visitors to visit 

them, which will ensure the satisfaction of tourists and achieve organizational goals. Yazd is 

also one of the historical cities of the country and in terms of natural features such as having 

high mountains (Shirkuh) and deserts and low holes and vast plains with diverse environment 

(Bahadoran, Herat and Marvast plains) and many other tourist attractions with national 

monuments are still unknown to many people in the country and the world. One of the reasons 

for the lack of success in the development of tourism in this city is the weakness of electronic 

advertising and marketing and the lack of continuous information to identify attractions in the 

national and international electronic space. Due to the advantages of the new e-marketing 

method compared to traditional ones, it is necessary to use the advantages of this method with a 

model designed for e-marketing to develop the tourism industry in Yazd city. In this regard, the 

present study is a percentage to answer the following question: What is the effect of e-marketing 

model on the tourism industry? 

 

Methodology  

This research is an applied and descriptive-analytical one in terms of purpose and method, 

respectively. The statistical population of this study includes experts in the field of tourism. The 

sample size was 35 people who were selected by snowball method. Factors such as location, 

advertising, evidence and physical facilities, management and planning, staff, people, products, 

and price were examined in this regard. Structural Equation Modeling (SEM) was used to 

analyze the data. 
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Results and discussion  

As can be seen from the results, the significance of all dimensions is evident. But some 

questions have a t value less than 1.96. Therefore, in response to the research questions, it can 

be said that all the factors identified in this research, which are mentioned in the questionnaire 

(appendices), except for questions 12, 15 and 44 have a significant effect on e-tourism 

marketing. The four factors (questions 12, 15, and 44) whose effects were not confirmed are:  

Direct supervision of airlines and hoteliers on the sites to adjust costs and eliminate 

intermediaries, and the use of tourism symbols and places in movies or cartoons and computer 

games, respectively. Equipping Yazd hotels with smartphones to open and close the door, turn 

on and off switches and sockets, use other hotel facilities and contain maps of tourist attractions.  

Factor loads greater than 0.4 indicate a stronger effect of factors on tourism marketing. All 

dimensions have a factor load greater than 0.4, which once again confirms the significance of 

their effect. However, some questions (questions 20, 27 and 42), such as the previous step, have 

a factor load of less than 0.4. This shows that these factors also do not have a significant effect 

on e-tourism marketing in Yazd. These three factors are: advertisements of tourism photos and 

clips in personal blogs and travel agencies, electronic restaurants with touch desks or ordering 

kiosks, revolution in sanitary services (such as children's rooms, door intelligence, siphons, 

valves, butchers, etc.).  

 

Conclusion 

The results obtained from the analysis of research data show that the existence of virtual tours 

(virtual tour) for tourism areas of Yazd; computer simulation of recreational and historical sites 

with the ability to connect to the real environment (e-information); providing links to health 

centers, embassies, the Ministry of Foreign Affairs, tourism organizations, liaison with the 

police and necessary telephone calls to tourists; training centers to provide internet maps of all 

roads, bus stations, railways, terminals and airports; provide weather forecast sites; providing 

online map of Yazd tourism places, providing sites about culture, art, music, handicrafts of 

Yazd, providing e-visa services in embassies, consulates and airports are among the effective 

factors related to the product or service on the growth and development of e-tourism marketing 

in Yazd.  
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 تأثیر بازاریابی الکترونیکی در توسعه صنعت گردشگری

 −موردی: شهر یزد مطالعه

 

 ی، قشم، ایرانلامگاه آزاد اسدانش الملل قشم،بین ی، واحدبازرگان یریتمد یدکتر دانشجوی - یرشمسیعبدالمهدی ش

 ی، تهران، ایرانآزاد اسلام ی، دانشگاهتهران مرکز ی، واحدبازرگان یریتمد دانشیار - 1یرابیرضا میدوح

 ی، قشم، ایراندانشگاه آزاد اسلام قشم، ی، واحدبازرگان یریتمد استادیار - پورحسن یلاسماع

 ی، بندرعباس، ایراندانشگاه آزاد اسلام ،بندرعباس یریت، واحدمد استادیار - رنجبر ینمحمدحس

 

 05/11/1399تاریخ پذیرش:                               10/07/1399تاریخ دریافت: 
 

 چکیده
 یـکاقتــصادی  یهاترین بخــشسریع یکـی از وجهان  یعصنا یشروتریناز پ یکیعنوان صنعت گردشـگری به

 یهـاارگان یو دگرگـون یدهشـکل ییتوانـا ی،و اقتصـاد یهنگـفر ی،های اجتمـاعدر زمینه یمحرك قو یروین
کارگیری ابزارهـا و هبـ توسـعه ایـن صـنعت را بهبـود بخشـد.توانـد از جمله عواملی کــه می استرا دار یمتعدد

ازپیش بیش ریگردشگاریابی بازمیزان نیاز به تحقیق درباره رو ینازاالکترونیکی است  پارامترهـای مـؤثر بازاریابی
 یگردشگریکی لکترونابازاریابی  بر توسعه مؤثر عوامل شناخت در این راستا پژوهش حاضر جهت .گرددطرح میم

گردید و به همین  استفاده (SEMسازی ساختاری )روش مدل از شدهتعیین هایاستراتژی بندیشهر یزد و اولویت
نمـاییم. می بردهـاو راه یارهـا، زیرمعیارهـامع هدف، از متشکل پژوهش مراتبی سلسله ساختار ایجاد به اقدام علت

یخته اساس مدل آم عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیکی گردشگری برمربوط به ، پژوهشمحقق ساخته پرسشنامه 
باشـد و زیـر معیارهـا بـا توجـه بـه عوامـل الکترونیکـی می 7Pمعیارهای اصلی  است. در شهر یزد 7Pبازاریابی 

ور و خـارج کشـ معیار اصلی و نظر خبرگان و متخصصین فعال در صنعت گردشگری داخلالکترونیکی مؤثر در هر 
د، مدیران و کارشناسان معاونـت پرسشنامه از مدیران دفاتر خدمات گردشگری شهر یز 35 شده است. حدودتعریف

ناداری گردد. مدل در دو حالت معآوری میخدمات گردشگری سازمان گردشگری و میراث فرهنگی شهر یزد جمع
های رکتششش عامل نظارت مستقیم  بودنل از آن معنادار گردد که نتایج حاصو حالت تخمین استاندارد اجرا می

های سینمایی یا کـارتونی های گردشگری در فیلمها و مکانها و استفاده از سمبلداران بر سایتهواپیمایی و هتل
هـای موبایـل هوشـمند، تبلیغـات عکـس و کلیپ به گوشیهای یزد هتل نمودنهای کامپیوتری و مجهز و بازی

ها با میز لمسی یا کیوسک سفارش گیری، انقلاب های شخصی، الکترونیکی کردن رستورانگردشگری در وبلاگ
توان جهش مثبتی در صنعت گردشگری یزد ایجـاد های بهداشتی تأیید نشد. با تقویت بقیه عوامل میدر سرویس

 کرد.
 

 بازاریابی الکترونیکی، گردشگری، معادلات ساختاری، شهر یزد. واژگان کلیدی:

                                                           
و  ســوم یــسندهنو وم و مــشاورهد یــسندهنو ییبه راهنمــا یبازرگان یریتدر رشته مد یرشمسیش یعبد المهد آقای یمقاله برگرفته از رساله دکتر * . این
 .باشدیم قشمواحد  یدر دانشگاه آزاد اسلام رمچها
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 مقدمه
های کنونی، منجر به انقلابی انفورماتیک گردیـده اسـت کـه های حاصله در صنعت اطلاعات و ارتباطات در سالپیشرفت

ه حاصـل ایـن زمینـهای عملیاتی و پویـای نـوینی را در بازاریابی را دگرگون ساخته و روش سنتیهای این انقلاب، روش
داده و های گذشته بازاریابان، کـاربرد خـود را ازدسـت(. بنابراین انتخاب198: 1396زاد و همکاران،گردانیده است )احمدی

بـاقری یرد )ن صـورت پـذلازم است برای کسب اعتبار مجدد، بازسازی فکری در نگرش به بازار الکترونیکی و بازاریابی آ
و  اقتــصادی در حـال رشــد اســت یهاترین بخــشسریع یکـی از کهگردشـگری ن راستا (. در ای5: 1384کنی و آذر،

