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 چکیده
 از که برندها ،یگردشگر صنعت در امروز رقابت پر یایدن در  

 در یدیکل ینقش  ند،یآیم شمار به هاشرکت نامشهود یهاییدارا
 نیا امروزه. کنندیم فایا عرصه نیا گرانیباز انیم زیتما جادیا

 یبقا به رقابت یهادانیم در توانندیم که هستند موفق یبرندها
 دست به برند صاحبان یبرا بلندمدت یمال ثبات دهند، ادامه خود

از آن  ی. مطالعات حاکندینما نیتضم را انیمشتر اعتماد و آورند
به برند و  یازمندین انیب درحوزه  نیدر ا یچندان قاتیاست تحق

دهندگان سیسرو نیترکه از مهم یمسافرت یهاآژانس در یبرندساز
و مطالعه ای گرفته خدمات سفر هستند صورت ن نیتام رهیدر زنج

 قیپژوهش از طر نیلذا ا مروری در این حوزه وجود نداشته است.
مربوطه به دنبال کمک به توسعه  یپژوهش نهیشیپ و اتیمرور ادب

جامع از  یفیتوص انیو ب لی، تحلبرند حوزهدانش موجود در 
 یهاآژانس دردر حوزه برند  یپژوهش یهاشاخهموجود  تیوضع

 یم حوزه نیا در قاتیتحق ادامه یبرا ییشنهادهایو ارائه پ یمسافرت
مربوط به این حوزه موجود  مقالات معتبر هیمطالعه کل نیباشد. در ا

 ییشناسا 3030تا  3002مقاله( از سال  23)  Scopus گاهیدر پا
 یبندو طبقه یبندو ضمن جمع اندقرار گرفته یمورد بررس شده،
 هاپژوهش نیا از یفیک و یکم یهالیموجود، تحل یپژوهش میمفاه
 ،نیمحقق یبرا تواندیم پژوهش نیا نی. همچناست دهیگرد ارائه
 یصاحبان کسب و کار ارائه دهنده خدمات گردشگر وبرند  رانیمد

  شبردیپ نیهمچنو  برندانتخاب  درمناسب  یاستراتژ اتخاذدر 
 .شود واقع دیمف مرتبط یمطالعات یهاحوزه
 هاي کلیديواژه

 یمرور مطالعه ،یمسافرت آژانس ،یگردشگر ماتخد برند،
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 
In today's highly competitive world of the 
tourism industry, brands, which are the 
intangible assets of companies, play a key 
role in differentiating actors in this field. 
Today, these are successful brands that can 
survive in the competition, achieve long-term 
financial stability for brand owners, and 
ensure customer trust. Studies show that not 
much research has been done in this area to 
express the need for brands and branding in 
travel agencies, which are one of the most 
important service providers in the travel 
service supply chain.  
Therefore, this research seeks to contribute to 
the extant knowledge of brand by 
systematically reviewing the related 
literature, providing detailed analysis and 
discussions as well as comprehensive 
categorization for the brand concept and its 
elements in travel agencies while suggesting 
direction for future research. 
In this study, all credible articles in the 
Scopus database in this field (32 articles) 
from 2003 to 2020 have been identified, 
reviewed, and while summarizing and 
classifying existing research concepts, 
quantitative and qualitative analyzes of these 
researches has been provided. This research 
may aid researchers, brand managers and 
business owners of tourism services in 
adopting the appropriate strategy for brand 
choice as well as advancing related fields of 
study 
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 مقدمه
و سفر در سال  یگردشگر یجهان یبر اساس گزارش شورا

 ونیلیتر 0.5به  کینزد یمجموع درآمد با ی، گردشگر2102
در  یدرصد 01از  شیب یکشورها و سهم یبرا 2102دلار در 
GDP از  یکیشغل،  ونیلیم 061به  کینزد دیو تول یجهان
 انیم نیاست. در ا ایحال حاضر دن عیصنا نیبزرگتر
 نیترازجمله مهم ،یو گردشگر یمسافرت دماتخ یهاآژانس

بسته سفر  یخدمات و ارائه اجزا نیمتأ رهیعناصر در حوزه زنج
 لیاز قب یدفاتر خدمات گوناگون نیا ند؛یآیبشمار م ،یبه مشتر

