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واژه‌های کلیدی:
بازاریابی تلفن همراه، نیات رفتاری 
گردشگران، ارزش ویژهٔ برند مقصد 

گردشگری

چکیده
ــرای  موفقیــت در گردشــگری نیازمنــد اســتفاده از ابزارهــای نویــن بازاریابــی ب
دسترســی بــه بخش‌هــای هــدف و مرتفع‌‌کــردن نیازهــای مصرف‌کننــدگان ایــن 
ــراه  ــن هم ــی تلف ــن بازاریاب ــای نوی ــن ابزاره ــی از ای ــت. یک ــد اس ــت روبه‌رش صنع
اســت. هــدف ایــن پژوهــش بررســی تأثیــر بازاریابــی تلفــن همــراه در نیــات رفتــاری 
ــگری  ــد گردش ــد مقص ــژهٔ برن ــی ارزش وی ــش میانج ــه نق ــه ب ــا توج ــگران ب گردش
اســت. ایــن پژوهــش، از نظــر هــدف، کاربــردی و، از نظــر نحــوهٔ گــردآوری 
ــهٔ آمــاری پژوهــش شــامل گردشــگران  داده‌هــا، توصیفی ـ هم‌بســتگی اســت. جامع
بازدید‌کننــده از دو شــهر اصفهــان و شــیراز اســت کــه 293 نفــر از گردشــگران 
شــدند.  بررســی  و  انتخــاب  دســترس  در  غیرتصادفــی  نمونه‌گیــری  روش  بــه 
ــط  ــی آن توس ــاخ و روای ــای کرونب ــب آلف ــتفاده از ضری ــا اس ــش‌نامه ب ــی پرس پایای
ــد رســید. داده‌هــای پژوهــش از  ــه تأیی شــاخص میانگیــن واریانــس استخراج‌شــده ب
ــتفاده از  ــا اس ــد و ب ــت آم ــه دس ــی ب ــتاندارد الکترونیک ــش‌نامه‌های اس ــق پرس طری
نرم‌افزارهـ�ای Spss22 و Smart-PLS3 تجزیه‌وتحلیــل شــد. نتایــج حاصــل از 
ــی  ــه بازاریاب ــادلات ســاختاری نشــان داد ک ــک مدل‌ســازی مع ــا تکنی ــل داده ب تحلی
تلفــن همــراه در نیــات رفتــاری گردشــگران و ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد گردشــگری و 
نیــز ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد گردشــگری در نیــات رفتــاری گردشــگران تأثیــر مثبت و 
معنــادار دارد. همچنیــن، نتایــج نقــش میانجــی ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد گردشــگری 
را در ایــن تأثیرگــذاری تأییــد کــرد. براســاس نتایــج پژوهــش، بازاریابــی تلفــن همــراه 
ــاص  ــور خ ــد به‌ط ــی می‌توان ــش بازاریاب ــن و اثربخ ــای نوی ــی از ابزاره ــهٔ یک به‌منزل
بــرای ارتقــای مقاصــد گردشــگری و تأثیــرات مطلــوب در رفتــار گردشــگران اســتفاده 
ــگری  ــد گردش ــای مقاص ــران و بازاریاب‌ه ــرای مدی ــد ب ــج می‌توان ــن نتای ــود. ای ش

مفیــد واقــع شــود.

s.mohammadi@scu.ac.ir .)1 . استادیار گروه مدیریت، دانشکدهٔ اقتصاد و علوم اجتماعی، دانشگاه شهید چمران اهواز، اهواز، خوزستان، ایران )نویسندهٔ مسئول
2 . استادیار گروه مدیرریت، دانشکدهٔ اقتصاد و علوم اجتماعی، دانشگاه شهید چمران اهواز، اهواز، خوزستان، ایران.

3 . دانش‌آموختهٔ کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی، دانشکدهٔ اقتصاد و علوم اجتماعی، دانشگاه شهید چمران اهواز، اهواز، خوزستان، ایران.

مقدمه
گردشــگری به‌منزلــهٔ یکــی از مهم‌تریــن بخش‌هــای 
اقتصــادی تعریــف می‌شــود کــه نقــش مهمــی در توســعهٔ یــک 
ــن صنعــت  کش��ور دارد )Khuong & Phuong, 2017(. ای
ــا بیلیون‌هــا دلار  ــع ایجــاد درآمــد ب ــن صنای یکــی از بزرگ‌تری
و ایجــاد هــزاران شــغل اســت و در بیــش از 150 کشــور یکــی 
از 5 منبــع اولیــهٔ درآمــد صادراتــی و در 60 کشــور اولیــن منبــع 
ــام  ــهٔ ارق ص��ادرات اس��ت )Yousaf & Ali, 2018(. مقایس

ــای  ــا آماره ــران ب ــای ناشــی از آن در ای گردشــگری و درآمده
جهانــی ارائه‌شــده از ســوی ســازمان جهانــی گردشــگری 
ــب  ــگاه مناس ــهم و جای ــا س ــور م ــه کش ــد ک ــان می‌ده نش
ــت  ــاورده اس ــت نی ــه دس ــگری ب ــت گردش ــود را در صنع خ
اعلامــی  آمــار  طبــق  همــکاران، 1394(.  و  )صفایی‌پــور 
ســایت میــراث فرهنگــی و گردشــگری در ســال 1396، ســهم 
ــد و  ــدود 10 درص ــان ح ــادرات در جه ــگری از کل ص گردش
در ایــران حــدود 7 درصــد اســت. ســهم گردشــگری از تولیــد 
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ناخالــص داخلــی در ســطح جهــان به‌طــور متوســط تــا 10 درصد 
و در ایــران ۰/۲ درصــد اســت. ســهم گردشــگری از اشــتغال 
در ســطح جهانــی بیــن 8 تــا 9 درصــد و در ایــران ایــن رقــم 
ــکاران،  ــلطانی و هم ــی‌ س ــت )دهقان ــد اس ــدود 3 درص ح
ــد  ــن مقاص ــته در بی ــی شایس ــه جایگاه ــتیابی ب 1397(. دس
ــران در  ــای ای ــان و بالفعل‌‌ســازی توانمندی‌ه گردشــگری جه
ــای  ــری روش‌ه ــد به‌کارگی ــگری نیازمن ــت گردش ــهٔ صنع زمین
ــهٔ  ــی و، در مرحل ــتریان فعل ــداری مش ــذب و نگه ــن ج نوی
ــداد  ــترش تع ــد و گس ــازار جدی ــای ب ــذب بخش‌ه ــد، ج بع
آن‌هــا بــرای توســعهٔ صنعــت گردشــگری ایــران اســت )دلشــاد 

ــکاران، 1397(. و هم
کــه  بازاریابــی،  نویــن  ابزارهــای  ایــن  از  یکــی 
ــه  ــود و ب ــه ش ــه کار گرفت ــگری ب ــت گردش ــد در صنع می‌توان
تأثیــرات مطلــوب در رفتــار مصرف‌کننــدگان ایــن حــوزه 
ــعهٔ  ــا توس ــت. ب ــراه اس ــن ‌هم ــی تلف ــود، بازاریاب ــی ش منته
تکنولوژی‌هــای  هوشــمند،  تلفن‌هــای  و   ICT ســریع 
بــه  تلفــن ‌همــراه  اپلیکیشــن  نرم‌افزارهــای  و  هوشــمند 
ــده اســت.  ــل ش ــره تبدی ــی روزم ــر زندگ بخــش جدایی‌ناپذی
اپلیکیشــن‌های تلفــن همــراه طراحــی و ســاخته شــده‌اند 
پلت‌فرم‌هــای  یــا  هوشــمند  تلفن‌هــای  طریــق  از  تــا 
 Alalwan,( تلف��ن ‌هم��راه مش��ابه دانل��ود و اس��تفاده ش��وند
2020(. ازایــن‌رو، امــروزه تلفن‌هــای هوشــمند و دیگــر 
ــی از اجــزای ضــروری  ــه یک ــراه ب ــن ‌هم ــای تلف تکنولوژی‌ه
ــت  ــده اس ــل ش ــدرن تبدی ــی م ــرف و زندگ ــی مص و اساس
بــه  افــراد  ازآنجایی‌کــه   .)Rauschnabel et al., 2019(
ــواره  ــتند و هم ــته هس ــیار وابس ــود بس ــراه خ ــای هم تلفن‌ه
ــه  ــد، اســتفاده از تلفن‌هــای همــراه ب ــه همــراه دارن ــا را ب آن‌ه
ابــزاری اصلــی بــرای بازاریاب‌هــا و ســازمان‌ها تبدیــل شــده 
اســت. امــروزه، افــراد بســیاری امــوری ماننــد ایمیــل، تقویم، 
ــتفاده  ــا اس ــاه و GPS را ب ــام کوت ــازی، پی ــات، ب ــرار ملاق ق
 Al-Zyoud,( از تلف��ن هم��راه خ��ود مدیری��ت می‌کنن��د

.)2020
در حــال حاضــر، بازاریاب‌هــا فرصــت دارنــد کــه 
ــه  ــد ک ــوذ کنن ــدی نف ــدف جدی ــای ه ــا و بخش‌ه در بازاره
ــر  ــرکت‌ها ب ــذا، ش ــت. ل ــوار اس ــیار دش ــی در آن بس بازاریاب
بتواننــد گــروه  تــا  فردبه‌فــرد تمرکــز می‌کننــد  بازاریابــی 
میــزان  و  داده  قــرار  هــدف  را  مصرف‌کننــدگان  مناســب 
ــوند  ــد ش ــی از برن گاه ــد و موجــب آ ــش دهن ــروش را افزای ف
 ،)2013( ماســیکا  بــاور  بــه   .)Vachhani, 2017(
گاهــی از برنــد را تحــت تأثیــر قــرار  بازاریابــی تلفــن همــراه آ
ــکان  ــن ام ــراه ای ــن هم ــی تلف ــتفاده از بازاریاب ــد. اس می‌ده
ــدگان  ــه مصرف‌کنن ــد ک ــم می‌کن ــا فراه ــرای بازاریاب‌ه را ب
ــد و  ــرار دهن ــد ق ــک برن ــات ی ــرض تبلیغ ــتری را در مع بیش

ــهٔ  ــد به‌منزل ــد. برن ــش دهن ــد را افزای ــی از برن گاه ــه آ درنتیج
ــه  ــورد توج ــتری م ــا مش ــاط ب ــراری ارتب ــی برق ــور اصل مح
ــای  ــه روش‌ه ــتری ب ــرش مش ــت و در ادراک و نگ ــوده اس ب
ــد  ــد مقص ــی از برن ــدف اصل ــذارد. ه ــر می‌گ ــون تأثی گوناگ
افزایــش  به‌وســیلهٔ  ســرمایه‌گذاران  و  گردشــگران  جــذب 
ــه‌ای  ــت منطق ــق هوی ــک مقصــد از طری ــنهادی ی ارزش پیش
 .)Bose et al., 2022( منحصربه‌ف��رد آن مقص��د اس��ت
ایجــاد ارزش ویــژهٔ برنــد، از مدت‌هــا قبــل، موضــوع مهمــی 
در مدیریــت برنــد بــوده اســت کــه یــک منبــع مزیــت رقابتــی 
 Sarker et al.,( ب��رای زنده‌مان��دن در رقاب��ت ش��دید اس��ت
ــق  ــت موف ــی اساســی در مدیری ــد مقصــد عامل 2019(. برن
ــت برندهــای  آن مقصــد گردشــگری اســت و احتمــال موفقی
قدرتمنــدی کــه ارزش ویــژهٔ برنــد بالایــی دارنــد بیشــتر اســت 
 .)Prados-Peña & Del Barrio-García, 2021(

