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 چکیده
های  های اجتماعی انجام گرفته است. رسانه برندها در رسانه  ای در رابطه با فعالیت های اخیر بحث گسترده در سال

ها در ترغیب تعامل مشتریان  شایانی به شرکتهای کاربردی و افزایش محبوبیتشان کمک  اجتماعی با برنامه
های  های ارتباط با برند بر وفاداری به برند در رسانه کنند. این پژوهش به دنبال آن است تا تأثیر محرک می

اجتماعی با در نظر گرفتن نقش میانجی تعامل با برند در شرکت گردشگری الی گشت را بررسی نماید. این 
ردی و به لحاظ روش از نوع توصیفی و پیمایشی است. جامعه آماری شامل تمام پژوهش به لحاظ هدف کارب

اند. حجم  افرادی است که از خدمات الی گشت استفاده نموده و از صفحه اینستاگرام این شرکت بازدید کرده
 Smart PLS 2.0 افزار ها از نرم نفر از مشتریان الی گشت است. برای تحلیل داده 288نمونه مورد بررسی 

های ارتباط با برند بر وفاداری به برند تأثیر مستقیم و معناداری داشت.  ها نشان داد که محرک استفاده شد. یافته
 اثبات گردید. 82/2همچنین تأثیر متغیر میانجی تعامل با برند از طریق آزمون سوبل و با شدت 
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 مقدمه

های اجتماعی  برندها در رسانه  ای در رابطه با فعالیت های اخیر بحث مداوم و گسترده در سال

فردی  های اجتماعی فرصت منحصربه انجام گرفته است. برخی محققین بر این باورند که رسانه

ا مشتریانشان پرورش دهند )لاروچ و را برای برندها ایجاد نموده است که روابط خود را ب

های  صورت آنلاین از طریق رسانه جای تعجب نیست که ارتباط با برند به .(8،2382همکاران

افتد. در زمینه گردشگری، ارتباط و مشارکت مشتریان در ارتقای وفاداری،  اجتماعی اتفاق می

بخشند  رتباط مشتریان را تسهیل میهای اجتماعی کار ا اعتماد و ارزشیابی برند مؤثر هستند. رسانه

(. ایجاد ارتباط با کاربران و پرورش حس تعلق مشتریان برای 2،2387)هاریان و همکاران

کنندگان به  های متنوع خود میل مصرف های اجتماعی با دامنه برندهای تجاری لازم است. رسانه

کت، آشناسازی مخاطبان و کنند و برندها از طریق ایجاد مشار تعامل با یک برند را ارضا می

 (.9،2386کایا و همکاران شوند )انگین ها تقویت می درگیر کردن آن

ای که در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته و ذهن پژوهشگر را درگیر ساخته، یافتن  مسئله

دهند. امروزه  تأثیرگذارترین عواملی است که یک ارتباط مؤثر با برندی خاص را شکل می

گیرند  کنندگان را به کار می دست هم داده و تمام حواس مصرف به ر زیادی دستعوامل بسیا

تا به سمت استفاده از یک محصول یا خدمت هدایت شوند؛ اما تأثیر هر یک از این عوامل و 

تواند  میزان نیست. لازم است تا بررسی گردد کدام محرک می ها به یک بهتر بگوییم محرک

ا یک برند را موجب گردد. این موضوع اهمیت بسزایی دارد زیرا در کننده ب تعامل بیشتر مصرف

های محتمل، تنها  ها به جای گذاشتن وقت، انرژی و هزینه روی تمام گزینه این صورت شرکت

ها خواهند  بر روی چند مورد که دارای بیشترین تأثیر هستند متمرکز شده و به تقویت آن

های  کنندگان با نام کند. مصرف ع را روشن میپرداخت، این بیان اهمیت و ضرورت موضو

گیرد اما برای اینکه  بینند و ارتباط سطحی شکل می ها را می شماری مواجه شده و آن تجاری بی

کننده با برند درگیر شود، احساس مشارکت در وی شکل  تر شده و مصرف این ارتباط عمیق

6گیرد و در واقع نوعی تعامل
د، نیاز است تا عواملی این جریان را برای استفاده به وجود آی 
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- 
کننده به  شوند مصرف ها هستند که باعث می تحریک و تقویت کنند. این عوامل همان محرک

های ارتباط  محرک"ها با نام  سمت یک برند مشخص حرکت کند. در این تحقیق این محرک

بار  ها یک رکشوند و شامل انگیزه، توانایی و فرصت هستند. این مح مشخص می "با برند 

ها و  این محرک  گذارند؛ یعنی وفاداری نتیجه صورت مستقیم بر وفاداری به برند تأثیر می به

شود که در  ای را شامل می گسترده  ارتباطی است که شکل گرفته است. وفاداری نیز مجموعه

لات خرید و دهان، تمای به این تحقیق و با توجه به موضوع مورد بررسی وفاداری با تبلیغات دهان

 شود. رفتار توصیه گر تعریف می

های ارتباط با برند )بر اساس مدل مااٌ یعنی  در این پژوهش سعی بر آن است تا تأثیر محرک 

ها  های اجتماعی که شرکت گردشگری الی گشت در آن ( در رسانه8انگیزه، توانایی، فرصت

داد که کدام محرک بر انتخاب  فعالیت دارد مورد بررسی قرار گیرد. این بررسی نشان خواهد

های اجتماعی مرتبط با شرکت و نیز وفاداری تأثیرگذار بوده که در نهایت  کاربران به رسانه

منجر به تعامل کاربر با برند الی گشت شده است. این تعامل، نتایج مثبتی چون وفاداری به برند 

رتر در ارتباط و های مؤث را در پی خواهد داشت. پس هدف این پژوهش شناخت محرک

ارتباط و تعامل مشتری با برند وجود   ها خواهد بود. گرچه تعدادی پژوهش درباره تقویت آن

شود.  ها و نیز وفاداری به برند احساس می دارد، اما هنوز فقدان مطالعه در رابطه با تأثیر محرک

ان و در نتیجه ها بر ارتباط و تعامل مشتری تعداد کمی از مطالعات به بررسی تأثیر محرک

ها بر وفاداری به برند نیز موضوعی  اند. همچنین تأثیر مستقیم محرک وفاداری به برند پرداخته

 است که کمتر مورد مطالعه قرار گرفته است.
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

ان عنو های متمایز را در بردارند. برندها اغلب به ای از تداعی برندهای مشهور و ماندگار، مجموعه