هـای خـود در رو اهمیـت دارد از قابلیتازایندارد.  بسیاری از کشورهاهای اقتصادی، فعالیتنقش مهمی در رشد و توسعه 
، توســعه و بهبــود بخــشد ردشــگری راگتوانـد صــنعت توسعه گردشگری استفاده کنــد. از جملـه عـواملی کــه می

زاریـابی را فراینـدی مـدیریتی با اگرالکترونیکی است. بازاریابی ویژه و بهازاریابی بکارگیری ابزارها و پارامترهـای مـؤثر به
، تهیـــه محـــصولات یزیرهــای برنامــهتمـــام فعالیتدر حــوزه گردشــگری، (، 86 :1392بــدری و همکــاران،) بـــدانیم

ر عناصـ ترکیـب ادر ایـن راسـت اسـت. الکترونیکـی های بازاریـابیعملیات و فعالیتشامل ردشگر گردشـگری و جـذب گ
 یابیبازار یهاهبرنام یتموفق است. یابانبازار یاصل یفو از وظا یابیبازار یاستراتژ یناز مراحل مهم در تدو یکی یابیبازار

صـورت به یهـای تجـاریتو انجام فعال یارتباطات یهایدارد. با ورود فناور یدرست عناصر بستگ یببه ترک یادیتا حد ز
کـه عناصـر طوری. بهیـدگرد ییـروبیش دچار تغکم یزن یابیبازار یختهآم یطراح ی، چگونگجازیم ی و در مح یکالکترون

 .(25 :1393،ونـوریابو  یان ادامـه دارد )اکبـرهمچن یدگرگون ینیافته و او تحول ییرتغ یادینصورت بنبه یابیبازار یختهآم
ت صـنع یـنا یمشود که توجه داشـته باشـازآنجا برجسته می یو ضرورت انجام پژوهش در حوزه صنعت گردشگر یتاهم
و  یفرهنگـ ی،های اجتمـاعدر زمینـه یمحـرك قـو یـروین یـکعنوان جهان و بـه یعصنا یشروتریناز پ یکیعنوان به

میزان نیـاز رو ینازا .(Shen & Jiang,2013:97است )داررا  یمتعدد یهاارگان یو دگرگون یدهشکل ییتوانا ی،اقتصاد
 .گرددازپیش مطرح میبیش گردشگریبازاریابی به تحقیق درباره 

 یرویکـرد ،باشـدای میدارای اهمیـت ویـژه توسعهجوامع درحالبرای  بوده وشمول جهان اییدهبازاریابی پدکه ازآنجایی

 یرگردشـگ صـنعتر د یابیـعوامـل بازارمحققین بر اهمیت شناسایی  .گردد این صنعت باید اتخاذتوسعه  برایزیربنایی 

(، کانـاتام) یافرت، ارتبـاط و مشـارکت، مجموعـه مسـشبردیپ ،جیمحل، ترو ،، مکاننهیهز ،متیخدمات، ق ،کالاها شامل

اری بهینـه از آن در بـردبرای توسعه این صنعت و بهـره، یدکنندگانبازد ،کنندگان، کارکنان و مصرفندیو فرآ یزیربرنامه

ایـن از  یخـبر لازم به ذکر است کـه )Koc & Boz,2014:141) راستای ارتقای وضعیت اقتصادی کشورها اذعان دارند

مطلـوب  یطـیمح جادیبر ا یمبتن گرید یکننده، و برخمصرف یو تقاضا یرقابت مرتب  با بازار عوامل بازاریابی گردشگری

بندی جهت شناسـایی و دسـته عموضوبررسی این نیاز به رو . ازاینباشندمی یشگرو کارکنان خدمات گرد مشتریان یبرا

 نماید.ها ضروری جلوه میآن

بینی نیازهای گردشگران و فراهم آوردن امکانات یشپگردشگری شناسایی و  بازاریابیتوان گفت که هدف از یمدرنهایت 
مین رضایت گردشگران و تحقـق اهـداف سـازمانی خواهـد شـد. موجب تأ امرکه این  هاستآنو ایجاد انگیزه بازدید در 

ی مختلف آن، تعیـین معیارهـای هابخشتوان در بررسی و اجرای استراتژی، شناسایی یمطورکلی هدف از بازاریابی را به
رویج هـای روابـ  عمـومی و تـیتفعالشده بـرای ی تعیینهاطرحو  هابرنامهبازاریابی برای هدایت روند توسعه محصول، 

یزی، تهیـه محصـولات ربرنامـههـای یتفعالفروش و آگهی خلاصه نمود. اگر بازاریابی را فرآیندی مدیریتی بدانیم کلیـه 
تـوان تـا یمیزی و اجرای دقیق مـدیریت بازاریـابی ربرنامهگردشگری و جذب گردشگر نیازمند عملیات بازاریابی است. با 

پذیری ناشـی از نوسـانات یبآسـ، درآمدهای خـارجی را متنـوع و کشـور را از حدود زیادی درآمد ارزی توریسم را افزایش
تواند موجب افزایش جذب گردشگران گردد. ضعف بازاریابی یمقیمت نفت حف  نمود. همچنین توجه به نگرش بازاریابی 

ز روند رو به رشـد ی ایران اماندگعقبین عامل ترعمدهدستی و گردشگری، گردشگری در سازمان میراث فرهنگی، صنایع
های گردشگری جزء ده کشـور اول ایران از لحـاظ جاذبه کشور (.98: 1389این صنعت در جهان است )ساعی و همکاران،

. اما از نظر جذب گردشـگر در جایگـاه مناسـبی قـرار جهان و جزء پنج کشور اول جهان از نظـر تنـوع گردشـگری اسـت
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شـهر یـزد نیـز یکـی از  باشـد. در ایـن میـانهای کشور میری بسیاری از استانهای گردشگندارد. این امر شامل جاذبه
های مرتفع )شیرکوه( و کویرهـا و های طبیعی مانند داشتن کوهرود و از لحاظ ویژگیشهرهای تاریخی کشور به شمار می

های ری جاذبـهزیسـت متنـوع )دشـت بهـادران و هـرات و مروسـت( و بسـیاهای وسیع با محی های پست و دشتچاله
گردشگری دیگر با ثبت آثار ملی هنوز برای بسیاری از مردم کشور و جهان ناشناخته هستند. یکی از دلایل عدم موفقیـت 

ها رسانی مستمر در جهت شناساندن جاذبهتوسعه گردشگری این شهر ضعف تبلیغات و بازاریابی الکترونیکی و عدم اطلاع
صورت فعال و رسـمی رسد هنوز مراکز بازاریابی الکترونیکی بهباشد. به نظر میمللی میالدر فضای الکترونیکی ملی و بین

اند. استفاده از این فناوری علاوه بر معرفی در شهر یزد بکار گرفته نشد است یا اصلاً از بازاریابی الکترونیک استفاده نکرده
دهد. بنابراین عـدم خی شوند امکان بازدید مجازی را میتوانند وارد این شهر تاریهای گردشگری به کسانی که نمیجاذبه
کارگیری نادرسـت کارگیری فناوری و اینترنت در توسعه گردشگری و نبـود یـک مـدل بازاریـابی الکترونیکـی )یـا بـهبه

بـه  رسانی مسئله اصلی این پژوهش است. با توجههای نوین بازاریابی الکترونیکی( و ضعف در تبلیغات و عدم اطلاعروش
شـده بازاریـابی های سنتی ضروری است تا با یـک مـدل طراحیمزایای روش نوین بازاریابی الکترونیکی نسبت به روش

های این روش استفاده شود. در این راستا پژوهش حاضر الکترونیکی برای توسعه صنعت گردشگری در شهر یزد از مزیت
 الکترونیکی تأثیرگذار بر صنعت گردشگری چیست؟درصد است تا به سؤال زیر پاسخ دهد: مدل بازاریابی 

انـد. های آمیخته بازاریابی گردشگری را ارائه دادههای متفاوتی از مؤلفهیبترکنظران گردشگری تاکنون محققان و صاحب
در  یشـمنداناند یز سـوا یختـهآم یـن. اباشـدیم خدمت، محصول یابیبر بازار یلدخشامل عوامل مهم  آمیخته بازاریابی

