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واژه های کلیدی:
بازاریابی‌تلفن‌همراه،‌نیات‌رفتاری‌
گردشگران،‌ارزش‌ویژهٔ‌برند‌مقصد‌

گردشگری

چکیده
ــرای‌ موفقیــت‌در‌گردشــگری‌نیازمنــد‌اســتفاده‌از‌ابزارهــای‌نویــن‌بازاریابــی‌ب
دسترســی‌بــه‌بخش‌هــای‌هــدف‌و‌مرتفع‌‌کــردن‌نیازهــای‌مصرف‌کننــدگان‌ایــن‌
ــراه‌ ــن‌هم ــی‌تلف ــن‌بازاریاب ــای‌نوی ــن‌ابزاره ــی‌از‌ای ــت.‌یک ــد‌اس ــت‌روبه‌رش صنع
اســت.‌هــدف‌ایــن‌پژوهــش‌بررســی‌تأثیــر‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌در‌نیــات‌رفتــاری‌
ــگری‌ ــد‌گردش ــد‌مقص ــژهٔ‌برن ــی‌ارزش‌وی ــش‌میانج ــه‌نق ــه‌ب ــا‌توج ــگران‌ب گردش
اســت.‌ایــن‌پژوهــش،‌از‌نظــر‌هــدف،‌کاربــردی‌و،‌از‌نظــر‌نحــوهٔ‌گــردآوری‌
ــهٔ‌آمــاری‌پژوهــش‌شــامل‌گردشــگران‌ داده‌هــا،‌توصیفی‌ـ‌هم‌بســتگی‌اســت.‌جامع
بازدید‌کننــده‌از‌دو‌شــهر‌اصفهــان‌و‌شــیراز‌اســت‌کــه‌‌293نفــر‌از‌گردشــگران‌
شــدند.‌ بررســی‌ و‌ انتخــاب‌ دســترس‌ در‌ غیرتصادفــی‌ نمونه‌گیــری‌ روش‌ بــه‌
ــط‌ ــی‌آن‌توس ــاخ‌و‌روای ــای‌کرونب ــب‌آلف ــتفاده‌از‌ضری ــا‌اس ــش‌نامه‌ب ــی‌پرس پایای
ــد‌رســید.‌داده‌هــای‌پژوهــش‌از‌ ــه‌تأیی شــاخص‌میانگیــن‌واریانــس‌استخراج‌شــده‌ب
ــتفاده‌از‌ ــا‌اس ــد‌و‌ب ــت‌آم ــه‌دس ــی‌ب ــتاندارد‌الکترونیک ــش‌نامه‌های‌اس ــق‌پرس طری
نرم‌افزارهــای‌‌Spss22و‌‌Smart-PLS3تجزیه‌وتحلیــل‌شــد.‌نتایــج‌حاصــل‌از‌
ــی‌ ــه‌بازاریاب ــادلات‌ســاختاری‌نشــان‌داد‌ک ــک‌مدل‌ســازی‌مع ــا‌تکنی ــل‌داده‌ب تحلی
تلفــن‌همــراه‌در‌نیــات‌رفتــاری‌گردشــگران‌و‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌و‌
نیــز‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌در‌نیــات‌رفتــاری‌گردشــگران‌تأثیــر‌مثبت‌و‌
معنــادار‌دارد.‌همچنیــن،‌نتایــج‌نقــش‌میانجــی‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌
را‌در‌ایــن‌تأثیرگــذاری‌تأییــد‌کــرد.‌براســاس‌نتایــج‌پژوهــش،‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌
ــاص‌ ــور‌خ ــد‌به‌ط ــی‌می‌توان ــش‌بازاریاب ــن‌و‌اثربخ ــای‌نوی ــی‌از‌ابزاره ــهٔ‌یک به‌منزل
بــرای‌ارتقــای‌مقاصــد‌گردشــگری‌و‌تأثیــرات‌مطلــوب‌در‌رفتــار‌گردشــگران‌اســتفاده‌
ــگری‌ ــد‌گردش ــای‌مقاص ــران‌و‌بازاریاب‌ه ــرای‌مدی ــد‌ب ــج‌می‌توان ــن‌نتای ــود.‌ای ش

مفیــد‌واقــع‌شــود.

s.mohammadi@scu.ac.ir‌.)‌1.‌استادیار‌گروه‌مدیریت،‌دانشکدهٔ‌اقتصاد‌و‌علوم‌اجتماعی،‌دانشگاه‌شهید‌چمران‌اهواز،‌اهواز،‌خوزستان،‌ایران‌)نویسندهٔ‌مسئول
‌2.‌استادیار‌گروه‌مدیرریت،‌دانشکدهٔ‌اقتصاد‌و‌علوم‌اجتماعی،‌دانشگاه‌شهید‌چمران‌اهواز،‌اهواز،‌خوزستان،‌ایران.

‌3.‌دانش‌آموختهٔ‌کارشناسی‌ارشد‌مدیریت‌بازاریابی،‌دانشکدهٔ‌اقتصاد‌و‌علوم‌اجتماعی،‌دانشگاه‌شهید‌چمران‌اهواز،‌اهواز،‌خوزستان،‌ایران.

مقدمه
گردشــگری‌به‌منزلــهٔ‌یکــی‌از‌مهم‌تریــن‌بخش‌هــای‌
اقتصــادی‌تعریــف‌می‌شــود‌کــه‌نقــش‌مهمــی‌در‌توســعهٔ‌یــک‌
ــن‌صنعــت‌ کشــور‌دارد‌)Khuong‌&‌Phuong,‌2017(.‌ای
ــا‌بیلیون‌هــا‌دلار‌ ــع‌ایجــاد‌درآمــد‌ب ــن‌صنای یکــی‌از‌بزرگ‌تری
و‌ایجــاد‌هــزاران‌شــغل‌اســت‌و‌در‌بیــش‌از‌‌150کشــور‌یکــی‌
از‌‌5منبــع‌اولیــهٔ‌درآمــد‌صادراتــی‌و‌در‌‌60کشــور‌اولیــن‌منبــع‌
ــام‌ ــهٔ‌ارق صــادرات‌اســت‌)Yousaf‌&‌Ali,‌2018(.‌مقایس

ــای‌ ــا‌آماره ــران‌ب ــای‌ناشــی‌از‌آن‌در‌ای گردشــگری‌و‌درآمده
جهانــی‌ارائه‌شــده‌از‌ســوی‌ســازمان‌جهانــی‌گردشــگری‌
ــب‌ ــگاه‌مناس ــهم‌و‌جای ــا‌س ــور‌م ــه‌کش ــد‌ک ــان‌می‌ده نش
ــت‌ ــاورده‌اس ــت‌نی ــه‌دس ــگری‌ب ــت‌گردش ــود‌را‌در‌صنع خ
اعلامــی‌ آمــار‌ طبــق‌ همــکاران،‌1394(.‌ و‌ )صفایی‌پــور‌
ســایت‌میــراث‌فرهنگــی‌و‌گردشــگری‌در‌ســال‌1396،‌ســهم‌
ــد‌و‌ ــدود‌‌10درص ــان‌ح ــادرات‌در‌جه ــگری‌از‌کل‌ص گردش
در‌ایــران‌حــدود‌‌7درصــد‌اســت.‌ســهم‌گردشــگری‌از‌تولیــد‌
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ناخالــص‌داخلــی‌در‌ســطح‌جهــان‌به‌طــور‌متوســط‌تــا‌‌10درصد‌
و‌در‌ایــران‌‌۰/۲درصــد‌اســت.‌ســهم‌گردشــگری‌از‌اشــتغال‌
در‌ســطح‌جهانــی‌بیــن‌‌8تــا‌‌9درصــد‌و‌در‌ایــران‌ایــن‌رقــم‌
ــکاران،‌ ــلطانی‌و‌هم ــی‌‌س ــت‌)دهقان ــد‌اس ــدود‌‌3درص ح
ــد‌ ــن‌مقاص ــته‌در‌بی ــی‌شایس ــه‌جایگاه ــتیابی‌ب 1397(.‌دس
ــران‌در‌ ــای‌ای ــان‌و‌بالفعل‌‌ســازی‌توانمندی‌ه گردشــگری‌جه
ــای‌ ــری‌روش‌ه ــد‌به‌کارگی ــگری‌نیازمن ــت‌گردش ــهٔ‌صنع زمین
ــهٔ‌ ــی‌و،‌در‌مرحل ــتریان‌فعل ــداری‌مش ــذب‌و‌نگه ــن‌ج نوی
ــداد‌ ــترش‌تع ــد‌و‌گس ــازار‌جدی ــای‌ب ــذب‌بخش‌ه ــد،‌ج بع
آن‌هــا‌بــرای‌توســعهٔ‌صنعــت‌گردشــگری‌ایــران‌اســت‌)دلشــاد‌

ــکاران،‌1397(. و‌هم
کــه‌ بازاریابــی،‌ نویــن‌ ابزارهــای‌ ایــن‌ از‌ یکــی‌
ــه‌ ــود‌و‌ب ــه‌ش ــه‌کار‌گرفت ــگری‌ب ــت‌گردش ــد‌در‌صنع می‌توان
تأثیــرات‌مطلــوب‌در‌رفتــار‌مصرف‌کننــدگان‌ایــن‌حــوزه‌
ــعهٔ‌ ــا‌توس ــت.‌ب ــراه‌اس ــن‌‌هم ــی‌تلف ــود،‌بازاریاب ــی‌ش منته
تکنولوژی‌هــای‌ هوشــمند،‌ تلفن‌هــای‌ و‌ ‌ICT ســریع‌
بــه‌ تلفــن‌‌همــراه‌ اپلیکیشــن‌ نرم‌افزارهــای‌ و‌ هوشــمند‌
ــده‌اســت.‌ ــل‌ش ــره‌تبدی ــی‌روزم ــر‌زندگ بخــش‌جدایی‌ناپذی
اپلیکیشــن‌های‌تلفــن‌همــراه‌طراحــی‌و‌ســاخته‌شــده‌اند‌
پلت‌فرم‌هــای‌ یــا‌ هوشــمند‌ تلفن‌هــای‌ طریــق‌ از‌ تــا‌
‌Alalwan,(ــوند‌ ــتفاده‌ش ــود‌و‌اس ــابه‌دانل ــراه‌مش ــن‌‌هم تلف
2020(.‌ازایــن‌رو،‌امــروزه‌تلفن‌هــای‌هوشــمند‌و‌دیگــر‌
ــی‌از‌اجــزای‌ضــروری‌ ــه‌یک ــراه‌ب ــن‌‌هم ــای‌تلف تکنولوژی‌ه
ــت‌ ــده‌اس ــل‌ش ــدرن‌تبدی ــی‌م ــرف‌و‌زندگ ــی‌مص و‌اساس
بــه‌ افــراد‌ ازآنجایی‌کــه‌ ‌.)Rauschnabel‌et‌al.,‌2019(
ــواره‌ ــتند‌و‌هم ــته‌هس ــیار‌وابس ــود‌بس ــراه‌خ ــای‌هم تلفن‌ه
ــه‌ ــد،‌اســتفاده‌از‌تلفن‌هــای‌همــراه‌ب ــه‌همــراه‌دارن ــا‌را‌ب آن‌ه
ابــزاری‌اصلــی‌بــرای‌بازاریاب‌هــا‌و‌ســازمان‌ها‌تبدیــل‌شــده‌
اســت.‌امــروزه،‌افــراد‌بســیاری‌امــوری‌ماننــد‌ایمیــل،‌تقویم،‌
ــتفاده‌ ــا‌اس ــاه‌و‌‌GPSرا‌ب ــام‌کوت ــازی،‌پی ــات،‌ب ــرار‌ملاق ق
‌Al-Zyoud,(از‌تلفــن‌همــراه‌خــود‌مدیریــت‌می‌کننــد‌

.)2020
در‌حــال‌حاضــر،‌بازاریاب‌هــا‌فرصــت‌دارنــد‌کــه‌
ــه‌ ــد‌ک ــوذ‌کنن ــدی‌نف ــدف‌جدی ــای‌ه ــا‌و‌بخش‌ه در‌بازاره
ــر‌ ــرکت‌ها‌ب ــذا،‌ش ــت.‌ل ــوار‌اس ــیار‌دش ــی‌در‌آن‌بس بازاریاب
بتواننــد‌گــروه‌ تــا‌ فردبه‌فــرد‌تمرکــز‌می‌کننــد‌ بازاریابــی‌
میــزان‌ و‌ داده‌ قــرار‌ هــدف‌ را‌ مصرف‌کننــدگان‌ مناســب‌
ــوند‌ ــد‌ش ــی‌از‌برن گاه ــد‌و‌موجــب‌آ ــش‌دهن ــروش‌را‌افزای ف
‌،)2013( ماســیکا‌ بــاور‌ بــه‌ ‌.)Vachhani,‌ 2017(
گاهــی‌از‌برنــد‌را‌تحــت‌تأثیــر‌قــرار‌ بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌آ
ــکان‌ ــن‌ام ــراه‌ای ــن‌هم ــی‌تلف ــتفاده‌از‌بازاریاب ــد.‌اس می‌ده
ــدگان‌ ــه‌مصرف‌کنن ــد‌ک ــم‌می‌کن ــا‌فراه ــرای‌بازاریاب‌ه را‌ب
ــد‌و‌ ــرار‌دهن ــد‌ق ــک‌برن ــات‌ی ــرض‌تبلیغ ــتری‌را‌در‌مع بیش

ــهٔ‌ ــد‌به‌منزل ــد.‌برن ــش‌دهن ــد‌را‌افزای ــی‌از‌برن گاه ــه‌آ درنتیج
ــه‌ ــورد‌توج ــتری‌م ــا‌مش ــاط‌ب ــراری‌ارتب ــی‌برق ــور‌اصل مح
ــای‌ ــه‌روش‌ه ــتری‌ب ــرش‌مش ــت‌و‌در‌ادراک‌و‌نگ ــوده‌اس ب
ــد‌ ــد‌مقص ــی‌از‌برن ــدف‌اصل ــذارد.‌ه ــر‌می‌گ ــون‌تأثی گوناگ
افزایــش‌ به‌وســیلهٔ‌ ســرمایه‌گذاران‌ و‌ گردشــگران‌ جــذب‌
ــه‌ای‌ ــت‌منطق ــق‌هوی ــک‌مقصــد‌از‌طری ــنهادی‌ی ارزش‌پیش
‌.)Bose‌et‌al.,‌2022(منحصربه‌فــرد‌آن‌مقصــد‌اســت‌
ایجــاد‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد،‌از‌مدت‌هــا‌قبــل،‌موضــوع‌مهمــی‌
در‌مدیریــت‌برنــد‌بــوده‌اســت‌کــه‌یــک‌منبــع‌مزیــت‌رقابتــی‌
‌Sarker‌et‌al.,(ــت‌شــدید‌اســت‌ ــدن‌در‌رقاب ــرای‌زنده‌مان ب
ــق‌ ــت‌موف ــی‌اساســی‌در‌مدیری ــد‌مقصــد‌عامل 2019(.‌برن
ــت‌برندهــای‌ آن‌مقصــد‌گردشــگری‌اســت‌و‌احتمــال‌موفقی
قدرتمنــدی‌کــه‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌بالایــی‌دارنــد‌بیشــتر‌اســت‌
‌.)Prados-Peña‌ &‌ Del‌ Barrio-García,‌ 2021(