توانند مزیت رقابتی را  شوند که می های یک سازمان دیده می یکی از ارزشمندترین دارایی

بیفزایند. تملک برندی با ارزش ویژه بالا، بالأخص از دیدگاه مشتری، به معنای وفاداری 

پذیری کمتر در مقابل انتقادات، حاشیه سود بالاتر، حمایت بیشتر مشتریان و  مشتریان، آسیب

 (.8936اثربخشی ارتباطات بازاریابی است )ضیاء، افزایش 
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کند )بالاکریشنان  بستگی مشتری به برند تعریف می عنوان دل ( وفاداری به برند را به8338) 8آکر

های  (. وفاداری به برند مفهومی مهم در استراتژی بازاریابی است. تصمیم2،2386و همکاران

ادت درآید و این ممکن است نتیجه رضایت از صورت ع خرید بر مبنای وفاداری ممکن است به

(. وفاداری به برند نقش مهمی را در ایجاد منافع 9،2388تیل و بنت برند فعلی باشد )راندل

کند. وفاداری افزون بر افزایش سهم بازار، موجب تقاضای  بلندمدت برای شرکت ایفا می

دهان مثبت را در میان  به لیغات دهانشود و تب سازمان برای دریافت قیمت بالاتر نسبت به رقبا می

(. وفاداری به برند احتمال رویگردانی 6،2382دهد )اردوموس و سیک مشتریان افزایش می

ویژه در مواقعی که آن برند با برخی عوامل تغییراتی  نکردن از یک برند به برندی دیگر است، به

مشتریان وفادار تمایل دارند تا (. 8932کند )انصاری و نصابی،  را در کالا و قیمت ایجاد می

توانند با پیشنهاد کردن آن  ها می هزینه بیشتری را برای برند مورد علاقه خود پرداخت کنند. آن

برند به دیگران، مشتریان جدیدی را برای شرکت جذب کنند )ابراهیم پور ازبری و همکاران، 

ط عمیق و معناداری با برند ایجاد ای است که مشتریان در آن رواب (. مرحله وفاداری مرحله8936

(. هزینه فروش به مشتریان وفادار به برند بسیار 8938کنند )دهدشتی شاهرخ و همکاران،  می

ها یک سلاح  تر از یافتن مشتریان جدید است. علاوه بر این وفاداری به برند برای شرکت ارزان

داری به برند تحت تأثیر (. وفا5،2334کند )آناندان و همکاران رقابتی بزرگ فراهم می

عنوان یک تعهد عمیق به خرید محصول یا خدمت و  گیرد و به کننده قرار می ترجیحات مصرف

های زیادی، وفاداری  (. برای سال4،2384شود )لی و جی پیگیری آن برند در آینده تعریف می

یع، از جمله ها در بسیاری از صنا عنوان شاخصی مهم از موفقیت بازاریابی شرکت به برند به

دهنده  (. وفاداری به برند نشان7،2382نوازی شناخته شده است )بای و یوو گردشگری و مهمان

تعهد عمیق مشتری برای خرید مجدد یا تعامل مداوم با برند است. محققان بازاریابی معتقدند که 

ر روانی تعامل با برند ممکن است وفاداری و تصمیمات خرید را از طریق روابط قوی و پایدا
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- 
 (.8،2384همراه با تجارب برند تعاملی فراتر از خرید افزایش دهد )سو و همکاران

دهان درباره برندها از مکالمات شخصی به ارتباطات آنلاین گسترش یافته است،  به تبلیغات دهان

، نوشتن یک بررسی، ارسال ویدئو و یا به اشتراک 2شامل لایک یک برند در فیس بوک

(. تأثیر تبلیغات 9،2384های اجتماعی )الن و همکاران برندها از طریق رسانه  گذاشتن پیام

زمان طولانی مورد  کننده در ادبیات بازاریابی برای مدت دهان بر رفتار خرید مصرف به دهان

های اجتماعی و بروز چهره  (. با ظهور شبکه6،2386بحث قرار گرفته است )قوش و همکاران

 تری به خود گرفت. این پلتفرم دهان شکل پیچیده به ، تبلیغات دهانجدید شبکه جهانی اینترنت

ها نفر در مورد مباحث مختلف را فراهم کرده  زمان میلیون وگوی هم های جدید امکان گفت

تر  ها پررنگ ای شرکت دهان را در بخش رسانه به بودند و همین موضوع جایگاه تبلیغات دهان

ویژه اینترنت، منجر  های ارتباطی اطلاعات، به (. فناوری8935، نمود )فرد ذوالفقاری و همکاران

(. تبلیغات 5،2384های بزرگی در گردشگری شده است )آگاگ و الماسری به پیشرفت

های اصلی تأثیرگذار  دهان یک منبع اطلاعاتی مهم بوده و در گردشگری یکی از جنبه به دهان

 (.4،2385)آلوس و همکارانهای خرید است  گیری در رفتار مسافران و تصمیم

کننده در میان  های مدنظر مصرف ها و گزینه ای از پیشنهاد عنوان مجموعه تمایل به خرید به

شود )اشتون و  گیری برای خرید هستند، تعریف می محصولات موجود که تحت تأثیر تصمیم

 تمایل خرید به معنای گرایش ( معتقدند2387) 1(. اچ سو و همکاران7،2388اسکات

کننده ضروری  کننده به خرید یک محصول است. تشخیص تمایلات خرید مصرف مصرف

(. وو و 3،2384شود )پارک و کیم بینی می واسطه قصدش پیش است زیرا رفتار مشتری معمولاً به

کنندگان  کنند که تمایل به خرید بخشی از تمرکز مصرف ( نیز پیشنهاد می2385) 83همکاران
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تمال خرید آن است. مطالعات گذشته نشان داده است که قصد روی خرید یک محصول و اح

( 2387) 8(. کودشیا و همکاران2387خرید مربوط به رفتار واقعی است )اچ سو و همکاران،

محصول هر زمان که   دانند که یک فرد به خود برای خرید دوباره ای می تمایل به خرید را وعده

خرید برای یک برند از اهمیت اساسی برخوردار بوده، دهد. شناخت تمایل به  به بازار برود، می

رضایت قبل از خرید است.   شود که مشتری حفظ شده است.تمایل به خرید نتیجه زیرا تصور می

توانند توسط اطلاعات خرید تحت تأثیر قرار بگیرند  کنندگان می در محیط آنلاین، مصرف

تواند  کند که می ختاری ظهور میعنوان سا (. تعامل مشتری به2،2387)شانگ و همکاران

وفاداری و تصمیمات خرید را از طریق یک اتصال قوی و پایدار روانی همراه با تجارب برند به 