اســتفاده از ابزارهــای بازاریابــی تلفــن همــراه می‌توانــد 
تبلیغ‌کننــدگان  اختیــار  در  را  بیشــتری  تبلیغاتــی  قابلیــت 
ــد بیشــتر در معــرض توجــه  ــرار داده و باعــث شــود کــه برن ق
گاهــی  مصرف‌کننــدگان قــرار گرفتــه و درنهایــت بــه افزایــش آ
ــن، تبلیغــات و پیام‌هــای  ــر ای ــد منجــر شــود. عــاوه ب از برن
ــل ســهولت اســتفاده  ارسال‌شــده توســط تلفــن همــراه، به‌دلی
و هزینــهٔ پاییــن، به‌ســادگی ارســال می‌شــود و می‌توانــد 
ــهٔ  ــد. در نتیج ــته باش ــراه داش ــه هم ــدن را ب ــر ویروسی‌ش اث
ایــن عوامــل، تجربــهٔ مثبــت مشــتری بــا برنــد ارتقــا می‌یابــد 
ــوب  ــوی، مطل ــط ق ــد باعــث ایجــاد رواب ــر می‌توان ــن ام و ای
 Smutkupt et al.,( و منحصربه‌ف��رد وی ب��ا برن��د ش��ود
2012(. بازاریابــی و تبلیغــات تلفــن همــراه بــه جزئــی مهــم 
ــت  ــت و صنع ــده اس ــل ش ــی تبدی ــتراتژی‌های بازاریاب از اس
ــن  ــزار، ای ــن اب ــدون اســتفاده از ای ــداری، ب گردشــگری و هتل
داد  از دســت خواهــد  را  رونــد روبه‌رشــد مصرف‌کننــده 
ــهولت  ــت و س ــور اینترن ــل ظه )Car et al., 2013(. به‌دلی
ــع  ــهٔ مناب ــن همــراه به‌منزل ــه آن، دســتگاه‌های تلف دسترســی ب
ــات لازم را  ــام اطلاع ــا تم ــوند ت ــتفاده می‌ش ــی اس اطلاعات
 .)Deb, 2020( در ط��ول س��فر ب��ه گردش��گران ارائ��ه دهن��د
ــروع  ــگری ش ــون گردش ــاغل گوناگ ــر، مش ــال‌های اخی در س
بــه اســتفاده از فعالیت‌هــای تجــارت الکترونیکــی تلفــن 
ــاداری  ــاد وف ــتری و ایج ــت مش ــب رضای ــرای جل ــراه ب هم
کرده‌ان��د )Hossain & Amin, 2015(. تبلیغــات تلفــن 
همــراه، در ترفیــع صنعــت گردشــگری، نقــش مؤثرتــر و 
ــادی دارد و  ــیار زی ــت بس ــت، ظرفی ــته اس ــری داش پررنگ‌ت
ــه  ــن اســت ک ــی نوی ــای تبلیغات ــریع‌ترین روش‌ه ــی از س یک
به‌طــور خــاص در ایــن صنعــت می‌توانــد مفیــد واقــع شــود. 
ــن، لازم اســت کــه هتل‌هــا و شــرکت‌های گردشــگری  بنابرای
ــات آن را  ــراه و تبلیغ ــن هم ــتگاه‌های تلف ــم دس ــت عظی ظرفی
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ــتی  ــل شــده اســت به‌درس ــد« تبدی ــک »بای ــه ی ــروزه ب ــه ام ک
تشــخیص دهنــد و بــه شــکل روزافــزون در تبلیــغ محصــولات 
 Car et( و خدم��ات گردش��گری خ��ود از آن اس��تفاده کنن��د

 .)al., 2013
ســه ویژگــی بازاریابــی تلفــن همــراه )قابلیــت تشــخیص 
ــن امــکان  ــت بی‌ســیم‌بودن( ای ــت حمــل و قابلی مــکان، قابلی
را بــرای مشــاغل فراهــم آورده اســت کــه بتواننــد مزیــت 
رقابتــی بــرای خــود ایجــاد کننــد. زیــرا مدیــران می‌تواننــد، در 
زمــان خاصــی از یــک عمــل خــاص و در یــک مــکان خــاص، 
ــوی  ــد. از س ــال کنن ــدگان ارس ــرای مصرف‌کنن ــی را ب پیام‌های
دیگــر، گردشــگران ســیار هســتند و بــه اطلاعــات حســاس بــه 
موقعیــت مکانــی نیــاز دارنــد. ازایــن‌رو، بازاریابــی تلفــن همراه 
نقــش مهمــی در بازاریابــی گردشــگری دارد. مهم‌تریــن جنبــهٔ 
تلفن‌هــای هوشــمند ایــن اســت کــه هــزاران اپلیکیشــن 
مربــوط بــه خدمــات گوناگــون ماننــد ســرگرمی، اخبــار، 
می‌دهنــد.  ارائــه  را  اجتماعــی  شــبکه‌های  و  گردشــگری 
ــزرگ  ــت ب ــم از اپلیکیشــن‌ها مزی ــهٔ عظی ــن مجموع ــور ای ظه
ــرای  ــکان را ب ــر م ــان و ه ــر زم ــات از ه ــع‌آوری اطلاع جم
تلفن‌هــای  ازایــن‌رو،  اســت.  کــرده  فراهــم  گردشــگران 
ــه در  ــی انقلاب‌گون ــه نیروی ــدن ب ــت تبدیل‌ش ــمند قابلی هوش
 .)Hossain & Amin, 2015( بخ��ش گردش��گری را دارن��د
فــراوان  قابلیت‌هــای  علی‌رغــم  می‌رســد،  به‌نظــر 
ــش  ــد و اثربخ ــزاری مفی ــهٔ اب ــراه به‌منزل ــن هم ــی تلف بازاریاب
بازاریابــی به‌ویــژه در صنعــت گردشــگری و نیــز ظرفیت‌هــای 
موجــود بــرای پرداختــن بــه ابعــاد و جنبه‌هــای گوناگــون 
ایــن ابــزار بازاریابــی در ایــن صنعــت، ایــن موضــوع در 
پژوهش‌هــای حــوزهٔ گردشــگری چنــدان بررســی نشــده 
اســت. پژوهــش پیــش‌رو درصــدد اســت تــا، ضمــن بررســی 
تأثیــرات بازاریابــی تلفــن همــراه در ایــن صنعــت روبه‌رشــد، 
گامــی چنــد بــرای پُرکــردن ایــن خــأ پژوهشــی نیــز بــردارد. 
بــر ایــن اســاس، هــدف ایــن پژوهــش بررســی تأثیــر بازاریابــی 
تلفــن همــراه در نیــات رفتــاری گردشــگران و همچنیــن 
بررســی نقــش میانجــی ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد گردشــگری 
در رابطــهٔ میــان ایــن دو اســت. ایــن پژوهــش میــان گردشــگران 
شــهر  دو  طبیعــی  و  تاریخــی  جاذبه‌هــای  از  بازدیدکننــده 
گردشــگری اصفهــان و شــیراز انجــام شــده اســت. شــهرهای 
اصفهــان و شــیراز به‌منزلــهٔ نمونــهٔ دو شــهر گردشــگری مهــم و 
شناخته‌شــده در میــان گردشــگران داخلــی و خارجــی انتخــاب 
ــا و  ــی و زیبایی‌ه ــن دو شــهر دارای شــهرت جهان شــده‌اند. ای
ــاله  ــتند و هرس ــی هس ــی و طبیع ــر تاریخ ــای کم‌نظی جاذبه‌ه
ــد و  ــذب می‌کنن ــون ج ــاط گوناگ ــادی را از نق ــگران زی گردش
ــار فرهنگــی، تاریخــی و طبیعــی  ــوع آث ــدد و تن ــا داشــتن تع ب

ــد. ــی دارن ــگری فراوان ــای گردش ظرفیت‌ه

مبانی نظری پژوهش
بازاریابی تلفن همراه

ــراه )2009(،  ــن ‌هم ــی تلف ــن بازاریاب ــف انجم در تعری
ــازد  ــادر می‌س ــازمان‌ها را ق ــه س ــی ک ــه‌ای از اقدامات مجموع
ــتفاده از  ــا اس ــط، ب ــب و مرتب ــی و متناس ــیوه‌ای تعامل ــه ش ب
ــود  ــان خ ــا مخاطب ــراه، ب ــن‌ هم ــتگاه تلف ــر دس ــا ه ــبکه ی ش
ارتبــاط برقــرار کننــد بازاریابــی تلفــن‌ همــراه اطــاق می‌شــود 
ــراه  ــن ‌هم ــی تلف )Amirkhanpour et al., 2014(. بازاریاب
به‌منزلــهٔ مجموعــه‌ای از اقدامــات )فعالیت‌هــا، فرایندهــا، 
خدمــات  ترفیــع،  ابــزار  و  تبلیغــات  تجــاری،  نهادهــای 
تمــام  و  اجتماعــی  بازاریابــی  وفــاداری،  مصرف‌کننــده، 
ــش  ــی را بخ ــه پیش‌بین ــت ک ــر( اس ــی دیگ ــای بازاریاب ابزاره
اصلــی اســتراتژی‌های بازاریابــی دیجیتــال و تعامــل بــا کاربران 
)ارتباطــات، جــذب کاربــر، اقدامــات تشــویقی( فــرض 
می‌کن��د )Palos-Sanchez et al., 2018(. بازاریابــی تلفــن 
‌همــراه در اواخــر دهــهٔ 1990 بــا ارســال پیــام ســاده از طریــق 
ســرویس پیــام کوتــاه )SMS( ظهــور کــرد و اکنــون به‌ســرعت 
در حــال تبدیل‌شــدن بــه یکــی از بهتریــن اســتراتژی‌های 
بازاریابــی بــرای کســب‌و‌کارهای کوچــک و بــزرگ اســت؛ زیــرا 
ــی محصــولات  ــرای بازاریاب ــن روش‌هــا ب یکــی از خلاقانه‌تری
و خدمــات بــه مصرف‌کننــدگان جدیــد و بالقــوه اســت. 
محبوبیــت بازاریابــی تلفــن‌ همــراه در طــول چنــد ســال 
گذشــته، هــم در میــان کســب‌وکارها و هــم مصرف‌کننــدگان، 
پیوســته افزایــش یافتــه اســت. بازاریابــی تلفــن ‌همــراه کمــک 
ــی و  ــی تعامل ــط، براســاس مبنای ــات مرتب ــه اطلاع ــد ک می‌کن
ــود  ــع ش ــن توزی ــتریان، آنلای ــرای مش ــده ب شخصی‌سازی‌ش
)Amirkhanpour et al., 2014(. اســتراتژی‌های بازاریابــی 
ــه  ــدگان ب ــی مصرف‌کنن ــی دسترس ــر چگونگ ــراه ب ــن ‌هم تلف
اطلاعــات از طریــق تلفن‌هــای همراهشــان اســتوار اســت کــه 
شــرکت‌ها از آن به‌مثابــهٔ وســیلهٔ انتقــال پیام‌هــا، خدمــات 
و پیشــنهادهای سفارشی‌شــده اســتفاده می‌کننــد. درواقــع، 
ــاط  ــاد ارتب ــرای ایج ــز از آن ب ــکل موفقیت‌آمی ــه ش ــوان ب می‌ت
ــوا و  ــا محت ــا ب ــردن آن‌ه ــدگان، درگیرک ــا مصرف‌کنن ــوی ب ق
پیام‌هــای تبلیغاتــی سفارشی‌شــده، تجــارت تلفــن ‌همــراه 
 Pantano &( و فروش��گاه‌های تلف��ن ‌هم��راه اس��تفاده ک��رد