اســتفاده‌از‌ابزارهــای‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌می‌توانــد‌
تبلیغ‌کننــدگان‌ اختیــار‌ در‌ را‌ بیشــتری‌ تبلیغاتــی‌ قابلیــت‌
ــد‌بیشــتر‌در‌معــرض‌توجــه‌ ــرار‌داده‌و‌باعــث‌شــود‌کــه‌برن ق
گاهــی‌ مصرف‌کننــدگان‌قــرار‌گرفتــه‌و‌درنهایــت‌بــه‌افزایــش‌آ
ــن،‌تبلیغــات‌و‌پیام‌هــای‌ ــر‌ای ــد‌منجــر‌شــود.‌عــلاوه‌ب از‌برن
ــل‌ســهولت‌اســتفاده‌ ارسال‌شــده‌توســط‌تلفــن‌همــراه،‌به‌دلی
و‌هزینــهٔ‌پاییــن،‌به‌ســادگی‌ارســال‌می‌شــود‌و‌می‌توانــد‌
ــهٔ‌ ــد.‌در‌نتیج ــته‌باش ــراه‌داش ــه‌هم ــدن‌را‌ب ــر‌ویروسی‌ش اث
ایــن‌عوامــل،‌تجربــهٔ‌مثبــت‌مشــتری‌بــا‌برنــد‌ارتقــا‌می‌یابــد‌
ــوب‌ ــوی،‌مطل ــط‌ق ــد‌باعــث‌ایجــاد‌رواب ــر‌می‌توان ــن‌ام و‌ای
‌Smutkupt‌et‌al.,(و‌منحصربه‌فــرد‌وی‌بــا‌برنــد‌شــود‌
2012(.‌بازاریابــی‌و‌تبلیغــات‌تلفــن‌همــراه‌بــه‌جزئــی‌مهــم‌
ــت‌ ــت‌و‌صنع ــده‌اس ــل‌ش ــی‌تبدی ــتراتژی‌های‌بازاریاب از‌اس
ــن‌ ــزار،‌ای ــن‌اب ــدون‌اســتفاده‌از‌ای ــداری،‌ب گردشــگری‌و‌هتل
داد‌ از‌دســت‌خواهــد‌ را‌ رونــد‌روبه‌رشــد‌مصرف‌کننــده‌
ــهولت‌ ــت‌و‌س ــور‌اینترن ــل‌ظه )Car‌et‌al.,‌2013(.‌به‌دلی
ــع‌ ــهٔ‌مناب ــن‌همــراه‌به‌منزل ــه‌آن،‌دســتگاه‌های‌تلف دسترســی‌ب
ــات‌لازم‌را‌ ــام‌اطلاع ــا‌تم ــوند‌ت ــتفاده‌می‌ش ــی‌اس اطلاعات
‌.)Deb,‌2020(ــد‌ ــه‌دهن ــه‌گردشــگران‌ارائ در‌طــول‌ســفر‌ب
ــروع‌ ــگری‌ش ــون‌گردش ــاغل‌گوناگ ــر،‌مش ــال‌های‌اخی در‌س
بــه‌اســتفاده‌از‌فعالیت‌هــای‌تجــارت‌الکترونیکــی‌تلفــن‌
ــاداری‌ ــاد‌وف ــتری‌و‌ایج ــت‌مش ــب‌رضای ــرای‌جل ــراه‌ب هم
کرده‌انــد‌)Hossain‌&‌Amin,‌2015(.‌تبلیغــات‌تلفــن‌
همــراه،‌در‌ترفیــع‌صنعــت‌گردشــگری،‌نقــش‌مؤثرتــر‌و‌
ــادی‌دارد‌و‌ ــیار‌زی ــت‌بس ــت،‌ظرفی ــته‌اس ــری‌داش پررنگ‌ت
ــه‌ ــن‌اســت‌ک ــی‌نوی ــای‌تبلیغات ــریع‌ترین‌روش‌ه ــی‌از‌س یک
به‌طــور‌خــاص‌در‌ایــن‌صنعــت‌می‌توانــد‌مفیــد‌واقــع‌شــود.‌
ــن،‌لازم‌اســت‌کــه‌هتل‌هــا‌و‌شــرکت‌های‌گردشــگری‌ بنابرای
ــات‌آن‌را‌ ــراه‌و‌تبلیغ ــن‌هم ــتگاه‌های‌تلف ــم‌دس ــت‌عظی ظرفی



تأثیر بازاریابی تلفن همراه در نیات رفتاری گردشگران:
 تحلیل نقش ارزش ویژهٔ برند مقصد گردشگری

233محمدی   و همکاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
14

01
ن 

ستا
 تاب

م،
دو

ره 
ما

، ش
م 

ده
یاز

ل 
سا

ــتی‌ ــل‌شــده‌اســت‌به‌درس ــد«‌تبدی ــک‌»بای ــه‌ی ــروزه‌ب ــه‌ام ک
تشــخیص‌دهنــد‌و‌بــه‌شــکل‌روزافــزون‌در‌تبلیــغ‌محصــولات‌
‌Car‌et(ــد‌ ــتفاده‌کنن ــود‌از‌آن‌اس ــگری‌خ ــات‌گردش و‌خدم

‌.)al.,‌ 2013
ســه‌ویژگــی‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌)قابلیــت‌تشــخیص‌
ــن‌امــکان‌ ــت‌بی‌ســیم‌بودن(‌ای ــت‌حمــل‌و‌قابلی مــکان،‌قابلی
را‌بــرای‌مشــاغل‌فراهــم‌آورده‌اســت‌کــه‌بتواننــد‌مزیــت‌
رقابتــی‌بــرای‌خــود‌ایجــاد‌کننــد.‌زیــرا‌مدیــران‌می‌تواننــد،‌در‌
زمــان‌خاصــی‌از‌یــک‌عمــل‌خــاص‌و‌در‌یــک‌مــکان‌خــاص،‌
ــوی‌ ــد.‌از‌س ــال‌کنن ــدگان‌ارس ــرای‌مصرف‌کنن ــی‌را‌ب پیام‌های
دیگــر،‌گردشــگران‌ســیار‌هســتند‌و‌بــه‌اطلاعــات‌حســاس‌بــه‌
موقعیــت‌مکانــی‌نیــاز‌دارنــد.‌ازایــن‌رو،‌بازاریابــی‌تلفــن‌همراه‌
نقــش‌مهمــی‌در‌بازاریابــی‌گردشــگری‌دارد.‌مهم‌تریــن‌جنبــهٔ‌
تلفن‌هــای‌هوشــمند‌ایــن‌اســت‌کــه‌هــزاران‌اپلیکیشــن‌
مربــوط‌بــه‌خدمــات‌گوناگــون‌ماننــد‌ســرگرمی،‌اخبــار،‌
می‌دهنــد.‌ ارائــه‌ را‌ اجتماعــی‌ شــبکه‌های‌ و‌ گردشــگری‌
ــزرگ‌ ــت‌ب ــم‌از‌اپلیکیشــن‌ها‌مزی ــهٔ‌عظی ــن‌مجموع ــور‌ای ظه
ــرای‌ ــکان‌را‌ب ــر‌م ــان‌و‌ه ــر‌زم ــات‌از‌ه ــع‌آوری‌اطلاع جم
تلفن‌هــای‌ ازایــن‌رو،‌ اســت.‌ کــرده‌ فراهــم‌ گردشــگران‌
ــه‌در‌ ــی‌انقلاب‌گون ــه‌نیروی ــدن‌ب ــت‌تبدیل‌ش ــمند‌قابلی هوش
‌.)Hossain‌&‌Amin,‌2015(ــد‌ بخــش‌گردشــگری‌را‌دارن
فــراوان‌ قابلیت‌هــای‌ علی‌رغــم‌ می‌رســد،‌ به‌نظــر‌
ــش‌ ــد‌و‌اثربخ ــزاری‌مفی ــهٔ‌اب ــراه‌به‌منزل ــن‌هم ــی‌تلف بازاریاب
بازاریابــی‌به‌ویــژه‌در‌صنعــت‌گردشــگری‌و‌نیــز‌ظرفیت‌هــای‌
موجــود‌بــرای‌پرداختــن‌بــه‌ابعــاد‌و‌جنبه‌هــای‌گوناگــون‌
ایــن‌ابــزار‌بازاریابــی‌در‌ایــن‌صنعــت،‌ایــن‌موضــوع‌در‌
پژوهش‌هــای‌حــوزهٔ‌گردشــگری‌چنــدان‌بررســی‌نشــده‌
اســت.‌پژوهــش‌پیــش‌رو‌درصــدد‌اســت‌تــا،‌ضمــن‌بررســی‌
تأثیــرات‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌در‌ایــن‌صنعــت‌روبه‌رشــد،‌
گامــی‌چنــد‌بــرای‌پُرکــردن‌ایــن‌خــأ‌پژوهشــی‌نیــز‌بــردارد.‌
بــر‌ایــن‌اســاس،‌هــدف‌ایــن‌پژوهــش‌بررســی‌تأثیــر‌بازاریابــی‌
تلفــن‌همــراه‌در‌نیــات‌رفتــاری‌گردشــگران‌و‌همچنیــن‌
بررســی‌نقــش‌میانجــی‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌
در‌رابطــهٔ‌میــان‌ایــن‌دو‌اســت.‌ایــن‌پژوهــش‌میــان‌گردشــگران‌
شــهر‌ دو‌ طبیعــی‌ و‌ تاریخــی‌ جاذبه‌هــای‌ از‌ بازدیدکننــده‌
گردشــگری‌اصفهــان‌و‌شــیراز‌انجــام‌شــده‌اســت.‌شــهرهای‌
اصفهــان‌و‌شــیراز‌به‌منزلــهٔ‌نمونــهٔ‌دو‌شــهر‌گردشــگری‌مهــم‌و‌
شناخته‌شــده‌در‌میــان‌گردشــگران‌داخلــی‌و‌خارجــی‌انتخــاب‌
ــا‌و‌ ــی‌و‌زیبایی‌ه ــن‌دو‌شــهر‌دارای‌شــهرت‌جهان شــده‌اند.‌ای
ــاله‌ ــتند‌و‌هرس ــی‌هس ــی‌و‌طبیع ــر‌تاریخ ــای‌کم‌نظی جاذبه‌ه
ــد‌و‌ ــذب‌می‌کنن ــون‌ج ــاط‌گوناگ ــادی‌را‌از‌نق ــگران‌زی گردش
ــار‌فرهنگــی،‌تاریخــی‌و‌طبیعــی‌ ــوع‌آث ــدد‌و‌تن ــا‌داشــتن‌تع ب

ــد. ــی‌دارن ــگری‌فراوان ــای‌گردش ظرفیت‌ه

مبانی نظری پژوهش
بازاریابی تلفن همراه

ــراه‌)2009(،‌ ــن‌‌هم ــی‌تلف ــن‌بازاریاب ــف‌انجم در‌تعری
ــازد‌ ــادر‌می‌س ــازمان‌ها‌را‌ق ــه‌س ــی‌ک ــه‌ای‌از‌اقدامات مجموع
ــتفاده‌از‌ ــا‌اس ــط،‌ب ــب‌و‌مرتب ــی‌و‌متناس ــیوه‌ای‌تعامل ــه‌ش ب
ــود‌ ــان‌خ ــا‌مخاطب ــراه،‌ب ــن‌‌هم ــتگاه‌تلف ــر‌دس ــا‌ه ــبکه‌ی ش
ارتبــاط‌برقــرار‌کننــد‌بازاریابــی‌تلفــن‌‌همــراه‌اطــلاق‌می‌شــود‌
ــراه‌ ــن‌‌هم ــی‌تلف )Amirkhanpour‌et‌al.,‌2014(.‌بازاریاب
به‌منزلــهٔ‌مجموعــه‌ای‌از‌اقدامــات‌)فعالیت‌هــا،‌فرایندهــا،‌
خدمــات‌ ترفیــع،‌ ابــزار‌ و‌ تبلیغــات‌ تجــاری،‌ نهادهــای‌
تمــام‌ و‌ اجتماعــی‌ بازاریابــی‌ وفــاداری،‌ مصرف‌کننــده،‌
ــش‌ ــی‌را‌بخ ــه‌پیش‌بین ــت‌ک ــر(‌اس ــی‌دیگ ــای‌بازاریاب ابزاره
اصلــی‌اســتراتژی‌های‌بازاریابــی‌دیجیتــال‌و‌تعامــل‌بــا‌کاربران‌
)ارتباطــات،‌جــذب‌کاربــر،‌اقدامــات‌تشــویقی(‌فــرض‌
می‌کنــد‌)Palos-Sanchez‌et‌al.,‌2018(.‌بازاریابــی‌تلفــن‌
‌همــراه‌در‌اواخــر‌دهــه‌1990‌ٔبــا‌ارســال‌پیــام‌ســاده‌از‌طریــق‌
ســرویس‌پیــام‌کوتــاه‌)SMS(‌ظهــور‌کــرد‌و‌اکنــون‌به‌ســرعت‌
در‌حــال‌تبدیل‌شــدن‌بــه‌یکــی‌از‌بهتریــن‌اســتراتژی‌های‌
بازاریابــی‌بــرای‌کســب‌و‌کارهای‌کوچــک‌و‌بــزرگ‌اســت؛‌زیــرا‌
ــی‌محصــولات‌ ــرای‌بازاریاب یکــی‌از‌خلاقانه‌تریــن‌روش‌هــا‌ب
و‌خدمــات‌بــه‌مصرف‌کننــدگان‌جدیــد‌و‌بالقــوه‌اســت.‌
محبوبیــت‌بازاریابــی‌تلفــن‌‌همــراه‌در‌طــول‌چنــد‌ســال‌
گذشــته،‌هــم‌در‌میــان‌کســب‌وکارها‌و‌هــم‌مصرف‌کننــدگان،‌
پیوســته‌افزایــش‌یافتــه‌اســت.‌بازاریابــی‌تلفــن‌‌همــراه‌کمــک‌
ــی‌و‌ ــی‌تعامل ــط،‌براســاس‌مبنای ــات‌مرتب ــه‌اطلاع ــد‌ک می‌کن
ــود‌ ــع‌ش ــن‌توزی ــتریان،‌آنلای ــرای‌مش ــده‌ب شخصی‌سازی‌ش
)Amirkhanpour‌et‌al.,‌2014(.‌اســتراتژی‌های‌بازاریابــی‌
ــه‌ ــدگان‌ب ــی‌مصرف‌کنن ــی‌دسترس ــر‌چگونگ ــراه‌ب ــن‌‌هم تلف
اطلاعــات‌از‌طریــق‌تلفن‌هــای‌همراهشــان‌اســتوار‌اســت‌کــه‌
شــرکت‌ها‌از‌آن‌به‌مثابــهٔ‌وســیلهٔ‌انتقــال‌پیام‌هــا،‌خدمــات‌
و‌پیشــنهادهای‌سفارشی‌شــده‌اســتفاده‌می‌کننــد.‌درواقــع،‌
ــاط‌ ــاد‌ارتب ــرای‌ایج ــز‌از‌آن‌ب ــکل‌موفقیت‌آمی ــه‌ش ــوان‌ب می‌ت
ــوا‌و‌ ــا‌محت ــا‌ب ــردن‌آن‌ه ــدگان،‌درگیرک ــا‌مصرف‌کنن ــوی‌ب ق
پیام‌هــای‌تبلیغاتــی‌سفارشی‌شــده،‌تجــارت‌تلفــن‌‌همــراه‌
‌Pantano‌&(ــرد‌ ــتفاده‌ک ــراه‌اس ــن‌‌هم ــگاه‌های‌تلف و‌فروش

