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 یابیبازار یها یاستراتژ ینگرش اخلاق یرتاث یبررس
 یبر عملکرد صنعت هتلدار یجیتالید

 

 1 علی نخچیان
 2 علی حسین زاده
 3 حسین مؤمنی مهمویی
 4 محمد قاسمی نامقی

 یدهچک
 سارعتی  باا  معاصار  جهاان  .باشاد  اخلاق کاری مهمترین عامل در موفقیت صنعت هتلاداری مای  

 اماروزی  جواماع  های مشخصه بارزترین از یکی عنوان به ها، سازمان. است تحول حال در انگیز شگفت
 هار  عماده  اهاداف  از عملکارد یکای   ارتقاء کنونی نظام در و هستند تحول و تغییر حال در سرعت به نیز

 چاه  تاا  آن بر اثرگذار های متغیر بررسی که است واضح بنابراین. گردد می محسوب فعال و زنده سازمان
 تااثیر  باشد. در این راستا در این تحقیق بدنبال بررسای  شرکت بهبود در مدیران راهنمای تواند می اندازه

 ماهیات،  و نوع حیث از قتحقی صنعت هتلداری هستیم. این عملکرد بر دیجیتال بازاریابی های استراتژی
 اطلاعات آوریجمع روش و باشدمی کاربردی تحقیقات نوع از هدف، نظر از و تحلیلی -توصیفی تحقیقی
 معرفی مدل تحقیق، این در. است آزمایی فرضیه نوع از و( پرسشنامه از استفاده با) پیمایشی و میدانی نیز
 قرار آزمون مورد( PLS) جزئی مربعات حداقل ه از روشبا استفاد و تایی 125 ای نمونه از استفاده با شده
بازاریابی شبکه ای ، بازاریابی محتوا بر  ها بیانگر تاثیر مثبت و معنادار بازاریابی ایمیلی و یافته .است گرفته

( است. اما تاثیر بازاریاابی  اخلاقیمنظر مالی، مشتری، فرایندهای داخلی و  4ابعاد عملکرد هتل ها )از هر 
سازد کاه  این پژوهش برای مدیران این حقیقت را روشن میروسی بر عملکرد مورد تایید قرار نگرفت. وی

کنند بلکه به یک مزیات  نه تنها ضرر نمی دیجیتال بازاریابی های گذاری بر روی استراتژیآنها با سرمایه
 .یابندرقابتی از طریق بهبود عملکرد نیز دست می

 واژگان كلیدي
 .دیجیتال، صنعت هتلداری، بازاریابی شبکه ای بازاریابی های استراتژی نگرش اخلاقی،

  

                                                 
  .ارا اِادراوعتَّرِتِتِ عِاَّشگدِِآزاِِاسادَِادراوعَاتدِتَّرِتِتِاراتعگرََِِدِیِکیرِیِاَّشجاِ.1

                 Email: alinakhchian@gmail.com  
 .ِ)َّااْندَِِْئال(ارا اِادراوعتَّرِتِتِ عِاَّشگدِِآزاِِاسادَِادراوعَاتدِتَّرِتِتِاراتعگرََِِدِادراسیدِِ.2

                 Email: Hosseinzadeh56@gmail.com   
 .ارا اِادراوعتَّرِتِتِ عِاَّشگدِِآزاِِاسادَِادراوعَاتدِتَّرِتِتِای عگرَِِِلامِتَّرِِادرِاَّشِ.3

                 Email: Momenimahmouei@yahoo.com   
ِاراتَُدِادرَِاسُیدِِ اُرااِادراوعتَّرِتِتِ عِاَّشگدِِآزاِِاسادَِادراوعَاتدِتَّرِتِتِاراتعاسیدَِِدِاِگرََِِدِ.4

  . اراَّارعِتَِّرا عِاِادمِاَّشگدِِپِیعَِتْدِدارِاراتگرَِِاقیصدِعَِدِ عِدزرگدَّ
                 Email: mghn2008@yahoo.com   

 10/3/1399پذیرش نهایی:               26/12/1398تاریخ دریافت: 



 1399   زمستان   – دوشماره    –دهمیازسال   –های اخلاقی  پژوهش   │

 

240 

 طرح مسأله

. دهاد  های اخلاقی توجه نشان می نظام دهد که صنعت هتلداری، باه ها نشان می بررسی
این صنعت باه ساه دلیل اساسی ملزم به اعمال اخلاق در این حرفه اسات: اول، باه دلیل داشتن 

کنند و ضرورت نیااز بااه    ده بر روی محیط و جامعه بومی کاه در آن فعالیت میالعا تاثیرات فوق
دلیال دوم اینکاه، ایاان صانعت پاذیرای    . جلاب حمایات جامعاه میزبان برای دوام این صانعت

باشاد و باا توجه به ویژگیهاای ذاتای صاانعت هتلااداری      میهمانانی با فرهنگهای گوناگون می
موس بودن، تنوع و ...(، مسایل اخلاقی باه نگرانای عمادة ایان صانعت      ناپاذیری، نامل )تفکیاک

اگر رفتارهای یک کارمند هتال از دیدگاه میهمانان، غیراخلاقای جلاوه نمایاد،    . تبدیل شده است
یرا رضاایت  ز دهناد بدون شک، میهماناان نمرة ارزیابی خود از خدمات آن هتال را کااهش مای

لماوس تجاارب هتال امکانپذیر نیست، بلکه تا حاد بسایار زیاادی    میهمانان، تنهاا باا عوامال م
. تحت تأثیر این اسات کاه رفتاار کارمنادان هتال باا خاود را چگوناه در  و دریافاات نمایناد  
دلیل سوم اینکه توجه به مسایل اخلاقی، بار افازایش کیفیات و ارزش افازوده خادمات صانعت       

 .(1384، احمد حسین شریفی،)هتلداری تأثیرگذار خواهاد بود
منظور، شاناخت   شدت نیازمند برقراری ارتباط با مشتریان به های امروزی به شرکتاز جهتی 

هاا، تحقاق نیازهایشاان، ارائاه بهتارین       ها، یاادگیری از آن  های آن گیری از ایده ها، بهره بهتر آن
قراری ارتباط که امروزه های بر نتیجه بهبود عملکرد خود هستند. یکی از راه ها و در خدمات به آن

هاای   ، پویایی. شبکه های اینترنتیاست اینترنتاند، استفاده از  توجه زیادی را به خود جلب نموده
قابلیتهاای  . عالاوه باراین،   (2015)برساون و همکااران،    میدهناد  کار را تغییر و کلاسیک کسب

هماهناگ کننااد و ارزش    به فروشندگان اجازه میدهند تاا تواباع ایجااد ارزش درونای را     اینترنت
در سالهای اخیر، رشد  (.2016)سگارا و همکاران،زیاادی را در روابط باا مشاتریان، کساب کنناد 

و افزایش استفاده از آنهاا توساط مشاتریان، باعاث شده تاا  استفاده از اینترنت در کسب و کار ها 
انجاام بازاریاابی   ارف کننادگان وبه یک ابازار اساتثنایی بارای ارتبااط شارکت باا مص اینترنت

ورود پیاادا ماای کنااد )فریااا و   . ایاان نقطااه ای اساات کااه بازاریااابی دیجیتااالی  تباادیل شااوند
روی دیاده شادن بااا   ، شرکت تمرکز اصلی خود را بیشتردیجیتالیدر بازاریابی  (.2014همکاران،

