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 ها:ید واژهکل

 ارزش سولومو، بازاریابی

 گردشگری، مقصد برند ویژۀ

 .گردشگران رفتاری نیات

 چکیده

 دنبال به ایزایندهف طور به گردشگری مقاصد مدیران و هابازاریاب امروز، محور مشتری و رقابتی شدت به بازارهای در

 و کردن متمایز برای قدرتمند برند یک داشتن که دانندمی همچنین، هاآن. هستند گردشگران رفتار بر تاثیرگذاری

 و مکان بر بتنیم خدمات اجتماعی، هایرسانه گستردۀ توسعۀ اخیر، هایسال در. است ضروری رقابتی مزیت داشتن

 ایجاد مقاصد دیرانم برای را هاییمزیت که است شده سولومو بازاریابی مفهوم ظهور به منجر همراه، تلفن تکنولوژی

 بررسی پژوهش نای هدف رو، این از. دهد پاسخ را کاربران فوری نیازهای خدماتی چنین رودمی انتظار. است کرده

  .است مقصد برند ویژه ارزش و گردشگران رفتاری نیات بر سولومو بازاریابی تاثیر

 شامل ژوهشپ آماری جامعه. است همبستگی – توصیفی هاداده گردآوری نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این

 با هاداده آوریجمع. اندکرده بازدید شوش یا شیراز اصفهان، شهرهای از یکی از اخیر سال 5 در که است گردشگرانی

 معادلات سازیمدل البق در پژوهش هایفرضیه. شد انجام دسترس در گیرینمونه و آنلاین نامه -پرسش از استفاده

  .شد تحلیل Smart-PLS3 افزارنرم با و ساختاری

 گردشگران فتاریر نیات و گردشگری مقصد برند ویژه ارزش بر سولومو بازاریابی: دهدمی نشان پژوهش هاییافته

 گردشگران، فتاریر نیات بر سولومو بازاریابی تاثیرگذاری در برند ویژه ارزش همچنین،. دارد معنادار و مثبت تاثیر

 ارزش ارتقای ضمن تواندمی سولومو بازاریابی از استفاده آمده، دست- به نتایج اساس بر. کند¬می ایفا میانجی نقش

 بازاریابی انمدیر نتیجه، در. کند ایجاد گردشگران رفتاری نیات در را مطلوب تغییرات گردشگری، مقصد برند ویژه

 .نمایند تفادهاس خود مقاصد در گردشگری صنعت بیشتر توسعه جهت بازاریابی، ابزار این از توانندمی مقاصد
 

 

 مقدمه

ای در رشد اقتصادی و رود و به اندازهنیروی اصلی پیشبرد و رشد اقتصادی به شمار می گردشگریدر بسیاری از کشورها،  ،امروزه

کنندگان محصولات اند. در شرایطی که بین عرضهنامیده « صادرات نامرئی »اجتماعی کشورها اهمیت دارد که اقتصاددانان آن را 

هایی موفق خواهند بود که خود را از رقبا متمایز کنند و جایگاهی گردشگری رقابت بسیاری بر سر جذب مسافران وجود دارد، شرکت

ت خدماتی عنوان یک صنعهگردشگری ب(. 1397، ظری و همکارانکنند )نان خود ایجاد کنندگمطلوب و منحصر به فرد در ذهن مصرف

 رسد در(. به نظر می1397ای در اقتصاد یک منطقه داشته باشد )یوسفی، ملاحظه تواند اثر قابلکیفیت میدر صورت ارائه خدمات با

شد. چرا واهد ریابی قوی و اثربخش محقق نخشرایط رقابتی کنونی در حوزه گردشگری، تحقق این مهم جز در سایه یک برنامه بازا

 های بازاریابی مناسب برای جذب، نگهداری و افزایش مشتریان است.کاری در گرو استفاده از ابزار و روش موفقیت هرکسب و ،که

                                                           
  نویسنده مسوول  s.mohammadi@scu.ac.ir  
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است. سولومو  1سولومو بازاریابیویژه در حوزه گردشگری مفید واقع شود، طور تواند بههای بازاریابی جدید که مییکی از گونه 

. است مدرن است که ترکیبی از سه روش بازاریابی رسانه اجتماعی، بازاریابی محلی و بازاریابی تلفن همراهواقع نوعی بازاریابی  در

تواند از ابزارهای بازاریابی دیجیتالی مدرن استفاده کرده و همگرایی سولومو یک مفهوم درحال ظهور در بازاریابی است که می

های اجتماعی و اتصال تلفن همراه را بررسی کند. سولومو احتمالا استانداردهای انههای اجتماعی، قابلیت اجرای بازاریابی رسرسانه

کند و این ظرفیت را دارد که در بازاریابی مشتری محور پارادایم جدیدی وضع سازی خدمات تعیین میجدیدی را برای شخصی

سرویس  ،که تلفن همراه در زمان و مکان مناسبتعامل شبکه اجتماعی، اطلاعات مکان و شب (.2017، و همکاران 2کند )تاراباسز

هایی نیازهای فوری اجتماعی، محلی کاربران رود چنین سرویس. انتظار میایجاد کرده استشود مینامیده سولومو  هکجدیدی را 

( 2016، 3لیو هنگانگ ژهای تلفن همراه برآورده کند )رنرا با استفاده از محلی کردن و اجتماعی کردن خدمات از طریق دستگاه

هد شد علاوه بر ایجاد ارزش برای مشتری، از طریق روابط شبکه و تعاملات اجتماعی منجر به افزایش ارزش ویژه برند نیز خواکه 

 (.2017، )تجویدی و همکاران

رقابت در میان مقاصد  ،شرایط کنونی است. در ارزش ویژه برندحفظ و بهبود  ،ترین اهداف هر برنامه بازاریابی یکی از مهم

(. ارزش ویژه برند به عنوان 2018، 4در حال افزایش است )کیم و لی ،گردشگری، اهمیت ارزش ویژه برند در بازاریابی گردشگری

ای است که باشد. ارزش ویژه برند، ارزش افزودهشان می دهندگان خدمات از رقبایها و ارائهعامل اساسی موفقیت در تمایز شرکت

 (.2015، 5ئیهونگ شود )فرجام ویک برند به محصول اعطا میتوسط 

گرفت )پراهالاد کنندگان را عناصری منفعل و خارج از فرایند خلق ارزش در نظر میبرخلاف دیدگاه سنتی که مصرف ،امروزه

کنندگان توانایی مصرف. دارندها در فرایند ایجاد ارزش ویژه برند نقش فعالی (، مشتریان نیز همگام با شرکت2004، 6و راماسوامی

به شکل قابل توجهی  ،ویژه رشد و توسعه اینترنتهای جدید بهبا ظهور تکنولوژی ،تر در فرایند توسعه محصولبرای ایفای نقش فعال

رسانه استفاده که از این  کنندگانیهم اقدامات بازاریابی و هم رفتار مصرف ،های اجتماعیرشد انکارناپذیر رسانه افزایش یافته است.