اقامتگاه و  مه،یسفر، ب یهانقل، بستهوحمل یهاسیسرو
به  که ندینمایارائه م انیبه مشتر یاخدمات مشاوره نیهمچن

رقابت  ،یو رشد روزافزون صنعت گردشگر ییایپو لیدل
ارائه  یبرا یخدمات مسافرت یهار بازار آژانسد یریگچشم

وجود  انیدر مشتر دیبه خر لیتما شیخدمات متنوع و افزا
 یریپذرقابت یو اثربخش ییدر بهبود کارا یدارد. عوامل متعدد

و  شتریب یجلب مشتر ریمس در یمسافرت خدماتی هاآژانس
 ای برند " راهبردآنها  نیتروفادار نقش دارند که ازجمله مهم

، 0انی و کومارولزامان-. )سارکر، موهدباشدیم " یبرند ساز
2102 )  

ییدارا از شرکت کینشان  ایبرند  دهد،یم نشان مطالعات
؛ مدن، فهل و  2،0225)دل بلانکو و آکر است ینامشهود یها

شرکتها در ارتباط  یریپذبا رقابت مایکه مستق ( 2116، 0فورنیر
 نیریدر رقابت با سا زیتما جادیا به و(  2112، 0)ای.کلر بوده

؛ اشلزینگردیاز و  2110، 5)هوفلر و کلر.شودیممنجر 
 در توانندیم موفق یبرندها جه،یدرنت ( 2112، 6راتالوتسرو

 یمال ثبات دهند، ادامه خود یبقا به رقابت یهادانیم
 نیتضم زین را کنندهمصرف عتمادا و آورند دست به را بلندمدت

خدمات  یدر بازار کنون نیبنابرا ( 2106، 2)جنگندینما
 یآژانس مسافرت کی یقدرتمند برا یداشتن برند ،یگردشگر

 ن،یریسا باآن در رقابت تنگاتنگ  گاهیجهت بقا و حفظ جا
 . دیاثربخش  بشمار آ یراهکار تواندیم

 بربا تمرکز  یعلم یاز کارها یعیگستره وس ات،یادب مرور به بنا

                                                                     
1 Sarker, Mohd-Any, & Kamarulzaman 

2 del Blanco & Aaker 
3 Madden, Fehle, & Fournier 
4 E. Keller 
5 Hoeffler & Keller 
6Schlesinger Díaz & Cervera Taulet 
7 Jeng 

است که مطالعات  یدر حال نیبرند انجام شده است. ا تیریمد
، 2)بورلند و همکارانمحصولات مشهود بوده  یبر رو عمدتا
 بحث مورد کمتر خدمات حوزه در و ( 2115، 2؛ جونز 2112

 از(. 2112و سروراتالوت ،  ازینگردیاشلز) است گرفته قرار
به سبب تجربه  یگردشگربرند در صنعت  جادیا ندیفرآ یطرف

 ییهایدشواربا  ،یمحور بودن محصولات و خدمات گردشگر
 ستین عیصنا ریدر سا یهمراه بوده و چندان مشابه با برندساز

( معتقد است قدرت 2112)کلر(.  012115)بلین، لوی و ریچی، 
بسته به آنچه به ، کنندگانمصرف اتو ادراک دیعقا بابرند  کی

اند دهیشن ای دهید نیاند همچناند، احساس نمودهافتهیآن دست 
و  هاواکنشبرند برآمده از  کیارزش  نیبنابرا است، مرتبط

 یهایمطالعه خروج و بودهکنندگان در بازار اقدامات مصرف
 شده است مبدل یچالش امر کیارزش به  نیحاصل از ا

ظهور امروزه  یاز طرف؛ (  2112، 00)برویل،شامان و لنگپیبول
باعث بروز  ن،یاطلاعات و ارتباطات و رشد خدمات آنلا یفناور

ی )بلدونا، موریسون و صنعت گردشگر در یتحولات شگرف
و از (  2110، 00، اسمیت و رانگازوامی؛ شانکار  2115، 02الری

راستا با  نیاست. در ا دهیگرد یمسافرت یهاجمله در آژانس
 یخدمات گردشگر یهاانسآژتوجه به ظهور و گسترش 