مکـان،  یغـات،تبل یمت،شده که شامل عوامل محصول، قاستفاده 7p مدل ینجاشده است که در اارائه یگوناگون یهادسته
شـده جامهـای کـه تـاکنون در ایـن زمینـه اندر ادامه پژوهشارائه محصول/خدمت است.  یندو فرآ یزیکیافراد، شواهد ف

 شوند.عنوان سوابق پژوشی آورده شده میبه
اند. ( در پژوهشی طراحی مدل آمیخته بازاریابی گردشگری با تأکید بر وفاداری ذینفعان پرداخته1398همکاران )نسیمی و 

بعد آمیخته بازاریابی گردشگری شامل )محصول، قیمت، ترویج، مکان، شواهد فیزیکی،  8نتایج پژوهش مدل نهایی را در 
داد. نتایج تحقیق نشـان داده اسـت کـه بـین ابعـاد آمیختـه بازاریـابی وری و کیفیت، افراد و فرایند( مورد تأیید قرار بهره

دار گردشگری و وفاداری نگرشی و همچنین بین ابعاد آمیخته بازاریابی گردشگری و وفاداری رفتاری رابطه مثبت و معنـی
ستوکش و آژیری  دارد.دار بین وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری ذینفعان وجود وجود دارد. در ضمن رابطه مثبت و معنی

هـای انـد. در ایـن پـژوهش روش( در پژوهشی طراحی مدل بازاریابی الکترونیکی برای توسعه توریسـم ارائـه داده1398)
بنـدی و درنتیجـه مـدل های اجتماعی و تبلیغات سیار )موبایـل( طبقهبازاریابی الکترونیکی در سه گروه محی  وب، رسانه

( در پژوهشی به مطالعه تأثیرپذیری صـنعت گردشـگری از بازاریـابی 1396زاد و همکاران )احمدی شده است.تحقیق ارائه
ها نشان داد که عوامل سازمانی، عوامل محیطی، عوامل فناورانه وتحلیل دادهنتایج حاصل از تجزیهاند. الکترونیکی پرداخته

یک اثر مثبت و معنـادار داشـته و سـهولت اسـتفاده کارگیری بازاریابی الکترونو سهولت استفاده درك شده بر پذیرش و به
درك شده بیشترین اثر و عوامل فناورانه نیز کمترین اثر را دارند. همچنین عوامل سازمانی و عوامل محیطی بـر سـهولت 
ده استفاده درك شده، سازگاری درك شده و مزیت نسبی درك شده اثر معنادار دارند و عوامل فناورانه نیز بر سهولت استفا

( در پژوهشی بـا عنـوان ارائـه مـدل توسـعه 1395فرد و اسدیان )تقوی .درك شده و سازگاری درك شده اثر معنادار دارد
تفسیری، ده عامل مؤثر بر توسعه بازاریابی گردشگری الکترونیکی -سازی ساختارییکی با رویکرد مدلالکترونی گردشگر

های اطلاعـاتی، های فناوری اطلاعات، سیستمات حمایتی، زیرساختصورت حمایت کافی دولت و وجود قوانین و مقرربه
رسانی عمومی، حف  امنیت، وجود اطلاعات، امکانات و توان سازی مناسب، آموزش و تربیت نیروی انسانی، اطلاعفرهنگ

را دارند کـه  یرگذاریثتأ یشترینعوامل ب یرشده بر ساشناسایی عوامل یناز ب یمال امکانات و توان مالی را در نظر گرفته و
 و یمند( و محمودی م1384و همکاران ) یهمچون کاظم یگرتوس  محققان د یجهنت ین. ابگیرند قرار یژهموردتوجه و یدبا

بنـدی ( در پـژوهش خـود بـه ارزیـابی و اولویت1395شیخی و پـازکی ) مورد تأیید قرارگرفته است. یز( ن1392) همکاران
در دهستان جوزان شهرسـتان ملایـر  7Pشگری روستایی با استفاده از مدل آمیخته بازاریابی عوامل مؤثر بر بازاریابی گرد

آمده حاکی از اهمیت زیاد دو عامل مردم و مکان است. نتایج مدل تحلیلی عاملی نشان داد که از دستاند. نتایج بهپرداخته
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و همکـاران  دلاور ها را دارند.یهگوریانس مجموعه ریزی بیشترین درصد از وابین این هفت عامل دو عامل مکان و برنامه
انـد. های اجتماعی در توسعه بازاریابی گردشگری الکترونیکـی ایـران پرداخته( در پژوهشی به بررسی جایگاه رسانه1393)

یی بازاریـابی ها، توانامحتوایی و وبلاگ هاییونیتیاجتماعی، کام یهاکه با افزایش استفاده از شبکهنتایج نشان داده است 
اند جایگـاه خـود را های اجتماعی نتوانستهتوان گفت هنوز رسانهاما در مجموع می یابدیگردشگری الکترونیکی افزایش م

هـای ارتبـاطی و بازاریـابی متفـاوت در توسعه بازاریابی گردشگری الکترونیکی پیدا کننـد و ایـن تفـاوت ناشـی از ویژگی
ی بنـدرتبه( در پـژوهش خـود بـه ارزیـابی و 1391برقـی و همکـاران ).اسـت تریمیدهای قـجدید بـا رسـانه یهارسانه
ی آمل، بابـل، بابلسـر و هاشهرستاندر  7pی تأثیرگذار بر بازاریابی توریسم روستایی با استفاده از مدل آمیخته هاشاخص

 بالایی بر بازاریابی توریسم هستند. های تبلیغات، محصول و مردم دارای اولویتساری پرداختند و نتیجه گرفتند که مؤلفه

ای به ارائه طراحی مدل تحلیلی ارتباطـات بازاریـابی یکپارچـه )آمیختـه ترفیعـی و تشـویقی( ( در مقاله1389کیا )حسینی
اند. نتـایج مناسب برای جذب توریست بیشتر به منطقه توریستی تنگه واشی و آبشار ساواشی شهرستان فیروزکوه( پرداخته

شان داده است که متغیرهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه به ترتیب بیشترین اثر را ابتـدا تـرویج و سـپس روابـ  پژوهش ن
بیلگی هـان  اند.عمومی، ارتقای فروش، فروش شخصی و بازاریابی مستقیم برجذب توریست به منطقه مطالعه شده داشته

ویژه در ترونیکـی در دسـتیابی و کسـب مزیـت رقـابتی و بـه( به این نتایج دست یافتن که تجارت الک2011و همکاران )1
 تجـارت طریـق از تواننـدمی گیرندگانصنعت هتلداری نقش مهمی داشته که اثربخشی آن تأیید گردیـده اسـت. تصـمیم

 یابند. دست سازمانی بقای حف  جهت در منابع بیشتر هرچه کارایی به الکترونیکی

 

 مبانی نظری
هـا از وسـیله آن افـراد و گروهشـود کـه بهاجتماعی تعریف می –عنوان فرآیندی مدیریتی یابی بهطبق تعریف کاتلر، بازار

)سعیدی و عبـدالهی بجسـتانی،  کنندهای خود اقدام میطریق تولید و مبادله کالا با یکدیگر به امر تأمین نیازها و خواسته
های اعصـار خـود بـوده فناوریشدت متأثر از خ حیات خود بههای بازاریابی در طول تاری(. بازاریابی و استراتژی88: 1394

داننـد (. استراس و ریموند بازاریابی الکترونیکی را معادل با بازاریـابی سـنتی می45: 1397است )ثمودی و غفاری آشتیانی،
شود. از دیـدگاه ی میکند و باع  کارایی بازاریابکه صرفاً از فناوری اطلاعات در جهت دستیابی به اهداف خود استفاده می

گیرد که عوامل آمیخته بازاریـابی بـه روش الکترونیکـی انجـام گیـرد ( زمانی بازاریابی الکترونیکی شکل می2003استن )
 (. بازاریـابی پسـت الکترونیـک، وبـلاگ نویسـی، آر اس اس، ارائـه پادکسـت، نظـر65: 1397حسـینی و وصـلی،)سادات
دهان، موتورهـای بـهبـوك، تبلیغـات دهانیسفهای اجتماعی مثـل سایتی، وباهای بر خ ، محتوای چندرسانهسنجی