کنندگان های اجتماعی با تسهیل ساختن ارتباطات تعاملی میان کاربران، برای مصرفداده است. رسانه تحت تاثیر قرار ،کنندمی

 (.1: 2016، و همکاران 7پلوماند )بودهرو نبهکنند که درگذشته تا به این حد با آن روارزشی ایجاد می

های ارتباطی سنتی و کانال وصنعت گردشگری در ایران، تکیه بر ابزارهای بازاریابی  یتوفقمیکی از موانع عدم  :توان گفتمی

های نوین همچون زای تکنولوژیاین حوزه است. با وجود اهمیت و نقش بس های نوین درعدم اهتمام کافی به استفاده از تکنولوژی

کنندگان و رشد روزافزون این ابزار مصرف ر تاثیرگذاری بر رفتارهمراه د های اجتماعی و ابزارهایی چون تلفنها و شبکهرسانه

های جذب ریزی برنامههای حوزه گردشگری کشور و نیز در مقام برنامهرسد این موضوع در ادبیات و پژوهشنظر میارتباطی، به

 شود.و نوعی شکاف تحقیقاتی در این زمینه احساس میاست گردشگر، تا حدودی مورد غفلت واقع شده 

ران چه تاثیری پژوهش حاضر درصدد پاسخگویی به این سوالات است که بازاریابی سولومو بر نیات رفتاری گردشگ ،از این رو

 تواند نقش میانجی در این تاثیرگذاری داشته باشد؟خواهد گذاشت و آیا ارزش ویژه برند مقصد گردشگری می

 :تدوین گردیده استهای پژوهش به صورت زیر در همین راستا فرضیه

 بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری تاثیر مثبت و معنادار دارد. فرضیه اول: بازاریابی سولومو

                                                           
1 SOLOMO (Social- Local-Mobile) Marketing                                           
2 Tarabasz 
3 Ren-Ziang & Heng-Lee 
4 Kim & Lee 
5 Farjam & Hongyi 
6 Prahalad & Ramaswami 
7 Plume 
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 فرضیه دوم: بازاریابی سولومو بر نیات رفتاری گردشگران تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 معنادار دارد. فرضیه سوم: ارزش ویژه برند مقصد گردشگری بر نیات رفتاری گردشگران تاثیر مثبت

 دارد.  دارتاثیر معنانیات رفتاری گردشگران  برارزش ویژه برند مقصد گردشگری بازاریابی سولومو از طریق چهارم: فرضیه 

 

 ادبیات موضوع تحقیق

 پژوهش الف( مبانی نظری

کننده به عنوان یک مفهوم، عمدتا در ارتباط با تبلیغات مصرف 1990نخستین بار در سال  بازاریابی دیجیتال: بازاریابی سولومو

، گسترش 2010و رسانه اجتماعی از حدود سال  2000همراه در سال های تلفناین مفهوم با ظهور تکنولوژی ،حالمطرح شد. با این

ها را به مرور زمان ایجاد کرده است، اشکال گوناگونی از رسانه و اپلیکیشن ینترنتجایی که ا (. از آن2019  ،و همکاران 1یافت )بهرا

توان گفت می(. 2019، 2های جدیدی برای ارتباطات ایجاد کرده است )چن و لینتعاملات انسانی سنتی در گذشته را تغییر داده و پل

ضروری و اساسی مصرف و زندگی مدرن تبدیل شده است  ءهای تلفن همراه به یک جزهای هوشمند و دیگر تکنولوژیتلفن :که

های تلفن همراه، ارتباطات را در هر زمان و مکان ممکن ساخته اینترنت تلفن همراه و دستگاه هتوسع (.2019، و همکاران 3)راشنابل

های اینستاگرام و سرویسو  بوک، لاینهای شبکه اجتماعی تلفن همراه مثل فیسگوناگونی مانند سرویس ۀهای نوآورانو سرویس

ای در ترکیب با های شبکه اجتماعی تلفن همراه به طور فزایندهایجاد شده است، سرویس 4مپ و اوبرمبتنی بر مکان مثل گوگل

مند به دریافت اطلاعات ای علاقهافراد به شکل فزاینده (.2016است )لین و یانگ،  مکان ارائه شده بر سازی و خدمات مبتنیمحلی

کند که منبعی از اطلاعات مربوط ها فراهم میزمینه مناسبی برای بازاریاب موضوعدرباره محصولات و خدمات اطراف خود هستند. این 

های اجتماعی آنلاین را با شبکهن توامیدهند. همچنین، ها قرار به مکان ایجاد کرده و در صورت تقاضای مشتریان در دسترس آن

تعامل اجتماعی است، تحت کنترل درآورد. این بستر را امروزه  هکه دربردارند های محلیهای تلفن همراه در بستراستفاده از دستگاه

 نامند. سولومو می

 :( بیان کرده است2016) 5گونه که هسیه آن و( 2014پور، اصطلاح سولومو به جدیدترین روند بازاریابی آنلاین اشاره دارد )امیرخان

 MCTو  IT ،ICTهای پژوهشی نسبتا جامع مفهومی تکنولوژی سولومو از رشته هاید( بود. 2010جان دوئر ) ،پیشگام طرح مفهوم آن

های مشارکتی پروژه :آنلاین شامل های تعاملی و خلاق است که شش واسطتکنولوژی سولومو یک تکنولوژی رسانه ،زیرا  ؛گیردشکل می

 ؛جوامع آنلاین )مانند یوتیوب( ؛و توییتر( 10اسپیسها، مای، بلاگر، میکروبلاگ9)ببو 8هابلاگ ؛(7پرسو ورد پدیاویکی ،6ترست)مانند پین

دنیاهای اجتماعی مجازی )مانند  ، و(11فتکردنیاهای بازی مجازی )مانند ورد آو وار ؛بوک(های شبکه اجتماعی )مانند فیسسایت

 . کندبا هم ادغام می MCT( را برای دستیابی به تقاضاهای تکنولوژیکی اصلی هر یک از کاربران 12سکند لایف

                                                           
1 Behera 
2 Chen & Lin 
3 Rauschnabel 
4 Uber  
5 Hsieh 
6 Pinterest 
7 Wordpress 
8 Blogs  
9 Bbo 
1 0 Myspace 
1 1 World of Warcraft 
1 2 Second life 
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سازی است و بازاریابی که مبتنی بر مشارکت و محلی داندمیهایی گرایی تکنولوژی( سولومو را به عنوان هم2019) 1رزنیکووا