شایوه سانتی، پیااام بازاریااابی   دهد  زیرا در بازاریاابی باه استفاده از تکنیکهای متفاوت قرار می
)چاناگ و   توسط بسایاری از دریافات کننادگان باه علال مختلاف، نادیاده گرفتاه ماای شااود  

 بازاریاابی  اساتراتژی  اجارای  و طراحای  دیجیتاال،  بازاریاابی  در موفقیت (. برای2015همکاران، 
بازاریاابی   منادی از اساتراتژی  سازمان ها با بهاره  باشد، چرا که  می حیاتی و مهم بسیار اینترنتی

را تسهیل کنناد، خادمات فرعای و اصالی خاود را       در سازمان دیجیتال، می توانند فرآیند نوآوری
بصورت دیجیتالی ارائه نمایند، در مقابل تغییرات سریع محیط دیجیتالی انعطاف پذیر و پویا عمال  
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را بهبود دهند و به کمک آن نمایند و در این محیط با حداقل ریسک مواجه شوند، کنترل شرکت 
. سازمان با اتخااذ اساتراتژی   (2012)کیم و کو، تجربیات و دانش مشتریان را بهتر مدیریت نمایند

    .دیجیتال انتظار بهبود عملکرد در حوزه های مختلف خود را دارد
در چند سال اخیر تاثیر قابل توجهی بر ایان صانعت    هتلداری صنعت در بازاریابی دیجیتالی

ذاشته چرا که در میان مردم و به ویژه گردشگران  محبوبیت خاصی پیدا کرده اند. به طوری که گ
در فرآیند برنامه ریزی سفر و انتخاب مقاصد گردشگری سهم و ارزش باالایی در ذهان مصارف    

با توجه به این که برای هتل ها، رقابت با رقبا، ارتباط نزدیاک و ماوثر باا     .کننده پیدا کرده است
بازاریاابی  دشگران و لزوم حضور در دنیای دیجیتال از اهمیت و خاصی برخوردار است، داشاتن  گر

قدرتمند، امروزه به انتخابی اجباری تبدیل شاده اسات کاه در صاورت توجاه باه آن و        دیجیتالی
استفاده اثر بخش از آن ها می توان به مزیت رقابتی مناسبی جهت رقابت در بازار دست یافات و  

از  .داد کااهش  را هتلاداری  هاای  هزینه و نشاند ثمر به را بازاریابی اهداف  اثر بخشیبه صورت 
سوی دیگر با انجام فعالیت های مناسب و اثر بخش در رسانه های اجتماعی، موتورهای جست و 
جو شما را بیشتر از پیش جلوی دیدگان گردشگر قرار می دهد و در سئوی وب سایت نقش ماوثر  

مطالعاات   .ارد به همین دلیل باعاث بهباود ارزش و رتباه وب ساایت مای شاود      و حائز اهمیتی د
در این رابطه نشان می دهد، گردشگرانی که در جست وجوی هتل هساتند از رساانه هاای     اخیر

 .جاذبه های یک منطقه استفاده می کننداجتماعی برای رصد فعالیت ها و کشف 
ای در مقایساه باا صانایع     تر به منابع سرمایه ی به دلیل نیاز کمگردشگریصنعت از آنجا که 

دیگر برای کشورهای در حال توساعه و خصوصااً کشاور ایاران کاه باا مشاکل تاأمین سارمایه          
 یابیا بازاردر عصر حاضار   همچنین با توجه به اینکه ای برخوردار است.  روبروست از اهمیت ویژه

ی یکی از مهمترین عناصر بهبود عملکرد یک کسب و کار بالاخص هتال هاا مای باشاد     تالیجید
صنعت هتلاداری   عملکرد بر دیجیتالی بازاریابی های توجه به تاثیر نگرش های اخلاقی استراتژی

اضر به صورت می تواند نقش بسزایی در بهبود عملکرد یک سازمان داشته باشد که در پژوهش ح
 تجربی بدان پرداخته خواهد شد.

در هتلداری به عنوان یک کانال توزیع در صنعت گردشگری مای تواناد    بازاریابی دیجیتالی
 نقاش  ایفای گردشگران به مناسب خدمات ارائه  به بهبود و اثر بخشی استراتژی های بازاریابی و

 باه  گردشاگر  دفاع  یاا  جذب عامل توانند می هتلداری در بازاریابی دیجیتالی خاطر همین به. کند
چرا که در جذب ترافیک برای وب سایت، جاذب و آشانایی گردشاگر باالقوه باا وب       .باشند هتل

 عنوان به اجتماعی سایت و خدمات هتل، ارائه و انتقال ارزش و کیفیت خدمات هتل  رسانه های 
رسانه های اجتماعی در هتلداری اما نکته حائز اهمیت در استفاده از  .کند عمل ورودی درگاه یک

این است که چه رسانه ای با چه نوع محتوایی انتخاب شود که متناسب با اهاداف کساب و کاار    

https://www.webcoursesbangkok.com/blog/social-media-for-hotels/
https://www.webcoursesbangkok.com/blog/social-media-for-hotels/
https://www.webcoursesbangkok.com/blog/social-media-for-hotels/
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مناسب در بازاریابی دیجیتالی برای بهباود عملکارد   دیگر استراتژی های  یا به عبارت دیگر باشد 
پاساخ گاوئی باه ایان سائوال      سازمانی آنها چگونه باید باشند. در این راستا هدف پژوهش حاضر 

 عملکرد صنعت هتلداری دارند؟ چه تاثیری بر دیجیتالی بازاریابی اصلی است که استراتژی

 ادبیات تققیق

 اصول اخلاقی در بازاریابی دیجیتالی 
آن اسات کاه شارکتها،     دیجیتاالی  یکی از شایع ترین و گزنده ترین انتقاادات از بازاریاابی  

کنند که آنها به چیزهای مادی زیادی نیاز دارند و اگر این ضرورت مصرف کنندگان را متقاعد می 
واکنشی که بازاریابان به ایان ادعاا   اما آدمهای بدبخت و فرودستی خواهند بود  ها را نداشته باشد،

نشان دادند این است که نیاز یک انگیزه زیستی است در حالی که خواسته راهی است که جامعاه  
کند بنابراین نیاز از قبل هسات و بازاریاباان فقاط روشاهایی را بارای       برای تامین آن توصیه می

برطرف کردن آن توصیه می کند یک هدف اساسی بازاریابی ایجاد آگاهی است به عباارتی نیااز   
انتقاد دیگر که توسط ونس پاکارد مطارح شاده ایان اسات کاه       .فطری است و قابل خلق نیست

ماا و   ماا، تصامیمات خریاد    ی شود تا عادات بدون فکار الشهای بزرگ با موفقیت زیاد انجام مچ
فرآیندهای فکری ما تغییر مسیر داده می شود. بسیاری از افراد احساس می کنناد کاه بازاریاباان    

ت را عملا با صفات اجتماعی مطلوب پیوند می دهند و یک جامعه مادی گرایانه را ایجاد لامحصو
خود داریم، اندازه گیری می شویم .واکنش به ایان   می کنند که در آن ما براساس آنچه در تملک

ادعاها به این شکل مطرح شده است که محصوالت برای بر طرف کردن نیازهای موجود طراحای  
می شوند و تبلیغات فقط به اطالع رسانی در مورد موجود بودن آن کمک می کناد. طباق دیادگاه    

حاضارند بارای آن پاول بدهناد زیارا      اقتصاد اطالعات تبلیغات خدمتی است که مصرف کنندگان 
 .(1384، شریفی، احمد حسین)اطالعاتی که عرضه می کند زمان جستجو را کاهش می دهد