(. هوانـگ رابطـه بـین سـاختارها را در 32: 1396)بلوچ و سـرگزی، باشندهای بازاریابی الکترونیک میجستجو انواع روش
)اشـفاق و همکـاران، میان بازاریابی تجربی، تصویر برند، ارزش تجربی، رضایت مشتری و تمایـل رفتـاری امتحـان کـرد 

کنندگان کنندگان و مصـرفدر این راسـتا بازاریـابی گردشـگری نیـز فراینـدی اسـت تعـاملی میـان عرضـه (.19: 1398
شـود )حیـدری )گردشگران( که طی آن کالاها و خدمات گردشگری در محیطی که خاص این صـنعت اسـت، مبادلـه می

استفاده از تجـارت الکترونیـک در زمینـه سـفر و گردشـگری اشـاره (. و گردشگری الکترونیک نیز به 102: 1397چیانه، 
های موردنیـاز گردشـگران بـا اسـتفاده از فنـاوری کارگیری فناوری نوین برای ارائه سـرویسکند و عبارت است از بهمی

دهد )سـنوکش ه میتر ارائای کمتر و کارایی مناسبتر، و با هزینهتر، باکیفیتاطلاعات، خدمات موردنیاز گردشگران آسان
بینـی نیازهـای یشپی جدیـد اسـت کـه اشـاره بـه شناسـایی و امقولهبازاریابی گردشگری (. 29: 1398و اصغری آژیری،

هـا دارد گردشگران و فراهم آوردن امکانـات بـرای تـأمین نیازهـا و مطلـع سـاختن آنـان و ایجـاد انگیـزه بازدیـد در آن
(Brown,2009:21.( دهد که بازاریـابی بـرای توسـعه یمگردشگری و مطالعات مختلف نشان  تحقیقات سازمان جهانی

ی یک هاجاذبهدهد که تنها بازاریابی برای یماین صنعت در هر کشور یا هر منطقه ضروری است. هرچند مطالعات نشان 
وجود بـااین تواند باع  توسعه پایـدار صـنعت گردشـگری شـود ولـیینممنطقه بدون وجود امکانات زیربنایی و خدماتی 

                                                           
1. Bilgihan, A 
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عنوان ای است که گاهی در حوزه ادبیات گردشـگری از آن بـهاندازهیزی بازاریابی گردشگری بهربرنامهضرورت و اهمیت 
فنـاوری اطلاعـات و  (.3: 1390زاده و یـاری،یمابـراهشـود )یمرکن اصلی توسعه این صنعت در مقاصد گردشـگری یـاد 

ها و مقاصد گردشگری پدید آورده اسـت پذیری و سودآوری سازمانهبود رقابتها و منابع جدیدی برای بارتباطات فرصت
(O'Connor,2005:106بازاریابی مقاصد گردشگری دارای دشواری .)،( که ناشی از 2010های ذاتی است )ماچلوزاریدیس

هـای ارتبـاطی کانالهای بازاریـابی الکترونیـک، پیچیدگی مدیریت ذینفعان گوناگون درگیر در این فرآینـد اسـت. شـیوه
های ارتباطات بازاریـابی سـنتی بـرای تـرویج یـک مقصـد فردی را ارائه داده است که در کنار روشقدرتمند و منحصربه

های ارتباطات بازاریابی الکترونیک، تبادل مؤثر اطلاعات میان خریدار و شود و روشگردشگری در عصر جدید استفاده می
بازاریـابی  (.76: 1393پور،رسـاند )اسـماعیلپـذیر میبه نتـایج بازاریـابی مـوردنظر امکانیابی فروشنده را در جهت دست

کـه طوریبینی نیازها و جلـب رضـایت گردشـگران فعلـی و آتـی اسـت، بهروند مدیریت فنی شامل پیشگردشگری یک
بازاریـابی (. Kotler et al,2005:214) کنندگان را در رقابت بـا یکـدیگر قـرار داده اسـتهای مسافرتی و عرضهشرکت

یزی، تبلیغات، بسترسـازی، و ارائـه کـالا و خـدمات در راسـتای ربرنامهشود که طی آن یمگردشگری به فرایندی اطلاق 
بر اساس مطالب مـذکور در ادامـه و در  (.20: 1391بگیرد )موحد و همکاران،جذب گردشگر در یک منطقه خاص صورت 

 شده است.مدل مفهومی تحقیق آورده  1شکل 
 

 
 . مدل مفهومی تحقیق1 شماره شکل

 

 روش پژوهش
تحلیلـی اسـت. در ایـن پـژوهش  -توصیفی این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از لحاظ روش انجام کار جزو تحقیقات
بندی شـدند. ( سـطحSEMسـازی سـاختاری )عوامل مؤثر بر توسعه گردشگری الکترونیکی شناسایی و با استفاده از مدل

نفر بوده که به  35باشند. حجم نمونه در حوزه گردشگری می نظرانصاحبشامل کارشناسان و پژوهش  نیا یه آمارجامع
روش گلوله برفی انتخاب گردیدند. ملاك انتخاب این تعداد اشباع نظری بوده است. این افراد شامل مدیران دفاتر خدمات 

گردشگری سازمان گردشگری و میراث فرهنگی شـهر یـزد و  گردشگری شهر یزد، مدیران و کارشناسان معاونت خدمات
های خـدمات گردشـگری و گردشـگران خـارجی کننده سرویسهای ارائهها و بخشهای تور گردان، مدیران هتلسازمان

و  یهـا در امـر گردشـگرآن میافراد دخالـت مسـتق نیلازم به ذکر است که علت انتخاب ابازدیدکننده از شهر یزد بودند. 
های پـژوهش از روش میـدانی )ابـزار آوری اطلاعـات بـرای تأییـد یـا رد فرضـیهدر خصوص جمـع بوده است. یابیزاربا

آمیخته بازاریابی، مدلی متناسب با بازاریابی الکترونیکی گردشگری شـهری  7Pبا کمک مدل  شود.پرسشنامه( استفاده می
ریزی، کارکنـان، مـردم، کانـات فیزیکـی، مـدیریت و برنامـهشود. عواملی همچون مکان، تبلیغات، شواهد و امطراحی می
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بخـش اول مربـوط بـه محصولات، و قیمت در این راستا بررسی شدند. پرسشنامه محقق ساخته شامل دو بخـش اسـت 
و سـابقه خـدمت  سن، میزان تحصیلات، رشته تحصـیلیاطلاعات جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری شامل جنسیت، 

در  7Pعوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیکی گردشگری بر اساس مـدل آمیختـه بازاریـابی ر مربوط به . بخش دیگباشدیم
صورت صوری انجام گرفت که برای این کار از نظـرات خبرگـان بهـره گرفتـه شـد. و روایی پرسشنامه بهاست.  شهر یزد

بـوده و بیـانگر پایـایی و انسـجام سـؤالات  821/0پایایی پرسشنامه نیز با آزمون آلفای کرونباخ به دست آمد که برابر بـا 
سـؤال مربـوط بـه قیمـت  4خـدمات الکترونیکـی،  -سؤال برای محصـول 8پرسشنامه روایی  بعد ازباشد. پرسشنامه می
فرآیند فروش سؤال مربوط به  6سؤال برای افراد،  5سؤال برای مکان،  7سؤال برای تبلیغات الکترونیکی،  9الکترونیکی، 

سؤال مربوط بـه تصـویر  4سؤال برای شواهد و امکانات فیزیکی و  5و یا ارائه خدمات الکترونیکی،  محصولنیکی الکترو
 یابیـبازارعامل است که عوامل مؤثر بر  8گویه و  48پرسشنامه مشتمل بر ذهنی مکان گردشگری باقی ماند. در مجموع 

ر گویه بر اسـاس مقیـاس پـنج ارزشـی لیکـرت از )خیلـی دهند. پاسخ به هرا نشان میی در صنعت گردشگر یکیالکترون
 دهد.مربوط به هر شاخص را نشان می هاهیگوها و شاخص 1. جدول استگذاری شده ( نمره5تا خیلی زیاد= 1کم=
 

 ی پژوهشهاهیگوها و . شاخص1 شماره جدول

 ی مربوط به هر شاخصهاهیگو هاشاخص

محصول/خدمات 
 الکترونیکی

 مناطق گردشگری یزد ی( براvirtual tourجازی )تورهای م وجود

 (e-informationخی باقابلیت اتصال به محی  واقعی )های تفریحی و تاریری مکانسازی کامپیوتشبیه