تری فراهم سازی شده در زمان و مکان مناسب برای مشدیجیتالی و تلفن همراه را با دنیای آفلاین ارتباط داده و محتوای شخصی

شود، های جمعی تطبیق داده میتواند با ارائه محتوای مرتبط یا تبلیغاتی که با رسانهکارها، اصل سولومو میوکند. از منظر کسبمی

هایی بتوانند نیازهای اجتماعی، محلی رود که چنین سرویسانتظار می ،از این روهای کوچک مشتریان دسترسی پیدا کند. به بخش

 (. 2016مین کنند )لین و یانگ، های تلفن همراه، تاز طریق دستگاهسازی خدمات اسازی و محلیو آنی مشتریان را با اجتماعی

های سولومو کننده است. از آنجایی که سرویساصلی رفتار مصرف هکننداساس ادبیات موجود در زمینه سولومو، ارزش، تعیین بر

های مصرفی گوناگونی را از توانند ارزشتوانند اطلاعات اجتماعی، مکانی و تلفن همراه را با یکدیگر ادغام کنند، کاربران میمی

های توانند از طریق سرویسهای اطراف، میرانعنوان مثال، کاربران هنگام جستجو درباره رستوهای سولومو درک نمایند. بهسرویس

توانند مکان رستوران را به اشتراک می ،ها همچنینسولومو به سادگی اطلاعات مورد نیاز را به دست بیاورند )ارزش کارکردی(. آن

های ستفاده از سرویسا نگامبگذارند یا در زمان واقعی درباره کیفیت غذا با دوستانشان گفتگو کنند )ارزش اجتماعی(. اگر کاربران ه

های سولومو اوقات خود را بگذرانند )ارزش توانند با استفاده از سرویسنقل عمومی و یا انتظار در صف، خسته شده باشند، میوحمل

سازی شده شخصی های(. بازاریابی بر اساس سولومو بسیار مشتری محور است. سولومو با پیشنهاد2017احساسی( )یانگ و لین، 

لفن همراه دارد و ظرفیت زیادی برای تغییر چهره بازاریابی ت ،ها و مراکز خریدهای تفریحی، سوپرمارکتها، پارکبه رستوران مربوط

 (. 2017، د کند )تاراباسز و همکارانور ایجااین ظرفیت را دارد که پارادایم جدیدی در بازاریابی مشتری مح
 

 از این قاعدههای گوناگونی استفاده شده است و مقاصد نیز در زمینه ویژه برندارزش مفهوم : ارزش ویژه برند مقصد گردشگری

(. در دهه اخیر، پژوهشگران مفهوم ارزش ویژه برند را در زمینه گردشگری مورد استفاده 2017، و همکاران 2ستثنی نیستند )یوسفم

، می تبدیل شده است )یانگ و همکارانموضوع مه به سرعتبه (CBBETD) 3اند و ارزش ویژه برند برای مقاصد گردشگریقرار داده

 (.2020، و همکاران 4)چیاند رشد ارزش ویژه برند در تبلیغ و ترفیع مقاصدشان دریافته های مقصد، اهمیت رو بهبازاریاب (.2015

ادبیات ارزش ویژه برند  هتوجه پژوهشگران گردشگری را به خود جلب کرده است، بدن ،اخیرا ،چه موضوع سنجش برند مقصداگر

، در CBBE(. چارچوب 2018و همکاران،  5ر حال رشد است )چکالیناطور مداوم دکننده برای مقاصد گردشگری بهصرفمبتنی بر م

گرفته  ورد بررسی قرارها و خطوط هواپیمایی استفاده شده و مها، کنفرانسها، رستورانهای گردشگری مانند هتلبسیاری از زمینه

(، مدل 1993( و کلر )1996و  1991آکر ) CBBEپژوهشگران گردشگری با استفاده از مفهوم  (.2014، و همکاران 6)بیانچیاست 

کننده در محور برای مقاصدگردشگری را به عنوان مجموع عوامل مربوط به ارزش یک برند در ذهن مصرف ارزش ویژه برند مشتری

علت  گیری ارزش ویژه برند بهتوسعه و اندازه :اند که( بیان کرده2009(. بو و همکاران )2018، و همکاران اند )چکالینانظر گرفته

، هم شامل اجزای ملموس و هم ناملموس است. بازدیدکنندگان با ترکیب کارکردها برند مقصدپیچیدگی مقصد، چالش برانگیز است. 

تواند در پرتو چگونگی ارزش و منفعت برند می ،کنند. بنابراینا احساس می)فیزیکی و قابل سنجش( و روانشناسی ابعاد برند، این اجزا ر

 (.2020، و همکاران مت، تغییر کند )چییا خددرک گردشگر از محصول 

ویر و وفاداری برند بخشی شامل: آگاهی، کیفیت ادراکی، تص 4سازی ارزش ویژه برند مقصد گردشگری، یک ساختار در مفهوم

 ؛معنی استکه ارزیابی مالی ارزش ویژه برند یک مقصد احتمالا امری بی (. در حالی2018، دارد )کیم و همکارانرا  بیشترین شهرت

                                                           
1 Reznickova 
2 Yousaf 
3 Custome - Based Brand Equity Tourism Destination 
4 Chi 
5 Chekalina 
6 Bianchi 
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هایی گیری اثربخشی ارتباطات بازاریابی گذشته و همچنین شاخصها امکان اندازه DMOاین ظرفیت را دارد که برای  CBBEاما 

یکی از ( 2009ارزش ویژه برند بو و همکاران )مدل  (.2018، و همکاران 1تسیافراهم کند )ک ده رابرای عملکرد ممکن در آین

 گیری این مدل شامل این موارد می باشد: باشد. فرضیات اندازههای ارزش ویژه برند در زمینه گردشگری میترین مدلکاربردی

 گیری کرد.اندازهرزش ویژه برند مبتنی بر مشتری توان با استفاده از مفهوم ایک برند را می -1

 گیری کرد.برندهای مقصد را باید با مقایسه با دیگر برندهای رقیب در همان طبقه برند مقصد، اندازه -2

 برندها باید در میان گردشگران شناخته شده و مشهور باشند. -3

 گردشگران باید مقصد را به عنوان گردشگر، تجربه کرده باشند. -4

گیری ارزش ویژه برند مقصد در زمینه گردشگری دانست که اثر در حال ظهور مدل اندازهتوان مفهوم تجربه برند مقصد را می 

دهد. ثیر قرار نمیطور مستقیم وفاداری برند مقصد را تحت تادر عین حال، تجربه برند مقصد، بهمثبتی بر ارزش برند مقصد دارد. 