‌.)Priporas,‌ 2016
تاراباســز‌1و‌همــکاران‌)2017(‌معتقــد‌هســتند‌کــه‌
پژوهش‌هــای‌دانشــگاهی‌پیشــین‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌
از‌ اســتفاده‌ بــا‌ را‌خریدوفــروش‌محصــولات‌و‌خدمــات‌
تکنولــوژی‌تلفــن‌همــراه‌تعریــف‌می‌کردنــد،‌درحالی‌کــه‌
پژوهش‌هــای‌اخیــر‌نشــان‌داده‌انــد‌کــه‌بازاریابــی‌تلفــن‌
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همــراه‌چیــزی‌بیــش‌از‌خریدوفــروش‌از‌طریــق‌رســانهٔ‌تلفــن‌
ــن‌ ــمند‌پرکاربردتری ــای‌هوش ــروزه،‌تلفن‌ه ــت.‌ام ــراه‌اس هم
ابــزار‌مورداســتفاده‌بــرای‌دسترســی‌بــه‌شــبکه‌هســتند.‌
تلفــن‌ اینترنــت،‌ ماننــد‌ ـ‌ تکنولوژیکــی‌ پیشــرفت‌های‌
ــرکت‌ها‌ ــی‌ـ‌ش ــت‌جغرافیای ــی‌موقعی ــا‌مکان‌یاب ــمند‌ی هوش
را‌وادار‌بــه‌توســعهٔ‌تکنیک‌هــای‌بازاریابــی‌خــاص‌بــرای‌
طریــق‌ از‌ آن‌هــا‌ تجاری‌ســازی‌ به‌منظــور‌ دســتگاه‌ هــر‌
‌Palos-Sanchez( اســت‌ کــرده‌ گوناگــون‌ کانال‌هــای‌
et‌al.,‌2018(.‌بــا‌توجــه‌بــه‌افزایــش‌تعــداد‌کاربــران‌
ــن‌ ــه‌اســتفاده‌از‌تجــارت‌تلف ــا‌ب ــل‌آن‌ه ــراه‌و‌تمای ــن‌هم تلف
ــتفاده‌ همــراه،‌بازاریاب‌هــا‌به‌طــور‌فزاینــده‌ای‌در‌حــال‌اس
از‌کانــال‌ارائــهٔ‌خدمــات‌تلفــن‌همــراه‌بــرای‌پاســخ‌گویی‌بــه‌
‌McLean‌et(تقاضــای‌چنیــن‌مصرف‌کنندگانــی‌هســتند‌
al.,‌2018(.‌بازاریابــی‌بــا‌کانــال‌تلفــن‌همــراه‌ـ‌در‌مقایســه‌
ــکال‌ ــر‌اش ــی‌و‌دیگ ــی‌تلویزیون ــتقیم،‌بازاریاب ــت‌مس ــا‌پس ب
ــت‌ ــد‌و‌بازگش ــدن،‌بازخری ــرخ‌خوان ــتقیم‌ـ‌ن ــی‌مس بازارباب
‌ناشــی‌از‌ایــن‌

ً
ســرمایهٔ‌بالاتــری‌دارد.‌ایــن‌امــر‌اساســا

واقعیــت‌اســت‌کــه‌بیشــتر‌مصرف‌کننــدگان،‌صرف‌‌نظــر‌
ــود‌را‌ ــراه‌خ ــای‌هم ــه‌تلفن‌ه ــتند،‌همیش ــا‌هس ــه‌کج از‌اینک
ــی‌را‌ ــای‌دریافت ــه‌پیام‌ه ــد‌و‌بلافاصل ــل‌می‌کنن ــود‌حم ــا‌خ ب
می‌خواننــد‌)Amirkhanpour‌et‌al.,‌2014(.‌بازاریابــی‌
تلفــن‌همــراه‌مجموعــه‌ای‌از‌اقدامــات‌اســت‌کــه‌ســازمان‌‌ها‌
را‌قــادر‌می‌ســازد‌بــا‌مخاطبــان‌خــود،‌بــه‌شــیوه‌ای‌تعاملــی‌و‌
متناســب،‌بــا‌اســتفاده‌از‌هــر‌دســتگاه‌تلفــن‌همــراه‌یــا‌شــبکه‌
ارتبــاط‌برقــرار‌و‌تعامــل‌کننــد‌و‌از‌آن،‌به‌منزلــهٔ‌ابــزاری‌
ــارغ‌ ــی،‌ف ــات‌هم‌آفرین ــتریان‌در‌اقدام ــردن‌مش ــرای‌درگیرک ب
‌.)Huang‌et‌al.,‌2019(از‌مــکان‌و‌زمــان،‌اســتفاده‌کننــد‌
همچنیــن،‌ایــن‌بازاریابــی‌بــه‌مصرف‌کننــدگان‌ایــن‌امــکان‌را‌
ــارغ‌از‌ ــهولت‌و‌ف ــخصی‌و‌به‌‌س ــورت‌ش ــه‌به‌ص ــد‌ک می‌ده
ــازمان‌های‌ ــی‌س ــای‌بازاریاب ــه‌فعالیت‌ه ــافت‌ب ــان‌و‌مس زم
‌.)Gana‌&‌Koce,‌2016(تجــاری‌دسترســی‌داشــته‌باشــند‌
دســتگاه‌های‌تلفــن‌همــراه‌می‌توانــد‌موجــب‌دسترســی‌
مســافران‌بــه‌اطلاعــات‌موثــق‌و‌نامحــدود‌در‌اینترنــت‌شــود.‌
گردشــگران‌حتــی‌اگــر‌به‌صــورت‌فیزیکــی‌در‌مــکان‌دیگــری‌
ــراه،‌ ــن‌هم ــون‌تلف ــای‌گوناگ ــتفاده‌از‌ابزاره ــا‌اس ــند،‌ب باش
ارتبــاط‌خــود‌را‌بــا‌شــبکه‌)خانــواده‌و‌دوســتان(‌حفــظ‌
پاپاکونســتانتینیدیس1 ‌.)Kim‌ et‌ al.,‌ 2018( ‌‌ می‌کننــد
هوشــمند‌ تلفن‌هــای‌ نفــوذ‌ بــرای‌ را‌ دلیــل‌ دو‌ ‌)2017( ‌
بی‌ســیم‌ شــبکه‌های‌ اینکــه‌ نخســت‌ اســت:‌ برشــمرده‌
ســریع‌تر‌و‌فراگیــر‌هســتند.‌دوم‌اینکــه‌گوشــی‌های‌تلفــن‌

بازاریابــی‌ شــده‌اند.‌ مقرون‌به‌صرفه‌تــر‌ امــروزه‌ همــراه‌
تلفــن‌همــراه‌می‌توانــد‌اطلاعــات‌شخصی‌سازی‌شــده‌را‌
ــدگان‌ ــه‌مصرف‌کنن ــان‌وصــول‌ب ــا‌و‌زم ــکان‌آن‌ه براســاس‌م
بــه‌ مصرف‌کننــدگان‌ دیگــر،‌ عبــارت‌ بــه‌ دهــد.‌ ارائــه‌
وابســته‌ شــخصی‌ کامپیوترهــای‌ از‌ بیشــتر‌ تلفن‌هایشــان‌
ــدی‌را‌در‌ ــای‌جدی ــا‌و‌فرصت‌ه ــر‌ابزاره ــن‌ام ــه‌ای هســتند‌ک
ــا‌ ــه،‌ب ــد‌همیش ــا‌مانن ــد‌ت ــرار‌می‌ده ــا‌ق ــار‌بازاریاب‌ه اختی
ــد.‌ ــرار‌دهن ــدف‌ق ــود‌را‌ه ــان‌خ ــت،‌مخاطب ــترین‌دق بیش

انواع کانال های تلفن همراه 
از‌چندیــن‌روش‌ تلفــن‌همــراه‌ اپراتورهــای‌شــبکهٔ‌
ایــن‌ می‌کننــد.‌ اســتفاده‌ کاربــران‌ بــه‌ دسترســی‌ بــرای‌
کوتــاه‌ پیــام‌ ســرویس‌ شــامل‌ ارتباطــی‌ کانال‌هــای‌
‌،)MMS( چندرســانه‌ای‌ پیــام‌ ســرویس‌ ‌/)SMS(
‌اپلیکیشــن‌های‌تلفــن‌همــراه،‌کدهــای‌واکنــش‌ســریع2
‌)QR(،‌رســانهٔ‌اجتماعــی‌تلفــن‌همــراه،‌ایمیــل‌تلفــن‌همراه،‌
بازاریابــی‌مبتنــی‌بــر‌مــکان‌و‌تبلیغــات‌تلفــن‌همــراه‌اســت.‌

بیشــتر‌کســب‌وکارها‌از‌پیــام‌کوتــاه‌بــرای‌ارســال‌
ــمارهٔ‌ ــک‌ش ــا‌ی ــاط‌ب ــا‌ارتب ــتریان‌ب ــه‌مش ــی‌ب ــای‌متن پیام‌ه
ــرای‌ ــایت‌ب ــک‌وب‌س ــد‌از‌ی ــا‌بازدی ــاس‌ی ــرای‌تم ــن‌ب تلف
کســب‌اطلاعــات‌بیشــتر‌مربــوط‌بــه‌تبلیــغ‌یــا‌ترفیــع‌خــاص‌
اســتفاده‌می‌کننــد.‌ســرویس‌پیــام‌کوتــاه‌هزینــهٔ‌کمــی‌
ــا‌ ــی‌دارد.‌ام ــت‌بالای ــرخ‌بازگش ــا‌دارد‌و‌ن ــرای‌بازاریاب‌ه ب
ســرویس‌پیــام‌چندرســانه‌ای‌شــامل‌فایل‌هــای‌چندگانــه‌
ــم‌اســت‌و‌ابزارهــای‌بیشــتری‌ ــر،‌صــوت‌و‌فیل ــد‌تصاوی مانن
بــرای‌ترفیــع‌برنــد،‌محصــول‌یــا‌خدمــت‌خــاص‌در‌اختیــار‌
بازاریاب‌هــا‌قــرار‌می‌دهــد‌و‌بــا‌تغییرشــکل‌ارتباطــات‌تلفــن‌
ــر‌و‌ ــاه‌)SMS(،‌هدفمندت ــام‌کوت ــا‌پی ــه‌ب ــراه،‌در‌مقایس هم

پرکاربردتــر‌و‌واضح‌تــر‌اســت.‌
برنامه‌هــای‌ همــراه:‌ تلفــن  اپلیکیشــن های 
ــرای‌ ــری‌کوچکــی‌هســتند‌کــه‌به‌طــور‌اختصاصــی‌ب کامپیوت
ایجــاد‌ و‌ طراحــی‌ شــخصی‌ کامپیوترهــای‌ و‌ تب‌لت‌هــا‌
ــت‌ ــه‌محبوبی ــراه‌ب ــن‌هم ــران‌تلف ــان‌کارب ــده‌اند‌و‌در‌می ش
ــدی‌ ــای‌دو‌بع ‌کده

ً
ــولا ــه‌معم ــای‌‌QRک ــیده‌اند.‌کده رس

همــراه‌ تلفــن‌ بارکدهــای‌ اصــل‌ در‌ می‌شــوند،‌ نامیــده‌
تلفن‌هــای‌ دوربین‌هــای‌ کــه‌موجــب‌می‌شــوند‌ هســتند‌
ــن‌ ــد.‌ای ــل‌کن ــکنر‌عم ــد‌اس ــا‌همانن ــا‌تب‌لت‌ه ــمند‌ی هوش
ــراه‌ ــن‌هم ــوان‌روی‌تلف ــزار‌کدخ ــط‌نرم‌اف ــپس‌توس ــا‌س کده
ــردن‌ ــد‌بازک ــف‌خاصــی‌)مانن ــا‌وظای ــوند‌ت ــایی‌می‌ش رمزگش
یــک‌وب‌ســایت،‌ارســال‌پیــام‌متنــی،‌تماشــای‌فیلمــی‌آنلایــن‌

1‌.‌Papakonstantinidis2‌.‌Quick‌Response‌)QR(
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ــد. ــرا‌کن ــره(‌را‌اج و‌غی
یابــی رســانهٔ اجتماعــی تلفــن همــراه:‌ترکیــب‌دو‌ بازار
ــی‌رســانهٔ‌ ــی‌مســتقیم‌اســت.‌بازاریاب ــد‌بازاریاب رویکــرد‌جدی
اجتماعــی‌و‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه.‌هم‌افزایــی‌و‌منافــع‌
بســیاری‌در‌ترکیــب‌ایــن‌دو‌بــا‌یکدیکــر‌وجــود‌دارد.‌اشــکال‌
رســانهٔ‌اجتماعــی‌تلفــن‌همــراه‌شــامل‌شــبکه‌های‌اجتماعــی‌
ــوا،‌ ــار‌محت ــتراک‌و‌انتش ــی،‌اش ــازی‌اجتماع ــراه،‌ب ــن‌هم تلف
ســرویس‌های‌نام‌نویســی‌مبتنــی‌بــر‌مــکان‌و‌اشــتراک‌محتــوا‌
‌Amirkhanpour(ــت‌ ــی‌اس ــایت‌های‌اجتماع ــق‌س از‌طری

‌.)et‌al.,‌2014
ــام‌ ــل،‌ادغ ــراه:‌در‌اص ــن هم ــی تلف ــی ایمیل یاب بازار
ــراه‌اســت.‌طراحــی،‌ ــن‌هم ــال‌تلف ــا‌کان ــی‌ب ــی‌ایمیل بازاریاب
آزمایــش‌و‌اجــرای‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌بــرای‌بازاریاب‌هــا‌
ســاده‌و‌عملــی‌اســت.‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌ابــزار‌ارتباطــی‌
قدرتمنــدی‌اســت‌کــه‌افــراد‌را‌بیشــتر‌از‌رویکردهای‌رســانه‌ای‌

ــد.‌ ــرار‌می‌ده ــدف‌ق ــوه‌ه انب
محتــوای‌ انتشــار‌ مــکان:‌ بــر  مبتنــی  یابــی  بازار
بازاریابــی‌مربــوط‌بــه‌مــکان‌خــاص‌اســت.‌در‌ایــن‌حالــت،‌
مــکان‌فــرد‌بــا‌اســتفاده‌از‌دســتگاه‌تلفــن‌همــراه‌و‌‌GPSتعییــن‌