 بازاریابی دیجیتال
فاروش شخصای و بازاریاابی مساتقیم عوامال       رواباط عماومی،   تبلیغات، پیشبرد فاروش، 

متقاعاد  ی مهام  هاا  کیا تتاکترویم و گسترش از عناصر آمیزه بازاریابی و یکای از   دهنده لیتشک
یی کاه  هاا  شارکت . امروز بسایاری از  باشد یم مشتریان آگاه که دارای حق انتخاب هستند، کردن
مبتنای   روش بازاریابی مستقیم که بازاریابی از روند ابندی یدرم کنند یممستقیم بازاریابی  صورت به

ایفا  تر گستردهنقشی  بر روابط با مشتری است در مقایسه با روش مبتنی بر فقط فروش محصول،
یکای از ابزارهاای اثاربخش در ایجااد      عنوان به که این روش، ندینما یممشاهده  ها آن. دینما یم

بازاریاابی مساتقیم را تکامال     . ظهور اینترنت،باشد یمبلندمدت  طور بهرابطه دوطرفه با مشتریان 
فاراهم نماوده    ری و باالعکس بخشیده و امکانات مناسبی را برای ایجاد رابطه تولیدکننده با مشات 
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تعامل  ها آنبا  ی تولیدکنندگان را دریافت نموده و در صورت تمایل،ها امیپی راحت بهمشتری  است.
در  وفاور  باه هایی مانند بازاریابی اینترنتی، بازاریابی وبی و بازاریابی الکترونیکی واژه .کند یمبرقرار 

طالقاانی و  روناد ) مای  باه کاار  معادل یکدیگر  و اغلب شود یمادبیات تجارت الکترونیک مشاهده 
 (.1395، زاده یمهد

 خاو هساتند.   وکاار  کساب ها در حاال تغییار تجاارت و    با ظهور تجارت الکترونیک، سازمان
اند توانسته ها شرکتهای تجارت الکترونیک است. برخی بازاریابی الکترونیک یکی از زیرمجموعه

درآمد هنگفتی باه دسات آورناد، بلکاه عرصاه       تنها نهریابی ی نوین بازا وهیشگیری از این با بهره
دعاائی و  کنناد ) تر رقابت را چه در بازارهای داخلی و چه در بازارهای خارجی بر رقیبان خود تنگ

 (.1394غم، بی
بازاریابی دیجیتال که با نام های دیجیتال مارکتینگ یا بازاریابی اینترنتی هم شاناخته مای   

ت های بازاریابی گفته می شود که با استفاده از ابزار دیجیتاال یاا در فضاای    شود، به تمامی فعالی
های تجاری مختلف، برای ارتباط باا مشاتریان    های اخیر حوزه در سال .اینترنت صورت می گیرد

هاای اجتمااعی،    های دیجیتالی مانند موتورهای جستجوگر، شبکه فعلی و آینده خود از انواع کانال
ها با سرعتی بسایار باالاتر از    اند. گفتنی است این روش ها بهره گرفته س ایمیلسایت ها و آدر وب

دیجیتاال   .وکارها در صنایع مختلاف شاده اسات    بازاریابی سنتی و آفلاین منجر به توسعه کسب
مارکتینگ در واقع استفاده از چندین تاکتیک و کانال ارتباط دیجیتالی بارای برقاراری ارتبااط باا     

کنناد. در   یی است که بیشترین وقت خود را در آن به صورت آنلاین سپری مای مشتریان در فضا
 نوعی به همه …سایت تجاری گرفته تا انواع تبلیغات دیجیتالی، بروشورهای آنلاین و  واقع از وب

 .(2019، 1و تاکر بآیند)گولدفار می حساب به دیجیتال بازاریابی مجموعه زیر

مانند نظارت دقیق و تحلیل بازخورد مشاتری، پاساخ باه     استراتژی های بازاریابی دیجیتال،
بازخورد مشتری، ایجاد یک برنامه مادیریت شاهرت دیجیتاال، نظاارت و مطالعاه رساانه هاای        
اجتماعی، و یکپارچه سازی سایتهای بررسی شخص ثالث در وب سایتهای هتل، افزایش عملکرد 

کنند کاه تحقیقاات بیشاتری در ماورد     هتلها شده اند. از سوی دیگر برخی محققین استدلال می 
-چگونگی تاثیر استراتژی های بازاریابی دیجیتاال بار بهباود عملکارد ساازمانها نیااز اسات)دی       

 (.2018و همکاران،  2پالسماکر

  

                                                 
1 Goldfarb.Avi, Tucker.Catherine 
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 بازاریابی شاکه هاي اجتماعی
بازاریابی اجتماعی تلاشی است که با بهره گیری از تکنیک های بازاریابی تجاری در محیط 

ای اجتماعی انجام شده و هدف آن تاثیر گذاشتن بر مخاطبان کلیدیه کاه هماون دایاره    شبکه ه
 و  رفتاار  تغییار  بارای  شارایط  ایجااد   توسعه یافته دوستان فرد می باشند . این فعالیت درجهات 

 هادف  البته و شه می شرایط این پایداری باعث که خودشونه توسط و ارادی بصورت افراد علایق
کالا یا ارائاه دهناده یاک     یک فروشنده چه و نهایی خریدار چه اعضایه تمام به سودرسانی اصلی
 . (2012، 1)اردگموسا و سیسکخدمات

های اجتماعی درواقع، خدمات مبتنی بر وب است کاه باه افاراد اجاازة سااخت یاک        شبکه
 عمومی درون یک سیستم محدود، برقاراری ارتبااط باا کااربران دیگار و     پروفایل عمومی یا نیمه

دهاد )بااران و    اند، مای مشاهدة صفحات و جزئیاتی که کاربران دیگر در درون سیستم ایجاد کرده
هاا یاا ساایر نهادهاای     ای از افاراد )یاا ساازمان    های اجتماعی مجموعاه  شبکه(. 2015، 2استو 

هاا یاا تباادل    ها، همکاری ای از روابط اجتماعی مانند دوستی اجتماعی( است که ازطریق مجموعه
3کنند )پار  عات با یکدیگر ارتباط برقرار میاطلا

های  (  به عبارت دیگر، شبکه2014و همکاران،  
اجتماعی یک فناوری است که به ترویم آگاهی جمعی با اساتفاده از ماذاکرة اجتمااعی در میاان     

، 4و موسالی  یگروهی از افراد که به یک هدف یا یک عمل مشتر  مشغولند، توجه دارد )لاهیار 
2015.) 