تواند دهد. آگاهی صدر ذهن میه برند مقصد را تحت تاثیر قرار میآگاهی از برند مقصد، به طور مستقیم تجرب :مطالعات نشان داده که

ها در درک این موضوع که گردشگران چگونه یک برند بین مهمی برای تجربه برند مقصد گردشگران باشد. پژوهش آنعامل پیش

 .نشان داده شده است 1 مدل در شکل (. این2015ئی، دهد )فرجام و هونگکنند، به ما بینش بهتری میمقصد را ادراک می

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 (2015ئی، ) فرجام و هونگمدل ارزش ویژه برند بو و همکاران  -1شکل 

 

باشد که ها میهای بازاریابی تبلیغاتی سازمانفاکتور مهمی در موفقیت استراتژی نیات رفتاری مشتری: نیات رفتاری گردشگران

های دهد که بتواند نیازها و خواسته خود ادامه بقای تواند بهمی زمانی تنها سازمان کننده است.مصرف همان درک صحیح از رفتار

 دهد )محمدپورمیکننده را نشان مصرف هکه این اهمیت مطالع ؛کننده را با درکی صحیح و جامع از طرف مشتریان برآورده کندمصرف

 (.1396، و همکاران زرندی

از منظر زیتامل و همکاران، مقاصد رفتاری اشاره دارد بر دستاوردها و ماحصل خدمات همچون قصد دیدار مجدد، دادن اطلاعات 

رفتاری مثبت گردشگران  ۀ(. انگیز1394 ،یاسوری و همکاران( )کان)درباره مکان( از یک فرد به فرد دیگر و نیز ارزش نهادن )بر آن م

خرید مجدد نیز فاکتورهای  ۀبازگشت و انگیز ۀمیزان وفاداری مشتریان باشد و باعث ارتباط کلامی مثبت شود. انگیز ۀتواند نشانمی

وفاداری  ۀباشد. درجتاری مشتری میرفوفاداری  ۀشوند. نیات رفتاری مطلوب اغلب نشان دهند -اساسی در خرید دوباره محسوب می

 (.2010، 2شود )چن و چنمقصد منعکس می ۀها به توصیمقصد اغلب در نیات گردشگران برای بازدید مجدد از مقصد و تمایل آن

کرده است ی بازگشت و تمایل به پرداخت بیشتر عنوان های رفتاری را در سه بعد تبلیغات کلامی و انگیزه( انگیزه2011اسیپراسرت )

                                                           
1 Kotsi 
2 Chen & Chen 

 کیفیت برند مقصد

 آگاهی برند مقصد

 برند مقصد تصویر

مقصد ویژه برندارزش  

به برند مقصدوفاداری   



60     توسعه گردشگریو لمی پژوهشی برنامه ریزی فصلنامه ع                                                              1ی . شماره9. دوره 1399بهار 

 

شود )سجادیان و فته میگر ترین و تاثیرگذارترین منبع اطلاعاتی در تصمیم خرید در نظرکه در این میان تبلیغات کلامی، مهم

 (.1395، همکاران
 

 تجربی پژوهش ۀپیشینب( 

یر و چندان به این مفهوم و تاثهای دانشگاهی ها شناخته شده است اما در پژوهشمفهوم بازاریابی سولومو در میان بازاریاباگرچه 

 ارزش ویژه برندبر ن آو اثر بازاریابی سولومو جستجوی پیشینه برای  جهت ،ارتباط آن با دیگر متغیرها پرداخته نشده است. از این رو

 .ته استانجام گرفبازاریابی سولومو گانه با توجه به ابعاد سه هایی کمک گرفته شده کهپژوهشاز  نیات رفتاریو 

های در شبکه (E-WOMو تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی )تاثیر بازاریابی شبکه اجتماعی در بررسی ( 2016گرگانی )

بوک مورد بررسی مشتری این شرکت در فیس 350رفتار  در ایران "کیا گالری"بر ارزش ویژه برند شرکت طراحی جواهرات اجتماعی 

آگاهی و تصویر برند  بربلیغات دهان به دهان الکترونیکی ت :سازی معادلات ساختاری نشان داد کهمدلتحلیل از  نتایج حاصل. قرار داد

 طور معنادار تحتبه کننده و ارزش برند نیزقصد خرید مصرفنیز تغییر کرده و  کنندهدارد و در نتیجه آن نگرش مصرف معنادارتاثیر 

 .گیردقرار میتاثیر 

نفر  384که برروی رند مشتری محور تاثیر بازاریابی تلفن همراه بر ارزش ویژه ب عنواندر پژوهشی با( 2016) نو و همکارانقلعه

را تحت  برند ادراکی گاهی، تداعی و کیفیتآ ،بازاریابی تلفن همراه :، به این نتیجه رسیدند کهصنعت بیمه انجام دادندمشتریان  از

برای افزایش  بیمه ،در نتیجهده و شباط با مشتریان تلفن همراه باعث افزایش وفاداری مشتری مدیریت ارت ،دهد. همچنینتاثیر قرار می

 گذاری کنند.ارزش ویژه برند خود باید روی بازاریابی تلفن همراه سرمایه

بر روی ( 2016) نی و همکاراکه رضوی سطوت ستا دیگری مطالعه ،کنندهارتباط میان ارزش ویژه برند و رفتار مصرف بررسی

های خودروسازی ایران خودرو، کیا و هیوندای ای از مالکان خودروهای گرند ویتارا، اسپورتیج و سانتافه از شرکتنمونه تصادفی خوشه

و قصد خرید بود. بر اساس  کننده شامل تمایل به پرداخت هزینه بیشتر، ترجیح برندانجام دادند. در این پژوهش رفتار خرید مصرف

معناداری کننده شامل پرداخت هزینه بیشتر، ترجیح برند و قصد خرید ارتباط ت آمده میان ارزش ویژه برند و رفتار مصرفنتایج به دس

 وجود دارد. 

ترجیح برند، مل )شاهای تهران بانکشتریان بررسی تاثیر ارزش ویژه برند بر واکنش م در( 2015) ریان و همکارانمنو ،همچنین

واکنش  ءارزش ویژه برند بر چهار جزکه  ر اینمبنی ب   ؛مشابهی دست یافتند نتایجبه های دوباره و قصد خرید( توسعه برند، پرداخت

 مشتریان تاثیر مثبت معنادار دارد.