می‌شــود.‌
بعــدی‌ نســل‌ پلت‌فــرم‌ همــراه:‌ تلفــن  تبلیغــات 
ــه‌ ــی‌ک ــداد‌مصرف‌کنندگان ــش‌تع ــا‌افزای ــت.‌ب ــات‌اس تبلیغ
از‌دســتگاه‌تلفــن‌همــراه‌دارای‌قابلیــت‌ارتبــاط‌بی‌ســیم،‌
شــبکه‌های‌تلفــن‌همــراه‌و‌جســت‌وجوگرهای‌شــبکه‌اســتفاده‌
کــه‌ می‌کننــد‌ پیش‌بینــی‌ صنعــت‌ تحلیلگــران‌ می‌کننــد،‌
توســعهٔ‌عظیــم‌در‌تبلیغــات‌تلفــن‌همــراه‌دور‌از‌انتظار‌نیســت.‌
ــت،‌ ــر‌گرف ــتقل‌در‌نظ ــی‌مس ــد‌پلت‌فرم ــراه‌را‌نبای ــن‌هم تلف
بلکــه‌بایــد‌آن‌را‌مکمــل‌دیگــر‌پلت‌فرم‌هــای‌تبلیغاتــی‌آنلایــن/‌
ــدف‌را‌ ــتریان‌ه ــد‌مش ــات‌خری ــه‌تصمیم ــت‌ک ــن‌دانس آفلای
ــاس1 ــدهٔ‌اوزت ــه‌عقی ــد‌)Ibid(.‌ب ــرار‌می‌ده ــر‌ق ــت‌تأثی ‌تح
‌)2015(،‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌هنگامی‌کــه‌بــه‌شــیوهٔ‌
موفقــی‌اجــرا‌شــود،‌بــه‌ابــزار‌بازاریابــی‌بســیار‌مهمــی‌تبدیــل‌
ــا‌بیشــتر‌ ــی‌در‌سراســر‌دنی ــن‌بازاریاب می‌شــود.‌بااین‌حــال،‌ای
ــا‌ ــود‌ت ــتفاده‌می‌ش ــد‌اس ــات‌برن ــن‌ارتباط ــدف‌تضمی ــا‌ه ب

ــروش. ــش‌ف افزای
ــی‌خــود‌ ــارم‌بودجــهٔ‌دیجیتال شــرکت‌ها‌حــدود‌یک‌چه
ــارم‌ ــراه‌یک‌چه ــن‌هم ــد‌و‌تلف ــراه‌می‌کنن ــن‌هم را‌صــرف‌تلف
تمــام‌درآمدهــای‌دیجیتالــی‌را‌بــه‌خــود‌اختصــاص‌داده‌
و‌ امیرخان‌پــور‌ عقیــدهٔ‌ بــه‌‌ ‌.)Shankar,‌ 2016( اســت‌
همــکاران‌)2014(،‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه،‌در‌صــورت‌
اجــرای‌موفــق،‌مزایــای‌فراوانــی‌را‌بــرای‌کســب‌وکارها‌ایجــاد‌

ــه‌ ــه‌مقرون‌به‌صرف ــوان‌ب ــه‌می‌ت ــه‌از‌آن‌جمل ــرد‌ک ــد‌ک خواه
ــری‌ ــالای‌آن،‌انعطاف‌پذی ــع‌گســترده‌و‌ســرعت‌ب ــودن،‌توزی ب
ــی‌و‌ ــات‌ویروس ــالای‌تبلیغ ــت‌ب ــنجش‌و‌ظرفی ــت‌س و‌قابلی

دهان‌به‌دهــان‌اشــاره‌کــرد.‌
ایــن‌پژوهــش‌ بیان‌شــده،‌آنچــه‌در‌ ابعــاد‌ از‌میــان‌
ــن‌همــراه‌ســنجش‌شــده‌اســت‌ ــی‌تلف ــوان‌بازاریاب تحــت‌عن
اپلیکیشــن‌های‌گردشــگری‌و‌ســرویس‌های‌مبتنــی‌بــر‌مــکان‌
تلفــن‌همــراه‌و‌تبلیغــات‌تلفــن‌همــراه‌در‌زمینــهٔ‌گردشــگری‌و‌

ــات‌آن‌اســت.‌ خدم

ارزش ویژهٔ برند مقصد گردشگری
ــک‌ ــار‌کونکنی ــتین‌ب ــد‌را‌نخس ــژهٔ‌برن ــوم‌ارزش‌وی مفه
)2005(‌بــرای‌ســنجش‌مفهــوم‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌بــرای‌
گردشــگران‌در‌اســلوونی‌مطــرح‌کــرد‌کــه‌شــامل‌ابعــاد‌
گاهــی،‌تصویــر،‌کیفیــت‌ادراکــی‌و‌وفــاداری‌بــود.‌وی‌چنیــن‌ آ
اســتدلال‌کــرد‌کــه‌مفهــوم‌محصــول‌را‌می‌تــوان‌بــرای‌مقاصــد‌
نیــز‌بــه‌‌کار‌گرفــت‌)Yousaf‌&‌Ali,‌2018(‌بــرای‌مقاصــد،‌
مفهــوم‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌گردشــگری‌به‌مثابــهٔ‌ادراکات‌از‌
کیفیــت‌ویژگی‌هــای‌یــک‌مقصــد‌شــناخته‌می‌شــود.‌اهمیــت‌
ــرای‌ ــی‌ب ــعه‌بازاریاب ــتراتژی‌های‌درحال‌توس ــازی‌در‌اس برندس
مقاصــد‌به‌منظــور‌ایجــاد‌ارزش‌هــای‌احساســی‌مثبــت‌ناشــی‌
از‌ارتبــاط‌مشــتری‌بــا‌مقصــد‌اســت‌)Dam,‌2018(.‌مفهــوم‌
ــد‌مقصــد،‌ ــرای‌ســنجش‌ســودمندی‌برن ــد،‌ب ــژهٔ‌برن ارزش‌وی
ــه‌ ــده‌و‌درنتیج ــرای‌مصرف‌کنن ــد‌ب ــای‌برن ــاس‌ارزش‌ه براس
کم‌کــردن‌شــکاف‌میــان‌تلاش‌هــای‌بازاریابــی‌گذشــته‌و‌
عملکــرد‌فــروش‌آینــده‌مطــرح‌شــده‌اســت.‌ایــن‌مفهوم‌ســازی‌
شــامل‌سلســله‌مراتب‌برجســتگی‌برنــد،‌تداعیــات‌برنــد،‌
‌.)Yousef‌et‌al.,‌2017(طنیــن‌برنــد‌و‌وفاداری‌برنــد‌اســت‌
مفهــوم‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد،‌از‌دیــدگاه‌نظــری،‌ســنجش‌
ــی‌و‌ ــان‌تلاش‌هــای‌بازاریاب ــاط‌می ــد‌مقصــد‌و‌ارتب قــدرت‌برن
.)Chekalina,‌2018(ــود‌ ــف‌می‌ش ــد‌تعری ــرد‌مقص عملک
ــد‌مقصــد‌گردشــگری‌ ــژهٔ‌برن در‌مفهوم‌ســازی‌ارزش‌وی
ــی،‌ ــت‌ادراک ــی،‌کیفی گاه ــامل‌آ ــی‌ش ــاختاری‌چهاربخش س
‌Kim‌et(ــد‌بیشــترین‌شــهرت‌را‌دارد‌ ــاداری‌برن ــر‌و‌وف تصوی

‌.)al.,‌ 2018
گاهــی‌از‌برنــد‌مقصــد‌‌DBAمیزانــی‌اســت‌کــه‌ آ
‌Liu(ــد‌ ــاد‌می‌آورن ــه‌ی ــدگان‌مقصــد‌را‌شــناخته‌و‌ب بازدیدکنن
گاهــی‌از‌برنــد‌مقصــد‌تحــت‌موضــوع‌ ‌Chou,‌2016&(.‌آ
ــم‌ســفر‌بررســی‌می‌شــود‌ ــد‌تصمی ــا‌فراین انتخــاب‌مقصــد‌ی
گردشــگری،‌ زمینــهٔ‌ در‌ ‌.)Ibanez‌ &‌ George,‌ 2017(
ــته‌ ــی‌داش گاه ــکان‌آ ــک‌م ــد‌از‌ی ــدا‌بای ــدگان‌ابت مصرف‌کنن
باشــند،‌در‌برخــی‌از‌شــرایط‌حتــی‌پیــش‌از‌آنکــه‌بــه‌آن‌مــکان‌
گاهــی‌در‌انتخــاب‌ به‌منزلــهٔ‌مقصــدی‌بالقــوه‌بیندیشــند،‌آ

‌
1.‌Oztas



عه
وس

 و ت
ی

گر
دش

 گر
ی

هش
ژو

ی - پ
لم

ه ع
نام

صل
ف

تأثیر بازاریابی تلفن همراه در نیات رفتاری گردشگران:
 تحلیل نقش ارزش ویژهٔ برند مقصد گردشگری

محمدی   و همکاران 236

14
01

ن 
ستا

 تاب
م،

دو
ره 

ما
، ش

م 
ده

یاز
ل 

سا

‌Frias-Jamilena‌et(ــد‌ ــا‌می‌کن ــی‌ایف ــش‌مهم مقصــد‌نق
‌.)al.,‌ 2018

‌DBIــد‌مقصــد‌ ــر‌برن ــت‌گردشــگری،‌تصوی در‌مدیری
عنصــری‌کلیــدی‌‌CBBETDاســت‌و‌در‌شــکل‌گیری‌برنــد‌
ــش‌محــوری‌دارد‌)Yang‌et‌al.,‌2015(.‌یکــی‌ مقصــد‌نق
ــن‌شــرح‌اســت:‌ ــه‌ای ــوم‌ب ــن‌مفه ــف‌ای ــنتی‌ترین‌تعاری از‌س
تصویــر‌مقصــد،‌جلــوه‌ای‌از‌تمــام‌دانــش‌ذهنی،‌احساســات،‌
پیش‌فرض‌هــا،‌تصــورات‌و‌افــکار‌احساســی‌اســت‌کــه‌
‌Khuong(ــاص‌دارد‌ ــکان‌خ ــک‌م ــروه‌از‌ی ــا‌گ ــرد‌ی ــک‌ف ی
گردشــگری،‌ پژوهش‌هــای‌ در‌ ‌.)&‌ Phuong,‌ 2017
ــد،‌ ــف،‌عقای ــه‌ای‌از‌عواط ــهٔ‌مجموع ــر‌مقصــد‌به‌منزل تصوی
دیدگاه‌هــا،‌انتظــارات‌و‌احساســات‌شــکل‌گرفته‌در‌طــول‌
San-( اســت‌ گردشــگری‌ مقصــد‌ یــک‌ دربــارهٔ‌ زمــان‌
Martin‌et‌al.,‌2019(.‌همچنیــن،‌تاســکین‌و‌همــکاران‌
ــا‌و‌ ــد،‌دیدگاه‌ه ــوع‌عقای ــد‌را‌مجم ــر‌مقص )2017(‌تصوی
احساســات‌دربــارهٔ‌یــک‌مقصــد‌تعریــف‌کرده‌انــد.‌براســاس‌
تعریفــی‌دیگــر،‌تصویــر‌مقصــد‌ادراکاتــی‌اســت‌کــه‌متشــکل‌

ــگران‌اســت.‌ ــان‌گردش ــود‌در‌اذه ــات‌موج از‌تداعی
و‌ محصــولات‌ کیفیــت‌ مقصــد،‌ ادراکــی‌ کیفیــت‌
ــزان‌ ــطح‌و‌می ــد‌س ــه‌می‌کن ــد‌ارائ ــک‌مقص ــه‌ی ــی‌ک خدمات
رضایــت‌ذهنــی‌مصرف‌کننــدگان‌و‌احساســات‌آن‌هــا‌را‌
ــت‌ ــع،‌کیفی ــد‌)Liu‌&‌Chou,‌2016(.‌درواق ــن‌می‌کن تعیی
ــد‌ ــک‌مقص ــنهادهای‌ی ــگران‌از‌پیش ــی‌گردش ــی‌ارزیاب ادراک
اســت‌)San-Martin‌et‌al.,‌2019(.‌هنــگام‌صحبــت‌
ــد‌ ــل‌محیطــی‌مانن ‌عوام

ً
ــولا ــای‌مقصــد،‌معم ــارهٔ‌برنده درب

زیرســاخت‌های‌خدمــات‌را‌مقیاســی‌بــرای‌کیفیــت‌ادراکــی‌
ــت،‌ ــوار‌اس ــت‌دش ــق‌کیفی ــف‌دقی ــد.‌تعری ــر‌می‌گیرن در‌نظ
ــت‌ ‌کیفی

ً
ــا ــواره‌درون ــراد‌هم ــی‌اســت.‌اف ــی‌ذهن ــرا‌مفهوم زی

را‌ارزیابــی‌می‌کننــد.‌کیفیــت‌ارزیابی‌هــا‌می‌توانــد‌مــدام‌
ــتانداردهای‌تطبیقی/مقایســه‌ای‌ســطح‌ ــرا‌اس ــد،‌زی ــر‌کن تغیی
.)Chi‌et‌al.,‌2020(ــد‌ ــش‌می‌ده ــهٔ‌مســافران‌را‌افزای تجرب
ــای‌ ــا‌و‌رفتاره ــامل‌نگرش‌ه ــد‌مقصــد‌ش ــاداری‌برن وف
نشــان‌دادن‌ خــاص،‌ برنــد‌ مقصــد‌ از‌ بازدیدکننــدگان‌
ــران‌ ــه‌دیگ ــد‌ب ــد‌آن‌مقص ــهٔ‌بازدی ــود‌و‌توصی ــات‌خ ترجیح
گردشــگری،‌ زمینــهٔ‌ در‌ ‌.)Liu‌&‌Chou,‌2016( اســت‌
ــان‌ ــد‌نمای ــرار‌بازدی ــا‌تک ــد‌ب ــد‌مقص ــاری‌برن ــاداری‌رفت وف
می‌شــود.‌وفــاداری‌نگرشــی‌مقصــد‌بــا‌قصــد‌بازدیــد‌و‌
می‌شــود‌ اندازه‌گیــری‌ مثبــت‌ دهان‌به‌دهــان‌ توصیه‌هــای‌
‌Frias-Jamilena‌ et‌ al.,‌ 2018;‌ Bianchi‌ et‌ al.,(
2014(.‌در‌ادبیــات‌گردشــگری،‌وفــاداری‌رفتــاری‌بــه‌میــزان‌
بازدیدهــای‌تکــراری‌از‌یــک‌مقصــد‌و‌وفــاداری‌نگرشــی‌بــه‌
نگــرش‌مثبــت‌مصرف‌کننــده‌بــه‌برنــد‌یــک‌مقصــد،‌هتــل‌یــا‌
رســتوران‌اشــاره‌دارد‌کــه‌قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌و‌توصیه‌هــای‌

‌Dam,( می‌دهــد‌ نشــان‌ را‌ دیگــران‌ بــه‌ دهان‌به‌دهــان‌
ــد‌ ــک‌مقص ــه‌ی ــی‌ب ــرش‌مثبت ــه‌نگ ــگرانی‌ک 2018(.گردش
دارنــد‌بیشــتر‌مســتعد‌تبلیغــات‌دهان‌به‌دهــان‌مثبــت‌هســتند‌