 .)Priporas, 2016
تاراباســز1 و همــکاران )2017( معتقــد هســتند کــه 
پژوهش‌هــای دانشــگاهی پیشــین بازاریابــی تلفــن همــراه 
از  اســتفاده  بــا  را خریدوفــروش محصــولات و خدمــات 
تکنولــوژی تلفــن همــراه تعریــف می‌کردنــد، درحالی‌کــه 
پژوهش‌هــای اخیــر نشــان داده‌انــد کــه بازاریابــی تلفــن 

1 . Tarabasz
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همــراه چیــزی بیــش از خریدوفــروش از طریــق رســانهٔ تلفــن 
ــن  ــمند پرکاربردتری ــای هوش ــروزه، تلفن‌ه ــت. ام ــراه اس هم
ابــزار مورداســتفاده بــرای دسترســی بــه شــبکه هســتند. 
تلفــن  اینترنــت،  ماننــد  ـ  تکنولوژیکــی  پیشــرفت‌های 
ــرکت‌ها  ــی ـ ش ــت جغرافیای ــی موقعی ــا مکان‌یاب ــمند ی هوش
را وادار بــه توســعهٔ تکنیک‌هــای بازاریابــی خــاص بــرای 
طریــق  از  آن‌هــا  تجاری‌ســازی  به‌منظــور  دســتگاه  هــر 
 Palos-Sanchez( اس��ت  ک��رده  گوناگ��ون  کانال‌ه��ای 
et al., 2018(. بــا توجــه بــه افزایــش تعــداد کاربــران 
ــن  ــه اســتفاده از تجــارت تلف ــا ب ــل آن‌ه ــراه و تمای ــن هم تلف
ــتفاده  همــراه، بازاریاب‌هــا به‌طــور فزاینــده‌ای در حــال اس
از کانــال ارائــهٔ خدمــات تلفــن همــراه بــرای پاســخ‌گویی بــه 
 McLean et( تقاض��ای چنی��ن مصرف‌کنندگان��ی هس��تند
al., 2018(. بازاریابــی بــا کانــال تلفــن همــراه ـ در مقایســه 
ــکال  ــر اش ــی و دیگ ــی تلویزیون ــتقیم، بازاریاب ــت مس ــا پس ب
ــت  ــد و بازگش ــدن، بازخری ــرخ خوان ــتقیم ـ ن ــی مس بازارباب
 ناشــی از ایــن 

ً
ســرمایهٔ بالاتــری دارد. ایــن امــر اساســا

واقعیــت اســت کــه بیشــتر مصرف‌کننــدگان، صرف‌‌نظــر 
ــود را  ــراه خ ــای هم ــه تلفن‌ه ــتند، همیش ــا هس ــه کج از اینک
ــی را  ــای دریافت ــه پیام‌ه ــد و بلافاصل ــل می‌کنن ــود حم ــا خ ب
می‌خواننـ�د )Amirkhanpour et al., 2014(. بازاریابــی 
تلفــن همــراه مجموعــه‌ای از اقدامــات اســت کــه ســازمان‌‌ها 
را قــادر می‌ســازد بــا مخاطبــان خــود، بــه شــیوه‌ای تعاملــی و 
متناســب، بــا اســتفاده از هــر دســتگاه تلفــن همــراه یــا شــبکه 
ارتبــاط برقــرار و تعامــل کننــد و از آن، به‌منزلــهٔ ابــزاری 
ــارغ  ــی، ف ــات هم‌آفرین ــتریان در اقدام ــردن مش ــرای درگیرک ب
 .)Huang et al., 2019( از م��کان و زم��ان، اس��تفاده کنن��د
همچنیــن، ایــن بازاریابــی بــه مصرف‌کننــدگان ایــن امــکان را 
ــارغ از  ــهولت و ف ــخصی و به‌‌س ــورت ش ــه به‌ص ــد ک می‌ده
ــازمان‌های  ــی س ــای بازاریاب ــه فعالیت‌ه ــافت ب ــان و مس زم
 .)Gana & Koce, 2016( تج��اری دسترس��ی داش��ته باش��ند
دســتگاه‌های تلفــن همــراه می‌توانــد موجــب دسترســی 
مســافران بــه اطلاعــات موثــق و نامحــدود در اینترنــت شــود. 
گردشــگران حتــی اگــر به‌صــورت فیزیکــی در مــکان دیگــری 
ــراه،  ــن هم ــون تلف ــای گوناگ ــتفاده از ابزاره ــا اس ــند، ب باش
ارتبــاط خــود را بــا شــبکه )خانــواده و دوســتان( حفــظ 
پاپاکونســتانتینیدیس1  .)Kim et al., 2018(  ‌ می‌کنن��د
هوشــمند  تلفن‌هــای  نفــوذ  بــرای  را  دلیــل  دو   )2017(  
بی‌ســیم  شــبکه‌های  اینکــه  نخســت  اســت:  برشــمرده 
ســریع‌تر و فراگیــر هســتند. دوم اینکــه گوشــی‌های تلفــن 

بازاریابــی  شــده‌اند.  مقرون‌به‌صرفه‌تــر  امــروزه  همــراه 
تلفــن همــراه می‌توانــد اطلاعــات شخصی‌سازی‌شــده را 
ــدگان  ــه مصرف‌کنن ــان وصــول ب ــا و زم ــکان آن‌ه براســاس م
بــه  مصرف‌کننــدگان  دیگــر،  عبــارت  بــه  دهــد.  ارائــه 
وابســته  شــخصی  کامپیوترهــای  از  بیشــتر  تلفن‌هایشــان 
ــدی را در  ــای جدی ــا و فرصت‌ه ــر ابزاره ــن ام ــه ای هســتند ک
ــا  ــه، ب ــد همیش ــا مانن ــد ت ــرار می‌ده ــا ق ــار بازاریاب‌ه اختی
ــد.  ــرار دهن ــدف ق ــود را ه ــان خ ــت، مخاطب ــترین دق بیش

انواع کانال‌های تلفن همراه 
از چندیــن روش  تلفــن همــراه  اپراتورهــای شــبکهٔ 
ایــن  می‌کننــد.  اســتفاده  کاربــران  بــه  دسترســی  بــرای 
کوتــاه  پیــام  ســرویس  شــامل  ارتباطــی  کانال‌هــای 
 ،)MMS( چندرســانه‌ای  پیــام  ســرویس   /)SMS(
‌اپلیکیشــن‌های تلفــن همــراه، کدهــای واکنــش ســریع2
 )QR(، رســانهٔ اجتماعــی تلفــن همــراه، ایمیــل تلفــن همراه، 
بازاریابــی مبتنــی بــر مــکان و تبلیغــات تلفــن همــراه اســت. 

بیشــتر کســب‌وکارها از پیــام کوتــاه بــرای ارســال 
ــمارهٔ  ــک ش ــا ی ــاط ب ــا ارتب ــتریان ب ــه مش ــی ب ــای متن پیام‌ه
ــرای  ــایت ب ــک وب‌س ــد از ی ــا بازدی ــاس ی ــرای تم ــن ب تلف
کســب اطلاعــات بیشــتر مربــوط بــه تبلیــغ یــا ترفیــع خــاص 
اســتفاده می‌کننــد. ســرویس پیــام کوتــاه هزینــهٔ کمــی 
ــا  ــی دارد. ام ــت بالای ــرخ بازگش ــا دارد و ن ــرای بازاریاب‌ه ب
ســرویس پیــام چندرســانه‌ای شــامل فایل‌هــای چندگانــه 
ــم اســت و ابزارهــای بیشــتری  ــر، صــوت و فیل ــد تصاوی مانن
بــرای ترفیــع برنــد، محصــول یــا خدمــت خــاص در اختیــار 
بازاریاب‌هــا قــرار می‌دهــد و بــا تغییرشــکل ارتباطــات تلفــن 
ــر و  ــاه )SMS(، هدفمندت ــام کوت ــا پی ــه ب ــراه، در مقایس هم

پرکاربردتــر و واضح‌تــر اســت. 
برنامه‌هــای  همــراه:  تلفــن  اپلیکیشــن‌های 
ــرای  ــری کوچکــی هســتند کــه به‌طــور اختصاصــی ب کامپیوت
ایجــاد  و  طراحــی  شــخصی  کامپیوترهــای  و  تب‌لت‌هــا 
ــت  ــه محبوبی ــراه ب ــن هم ــران تلف ــان کارب ــده‌اند و در می ش
ــدی  ــای دو‌بع  کده

ً
ــولا ــه معم ــای QR ک ــیده‌اند. کده رس

همــراه  تلفــن  بارکدهــای  اصــل  در  می‌شــوند،  نامیــده 
تلفن‌هــای  دوربین‌هــای  کــه موجــب می‌شــوند  هســتند 
ــن  ــد. ای ــل کن ــکنر عم ــد اس ــا همانن ــا تب‌لت‌ه ــمند ی هوش
ــراه  ــن هم ــوان روی تلف ــزار کدخ ــط نرم‌اف ــپس توس ــا س کده
ــردن  ــد بازک ــف خاصــی )مانن ــا وظای ــوند ت ــایی می‌ش رمزگش
یــک وب‌ســایت، ارســال پیــام متنــی، تماشــای فیلمــی آنلایــن 

1 . Papakonstantinidis2 . Quick Response (QR)
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ــد. ــرا کن ــره( را اج و غی
یابــی رســانهٔ اجتماعــی تلفــن همــراه: ترکیــب دو  بازار
ــی رســانهٔ  ــی مســتقیم اســت. بازاریاب ــد بازاریاب رویکــرد جدی
اجتماعــی و بازاریابــی تلفــن همــراه. هم‌افزایــی و منافــع 
بســیاری در ترکیــب ایــن دو بــا یکدیکــر وجــود دارد. اشــکال 
رســانهٔ اجتماعــی تلفــن همــراه شــامل شــبکه‌های اجتماعــی 
ــوا،  ــار محت ــتراک و انتش ــی، اش ــازی اجتماع ــراه، ب ــن هم تلف
ســرویس‌های نام‌نویســی مبتنــی بــر مــکان و اشــتراک محتــوا 
 Amirkhanpour( ـت� �ـی اس �ـایت‌های اجتماع �ـق س از طری

 .)et al., 2014
ــام  ــل، ادغ ــراه: در اص ــن هم ــی تلف ــی ایمیل یاب بازار
ــراه اســت. طراحــی،  ــن هم ــال تلف ــا کان ــی ب ــی ایمیل بازاریاب
آزمایــش و اجــرای بازاریابــی تلفــن همــراه بــرای بازاریاب‌هــا 
ســاده و عملــی اســت. بازاریابــی تلفــن همــراه ابــزار ارتباطــی 
قدرتمنــدی اســت کــه افــراد را بیشــتر از رویکردهای رســانه‌ای 

ــد.  ــرار می‌ده ــدف ق ــوه ه انب
محتــوای  انتشــار  مــکان:  بــر  مبتنــی  یابــی  بازار
بازاریابــی مربــوط بــه مــکان خــاص اســت. در ایــن حالــت، 
مــکان فــرد بــا اســتفاده از دســتگاه تلفــن همــراه و GPS تعییــن 