ها و  های مهم دانش برند مشتری، ادراکات و نگرش ارمغان بیاورد. تعامل مشتری با برند بر جنبه

 (.9،2333ارانگذارد )اسپروت و همک رو وفاداری به برند تأثیر می ازاین

موجب تجربیات تعاملی  شناختی تعریف شده است که به عنوان یک حالت روان تعامل با برند به

دهد )هولبیک و  و خلاقانه مشتری با یک محصول خاص مانند برند، محصول یا سازمان رخ می

دانند  ای می درجه  دهنده ( تعامل با برند را نشان2386(. هولبیک و همکاران )6،2388همکاران

قبول در محصول  عنوان تنها انتخاب قابل صورت پایدار و محکم به که یک نام و نشان تجاری به

کند. تعامل با برند ترکیبی از ابعاد تجربی و اجتماعی است  تر می کلاس خود را مستحکم

 (. تعامل مشتری با برند تنها در مورد تعامل با برند نیست، بلکه در5،2386)والاس و همکاران

دهی و تسهیل جوامع  سازمان  رابطه با تعامل با سایر کاربران نیز است؛ بنابراین شناخت نحوه

رسد  آنلاین، یک محدوده کلیدی است که بسیاری از بازاریابان به دنبال آن هستند. به نظر می

د. ان های اجتماعی مهارت پیدا کرده ها در توسعه جوامع تبلیغاتی رسانه که تعداد کمی از شرکت

های اجتماعی  تعامل یک مسئله کلیدی است اما مطالعات اندکی به رفتار تعاملی در رسانه

 (.4،2387اند )پونگپاو و همکاران پرداخته

عنوان یک ساختار ارتباطی  ای در بین دانشگاهیان به طور فزاینده کننده با برند به تعامل مصرف
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- 
( مدلی جدید از 2385) 8ه است. دویدیکننده و برند محبوبیت پیدا کرد برجسته میان مصرف

شود. در این مدل  دهد که از روانشناسی سازمانی حاصل می کننده با برند ارائه می تعامل مصرف

ها بر  شود و تأثیر آن کننده با برند با سه عامل انرژی، تعهد و جذب مشخص می تعامل مصرف

عنوان یک منطقه تأثیرگذار از  هگردد. تعامل مشتری با برند ب تمایلات وفاداری سنجیده می

سازی این منطقه  ( به دنبال شفاف2384) 2بازاریابی مدرن در حال ظهور است. فرنس و همکاران

دهند. مدل پیشنهادی دو  بوده و یک مدل یکپارچه تعامل مشتری با برند را توسعه می

تعامل با برند، کیفیت کننده از طریق شرکت برای تعامل ) های پلتفرم هدایت کننده با نام شرکت

سازد. این  برند( و تأثیرات مشتری محور )انطباق و سازگاری برند، درگیری با برند( را مفهوم می

کند؛ با  گیری می مدل تأثیر تعامل مشتری با برند بر روی ارزش برند و وفاداری به برند را اندازه

 :توان ارائه نمود های زیر را می توجه به مطالب فوق، فرضیه

 گذارد. دهان تأثیر می به : تعامل با برند بر تبلیغات دهان8 هیفرض

 گذارد. : تعامل با برند بر تمایلات خرید تأثیر می2 هیفرض

 گذارد. : تعامل با برند بر رفتار توصیه گر تأثیر می9 هیفرض

 

 های اجتماعی و تعامل با برند رسانه

ها و مشتریان در تعامل با  ه در آن شرکتای ک تکنولوژی مدرن نقش مهمی در حمایت از شیوه

ای هستند که مشتریان آن در  های اجتماعی عرصه عمده کند. رسانه یکدیگر هستند، بازی می

عنوان یک پدیده  کنند. تعامل به تولید شرکت کرده و از توسعه روابط مشترک حمایت می

امع برند( در نظر گرفته های اجتماعی )مثلاً چت، وبلاگ، ویدیو و جو بسیار مهم در رسانه

دهد تا  های خدماتی فرصتی ارائه می های اجتماعی به شرکت شود. ماهیت تعاملی رسانه می

های برندی خاص را  مشتری محور گردند و در نتیجه مشارکت مشتریان و تعامل در فعالیت

د که اغلب رس حال، تعامل مشتریان با یک شیء )مثلاً یک برند( به نظر می تشویق کنند. بااین

مدت،  شود. در کوتاه مدت می نوساناتی را داشته باشد، بنابراین باعث اثرات مثبت کوتاه

های برند مشارکت و تعامل دارند، راضی و وفادار خواهند داشت )اپنز  مشتریانی که در فعالیت
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(. سازمانی مطلوب است که احساس وفاداری کامل نسبت به اهداف سازمان در 8،2384سولم

ترین رده رواج پیدا کند. این فرضیه در ادبیات مربوط به تعامل،  ن مشتریان از بالاترین تا پایینمیا

 (.8936نماید. )ضیاء، تأثیر مثبت تعامل را توصیف می

عنوان  های اجتماعی برند به ها اغلب در حساب رسانه اطلاعات مربوط به فروش و کمپین

شوند. ارتباطات مربوط به فروش فوری در  یهای قوی جلب توجه و فروش استفاده م محرک

(. با شرکت در جوامع برند، مشتریان 2،2385کند )اردوموس و تاتار خوبی کار می اینستاگرام به

با به اشتراک گذاشتن علایق خود کسب لذت کرده و همچنین اطلاعات موردنیاز در مورد برند 

مام تعاملات از طریق جوامع آنلاین با کنند. تعامل مشتریان شامل ت مورد نظر خود را کسب می

آمادگی مشتری برای شرکت فعال و تعامل با هدف کانونی )مثلاً فعالیت  "عنوان  برند است و به

سایت / سازمان( که در جهت )مثبت / منفی( و وابسته به  نام تجاری / سازمان / جامعه / وب

ی( متفاوت است، است. با توجه به ماهیت تعامل مشتری با نقاط لمسی مختلف )فیزیکی / مجاز

هایی که  افزایش پذیرش جوامع آنلاین توسط مشتریان، محققان علاقه بیشتری به بررسی انگیزه

(. در تحقیقات 9،2384اند )ایسلام و رحمان کنند نشان داده مشتریان را در این جوامع درگیر می