‌.)Ibanez‌ &‌ George,‌ 2017(

نیات رفتاری گردشگران
واقعــی‌ اقــدام‌ نماینــدهٔ‌ می‌توانــد‌ رفتــاری‌ نیــت‌
باشــد.‌دیویــس‌)1985(‌نیــت‌رفتــاری‌را‌درجــه‌ای‌کــه‌فــرد‌
گاهانــه‌ای‌را‌بــرای‌انجــام‌یــا‌عدم‌انجــام‌برخــی‌ برنامه‌هــای‌آ
از‌رفتارهــای‌مشــخص‌آینــده‌طراحــی‌می‌کنــد‌تعریــف‌کــرده‌
اســت‌)Kim‌et‌al.,‌2020(.‌فیشــبین‌و‌آجــزن‌)1985(‌
ــرای‌انجــام‌اقدامــات‌ ــرد‌ب ــی‌ف ــاری‌را‌امــکان‌ذهن قصــد‌رفت
موردنظــر‌تعریــف‌کرده‌انــد.‌نیــت‌رفتــاری‌محصــول‌نگــرش‌
فــرد‌بــه‌رفتــار‌و‌هنجــار‌ذهنــی‌اســت‌کــه‌رفتــار‌در‌آن‌
‌.)Rattanaburi‌&‌Vongurai,‌2021(انجــام‌می‌شــود‌
حاجــی‌و‌همــکاران‌)2021(‌نیــز‌چنیــن‌بیــان‌کرده‌انــد‌
ــراد‌ ــی‌اف ــرش‌برخ ــی‌نگ ــهٔ‌ارزیاب ــاری‌به‌مثاب ــد‌رفت ــه‌قص ک
ــل‌برخــی‌ ــه‌تمای ــی‌خــاص‌شــناخته‌می‌شــود‌ک ــه‌رفتارهای ب
افــراد‌بــه‌برخــی‌رفتارهــا‌را‌نشــان‌می‌دهــد.‌نیــات‌رفتــاری‌در‌
ــدگان‌ ــرد‌ارائه‌دهن ــه‌عملک ــا‌ب ــر‌نگــرش‌آن‌ه ــتریان‌بیانگ مش
ــر‌ ــل‌و‌بیتن ــه‌زیتهام ــی‌ک ــاس‌مدل ــت.‌براس محصــولات‌اس
ــی‌ ــق‌اقدامات ــاری‌از‌طری ــات‌رفت ــد،‌نی ــه‌دادن )2012(‌ارائ
ــاداری‌ ــان،‌وف ــات‌دهان‌به‌ده ــد،‌ارتباط ــات‌خری همچــون‌نی
و‌ )طالب‌پــور‌ می‌شــود‌ مشــخص‌ قیمتــی‌ حساســیت‌ و‌
ــکاران‌)1996(‌ ــل‌و‌هم ــن‌زیتام ــکاران،‌1395(.‌همچنی هم
نیــات‌رفتــاری‌را‌نشــانهٔ‌اســتفاده‌یــا‌عدم‌اســتفادهٔ‌مشــتری‌از‌
ــاری‌ ــات‌رفت ــا،‌نی ــر‌آن‌ه ــد.‌از‌نظ ــرکت‌می‌دانن ــات‌ش خدم
ــات‌ ــدد،‌تبلیغ ــد‌مج ــت‌خری ــت:‌نی ــوارد‌اس ــن‌م ــامل‌ای ش
گلایــه‌ و‌ قیمتــی‌ حساســیت‌ وفــاداری،‌ دهان‌به‌دهــان،‌

ــکاران،‌1399(. ــی‌و‌هم )جلال
در‌زمینــهٔ‌گردشــگری،‌قصــد‌رفتــاری‌مثبــت‌به‌معنــای‌
تمایــل‌بــه‌ســفر،‌برنامه‌ریــزی‌بــرای‌ســفر،‌تمایــل‌بــه‌تــلاش‌
ــان‌در‌ ــول‌و‌زم ــرمایه‌گذاری‌پ ــه‌س ــل‌ب ــا‌تمای ــفر‌ی ــرای‌س ب
‌Kim‌et‌al.,(ــگری‌اســت‌ ــات‌گردش ــا‌خدم محصــولات‌ی
ــوب‌ ــار‌مطل ــهٔ‌رفت ــاری‌به‌منزل ــت‌رفت ــن،‌نی 2020(.‌همچنی
می‌شــود‌ شــناخته‌ آینــده‌ در‌ بازدیدکننــدگان‌ انتظــارات‌ و‌
در‌ تأثیرگــذار‌ عوامــل‌ درک‌ ‌.)Muslim‌ et‌ al.,‌ 2020(
ــد‌ ــازه‌می‌ده ــد‌اج ــران‌مقص ــه‌مدی ــاری‌ب ــای‌رفت واکنش‌ه
تــا‌بــر‌عواملــی‌متمرکــز‌شــوند‌کــه‌بــه‌حفــظ‌بازدیدکننــدگان‌
ــر‌ در‌طــول‌زمــان‌منجــر‌می‌شــود‌و‌از‌ایــن‌طریــق،‌عــلاوه‌‌ب
حفــظ‌بازدیدکننــدگان،‌از‌آثــار‌تبلیغــی‌مثبــت‌بازدیدکننــدگان‌
ــکاران،‌1391(. ــی‌و‌هم ــد‌)زارع ــود‌جوین ــز‌س ــود‌نی موج

ــدد،‌ ــد‌مج ــد‌بازدی ــد‌قص ــه‌بُع ــش،‌س ــن‌پژوه در‌ای
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توصیــه‌بــه‌دیگــران‌و‌تمایــل‌بــه‌پرداخــت‌بیشــتر‌ابعــاد‌نیــات‌
رفتــاری‌در‌نظــر‌گرفتــه‌شــده‌اســت‌کــه‌در‌ادامــه‌بــه‌توضیــح‌
ایــن‌ابعــاد‌می‌پردازیــم.‌قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌یکــی‌از‌عوامــل‌
مؤثــر‌در‌افزایــش‌هزینه‌هــای‌حاصل‌شــده‌از‌گردشــگری‌
در‌بســیاری‌از‌کشــورهای‌درحال‌توســعه‌اســت.‌بســیاری‌
تکــراری‌ بازدیدهــای‌ مقصــد‌ بازاریابــی‌ ســازمان‌های‌ از‌
نظــر‌ در‌ مقرون‌به‌صرفــه‌ و‌ مطلــوب‌ بــازار‌ از‌ بخشــی‌ را‌
می‌گیرنــد‌)Jee‌et‌al.,‌2019(.‌قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌شــکلی‌
ــه‌ ــا‌توصی ــد‌مجــدد‌ی ــده‌اســت.‌بازدی ــاداری‌مصرف‌کنن از‌وف
‌در‌ادبیــات‌گردشــگری‌بــه‌وفــاداری‌

ً
بــه‌دیگــران‌معمــولا

گردشــگر‌اشــاره‌دارد‌و‌از‌عوامــل‌حیاتــی‌ســنجش‌راهبردهــای‌
‌.)1393 همــکاران،‌ و‌ )حاجی‌کریمــی‌ اســت‌ بازاریابــی‌
ــث‌ ــد‌باع ــد‌می‌توان ــته‌باش ــوی‌داش ــر‌ق ــه‌تصوی مقصــدی‌ک
انتشــار‌تبلیغــات‌دهان‌به‌دهــان‌مثبــت‌شــود‌کــه‌درنهایــت‌بــه‌
‌Yousef(افزایــش‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌منجــر‌می‌شــود‌

‌.)et‌ al.,‌ 2017
ــه‌گردشــگران‌ ــه‌ای‌اســت‌ک ــه‌پرداخــت‌هزین ــل‌ب تمای
بــرای‌ترجیحــات‌خــود‌پرداخــت‌می‌کننــد‌و‌حداکثــر‌قیمتــی‌
ــه‌پرداخــت‌ ــدگان‌حاضــر‌ب ــه‌مصرف‌کنن را‌نشــان‌می‌دهــد‌ک
آن‌بــرای‌خریــد‌یــک‌محصــول‌یــا‌خدمت‌هســتند‌)ســجادیان‌

‌.)Dewivedi‌et‌al.,‌2018ــکاران،‌1395؛ و‌هم

مدل پژوهش و توسعه فرضیه ها
رفتــاری  نیــات  همــراه،  تلفــن  بازاریابــی 
مقصــد  برنــد  ویــژهٔ  ارزش  مصرف کننــده، 

ی شــگر د گر
ــه‌ ــات‌دوطرف ــهٔ‌ارتباط ــراه‌به‌منزل ــن‌هم ــی‌تلف بازاریاب
ــان‌شــرکت‌تجــاری‌و‌ ــغ‌پیشــنهادی‌می ــا‌تبلی ــه‌ی ــا‌چندطرف ی
ــود‌ ــف‌می‌ش ــراه‌تعری ــتفاده‌از‌تلفن‌هم ــا‌اس ــتریان‌آن‌و‌ب مش
معتقــد‌ ‌)2017( واچهانــی‌ ‌.)Gana‌ &‌ Koce,‌ 2016(
اســت‌کــه‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌در‌مراحــل‌گوناگــون‌فراینــد‌
ــاز،‌ ــده‌شــامل‌مراحــل‌تشــخیص‌نی ــری‌مصرف‌کنن تصمیم‌گی
جســت‌وجوی‌اطلاعــات،‌ارزیابــی‌جایگزین‌هــا،‌خریــد‌
ــن‌ ــوژی‌تلف ــت.‌تکنول ــذار‌اس ــد‌تأثیرگ ــس‌از‌خری ــار‌پ و‌رفت
همــراه‌بــه‌بازاریاب‌هــا‌کمــک‌می‌کنــد‌کــه‌پیشــنهادهای‌
خــود‌را‌منطبــق‌بــر‌نیازهــای‌مصرف‌کننــدگان‌بــه‌آن‌هــا‌ارائــه‌
ــد‌ ــی‌تلفــن‌همــراه‌می‌توان ــد.‌درنتیجــه،‌پیام‌هــای‌بازاریاب دهن
ــه‌مشــتریان‌ ــه‌ب ــد‌ک ــی‌عمــل‌کن ــهٔ‌شــاخص‌های‌بیرون به‌منزل
کمــک‌می‌کنــد‌یــک‌نیــاز‌را‌شناســایی‌و‌فراینــد‌تصمیم‌گیــری‌
را‌ایجــاد‌‌کننــد‌کــه‌می‌توانــد‌بــه‌خریــد‌منجــر‌شــود.‌مشــتریان‌
ــد‌ ــراه‌می‌توانن ــن‌هم ــژهٔ‌تلف ــرویس‌های‌وی ــتفاده‌از‌س ــا‌اس ب
ــولات‌ ــارهٔ‌محص ــق‌درب ــات‌دقی ــه‌اطلاع ــد‌ب ــهٔ‌خری در‌لحظ
ــه،‌ ــه،‌در‌لحظ ــند‌و‌درنتیج ــته‌باش ــی‌داش ــات‌دسترس و‌خدم

ــو‌ ــش‌چ ــهٔ‌پژوه ــد.‌نتیج ــری‌بگیرن ــد‌بهت ــات‌خری تصمیم
)2019(‌نشــان‌داد‌کــه‌میــان‌ویژگی‌هــای‌اپلیکیشــن‌های‌
رفتــاری‌ نیــات‌ و‌ رضایــت‌ و‌ همــراه‌ تلفــن‌ گردشــگری‌
ــی‌تلفــن‌ ــاط‌مثبــت‌وجــود‌دارد.‌بازاریاب ــدگان‌ارتب مصرف‌کنن
ــهٔ‌ ــه‌تجرب ــد‌و‌ب ــش‌می‌ده ــگران‌را‌کاه ــهٔ‌گردش ــراه‌هزین هم
بهتــر‌گردشــگری‌منجــر‌می‌شــود.‌از‌ایــن‌طریــق،‌گردشــگران‌
می‌تواننــد‌از‌هــر‌مکانــی‌بــه‌اطلاعــات‌مهــم‌دسترســی‌پیــدا‌
کننــد.‌ایــن‌امــر،‌ضمــن‌ایجــاد‌رضایــت‌بیشــتر،‌رفتــار‌خریــد‌
‌Hossain‌&‌Amin,(ــرار‌دهــد‌ ــر‌ق ــز‌تحــت‌تأثی آن‌هــا‌را‌نی

.)2015
محمــدی‌و‌همــکاران‌)1399(‌در‌مطالعــه‌ای،‌بــا‌عنــوان‌
»توســعهٔ‌صنعــت‌گردشــگری‌بــا‌رویکــرد‌بازاریابی‌ســولومو«،‌
گردشــگران‌ســه‌شــهر‌تاریخــی‌اصفهــان،‌شــیراز‌و‌شــوش‌را‌
ــه‌ ــولومو،‌ک ــی‌س ــان‌داد‌بازاریاب ــح‌نش ــد.‌نتای ــی‌کردن بررس
ــت،‌در‌ ــوده‌اس ــراه‌ب ــن‌هم ــی‌تلف ــواع‌آن‌بازاریاب ــی‌از‌ان یک
ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌و‌قصــد‌رفتــاری‌بازدیدکننــدگان‌تأثیــر‌
همــکاران،‌1399(.‌ و‌ )محمــدی‌ اســت‌ داشــته‌ معنــادار‌
ــد،‌ ــی‌برن گاه ــاد‌آ ــرای‌ایج ‌ب

ً
ــا ــراه‌غالب ــن‌هم ــی‌تلف بازاریاب

تغییــر‌تصویــر‌برنــد‌و‌ارتقــای‌وفــاداری‌برنــد‌اســتفاده‌
می‌شــود‌)Persaud‌&‌Azhar,‌2012(.‌نتایــج‌پژوهــش‌
بیمــه‌ صنعــت‌ در‌ ‌)2016( همــکاران‌ و‌ رشــکی‌‌قلعه‌نــو‌
نشــان‌داد‌کــه‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌یکــی‌از‌عوامــل‌
ــت.‌ ــد‌اس ــی‌برن ــت‌ادراک ــی‌و‌کیفی ــی،‌تداع گاه ــر‌در‌آ مؤث
همچنیــن،‌مدیریــت‌ارتبــاط‌بــا‌مشــتریان‌تلفــن‌همــراه‌باعــث‌
افزایــش‌وفــاداری‌مشــتری‌می‌شــود.‌درنتیجــه،‌بــرای‌افزایــش‌
ــراه‌ ــن‌هم ــی‌تلف ــد‌روی‌بازاریاب ــود‌بای ــد‌خ ــژهٔ‌برن ارزش‌وی
ــا‌مشــتری‌ ســرمایه‌گذاری‌کننــد.‌درواقــع،‌مدیریــت‌ارتبــاط‌ب
ــوان‌ ــه‌می‌ت ــت‌ک ــری‌اس ــهٔ‌دیگ ــراه‌زمین ــن‌هم ــق‌تلف از‌طری
ــه‌ ــاداری‌ب ــاد‌وف ــرای‌ایج ــت‌ب ــن‌ظرفی ــاص‌از‌ای ــور‌خ به‌ط
ــاط‌ ــت‌ارتب ــی‌مدیری ــای‌اصل ــرد.‌ویژگی‌ه ــتفاده‌ک ــد‌اس برن
ــل‌ ــری،‌تعام ــن‌همــراه،‌انعطاف‌پذی ــق‌تلف ــا‌مشــتری‌از‌طری ب
‌.)Smutkupt‌ et‌ al.,‌ 2012( اســت‌ شخصی‌ســازی‌ و‌
ــی‌)2012(،‌ ــگ‌و‌ل ــج‌پژوهــش‌وان ــن،‌براســاس‌نتای همچنی
ویژگی‌هــای‌ســرویس‌های‌تلفــن‌همــراه‌در‌ابعــاد‌اصلــی‌
ادراکــی،‌ کیفیــت‌ تداعــی،‌ گاهــی،‌ )آ برنــد‌ ویــژهٔ‌ ارزش‌
الزیــود1 پژوهــش‌ نتایــج‌ دارد.‌ مثبــت‌ تأثیــر‌ ‌وفــاداری(‌
‌)2020(‌در‌بررســی‌تأثیــر‌اپلیکیشــن‌های‌تلفــن‌همــراه‌
ــر‌ ــن‌ها‌تأثی ــن‌اپلیکیش ــه‌ای ــان‌داد‌ک ــد‌نش ــژهٔ‌برن در‌ارزش‌وی
مثبتــی‌در‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌دارنــد‌و‌می‌تواننــد‌به‌مثابــهٔ‌