می‌شــود. 
بعــدی  نســل  پلت‌فــرم  همــراه:  تلفــن  تبلیغــات 
ــه  ــی ک ــداد مصرف‌کنندگان ــش تع ــا افزای ــت. ب ــات اس تبلیغ
از دســتگاه تلفــن همــراه دارای قابلیــت ارتبــاط بی‌ســیم، 
شــبکه‌های تلفــن همــراه و جســت‌وجوگرهای شــبکه اســتفاده 
کــه  می‌کننــد  پیش‌بینــی  صنعــت  تحلیلگــران  می‌کننــد، 
توســعهٔ عظیــم در تبلیغــات تلفــن همــراه دور از انتظار نیســت. 
ــت،  ــر گرف ــتقل در نظ ــی مس ــد پلت‌فرم ــراه را نبای ــن هم تلف
بلکــه بایــد آن را مکمــل دیگــر پلت‌فرم‌هــای تبلیغاتــی آنلایــن/ 
ــدف را  ــتریان ه ــد مش ــات خری ــه تصمیم ــت ک ــن دانس آفلای
ــاس1 ــدهٔ اوزت ــه عقی ــد )Ibid(. ب ــرار می‌ده ــر ق ــت تأثی ‌تح
 )2015(، بازاریابــی تلفــن همــراه هنگامی‌کــه بــه شــیوهٔ 
موفقــی اجــرا شــود، بــه ابــزار بازاریابــی بســیار مهمــی تبدیــل 
ــا بیشــتر  ــی در سراســر دنی ــن بازاریاب می‌شــود. بااین‌حــال، ای
ــا  ــود ت ــتفاده می‌ش ــد اس ــات برن ــن ارتباط ــدف تضمی ــا ه ب

ــروش. ــش ف افزای
ــی خــود  ــارم بودجــهٔ دیجیتال شــرکت‌ها حــدود یک‌چه
ــارم  ــراه یک‌چه ــن هم ــد و تلف ــراه می‌کنن ــن هم را صــرف تلف
تمــام درآمدهــای دیجیتالــی را بــه خــود اختصــاص داده 
و  امیرخان‌پــور  عقیــدهٔ  بــه‌   .)Shankar, 2016( اس��ت 
همــکاران )2014(، بازاریابــی تلفــن همــراه، در صــورت 
اجــرای موفــق، مزایــای فراوانــی را بــرای کســب‌وکارها ایجــاد 

ــه  ــه مقرون‌به‌صرف ــوان ب ــه می‌ت ــه از آن جمل ــرد ک ــد ک خواه
ــری  ــالای آن، انعطاف‌پذی ــع گســترده و ســرعت ب ــودن، توزی ب
ــی و  ــات ویروس ــالای تبلیغ ــت ب ــنجش و ظرفی ــت س و قابلی

دهان‌به‌دهــان اشــاره کــرد. 
ایــن پژوهــش  بیان‌شــده، آنچــه در  ابعــاد  از میــان 
ــن همــراه ســنجش شــده اســت  ــی تلف ــوان بازاریاب تحــت عن
اپلیکیشــن‌های گردشــگری و ســرویس‌های مبتنــی بــر مــکان 
تلفــن همــراه و تبلیغــات تلفــن همــراه در زمینــهٔ گردشــگری و 

ــات آن اســت.  خدم

ارزش ویژهٔ برند مقصد گردشگری
ــک  ــار کونکنی ــتین ب ــد را نخس ــژهٔ برن ــوم ارزش وی مفه
)2005( بــرای ســنجش مفهــوم ارزش ویــژهٔ برنــد بــرای 
گردشــگران در اســلوونی مطــرح کــرد کــه شــامل ابعــاد 
گاهــی، تصویــر، کیفیــت ادراکــی و وفــاداری بــود. وی چنیــن  آ
اســتدلال کــرد کــه مفهــوم محصــول را می‌تــوان بــرای مقاصــد 
نی��ز ب��ه‌ کار گرف��ت )Yousaf & Ali, 2018( بــرای مقاصــد، 
مفهــوم ارزش ویــژهٔ برنــد گردشــگری به‌مثابــهٔ ادراکات از 
کیفیــت ویژگی‌هــای یــک مقصــد شــناخته می‌شــود. اهمیــت 
ــرای  ــی ب ــعه بازاریاب ــتراتژی‌های درحال‌توس ــازی در اس برندس
مقاصــد به‌منظــور ایجــاد ارزش‌هــای احساســی مثبــت ناشــی 
از ارتب��اط مش��تری ب��ا مقص��د اس��ت )Dam, 2018(. مفهــوم 
ــد مقصــد،  ــرای ســنجش ســودمندی برن ــد، ب ــژهٔ برن ارزش وی
ــه  ــده و درنتیج ــرای مصرف‌کنن ــد ب ــای برن ــاس ارزش‌ه براس
کم‌کــردن شــکاف میــان تلاش‌هــای بازاریابــی گذشــته و 
عملکــرد فــروش آینــده مطــرح شــده اســت. ایــن مفهوم‌ســازی 
شــامل سلســله‌مراتب برجســتگی برنــد، تداعیــات برنــد، 
 .)Yousef et al., 2017( طنی��ن برن��د و وفاداری برن��د اس��ت
مفهــوم ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد، از دیــدگاه نظــری، ســنجش 
ــی و  ــان تلاش‌هــای بازاریاب ــاط می ــد مقصــد و ارتب قــدرت برن
.)Chekalina, 2018( عملک��رد مقص��د تعری��ف می‌ش��ود
ــد مقصــد گردشــگری  ــژهٔ برن در مفهوم‌ســازی ارزش وی
ــی،  ــت ادراک ــی، کیفی گاه ــامل آ ــی ش ــاختاری چهاربخش س
 Kim et( تصوی��ر و وف��اداری برن��د بیش��ترین ش��هرت را دارد

 .)al., 2018
گاهــی از برنــد مقصــد DBA میزانــی اســت کــه  آ
 Liu( بازدیدکنن��دگان مقص��د را ش��ناخته و ب��ه ی��اد می‌آورن��د
گاهــی از برنــد مقصــد تحــت موضــوع  Chou, 2016 &(. آ
ــم ســفر بررســی می‌شــود  ــد تصمی ــا فراین انتخــاب مقصــد ی
گردشــگری،  زمینــهٔ  در   .)Ibanez & George, 2017(
ــته  ــی داش گاه ــکان آ ــک م ــد از ی ــدا بای ــدگان ابت مصرف‌کنن
باشــند، در برخــی از شــرایط حتــی پیــش از آنکــه بــه آن مــکان 
گاهــی در انتخــاب  به‌منزلــهٔ مقصــدی بالقــوه بیندیشــند، آ
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 Frias-Jamilena et( ـد� �ـا می‌کن �ـی ایف �ـش مهم مقص�ـد نق
 .)al., 2018

 DBI ــد مقصــد ــر برن ــت گردشــگری، تصوی در مدیری
عنصــری کلیــدی CBBETD اســت و در شــکل‌گیری برنــد 
مقص��د نق��ش مح��وری دارد )Yang et al., 2015(. یکــی 
ــن شــرح اســت:  ــه ای ــوم ب ــن مفه ــف ای ــنتی‌ترین تعاری از س
تصویــر مقصــد، جلــوه‌ای از تمــام دانــش ذهنی، احساســات، 
پیش‌فرض‌هــا، تصــورات و افــکار احساســی اســت کــه 
 Khuong( ی��ک ف��رد ی��ا گ��روه از ی��ک م��کان خ��اص دارد
گردشــگری،  پژوهش‌هــای  در   .)& Phuong, 2017
ــد،  ــف، عقای ــه‌ای از عواط ــهٔ مجموع ــر مقصــد به‌منزل تصوی
دیدگاه‌هــا، انتظــارات و احساســات شــکل‌گرفته در طــول 
San-( اس��ت  گردش��گری  مقص��د  ی��ک  درب��ارهٔ  زم��ان 
Martin et al., 2019(. همچنیــن، تاســکین و همــکاران 
ــا و  ــد، دیدگاه‌ه ــوع عقای ــد را مجم ــر مقص )2017( تصوی
احساســات دربــارهٔ یــک مقصــد تعریــف کرده‌انــد. براســاس 
تعریفــی دیگــر، تصویــر مقصــد ادراکاتــی اســت کــه متشــکل 

ــگران اســت.  ــان گردش ــود در اذه ــات موج از تداعی
و  محصــولات  کیفیــت  مقصــد،  ادراکــی  کیفیــت 
ــزان  ــطح و می ــد س ــه می‌کن ــد ارائ ــک مقص ــه ی ــی ک خدمات
رضایــت ذهنــی مصرف‌کننــدگان و احساســات آن‌هــا را 
ــت  ــع، کیفی تعیی��ن می‌کن��د )Liu & Chou, 2016(. درواق
ــد  ــک مقص ــنهادهای ی ــگران از پیش ــی گردش ــی ارزیاب ادراک
اسـ�ت )San-Martin et al., 2019(. هنــگام صحبــت 
ــد  ــل محیطــی مانن  عوام

ً
ــولا ــای مقصــد، معم ــارهٔ برنده درب

زیرســاخت‌های خدمــات را مقیاســی بــرای کیفیــت ادراکــی 
ــت،  ــوار اس ــت دش ــق کیفی ــف دقی ــد. تعری ــر می‌گیرن در نظ
ــت   کیفی

ً
ــا ــواره درون ــراد هم ــی اســت. اف ــی ذهن ــرا مفهوم زی

را ارزیابــی می‌کننــد. کیفیــت ارزیابی‌هــا می‌توانــد مــدام 
ــتانداردهای تطبیقی/مقایســه‌ای ســطح  ــرا اس ــد، زی ــر کن تغیی
.)Chi et al., 2020( تجرب��هٔ مس��افران را افزای��ش می‌ده��د
ــای  ــا و رفتاره ــامل نگرش‌ه ــد مقصــد ش ــاداری برن وف
نشــان‌دادن  خــاص،  برنــد  مقصــد  از  بازدیدکننــدگان 
ــران  ــه دیگ ــد ب ــد آن مقص ــهٔ بازدی ــود و توصی ــات خ ترجیح
گردشــگری،  زمینــهٔ  در   .)Liu & Chou, 2016( اس��ت 
ــان  ــد نمای ــرار بازدی ــا تک ــد ب ــد مقص ــاری برن ــاداری رفت وف
می‌شــود. وفــاداری نگرشــی مقصــد بــا قصــد بازدیــد و 
می‌شــود  اندازه‌گیــری  مثبــت  دهان‌به‌دهــان  توصیه‌هــای 
 Frias-Jamilena et al., 2018; Bianchi et al.,(
2014(. در ادبیــات گردشــگری، وفــاداری رفتــاری بــه میــزان 
بازدیدهــای تکــراری از یــک مقصــد و وفــاداری نگرشــی بــه 
نگــرش مثبــت مصرف‌کننــده بــه برنــد یــک مقصــد، هتــل یــا 
رســتوران اشــاره دارد کــه قصــد بازدیــد مجــدد و توصیه‌هــای 

 Dam,( می‌ده��د  نش��ان  را  دیگ��ران  ب��ه  دهان‌به‌ده��ان 
ــد  ــک مقص ــه ی ــی ب ــرش مثبت ــه نگ ــگرانی ک 2018(.گردش
دارنــد بیشــتر مســتعد تبلیغــات دهان‌به‌دهــان مثبــت هســتند 