ک عنصر روشنگر اصلی در جوامع عنوان ی بازاریابی و خدمات اخیر، تعامل مشتری با برند به

های اجتماعی محسوب  ویژه رسانه های اجتماعی و به های شبکه برند آنلاین، ظهور سایت

های اجتماعی  برندهای مبتنی بر رسانه  گذاری تعامل مشتری با برند در فعالیت شود. سرمایه می

های  ها، شرکت در بحث هگذاری اید مثال، به اشتراک عنوان )تمایل به مصرف و تولید ارزش، به

ارزشمند(. برای مثال، مشتریانی که وابستگی عاطفی بیشتری به یک برند دارند، انگیزه بیشتری 

مثال یک  عنوان حال، تعامل مشتری با یک شی )به های برند دارند. بااین برای شرکت در فعالیت

شود.  مدت را منجر می بت کوتاهثبات است، بنابراین اثرات مث نوبه خود متغیر و بی برند(، اغلب به

های برند مشارکت دارند، راضی و وفادار خواهند  مدت، مشتریانی که در فعالیت در کوتاه

دهند  تنها اجازه می شدت تعاملی هستند، نه های اجتماعی که به (. شبکه2384داشت )اپنز سولم،

سازد تا جوامع خود را  را قادر می تا بازاریابان با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند، بلکه مشتریان
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- 
های اجتماعی،  ایجاد کنند و اطلاعات را به اشتراک بگذارند و تبادل کنند. با استفاده از رسانه

توانند روابط خود را با مشتریان موجود حفظ کرده و با پتانسیل خود مشتریان  ها می سازمان

گذاری اطلاعات و  روند اشتراکهای اجتماعی  (. رسانه8،2382جدیدی را جذب کنند )ساشی

های  (. مردم از شبکه2،2387کنند )تجویدی و کرمی تولید محتوا توسط افراد را تسهیل می

و  7، تریپ ادوایزر4، اینستاگرام5، توییتر6پدیا ، ویکی9بوک، یوتیوب اینترنتی مختلف مانند فیس

یگر به اشتراک گذاشته و با ها تجارب خود را با یکد کنند، آن های آنلاین استفاده می انجمن

های اجتماعی کسانی را که  (. درواقع، رسانه1،2388سایر کاربران تعامل دارند )چن و همکاران

ها را به  به دنبال کسب اطلاعات در مورد محصول/ خدمت هستند را جذب کرده و آن

 (.3،2389کند )حاجیلی وسوی افزایش قصد خرید هدایت می سمت

 

 ا برند )نظریه مااٌ(های ارتباط ب محرک

های ارتباط با برند استفاده  عنوان محرک نظریه انگیزه، توانایی، فرصت )مااٌ()از این نظریه به 

کند که  ( پیشنهاد شد، فرض می8313) 83شده است( که ابتدا توسط مک اینز و جاوورسکی

یزه، فرصت و پردازش اطلاعات فرد در مورد برند تا حد زیادی تحت تأثیر سه عامل است: انگ

های برند و نتایج تبلیغات تأثیر  طور مستقیم بر نگرش توانایی. سطح پردازش اطلاعات به

کند. واضح است  گذارد، از جمله قدرت پیام و همچنین زمانی که فرد خاطرات را ذخیره می می

را  تواند اثربخشی ارتباطات بازاریابی های موجود در چارچوب نظری مااٌ می که تقویت ویژگی

کنندگان تنها  (. این نظریه معتقد است که مصرف88،2389بهبود بخشد )لئونگ و بای

کنند که فرصت، توان و انگیزه آن را داشته باشند  که اطلاعات تبلیغات را پردازش می درصورتی
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(. انگیزه، مفهومی دومنظوره است که از سویی، به محرک رفتار و 8،2335)کلارک و همکاران

عاملی »به نتیجه و هدف رفتار اشاره دارد. شاید بتوان آن را چنین تعریف کرد:  از سوی دیگر،

در زمینه نظریه مااٌ، انگیزه به آمادگی،  (.8934استیری،«)شود درونی که موجب رفتار فرد می

دهد  کند. انگیزه بیشتر نشان می تمایل، علاقه و میل به پردازش اطلاعات در یک تبلیغ اشاره می

(. 2389ن بیشتر مایل به شناسایی و پردازش اطلاعات برند هستند )لئونگ و بای،که مسافرا

های آگاهانه و ناخودآگاه نامرئی است که رفتار یادگیرندگان را  خواسته  دهنده انگیزه نشان

عنوان یکی از  ای به (. انگیزه به طور گسترده2،2387کند )اگابالدوین و ناکاتا تنظیم می

(. 9،2384بینی رفتار انسان شناخته شده است )هانسن و لوین برای پیشهای قدرتمند  محرک

اصطلاح انگیزه به طور مداوم برای توصیف حالتی است که یک مشوق داخلی یا خارجی برای 

(. فرصت در نظریه مااٌ به 6،2381توجهی در رفتار به کار رود. )یی و براور تحریک تغییر قابل

توانند پردازش اطلاعات را افزایش دهند یا مانع شوند. مک  میعوامل موقعیتی اشاره دارد که 

( عوامل متعددی از جمله دسترسی زمانی، توجهات، تعداد دفعاتی 8313اینس و جوواروسکی )

(. طبق تحقیقات، فرصت 2389اند )لئونگ و بای، که یک برند ارائه شده است را شناسایی کرده

راتر از کنترل فرد است، مانند زمان قرارگیری در موقعیت، اشاره دارد به عوامل اجرایی پیام که ف

(. در 5،2338شود )هالاهان پرتی که مانع از پردازش پیام می طول پیام، تعداد استدلالات و حواس

های مسافران در پردازش اطلاعات برند در یک تبلیغات اشاره دارد.  نظریه مااٌ، توانایی به مهارت

گیری به  کنندگان منابع لازم )مثلاً دانش، هوش، پول( را برای نتیجه توانایی این است که مصرف

کنندگان در تفسیر  های مصرف عنوان مهارت و یا مهارت دست بیاورند. در تئوری مااٌ، توانایی به

عنوان مهارت یا مهارت اعضا  اطلاعات برند در یک آگهی مفهوم شده است. ما توانایی را به

 (.4،2335ادلات دانش با سایر اعضا درگیر شوند )گروئن و همکارانکنیم تا با مب تعریف می