 ازاریابی ویروسیب
هااای  که برای اولین باار از واژة بازاریااابی ویروساای در یکاای از مجلااه      1989از سال 

تا کنون، تحقیقات زیاادی در خصاوص ایان    (. 2006، 5کاامپیوتری استفاده شد )کربی و مارسدن
ت نیاز  در برخی از مطالعات، بازاریاابی ویروسای باا عنااوان تبلیغااا  . موضاوع انجاام شده است

اصلی بازاریابی ویروسی بر مبناای ارتباطاات دهاان باه دهاان اسات.        هشاکل. شناخته شده است
-شود و تاأثیر مهمی در شاکل ارتباطاات دهان به دهان منبع مهمی برای مشتریان محسوب می

بادین ترتیاب، بازاریابی ویروسی به روندی اطلاق میشود . کننده دارددهی رفتار و نگرش مصرف
ی آن پیام تبلیغاتی شارکت از طریاق مشاتری برای همکاران، آشانایان، اقاوام و دوساتان    که ط

ارسال میشود و این روند تا جایی ادامه مییابد که پیاام مانند ویاروس باین گروههاای زیاادی از     
نیز بازاریاابی  (، 2004تراوو ). کندشده و بهسرعت مو  عظیمای ایجااد می مشتریان بالقوه پخش

                                                 
1 Erdogmusa & Cicek  

2 Baran. K. S., & Stock. W. G. 
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هرگونه اظهارنظری کاه درباارة محصاولات یاا خادمات      »ی را اینگونه تعریف کرده است: ویروس
، 1)چان و نگای« گیردشود و از طریق اینترنات در دساترس افراد زیادی قرار میشرکتی گفته می

ارتبااط غیررسمی بین مشتریان و انجام آن در بستر  توان رشاد ساریع،در هر صورت می(. 2011
هادف اصالی بازاریاابی ویروسای،     . از جمله موارد مشتر  در تعاریف موجود برشامرد  را اینترنت

استفاده از ارتباطات شخص به شخص ا در مقابال ارتباطاات مشتری به شرکت ا برای گسترش   
اطلاعات در خصوص محصول یا کالایی است که در نتیجاه به پذیرش سریع، گسترده و ماؤثرتر  

عناوان   مندی از بازاریابی ویروسی بهکاربران با بهره ). 2010، 2دمپسیدر بازار منجر شود )هو و 
توانند محتوای الکترونیکای را از طریاق پسات    یکی از جذابترین اهرمهاا بارای ارتقاای برند، می

های اجتماعی، تالارهاای گفتوگو، بلاگهای شخصی، پیامک، انجمنها، پیامهای الکترونیک، شبکه
در حالیکه کاربران ممکن است فردی را کاه بارای   . ن، به دیگران ارسال کنندای و بولتچندرسانه
زمیناه و قصاادی باارای دیاادن آن نداشاته     بار مطلب را نگاشته، نشناسند، یا انگیزه، پیشاولین

کنناادگان مطلااب پیوسااته و در    باشند، اما پس از مشاهدة پیام، خود باه خیال عظایم ارسااال    
 ). 2005و همکاران،  3ندگان آن مشارکت کنند )دابلگسترش تعداد بازدیدکن

 بازاریابی مقتوا
عنوان مقاله ای است که بنیانگذار مایکروسافت بیل گیتس نخساتین   "محتوا پادشاه است"

ارائه کرد. در این مقاله بیل گیتس در مورد آینده اینترنت صحبت می کند و در  1996بار در سال 
آن جایی است که من انتظار دارم پول زیادی در اینترنات حاصال   محتوا "بیان خود می گوید که 

های بازاریابی است که در میان مادت و بلندمادت منجار باه      بازاریابی محتوا یکی از روش "شود
دهاد کاه    هاا نشاان مای    شود. بررسی ایجاد ارزش برای یک کسی و کار یا فروشگاه اینترنتی می

کنند  زیرا یان ناوع از بازاریاابی در     اریابی محتوا استفاده میدرصد قابل توجهی از بازاریابان از باز
حقیقت یک استراتژی بلندمدت است که بر ایجاد یک رابطه قوی با مخاطب هدف متمرکز است 

هاا ارتبااط برقارار ساازد. بازاریاابی       کند با دادن محتوای با کیفیت به مخاطبان با آن و تلاش می
هاای بازرگ جهاان     ی را طی کرده است. بسیاری از شارکت محتوا طی چند قرن گذشته راه زیاد

کنناد. البتاه بازاریاابی     همچون شرکت مایکروسافت و سیسکو از این روش بازاریابی استفاده مای 
های بزرگ اختصاص ندارد  بلکه کسب و کارهای کوچاک   محتوا تنها به کسب و کارها و شرکت

وجود دارند که از طریق بازاریاابی محتاوا   های یک نفره ای هم در سراسر جهان  و حتی فروشگاه
اند. رویکرد این شاخه از بازاریابی استراتژیک اسات و بار ایجااد و     کسب و کارشان را توسعه داده

                                                 
1 Chan, Y. & Ngai, E. 

2 Ho, J. Y. & Dempsey, M. 
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توزیع محتوای با ارزش تمرکز دارد.محتوایی که بتواند به جذب مخاطب بینجامد و در نهایات باا   
گیرناد،   که مشتریان تصمیم به خرید مای  مشتری به سوی یک کسب و کار، سودآور باشد. زمانی

هاا نیاز    تارین آن  کنند و یکی از این عوامل که شاید مهام  به هرحال به عوامل مختلفی توجه می
. (2019، 1)مولر و کریساتاندل محسوب شود، احساسی است که مشتریان نسبت به یک برند دارند
ای شکل دهد  گونه تریان را بهبازاریابی محتوا سعی دارد در طول یک فرآیند مشخص احساس مش

ها تعهد و وفاداری بیشتری داشاته باشاند.    ها در بین برندهای مختلف نسبت به یکی از آن که آن
شوند، اما این شاخه  های اجتماعی بستر اصلی بازاریابی محتوا محسوب می اگرچه اینترنت و رسانه

هاا هساتند کاه از     ز هم برخی از شرکتشود  هنو نمی  از بازاریابی صرفاً به حوزه دیجیتال محدود
برناد. بازاریاابی محتاوا در     های بازاریابی محتوا را پایش مای   طریق تولید محتوای آفلاین فعالیت

مفهوم کلی به معنای به اشترا  گذاری دانش، مشاوره و سرگرمی در یک قالاب قابال اساتفاده    
ت، بازاریاابی از طریاق   است که این قالب ممکن اسات شاامل مقاالات وبالاگ، فایلم، پادکسا      

هاا،   ها، وبینارها، اینفوگرافیک، کاریکااتور، مساابقه و آزماون، ارزیاابی     های اجتماعی، ایمیل رسانه
 .(2015، 2)کی و ریشادها و غیره باشند برنامه

 بازاریابی ایمیلی
هاا  ایمیل یک رسانه ارتباطی اینترنتی سریع، ارزان و با کاربرد آساان اسات و ایان ویژگای    

شده است تا بسیاری از سازمانهای تجاری برای ارتباط با مصرف کنندگان از ایمیل استفاده  باعث
کنند. با این حال مصرف کنندگان غالبا در مقابل تماس غیر مستقیم از طریق ایمیل مقاومت می 
کنند و ممکن است آنها حتی بدون تماس با مخاطبین واکانش نشاان دهناد. محققاین باه ایان       

استفاده از یک جریان درحال رشد ادبیات که رفتار و واکنشهای مصرف کننادگان در  مشاهدات با 
برابر استفاده از ایمیل های تجاری پاسخ داده اند، به عنوان مثال نرخ تبادیل کاه در آن مصارف    
کننده روی پیوندهای ارتباط در تبلیغات ایمیل کلیک می کند، شناسایی توالی و تنواوب ارتبااط از  

س با ایمیل بهینه و مطالعه فراندی که مصرف کنندگان تصمیم می گیرند با پیام ایمیل طریق تما
 (.2015و همکاران،  3مرتبط شوند را مورد بررسی قرار داده اند)ویلسون

بازاریابی ایمیلی یک روش اصولی برای ایجاد وفاداری مشتریان به یک کسب و کار بوده و 
آیاد. شاما از طریاق بازاریاابی ایمیلای       حساب مای  به عاملی مهم در فروش محصولات و خدمات

توانید مشتریان و یا کاربران سایت خود را همیشه درکنار خود داشاته باشاید. در ایان مادل از      می
بازاریابی دیجیتال شما ابتدا باید ایمیل کاربران ساایت خاود را دریافات کنیاد، ساپس از طریاق       
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1یتهای ارسال ایمیل انبوه مانند میرلا سرویس
2و میل چیمپ  

هاای هدفمناد    برای آنهاا ایمیال   
ارسال کنید. بازاریابی ایمیلی به اصضلاح همانند شمشیر دو لبه است. اگر آن را درست و اصاولی  
انجام دهید، مشتریان شما بیشتر و وفادارتر خواهند شد و فروش شما طبیعتا افزایش پیادا خواهاد   

توانید مشاتریان   ارزش می های متوالی و بی ایمیل کرد و همچنین از طرف دیگر در صورت ارسال
، 3چادویاک و دوهرتای  -)الیسرا از دست داده و همچنین به اعتباار برناد خاود لطماه وارد کنیاد     

2015.) 