 لیمنجر به تسه میتواندبرند قدرتمند  کیوجود 00 نیآنلا
و  سکیو ضمن کاهش ر شده انیمشتر یریگمیتصم
 یفراوانهنگام مواجهه با  به ژهیجستجو، به و یهانهیهز

ارسال  یمشتر یبه سو تیفیبر وجود ک یمبن یاطلاعات، نشان
 .( 2110، 05)کی. ال. کلر یدنما

 یخدمات مسافرت یهاآژانس تال،یجید یهایگسترش فناور
سهم بازار  یجیمتوسط و کوچک را به سبب از دست دادن تدر

راستا  نیدر ا .مواجه نموده است زین یفروش با مشکلات
از  شیکه ب یبا وجود رانیدر ا یخدمات مسافرت یهاآژانس

 قاعده نیاز ا نیز گذردیم اآنه تیسال از سابقه فعال 21
از  یاند. در مقام موضوع مورد بحث، برخنبوده یمستثن
 ها در داخل کشور عبارتند از: آژانس یهاچالش نیترمهم

                                                                     
8 Beverland et al. 
9 Jones 
10 Blain, Levy, & Ritchie 
11 Broyles, Schumann, & Leingpibul 
12 Beldona, Morrison, & O’Leary 
13 Shankar, Smith, & Rangaswamy 
14 Online Travel Agency (OTA) 
15 K. L. Keller 
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 برند از منظر  یهاییبه اجزا و دارا یتوجه کم
  یگذارهیو عدم تمرکز و سرما یو مال ییاجرا ،یفن ،یعلم
خدمات  یهاآژانس تیریحوزه توسط مد نیدر ا زیناچ

 ؛یمسافرت

 در ارائه خدمات  یو نوآور تیبه  خلاق یتوجهمک
ارائه  یو بازار برا یمشتر ازیمتأثر از ن ژهیو و بروز ،متنوع 

از  یخدمات مسافرت یهاآژانس گاهیجا لیو تقل نیخدمات آنلا
 فروش محصولات  ندهیتور اپراتور به نما کی
 نام و نشانه برند  ا،نادرست از محتو یذهن ریتصو

 داریخر انیمشتر دگاهیاز د یت مسافرتخدما یهاآژانس
 خدمات؛

 خدمات از   افتینامناسب در در  تیفیک ادراک
 ان؛یمشتر دگاهیاز د یخدمات مسافرت یهاآژانس

 و گسسته به لحاظ اعتماد به  فیدامنه ارتباطات ضع
و تبعا  تیفیو ک متیق ا،شده از منظر محتوخدمات ارائه

 محدود؛ یتمندیرضا ای یتینارضا
 یگذارهیسرمااز طریق  انیبر مشتر یرگذاریلزوم تأث نیرابناب
 صاحبان و رانیمد توسطآن  تیریمد وموضوع برند بر 

خدمات  تیفیارتقا و بهبود ک ،یمسافرت خدمات یهاآژانس
 یرویارتقا مهارت و سطح دانش ن ،هاآژانس یشده از سوارائه

 انیمشتر یو شناخت آژانس از سو یآگاه شیشاغل و افزا
چه در سطح  یریپذرقابت شیافزا یبرا ییهاعنوان شاخصبه

 در. شودیاحساس م شیازپشیو چه در داخل کشور ب یجهان
 که یعامل عنوان بهها شرکت ینام تجار ،هدف نیا یراستا

 ،سود شیافزا ،بازار سهم یارتقا یرا برا طیشرا تواندیم
 اهمفر انیمدت با مشتریروابط طولان شبردینگهداشت و پ

، 2؛ راثر 2101، 0؛ کیمپاکورن و تاکر2110)کی. ال. کلر،  دینما
 به حاضرلذا در چارچوب پژوهش  و مدنظر قرار گرفته ( 2102
 یهاآژانسمرتبط با آن در  میمفاه ودر حوزه برند  اتیادب مرور

 یبندو طبقه یبندجمعتا ضمن  است شده پرداخته یمسافرت
و  یفیک و یکم یهالیتحل ارائهموجود،  یپژوهش میمفاه