ــوند.‌ ــتفاده‌ش ــازی‌اس ــرای‌برندس ــوی‌ب ــی‌ق پلت‌فرم
ــای‌ ــده،‌فرضیه‌ه ــینهٔ‌مطرح‌ش ــات‌و‌پیش ــاس‌ادبی براس

ــود: ــه‌می‌ش ــر‌ارائ زی

1‌.‌Al-Zyoud
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-‌فرضیــهٔ‌اول:‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌در‌نیــات‌رفتاری‌
گردشــگران‌تأثیــر‌مثبت‌و‌معنــادار‌دارد.‌

ــژهٔ‌ ــی‌تلفــن‌همــراه‌در‌ارزش‌وی ــهٔ‌دوم:‌بازاریاب -‌فرضی
ــادار‌دارد.‌ ــر‌مثبــت‌و‌معن ــد‌مقصــد‌گردشــگری‌تأثی برن

گردشــگری،  مقصــد  برنــد  ویــژهٔ  ارزش 
مصرف کننــده رفتــاری  نیــات 

ــت‌برندســازی‌در‌اســتراتژی‌های‌ ــر‌اهمی دَم‌)2018(‌ب
ــاد‌ ــور‌ایج ــد‌به‌منظ ــرای‌مقاص ــی‌ب ــعهٔ‌بازاریاب ــال‌‌توس در‌‌ح
ارزش‌هــای‌احساســی‌مثبــت‌ناشــی‌از‌ارتبــاط‌مشــتری‌
کیــد‌دارد.‌نتایــج‌مطالعــات‌حاجی‌کریمــی‌ بــا‌مقصــد‌تأ
و‌همــکاران‌)1393(‌نیــز‌در‌بررســی‌تأثیــر‌ارزش‌ویــژهٔ‌
ــارهٔ‌ ــدد‌درب ــد‌مج ــد‌بازدی ــگری‌در‌قص ــد‌گردش ــد‌مقص برن
ــی‌از‌ گاه ــر‌آ ــه‌متغی ــه‌س ــان‌داد‌ک ــان‌نش ــگران‌اصفه گردش
برنــد،‌تصویــر‌برنــد‌و‌کیفیــت‌برنــد‌مقصــد‌بیشــترین‌تأثیــر‌را‌
در‌قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌گردشــگران‌داشــته‌اســت.‌در‌مطالعهٔ‌
مشــابهی،‌چــی‌و‌همــکاران‌)2020(‌تأثیــر‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌
مقصــد‌در‌قصــد‌ســفر‌گردشــگران‌خارجــی‌ویتنــام‌را‌بررســی‌
ــد‌و‌ ــژهٔ‌برن ــاد‌ارزش‌وی ــان‌ابع ــه‌می ــد‌ک ــد‌و‌نشــان‌‌دادن کردن

ــت‌وجــود‌دارد. ــاط‌مثب قصــد‌ســفر‌ارتب
ــی‌)2012(‌ ــگ‌و‌ل ــش‌وان ــج‌پژوه ــه‌نتای ــه‌ک آن‌گون
گاهــی،‌تداعــی،‌کیفیــت‌ نشــان‌داد‌ابعــاد‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌)آ
اســتفادهٔ‌ و‌ خریــد‌ قصــد‌ می‌توانــد‌ وفــاداری(‌ ادراکــی،‌
ارزش‌ ســرویس‌های‌ زمینــهٔ‌مصــرف‌ در‌ را‌ مصرف‌کننــده‌
افــزودهٔ‌تلفــن‌همــراه‌تحــت‌تأثیــر‌قــرار‌دهــد.‌نتایــج‌پژوهــش‌
رضــوی‌‌ســطوتی‌و‌همــکاران‌)2016(‌نیــز‌حاکــی‌از‌ارتبــاط‌
مصرف‌کننــده‌ رفتــار‌ و‌ برنــد‌ ویــژهٔ‌ ارزش‌ میــان‌ مثبــت‌
ــد‌ ــح‌برن ــتر،‌ترجی ــهٔ‌بیش ــه‌پرداخــت‌هزین ــل‌ب ــامل‌)تمای ش

و‌قصــد‌خریــد(‌اســت.‌روزی‌و‌همــکاران‌)2014(‌نیــز‌
نشــان‌دادنــد‌ابعــاد‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌در‌تمایــل‌و‌توصیــه‌بــه‌
ــن،‌در‌پژوهشــی‌در‌حــوزهٔ‌ ــت‌دارد.‌همچنی ــر‌مثب ــد‌تأثی خری
گردشــگری‌درمانــی‌کــه‌تیمــور‌)2018(‌انجــام‌داده‌اســت،‌
ادراکات‌ خدمــات،‌ کیفیــت‌ میــان‌ قابل‌توجهــی‌ ارتبــاط‌
ــت‌ ــگران‌یاف ــد‌مجــدد‌گردش ــر‌مقصــد‌و‌قصــد‌بازدی تصوی
شــده‌اســت.‌آن‌گونــه‌کــه‌پریــاگ‌و‌همــکاران‌)2017(‌بیــان‌
ــد‌در‌رضایــت‌گردشــگران‌ ــر‌مقصــد‌می‌توان ــد،‌تصوی کرده‌ان
ــر‌ ــن،‌تأثی ــد.‌همچنی ــذار‌باش ــا‌تأثیرگ ــه‌آن‌ه ــد‌توصی و‌قص
ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌در‌قصــد‌خریــد‌در‌پژوهش‌هــای‌آیدیــن‌و‌
اولنجیــن‌)2015(‌و‌اختــر‌و‌همــکاران‌)2016(‌نیــز‌بــه‌تأییــد‌

رســید.
ــر‌ایــن‌اســاس،‌می‌تــوان‌فرضیه‌هــای‌ســوم‌و‌چهــارم‌ ب

را‌مطــرح‌کــرد:
-‌فرضیــهٔ‌ســوم:‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌
در‌نیــات‌رفتــاری‌گردشــگران‌تأثیــر‌مثبــت‌و‌معنــادار‌دارد.

ــطهٔ‌ ــراه‌به‌واس ــن‌هم ــی‌تلف ــارم:‌بازاریاب ــهٔ‌چه -‌فرضی
ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌در‌نیــات‌رفتــاری‌

ــادار‌دارد.‌ ــت‌معن ــر‌مثب ــگران‌تأثی گردش
همان‌گونــه‌کــه‌بررســی‌ادبیــات‌نظــری‌و‌پیشــینهٔ‌
ــراه‌ ــن‌هم ــی‌تلف ــد،‌بازاریاب ــان‌می‌ده ــش‌نش ــی‌پژوه تجرب
ــد،‌در‌ ــژهٔ‌برن ــای‌ارزش‌وی ــه‌ارتق ــک‌ب ــن‌کم ــد،‌ضم می‌توان
ــادار‌ ــر‌مثبــت‌و‌معن ــار‌مصرف‌کننــده‌تأثی ابعــاد‌گوناگــون‌رفت
داشــته‌باشــد‌و‌بــه‌تغییــرات‌رفتــاری‌مطلــوب‌در‌آن‌هــا‌منجــر‌

شــود.‌
ــدل‌ ــی،‌م ــینهٔ‌تجرب ــری‌و‌پیش ــی‌نظ ــه‌مبان ــه‌ب ــا‌توج ب

ــد: ــن‌ش ــر‌تدوی ــورت‌زی ــش‌به‌ص ــی‌پژوه مفهوم

 شکل 1: مدل مفهومی پژوهش )محقق ساخته(

روش شناسی پژوهش
روش‌شناســی‌ایــن‌پژوهــش،‌براســاس‌مــدل‌پیــاز‌
پژوهــش1،‌از‌نظــر‌نــوع‌و‌ماهیــت،‌کاربــردی‌اســت‌و،‌از‌نظــر‌
ــتراتژی‌هم‌بســتگی‌اســت.‌ ــا‌اس ــی‌و‌ب ــهٔ‌پژوهــش،‌کمّ صبغ

1.‌Research‌onion

ــب‌ ــی‌و،‌برحس ــی،‌تک‌مقطع ــق‌زمان ــر‌اف ــن،‌از‌نظ همچنی
محیــط‌پژوهــش،‌میدانــی‌اســت‌و،‌از‌نظــر‌روش‌گــردآوری‌
همــکاران،‌ و‌ )دانایی‌فــرد‌ اســت‌ پرســش‌نامه‌ای‌ داده‌هــا،‌
ــده‌ ــگران‌بازدید‌کنن ــش‌گردش ــاری‌پژوه ــهٔ‌آم 1398(.‌جامع
و‌ اصفهــان‌ و‌طبیعــی‌شــهرهای‌ تاریخــی‌ از‌جاذبه‌هــای‌
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ــری‌ ــه‌روش‌نمونه‌گی ــر‌ب ــداد‌‌293نف ــه‌تع ــتند‌ک ــیراز‌هس ش
ــده‌اند.‌ ــه‌ش ــاب‌و‌مطالع ــترس‌انتخ ــیِ‌در‌دس غیراحتمال

از‌پرســش‌نامه‌های‌ بــا‌اســتفاده‌ داده‌هــای‌پژوهــش‌
اســتاندارد‌و‌به‌صــورت‌الکترونیکــی‌و‌آنلایــن‌گــردآوری‌شــده‌
ــراه‌ ــن‌هم ــی‌تلف ــرای‌ســنجش‌بازاریاب ــب،‌ب اســت.‌بدین‌ترتی
ذر‌و‌همــکاران‌)2013(‌و‌شــنگ‌و‌تئــو‌)2012(‌

ُ
پرســش‌نامهٔ‌ا

و‌ســنجش‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌پرســش‌نامهٔ‌
غفــاری‌و‌همــکاران‌)2017(‌و‌ســنجش‌متغیــر‌نیــات‌رفتــاری‌
شــد.‌ اســتفاده‌ ‌)2000( کرامپتــن‌ و‌ بیکــر‌ پرســش‌نامهٔ‌
ــرگان‌ ــتادان‌و‌خب ــر‌اس ــتفاده‌از‌نظ ــا‌اس ــش‌نامه‌ب ــی‌پرس روای
ــد‌ ــاخ‌تأیی ــای‌کرونب ــب‌آلف ــتفاده‌از‌ضری ــا‌اس ــی‌آن‌ب و‌پایای
ــرادی‌داده‌شــد‌ ــه‌اف ــن‌ب شــد.‌حــدود‌‌400پرســش‌نامهٔ‌آنلای
ــن‌ ــه‌یکــی‌از‌ای ــهٔ‌گردشــگر‌ب ــر‌به‌منزل ــج‌ســال‌اخی کــه‌در‌پن
ــوی‌ ــود‌به‌نح ــفر‌خ ــرای‌س ــز‌ب ــد‌و‌نی ــفر‌کرده‌ان ــهر‌س دو‌ش
و‌ گردشــگری‌ )اپلیکیشــن‌ها‌ همــراه‌ تلفــن‌ خدمــات‌ از‌
ســرویس‌های‌مبتنــی‌بــر‌مــکان‌و‌تبلیغــات‌تلفــن‌همــراه‌

ــد.‌از‌ ــتفاده‌کرده‌ان ــات‌آن(‌اس ــگری‌و‌خدم ــهٔ‌گردش در‌زمین
ــده‌ ــح‌برگردان ــل‌و‌صحی ــش‌نامهٔ‌کام ــداد،‌‌293پرس ــن‌تع ای
ــا‌اســتفاده‌از‌مدل‌ســازی‌ شــد.‌داده‌هــای‌جمــع‌آوری‌شــده‌ب
Smart- و‌ ‌Spss22 معــادلات‌ســاختاری‌و‌نرم‌افزارهــای‌
ــا‌ ــزار‌‌Smart-PLS3ب ــدند.‌نرم‌اف ــل‌ش ‌PLS3تجزیه‌وتحلی
ــده‌ ــتفاده‌ش ــش‌اس ــای‌پژوه ــودن‌داده‌ه ــه‌غیرنرمال‌ب ــه‌ب توج
اســت.‌همچنیــن،‌آن‌گونــه‌کــه‌فورنــل‌و‌لارکــر‌)1981(‌بیــان‌
و‌ آزمایــش‌ در‌ به‌طــور‌گســترده‌ ‌PLS نرم‌افــزار‌ کرده‌انــد،‌
ــرای‌ ــتفاده‌شــده‌اســت‌و‌روش‌مناســبی‌ب ــا‌اس ــد‌نظریه‌ه تأیی
بررســی‌وجــود‌یــا‌عدم‌وجــود‌ارتبــاط‌میــان‌متغیرهــا‌در‌نظــر‌

گرفتــه‌می‌شــود.

تحلیل داده ها و یافته ها
جــدول‌‌1نتایــج‌آمــار‌توصیفــی‌پژوهــش‌را‌نشــان‌

: هــد می‌د

جدول 1: توصیف نمونهٔ آماری براساس متغیرهای جمعیت شناختی

درصد فراوانیفراوانیمتغیرهای زمینه ای

13345/4مردجنسیت

16054/6زن

15452/6پایین‌تر‌از‌‌30سالسن

9432/1بین‌‌30تا‌‌40سال

3612/3بین‌‌40تا‌‌50سال

93/1بالاتر‌از‌‌50سال

4716/0فوق‌دیپلم‌و‌پایین‌ترتحصیلات

8930/4کارشناسی

12141/3کارشناسی‌ارشد

3612/3دکتری

14950/9اصفهانمقصد‌گردشگری

14449/1شیراز

100%293---مجموع

ــش‌از‌‌50درصــد‌ ــه‌مشــاهده‌می‌شــود‌بی همان‌طــور‌ک
گردشــگران‌را‌زنــان‌تشــکیل‌داده‌انــد.‌بیشــترین‌بازدیدکننــدگان‌
جوانــانِ‌کمتــر‌از‌‌30ســال‌هســتند.‌از‌نظــر‌تحصیــلات،‌
ــلات‌کارشناسی‌ارشــد‌)‌41/3درصــد(‌ ــا‌تحصی گردشــگران‌ب

ــگری،‌ ــد‌گردش ــر‌مقص ــته‌و،‌از‌نظ ــی‌را‌داش ــترین‌فراوان بیش
گردشــگران‌شــهر‌اصفهــان‌)‌50/9درصــد(‌بــا‌اختــلاف‌

ــد.‌ ــتر‌بوده‌ان ــد(‌بیش ــیراز‌)‌49/1درص ــی‌از‌ش اندک
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جــدول‌‌2میانگیــن،‌انحــراف‌معیــار،‌ضرایــب‌آزمــون‌
ــد.‌ ــان‌می‌ده ــش‌را‌نش ــای‌پژوه ــتگی‌متغیره ‌K.Sو‌هم‌بس
نرمال‌بــودن‌ آزمــون‌ ابتــدا‌ فرضیه‌هــا،‌ آزمــون‌ از‌ قبــل‌
آزمــون‌ نتایــج‌ براســاس‌ شــد.‌ انجــام‌ داده‌هــا‌ توزیــع‌
ــر‌از‌ ــب‌بالات ــه‌ضرای ــه‌ب ــا‌توج ــمیرنف‌و‌ب کولموگروف‌-‌اس
ــال‌ ــا‌نرم ــع‌داده‌ه ــه‌توزی ــد‌ک ــان‌داده‌ش ــا،‌نش ‌0/05متغیره