اساس  جدد برتاثیر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری بر قصد بازدید م مطالعۀ خود،در نیز (، 1393) کریمی و همکارانیحاج

های گردآوری شده ادهتحلیل ددرصدد شناسایی ارزش ویژه برند شهر اصفهان برآمدند. نتایج  ،الگوی ارزش ویژه برند مبتنی برمشتری

ازدید مجدد گردشگران قصد ب برکیفیت برند مقصد، بیشترین تاثیر را  سه متغیر آگاهی از برند، تصویر برند و :نشان داداز گردشگران 

 ارزش برند مقصد داشته است. بردارد و آگاهی از برند بیشترین تاثیر را 

های بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش ویژه برند و واکنش مشتری در صنعت هواپیمایی را (، تاثیر فعالیت2018) 1سئو و پارک

. نتایج نمودندبررسی کردند، شدند استفاده میهای اجتماعی که توسط ایرلاین مدیریت میر از مسافرینی که از رسانهنف 302روی  بر

های بازاریابی رسانه اجتماعی خطوط های بازاریابی رسانه اجتماعی است و فعالیتفعالیت ءترین جز مهم روز بودنبه :نشان داد که

دهد و تصویر برند به آگاهی برند، تعهد را تحت تاثیر قرار می ،گاهی و تصویر برند دارد. همچنینآ برتوجهی  یمایی، اثرات قابلهواپ

 دهد.طور قابل توجهی تعهد و تبلیغات دهان به دهان آنلاین را تحت تاثیر قرار می

                                                           
1 Seo & Park 
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 بر روی ( در کوزوو2017) 1است که جاشاری و رستمیدیگری پژوهشی  ،کنندهتاثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر رفتار مصرف

انجام ها گیری و متغیرهای روانشناختی مؤثر بر رفتار آنکنندگان از رسانه اجتماعی در مراحل فرایند تصمیممیزان استفاده مصرف

نیز درصد  5/61اند و گرفته ریزی نشدهخرید برنامهبه  تصمیم یبر اساس اطلاعات اینترنت :که اعلام کردند مشتریاندرصد  59دادند. 

 اند.اساس نظرات دوستان خود در رسانه اجتماعی به خرید تشویق شده بر

در ( 2016) 2های آنلاین که کاویسکرا و ابیسکرابررسی تاثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش ویژه برند شرکتدر  ،همچنین

ها با بازاریاب  ،بنابراین .بین این دو بود مثبت معنادار هاز وجود رابط حاکیکننده شرکت 220 هایپاسخ تحلیل سریلانکا انجام دادند،

 برند شوند. ویژه توانند موجب افزایش ارزشهای اصلی بازاریابی رسانه اجتماعی میشناسایی و استفاده از ویژگی

 را با توجه بهتاثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد خرید استارباکس در اندونزی نیز در پژوهش مشابهی (، 2015) 3کارمن 

. نتایج حاکی از تاثیر قابل ملاحظه بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد خرید بود. مورد بررسی قرار دادنقش میانجی ارزش ویژه برند 

 .گردیدنقش میانجی ارزش ویژه برند تایید  وثر بوده مؤقصد خرید  برگذاری محتوا ن، جوامع آنلاین و تعامل و اشتراکآبر  علاوه

 .ه استدیگردارائه  2در شکل ، مدل مفهومی پژوهش تحقیق بر اساس مبانی نظری و تجربی

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 

 : مدل مفهومی پژوهش )محقق ساخته(2شکل
 

 شناسی پژوهشروش

تژی اپژوهش، کمی و با استر ۀنوع و ماهیت، کاربردی؛ از نظر صبغ نظر ، از4بر اساس مدل پیاز پژوهش شناسی این پژوهشروش

ای است پرسشنامهها، و از نظر روش گردآوری داده محیط پژوهش، میدانی همبستگی؛ از نظر افق زمانی، تک مقطعی؛ بر حسب

 (. 1395)دانایی فرد و همکاران، 

ی اصفهان، شیراز و یا شوش بازدید سال اخیر از یکی از شهرها 5گردشگرانی است که در  کلیه جامعه آماری پژوهش شامل

 عنوان نمونهنفر به 384تعداد گیری در دسترس روش نمونه باتوجه به نامحدود و نامشخص بودن جامعه آماری، با استفاده ازاند. کرده

 . انتخاب گردید

ای )کتب، مقالات، پایگاههای علمی معتبر داخلی و خارجی( گردآوری اطلاعات در بخش مبانی نظری و پیشینه، از روش کتابخانه

نامه معتبر  پرسش 370که در نهایت تعداد نامه آنلاین استفاده شده است  بوده و برای سنجش متغیرهای اصلی نیز از پرسش

                                                           
1 Jashari & Rostemi 
2 Kavisekera & Abeysekera 
3 Karman 
4 Research onion 

 ارزش ویژه برند مقصد گردشگری

 نیات رفتاری گردشگران بازاریابی سولومو

1 فرضیه  

2فرضیه   

3فرضیه   
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های پژوهشنامه ترکیبی  از پرسشمتغیر بازاریابی سولومو ین ترتیب، برای سنجش ه اب. ها قرار گرفتو مبنای تحلیل دادهآوری جمع

 ارزش ویژه برند گردشگری از پرسش سنجشبرای  (،2012(، و شنگ و تئو )2015کارمن )، (2018(، سئو و پارک )2018لاکسامانا )

 د.گردیاستفاده  (2000) مپتننامه بیکر و کرا نیات رفتاری از پرسش سنجش متغیر( و برای 2017مکاران )نامه غفاری و ه

ها با توجه به استاندارد بودن و نیز پس از اعمال تغییرات و اصلاحات مورد نیاز، نظر متخصصین نامه روایی محتوا و ظاهری پرسش

ضریب آلفای کرونباخ  منظور ارزیابی پایایی نیزروایی آن اطمینان حاصل شد. بهنظران حوزه مدیریت اتخاذ گردید و از و صاحب

 (. 3باشد )جدول ها مینامه دهنده پایایی قابل قبول پرسشنشان( 7/0)بالاتر از دست آمده  که نتایج به محاسبه شد

شناختی های جمعیتبندی ویژگیطبقه ها در دو بخش توصیفی و استنباطی بوده است. برای تجزیه و تحلیل وروش تحلیل داده

های پژوهش از روش آمار استنباطی، ضریب همبستگی ها و آزمون فرضیهدهندگان از روش آمار توصیفی و به منظور تحلیل دادهپاسخ

 استفاده شده است.  Smart - PLSو  SPSSافزارهاینرمو مدل معادلات ساختاری و از 

 