 عملکرد هتل
سازه  یک سازمانی، عملکرد بنابراین است، کارکرد کیفیت یا حالت معنی به لغت در عملکرد

توسط  عملکرد تعریف ترین معروف .دارد اشاره سازمانی یاتعمل انجام چگونگی به که است کلی
اقدامات  کارایی و اثربخشی کیفیت تبیین است. فرآیند شده ارایه  2002 سال در همکاران و نیلی

 از پایادار  مزیات رقاابتی   ایجاد با تا اند تلاش در کسب وکارها رقابتی، فضای در گذشته. امروزه

 بیشاتر مطالعاات   .دهناد  انطبااق  تغییرات با را خود و یابند نقرو سازمانی عملکرد ارتقای طریق

 چندان های مالیشاخص اگرچه اند،بوده مالی عملکرد مبنای بر سازمانی عملکرد زمینه در گذشته

 رقاابتی، مزیات   حاد شرایط در توانند نمی و ندارند همبستگی وکار کسب یک بلندمدت اهداف با

 (.  1395نورد و همکاران، کنند. )ره ایجاد هاسازمان برای
 رسااند. در  مای  انجام به را خود موردنظر اهداف سازمان که است میزانی سازمانی، عملکرد

. یدهاد  م قارار  مادنظر  مختلف ابعاد از سازمان را کلی عملکرد که است کلی مفهوم عملکرد واقع
 اساتفاده  مسلماً اما کند،می دفاع عینی و ابزارهای ذهنی با عملکرد ه گیری انداز از گذشته ادبیات
 (. 2014، 4دارد )کامیسون و لوپز بیشتری اعتبار عینی ابزارهای از

(، پیشنهاد می کند برای اندازه گیری عملکرد هتلهاا از ساه بعاد اساسای     2010)5سایناگهی

( استفاده شود که عبارتند از: بعد مالی)مانند درآمد هر اتاق موجود
6

(RevPAR  (، عملیاتی)مانند

پالساماکر و همکااران،   دی ال یا بازدید مکرر( و ساازمانی)مانند رضاایت مشاتری()به نقال از    اشغ
2018.) 

شاود. باه   های درگیر در جریان تولید کالا انباشته میای از داشتهدر اقتصاد سنتی، مجموعه
یل بیان دیگر در اقتصاد سنتی، مفهوم دارایی ثابت، به ساختمان، تجهیزات تولیدی، مصالح و وسا

                                                 
1 MailerLite 

2 MailChimp 

3 Ellis-Chadwick, F., & Doherty, N. F. 

4 Camisón & Villar-López 

5 Sainaghi, R., 

6 Revenue per available room (RevPAR)  
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روناد و جاز در اثار    حمل و نقل و ماشین آلات به عنوان کالاهایی که در فرایند تولید، به کار می
های جاری نیز به عناصار جااری، مانناد    یابند، اطلاق می گردد. داراییاستهلا  تغییر شکل نمی

کامال   مواد اولیه و بطور کلی سرمایه در گردش، به عنوان کالاهایی که در فرایناد تولیاد  بطاور   
هاا عبارتناد   روند، گفته می شود. بر پایه این طرز تلقی، دارایییابند و یا از بین میتغییر شکل می

تواناد سانجیده   از: منابع اقتصادی، که در قالب موجودی هزینه و بهای آن در زمان اکتسااب مای  
هاا و  ر هزیناه های ماورد انتظاا  ها اغلب بر مبنای مقایسه جریانشده و کنترل شود. ارزش دارایی

گیرد. تعدادی از شاخصهای عملکاردی ماالی کاه توساط     درآمدهای بالقوه مورد محاسبه قرار می
ها، فروش باه سارمایه، نسابت جااری،     محققین ارائه شده اند عبارتند از:  گردش مجموع داراریی

 .(2018پالسماکر و همکاران، دیها، بازده سرمایه)گردش موجودی، بازده مجموع داراریی

 مدل و فرضیه ها
H1a :بازاریابی ایمیلی بر عملکرد از منظر مالی تاثیر مثبت معناداری دارد 
H1b :بازاریابی ایمیلی بر عملکرد از منظر اخلاقی تاثیر مثبت معناداری دارد 
H1c :بازاریابی ایمیلی بر عملکرد از منظر مشتری تاثیر مثبت معناداری دارد 
H1d :ملکرد از منظر فرایندهای داخلی تاثیر مثبت معناداری داردبازاریابی ایمیلی بر ع 
H2a :بازاریابی محتوا بر عملکرد از منظر مالی تاثیر مثبت معناداری دارد 
H2b :بازاریابی محتوا بر عملکرد از منظر اخلاقی تاثیر مثبت معناداری دارد 
H2c :اری داردبازاریابی محتوا بر عملکرد از منظر مشتری تاثیر مثبت معناد 
H2d :بازاریابی محتوا بر عملکرد از منظر فرایندهای داخلی تاثیر مثبت معناداری دارد 
H3a :بازاریابی ویروسی بر عملکرد از منظر مالی تاثیر مثبت معناداری دارد 
H3b :بازاریابی ویروسی بر عملکرد از منظر اخلاقی تاثیر مثبت معناداری دارد 
H3c : عملکرد از منظر مشتری تاثیر مثبت معناداری داردبازاریابی ویروسی بر 
H3d :بازاریابی ویروسی بر عملکرد از منظر فرایندهای داخلی تاثیر مثبت معناداری دارد 
H4a :بازاریابی شبکه های اجتماعی بر عملکرد از منظر مالی تاثیر مثبت معناداری دارد 
H4b :اخلاقی تاثیر مثبت معناداری دارد بازاریابی شبکه های اجتماعی بر عملکرد از منظر 
H4c :بازاریابی شبکه های اجتماعی بر عملکرد از منظر مشتری تاثیر مثبت معناداری دارد 
H4d :      بازاریابی شبکه های اجتماعی بر عملکرد از منظار فراینادهای داخلای تااثیر مثبات
 معناداری دارد
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 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 روش تققیق
و از نظار ماهیات جازو پژوهشاای توصایفی از ناوع        ر هادف کااربردی  این پژوهش از نظ

پیمایشای و باا اساتفاده از     -صورت میدانیها بهروش گردآوری اطلاعات و دادههمبستگی است. 
 اند. آوری شدهپرسشنامه جمع

 گیريجامعه، نمونه و روش نمونه
ساتاره   5و  4ای تمام مدیران و کارکناان اداری هتال ها   جامعه آماری این پژوهش شامل 