دهنده اعتقادات افراد نسبت به ظرفیت  ها و نشان توانایی مترادف است با مهارت و صلاحیت
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(؛ بنابراین؛ 8،2383خود در طول عملکرد و به دست آوردن نتایج است )بیگنه و همکاران

 گردد: ارائه می های زیر با اتکا به مطالب مذکور فرضیه

 گذارد. : محرک انگیزه ارتباط بر تعامل با برند تأثیر می6 هیفرض

 گذارد. : محرک توانایی ارتباط بر تعامل با برند تأثیر می5 هیفرض

 گذارد. : محرک فرصت ارتباط بر تعامل با برند تأثیر می4 هیفرض

 د.گذارن های ارتباط بر وفاداری به برند تأثیر می : محرک7 هیفرض

 

 مدل مفهومی تحقیق

فرضیه  7طورکلی، نشان داده شده است. به 8شده در این مطالعه در شکل  روابط مفروض مطرح

بر مبنای پیشینه تجربی و نظری توسعه داده شده است. مدل ارائه شده بر این فرض استوار است 

عنوان متغیر وابسته  د بهعنوان متغیر مستقل بر روی وفاداری به برن های ارتباط با برند به که محرک

های  از طریق متغیر میانجی تعامل با برند تأثیرگذار بوده و نیز تأثیر مستقیم متغیر مستقل محرک

 .گردد ارتباط با برند بر روی متغیر وابسته وفاداری به برند بررسی می

نه و ؛ بیگ2386های موجود در تحقیقات گروئن، است از مدل اقتباسی مدل مفهومی این تحقیق

 .2386و هولبیک و همکاران، 2383همکاران،
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 . مدل مفهومی تحقيق1شکل 

 

 روشنایی تحقیق

تحقیق حاضر یک تحقیق کمی است که از نظر هدف، یک تحقیق کاربردی و از نظر نوع 

و از نوع  پیمایشی -وتحلیل یک تحقیق توصیفی ها و اطلاعات و روش تجزیه گردآوری داده

مدل یابی معادلات ساختاری است. جامعه آماری در این پژوهش متشکل از تمام کسانی است 

استفاده کرده و از صفحه اینستاگرام این  "الی گشت "که از خدمات شرکت گردشگری 

ای نامحدود و تعداد اعضای آن  اند. ازآنجاکه جامعه آماری تحقیق جامعه شرکت بازدید کرده

بنابراین برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود استفاده  نامشخص است

عنوان اعضای نمونه آماری در نظر گرفته شد، در  نفر به 288رو در نهایت تعداد  گردید، ازاین

های اجتماعی مرتبط و  صورت آنلاین بود، لینک پرسشنامه در رسانه این تحقیق پرسشنامه به

ارسال گردید. از آنجائی که  "الی گشت "شخصی برای مشتریان شرکت  صورت همچنین به

توان گفت  ها در بین مشتریان این شرکت مورد استفاده محقق قرار گرفت بنابراین می پرسشنامه

صورت در دسترس بوده است. بر اساس سنجش روایی و  گیری این تحقیق به که روش نمونه

استفاده شده است.  Smart PLSافزار  تاری از نرمسازی معادلات ساخ پایایی مدل از مدل

 های ارتباط با برند محرک

 

 وفاداری به برند

 

 تعامل با برند 

 

 انگیزه

 توانایی

 فرصت

 دهانبهدهانتبلیغات 

 تمایلات خرید

 ترهیتوصرفتار 
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وسیله ضریب آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفته است.  پایایی پرسشنامه مورد استفاده به

 8نتایج ضریب آلفای کرونباخ برای هریک از متغیرهای مورد استفاده در مدل در جدول شمار 

باشد )دهدشتی شاهرخ و  7/3د بیشتر از آمده است. این مقدار برای تائید کننده بودن بای

 دهد. ، پایایی مناسب این پرسشنامه را نشان می8(. مقادیر در جدول 8939همکاران،

 
 . ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه1جدول 

 متغير مقدار آلفای کرونباخ

 انگیزه 778/3

 توانایی 165/3

 فرصت 184/3

 تعامل با برند 154/3

 قصد خرید 139/3

 رفتار توصیه گر 719/3

 دهان به تبلیغات دهان 738/3

 

شود. روایی سازه از طریق  گیری روایی از روایی سازه استفاده می علاوه بر این برای اندازه

توجه باشد، میانگین  شود. برای اینکه روایی همگرا قابل روایی همگرا و روایی واگرا ارزیابی می

( باید بیشتر از CRو ضریب پایایی ترکیبی ) 5/3تر از ( باید بیشAVEشده ) واریانس استخراج

شده و  مقدار واریانس استخراج 2(. در جدول شماره 8،2388باشد )توحیدی و حقیقی 4/3

قبول  ضریب پایایی ترکیبی برای متغیرهای مدل آمده است. روایی واگرا وقتی در سطح قابل

های دیگر  شتراکی بین سازه و سازهبرای هر سازه بیشتر از واریانس ا AVEاست که میزان 

، بررسی این امر Smart PLSافزار  ها( در مدل باشد. در نرم )مربع مقدار ضرایب بین سازه

های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب  گیرد که خانه وسیله یک ماتریس صورت می به

(. 8935ازاده،مربوط به هر سازه است )داوری و رض AVEها و جذر مقادیر  همبستگی بین سازه

 گیری روایی واگرای مناسبی دارد. دهد که مدل اندازه نشان می 9جدول شماره 

  
                                                                                                                                                                                 

1. Tohidnia & Haghighi 
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 شده و ضریب پایایی ترکيبی متغيرهای مدل . ميانگين واریانس استخراج2جدول 

 شده میانگین واریانس استخراج پایایی ترکیبی متغیر

 414/3 141/3 انگیزه

 411/3 137/3 توانایی

 469/3 171/3 فرصت

 512/3 139/3 تعامل با برند

 493/3 172/3 قصد خرید

 453/3 751/3 رفتار توصیه گر

 127/3 335/3 دهان به تبلیغات دهان

 
 وسيله روش فورنر و لارکر . ماتریس سنجش روایی واگرا به3جدول 

 

 
(8) (2) (9) (6) (5) (4) (7) 

       121/3 انگیزه -8

      123/3 564/3 توانایی -2

     132/3 338/3 898/3 فرصت -9

    749/3 831/3 697/3 734/3 تعامل با برند -6

   739/3 548/3 878/3 538/3 689/3 قصد خرید -5

  134/3 435/3 657/3 834/3 589/3 693/3 تر رفتار توصیه-4

 333/3 773/3 493/3 625/3 314/3 566/3 674/3 دهان به تبلیغات دهان-7

 