 هاییس و تلفنلارتباط با پ های توریستی،در اختیار قرار دادن لینک مراکز درمانی و بهداشتی، سفارت، وزارت امور خارجه، سازمان
 هاضروری به توریست

 هاها و فرودگاهآهن و پایانههای اتوبوس و راهها و ایستگاههای اینترنتی کلیه جادهدر اختیار قرار دادن نقشهمراکز آموزشی برای 

 وهوابینی وضعیت آبهای پیشارائه سایت

 در اختیار قرار دادن نقشه اینترنتی اماکن گردشگری و توریستی یزد

 دستی یزد، صنایعهایی درباره فرهنگ، هنر، موسیقیئه سایتارا

 هاها و فرودگاهها، کنسولگریخانهارائه خدمات ویزای الکترونیکی در سفارت

 قیمت الکترونیکی

 های معتبر جهانی در بازه زمانی حداقل یک سال آیندهارائه قیمت پروازها و قطارها در سایت

اقل یک سال بازه زمانی حد ( درbooking.comهای معتبر جهانی )نظیر ها در سایتها و پانسیونرتمانها و آپاارائه قیمت هتل
 آینده

 های اینترنتی بر اساس تاریخ و نوع خدمات برای جذب گردشگر بیشتر در تمامی فصولانعطاف در قیمت

 هاها و حذف واسطهت تعدیل هزینههای مذکور جهان بر سایتهای هواپیمایی و هتل دارنظارت مستقیم شرکت

 تبلیغات الکترونیکی

 هانمایشگاهها، ها و جشنوارهجشن برگزاریتبلیغات اینترنتی 

 المللیبین و ملی استانی، سطح در مختلف تخصصی هایهمایش و سمینارها برگزاریتبلیغات اینترنتی 

 های کامپیوترینمایی یا کارتونی و بازیهای سیهای گردشگری در فیلمها و مکاناستفاده از سمبل

 ونیکیی الکترراهنما هایکتابچه و بروشورها طریق از یزد گردشگری امکانات و هاجاذبه شناساندن

 ومیک(بعدی و پانارهای سهها و عکستصاویر و کلیپ) یمجازیزد از طریق تورهای  گردشگری هایجاذبه شناساندن

 های اجتماعیشبکهگردشگری یزد در  هایتبلیغات عکس و کلیپ

 های مسافرتیهای شخصی و آژانسوبلاگ های گردشگری درتبلیغات عکس و کلیپ

 ها در اینترنتارائه سفرنامه

 مکان

 های یزدامکان تهیه اینترنتی بلیت اماکن گردشگری و موزه

 شگری در یزدنطقه گردهای موجود برای رفتن به یک مامکان بررسی اینترنتی راه

 سیممجهز بودن اماکن گردشگری به اینترنت بی

 (Audio Guide) یکیالکترونهای تاریخی به راهنمای ها و مکانمجهز بودن موزه

 هااستفاده مسافران در اتاق سیم و لب تاپ برایت بیها به اینترنمجهز بودن هتل

 ک سفارش گیریها با میز لمسی یا کیوسالکترونیکی کردن رستوران

 رید بلیتخهای قطار و اتوبوس با کیوسک الکترونیکی کردن ایستگاه

 افراد
 الکترونیکی گردشگری روز کردن خدماتتشکیل یک کمیته در سازمان گردشگری جهت به

 های تبلیغاتیها و عکسجهت تهیه تورهای مجازی، کلیپ در انسانی نیروی آموزش
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 های اجتماعیانی در جهت تبلیغات در شبکهتعیین و آموزش نیروی انس

 E-paymentو  E-bookingو  E-informationآموزش نیروی انسانی در 

 هاستیی به توریهای الکترونیکی در موبایل خود جهت پاسخگویی و راهنماترویج و آموزش شهروندان به استفاده از نقشه

فروش محصولات یا 
 خدمات الکترونیکی

 گردشگری خدماتت و محصولااینترنتی  و ارائه فروش یزد جهت بومی مردم ه برایایجاد انگیز

 محصول در یزد و تحویل آن در شهر محل زندگی امکان خرید اینترنتی

 ها در یزدالمللی نظیر ویزا کارت و مستر کارت برای توریستهای اعتباری بینایجاد امکان خرید با کارت

 هامراه با حمایت از آنه گردشگری خدمات های اینترنتی وفروشگاه عملکرد برمفید  نظارتافزایش کنترل و 

 های معتبر جهانیها در سایتهای آنها با عکس تمام امکانات و هزینهمعرفی تمام هتل

 های سفارش آنلاین غذا برای رستورانهاشنیکیاپلها و اندازی سایتراه

شواهد و امکانات 
 فیزیکی

 هایا هتل های توریستی در فرودگاهنقشه الکترونیکی شهر و مکان ارائه

 ها و اماکن توریستیاستفاده از کارت توریستی برای تشخیص هویت توریست در فرودگاه

 های بهداشتی )نظیر اتاق بچه، هوشمند سازی درب، سیفون، شیرآلات، جا صابون و...(انقلاب در سرویس

 و تپ سی( اسنپ)تاکسی اینترنتی 

یز، کلید و پر های یزد به گوشی موبایل هوشمند جهت باز و بسته کردن درب اتاق، خاموش و روشن کردنمجهز نمودن هتل
 های توریستیهای جاذبهاستفاده از سایر امکانات هتل و حاوی نقشه

تصویر ذهنی مکان 
 گردشگری

های توریستی و وسیله پخش کلیپی از نمادهای یزد و جاذبهبه یزد به ( در لحظه ورودfirst viewگردشگر )توجه به اولین نگاه 
 دستی و فرهنگی بر روی پرده یا انتقال از طریق بلوتوث و اینترنت به گوشی توریستصنایع

 تبلیغات )کمیت و کیفیت انواع تبلیغات الکترونیکی شهر یزد(

 ر یزد(ت در شههای فردی )میزان علایق به انواع تفریحاویژگی

 شده الکترونیکی(ها و خدمات ارائهزیربناها و زیرساخت) یطیمحاستانداردهای 

 (1398ار، ؛ اکبریان رونیزی و رستگ1394؛ صفاری و شریفی فر، 1396؛ شیخی و پازکی، 1391منبع: )برقی و همکاران، 
 

ار دارند قر 4/3و  7/2طورکلی بین ها بهدهد. میانگین گویهی تأییدی پرسشنامه را نشان میعامل لیتحلنتایج  2جدول 
ها در دامنه مناسبی قرار یه(، گوt) یتاست. بنابراین، با توجه به میانگین و ارزش  75/10و  35/2( بین t) یتو ارزش 
 دارند.

 

. نتایج تحلیل عاملی تأییدی پرسشنامه عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیکی در صنعت گردشگری2 شماره جدول  
ی مربوط به هر هاهیگو هااخصش

 شاخص
 (t) یتارزش  انحراف استاندارد میانگین

 42/8 تا 41/5بین  81/0 تا 60/0بین  9/3 تا 3/4بین  8-1سؤالات  محصول/خدمات الکترونیکی

 75/10تا  6/9بین  97/0تا  88/0 نیب 1/4تا  7/3بین  12-9سؤالات  قیمت الکترونیکی

 89/8تا  73/6بین  11/1تا  91/0بین  2/4تا  9/3بین  21-13ت سؤالا تبلیغات الکترونیکی

 67/5تا  35/2 نیب 35/1تا  10/1 نیب 6/3تا  2/3بین  28-22سؤالات  مکان

 08/8تا  37/4 نیب 13/1تا  06/1 نیب 7/3تا  3/3بین  33-29سؤالات  افراد

 3/7تا  85/3 نیب 07/1 تا 90/0 نیب 9/3 تا 5/3بین  39-34سؤالات  فروش محصولات یا خدمات الکترونیکی

 44/4تا  66/2 نیب 35/1تا  07/1بین  2/3تا  7/2بین  44-40سؤالات  شواهد و امکانات فیزیکی

 85/9تا  21/5بین  25/1تا  82/0 نیب 9/3تا  1/3بین  48-45سؤالات  تصویر ذهنی مکان گردشگری