گیاری دردساترس   گیاری از روش نموناه  برای نموناه  است،نفر  190 شامل کهاست شهر مشهد 
استفاده شده است. برای تعیین حداقل حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شده است. باا توجاه   

 باشاد، کاه بارای اطمیناان از    نمونه مای  123این پژوهش نیازمند حداقل به حجم جامعه آماری، 
پرسشنامه توزیع شد. این تعداد بین اعضای نمونه باه روش حضاوری،    150گردآوری تعداد لازم، 

در این میان تعاداد  . به محققین بازگردانده شد 127تعداد در نهایت ارسال گردید. ایمیل و فاکس 
 125در نهایات   ند.های ناهمگون و غیرقابل اعتماد بودند که حذف گردیدپرسشنامه دارای داده 2

  .، که طبق قواعد ذکر شده بیش از حداقل  مورد نیاز استپرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت

 ابزارهاي پژوهش
 5و  4هتل هاای   عملکرد برای سنجش و اندازگیری تاثیر استراتژیهای بازاریابی دیجتال بر

شده اسات  گانه لیکرت استفاده  5سوال بسته با طیف  32ای متشکل از از پرسشنامه ستاره مشهد
سوال مرباوط باه عملکارد     17که طیف آن از بسیار موافقم تا بسیار مخالفم گسترده است. تعداد 

ساوال مرباوط باه     15هتل ها )در چهار بخش مالی، مشتری، فراینادهای داخلای و اخلاقای( و    
پالساماکر  و  باشاد. ایان پرسشانامه قابلا در دی    ابعادش استراتژی های بازاریاابی دیجتاال مای   

بکار گرفته شده است. با این حاال   2014و عبدالعلیم محمد و همکاران،  2018ران در سال همکا
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ها به صورت جداگانه ماورد  ها و معرفروایی و پایایی با استفاده از آزمون های مختلف برای سازه
 اند.ها به طور کامل توضیح داده شدهبرررسی قرار گرفته است که در بخش یافته

 هالیل دادهروش تجزیه و تق
هاا  ( بارای تجزیاه و تحلیال داده   PLSدر این پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی )    

هاای  هاای همچاون توزیاع نرماال معارف     استفاده شده است. زیرا اولاً این روش به پیش فرض
مشاهده شده و حجم بالایی نمونه ها متکی نیست. ثانیاً از این روش برای مقاصد پایش بینای و   

های مبتنی بار کواریاانس   به عبارت دیگر برخلاف روش .شودروابط محتمل استفاده میاکتشاف 
ی ها با الگوی نظری پژوهش دارند، این روش به دنبال کشاف نظریاه  که سعی در سازگاری داده

 (.  1393ها نهفته است )فضلی و هوشنگی، است که در داده

 هاي پژوهشیافته

یایی، روایی و برازش مادل پرداختاه مای شاود و ساپس      در این بخش ابتدا به بررسی پا   
( 1از ساه مالا :   پایایی تحقیق از برای بررسی فرضیه های تحقیق مورد بررسی قرار می گیرد. 

ت )هوشانگی و  اساتفاده شاده اسا    بار عااملی معارف هاا   ( 3و  ضریب ترکیبی( 2 آلفای کرونباخ
ونبااخ در جادول یاک قابال مشااهده      (. نتایم بررسی ضریب ترکیبی و آلفای کر2016همکاران، 
 716/0 و 836/0هاا باه ترتیاب بیشاتر از     و آلفای کرونباخ برای همه سازه ترکیبیضریب است. 

نتایم بررسی بارهای عاملی نیز در جدول دو قابل لازم بیشتر است.  7/0است که از حداقل مقدار 
هاا، باار   رای پایاایی معارف  در روش حداقل مربعات جزئی بمشاهده است )اعداد هایلایت شده(. 
(. اکثریات بارهاای   2017)هوشانگی و همکااران،    باشد 6/0عاملی برای هر معرف باید بیشتر از 

 6/0عاملی )به جزء یکی از بارهای عاملی عملکرد از منظر مالی ( دارای بارهای عاملی باالاتر از  
 5/0 از باالاتر  کاه ) آن ساازه  شده استخرا  واریانس متوسط و 1بایدو قاعده به توجه با کههستند 
 نمود.  حفظ نیز را معرف این توانمی( است

 : نتایم بررسی اعتبار متغییرها1جدول 

 ضریب ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر
متوسط واریانس استخرا  

 شده

 0.671129 0.859552 0.756436 بازاریابی محتوا

 0.563231 0.836692 0.742636 عملکرد از منظر مشتری

                                                 
1
باشد ولی متوسط واریانس استخراج  6/0: بایدو بیان می کند که اگر سازه ای دارای معرف با بار عاملی کمتر از  

باشد می توان آن معرف را حفظ نمود. برای اطلاع بیشتر به کتاب دکتر عادل آذر و همکاران،  5/0شده آن بالاتر از 

 مراجعه نمایید. 1391
 



ر یجیتالید یابیبازار یها یاستراتژ ینگرش اخلاق  یرتاث  یبررس    │ ی بر عملکرد صنعت هتلدا

 

251 

 0.610958 0.886672 0.839864 ازاریابی ایمیلیب

 0.591618 0.874016 0.811865 عملکرد از منظر مالی

عملکرد از منظر فرایندهای 
 داخلی

0.819530 0.880309 0.647864 

 0.595212 0.853995 0.775659 عملکرد از منظر اخلاقی

 0.639144 0.841379 0.716785 بازاریابی شبکه ای

 0.702068 0.904045 0.862635 ویروسی بازاریابی
  

برای بررسی روایی نیز از سه آزماون متوساط واریاانس اساتخرا  شاده، آزماون مااتریس        
(. مقادار  2013لاکلر و بارهای عرضی باید بهره گرفت )فضالی و همکااران،    –همبستگی فرنل 

است. نتاایم   5/0ه برابر حداقلی برای تایید روایی متغیرها در آزمون متوسط واریانس استخرا  شد
مقدار متوسط واریانس استخرا  شده بارای  بررسی این آزمون در جدول یک قابل مشاهده است. 

 لازم بیشتر است.  5/0است که از حداقل مقدار 563/0 ها بیشتر ازهمه سازه
گردد کاه در آن بایاد باار    ها از آزمون بارهای عرضی استفاده میبرای بررسی روایی معرف

هاا  ها برای سازه خودش بیشتر از بار عاملی آن معرف بارای ساایر ساازه   لی هر یک از معرفعام
(. نتایم بررسی این آزمون در جدول دو نشان داده شده است. نتایم 2013باشد )قانی و همکاران، 

ها دارای بار عاملی بالاتری برای ها است، چرا که تمامی معرفبررسی بیانگر روایی مناسب معرف
 CMها برای سازه ها هستند. به عنوان مثال بار عاملی معارف  ازه خود در مقابل بار عاملی آنس

 0.046، 0.461، 0.357، 0.313، 0.554، 0.529، 0.505اساات کااه از مقااادیر  0.831براباار بااا  1
 بیشتر است.  