ــهٔ‌ ــود‌رابط ــتگی‌وج ــون‌هم‌بس ــج‌آزم ــن،‌نتای اســت.‌همچنی
بیــن‌ اطمینــان‌‌99درصــد،‌ معنــادار،‌در‌ســطح‌ مثبــت‌
‌،)r=‌0/61(بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌و‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌
‌r=(بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌و‌نیــات‌رفتــاری‌گردشــگران‌
‌)r=‌0/57(و‌بیــن‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌و‌نیــات‌رفتــاری‌‌)0/64

نشــان‌می‌دهــد.‌ را‌

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

یابی تلفن همراهضرایب K.Sانحراف معیارمیانگینمتغیر نیات رفتاریارزش ویژهٔ برندبازار

4/120/350/231بازاریابی‌‌تلفن‌همراه

0/611**4/100/430/13ارزش‌ویژهٔ‌برند

0/571**0/64**4/120/460/17نیات‌رفتاری

**‌معناداری‌ضریب‌هم‌بستگی‌در‌سطح‌اطمینان‌‌99درصد

ــاخ‌و‌ ــای‌کرونب ــب‌آلف ــی‌از‌ضری ــی‌پایای ــرای‌بررس ب
ــده‌ ــس‌استخراج‌ش ــی‌آن‌از‌متوســط‌واریان ــن‌روای ــرای‌تعیی ب
اســتفاده‌شــده‌اســت.‌نتایــج‌بررســی‌پایایــی‌و‌روایــی‌مــدل‌
اســت.‌ بیــان‌شــده‌ ‌3 در‌جــدول‌ پژوهــش‌ اندازه‌گیــری‌

و‌ بــالای‌‌0/5 استخراج‌شــده‌ واریانــس‌ متوســط‌ مقادیــر‌
آلفــای‌کرونبــاخ‌و‌پایایــی‌مرکــب‌بــالای‌‌0/7روایــی‌همگــرا‌
و‌بــرازش‌مناســب‌مــدل‌اندازه‌گیــری‌را‌نشــان‌می‌دهــد.‌

جدول 3: پایایی و روایی

یانس استخراج شده )AVE(پایایی مرکبآلفای کرونباخمتغیر متوسط وار

0/720/830/55بازاریابی‌تلفن‌همراه

0/880/900/58ارزش‌ویژهٔ‌برند

0/810/870/58نیات‌رفتاری

آزمــون‌ از‌ واگــرا‌ روایــی‌ بررســی‌ بــرای‌ همچنیــن،‌
فورنل‌-‌لارکــر‌اســتفاده‌شــده‌اســت‌)جــدول‌4(.‌براســاس‌
ایــن‌آزمــون،‌اگــر‌بــار‌هــر‌معــرف‌انعکاســی‌بــرای‌هــر‌ســازه‌
ــس‌ ــن‌واریان ــذر‌میانگی ــان‌ج ــه‌هم ــی،‌ک ــر‌اصل روی‌قط

استخراج‌شــده‌)AVE(‌اســت،‌بیشــتر‌از‌بــار‌آن‌معــرف‌
‌،)1391 همــکاران،‌ و‌ )آذر‌ باشــد‌ ســازه‌ها‌ ســایر‌ بــرای‌
می‌تــوان‌از‌روایــی‌واگــرای‌مــدل‌اندازه‌گیــری‌اطمینــان‌

ــرد. ــل‌ک حاص

جدول4: روایی واگرای مدل 

یابی تلفن همراهمتغیرهای پژوهش نیات رفتاری ارزش ویژهٔ برندبازار

0/70بازاریابی‌تلفن‌همراه

0/600/64ارزش‌ویژهٔ‌برند

0/640/620/72نیات‌رفتاری
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برازش مدل اندازه گیری
از‌ اندازه‌گیــری‌ مــدل‌ بــرازش‌ بررســی‌ بــرای‌
شــده‌ اســتفاده‌ ‌GOF و‌ تعییــن‌ ضریــب‌ شــاخص‌های‌
ــای‌ ــی‌متغیره ــی‌ارزیاب ــار‌اساس ــن‌معی ــب‌تعیی ــت.‌ضری اس
ــر‌‌0/33‌،0/19 ــت.‌مقادی ــیر‌اس ــدل‌مس ــون‌درو‌ن‌زای‌م مکن
و‌‌0/67بــرای‌متغیرهــای‌مکنــون‌درون‌زا‌در‌مــدل‌مســیر‌
ــت.‌ ــه‌اس ــط‌و‌قابل‌توج ــف،‌متوس ــب‌ضعی ــاختاری‌به‌ترتی س
پیش‌بیــن‌ ارتبــاط‌ اندازه‌گیــری‌ شــاخص‌ معروف‌تریــن‌
ــتر‌از‌ ــر‌بیش ــه‌مقادی ــت‌ک ــلر‌اس ــتون‌گایس ــاخص‌‌Q2اس ش
ــوب‌ ــده‌خ ــر‌مشاهده‌ش ــه‌مقادی ــد‌ک ــان‌می‌ده ــر‌آن‌نش صف
ــار‌ ــی‌دارد.‌معی ــی‌پیش‌بین ــدل‌توانای ــده‌اند‌و‌م ــازی‌ش بازس
انــدازهٔ‌اثــر‌بــرای‌اندازه‌گیــری‌انــدازهٔ‌اثــر‌یــک‌متغیــر‌بــرو‌ن‌زا‌

در‌یــک‌متغیــر‌درون‌زا‌در‌مــدل‌معــادلات‌ســاختاری‌اســت.‌
ــزان‌اثــر‌ضعیــف،‌ ــر‌‌0/02و‌‌0/15و‌‌0/35به‌ترتیــب‌می مقادی
متوســط‌و‌قــوی‌را‌بیــان‌می‌کننــد.‌همچنیــن،‌مثبت‌بــودن‌
ــن‌ ــد.‌ای ــان‌می‌ده ــی‌را‌نش ــدل‌کل ــرازش‌م ــدار‌‌GOFب مق
ــد‌نظــر‌ ــری‌و‌ســاختاری‌را‌م ــدل‌اندازه‌گی شــاخص‌هــر‌دو‌م
ــرد‌ ــنجش‌عملک ــرای‌س ــاری‌ب ــهٔ‌معی ــد‌و‌به‌منزل ــرار‌می‌ده ق
به‌صــورت‌ ایــن‌شــاخص‌ بــه‌کار‌مــی‌رود.‌ کلــی‌مــدل‌
میانگیــن‌و‌متوســط‌مقادیــر‌اشــتراکی‌محاســبه‌می‌شــود.‌ایــن‌
شــاخص‌بیــن‌صفــر‌و‌یــک‌اســت‌و‌ســه‌مقــدار‌‌0/01و‌‌0/25
ــرای‌ ــوی‌ب ــف،‌متوســط‌و‌ق ــر‌ضعی ــب‌مقادی و‌‌0/36را‌به‌ترتی
ــدول‌‌5 ــازاده،‌1397(.‌ج ــد‌)داوری‌و‌رض ــی‌کرده‌ان آن‌معرف

شــاخص‌های‌بــرازش‌مــدل‌را‌نشــان‌می‌دهــد:

جدول 5: شاخص های برازش مدل ساختاری

R2GOFشاخص اعتبار اشتراکشاخص اعتبار افزونگیمتغیرها

-0/26-بازاریابی‌تلفن‌همراه

0/39
0/140/380/31ارزش‌ویژهٔ‌برند

0/270/360/51نیات‌رفتاری

آزمون فرضیهٔ پژوهش
شــکل‌‌‌2مــدل‌اندازه‌گیــری‌پژوهــش‌را‌بــا‌ضرایــب‌
ــاداری‌نشــان‌می‌دهــد.‌همان‌طــور‌کــه‌مشــاهده‌ مســیر‌و‌معن
می‌شــود،‌بــا‌توجــه‌بــه‌مثبت‌بــودن‌ضرایــب‌مســیر‌بیــن‌
بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌بــا‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌و‌نیــات‌رفتــاری‌
‌t‌ٔگردشــگران‌)‌0/56و0/42(‌و‌نیــز‌بــا‌توجــه‌بــه‌مقــدار‌آمــاره

ــوان‌گفــت‌ )‌6/74و‌8/98(،‌کــه‌بیشــتر‌از‌‌1/96اســت،‌می‌ت
ــوند.‌ ــد‌می‌ش ــش‌تأیی ــهٔ‌اول‌و‌دوم‌پژوه ــه‌فرضی ک

ــب‌‌مســیر‌ ــه‌مقــدار‌مثبــت‌ضری ــا‌توجــه‌ب ــن،‌ب همچنی
رفتــاری‌ نیــات‌ و‌ برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌ ارزش‌‌ویــژهٔ‌
ــهٔ‌ ــاره‌t‌ٔ)7/09(،‌فرضی ــدار‌آم ــز‌مق ــگران‌)0/39(‌و‌نی گردش

ــود. ــد‌می‌ش ــز‌تأیی ــش‌نی ــوم‌پژوه 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

ــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌ ــر‌میانجــی‌ارزش‌وی ــرای‌بررســی‌اث ب
گردشــگری‌از‌آزمــون‌بوت‌اســتراپینگ‌اســتفاده‌شــده‌اســت.‌
ــیر‌ ــب‌مس ــی‌ضری ــر‌کل‌یعن ــدل‌اث ــدا،‌م ــن‌روش،‌ابت در‌ای
ــی‌ ــاری‌بررس ــات‌رفت ــراه‌و‌نی ــن‌هم ــی‌تلف ــتقیم‌بازاریاب مس
ــا‌توجــه‌بــه‌نتایــج‌جــدول‌7،‌مقــدار‌ایــن‌مســیر‌ می‌شــود.‌ب
‌P-Value‌>0/05‌0/63اســت‌و،‌بــا‌توجــه‌بــه‌اینکــه‌
اســت،‌ایــن‌مســیر‌بــا‌‌95درصــد‌اطمینــان‌معنــادار‌اســت.‌
ــی‌تلفــن‌ ــر‌غیرمســتقیم‌مســیر‌بازاریاب گام‌بعــدی‌بررســی‌اث
همــراه‌و‌نیــات‌رفتــاری‌گردشــگران‌اســت.‌مقــدار‌ایــن‌مســیر‌
‌0/21اســت‌و،‌بــا‌توجــه‌به‌اینکــه‌‌P-Value‌>‌0/05اســت،‌

ایــن‌مســیر‌نیــز‌بــا‌‌95درصــد‌اطمینــان‌تأییــد‌می‌شــود.‌گام‌
آخــر‌بررســی‌مســیر‌مســتقیم‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌و‌نیــات‌
ــور‌ ــا‌حض ــی‌و‌ب ــر‌میانج ــدل‌اث ــگران‌در‌م ــاری‌گردش رفت
متغیــر‌میانجــی‌اســت.‌مســیر‌مســتقیم‌بازاریابــی‌ســولومو‌و‌
نیــات‌رفتــاری‌در‌حضــور‌متغیــر‌میانجــی‌‌0/42و،‌بــا‌توجــه‌
بــه‌اینکــه‌‌P-Value>‌0/05اســت،‌بــا‌اطمینــان‌‌95درصــد‌
معنــادار‌اســت.‌بنابرایــن،‌می‌تــوان‌نتیجــه‌گرفــت‌کــه‌متغیــر‌
ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌بیــن‌بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه‌و‌نیــات‌رفتاری‌
ــه‌ ــی‌ک ــن‌معن ــه‌ای ــد.‌ب ــا‌می‌کن ــی‌را‌ایف نقــش‌میانجــی‌جزئ
بازاریابــی‌تلفــن‌همــراه،‌هــم‌مســتقیم‌و‌هــم‌غیرمســتقیم‌و‌از‌
ــات‌ ــد‌مقصــد‌گردشــگری،‌نی ــژهٔ‌برن ــر‌ارزش‌وی ــق‌متغی طری

ــد. ــرار‌می‌ده ــر‌ق ــاری‌گردشــگران‌را‌تحــت‌تأثی رفت

جدول 6: خلاصهٔ نتایج آزمون فرضیه های پژوهش

یب مسیرفرضیه های پژوهشنوع اثر نتیجهٔ آزمونسطح خطاآمارهٔ tضر

تأیید0/566/740/00بازاریابی‌تلفن‌همراه‌–‌ارزش‌ویژهٔ‌برندمستقیم

تأیید0/428/980/00بازاریابی‌تلفن‌همراه‌–‌نیات‌رفتاریمستقیم

تأیید0/397/090/00ارزش‌ویژهٔ‌برند‌–‌نیات‌رفتاریمستقیم

میانجی
اثر‌بازاریابی‌تلفن‌همراه‌در‌نیات‌رفتاری‌
گردشگران‌از‌طریق‌ارزش‌ویژهٔ‌برند

تأیید0/215/730/00

)منبع:‌یافته‌های‌تحقیق(

بحث و نتیجه گیری 
هــدف‌از‌انجــام‌ایــن‌پژوهــش‌بررســی‌تأثیــر‌بازاریابــی‌
ــن‌ ــز‌تبیی ــگران‌و‌نی ــاری‌گردش ــات‌رفت ــراه‌در‌نی ــن‌‌هم تلف
نقــش‌میانجــی‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌اســت.‌
ــن‌ ــی‌تلف ــتفاده‌از‌بازاریاب ــت‌آمده،‌اس ــج‌به‌دس ــاس‌نتای براس
ــاری‌گردشــگران‌ ــات‌رفت ــاد‌گوناگــون‌نی ــد‌ابع ‌همــراه‌می‌توان
ــد‌ ــتر،‌قص ــهٔ‌بیش ــت‌هزین ــه‌پرداخ ــا‌ب ــل‌آن‌ه ــه‌تمای ازجمل
بازدیــد‌مجــدد‌از‌یــک‌مــکان‌و‌تبلیغــات‌دهان‌به‌دهــان‌
ــج‌ ــا‌نتای ــه‌ب ــن‌نتیج ــد.‌ای ــرار‌ده ــر‌ق ــت‌تأثی ــت‌را‌تح مثب
و‌همــکاران‌ واچهانــی‌)2017(،‌محمــدی‌ پژوهش‌هــای‌
‌)20152015( چاهــال‌ و‌ ‌)2007( باروتکــو‌ ‌،)2020(
کــه‌ می‌دهــد‌ نشــان‌ نتایــج‌ همچنیــن،‌ دارد.‌ مطابقــت‌
ــد‌ ــژهٔ‌برن ــای‌ارزش‌وی ــب‌ارتق ــراه‌موج ــن‌هم ــی‌تلف بازاریاب
ــان‌ ــن‌رو،‌صاحب ــد‌شــد.‌ازای ــز‌خواه مقاصــد‌گردشــگری‌نی
ــگری،‌ ــد‌گردش ــای‌مقاص ــژه‌بازاریاب‌ه ــب‌وکارها،‌به‌وی کس
بایــد‌اســتفاده‌از‌ایــن‌ابــزار‌ارتباطــی‌را‌در‌اســتراتژی‌ها‌و‌
ــن‌نتیجــه‌ ــد.‌ای ــرار‌دهن ــد‌نظــر‌ق ــی‌خــود‌م ــهٔ‌بازاریاب آمیخت
و‌ پژوهش‌هــای‌ماســیکا‌)2013(‌ نتایــج‌ بــا‌ را‌می‌تــوان‌
رشــکی‌‌قلعه‌نــو‌و‌همــکاران‌)2016(‌منطبــق‌دانســت.‌نتایــج‌