 های پژوهشیافته

 .آمده است و محل سکونت تحصیلات ،های جنس، سن، سابقهاساس متغیر شناختی نمونه بر توصیف جمعیت 1جدول در   
 شناختی: توزیع فراوانی نمونه آماری بر حسب متغیرهای جمعیت1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ایهای زمینهمتغیر

 جنسیت
 7/45 169 مرد
 3/54 201 زن

 سن

 8/53 199 سال و کمتر 30
 2/32 119 سال 40سال تا  30بالای 
 1/11 41 سال 50سال تا  40بالای 

 3 11 سال 50بیش از 

 
 تحصیلات

 

 4/18 68 ترفوق دیپلم و پایین
 2/33 123 کارشناسی

 6/37 139 کارشناسی ارشد
 8/10 40 دکتری

شهر مورد 
 بازدید

 8/40 151 اصفهان
 5/39 146 شیراز
 7/19 73 شوش

استان 
محل 

 سکونت

 5/40 150 خوزستان
 4/12 46 فارس و اصفهان

 6/21 80 استانهای همجوار خوزستان
 5/25 94 سایر

 %100 370 --- جمع کل

 های تحقیق(: یافتهمنبع)

سال  30نندگان را جوانان که مربوط به گروه سنی اند. بیشترین بازدیدکدرصد گردشگران زن و بقیه مرد بوده 3/54ترتیب،  ینه اب 
 6/37درصد( و کارشناسی ارشد ) 2/33) از نظر تحصیلات، مقطع کارشناسی  ؛اندبه خود اختصاص داده درصد( 8/53) اندبودهو کمتر 
 .اندبازدید نمودهبیشتر  درصد( 5/39) شیرازسپس و درصد(  8/40) و از نظر مقصد گردشگری، گردشگران از شهر اصفهاندرصد( 

 . اند، گردشگران ساکن استان خوزستان بودهدرصد( 5/40) دهندگانبیشتر پاسخ ،همچنین
از آزمون قبل دهد. و همبستگی متغیرهای پژوهش را نشان می K.Sضرایب آزمون ، میانگین، انحراف معیار، 2جدول شماره 

ف، اسمیرن -نتایج آزمون کولموگروف  اساس بر، 2 شماره جدولبا توجه به ها انجام گرفت. تدا آزمون نرمال بودن توزیع دادهاب ،هافرضیه
میانگین به دست  از توزیع غیرنرمال برخوردارند. ی پژوهشهاسطح معناداری کمتر از یک درصد برای تمام متغیرها نشان داد که داده
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ترین آن مربوط به  ( و کم03/4بیشترین میانگین مربوط به متغیر بازاریابی سولومو با عدد ) :دهد کهآمده از متغیرها نیز نشان می
 باشد. ( می90/3ارزش ویژه برند با عدد )

ارزش ویژۀ و  سولوموبازاریابی درصد، بین  99در سطح اطمینان معنادار  مثبت هوجود رابطهمبستگی،  نتایج آزمون ،همچنین

 نیات رفتاریو  ارزش ویژه برند بین و (p 5330/= r , = 0.0) بازاریابی سولومو و نیات رفتاری گردشگران(. p , 5610/ = r = 0.0) برند
(0.0=  p , 0/568= r)  دهدنشان میرا . 

 
 و همبستگی متغیرها اسمیرنوف-ضرایب کولموگروف: میانگین، انحراف معیار، 2جدول 

 K.S 1 2 3ضرایب  انحراف معیار میانگین متغیرها
    **204/0 52/0 03/4 بازاریابی سولومو -1

   **561/0 **172/0 59/0 90/3 ارزش ویژه برند -2

  **568/0 **533/0 **184/0 57/0 97/3 نیات رفتاری -3

 درصد 99اطمینان  ** معناداری ضریب همبستگی در سطح

 (های تحقیق: یافتهمنبع)
 

 گیریبرازش مدل اندازه
از سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا و برای سنجش پایایی از پایایی مرکب و آلفای  ،گیریاندازه مدل برازش تعیین برای

(، روایی همگرا 7/0( و نیز مقادیر پایایی مرکب و آلفای کرونباخ )بالاتر از 5/0)بالاتر از  AVEکرونباخ استفاده شد. با توجه به مقادیر 
( استفاده گردیده است 1981لارکر ) - (. برای روایی واگرا از آزمون فورنل3تایید قرار گرفت )جدول  و برازش مناسب مدل، مورد

های خود گیری حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخصروایی واگرای قابل قبول یک مدل اندازه(. 4)جدول 
  (.1391، )آذر و همکاران های دیگردارد تا با سازه

 
 مقادیر متوسط واریانس استخراج شده : 3جدول 

 
 

 

 

 : روایی واگرای مدل اندازه گیری4جدول 

 

 

 

 
 

 های تحقیق(: یافتهمنبع)

 
 

( بیشتر از AVEبار هر معرف انعکاسی برای هر سازه روی قطر اصلی )جذر مقادیر  :دهدلارکر نشان می - بارهای عاملی فورنل

 (.4گردد )جدول روایی افتراقی یا واگرای مدل تایید می ،هاست. بنابراینبار آن معرف برای سایر سازه

 
 

آلفای  متغیر
 کرونباخ

پایایی 
 مرکب

 متوسط واریانس استخراج شده
(AVE) 

 50/0 93/0 92/0 مووبازاریابی سول
 51/0 94/0 93/0 ارزش ویژه برند

 58/0 89/0 85/0 نیات رفتاری

 پژوهشمتغیرهای 
بازاریابی 

 سولومو

ارزش 
 ویژه برند

 نیات رفتاری 

   707/0 بازاریابی سولومو 

  71/0 59/0 ارزش ویژه برند
 76/0 62/0 45/0 نیات رفتاری
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 برازش مدل ساختاری

دو شاخص  خود به Q2استفاده شده است. شاخص  Q2و شاخص  R2در این پژوهش برای ارزیابی برازش مدل ساختاری از ضرایب 

شود. نشان داده می GOFشود. برازش کلی مدل نیز از طریق مثبت بودن شاخص نیکویی برازش اشتراک و شاخص افزونگی تقسیم می

، 01/0دهد. با توجه به مثبت بودن شاخص اشتراک و شاخص افزونگی و سه مقدار های برازش مدل را نشان میشاخص 5جدول 

 51/0( و حصول مقدار 1392داوری و رضازاده، است )شده یمعرف GOF یبرامقادیر ضعیف، متوسط و قوی  عنوانبهکه  36/0، 25/0

بیانگر میزان تاثیرپذیری متغیر وابسته از متغیرهای مستقل است. مقادیر  R2گردد. ضریب ، برازش مناسب مدل تأیید میGOFبرای 