 های پژوهش( بارهای عاملی و بارهای عرضی معرف2جدول )

 معرف ها
 بازاریابی

 مقتوا

 از ملکردع

 مشتري منظر

 بازاریابی

 ایمیلی

 از عملکرد

 مالی منظر

 منظر از عملکرد

 فرایندهاي

 داخلی

 منظر از عملکرد

 اخلاقی

 بازاریابی

 اي شاکه

 بازاریابی

 ویروسی

CM 1 0.831 0.505 0.529 0.554 0.313 0.357 0.461 0.046 
CM 2 0.829 0.543 0.492 0.473 0.243 0.431 0.396 0.212 

CM 3 0.798 0.366 0.453 0.432 0.261 0.339 0.355 0.183 

CP 1 0.493 0.801 0.573 0.574 0.353 0.387 0.563 0.199 
CP 2 0.521 0.806 0.539 0.600 0.262 0.410 0.521 0.192 
CP 3 0.341 0.655 0.303 0.450 0.187 0.205 0.355 0.160 
CP 4 0.360 0.730 0.330 0.467 0.286 0.389 0.474 0.078 
EM 1 0.555 0.555 0.805 0.550 0.410 0.443 0.497 0.144 
EM 2 0.481 0.498 0.850 0.643 0.374 0.495 0.572 0.177 
EM 3 0.461 0.518 0.759 0.557 0.416 0.421 0.473 0.269 
EM 4 0.403 0.305 0.709 0.461 0.314 0.468 0.373 0.258 
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EM 5 0.443 0.455 0.778 0.517 0.393 0.458 0.426 0.160 
FP 1 0.296 0.300 0.384 0.438 0.285 0.207 0.356 0.169 
FP 2 0.532 0.607 0.561 0.812 0.318 0.450 0.559 0.261 
FP 3 0.439 0.604 0.558 0.857 0.338 0.446 0.510 0.118 
FP 4 0.483 0.498 0.561 0.832 0.385 0.546 0.560 0.124 
FP 5 0.506 0.571 0.602 0.824 0.453 0.540 0.550 0.154 
IP 1 0.221 0.261 0.340 0.401 0.773 0.251 0.385 0.105 
IP 2 0.212 0.293 0.282 0.333 0.806 0.289 0.389 0.057 
IP 3 0.258 0.286 0.415 0.336 0.814 0.300 0.371 0.167 
IP 4 0.358 0.341 0.505 0.423 0.826 0.336 0.372 0.171 
LP 1 0.513 0.457 0.495 0.578 0.354 0.796 0.486 0.148 
LP 2 0.363 0.339 0.478 0.449 0.254 0.728 0.391 0.201 
LP 3 0.151 0.256 0.283 0.298 0.160 0.703 0.303 0.089 
LP 4 0.305 0.366 0.484 0.424 0.318 0.850 0.406 0.225 
NM 1 0.437 0.583 0.468 0.581 0.365 0.407 0.846 0.212 
NM 2 0.339 0.493 0.544 0.520 0.425 0.425 0.777 0.146 
NM 3 0.416 0.472 0.437 0.500 0.335 0.434 0.773 0.122 
VM 1 0.116 0.132 0.286 0.152 0.217 0.251 0.184 0.849 
VM 2 0.148 0.171 0.214 0.234 0.134 0.176 0.243 0.826 
VM 3 0.105 0.121 0.098 0.091 0.092 0.036 0.062 0.815 
VM 4 0.197 0.262 0.194 0.195 0.078 0.203 0.135 0.860 
 

کند، جاذر متوساط واریاانس اساتخرا      ها توصیه میبرای بررسی روایی سازه لاکلر -فرنل
ها باشد که بیانگر آن است کاه همبساتگی   ها باید بیشتر از همبستگی آن با سایر سازهشده سازه
در  (.1391)آذر و همکااران،   ها استاش با سایر سازهشانگرهای خود بیشتر از همبستگیبا ن سازه
 ها ارائه شده است.( نتایم روایی سازه3) جدول

 لاکلر( -)آزمون فرنلماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخرا  شده  :3جدول 
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        0.819 بازاریابی محتوا

       0.750 0.583 منظر مشتری

      0.782 0.601 0.602 بازاریابی ایمیلی

     0.769 0.502 0.503 0.597 منظر مالی

    0.805 0.466 0.489 0.369 0.333 منظر فرایندهای داخلی

   0.771 0.367 0.587 0.582 0.474 0.460 منظر اخلاقی

  0.799 0.526 0.469 0.668 0.604 0.647 0.496 بازاریابی شبکه ای

 0.838 0.202297 0.222 0.161 0.213 0.253 0.214 0.175 بازاریابی ویروسی
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اخصای باه ناام    در مدلسازی معادلات ساختاری به کمک روش حداقل مربعات جزئای از ش 
( برای بررسی برازش مدل استفاده می شود. ایان شااخص هار دو مادل     GOFنیکویی برازش )

دهد و به عنوان معیاری بارای سانجش عملکارد کلای     گیری و ساختاری را مدنظر قرار میاندازه
( ساه  2009رود. حدود این شاخص بین صفر و یک بوده و وتازلس و همکااران )  مدل به کار می

 GOFرا به ترتیب به عنوان مقاادیر ضاعیف، متوساط و قاوی بارای       0.36و  0.25، 0.01مقدار 
 0.537 برابار باا    GOF مقدارقابل مشاهده است  4معرفی نمودند. همانطور که در جدول شماره 

  شود.تایید می قویبرازش مدل کلی به صورت است که بیانگر آن است 
 : برازش مدل4جدول 

 GOF ب تعیینضری ضریب اشتراکی متغیر

 - 0.671129 بازاریابی محتوا

 

0.537 

 0.534120 0.563231 منظر مشتری

 - 0.610958 بازاریابی ایمیلی

 0.612498 0.591618 منظر مالی

 0.287871 0.647864 منظر فرایندهای داخلی

 0.400283 0.595212 منظر اخلاقی

 - 0.639144 بازاریابی شبکه ای

 - 0.702068 وسیبازاریابی ویر

 0.459 0.628 متوسط
 

هاای پاژوهش   های این پاژوهش باه آزماون الگاوی سااختاری و فرضایه      دوم یافته دسته
حاداقل  وسیله الگوریتم  هاختصاص دارد که برای این منظور از ضریب مسیر و ضریب تعیین که ب

مسیر سهم هر یاک   است. ضریبآمده  دسته ب اسمارت پی ال اس با نرم افزارمربعات جزئی و 
)هوشانگی و فضالی    دهاد بین در تبین واریانس متغییار مالا  را نشاان مای    از متغییرهای پیش

زیار نموناه اساتفاده شاده      500اپ باا  راز الگوریتم بوت است T. برای محاسبه مقدار آماره (1393
جادول   و 3و  2شاکل هاای    در هاا به همراه نتیجه فرضیه تیقدار ضرایب مسیر و آماره ماست. 
   ( ارائه شده است.5شماره )
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 : ضریب معناداری بین متغیرهای تحقیق2شکل 

  
 : ضریب مسیر بین متغیرهای تحقیق3شکل 
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 : نتایم آزمون فرضیات5جدول 

 متغیرها
ضریب 
 مسیر

 نتیجه آماره تی

H1a : بازاریابی ایمیلی بر عملکرد از منظر مالی تاثیر مثبت معناداری
 دارد

 تایید 3.836 0.370

H1b : بازاریابی ایمیلی بر عملکرد از منظر اخلاقی تاثیر مثبت معناداری
 دارد

 تایید 3.346 0.347

H1c : بازاریابی ایمیلی بر عملکرد از منظر مشتری تاثیر مثبت معناداری
 دارد

 تایید 2.106 0.201

H1d :بازاریابی ایمیلی بر عملکرد از منظر فرایندهای داخلی تاثیر مثبت 
 معناداری دارد