 

 محدوده موردمطالعه

اسـت. باشد که در مجاورت و نزدیک بـه مرکـز ایـران می شهرستان یزد و استان ایران و مرکز کلانشهرهای یکی از یزد

در دشتی گسترده به نام دشت یـزد  شیرکوه هاییزد در بین رشته .ثبت جهانی شد 1396بافت تاریخی این شهر در سال 

اسـفند  16بافت تاریخی شهر یزد در تـاریخ . شده استد، در منطقه فلات مرکزی ایران واقعیز .ـ اردکان قرارگرفته است

شهر یـزد بـه دلیـل معمـاری تـاریخی  .است به ثبت رسیده آثار ملی ایران عنوان یکی از، به15000با شماره ثبت  1384

ایـن  .به ثبـت رسـید فهرست میراث جهانی یونسکو در 1396تیرماه سال  18اش در نخوردهارزشمند و بافت سنتی دست

بـه ثبـت  فهرست میراث جهـانی یونسـکو عنوان اولین شهر ایران و بیست و دومین اثر تاریخی کشور درشهر تاریخی به
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جمعیت این شـهر در  .شودع هفتمین شهر بزرگ ایران محسوب میکیلومترمرب 110شهر یزد با مساحتی در حدود  .رسید
 نفر بر کیلومترمربع است. 28/3نفر و تراکم جمعیت در آن برابر با  529673آخرین سرشماری مرکز آمار ایران برابر با 

 

 
 . موقعیت جغرافیایی محدوده موردمطالعه در کشور و استان1 شماره شکل

  

 هابحث و یافته
ن سال سن دارند و کمتری 50تا  40بیشترین گروه افراد بین  ها مرد هستند.درصد آن 77دهندگان زن و ز پاسخدرصد ا 23

باشند )یعنـی یمدهند که دارای تحصیلات لیسانس یمبیشترین گروه نمونه را افرادی تشکیل  سال. 30گروه نیز کمتر از 
 تر اسـت.دیپلم و پـاییندرصـد فـوق 14یسـانس و دکتـری و لهـا فوقدرصد از آن 31که تحصیلات درصد(، درحالی 55

درصد دارای  35در صد(؛  52سال سابقه کار دارند ) 20تا  10دهد که بین یمتشکیل  کارکنانیبیشترین گروه آزمودنی را 
درصـد(  49دهندگان )بیشـتر پاسـخ سال سابقه کـار دارنـد. 20درصد بیشتر از  13سال و درنهایت  10سابقه کار کمتر از 

د نیـز در بقیـه درصد نیز مدرك فنـی و مهندسـی و سـایر افـرا 14دارای مدرك تحصیلی علوم انسانی هستند. همچنین 
معیـار،  ه آمـار توصـیفی شـامل میـانگین، انحـرافدر این قسمت از ابعاد متغیرهای پرسشـنام اند.ها تحصیل نمودهرشته

 آمده است. 3میانگین( گرفته شد که نتیجه در جدول بر واریانس و ضریب تغییرات )انحراف معیار تقسیم
 

 . آمار توصیفی ابعاد پرسشنامه3 شماره جدول

 ضریب تغییرات واریانس انحراف معیار میانگین ابعاد

62/0 10/4 محصول / خدمت  38/0  15/0  

91/3 قیمت  56/0  31/0  14/0  

97/3 تبلیغات  65/0  42/0  16/0  

41/3 مکان  59/0  34/0  17/0  

47/3 ادافر  62/0  38/0  17/0  

72/3 فروش  58/0  33/0  15/0  

01/3 شواهد و امکانات فیزیکی  71/0  50/0  23/0  

57/0 65/3 تصویر ذهنی مکان گردشگری  32/0  15/0  
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انحـراف  سـت. در مـورداو ضریب تغییرات ابعاد پـژوهش متفـاوت  انسیار، واریمع انحرافمطابق با جدول بالا، میانگین، 
راکنـدگی انـدك و پ، بنـابراین اسـتنداشـته  1یک از ابعاد انحراف معیار بیشتر از یانس ابعاد باید گفت که هیچمعیار و وار
ز ابعـاد اسازد کـه برخـی یمنتیجه خواهد شد. همچنین تحلیل ابعاد از نظر میانگین روشن  سؤالاتی هاپاسخمعتبر بودن 

 3انگین فرضی که شتر از مییانگین نسبتاً بالای منتج شده یعنی بیدارای میانگین بالاتر و برخی کمتر هستند ولی درکل م
دهندگان در بازاریابی الکترونیکی گردشگری در شهر شده در پژوهش از نظر پاسخمتغیر مطرح 8دهد همه یماست، نشان 

ه پرداخته است ک های آنبه بررسی رابطه بازاریابی الکترونیکی در صنعت گردشگری با شاخص 4جدول یزد مؤثر هستند. 
 .های محصول و تبلیغات و فروش بیشترین همبستگی را با سازه بازاریابی الکترونیکی دارنددر اینجا عامل

 

 های سازه بازاریابی الکترونیکیهمبستگی شاخص .4 شماره جدول

 همبستگی شاخص سازه

بازاریابی الکترونیکی 

 گردشگری

 65/0 تصویر ذهنی

 68/0 شواهد

 72/0 فروش

 61/0 افراد

 59/0 مکان

 78/0 تبلیغات

 65/0 قیمت

 82/0 محصول

 

ترین است. با توجه به اینکه مهم 9و درجه آزادی  93/103دو ، مجذور خی78/0دو دهد مقدار خینشان می 5نتایج جدول 
گیـرد. ایـن یمانـدازه  آورد شده راشده و برآماره، میزان تفاوت ماتریس مشاهده آماره مجذور خی است، اینبرازش،  اماره

کمتـر  2یجه از اگر نت شـود.، بنابراین مقدار آن بر درجه آزادی تقسـیم مـیاست آمـاره بـه حجـم نمونـه بسـیار حسـاس
ها نیکـویی دیگر شاخص اسـت. از 2شـود، این مقدار کمتر از مشاهده می 3جدول  گونه کـه درباشد، مناسب است. همان

مربـع خطـای بـرآورد  یــانگینمطلوب مدل است. مقدار ریشـه م قبول وبرازش قابل دهندهاست که نشان( GFIبرازش )
(RMSEA) 02/0 دهنده تأیید مدل پژوهش است. سایر نشان قبول وت، قابلاسـ 05/0که کمتر از است. با توجه بـه این

 کنند.ه مناسب بودن مدل را تأیید میاست ک 9/0همگی بالاتر از  AGFI،GFI،NFI،NNFI،CFI یعنیها شاخص
 

 ی در صنعت گردشگریهای برازش مدل بازاریابی الکترونیکشاخص .5 شماره جدول
  df CFI NNFI NFI GFI AGFI RMSEA 

 02/0 92/0 98/0 99/0 97/0 94/0 93/10 78/0 میزان

 05/0کمتر از  9/0از بیشتر  9/0از بیشتر  9/0از بیشتر  9/0از بیشتر  9/0از بیشتر  ............... 2کمتر از  ملاك

برازش  تفسیر

 مطلوب

برازش 

 مطلوب

برازش 

 مطلوب

برازش 

 مطلوب

برازش 

 مطلوب

برازش 

 مطلوب

برازش 

 مطلوب

برازش 

 مطلوب

 

بایـد  SEMدر خصـوص روش  .( اسـتفاده شـدSEM) یساختار سازی معادلاتروش مدلها از وتحلیل دادهبرای تجزیه
گیری هـا متغیرهـای آشـکار دارای خطـای انـدازهبهترین ابزار برای تحلیل تحقیقاتی است کـه در آنوش گفت که این ر

ها و یـا تـوان از یکسـو دقـت شـاخصروش می نیـهستند و همچنین رواب  بین متغیرها پیچیده اسـت. بـا اسـتفاده از ا
غیرهای نهفته و میزان واریـانس تبیـین شـده را مشاهده را اندازه گرفت و از سوی دیگر رواب  علی بین متمتغیرهای قابل
مدل در  یرهایشده است و متغو مدل ساختاری تشکیل گیریمدل معادلات ساختاری از دو بخش مدل اندازه. بررسی کرد