، شوند )آذر و همکارانمیبه ترتیب ضعیف، متوسط و قابل توجه توصیف R2  برای PLSهای مسیری مدلدر  67/0و  33/0،  18/0

 دهندۀ سطح مطلوب برازش مدل است.نشان 5در جدول  R2(. مقادیر 1391
 

 های برازش مدل: شاخص5جدول 

شاخص اعتبار  متغیرها
 افزونگی

شاخص اعتبار 
 اشتراک

R2 GOF 

  - 41/0 - بازاریابی سولومو
 67/0 42/0 319/0 ارزش ویژه برند 51/0

 61/0 41/0 335/0 نیات رفتاری

 (های تحقیق: یافتهمنبع)
 

 ی پژوهشهاآزمون فرضیه
های توان به بررسی فرضیهگیری(، با استفاده از مدل درونی میهای اندازهپس از آزمون مدل بیرونی و تایید روایی و پایایی )مدل

شده در حالت معناداری  ، و ضریب مسیر استفاده شده است. مدل مفهومی آزمونtاز معیارهای آماره  ،ین منظوره اپرداخت. بپژوهش 
گیری مدل اندازه 2 شکلقابل مشاهده است.   6ها در جدول و نتایج آزمون فرضیه 3و  2و ضریب مسیرها در شکل  PLSیا الگوریتم 

 دهد.گیری را در حالت معناداری نشان میمدل اندازه 3 در حالت استاندارد و شکلپژوهش 

 
 گیری در حالت استانداردمدل اندازه -2شکل
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 گیری در حالت معناداریمدل اندازه -3شکل

مقدار پارامتر بین دو دامنه مهم  ؛باشد -96/1یا کمتر از  96/1باید بیشتر از  tها، شاخص جزئی مقدار آماره برای تایید فرضیه

درصد است.  95های رگرسیونی با مقدار صفر در سطح نبوده و حاکی از عدم وجود تفاوت معنادار مقدار محاسبه شده برای وزن

 قابل مشاهده است:  6ها در جدول شماره نتایج مربوط به فرضیه ۀخلاص

 
 های پژوهش: خلاصه نتایج آزمون فرضیه6جدول 

 t آماره ضریب مسیر های پژوهشفرضیه نوع اثر
سطح 

 خطا
نتیجه 
 آزمون

 تایید 00/0 77/34 82/0 ارزش ویژه برند  –بازاریابی سولومو  مستقیم
 تایید 00/0 39/6 41/0 نیات رفتاری  –بازاریابی سولومو  مستقیم
 تایید 00/0 20/6 41/0 نیات رفتاری  –ارزش ویژه برند  مستقیم

 میانجی
اثر بازاریابی سولومو بر نیات رفتاری 

 گردشگران از طریق ارزش ویژه برند
 تایید 00/0 89/5 40/0

 

 (های تحقیق: یافتهمنبع)
 

و همچنین بر نیات رفتاری مقصد گردشگری برند  ۀشود که بازاریابی سولومو بر ارزش ویژمشاهده می 6با توجه به جدول شماره 

؛ ضرایب 96/1بالاتر از  39/6و  77/34 معناداری آمارهپژوهش است )گردشگران، تاثیر مثبت معنادار دارد و این مؤید فرضیه اول و دوم 

ارزش ویژه برند مقصد گردشگری بر نیات رفتاری گردشگران  :دهدنتایج آزمون فرضیه سوم نشان می  ،همچنین. (41/0و  82/0مسیر 

 (.41/0و ضریب مسیر  96/1بالاتر از  20/6)آماره معناداری  تاثیر مثبت و معنادار دارد

ین منظور در گام نخست، ه ااستراپینگ استفاده گردید. ببرند از روش بوت هدر بررسی فرضیه چهارم برای نقش میانجی ارزش ویژ

بررسی شد که بر اساس نتایج آزمون این  )بدون حضور متغیر میانجی( ابتدا ضریب مسیر مستقیم بازاریابی سولومو و نیات رفتاری

 بوده و معنادار است.  74/0درصد برابر با  95ضریب در سطح اطمینان 
 دست آمد.و معنادار به  33/0درصد برابر با  95در گام بعدی اثر غیرمستقیم بازاریابی سولومو بر نیات رفتاری، در سطح اطمینان 

سولومو و نیات رفتاری در مدل با حضور متغیر میانجی بررسی گردد که این ضریب در  در گام آخر باید مسیر مستقیم بازاریابی
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ارزش ویژه برند نقش میانجی  :توان نتیجه گرفت کهمی، درصد معنادار بود. بنابراین 95و با اطمینان  4/0حضور متغیر میانجی 
تاثیر بازاریابی سولومو بر نیات رفتاری هم به صورت مستقیم و هم غیر مستقیم و از طریق  :به این معنی که  ؛کندجزئی ایفا می

 (. 7باشد )جدول متغیر ارزش ویژه برند معنادار می

 
 بررسی نقش میانجی متغیر ارزش ویژه برندنتایج . 7جدول 

مسیر ضریب
 کلاثر 

ضریب مسیر 
 غیر مستقیم

ضریب مسیر مستقیم 
 در حضور میانجی

P-
Value 

74/0 33/0 4/0 000/0 

 

  و پیشنهادها گیرینتیجه

مقصد نقش میانجی ارزش ویژه برند با توجه به نیات رفتاری گردشگران این پژوهش بررسی تاثیر بازاریابی سولومو بر اصلی هدف 

ارزش ویژه برند مقصد گردشگری تاثیر بازاریابی سولومو بر گانه استفاده از ابعاد سه :نتایج پژوهش نشان دادبوده است.  گردشگری

توانند از این ابزار بازاریابی برای ارتقای ارزش ویژه برند مقاصد خود استفاده مدیران مقاصد گردشگری می ،مثبت و معنا دارد. در نتیجه

(، کاویسکرا و 2018پارک )(، سئو و 2016نو و همکاران )(، قلعه2016گرگانی ) هایتوان با نتایج پژوهشاین نتیجه را می کنند.

مثبت و معنادار بازاریابی سولومو بر نیات رفتاری  در این پژوهش تاثیر همچنین راستا دانست.( هم2015( و کارمن )2016ابیسکارا )

ان شود. این رفتار گردشگرتواند منجر به تغییرات مطلوب در بازاریابی سولومو میاز که استفاده  ین معناه ابگردشگران نیز تایید شد. 