 .)Ibanez & George, 2017(

نیات رفتاری گردشگران
واقعــی  اقــدام  نماینــدهٔ  می‌توانــد  رفتــاری  نیــت 
باشــد. دیویــس )1985( نیــت رفتــاری را درجــه‌ای کــه فــرد 
گاهانــه‌ای را بــرای انجــام یــا عدم‌انجــام برخــی  برنامه‌هــای آ
از رفتارهــای مشــخص آینــده طراحــی می‌کنــد تعریــف کــرده 
اسـ�ت )Kim et al., 2020(. فیشــبین و آجــزن )1985( 
ــرای انجــام اقدامــات  ــرد ب ــی ف ــاری را امــکان ذهن قصــد رفت
موردنظــر تعریــف کرده‌انــد. نیــت رفتــاری محصــول نگــرش 
فــرد بــه رفتــار و هنجــار ذهنــی اســت کــه رفتــار در آن 
 .)Rattanaburi & Vongurai, 2021( انج��ام می‌ش��ود
حاجــی و همــکاران )2021( نیــز چنیــن بیــان کرده‌انــد 
ــراد  ــی اف ــرش برخ ــی نگ ــهٔ ارزیاب ــاری به‌مثاب ــد رفت ــه قص ک
ــل برخــی  ــه تمای ــی خــاص شــناخته می‌شــود ک ــه رفتارهای ب
افــراد بــه برخــی رفتارهــا را نشــان می‌دهــد. نیــات رفتــاری در 
ــدگان  ــرد ارائه‌دهن ــه عملک ــا ب ــر نگــرش آن‌ه ــتریان بیانگ مش
ــر  ــل و بیتن ــه زیتهام ــی ک ــاس مدل ــت. براس محصــولات اس
ــی  ــق اقدامات ــاری از طری ــات رفت ــد، نی ــه دادن )2012( ارائ
ــاداری  ــان، وف ــات دهان‌به‌ده ــد، ارتباط ــات خری همچــون نی
و  )طالب‌پــور  می‌شــود  مشــخص  قیمتــی  حساســیت  و 
ــکاران )1996(  ــل و هم ــن زیتام ــکاران، 1395(. همچنی هم
نیــات رفتــاری را نشــانهٔ اســتفاده یــا عدم‌اســتفادهٔ مشــتری از 
ــاری  ــات رفت ــا، نی ــر آن‌ه ــد. از نظ ــرکت می‌دانن ــات ش خدم
ــات  ــدد، تبلیغ ــد مج ــت خری ــت: نی ــوارد اس ــن م ــامل ای ش
گلایــه  و  قیمتــی  حساســیت  وفــاداری،  دهان‌به‌دهــان، 

ــکاران، 1399(. ــی و هم )جلال
در زمینــهٔ گردشــگری، قصــد رفتــاری مثبــت به‌معنــای 
تمایــل بــه ســفر، برنامه‌ریــزی بــرای ســفر، تمایــل بــه تــاش 
ــان در  ــول و زم ــرمایه‌گذاری پ ــه س ــل ب ــا تمای ــفر ی ــرای س ب
 Kim et al.,( محص��ولات ی��ا خدم��ات گردش��گری اس��ت
ــوب  ــار مطل ــهٔ رفت ــاری به‌منزل ــت رفت ــن، نی 2020(. همچنی
می‌شــود  شــناخته  آینــده  در  بازدیدکننــدگان  انتظــارات  و 
در  تأثیرگــذار  عوامــل  درک   .)Muslim et al., 2020(
ــد  ــازه می‌ده ــد اج ــران مقص ــه مدی ــاری ب ــای رفت واکنش‌ه
تــا بــر عواملــی متمرکــز شــوند کــه بــه حفــظ بازدیدکننــدگان 
ــر  در طــول زمــان منجــر می‌شــود و از ایــن طریــق، عــاوه‌ ب
حفــظ بازدیدکننــدگان، از آثــار تبلیغــی مثبــت بازدیدکننــدگان 
ــکاران، 1391(. ــی و هم ــد )زارع ــود جوین ــز س ــود نی موج

ــدد،  ــد مج ــد بازدی ــد قص ــه بُع ــش، س ــن پژوه در ای
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توصیــه بــه دیگــران و تمایــل بــه پرداخــت بیشــتر ابعــاد نیــات 
رفتــاری در نظــر گرفتــه شــده اســت کــه در ادامــه بــه توضیــح 
ایــن ابعــاد می‌پردازیــم. قصــد بازدیــد مجــدد یکــی از عوامــل 
مؤثــر در افزایــش هزینه‌هــای حاصل‌شــده از گردشــگری 
در بســیاری از کشــورهای درحال‌توســعه اســت. بســیاری 
تکــراری  بازدیدهــای  مقصــد  بازاریابــی  ســازمان‌های  از 
نظــر  در  مقرون‌به‌صرفــه  و  مطلــوب  بــازار  از  بخشــی  را 
می‌گیرن�ـد )Jee et al., 2019(. قصــد بازدیــد مجــدد شــکلی 
ــه  ــا توصی ــد مجــدد ی ــده اســت. بازدی ــاداری مصرف‌کنن از وف
 در ادبیــات گردشــگری بــه وفــاداری 

ً
بــه دیگــران معمــولا

گردشــگر اشــاره دارد و از عوامــل حیاتــی ســنجش راهبردهــای 
 .)1393 همــکاران،  و  )حاجی‌کریمــی  اســت  بازاریابــی 
ــث  ــد باع ــد می‌توان ــته باش ــوی داش ــر ق ــه تصوی مقصــدی ک
انتشــار تبلیغــات دهان‌به‌دهــان مثبــت شــود کــه درنهایــت بــه 
 Yousef( افزای��ش ارزش وی��ژهٔ برن��د مقص��د منج��ر می‌ش��ود

 .)et al., 2017
ــه گردشــگران  ــه‌ای اســت ک ــه پرداخــت هزین ــل ب تمای
بــرای ترجیحــات خــود پرداخــت می‌کننــد و حداکثــر قیمتــی 
ــه پرداخــت  ــدگان حاضــر ب ــه مصرف‌کنن را نشــان می‌دهــد ک
آن بــرای خریــد یــک محصــول یــا خدمت هســتند )ســجادیان 

 .)Dewivedi et al., 2018ـکاران، 1395؛� و هم

مدل پژوهش و توسعه فرضیه‌ها
رفتــاری  نیــات  همــراه،  تلفــن  بازاریابــی 
مقصــد  برنــد  ویــژهٔ  ارزش  مصرف‌کننــده، 

ی شــگر د گر
ــه  ــات دوطرف ــهٔ ارتباط ــراه به‌منزل ــن هم ــی تلف بازاریاب
ــان شــرکت تجــاری و  ــغ پیشــنهادی می ــا تبلی ــه ی ــا چندطرف ی
ــود  ــف می‌ش ــراه تعری ــتفاده از تلفن‌هم ــا اس ــتریان آن و ب مش
معتقــد   )2017( واچهانــی   .)Gana & Koce, 2016(
اســت کــه بازاریابــی تلفــن همــراه در مراحــل گوناگــون فراینــد 
ــاز،  ــده شــامل مراحــل تشــخیص نی ــری مصرف‌کنن تصمیم‌گی
جســت‌وجوی اطلاعــات، ارزیابــی جایگزین‌هــا، خریــد 
ــن  ــوژی تلف ــت. تکنول ــذار اس ــد تأثیرگ ــس از خری ــار پ و رفت
همــراه بــه بازاریاب‌هــا کمــک می‌کنــد کــه پیشــنهادهای 
خــود را منطبــق بــر نیازهــای مصرف‌کننــدگان بــه آن‌هــا ارائــه 
ــد  ــی تلفــن همــراه می‌توان ــد. درنتیجــه، پیام‌هــای بازاریاب دهن
ــه مشــتریان  ــه ب ــد ک ــی عمــل کن ــهٔ شــاخص‌های بیرون به‌منزل
کمــک می‌کنــد یــک نیــاز را شناســایی و فراینــد تصمیم‌گیــری 
را ایجــاد ‌کننــد کــه می‌توانــد بــه خریــد منجــر شــود. مشــتریان 
ــد  ــراه می‌توانن ــن هم ــژهٔ تلف ــرویس‌های وی ــتفاده از س ــا اس ب
ــولات  ــارهٔ محص ــق درب ــات دقی ــه اطلاع ــد ب ــهٔ خری در لحظ
ــه،  ــه، در لحظ ــند و درنتیج ــته باش ــی داش ــات دسترس و خدم

ــو  ــش چ ــهٔ پژوه ــد. نتیج ــری بگیرن ــد بهت ــات خری تصمیم
)2019( نشــان داد کــه میــان ویژگی‌هــای اپلیکیشــن‌های 
رفتــاری  نیــات  و  رضایــت  و  همــراه  تلفــن  گردشــگری 
ــی تلفــن  ــاط مثبــت وجــود دارد. بازاریاب ــدگان ارتب مصرف‌کنن
ــهٔ  ــه تجرب ــد و ب ــش می‌ده ــگران را کاه ــهٔ گردش ــراه هزین هم
بهتــر گردشــگری منجــر می‌شــود. از ایــن طریــق، گردشــگران 
می‌تواننــد از هــر مکانــی بــه اطلاعــات مهــم دسترســی پیــدا 
کننــد. ایــن امــر، ضمــن ایجــاد رضایــت بیشــتر، رفتــار خریــد 
 Hossain & Amin,( ـرار ده�ـد� �ـر ق �ـز تح�ـت تأثی آن‌ه�ـا را نی

.)2015
محمــدی و همــکاران )1399( در مطالعــه‌ای، بــا عنــوان 
»توســعهٔ صنعــت گردشــگری بــا رویکــرد بازاریابی ســولومو«، 
گردشــگران ســه شــهر تاریخــی اصفهــان، شــیراز و شــوش را 
ــه  ــولومو، ک ــی س ــان داد بازاریاب ــح نش ــد. نتای ــی کردن بررس
ــت، در  ــوده اس ــراه ب ــن هم ــی تلف ــواع آن بازاریاب ــی از ان یک
ارزش ویــژهٔ برنــد و قصــد رفتــاری بازدیدکننــدگان تأثیــر 
همــکاران، 1399(.  و  )محمــدی  اســت  داشــته  معنــادار 
ــد،  ــی برن گاه ــاد آ ــرای ایج  ب