 رانیمد ،نیمحقق یبرا شده مرور یهاپژوهشحاصل از  جینتا
 یاستراتژ اتخاذدر  یگردشگر خدماتدهندگان  ارائه وبرند 

 یها حوزه شبردیپ نیهمچنو  برندمناسب در انتخاب 
 .شود واقع دیمف مرتبط یمطالعات

بتدا مقالات معتبر ا ژوهشاهداف حاصل از پ به یابیدست یبرا
 در برند موضوع به که 0ی اسکوپوساستناد گاهیپا در

                                                                     
1 Kimpakorn & Tocquer 
2 Rather 
3 Scopus 

 تا 2110 یسالها یط بودند، پرداخته یمسافرت یهاآژانس
 میمفاه یبندجمع به. سپس گرفت قرار یبررس مورد 2121
 شده ارائه خدماتبر  آن راتیتاث نیهمچن و برند با مرتبط
 یراهبرد یشنهادهایپپرداخته شد. در ادامه  هاآژانس توسط

 شده ارائهحوزه  نیبرند در ا رانیو مد نیمحققکمک به  یبرا
به تبع آن  و نهیزم نیموجود در ا یهایکاست تاینها و
 یآت قاتیتحق یریگجهت یراستا در یپژوهش یشنهادهایپ
 .  است دهیگرد انیب

 در برند حوزه به مربوط میمفاه ییشناسا

 یمسافرت يهاآژانس

 یشناس روش
 به و شده نیتدو یمرور مقاله قالب در حاضر حال طالعهم

 و برند خصوصموجود در  اتیادب ییو شناسا یمنظور بررس
منظم  یمرورانجام  یبرا یمسافرت یهاآژانس در یبرندساز

 یعلم یگاههایدر پا شده چاپ مقالات و مطالعات هیبر پا
شده   استفاده( 2110) 0همکاران و لدیف ترن روش ازمعتبر، 
. 0. اجرا و 2 یزی. برنامه ر0 مرحله 0روش شامل  نیاست. ا
 .است یمرور مطلب انتشار و یدهگزارش

 در که همانگونه ،یزیربرنامه یاستار در و نخست گامدر 
 لزوم و قیتحق انجام از هدف حیتوض به دیگرد انیب مقدمه
و در  دیاستخراج گرد قیمسئله تحق شد، پرداخته اتیادب یبررس

 فاز  0در  0مرور پژوهش مطابق با شکل  یادامه چارچوب کل
 .شد نیتدو

 پژوهش مرور یکل چارچوب .2 شکل

 
 

 

 

 

 

 

 و ا. هاشمی ارشبر. س:  از طرح

به  یابیدوم و در مرحله اجرا، ابتدا به منظور دست گامدر 

                                                                     
4 Tranfield et al. 
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 یبه جستجو ،یو تسلط بر حوزه مورد بررس یکل ینگرش
 2121تا سال  یدر صنعت گردشگر یبرند و برندساز اتیادب

 یدهنده خدمات اقامتحوزه مهم از مراکز ارائه 0پرداخته شد و 
 یهاآژانس ،یارشامل هتلد یو سفر در صنعت گردشگر

قرار گرفت.  یمورد بررس یمسافرت یهاو آژانس ییمایهواپ
 یبه جستجو اسکوپوس یاستناد گاهیپامنظور در  نیبد

 آژانس» ،«هتل» واژگان از یبیترک  که یدیکلواژگان 
از واژگان مرتبط با  کیو هر «یمسافرت آژانس» و «ییمایهواپ

 .پرداخته شد 0به شرح جدول  نگیبرند و برند

 برند با مرتبط يدیواژگان کل يجستجو جینتا  . 2 جدول

 1010تا سال  يگردشگری خدمات حوزه 3 در

 
  موجود اتیادب از گاننگارند یبند جمع :منبع

 
 در یجهان مطالعات نیشتریب د،یآیبرم جینتا از که گونههمان
به حوزه  یدر صنعت گردشگر نگیبا برند و برند ارتباط
 نیدر ب نیهمچناختصاص دارد.  ینوازو مهمان یهتلدار