نتیجه این باشد. د گردشگری به دیگران و تمایل به پرداخت هزینه بیشتر میتغییرات رفتاری شامل قصد بازدید مجدد، توصیه مقص

 ( مطابقت دارد. 2015کارمن )( و 2017(، جاشاری و رستمی )2018های سئو و پارک )پژوهش با پژوهش

ارتقای ارزش  باشد.بر نیات رفتاری گردشگران میاز نتایج دیگر این پژوهش، تاثیر مثبت و معنادار ارزش ویژه برند مقصد گردشگری 

تواند منجر به تغییرات مطلوب در رفتار گردشگران از جمله قصد بازدید مجدد، توصیه مقصد گردشگری ویژه برند مقصد گردشگری می

های بازاریابی خود توجه به پرداخت بیشتر شود. از این رو، مدیران بازاریابی مقاصد گردشگری باید در استراتژی به دیگران و تمایل به

(، 1393کریمی و همکاران )های حاجیپژوهش این نتیجه با نتایج ابعاد گوناگون ارزش ویژه برند مقاصد را نیز مد نظر داشته باشند.

  ( منطبق است.2016سطوتی و همکاران )( و رضوی2015منوریان و همکاران )

نیات رفتاری  بربازاریابی سولومو  تاثیرگذاریدر نجی ارزش ویژه برند مقصد گردشگری نتیجه دیگر این پژوهش، تایید نقش میا

تواند هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیر مستقیم و از طریق ارزش ویژه برند باشد. یعنی بازاریابی سولومو میگردشگران می

راستا ( هم2015توان با پژوهش کارمن )مینیز این نتیجه را  را تحت تاثیر قرار دهد.شگران مقصد گردشگری، نیات رفتاری گرد

 دانست.

های گردشگری و مدیران بازاریابی مقاصد مفید واقع شود. بازاریابی تواند برای سازماندست آمده از این پژوهش می بهنتایج 

توانند از بازاریابی و گردشگران تسهیل کند. مدیران بازاریابی مقاصد می آفرینی را میان مقاصد گردشگریایند همتواند فرسولومو می

سازی شده به گردشگران در خلال مراحل گوناگون سفر استفاده نمایند. بازاریابی سولومو ها و خدمات شخصیپیامسولومو برای ارائه 

سازی شده را دهد که مکان کاربران را در مناطق خاص شناسایی کرده و بر این اساس، خدمات شخصیها این امکان را میبه بازاریاب

 ها ارائه دهند. متناسب با منافع آن

 :شودتاثیر مثبت بازاریابی سولومو بر نیات رفتاری گردشگران و ارزش ویژه برند مقصد گردشگری، پیشنهاد میتایید  به با توجه

های قابل اجرا بر های این ابزار بازاریابی نوین، به طراحی اپلیکیشنظرفیتمنظور استفاده از  مدیران بازاریابی مقاصد گردشگری به
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های مرتبط به ویژه در مناطق گردشگرپذیر و گانه بازاریابی سولومو و یا برگزاری کمپینبتنی بر اجزای سههای همراه و مروی تلفن

  در فصول مختلف سال مبادرت ورزند.

ای داشته باشد، تواند بر آگاهی گردشگران از مقاصد گردشگری تاثیر قابل ملاحظهبازاریابی سولومو و اجزای آن میکه  از آنجا

های بازاریابی خود را بر روی ایجاد آگاهی گردشگران قرار یاصد گردشگری، ابتدا تمرکز استراتژمدیران برندهای مق :شودمیپیشنهاد 

 ای باشد که بتواند توجه گردشگران بالقوه را نیز به مقاصد گردشگری جلب نماید. دهند. این ایجاد آگاهی باید به گونه

گذاری محتوا شامل اطلاعات، عکس و فیلم درباره برند تمایل خود را به دریافت و به اشتراککه بیشتر گردشگران  با توجه با این

بسیار حائز اهمیت است. بر همین اساس،  ،اند، توجه هر چه بیشتر به ارائه محتوای جذاب و مناسبمقصد گردشگری اعلام نموده

ولید و به جتماعی، علاوه بر تولید محتوا، کاربران را در فرایند تهای ابرندهای مقصد باید ضمن ایجاد پروفایل برند خود در رسانه

روز بودن، سرگرمی و تازگی و به تنوع اطلاعات، :در تولید محتوا باید توجه به مواردی چون ،کنند. همچنینگیر گذاری آن دراشتراک

باید به سهولت قابلیت انتشار داشته باشد تا کاربران نیز بخش بودن و مواردی از این قبیل مد نظر قرار گیرد. محتوای تولید شده لذت

مایل به ت ،همچنینهای اجتماعی به اشتراک بگذارند. های خود در رسانهبتوانند در صورت تمایل به آسانی آن را با دوستان و گروه

 ،وسط کاربران خواهد شد. از این رودهان الکترونیکی تبه با دیگران، منجر به تبلیغات دهان گذاری محتوا و تجربیات خود اشتراک

های بازاریابی خود به ابعاد ها و برنامهتوجه به نتایج و پیامدهای این تبلیغات بسیار حائز اهمیت است. مدیران برند باید در استراتژی

 مثبت و منفی تبلیغات دهان به دهان را مد نظر قرار دهند.

توان کاربران منظور درگیر کردن هر چه بیشتر کاربران در فرایند تولید محتوا، میعلاوه بر تولید محتوا توسط مدیران برند، به 

های اجتماعی تشویق گذاری تجارب سفر خود با دیگر کاربران در رسانهفیلم از مقصد گردشگری و به اشتراکرا به گرفتن عکس و 

تواند به منظور تصویرسازی برند مقصد نیز مورد توجه قرار مینمود. استفاده از تصاویر به اشتراک گذاشته شده توسط گردشگران 

  گیرد.

، لازم است به نقش ارتباطی و اطلاعاتی با گردشگرهمراه در سفر و در هر زمان و مکان دیگر  همراهی همیشگی تلفنبا توجه به 

ها، محتوای تولید شده پیرامون های بازاریایی، سایتها و استراتژیلازم است تمام برنامه ،ای بشود. به همین منظورآن توجه ویژه

سازی شده و قابلیت اجرا داشته باشد. های تلفن همراه مختلف، بهینهمقصد گردشگری و تبلیغات محصولات و خدمات بر روی دستگاه

 توان از این بستر برای ارائه خدمات کاملا سفارشیاملا شخصی است، میکه تلفن همراه یک ابزار ارتباطی ک با توجه به این ،همچنین

ها استفاده با توجه به تاریخچه سفرهای پیشین آن ،های گردشگران و نیزسازی شده بر اساس تمایلات، ترجیحات و خواستهو شخصی

ها برای تکرار سفر فراهم گران و افزایش تمایل آنتواند زمینه را برای ایجاد وفاداری در گردشسازی شده مینمود. این خدمات شخصی

 .کند
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