ها بر هم مناسـب جانبه سازهگیری تأثیر همهشوند. این روش برای اندازهبندی میتقسیم دودسته متغیرهای پنهان و آشکار
 مـؤثر عوامل شناخت جهت(. 1389گیری هر یک از متغیرها را نیز لحاظ کرد )هومن، توان خطای اندازهباشد، زیرا میمی

 استفاده روش تحلیل عاملی از شدهتعیین هایاستراتژی بندیشهر یزد و اولویت بازاریابی الکترونیکی گردشگری بر توسعه
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 و راهبردهـا معیارهـا معیارها، زیـر هدف، از متشکل پژوهش مراتبی سلسله ارساخت ایجاد به اقدام گردید و به همین علت

 نماییم.می
ه به سنجش ارتباطات میـان چنـدین متغیـر آماری است ک یهامدل( یکی از انواع SEMسازی معادلات ساختاری )مدل
ی از معادلات اهمجموعدلات، مانند ی از معاامجموعهسازی معادلات ساختاری، ساختار رواب  درونی را در پردازد. مدلیم

ود دارنـد، یی )متغیرهای مستقل و وابسته( را کـه در تحلیـل وجـهاسازهآزماید. این روش همه رواب  میان یمرگرسیونی، 
هـا را نشـان داد. مـدل تـوان آنیمبررسی یا مکنون هستند و بـا چنـدین متغیـر عناصری غیرقابل هاسازهدهد. یمشرح 

ت چنـین بـین سـؤالاو پویا برای محاسـبه تعـاملات بـین متغیرهـا در پـژوهش و هم مندنظاماری روشی معادلات ساخت
به خطای ی قدیمی مثل رگرسیون در محاسهاروشت به باشد. مزیت این روش نسبیمیری در تحقیقات گاندازهابزارهای 
با وجود خطـا  ه این خطا نبوده و مقادیر رامحاسبی قدیمی قادر به هاروشکه طورییری ابزار )پرسشنامه( است، بهگاندازه
(. 11ص ، 1389شوند )هومن، تر اعلام مییقدقشده و نتایج نهایی که در این روش خطا محاسبهکردند؛ درحالییماعلام 

هـر دهد کـه یمیری نشان گاندازهباشد. مدل یمیری و مدل ساختاری گاندازهمدل معادلات ساختاری ترکیبی از دو مدل 
و مـدل  یری و عملیـاتی شـده اسـتگانـدازهمشـاهده یا متغیرهای آشـکار و قابل هاشاخصوسیله متغیر نهفته چگونه به

نماید که چه میزان از واریانس تبیین نشده است. یمباشد و مشخص یمدهنده رواب  بین متغیرهای نهفته ساختاری نشان
شـده استفاده Smart PLS 3افزار تحلیل عاملی تأییدی با کمک نرمدر پژوهش حاضر برای پاسخ به سؤالات پژوهش از 

تر پژوهشگران به دلیل کاهش حجـم یاتیعملتر و یعلمو رسیدن به نتایج  هادادهتر یقدقاست. در تحقیقات برای تحلیل 
کننـد. تحلیـل یمها هستند که بدین منظور از روش تحلیـل عـاملی اسـتفاده یر و یا تشکیل ساختاری جدید برای آنمتغ

 سـاختار کشـف دددر صـ پژوهشـگر اکتشافی، عاملی تحلیل درعاملی بر دو نوع است، تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی. 

 ارتباط عاملی هر ت بااس ممکن متغیری هر که است آن اولیه فرضپیش و متغیرهاست از بزرگی نسبتاً مجموعه زیربنایی

 ارتباط متغیرها از صیخا زیرمجموعه با عاملی هر که است آن اساسی فرضپیش دیتأیی عاملی تحلیل اما در باشد داشته

 ازآنجـا قبـل مـدل، هـایعامل تعداد مورد در پژوهشگر که است این تأییدی عاملی تحلیل برای لازم دارد. حداقل شرط

 و متغیرهـا بـین روابـ  بـر مبنی خود انتظارات تواندمی پژوهشگر حالدرعین ولی باشد، داشته فرض معینیپیش تحلیل،
های رازش مدل حاوی سؤالکند. همچنین کاربرد مهم دیگر تحلیل عاملی تأییدی، بررسی ب وارد در تحلیل نیز را هاعامل

ایـن  ی در تحقیـق حاضـر بـهروند اجرای تحلیـل عـامل شده است.یک متغیر است که در تحقیق حاضر نیز به کار گرفته
ها معنادار بـودن شده و بتوان با استفاده از آنحاصل tل در حالت معناداری اجرا شد تا اعداد صورت بوده است که ابتدا مد

 ر مورد هشت متغیرداسخ داد. عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیکی گردشگری را تأیید نمود و متعاقباً به سؤالات پژوهش پ
 ه است.آمد 2لت معناداری در شکل در حا Smart PLSافزار موردبررسی نتیجه اجرای مدل توس  نرم

 

 
 . اجرای مدل در حالت معناداری2شکل شماره 
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معنی بـوده یک بییک از ابعاد/سؤالات معنادار و تأثیر کدامسازد که تأثیر کداماجرای مدل در حالت معناداری مشخص می
توان در سطح اطمینـان ، میباشد 96/1ر از بیشت tکه اگر مقدار طوریگردد. بهمشخص می t وسیله اعداداست. این کار به

مـا برخـی از اگونه که از شکل بالا مشخص است، معناداری تمامی ابعاد مشهود است. معناداری را تأیید نمود. همان 95%
تـوان گفـت کـه تمـامی عوامـل اند. بنابراین در پاسخ به سؤالات پژوهش میمواجه شده 96/1کمتر از  tسؤالات با عدد 

ی تأثیر معناداری بر بازاریاب 44و  15 و 12غیراز سؤالات اند، بهشده در این تحقیق که در پرسشنامه )ضمایم( آمدهیشناسای
انـد از: ها تأیید نشد به ترتیب عبارت( که تأثیر آن44و  15 و 12مزبور )سؤالات  عاملالکترونیکی گردشگری دارند. چهار 

استفاده ها و ها و حذف واسطههای مذکور جهت تعدیل هزینهداران بر سایتتلهای هواپیمایی و هنظارت مستقیم شرکت
های یزد مجهز نمودن هتلو های کامپیوتری های سینمایی یا کارتونی و بازیر فیلمدهای گردشگری ها و مکاناز سمبل

ایر امکانات سفاده از ریز، استبه گوشی موبایل هوشمند جهت باز و بسته کردن درب اتاق، خاموش و روشن کردن کلید و پ
 .های توریستیهای جاذبههتل و حاوی نقشه

در حالت تخمین استاندارد نیز اجرا گشـت. بـا  Smart PLS3افزار علاوه بر حالت معناداری، مدل تحقیق با استفاده از نرم
تر نشـانه تـأثیر قـوی 4/0تر از این کار، بارهای عاملی مربوط به سؤالات مشخص شدند. در اینجا نیز بارهای عاملی بیشـ

 نمایان است. 3نتیجه اجرای مدل در حالت تخمین استاندارد در شکل  عوامل مؤثر بر بازاریابی گردشگری هستند.
 