ــد‌ ــد‌مقص ــژهٔ‌برن ــر‌ارزش‌وی ــی‌از‌تأثی ــش‌حاک ــر‌پژوه دیگ
ــن‌رو‌ ــت.‌ازای ــگران‌اس ــاری‌گردش ــات‌رفت ــگری‌در‌نی گردش
ــد‌ ــژهٔ‌برن ــا‌ارزش‌وی ــگری‌ب ــد‌گردش ــی‌رود‌مقاص ــار‌م انتظ
ــگران‌ ــوب‌در‌گردش ــاری‌مطل ــرات‌رفت ــاد‌تغیی ــر‌در‌ایج بالات
توفیــق‌بیشــتری‌داشــته‌باشــند‌کــه‌ایــن‌امــر‌ضــرورت‌
ــتر‌ارزش‌ ــه‌بیش ــای‌هرچ ــه‌ارتق ــد‌را‌ب ــران‌مقاص ــه‌مدی توج
ــا‌ ــن‌نتیجــه‌ب ــد.‌ای ــدان‌می‌کن ــد‌مقاصدشــان‌دوچن ــژهٔ‌برن وی
ــکاران‌ ــی‌و‌هم ــای‌حاجی‌کریم ــل‌از‌پژوهش‌ه ــج‌حاص نتای
)1393(‌و‌چــی‌و‌همــکاران‌)2020(‌همخوانــی‌دارد.‌از‌
ــش‌ ــد‌نق ــش،‌تأیی ــن‌پژوه ــده‌در‌ای ــج‌حاصل‌ش ــر‌نتای دیگ
ــهٔ‌ ــگری‌در‌رابط ــد‌گردش ــد‌مقص ــژهٔ‌برن ــی‌ارزش‌وی میانج
ــگران‌ ــاری‌گردش ــات‌رفت ــراه‌و‌نی ــن‌هم ــی‌تلف ــان‌بازاریاب می
ــتقیم‌ ــم‌مس ــراه،‌ه ــن‌هم ــی‌تلف ــه،‌بازاریاب ــت.‌درنتیج اس
و‌هــم‌غیرمســتقیم‌و‌به‌واســطهٔ‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌مقصــد‌
ــت‌ ــگران‌را‌تح ــاری‌گردش ــات‌رفت ــد‌نی ــگری،‌می‌توان گردش

ــد.‌ ــرار‌ده ــر‌ق تأثی
تلفــن‌همــراه‌وســیله‌ای‌شــخصی‌اســت‌کــه‌فــرد‌
ــن‌رو‌ ــراه‌دارد.‌ازای ــه‌هم ــواره‌آن‌را‌ب ــفر‌هم ــگر‌در‌س گردش
توجــه‌ آن‌ اطلاعاتــی‌ و‌ ارتباطــی‌ نقــش‌ بــه‌ اســت‌ لازم‌
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ــا‌و‌ ــت‌برنامه‌ه ــور،‌لازم‌اس ــن‌منظ ــه‌همی ــود.‌ب ــژه‌ای‌بش وی
اســتراتژی‌های‌بازاریایــی،‌ســایت‌ها،‌محتــوای‌تولیدشــده‌
دربــارهٔ‌مقصــد‌گردشــگری‌و‌تبلیغــات‌محصــولات‌و‌خدمــات‌
ــود‌ ــازی‌ش ــون‌بهینه‌س ــراه‌گوناگ ــن‌هم ــتگاه‌های‌تلف روی‌دس
و‌قابلیــت‌اجــرا‌داشــته‌باشــد.‌محتــوای‌تولیدشــده‌بایــد‌
به‌گونــه‌ای‌ارائــه‌شــود‌کــه‌به‌ســادگی‌قابل‌انتشــار‌باشــد‌
ــتراک‌ ــه‌اش ــران‌ب ــا‌دیگ ــهولت‌ب ــد‌آن‌را‌به‌س ــران‌بتوانن و‌کارب
ــک‌ ــه‌اینکــه‌تلفــن‌همــراه‌ی ــا‌توجــه‌ب ــن،‌ب ــد.‌همچنی بگذارن
‌شــخصی‌اســت،‌می‌تــوان‌از‌ایــن‌بســتر‌

ً
ابــزار‌ارتباطــی‌کامــلا

‌سفارشــی‌و‌شخصی‌ساز‌ی‌شــده‌
ً
ــات‌کامــلا ــهٔ‌خدم ــرای‌ارائ ب

ــگران‌ ــته‌های‌گردش ــات‌و‌خواس ــلات،‌ترجیح ــاس‌تمای براس
ــتفاده‌ ــا‌اس ــین‌آن‌ه ــفرهای‌پیش ــهٔ‌س ــه‌تاریخچ ــه‌ب ــا‌توج و‌ب
کــرد.‌ایــن‌خدمــات‌شخصی‌سازی‌شــده‌می‌توانــد‌زمینــه‌
را‌بــرای‌ایجــاد‌وفــاداری‌در‌گردشــگران‌و‌افزایــش‌تمایــل‌
آن‌هــا‌بــرای‌تکــرار‌ســفر‌فراهــم‌کنــد.‌ارســال‌پیام‌هــای‌کوتــاه‌
ــورت‌ ــر‌به‌ص ــراه‌اگ ــن‌هم ــیلهٔ‌تلف ــی‌به‌وس ــی‌و‌تبلیغات ترفیع
شخصی‌سازی‌شــده‌و‌متناســب‌بــا‌افــراد‌و‌مــکان‌آن‌هــا‌و‌نیــز‌
بــا‌اجــازهٔ‌صریــح‌از‌افــراد‌و‌حفــظ‌اصــول‌حریــم‌خصوصــی‌
ــی‌ ــی‌عموم ــای‌تبلیغات ــتری‌از‌پیام‌ه ــال‌بیش ــد،‌اقب ــراد‌باش اف
ــتفاده‌از‌ ــا‌اس ــگران‌ب ــکان‌گردش ــی‌م ــت.‌ردیاب ــد‌داش خواه
تلفــن‌ دســتگاه‌های‌ در‌ موجــود‌ موقعیت‌یــاب‌ ابزارهــای‌
‌همــراه‌نیــز‌می‌توانــد‌بــه‌بازاریاب‌هــای‌مقاصــد‌کمــک‌
کنــد‌کــه‌بــه‌شــکل‌هدفمندتــری‌بــه‌گردشــگران‌بالقــوه‌
ــات‌شخصی‌ســازی‌ ــات‌و‌تبلیغ ــد‌و‌خدم ــدا‌کنن دسترســی‌پی
و‌سفارشی‌سازی‌شــده‌را‌در‌محــل‌بــه‌آن‌هــا‌ارائــه‌دهنــد.‌
ــر‌ســفر‌ ــزی‌بهت ــد‌برنامه‌ری ــن،‌به‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌منظــور‌تســهیل‌فراین همچنی
گردشــگران،‌می‌تــوان‌از‌اطلاعــات‌حاصــل‌از‌شناســایی‌
موقعیــت‌فعلــی‌گردشــگران‌بــرای‌ارائــهٔ‌خدمــات‌ارزش‌افزوده‌
و‌اطلاعــات‌موردنیــاز‌براســاس‌مــکان‌آن‌هــا‌دربــارهٔ‌وضعیــت‌
ــن‌ ــی‌نزدیک‌تری جاده‌هــا‌و‌ترافیــک،‌گــزارش‌آب‌وهــوا‌و‌معرف
مراکــز‌خدماتــی‌اســتفاده‌کــرد.‌ارائــهٔ‌ایــن‌خدمــات‌می‌توانــد،‌
ضمــن‌کمــک‌بــه‌برنامه‌ریــزی‌بهتــر‌ســفر‌و‌بهینه‌ســازی‌
ــت‌ ــوب‌تح ــو‌مطل ــگران‌را‌به‌نح ــار‌گردش ــفر،‌رفت ــهٔ‌س تجرب

ــرار‌دهــد.‌ ــر‌ق تأثی

محدودیت هــای پژوهــش و پیشــنهادهایی 
بــرای پژوهش هــای آتــی

مطرح‌شــده‌ متغیرهــای‌ ابعــاد‌ پژوهــش،‌ ایــن‌ در‌
می‌شــود‌ پیشــنهاد‌ اســت.‌ نشــده‌ بررســی‌ به‌تفکیــک‌
پژوهشــگران‌دیگــر‌تأثیــرات‌ابعــاد‌گوناگــون‌بازاریابــی‌تلفــن‌
همــراه‌را‌در‌ابعــاد‌گوناگــون‌ارزش‌ویــژهٔ‌برنــد‌به‌تفکیــک‌
مقایســه‌ هــم‌ بــا‌ را‌ تأثیرگــذاری‌ ایــن‌ میــزان‌ و‌ بررســی‌
ــگری‌ ــد‌گردش ــش،‌دو‌مقص ــن‌پژوه ــن،‌در‌ای ــد.‌همچنی کنن

ــه‌انتخــاب‌شــده‌اســت.‌پیشــنهاد‌ ــهٔ‌نمون شناخته‌شــده‌به‌‌منزل
ــاوت‌را‌ ــون‌و‌متف ــر‌مقاصــد‌گوناگ ــود‌پژوهشــگران‌دیگ می‌ش
از‌حیــث‌تصویــر‌گردشــگری‌بررســی‌و،‌در‌صــورت‌تفــاوت‌

ــد. ــث‌کنن ــا‌بح ــل‌آن‌ه ــارهٔ‌دلای ــج،‌درب نتای

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

کاربــرد  مدیریــت:  در  مسیری - ســاختاری  مدل ســازی 

دانــش.‌ نــگاه‌ تهــران:‌ ‌.Smart- PLS نرم افــزار 

محمدرضــا‌ فتحــی،‌ و‌ زهــرا‌ نادعلی‌پــور،‌ مرجانــه،‌ جلالــی،‌

رفتــاری‌ نیــات‌ بــر‌ تجربــی‌ بازاریابــی‌ تأثیــر‌ ‌.)1399(

بازدیدکننــدگان‌از‌جاذبه‌هــای‌گردشــگری‌)موردمطالعــه:‌

خلیج‌فــارس(.‌ شــهدای‌ دریاچــهٔ‌ تفریحــی‌ مجموعــهٔ‌

.89-۶۶ ‌،)1(9 توســعه،‌ و  گردشــگری 

حســین‌ ‌دولت‌آبــادی،‌ رضایــی‌ عباســعلی،‌ حاجی‌کریمــی،‌

برنــد‌ ویــژهٔ‌ ارزش‌ تأثیــر‌ ‌.)1393( مهســا‌ یوســفیان،‌ و‌

گردشــگری‌بــر‌قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌براســاس‌الگــوی‌ارزش‌

ــهر‌ ــوردی:‌ش ــهٔ‌م ــتری‌)مطالع ــر‌مش ــی‌ب ــد‌مبتن ــژهٔ‌برن وی

بازرگانــی،‌13)20(،‌31-13. مدیریــت  چشــم انداز  اصفهــان(. 

دانایی‌فــرد،‌حســن،‌الوانــی،‌ســیدمهدی‌و‌آذر،‌عــادل‌)1398(.‌

رویکــردی  مدیریــت:  در  کمّــی  پژوهــش  روش شناســی 

صفار‌-‌‌اشــراقی. تهــران:‌ جامــع.‌

داوری،‌علــی‌و‌رضــازاده،‌آرش‌)1397(. مدل ســازی معــادلات 

ســاختاری بــا نرم افــزار PLS.‌تهــران:‌انتشــارات‌جهــاد‌

دانشــگاهی.

ــی،‌ایمــن‌ ــه،‌قاســمیان‌صاحب دلشــاد،‌علــی،‌ابوهاشــم‌آبادی،‌فرزان

و‌اجلــی،‌مهــدی‌)1397(.‌تحلیلــی‌بــر‌موانــع‌توســعهٔ‌

ایــران:‌رویکــرد‌مدل‌ســازی‌ الکترونیــک‌در‌ گردشــگری‌

ســاختاری‌تفســیری‌فــازی.‌کاوش هــای مدیریــت بازرگانــی،‌

.۱۸۹-۲۱۲ ‌،)19(10

ــره‌و‌ ــاری،‌طاه ــیر،‌نث ــیری،‌اردش ــدی،‌ش ــلطانی،‌مه ــی‌‌س دهقان

ــی،‌ ــانه‌های‌اجتماع ــش‌رس ــی‌)1397(.‌نق ــی،‌مصطف رئوف

شــفافیت‌و‌مســئولیت‌اجتماعــی‌در‌ارتقــای‌عملکــرد‌تجــاری‌

ــات  ــگری.‌مطالع ــافرتی‌و‌گردش ــات‌مس ــرکت‌های‌خدم ش

مدیریــت گردشــگری،‌13)۴۳(،‌1۶9-1۴1.

مینــو‌)1391(.‌ پدرام‌نیــا،‌ و‌ فاطمــه‌ قربانــی،‌ زارعــی،‌عظیــم،‌

ــدگان‌از‌ ــاری‌بازدیدکنن ــای‌رفت ــر‌واکنش‌ه ــر‌ب ــل‌مؤث عوام

ــگری،‌ ــت گردش ــات مدیری ــگری.‌مطالع ــای‌گردش مقصده

.۱۶۶-۱۴۱ ‌،)20(7
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محمداحســان‌ ســوری،‌ و‌ رضــا‌ شــیخ،‌ فاطمــه،‌ ســجادیان،‌

ــات‌ ــذار‌تبلیغ ــل‌تأثیرگ ــل‌عوام ــایی‌و‌تحلی )139۵(.‌شناس

کلامــی‌در‌بازاریایــی‌مقاصــد‌گردشــگری‌بــا‌رویکــرد‌تئــوری‌

نتنوگرافــی.‌)مطالعــهٔ‌مــوردی:‌شــیراز،‌ و‌ مجموعــهٔ‌راف‌

اصفهــان،‌تهــران(. گردشــگری و توســعه،‌۵)9(،‌117-98.

رحیمــی‌‌چمخانــی،‌ فــروغ،‌ گشــتیل،‌ مســعود،‌ صفایی‌پــور،‌

ــیدچمران‌ ــوی،‌س ــب‌و‌موس ــژاد،‌ابوطال ــا،‌پناهی‌ن علیرض

ــاوری‌اطلاعــات‌و‌ارتباطــات‌ )139۴(.‌تأثیــر‌اســتفاده‌از‌فنّ

بیــن‌ در‌ الکترونیکــی‌ گردشــگری‌ شــکل‌گیری‌ بــر‌

گردشــگران‌ورودی‌بــه‌شــهر‌شــیراز.‌جغرافیــا و توســعهٔ 

.۵۵-۷۳ ‌،)2(2 شــهری،‌ فضــای 

مهــدی،‌رجبــی،‌مجتبــی،‌مصلی‌نــژاد،‌محمــد،‌ طالب‌پــور،‌

صاحبــکاران،‌محمدعلــی‌و‌صمصامــی،‌مهــرداد‌)139۵(.‌

ــال‌ ــر‌هندب ــگ‌برت ــاگران‌لی ــاری‌تماش ــات‌رفت ــی‌نی ارزیاب

ایــران‌براســاس‌کیفیــت‌کارکــرد‌و‌نتیجــه.‌رویکردهــای نوین 
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