 یحوزه خدمات 0هر  درمطالعات  نیشتریواژگان مورد جستجو ب
( اختصاص دارد که نشان دهنده ی)برندساز نگیبه برند

 به ادامه دراست.  یمفهوم به لحاظ مطالعات نیا یبالا تیاهم
 یمیمفاه نیشتریو کشف ب یبه تمرکز مطالعات یابیدست منظور

توسط  یبرند  در حوزه خدمات گردشگرکه در خصوص 
مقالات حاصل  هیکل دهیقرار گرفته، چک یمورد بررس نیمحقق

در ابر لغات مورد  یگذاریجا قیطر ازمقاله( 2012، )0از جدول
مرحله و  نیلغات در چند شیقرار گرفت و پس از پا لیتحل

 .شد حاصل 2شکل  ،یاستخراج واژگان اصل
 
 
 
 
 
 

مرتبط  يهاپژوهش دهیچک از حاصل لغات ابر .1 شکل

 سال تا يخدمات گردشگر عیبا مفهوم برند در صنا

1010 

 
 و ا. هاشمی برارش. س:  از طرح

 ،0بدست آمده از جدول جیبا نتا راستاهم و2با شکل  مطابق
 ادامه در. دارد اختصاص یهتلدار حوزه به مطالعات نیشتریب

و به علت فاصله قراردارد  دوم گاهیجا در ییمایهواپ یهاآژانس
زیاد آن با آژانس های مسافرتی، این واژه در ابر لغات به 

 «خدمات» م،یمفاه نیب در نیهمچنوضوح مشاهده نمی شود. 
، «رضایتمندی»، «وفاداری»،  «یمشتر» و واژه نیترپرتکرار

در  «آنلاین»و»بازاریابی»، »کیفیت»، «یاجتماع» ،«ارزش»
ابر اطلاعات بدست آمده، بنقرار دارند.  یبعد یهاگاهیجا

 صورت یگردشگر یخدمات مراکز یرو بر مطالعه که ییازآنجا
ارائه  عتایطب ،است یخدمات یصنعت یگردشگر اصولا و گرفته

صنعت  نیموجود در ا یهااز دغدغه تیفیخدمات برتر و با ک
 بحث در موضوع نیابدست آمده  جیتوجه به نتا بابوده که 

 زین یگردشگر یبرندها یبرا رترب خدمات ارائه و نگیبرند
بدست  جیمطابق با نتا نیهمچناست.  تیاولو یهمچنان دارا

میتوان به رضایتمندی و  مرتبط با برند میمفاه ریسااز آمده، 
کنندگان ، مصرفانیمشتر یبر رو نقش این مفاهیم وفاداری و

اشاره نمود که مطابق کارمندان مراکز صاحب برند  نیو همچن
 نیهمچن اند.ها با اهمیت تلقی شده در پژوهشبا شکل بالا
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است لذا موضوع  یابیمرتبط با بازار میکه برند از مفاه ییازآنجا
 یدر بسترها نیدر اجتماع و همچن انیارتباطات برند با مشتر

 میمفاه گریعرصه از د نیمناسب در ا یو اتخاذ استراتژ نیآنلا
 دیمو زین 2کل حاصل از ش جیحوزه است که نتا نیدر ا یدیکل

 .است مطلب نیهم
به  یحوزه در گردشگر نیبر ا یکل یپس از نگاه ادامه در

دهنده ارائه یهاکه آژانس قیسبب تمرکز بر موضوع تحق
 گاهیپا در شده هینمامقالات  هیکلاست،  یخدمات مسافرت

ی هاآژانس در یبرندساز و برنددر حوزه  اسکوپوس یاستناد
 موردمجدد  یاچند مرحله یکردیرو قیاز طر یمسافرت
مقالات مورد  هیکه کلییازآنجا( 0. )شکل گرفت قرار ییشناسا
 یمناسب اعتبار از لذا اند،شده هینمااسکوپوس  گاهیدر پا یبررس

 ندر آ مقالات نیا که ییژورنالهاکامل  اتیی. جزاندبرخوردار
 است.  دهیگرد ارائه 0وستیپ شرح به اندشده منتشر