1  
 . اجرای مدل در حالت معناداری3شکل شماره 

 

بـار دیگـر معنـاداری ه یکهستند ک 4/0طور که از شکل بالا معلوم است، تمامی ابعاد دارای بار عاملی بیشتر از همان
 4/0ملی کمتـر از ( مانند مرحله قبـل دارای بـار عـا42و  27و  20)سؤال  سؤالاتی سازد. اما، برخها را تأیید میتأثیر آن
دهد که این عوامل نیز تأثیر معناداری بر بازاریابی الکترونیکی گردشگری در شـهر یـزد ندارنـد. اند. این امر نشان میشده

، هـای مسـافرتیهـای شخصـی و آژانسهـای گردشـگری در وبلاگاند از: تبلیغات عکـس و کلیپل عبارتاین سه عام
های بهداشتی )نظیر اتاق بچـه، انقلاب در سرویس، رش گیریها با میز لمسی یا کیوسک سفاالکترونیکی کردن رستوران

 .هوشمند سازی درب، سیفون، شیرآلات، جا صابون و...(
 

 گیرینتیجه
 ( بـرایvirtual tourتورهـای مجـازی ) وجـوددهد کـه یمپژوهش نشان  یهادادهوتحلیل آمده از تجزیهدستبه نتایج

-e)هـای تفریحـی و تـاریخی باقابلیـت اتصـال بـه محـی  واقعـی سازی کـامپیوتری مکانمناطق گردشگری یزد؛ شبیه

information ،های توریسـتی، سفارت، وزارت امور خارجه، سـازمان(؛ در اختیار قرار دادن لینک مراکز درمانی و بهداشتی
های اینترنتـی کلیـه ها؛ مراکز آموزشی بـرای در اختیـار قـرار دادن نقشـههای ضروری به توریستارتباط با پلیس و تلفن

در اختیـار  وهـوا؛بینی وضعیت آبهای پیشارائه سایت؛ هاها و فرودگاهآهن و ترمینالهای اتوبوس و راهها و ایستگاهجاده
دسـتی هایی درباره فرهنگ، هنـر، موسـیقی، صنایعقرار دادن نقشه اینترنتی اماکن گردشگری و توریستی یزد، ارائه سایت
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ها از جمله عوامل مربوط بـه محصـول یـا ها و فرودگاهها، کنسولگریخانهیزد، ارائه خدمات ویزای الکترونیکی در سفارت
در فرآینـد تولیـد خـدمات  بازاریـابی الکترونیکـی گردشـگری در شـهر یـزد مؤثرنـد.خدمت هستند که بر رشد و توسـعه 

پردازنـد ینیسـت کـه مشـتریان م ایینـهگردشگری، مدیران و بازاریابان بایستی توجه داشته باشند کـه قیمـت تنهـا هز
قیمت، هزینه زمان نیز بایـد  ها استفاده نکنند علاوه برها و مقایسه قیمتگذاریکه از خدمات الکترونیکی قیمتدرصورتی
شده در قیمت از قبیل: ارائـه دهد که عوامل مطرحیمی پژوهش نشان هادادهوتحلیل آمده از تجزیهدستنتایج به. بپردازند

هـا ها و آپارتمانارائه قیمت هتل؛ های معتبر جهانی در بازه زمانی حداقل یک سال آیندهقیمت پروازها و قطارها در سایت
بازه زمـانی حـداقل یـک سـال آینـده؛ و انعطـاف در  ( درbooking.comهای معتبر جهانی )نظیر ها در سایتسیونو پان
، از جمله عوامـل تأثیرگـذار های اینترنتی بر اساس تاریخ و نوع خدمات برای جذب گردشگر بیشتر در تمامی فصولقیمت

علاوه بر این، این نتیجه نیز حاصـل ی در شهر یزد مؤثرند. مربوط به قیمت هستند که بر رشد و توسعه بازاریابی گردشگر
ها و حـذف ینـههز یلمـذکور جهـت تعـد یهایتداران بر ساو هتل یماییهواپ یهاشرکت یمنظارت مستق شد که عامل

 نداراو هتـل یمـاییهواپ یهاشـرکتشاید چون  تأثیری بر رشد و توسعه بازاریابی گردشگری در شهر یزد ندارد هاواسطه
 برگـزاری؛ تبلیغات اینترنتی هانمایشگاهها، ها و جشنوارهجشن برگزاریخود عامل افزایش قیمت هستند. تبلیغات اینترنتی 

؛ اسـتفاده از متخصصـان مجـرب در جـذب المللـیبین و ملی استانی، سطح در مختلف تخصصی هایهمایش و سمینارها
هـای کـامپیوتری؛ های سینمایی یـا کـارتونی و بازیگردشگری در فیلمهای ها و مکانتوریست در یزد؛ استفاده از سمبل

ی هاجاذبه شناساندنی الکترونیکی؛ راهنما هایکتابچه و بروشورها طریق از یزد گردشگری امکانات و هاجاذبه شناساندن
ها در ئـه سـفرنامهبعدی و پانارومیـک(، اراهـای سـهها و عکستصاویر و کلیپ) یمجازیزد از طریق تورهای  گردشگری
از جمله عوامل تأثیرگذار مربوط به تبلیغات هستند که بر رشد و توسعه بازاریابی گردشـگری در  گردشگران برای اینترنت،

های شهر یزد تأثیر دارند. همچنین نتیجه دیگری که در این قسمت حاصل شد این است که عامل تبلیغات عکس و کلیپ
یزد نـدارد.  شهر در گردشگری بازاریابی توسعه و رشد، تأثیر بر های مسافرتیآژانسهای شخصی و گردشگری در وبلاگ

های موجود برای رفـتن بـه یـک امکان بررسی اینترنتی راه؛ های یزدامکان تهیه اینترنتی بلیت اماکن گردشگری و موزه
های تاریخی به ها و مکانن موزهمجهز بودو  سیممجهز بودن اماکن گردشگری به اینترنت بی؛ منطقه گردشگری در یزد

بـرای اسـتفاده مسـافران در  تـاپسیم و لـب ها به اینترنت بی(، مجهز بودن هتلAudio Guide) یکیالکترونراهنمای 
 در گردشـگری بازاریـابی توسـعه و رشد، بر های قطار و اتوبوس با کیوسک خرید بلیتالکترونیکی کردن ایستگاه، هااتاق
ها با میـز لمسـی یـا کیوسـک سـفارش الکترونیکی کردن رستوراناما لازم به ذکر است که تأثیر عامل . مؤثرند یزد شهر
تشکیل یک کمیته در سازمان گردشگری جهت بر رشد و توسعه بازاریابی الکترونیکی گردشگری یزد تأیید نگردید.  گیری
هـای ها و عکستهیه تورهای مجازی، کلیپجهت  در انسانی نیروی آموزشروز کردن خدمات الکترونیکی گردشگری؛ به

-Eهای اجتمـاعی؛ آمـوزش نیـروی انسـانی در تبلیغاتی؛ تعیین و آموزش نیـروی انسـانی در جهـت تبلیغـات در شـبکه

information  وE-booking  وE-paymentهای الکترونیکـی در ؛ ترویج و آمـوزش شـهروندان بـه اسـتفاده از نقشـه
 در گردشگری بازاریابی توسعه و رشداز جمله عوامل تأثیرگذار بر ها راهنمایی به توریست موبایل خود جهت پاسخگویی و

 خـدماتت و محصـولااینترنتـی  و ارائـه فـروش یـزد جهـت بومی مردم ایجاد انگیزه برایشوند. یممحسوب  شهر یزد
هـای امکـان خریـد بـا کارت ایجاد؛ محصول در یزد و تحویل آن در شهر محل زندگی امکان خرید اینترنتی؛ گردشگری
 عملکـرد بـرمفیـد  نظـارتافزایش کنتـرل و ؛ ها در یزدالمللی نظیر ویزا کارت و مستر کارت برای توریستاعتباری بین

هـا بـا عکـس تمـام امکانـات و معرفـی تمـام هتل، هاهمراه با حمایت از آن گردشگری خدمات های اینترنتی وفروشگاه
از  هاهای سفارش آنلاین غذا بـرای رسـتورانها و اپلیکیشناندازی سایتراه، ای معتبر جهانیهها در سایتهای آنهزینه

هـای ارائه نقشه الکترونیکی شهر و مکانجمله عوامل تأثیرگذار بر رشد و توسعه بازاریابی گردشگری در شهر یزد هستند. 
ها و اماکن توریستی؛ خیص هویت توریست در فرودگاهاستفاده از کارت توریستی برای تش ،هاتوریستی در فرودگاه یا هتل
محسـوب توسعه بازاریابی گردشگری در شـهر یـزد  سی( از جمله عوامل تأثیرگذار بر رشد وتاکسی اینترنتی )اسنپ و تپ

های یزد به گوشی موبایل هوشمند جهـت بـاز و بسـته کـردن درب شوند و همچنین عواملی مانند مجهز نمودن هتلیم
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های توریستی و انقـلاب های جاذبهخاموش و روشن کردن کلید و پریز، استفاده از سایر امکانات هتل و حاوی نقشهاتاق، 
های بهداشتی )نظیر اتاق بچه، هوشمند سازی درب، سیفون، شـیرآلات، جـا صـابون و...( بـر رشـد و توسـعه در سرویس

 گردشگری الکترونیکی تأثیرگذار نیست.
 

 تقدیر و تشکر
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