 در ارزیابی هرکدام از متغیرهاها  شاخص

هایی استخراج  منظور سنجش هر متغیر و با توجه به ادبیات و مدل مفهومی تحقیق، شاخص به

 گردد: ارائه می 6صورت جدول  شده که به
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- 
 های مربوط به مدل مفهومی تحقيق . شاخص4جدول 

 منبع شاخص متغیر

 

 

 

 

 

های ارتباط با  محرک

 برند

 
 انگیزه

 

 (2334)گروئن و همکاران، ودن مطالب ارائه شدهمرتبط ب

 (2334)گروئن و همکاران، مندی به مطالب ارائه شده علاقه

 (2334)گروئن و همکاران، میزان انتقال انرژی

 
 توانایی

 

 

 (2334)گروئن و همکاران، ها گذاری ایده سهولت اشتراک

 (2334)گروئن و همکاران، توانایی برقراری ارتباط

 (2334)گروئن و همکاران، توانایی استفاده

 (2334)گروئن و همکاران، وجو توانایی جست

 فرصت

 

 (2334)گروئن و همکاران، زمان در اختیار

 (2334)گروئن و همکاران، محدودیت در استفاده

 (2334)گروئن و همکاران، مشکلات فنی

 (2334)گروئن و همکاران، سرعت اتصال

 

 

 

 داری به برندوفا

 

 

تمایلات 

 خرید

 

 (2334)جانسون و همکاران، خرید مجدد

تمایل به خرید در فرصت 

 مناسب

 (2334)جانسون و همکاران،

 (2334)جانسون و همکاران، ترجیح این برند به سایرین

 (2334)گروئن و همکاران، جدیدتر خدمت  خرید نسخه

تبلیغات 

 دهان به دهان

 (2334)جانسون و همکاران، کاربران بالقوهتوصیه خدمت به 

 (2334)جانسون و همکاران، توصیه خدمت به همکاران

 رفتار

 توصیه گر

صحبت در مورد خدمت 

 دریافتی

 (2334)گروئن و همکاران،

 (2334)گروئن و همکاران، توصیه به دیگران

 

 

علاقه به کسب اطلاعات بیشتر 

 در مورد خدمات

 (2386)هولبیک و همکاران، 
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 تعامل با برند

 (2386)هولبیک و همکاران، خدمات  تفکر درباره

 (2386)هولبیک و همکاران، انتقال حس خوب

 (2386)هولبیک و همکاران، رضایت

 (2386)هولبیک و همکاران، صرف وقت بیشتر برای این برند

 (2386)هولبیک و همکاران، متداول

 

 قپیرامون یافته های تحقی بحث

 انگیزه ارتباط و تعامل با برند  فرضیه اول تحقیق که حاکی از وجود رابطه معنادار بین محرک

گردد. با توجه به  تائید می 457/87و مقدار معناداری برابر با  193/3 ریاست با توجه به ضریب مس

با  در رابطه بین محرک توانایی و تعامل 766/22و مقدار معناداری  114/3وجود ضریب مسیر 

گردد. بر طبق فرضیه سوم تحقیق، رابطه  توان گفت فرضیه دوم تحقیق نیز تائید می برند، می

و مقدار معناداری  933/3 ریمعنادار بین محرک فرصت و تعامل با برند با وجود ضریب مس

نشان داده شده است، با اتکا به اینکه  5طور که در جدول شماره  گردد. همان تائید می 132/8

های چهارم، پنجم، ششم که حاکی از  مربوط به فرضیه 175/3و  113/3و  388/3مسیر  ضرایب

و  259/96و  929/99رابطه بین تعامل با برند و وفاداری به برند است در سطح معناداری 

گردند؛ و نیز بر طبق  ها نیز تائید می توان نتیجه گرفت که این فرضیه باشند می معنادار می 314/94

های ارتباط با برند و وفاداری به برند با وجود  م تحقیق، رابطه معنادار بین محرکفرضیه هفت

 گردد. تائید می 728/2و مقدار معناداری  943/3 ریضریب مس
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- 
 . نتایج آزمون فرضيات تحقيق5جدول 

 نتیجه t-value ضریب مسیر های پژوهش فرضیه

 تائید 457/87 193/3 تأثیر محرک انگیزه بر تعامل با برند

 تائید 766/22 114/3 تأثیر محرک توانایی بر تعامل با برند

 تائید 132/8 933/3 تأثیر محرک فرصت بر تعامل با برند

 تائید 929/99 388/3 تأثیر تعامل با برند بر تمایلات خرید

 تائید 259/96 113/3 تأثیر تعامل با برند بر رفتار توصیه گر

غات تأثیر تعامل با برند بر تبلی

 دهان به دهان

 تائید 314/94 175/3

های ارتباط با برند بر  تأثیر محرک

 وفاداری به برند

 تائید 728/2 943/3

 

 
 . مدل تحقيق در حالت تخمين ضرایب مسير2شکل 
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 (t-value) یدار . مدل تحقيق در حالت معنی3شکل 

 

 گیری نتیجه

اط و داشتن تعامل با برند )در اینجا برند الی با توجه به نتایج، تمایل مشتریان به برقراری ارتب

خصوص محرک توانایی و  های ارتباط با برند و به گشت( تا حد زیادی تحت تأثیر محرک

انگیزه، بوده است. در اینجا فرضیات پژوهش و نتایج حاصل از آزمون این فرضیات بیان 

با برند بر تعامل با برند  گردد: در فرضیه اول که به بررسی تأثیر محرک انگیزه ارتباط می

پردازد، با توجه به آزمون فرضیات مدل پژوهش، این فرضیه مورد تائید قرار گرفته است که  می

(، گروئن و همکاران 2383(، بیگن و همکاران )2381های یی و براور ) با نتایج پژوهش

همخوانی دارد.  (2387) 8( و قایصانی و همکاران8934(، استیری )2389(، لانگ و بای )2335)

درواقع انگیزه همان میل و علاقه شرکت در پردازش اطلاعات است که موجب رفتاری خاص 

شود؛ بنابراین، انگیزه محرک و مشوق خوبی برای افراد است تا گام اول را برای تعامل با  می

پردازد. با توجه  میبرند بردارند. فرضیه دوم به بررسی تأثیر توانایی ارتباط با برند بر تعامل با برند 

                                                                                                                                                                                 