ً
ــا ــراه غالب ــن هم ــی تلف بازاریاب

تغییــر تصویــر برنــد و ارتقــای وفــاداری برنــد اســتفاده 
می‌ش��ود )Persaud & Azhar, 2012(. نتایــج پژوهــش 
بیمــه  صنعــت  در   )2016( همــکاران  و  رشــکی ‌قلعه‌نــو 
نشــان داد کــه بازاریابــی تلفــن همــراه یکــی از عوامــل 
ــت.  ــد اس ــی برن ــت ادراک ــی و کیفی ــی، تداع گاه ــر در آ مؤث
همچنیــن، مدیریــت ارتبــاط بــا مشــتریان تلفــن همــراه باعــث 
افزایــش وفــاداری مشــتری می‌شــود. درنتیجــه، بــرای افزایــش 
ــراه  ــن هم ــی تلف ــد روی بازاریاب ــود بای ــد خ ــژهٔ برن ارزش وی
ــا مشــتری  ســرمایه‌گذاری کننــد. درواقــع، مدیریــت ارتبــاط ب
ــوان  ــه می‌ت ــت ک ــری اس ــهٔ دیگ ــراه زمین ــن هم ــق تلف از طری
ــه  ــاداری ب ــاد وف ــرای ایج ــت ب ــن ظرفی ــاص از ای ــور خ به‌ط
ــاط  ــت ارتب ــی مدیری ــای اصل ــرد. ویژگی‌ه ــتفاده ک ــد اس برن
ــل  ــری، تعام ــن همــراه، انعطاف‌پذی ــق تلف ــا مشــتری از طری ب
 .)Smutkupt et al., 2012( اس��ت  شخصی‌س��ازی  و 
ــی )2012(،  ــگ و ل ــج پژوهــش وان ــن، براســاس نتای همچنی
ویژگی‌هــای ســرویس‌های تلفــن همــراه در ابعــاد اصلــی 
ادراکــی،  کیفیــت  تداعــی،  گاهــی،  )آ برنــد  ویــژهٔ  ارزش 
الزیــود1 پژوهــش  نتایــج  دارد.  مثبــت  تأثیــر  ‌وفــاداری( 
 )2020( در بررســی تأثیــر اپلیکیشــن‌های تلفــن همــراه 
ــر  ــن‌ها تأثی ــن اپلیکیش ــه ای ــان داد ک ــد نش ــژهٔ برن در ارزش وی
مثبتــی در ارزش ویــژهٔ برنــد دارنــد و می‌تواننــد به‌مثابــهٔ 

ــوند.  ــتفاده ش ــازی اس ــرای برندس ــوی ب ــی ق پلت‌فرم
ــای  ــده، فرضیه‌ه ــینهٔ مطرح‌ش ــات و پیش ــاس ادبی براس

ــود: ــه می‌ش ــر ارائ زی

1 . Al-Zyoud
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- فرضیــهٔ اول: بازاریابــی تلفــن همــراه در نیــات رفتاری 
گردشــگران تأثیــر مثبت و معنــادار دارد. 

ــژهٔ  ــی تلفــن همــراه در ارزش وی ــهٔ دوم: بازاریاب - فرضی
ــادار دارد.  ــر مثبــت و معن ــد مقصــد گردشــگری تأثی برن

گردشــگری،  مقصــد  برنــد  ویــژهٔ  ارزش 
مصرف‌کننــده رفتــاری  نیــات 

ــت برندســازی در اســتراتژی‌های  ــر اهمی دَم )2018( ب
ــاد  ــور ایج ــد به‌منظ ــرای مقاص ــی ب ــعهٔ بازاریاب ــال‌ توس در‌ ح
ارزش‌هــای احساســی مثبــت ناشــی از ارتبــاط مشــتری 
کیــد دارد. نتایــج مطالعــات حاجی‌کریمــی  بــا مقصــد تأ
و همــکاران )1393( نیــز در بررســی تأثیــر ارزش ویــژهٔ 
ــارهٔ  ــدد درب ــد مج ــد بازدی ــگری در قص ــد گردش ــد مقص برن
ــی از  گاه ــر آ ــه متغی ــه س ــان داد ک ــان نش ــگران اصفه گردش
برنــد، تصویــر برنــد و کیفیــت برنــد مقصــد بیشــترین تأثیــر را 
در قصــد بازدیــد مجــدد گردشــگران داشــته اســت. در مطالعهٔ 
مشــابهی، چــی و همــکاران )2020( تأثیــر ارزش ویــژهٔ برنــد 
مقصــد در قصــد ســفر گردشــگران خارجــی ویتنــام را بررســی 
ــد و  ــژهٔ برن ــاد ارزش وی ــان ابع ــه می ــد ک ــد و نشــان ‌دادن کردن

ــت وجــود دارد. ــاط مثب قصــد ســفر ارتب
ــی )2012(  ــگ و ل ــش وان ــج پژوه ــه نتای ــه ک آن‌گون
گاهــی، تداعــی، کیفیــت  نشــان داد ابعــاد ارزش ویــژهٔ برنــد )آ
اســتفادهٔ  و  خریــد  قصــد  می‌توانــد  وفــاداری(  ادراکــی، 
ارزش  ســرویس‌های  زمینــهٔ مصــرف  در  را  مصرف‌کننــده 
افــزودهٔ تلفــن همــراه تحــت تأثیــر قــرار دهــد. نتایــج پژوهــش 
رضــوی ‌ســطوتی و همــکاران )2016( نیــز حاکــی از ارتبــاط 
مصرف‌کننــده  رفتــار  و  برنــد  ویــژهٔ  ارزش  میــان  مثبــت 
ــد  ــح برن ــتر، ترجی ــهٔ بیش ــه پرداخــت هزین ــل ب ــامل )تمای ش

و قصــد خریــد( اســت. روزی و همــکاران )2014( نیــز 
نشــان دادنــد ابعــاد ارزش ویــژهٔ برنــد در تمایــل و توصیــه بــه 
ــن، در پژوهشــی در حــوزهٔ  ــت دارد. همچنی ــر مثب ــد تأثی خری
گردشــگری درمانــی کــه تیمــور )2018( انجــام داده اســت، 
ادراکات  خدمــات،  کیفیــت  میــان  قابل‌توجهــی  ارتبــاط 
ــت  ــگران یاف ــد مجــدد گردش ــر مقصــد و قصــد بازدی تصوی
شــده اســت. آن‌گونــه کــه پریــاگ و همــکاران )2017( بیــان 
ــد در رضایــت گردشــگران  ــر مقصــد می‌توان ــد، تصوی کرده‌ان
ــر  ــن، تأثی ــد. همچنی ــذار باش ــا تأثیرگ ــه آن‌ه ــد توصی و قص
ارزش ویــژهٔ برنــد در قصــد خریــد در پژوهش‌هــای آیدیــن و 
اولنجیــن )2015( و اختــر و همــکاران )2016( نیــز بــه تأییــد 

رســید.
ــر ایــن اســاس، می‌تــوان فرضیه‌هــای ســوم و چهــارم  ب

را مطــرح کــرد:
- فرضیــهٔ ســوم: ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد گردشــگری 
در نیــات رفتــاری گردشــگران تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد.

ــطهٔ  ــراه به‌واس ــن هم ــی تلف ــارم: بازاریاب ــهٔ چه - فرضی
ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد گردشــگری در نیــات رفتــاری 

ــادار دارد.  ــت معن ــر مثب ــگران تأثی گردش
همان‌گونــه کــه بررســی ادبیــات نظــری و پیشــینهٔ 
ــراه  ــن هم ــی تلف ــد، بازاریاب ــان می‌ده ــش نش ــی پژوه تجرب
ــد، در  ــژهٔ برن ــای ارزش وی ــه ارتق ــک ب ــن کم ــد، ضم می‌توان
ــادار  ــر مثبــت و معن ــار مصرف‌کننــده تأثی ابعــاد گوناگــون رفت
داشــته باشــد و بــه تغییــرات رفتــاری مطلــوب در آن‌هــا منجــر 

شــود. 
ــدل  ــی، م ــینهٔ تجرب ــری و پیش ــی نظ ــه مبان ــه ب ــا توج ب

ــد: ــن ش ــر تدوی ــورت زی ــش به‌ص ــی پژوه مفهوم

 شکل 1: مدل مفهومی پژوهش )محقق‌ساخته(

روش‌شناسی پژوهش
روش‌شناســی ایــن پژوهــش، براســاس مــدل پیــاز 
پژوهــش1، از نظــر نــوع و ماهیــت، کاربــردی اســت و، از نظــر 
ــتراتژی هم‌بســتگی اســت.  ــا اس ــی و ب ــهٔ پژوهــش، کمّ صبغ

1. Research onion

ــب  ــی و، برحس ــی، تک‌مقطع ــق زمان ــر اف ــن، از نظ همچنی
محیــط پژوهــش، میدانــی اســت و، از نظــر روش گــردآوری 
همــکاران،  و  )دانایی‌فــرد  اســت  پرســش‌نامه‌ای  داده‌هــا، 
ــده  ــگران بازدید‌کنن ــش گردش ــاری پژوه ــهٔ آم 1398(. جامع
و  اصفهــان  و طبیعــی شــهرهای  تاریخــی  از جاذبه‌هــای 
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ــری  ــه روش نمونه‌گی ــر ب ــداد 293 نف ــه تع ــتند ک ــیراز هس ش
ــده‌اند.  ــه ش ــاب و مطالع ــترس انتخ ــیِ در دس غیراحتمال

از پرســش‌نامه‌های  بــا اســتفاده  داده‌هــای پژوهــش 
اســتاندارد و به‌صــورت الکترونیکــی و آنلایــن گــردآوری شــده 
ــراه  ــن هم ــی تلف ــرای ســنجش بازاریاب ــب، ب اســت. بدین‌ترتی
ذر و همــکاران )2013( و شــنگ و تئــو )2012( 

ُ
پرســش‌نامهٔ ا

و ســنجش ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد گردشــگری پرســش‌نامهٔ 
غفــاری و همــکاران )2017( و ســنجش متغیــر نیــات رفتــاری 
شــد.  اســتفاده   )2000( کرامپتــن  و  بیکــر  پرســش‌نامهٔ 
ــرگان  ــتادان و خب ــر اس ــتفاده از نظ ــا اس ــش‌نامه ب ــی پرس روای
ــد  ــاخ تأیی ــای کرونب ــب آلف ــتفاده از ضری ــا اس ــی آن ب و پایای
ــرادی داده شــد  ــه اف ــن ب شــد. حــدود 400 پرســش‌نامهٔ آنلای
ــن  ــه یکــی از ای ــهٔ گردشــگر ب ــر به‌منزل ــج ســال اخی کــه در پن
ــوی  ــود به‌نح ــفر خ ــرای س ــز ب ــد و نی ــفر کرده‌ان ــهر س دو ش
و  گردشــگری  )اپلیکیشــن‌ها  همــراه  تلفــن  خدمــات  از 
ســرویس‌های مبتنــی بــر مــکان و تبلیغــات تلفــن همــراه 

ــد. از  ــتفاده کرده‌ان ــات آن( اس ــگری و خدم ــهٔ گردش در زمین
ــده  ــح برگردان ــل و صحی ــش‌نامهٔ کام ــداد، 293 پرس ــن تع ای
ــا اســتفاده از مدل‌ســازی  ــای جمــع‌آوری شــده ب شــد. داده‌ه
Smart- و   Spss22 نرم‌افزارهــای  معــادلات ســاختاری و 
ــا  ــزار Smart-PLS3 ب ــدند. نرم‌اف ــل ش PLS3 تجزیه‌وتحلی
ــده  ــتفاده ش ــش اس ــای پژوه ــودن داده‌ه ــه غیرنرمال‌ب ــه ب توج
اســت. همچنیــن، آن‌گونــه کــه فورنــل و لارکــر )1981( بیــان 
و  آزمایــش  در  به‌طــور گســترده   PLS نرم‌افــزار  کرده‌انــد، 
ــرای  ــتفاده شــده اســت و روش مناســبی ب ــا اس ــد نظریه‌ه تأیی
بررســی وجــود یــا عدم‌وجــود ارتبــاط میــان متغیرهــا در نظــر 

گرفتــه می‌شــود.