 تایید 3.010 0318

H2a :تایید 3.103 0.202 بازاریابی محتوا بر عملکرد از منظر مالی تاثیر مثبت معناداری دارد 

H2b : بازاریابی محتوا بر عملکرد از منظر اخلاقی تاثیر مثبت معناداری
 دارد

 رد 1.440 0.119

H2c :یر مثبت معناداری بازاریابی محتوا بر عملکرد از منظر مشتری تاث
 دارد

 تایید 2.888 0.263

H2d : بازاریابی محتوا بر عملکرد از منظر فرایندهای داخلی تاثیر مثبت
 معناداری دارد

 رد 0.043 0.003

H3a : بازاریابی ویروسی بر عملکرد از منظر مالی تاثیر مثبت معناداری
 دارد

 رد 0.481 0.015

H3b :ز منظر اخلاقی تاثیر مثبت بازاریابی ویروسی بر عملکرد ا
 معناداری دارد

 رد 1.116 0.064

H3c : بازاریابی ویروسی بر عملکرد از منظر مشتری تاثیر مثبت معناداری
 دارد

 رد 0.816 0.039

H3d : بازاریابی ویروسی بر عملکرد از منظر فرایندهای داخلی تاثیر
 مثبت معناداری دارد

 رد 0.445 0.025

H4a :که های اجتماعی بر عملکرد از منظر مالی تاثیر مثبت بازاریابی شب
 معناداری دارد

 تایید 3.786 0.342

H4b : بازاریابی شبکه های اجتماعی بر عملکرد از منظر اخلاقی تاثیر
 مثبت معناداری دارد

 تایید 2.276 0.245

H4c : بازاریابی شبکه های اجتماعی بر عملکرد از منظر مشتری تاثیر
 ری داردمثبت معنادا

 تایید 4.474 0.388

H4d : بازاریابی شبکه های اجتماعی بر عملکرد از منظر فرایندهای
 داخلی تاثیر مثبت معناداری دارد

 تایید 2.701 0.271
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 نتیجه گیري
ای آنها در صنعت هتلداری تاثیرگاذار   نگرش عمومی کارکنان به اخلاق بر فعالیت حرفه   
ق در  نگرش عمومی به اخلاق، باه پیشابینی و تبیاین اخالاق     توان از طری باشد  یعنی می می
های تحقیق و آزمون فرضایات نشاان داده   نتایم تحلیل آماری داده ای و ابعاد آن پرداخت. حرفه

منظار ماالی، منظار اخلاقای ، منظار مشاتری، منظار        ابعاد عملکرد) است که بازاریابی ایمیلی بر
اداری دارد.  که این نتیجاه نشاان مای دهاد بازاریاابی      ( هتل تاثیر مثبت و معنفرایندهای داخلی

ایمیلی مورد توجه بیشتری توسط هتلهای شهر مشهد قرار گرفته است و از سوی دیگر این روش 
بازاریابی محتاوا بار   بیشتر بر رفتار مشتریان تاثیرگذار می باشد. همچنین نتایم مشخص نمود که 

بت معناداری دارد در حالیکه تاثیر بازاریابی محتاوا بار   عملکرد از دو منظر مالی و مشتری تاثیر مث
عملکرد از دو منظر اخلاقی و فرایندهای داخلی تایید نگردیده است  که نشان دهنده این موضوع 
است که بازاریابی محتوا هر چند موجب بهبود شرایط مالی و جذب مشتری شده است اما موجاب  

در ادامه آزمون فرضیات تحقیق  . خلی سازمان نشده استبروز یادگیری و نیز بهبود فرایندهای دا
منظر مالی، منظر اخلاقی ، منظر مشتری، منظر عملکرد)نشان داده است که بازاریابی ویروسی بر 

( هتل تاثیر معناداری ندارد. که نشان دهنده عدم توجاه باه تبلیغاات دهاان باه      فرایندهای داخلی
امر موجب کاهش روابط باین مشاتریان باا یکادیگر      دهان و ویروسی در این صنعت است و این

ابعااد  بازاریاابی شابکه هاای اجتمااعی بار       شده است. در نهایت مشاخص گردیاده اسات کاه     
( هتال تااثیر مثبات و    منظر مالی، منظر اخلاقی ، منظر مشتری، منظر فرایندهای داخلیعملکرد)

جتمااعی در صانعت هتلاداری    معناداری دارد.  این نتیجه نشان می دهد توجه باه شابکه هاای ا   
مناسب است و شواهد نشان می دهد برنامه های تورهای مسافرتی و معرفی هتلها در شبکه های 

مورد این  2018پالسماکر  و همکاران در سال دیاجتماعی بطور گسترده ای افزایش یافته است. 
رد هتلها را تاییاد نماوده اناد     فرضیات را مورد بررسی قرار داده اند و تاثیر انواع بازاریابی بر عملک

 بعاد مالی)مانناد درآماد هار اتااق موجاود       چند آنهاا عملکارد هتال را باا ابعااد دیگاری مانناد       

 )
1

(RevPAR )ختاییدر تحقیقی دیگر  اند.بررسی نموده(، عملیاتی)مانند اشغال یا بازدید مکرر 

و ستدی، پایگااه اطلاعااتی و    که بین فعالیتهای ترفیعی، داد(، نشان داده اند 1392)شاه مرادی و
   .عملکرد توریسم رابطه مثبت معناداری وجود دارد
 ستاره شهر مشهد پیشنهاد می گردد: 5و4با توجه به نتایم تحقیق به مدیران هتلهای 

       مدیران میتوانند از طریاق ایجااد آمااوزشهای مهارتهاای اخلاقای، تشاویق کارکناان
ارایه خدمات، و کنترل و نظاارت بیااشتر رفتارهاای کارکناان     مدارتر، استانداردسازی رویة  اخلاق

                                                 
1 Revenue per available room (RevPAR)  
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 .کاهش و بهبود یابد

 .با تولید محتوا در فضای مجازی و اینترنت مشتریان را به سوی خود جذب نمایند 

       در فراینهادی داخلای توصایه    تشکیل تیم تولیاد محتاوا و دخالات دادن نظارات آنهاا
 گردد. می

  بار اخالاق کااری و     ،ومی کارکنان هتلها به اخلاقاعتقادها و نگرشهای عماز آنجا که
است لذا مدیران هتل ها بایستی بر این موضوع نظارت بیشاتری داشاته و   حرفهای آنها تاثیرگذار 

 در بدو استخدام توجه کافی بنمایند.
    برگزاری دوره های آموزشی بازاریابی الکترونیک با تاکید بر تولید محتوا پیشانهاد مای
 گردد.

 زاریابی ویروسی به کارکنان بخش بازاریابی پیشنهاد می گردد.آموزش با 
 .لازم است باشگاه مشتریان در شبکه های مجازی ایجاد شود 
        برگزاری قرعه کشی و همچنین پرداخت پورساانت باه مشاتریانی کاه افاراد دیگار را

 معرفی نمایند توصیه می گردد.
تی پیشنهاد می گردد ماوارد زیار را   همچنین برای دیگر محققین در زمینه انجام تحقیقات آ

 بررسی نمایند:
      دلایل عدم توجه به بازاریابی ویروسی در سازمانها بطور عاام و هتلهاای شاهر مشاهد

 بطور خاص.
 .راههای بهبود بازاریابی ویروسی در هتلهای شهر مشهد 
    های چرایی تاثیر غیر معنی دار  بازاریابی محتوا بر عملکرد از منظار اخلاقای و  فرایناد
 داخلی.
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