1. Ghaisani et al. 
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- 
به آزمون فرضیات مدل پژوهش، این فرضیه مورد تائید قرار گرفته است که با نتایج 

( 2331) 8( و سیمسن و همکاران2338(، هالاهان )2335های گروئن و همکاران )  پژوهش

کننده در پردازش  مطابقت دارد. در واقع محرک توانایی ارتباط با برند اشاره به مهارت مصرف

کند  گذاری داده نیز نمود پیدا می طلاعات برند در یک آگهی دارد. این توانایی در اشتراکا

که همین موضوع در تعامل با برند بسیار تأثیرگذار است. فرضیه سوم به بررسی تأثیر فرصت 

پردازد. با توجه به آزمون فرضیات مدل پژوهش، این فرضیه  ارتباط با برند بر تعامل با برند می

(، گروئن و همکاران 2389های لانگ و بای )  د تائید قرار گرفته است که با نتایج پژوهشمور

( همخوانی دارد. فرصت ارتباط با برند در واقع بستگی به 2383و بیگنه و همکاران ) (2335)

عوامل موقعیتی مانند زمان، تکرار و ... دارد، پس زمانی که این عوامل در دسترس باشند 

گیرد. فرضیه  تر انجام می عات دریافتی از برند و در نتیجه تعامل به شکلی مطلوبپردازش اطلا

پردازد. با توجه به آزمون  دهان می به چهارم به بررسی تأثیر تعامل با برند بر تبلیغات دهان

های رضایی   فرضیات مدل پژوهش، این فرضیه مورد تائید قرار گرفته است که با نتایج پژوهش

( همخوانی دارد. 2382) 9( و مالکوت2387) 2(، اسریواستاوا و شارما8938فی )(، یوس8935)

که  گذارد و ازآنجایی کننده اثر می دهان بر درک و عمل مصرف به عامل بالقوه تبلیغات دهان

شود، تعامل و درگیر شدن با برند  دهان از نتایج وفاداری به برند محسوب می به تبلیغات دهان

کننده در رابطه با محصول یا خدمتی که دریافت کرده با  ن شود که مصرفتواند باعث ای می

سایرین شروع به صحبت و تبلیغ کند. فرضیه پنجم به بررسی تأثیر تعامل با برند بر تمایلات 

پردازد. با توجه به آزمون فرضیات مدل پژوهش، این فرضیه مورد تائید قرار گرفته  خرید می

(، سو و همکاران 8334) 6(، لاروچ و همکاران8913ای خادم )ه  است که با نتایج پژوهش

( همخوانی دارد. تمایل و 2387(، اچ سو و همکاران )2386(، بالاکریشنان و همکاران )2384)

ای که با یک برند آشنا شد و با آن  کننده تصمیم به خرید از نتایج وفاداری به برند است. مصرف

ی امکان دارد که تمایل پیدا کند تا محصول یا خدمت را بعد  تعامل برقرار کرد، در مرحله

شود که حفظ شده. فرضیه ششم به  خریداری کند و مشتری که اقدام به خرید کند، تصور می

                                                                                                                                                                                 

1. Siemsen et al. 

2. Srivastava   & Sharma 

3. Malciute 

4. Laroche 
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. با توجه به آزمون فرضیات مدل پژوهش، پردازد  تر می بررسی تأثیر تعامل با برند بر رفتار توصیه

( و چن 2339های سانتوس و بووت )  که با نتایج پژوهش این فرضیه مورد تائید قرار گرفته است

تر نمودی از وفاداری به برند است و زمانی که  ( همخوانی دارد. رفتار توصیه2331و همکاران )

گیرد اگر رضایت مشتری را به همراه داشته باشد منجر به وفاداری  تعامل با برند صورت می

پردازد.  های ارتباط با برند بر وفاداری به برند می رکخواهد شد. فرضیه هفتم به بررسی تأثیر مح

با توجه به آزمون فرضیات مدل پژوهش، این فرضیه مورد تائید قرار گرفته است که با نتایج 

(، 8932های عبدالهی ) ( همخوانی ندارد اما با پژوهش8939های موسوی یزد )  پژوهش

 رد.( همخوانی دا2387(، اسلام )2382اردوموس و چیچک )

های خدمات گردشگری  هایی نظیر این به مدیران بازاریابی شرکت نتایج این پژوهش و پژوهش

باشند  صورت برخط می که به دنبال بهبود عملکرد شرکت خود در زمینه فروش خدمات سفر به

های اجتماعی خدمات گردشگری باید به  کند زیرا مدیران و مسئولان سایت و رسانه کمک می

های ارتقاء این  تعامل کاربران با برند و وفاداری آنان توجه کرده و استراتژیافزایش سطح 

ها را بکار گیرند. با توجه به آزمون فرضیات مدل پژوهش،  تعامل و شناسایی محرک

 شود: های کاربردی زیر ارائه می پیشنهاد

دلیل  شود و به همین وکار آنلاین بسیار مهم تلقی می برداشت اول، برای هرگونه کسب

ای و با کیفیت  ها زمان زیادی را برای انتخاب تصاویر و مطالب حرفه است که شرکت

ای بودن صرفاً خود طراحی نیست. نکته کلیدی در  کنند که البته منظور از حرفه صرف می

انتخاب تصویری است که حس کنجکاوی کاربر را تحریک کرده و باعث هدایت وی به 

و این مورد برای تولید محتوا نیز صادق است زیرا متن باید سایت اصلی برای خرید گردد 

 گویی و مطالب طولانی پرهیز گردد. اندازه و مؤثر باشد و از زیاده کاملاً به

اندازه کافی معتبر و  توجه به عوامل معتبر بودن برند. لوگو و یا شعار یک شرکت باید به

ترتیب دهد تا مشتریان از تجربه سفر اعتماد باشد در این راستا شرکت سازوکاری را  قابل

نمایش داده شود. این کار باعث  خود مستنداتی تهیه کنند و با نام خودشان در صفحه

شود که میزان تعامل مشتریان با شرکت افزایش یابد و همچنین باعث جلب اعتماد سایر  می

 مخاطبان بالقوه گردد.
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- 
( 2388) 8حقیقات گونزالس و هانکوکبه دست آوردن منفعت و مزیت از تعامل با برند: ت

نفس افراد را  بوک احساس عزت دهد که درگیری و تعامل با شبکه اجتماعی فیس نشان می

بالا برده و اصلاح رفتارهای اجتماعی آنان را موجب شده است. این مطلب در رابطه با 

ارهای ناهنجار تعامل با اینستاگرام الی گشت به این صورت معنا خواهد داد که از بروز رفت