تحلیل داده‌ها و یافته‌ها
جــدول 1 نتایــج آمــار توصیفــی پژوهــش را نشــان 

: هــد می‌د

جدول 1: توصیف نمونهٔ آماری براساس متغیرهای جمعیت‌شناختی

درصد فراوانیفراوانیمتغیرهای زمینه‌ای

13345/4مردجنسیت

16054/6زن

15452/6پایین تر از 30 سالسن

9432/1بین 30 تا 40 سال

3612/3بین 40 تا 50 سال

93/1بالاتر از 50 سال

4716/0فوق‌دیپلم و پایین‌ترتحصیلات

8930/4کارشناسی

12141/3کارشناسی‌ارشد

3612/3دکتری

14950/9اصفهانمقصد گردشگری

14449/1شیراز

100%293---مجموع

ــش از 50 درصــد  ــه مشــاهده می‌شــود بی همان‌طــور ک
گردشــگران را زنــان تشــکیل داده‌انــد. بیشــترین بازدیدکننــدگان 
جوانــانِ کمتــر از 30 ســال هســتند. از نظــر تحصیــات، 
ــات کارشناسی‌ارشــد )41/3 درصــد(  ــا تحصی گردشــگران ب

ــگری،  ــد گردش ــر مقص ــته و، از نظ ــی را داش ــترین فراوان بیش
گردشــگران شــهر اصفهــان )50/9 درصــد( بــا اختــاف 

ــد.  ــتر بوده‌ان ــد( بیش ــیراز )49/1 درص ــی از ش اندک
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جــدول 2 میانگیــن، انحــراف معیــار، ضرایــب آزمــون 
ــد.  ــان می‌ده ــش را نش ــای پژوه ــتگی متغیره K.S و هم‌بس
نرمال‌بــودن  آزمــون  ابتــدا  فرضیه‌هــا،  آزمــون  از  قبــل 
آزمــون  نتایــج  براســاس  شــد.  انجــام  داده‌هــا  توزیــع 
ــر از  ــب بالات ــه ضرای ــه ب ــا توج ــمیرنف و ب کولموگروف - اس
ــال  ــا نرم ــع داده‌ه ــه توزی ــد ک ــان داده ش ــا، نش 0/05 متغیره

ــهٔ  ــود رابط ــتگی وج ــون هم‌بس ــج آزم ــن، نتای اســت. همچنی
بیــن  اطمینــان 99 درصــد،  معنــادار، در ســطح  مثبــت 
 ،)r= 0/61( بازاریابـ�ی تلفـ�ن همـ�راه و ارزش ویـ�ژهٔ برنـ�د
 r=( بازاریاب��ی تلف��ن هم��راه و نی��ات رفت��اری گردش��گران
 )r= 0/57( و بی��ن ارزش وی��ژهٔ برن��د و نی��ات رفت��اری )0/64

نشــان می‌دهــد.  را 

جدول 2: میانگین، انحراف معیار، ضرایب K.S و هم‌بستگی متغیرها

یابی تلفن همراهضرایب K.Sانحراف معیارمیانگینمتغیر نیات رفتاریارزش ویژهٔ برندبازار

4/120/350/231بازاریابی‌ تلفن همراه

0/611**4/100/430/13ارزش ویژهٔ برند

0/571**0/64**4/120/460/17نیات رفتاری

** معناداری ضریب هم‌بستگی در سطح اطمینان 99 درصد

ــاخ و  ــای کرونب ــب آلف ــی از ضری ــی پایای ــرای بررس ب
ــده  ــس استخراج‌ش ــی آن از متوســط واریان ــن روای ــرای تعیی ب
اســتفاده شــده اســت. نتایــج بررســی پایایــی و روایــی مــدل 
اســت.  بیــان شــده   3 در جــدول  پژوهــش  اندازه‌گیــری 

و  بــالای 0/5  استخراج‌شــده  واریانــس  متوســط  مقادیــر 
آلفــای کرونبــاخ و پایایــی مرکــب بــالای 0/7 روایــی همگــرا 
و بــرازش مناســب مــدل اندازه‌گیــری را نشــان می‌دهــد. 

جدول 3: پایایی و روایی

یانس استخراج‌شده )AVE(پایایی مرکبآلفای کرونباخمتغیر متوسط وار

0/720/830/55بازاریابی تلفن همراه

0/880/900/58ارزش ویژهٔ برند

0/810/870/58نیات رفتاری

آزمــون  از  واگــرا  روایــی  بررســی  بــرای  همچنیــن، 
فورنل - لارکــر اســتفاده شــده اســت )جــدول 4(. براســاس 
ایــن آزمــون، اگــر بــار هــر معــرف انعکاســی بــرای هــر ســازه 
ــس  ــن واریان ــذر میانگی ــان ج ــه هم ــی، ک ــر اصل روی قط

استخراج‌شــده )AVE( اســت، بیشــتر از بــار آن معــرف 
 ،)1391 همــکاران،  و  )آذر  باشــد  ســازه‌ها  ســایر  بــرای 
می‌تــوان از روایــی واگــرای مــدل اندازه‌گیــری اطمینــان 

ــرد. ــل ک حاص

جدول4: روایی واگرای مدل 

یابی تلفن همراهمتغیرهای پژوهش نیات رفتاری ارزش ویژهٔ برندبازار

0/70بازاریابی تلفن همراه

0/600/64ارزش ویژهٔ برند

0/640/620/72نیات رفتاری
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برازش مدل اندازه‌گیری
از  اندازه‌گیــری  مــدل  بــرازش  بررســی  بــرای 
شــده  اســتفاده   GOF و  تعییــن  ضریــب  شــاخص‌های 
ــای  ــی متغیره ــی ارزیاب ــار اساس ــن معی ــب تعیی ــت. ضری اس
ــر 0/19، 0/33  ــت. مقادی ــیر اس ــدل مس ــون درو‌ن‌زای م مکن
و 0/67 بــرای متغیرهــای مکنــون درون‌زا در مــدل مســیر 
ــت.  ــه اس ــط و قابل‌توج ــف، متوس ــب ضعی ــاختاری به‌ترتی س
پیش‌بیــن  ارتبــاط  اندازه‌گیــری  شــاخص  معروف‌تریــن 
ــتر از  ــر بیش ــه مقادی ــت ک ــلر اس ــتون گایس ــاخص Q2 اس ش
ــوب  ــده خ ــر مشاهده‌ش ــه مقادی ــد ک ــان می‌ده ــر آن نش صف
ــار  ــی دارد. معی ــی پیش‌بین ــدل توانای ــده‌اند و م ــازی ش بازس
انــدازهٔ اثــر بــرای اندازه‌گیــری انــدازهٔ اثــر یــک متغیــر بــرو‌ن‌زا 

ــر درون‌زا در مــدل معــادلات ســاختاری اســت.  در یــک متغی
ــزان اثــر ضعیــف،  ــر 0/02 و 0/15 و 0/35 به‌ترتیــب می مقادی
متوســط و قــوی را بیــان می‌کننــد. همچنیــن، مثبت‌بــودن 
ــن  ــد. ای ــان می‌ده ــی را نش ــدل کل ــرازش م ــدار GOF ب مق
ــد نظــر  ــری و ســاختاری را م ــدل اندازه‌گی شــاخص هــر دو م
ــرد  ــنجش عملک ــرای س ــاری ب ــهٔ معی ــد و به‌منزل ــرار می‌ده ق
به‌صــورت  ایــن شــاخص  بــه کار مــی‌رود.  کلــی مــدل 
میانگیــن و متوســط مقادیــر اشــتراکی محاســبه می‌شــود. ایــن 
شــاخص بیــن صفــر و یــک اســت و ســه مقــدار 0/01 و 0/25 
ــرای  ــوی ب ــف، متوســط و ق ــر ضعی ــب مقادی و 0/36 را به‌ترتی
ــدول 5  ــازاده، 1397(. ج ــد )داوری و رض ــی کرده‌ان آن معرف

شــاخص‌های بــرازش مــدل را نشــان می‌دهــد:

جدول 5: شاخص‌های برازش مدل ساختاری

R2GOFشاخص اعتبار اشتراکشاخص اعتبار افزونگیمتغیرها

-0/26-بازاریابی تلفن همراه

0/39
0/140/380/31ارزش ویژهٔ برند

0/270/360/51نیات رفتاری

آزمون فرضیهٔ پژوهش
شــکل‌ 2 مــدل اندازه‌گیــری پژوهــش را بــا ضرایــب 
ــاداری نشــان می‌دهــد. همان‌طــور کــه مشــاهده  مســیر و معن
می‌شــود، بــا توجــه بــه مثبت‌بــودن ضرایــب مســیر بیــن 
بازاریابــی تلفــن همــراه بــا ارزش ویــژهٔ برنــد و نیــات رفتــاری 
 t ٔگردشــگران )0/56 و0/42( و نیــز بــا توجــه بــه مقــدار آمــاره

ــوان گفــت  )6/74 و 8/98(، کــه بیشــتر از 1/96 اســت، می‌ت
ــوند.  ــد می‌ش ــش تأیی ــهٔ اول و دوم پژوه ــه فرضی ک

ــب ‌مســیر  ــه مقــدار مثبــت ضری ــا توجــه ب ــن، ب همچنی
رفتــاری  نیــات  و  برنــد مقصــد گردشــگری  ارزش ‌ویــژهٔ 
ــهٔ  ــارهٔ t )7/09(، فرضی ــدار آم ــز مق ــگران )0/39( و نی گردش

ــود. ــد می‌ش ــز تأیی ــش نی ــوم پژوه س

شکل 2: مدل مفهومی پژوهش با ضرایب مسیر
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ــد  ــژهٔ برن ــی ارزش وی ــش میانج ــی نق بررس
ــگری ــد گردش مقص

ــژهٔ برنــد مقصــد  ــر میانجــی ارزش وی ــرای بررســی اث ب
گردشــگری از آزمــون بوت‌اســتراپینگ اســتفاده شــده اســت. 
ــیر  ــب مس ــی ضری ــر کل یعن ــدل اث ــدا، م ــن روش، ابت در ای
ــی  ــاری بررس ــات رفت ــراه و نی ــن هم ــی تلف ــتقیم بازاریاب مس
ــا توجــه بــه نتایــج جــدول 7، مقــدار ایــن مســیر  می‌شــود. ب
 P-Value >0/05 0/63 اســت و، بــا توجــه بــه اینکــه
اســت، ایــن مســیر بــا 95 درصــد اطمینــان معنــادار اســت. 
ــی تلفــن  ــر غیرمســتقیم مســیر بازاریاب گام بعــدی بررســی اث
همــراه و نیــات رفتــاری گردشــگران اســت. مقــدار ایــن مســیر 
0/21 اســت و، بــا توجــه به اینکــه P-Value > 0/05 اســت، 

ایــن مســیر نیــز بــا 95 درصــد اطمینــان تأییــد می‌شــود. گام 
آخــر بررســی مســیر مســتقیم بازاریابــی تلفــن همــراه و نیــات 
ــور  ــا حض ــی و ب ــر میانج ــدل اث ــگران در م ــاری گردش رفت
متغیــر میانجــی اســت. مســیر مســتقیم بازاریابــی ســولومو و 
نیــات رفتــاری در حضــور متغیــر میانجــی 0/42 و، بــا توجــه 
بــه اینکــه P-Value> 0/05 اســت، بــا اطمینــان 95 درصــد 
معنــادار اســت. بنابرایــن، می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه متغیــر 
ارزش ویــژهٔ برنــد بیــن بازاریابــی تلفــن همــراه و نیــات رفتاری 
ــه  ــی ک ــن معن ــه ای ــد. ب ــا می‌کن ــی را ایف نقــش میانجــی جزئ
بازاریابــی تلفــن همــراه، هــم مســتقیم و هــم غیرمســتقیم و از 
ــات  ــد مقصــد گردشــگری، نی ــژهٔ برن ــر ارزش وی ــق متغی طری

ــد. ــرار می‌ده ــر ق ــاری گردشــگران را تحــت تأثی رفت

جدول 6: خلاصهٔ نتایج آزمون فرضیه‌های پژوهش

یب مسیرفرضیه‌های پژوهشنوع اثر نتیجهٔ آزمونسطح خطاآمارهٔ tضر

تأیید0/566/740/00بازاریابی تلفن همراه – ارزش ویژهٔ برندمستقیم

تأیید0/428/980/00بازاریابی تلفن همراه – نیات رفتاریمستقیم

تأیید0/397/090/00ارزش ویژهٔ برند – نیات رفتاریمستقیم

میانجی
اثر بازاریابی تلفن همراه در نیات رفتاری 
گردشگران از طریق ارزش ویژهٔ برند

تأیید0/215/730/00

)منبع: یافته‌های تحقیق(

بحث و نتیجه‌گیری 
هــدف از انجــام ایــن پژوهــش بررســی تأثیــر بازاریابــی 
ــن  ــز تبیی ــگران و نی ــاری گردش ــات رفت ــراه در نی ــن ‌هم تلف
نقــش میانجــی ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد گردشــگری اســت. 
ــن  ــی تلف ــتفاده از بازاریاب ــت‌آمده، اس ــج به‌دس ــاس نتای براس
ــاری گردشــگران  ــات رفت ــاد گوناگــون نی ــد ابع ‌همــراه می‌توان
ــد  ــتر، قص ــهٔ بیش ــت هزین ــه پرداخ ــا ب ــل آن‌ه ــه تمای ازجمل
بازدیــد مجــدد از یــک مــکان و تبلیغــات دهان‌به‌دهــان 
ــج  ــا نتای ــه ب ــن نتیج ــد. ای ــرار ده ــر ق ــت تأثی ــت را تح مثب
و همــکاران  واچهانــی )2017(، محمــدی  پژوهش‌هــای 
 )20152015( چاه��ال  و   )2007( باروتکــو   ،)2020(
کــه  می‌دهــد  نشــان  نتایــج  همچنیــن،  دارد.  مطابقــت 
ــد  ــژهٔ برن ــای ارزش وی ــب ارتق ــراه موج ــن هم ــی تلف بازاریاب
ــان  ــن‌رو، صاحب ــد. ازای ــد ش ــز خواه مقاصــد گردشــگری نی
ــگری،  ــد گردش ــای مقاص ــژه بازاریاب‌ه ــب‌وکارها، به‌وی کس
بایــد اســتفاده از ایــن ابــزار ارتباطــی را در اســتراتژی‌ها و 
ــن نتیجــه  ــد. ای ــرار دهن ــد نظــر ق ــی خــود م ــهٔ بازاریاب آمیخت
و  پژوهش‌هــای ماســیکا )2013(  نتایــج  بــا  را می‌تــوان 
رشــکی ‌قلعه‌نــو و همــکاران )2016( منطبــق دانســت. نتایــج 

ــد  ــد مقص ــژهٔ برن ــر ارزش وی ــی از تأثی ــش حاک ــر پژوه دیگ
ــن‌رو  ــت. ازای ــگران اس ــاری گردش ــات رفت ــگری در نی گردش
ــد  ــژهٔ برن ــا ارزش وی ــگری ب ــد گردش ــی‌رود مقاص ــار م انتظ
ــگران  ــوب در گردش ــاری مطل ــرات رفت ــاد تغیی ــر در ایج بالات
توفیــق بیشــتری داشــته باشــند کــه ایــن امــر ضــرورت 
ــتر ارزش  ــه بیش ــای هرچ ــه ارتق ــد را ب ــران مقاص ــه مدی توج
ــا  ــن نتیجــه ب ــد. ای ــدان می‌کن ــد مقاصدشــان دوچن ــژهٔ برن وی
ــکاران  ــی و هم ــای حاجی‌کریم ــل از پژوهش‌ه ــج حاص نتای
)1393( و چــی و همــکاران )2020( همخوانــی دارد. از 
ــش  ــد نق ــش، تأیی ــن پژوه ــده در ای ــج حاصل‌ش ــر نتای دیگ
ــهٔ  ــگری در رابط ــد گردش ــد مقص ــژهٔ برن ــی ارزش وی میانج
ــگران  ــاری گردش ــات رفت ــراه و نی ــن هم ــی تلف ــان بازاریاب می
ــتقیم  ــم مس ــراه، ه ــن هم ــی تلف ــه، بازاریاب ــت. درنتیج اس
و هــم غیرمســتقیم و به‌واســطهٔ ارزش ویــژهٔ برنــد مقصــد 
ــت  ــگران را تح ــاری گردش ــات رفت ــد نی ــگری، می‌توان گردش

ــد.  ــرار ده ــر ق تأثی
تلفــن همــراه وســیله‌ای شــخصی اســت کــه فــرد 
ــن‌رو  ــراه دارد. ازای ــه هم ــواره آن را ب ــفر هم ــگر در س گردش
توجــه  آن  اطلاعاتــی  و  ارتباطــی  نقــش  بــه  اســت  لازم 



تأثیر بازاریابی تلفن همراه در نیات رفتاری گردشگران:
 تحلیل نقش ارزش ویژهٔ برند مقصد گردشگری
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ــا و  ــت برنامه‌ه ــور، لازم اس ــن منظ ــه همی ــود. ب ــژه‌ای بش وی
اســتراتژی‌های بازاریایــی، ســایت‌ها، محتــوای تولیدشــده 
دربــارهٔ مقصــد گردشــگری و تبلیغــات محصــولات و خدمــات 
ــود  ــازی ش ــون بهینه‌س ــراه گوناگ ــن هم ــتگاه‌های تلف روی دس
و قابلیــت اجــرا داشــته باشــد. محتــوای تولیدشــده بایــد 
به‌گونــه‌ای ارائــه شــود کــه به‌ســادگی قابل‌انتشــار باشــد 
ــتراک  ــه اش ــران ب ــا دیگ ــهولت ب ــد آن را به‌س ــران بتوانن و کارب
ــک  ــن همــراه ی ــه اینکــه تلف ــا توجــه ب ــن، ب ــد. همچنی بگذارن
 شــخصی اســت، می‌تــوان از ایــن بســتر 

ً
ابــزار ارتباطــی کامــا

 سفارشــی و شخصی‌ساز‌ی‌شــده 
ً
ــات کامــا ــهٔ خدم ــرای ارائ ب

ــگران  ــته‌های گردش ــات و خواس ــات، ترجیح ــاس تمای براس
ــتفاده  ــا اس ــین آن‌ه ــفرهای پیش ــهٔ س ــه تاریخچ ــه ب ــا توج و ب
کــرد. ایــن خدمــات شخصی‌سازی‌شــده می‌توانــد زمینــه 
را بــرای ایجــاد وفــاداری در گردشــگران و افزایــش تمایــل 
آن‌هــا بــرای تکــرار ســفر فراهــم کنــد. ارســال پیام‌هــای کوتــاه 
ــورت  ــر به‌ص ــراه اگ ــن هم ــیلهٔ تلف ــی به‌وس ــی و تبلیغات ترفیع
شخصی‌سازی‌شــده و متناســب بــا افــراد و مــکان آن‌هــا و نیــز 
بــا اجــازهٔ صریــح از افــراد و حفــظ اصــول حریــم خصوصــی 
ــی  ــی عموم ــای تبلیغات ــتری از پیام‌ه ــال بیش ــد، اقب ــراد باش اف
ــتفاده از  ــا اس ــگران ب ــکان گردش ــی م ــت. ردیاب ــد داش خواه
تلفــن  دســتگاه‌های  در  موجــود  موقعیت‌یــاب  ابزارهــای 
‌همــراه نیــز می‌توانــد بــه بازاریاب‌هــای مقاصــد کمــک 
کنــد کــه بــه شــکل هدفمندتــری بــه گردشــگران بالقــوه 
ــات شخصی‌ســازی  ــات و تبلیغ ــد و خدم ــدا کنن دسترســی پی
و سفارشی‌سازی‌شــده را در محــل بــه آن‌هــا ارائــه دهنــد. 
ــر ســفر  ــزی بهت ــد برنامه‌ری ــن، به‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌منظــور تســهیل فراین همچنی
گردشــگران، می‌تــوان از اطلاعــات حاصــل از شناســایی 
موقعیــت فعلــی گردشــگران بــرای ارائــهٔ خدمــات ارزش افزوده 
و اطلاعــات موردنیــاز براســاس مــکان آن‌هــا دربــارهٔ وضعیــت 
ــن  ــی نزدیک‌تری جاده‌هــا و ترافیــک، گــزارش آب‌وهــوا و معرف
مراکــز خدماتــی اســتفاده کــرد. ارائــهٔ ایــن خدمــات می‌توانــد، 
ضمــن کمــک بــه برنامه‌ریــزی بهتــر ســفر و بهینه‌ســازی 
ــت  ــوب تح ــو مطل ــگران را به‌نح ــار گردش ــفر، رفت ــهٔ س تجرب

ــرار دهــد.  ــر ق تأثی

محدودیت‌هــای پژوهــش و پیشــنهادهایی 
بــرای پژوهش‌هــای آتــی

مطرح‌شــده  متغیرهــای  ابعــاد  پژوهــش،  ایــن  در 
می‌شــود  پیشــنهاد  اســت.  نشــده  بررســی  به‌تفکیــک 
پژوهشــگران دیگــر تأثیــرات ابعــاد گوناگــون بازاریابــی تلفــن 
همــراه را در ابعــاد گوناگــون ارزش ویــژهٔ برنــد به‌تفکیــک 
مقایســه  هــم  بــا  را  تأثیرگــذاری  ایــن  میــزان  و  بررســی 
ــگری  ــد گردش ــش، دو مقص ــن پژوه ــن، در ای ــد. همچنی کنن

ــه انتخــاب شــده اســت. پیشــنهاد  ــهٔ نمون شناخته‌شــده به‌‌منزل
ــاوت را  ــون و متف ــر مقاصــد گوناگ ــود پژوهشــگران دیگ می‌ش
از حیــث تصویــر گردشــگری بررســی و، در صــورت تفــاوت 

ــد. ــث کنن ــا بح ــل آن‌ه ــارهٔ دلای ــج، درب نتای

منابع
 .)1391( مهــدی  قنواتــی،  و  رســول  غلامــزاده،  عــادل،  آذر، 

کاربــرد  مدیریــت:  در  مسیری - ســاختاری  مدل‌ســازی 

دانــش.  نــگاه  تهــران:   .Smart- PLS نرم‌افــزار 

محمدرضــا  فتحــی،  و  زهــرا  نادعلی‌پــور،  مرجانــه،  جلالــی، 

رفتــاری  نیــات  بــر  تجربــی  بازاریابــی  تأثیــر   .)1399(

بازدیدکننــدگان از جاذبه‌هــای گردشــگری )موردمطالعــه: 

خلیج‌فــارس(.  شــهدای  دریاچــهٔ  تفریحــی  مجموعــهٔ 

.89-۶۶  ،)1(9 توســعه،  و  گردشــگری 
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مینــو )1391(.  پدرام‌نیــا،  و  فاطمــه  قربانــی،  زارعــی، عظیــم، 
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.۱۶۶-۱۴۱  ،)20(7
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