 آمیز جلوگیری خواهد شد. اجتماعی مانند نوشتن مطالب توهین

صاحبان برند باید آمادگی پاسخگویی به طیف وسیع نیازها و علایق را داشته باشند. به طور 

تواند قبل از اینکه یک نوع از خدمات را عرضه کند، از اعضای  مثال شرکت الی گشت می

 باره جویا شود. ها را دراین هی کند و نظر آنصفحه اینستاگرام خود نظرخوا

توانند در پایان هرماه )سال( سؤالاتی را درباره نحوه عملکرد برند، کیفیت  صاحبان برند می

ها را به بحث و چالش بکشند و از نظرات و  محصولات و خدمات و... از افراد بپرسند و آن

 ت برندشان استفاده کنند.ها جهت بهبود ارائه خدمات و محصولا پیشنهادهای آن

شود تا مخاطبان  پس تمام این اقدامات علاوه بر بالا بردن کیفیت خدمات شرکت باعث می

ها  حس کنند نظراتشان برای شرکت مهم بوده و این مشارکت خاطره و حس خوبی را برای آن

پیدا کند تا شود تا مخاطب پس از بازدید از اینستاگرام تمایل  سازد؛ و شاخص دوم باعث می می

برای دریافت اطلاعات بیشتر و تکمیلی به سایت شرکت مراجعه کرده و تعامل با برند ادامه پیدا 

 بسا این تعامل منجر به وفاداری به برند گردد. کند و چه

عوامل معتبر بودن برند )لوگو، مارک تجاری، شعار تبلیغاتی( هم در جهت تحریک مخاطبان 

تواند انگیزه  اندازه کافی جذاب باشد می یا شعار یک شرکت بهکنند. اگر لوگو و  عمل می

خوبی را در مخاطب برای توجه و تعامل با آن برند ایجاد کند؛ بنابراین طراحی لوگو و شعار 

تبلیغاتی نیاز به صرف وقت و استفاده از متخصصین این امر دارد. شرکت سازوکاری را ترتیب 

مستنداتی تهیه کنند و با نام خودشان در صفحه نمایش داده دهد تا مشتریان از تجربه سفر خود 

شود که میزان تعامل مشتریان با شرکت افزایش یابد و همچنین باعث  شود. این کار باعث می

 جلب اعتماد سایر مخاطبان بالقوه گردد.

                                                                                                                                                                                 

1. Gonzales and Hancock 
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با ها انگیزه بیشتری برای تعامل  اگر شبکه اجتماعی به کاربران منفعت و مزایایی برساند، آن

دهد که درگیری  ( نشان می2388کنند. تحقیقات گونزالس و هانکوک ) شبکه اجتماعی پیدا می

نفس افراد را بالا برده و اصلاح رفتارهای  بوک احساس عزت و تعامل با شبکه اجتماعی فیس

اجتماعی آنان را موجب شده است. این مطلب در رابطه با تعامل با اینستاگرام الی گشت به این 

آمیز  معنا خواهد داد که از بروز رفتارهای ناهنجار اجتماعی مانند نوشتن مطالب توهین صورت

پیگیری  جلوگیری خواهد شد؛ زیرا هویت یک فرد در صورت جعلی نبودن آن مشخص و قابل

 است.

 جهت ایجاد محرک فرصت:

ریابی کند. ، هنری و... حضور یابد و اقدام به بازاتواند در رویدادهای فرهنگی گشت میالی

کوتاه طیف  زمانی مدتتواند از جمله این رویدادها باشد که در   نمایشگاه کتاب می

کنند. این نوع از فعالیت شرکت باعث  از اقشار مختلف جامعه در آن شرکت می ای گسترده

 شود تا میزان تکرار دیده شدن این برند توسط تعداد زیادی از مخاطبان فراهم گردد. می

های معروف تلویزیونی یا رادیویی باشد   تواند پشتیبان برنامه زینه، این شرکت میبا تقبل ه 

 فرصت بیشتری برای مخاطبان برای دیدن برند الی گشت فراهم شود. تا

سایت رسمی خود را بررسی کنند تا مشتریان بتوانند  شرکت باید لینک اینستاگرام در وب

 نند.بدون مشکل به شبکه اجتماعی دسترسی پیدا ک

با توجه به اینکه در ارزیابی سؤالات مرتبط با فرصت، شاخص نداشتن فرصت کافی شاخص 

 تواند نتایج خوبی داشته باشد. اثرگذاری برای مخاطبان بوده است، رعایت موارد بالا می

های تبلیغاتی برای ایجاد تصویر مناسب برای برند خود. برای مثال الی گشت  اندازی کمپین راه

، هنری و... حضور یابد و اقدام به بازاریابی کند. نمایشگاه د در رویدادهای فرهنگیتوان می

از اقشار  ای گستردهکوتاه طیف  زمانی مدتتواند از جمله این رویدادها باشد که در   کتاب می

شود تا میزان تکرار  کنند. این نوع از فعالیت شرکت باعث می مختلف جامعه در آن شرکت می

همچنین با تقبل هزینه، این  ین برند توسط تعداد زیادی از مخاطبان فراهم گردد.دیده شدن ا

؛ بنابراین فراهم کردن های معروف تلویزیونی یا رادیویی باشد  تواند پشتیبان برنامه شرکت می

فرصت بیشتر برای مخاطبان برای دیدن برند الی گشت و نیز بازدید از صفحه اینستاگرام آن، 
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- 
ه تعامل با این برند و درنتیجه وفاداری به آن خواهد کرد. برای مثال ارتقای کمک بیشتری ب

منظم صفحه اینستاگرام برای تحریک مشتریان بالقوه برای بازگشت و چک کردن وضعیت 

سایت رسمی خود را بررسی کنند تا  خود. همچنین شرکت باید لینک اینستاگرام در وب

 اجتماعی دسترسی پیدا کنند.مشتریان بتوانند بدون مشکل به شبکه 

طور که  های بد از خدمات گردشگری بسیار مهم است. همان مدیریت نظرات مخالف و یا تجربه

دهد، نظرات مخالف نیز در  مشتری ناراضی این نارضایتی را به مشتریان دیگر نیز انتقال می

نظرات را دیده و پاسخ  موقع این گیرد بنابراین صاحبان برند باید به معرض دید سایرین قرار می

 مناسب ارائه دهند.
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