 استخراج دري سیستماتیک جستجو ندیفرآ .3 شکل

 پژوهش مقالات

 
 و ا. هاشمی برارش. س:  از طرح

 یدیاز کلمات کل یبیترک بار نیا مقالات، در جستجو ندیفرآ در
 ،»یبرندساز» ،«برند»از واژگان  کیبا هر «یآژانس مسافرت»
برند  ژهیارزش و»و « خدمات یبرندساز» ، »برند ژهیارزش و»

 به مربوطمقالات  دهیبا جستجو در چک  «یبر مشتر یمبتن
مورد کاوش قرار اسکوپوس  گاهیدر پا یگردشگر یهاآژانس

 رهیذخصورت مجزا  بهحاصل از هربار جستجو،  جینتاگرفت و 
مقاله بدست آمده، مقالات 001از تعداد  ادامه در. دیگرد

گزارش  کیبدست آمده،  گزارشاتاز  و حذف گردید یتکرار

 از پسجستجو  نیحاصل از ا جیکه نتااستخراج شد  یکل
. شد مجزا مقاله 20 استخراج به یمنته یتکرار مقالات حذف

که مقالات بدست آمده  نیاز ا نانیحصول اطم یدر ادامه برا
در  نگیحوزه برند یبه بررس حیصحو  قیبه طور دق

مقالات مستخرج   دهیچک ،پردازندیم یمسافرت یهاآژانس
حذف  یمقاله از روند مطالعات 52تعداد  یبررس نیمطالعه و در ا

 بودند یمقالاتشامل  ماندهیمقاله باق 02 بیترت نی. بددیگرد
 یمسافرت یهاآژانس دربرند  و مفاهیم مرتبط با موضوع به که
 در حوزه نیا در موجود مقاله نیاول کهییآنجا از. پرداختندیم

 یبررس به حاضر قیتحق لذا بود، دهیگرد منتشر 2110 سال
 .است پرداخته 2121 تا 2110 سال از موجود مطالعات
 2مذکور را در  یعلم اتیاز نشر یگزارش 2و  0 ینمودارها

 هیمقالات را نما نیکه ا یمجزا شامل انتشارات یبنددسته
 گاهیدر پا اتینشر نیا ریتاث بیضر نیاند و همچننموده

Scopus  دهدینشان م را 2102در سال. 

 گاهیشده در پا هینما یتعداد مجلات علمآمار   .2 نمودار

  انتشارات یاطلاعات

 

 

 گاننگارند لیتحل: منبع
 
 
 
 
 
 

 هینما یعلم اتینشر ریتاث بیضر سهیمقا  .1 نمودار
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 1022در سال  Scopus گاهیشده درپا

                                 

 گاننگارند لیتحل :منبع

مجلات مذکور در  نیترشیب داست،یهمانگونه که از گزارشات پ
و 2، الزویر0امارالد چون یانتشارات به نام یاطلاعات یهاگاهیپا

 ریتاث بیضر نیشتریب  از نیهمچن و انددهیرس هیبه نما0سیج 
 تیفیبرخوردارند که نشان از کاسکوپوس  یبندرتبهبنا به 

مقالات از  یاست مابق حیمجلات دارد. لازم به توض نیا یبالا
نشده بودند اما از  هینما یبودند و لذا در انتشارات ینوع کنفرانس

 یاند داراشده هینما اسکوپوس یاستناد  گاهیکه در پا ییآنجا
 باشند.یم یاعتبار کاف

 یعلم مراکز به مقالات انتساب ازیامت یبررسگزارش  نیهمچن
 0دهیگرد منتشر مراکز آن نام به پژوهش که ییدانشگاهها و

های منتشر شده در حوزه برند در آژانسدهد مقالات نشان می
مرکز علمی قرار گرفته است. لازم  52مسافرتی تحت امتیاز 

به ذکر است تمامی مقالات تنها یک بار توسط این مراکز مورد 
اند که در این میان دانشگاه تهران و حمایت قرار گرفته

دانشگاه مورسیا دوبار مقالات منشر شده در این حوزه را مورد 
موجود  2اند. )شرح کامل مراکز در پیوست ایت قرار دادهحم

 است.(
آن  اطلاعات یبندطبقهمقالات و  اعتبار درجه یاز بررس پس

که  یمراکز علم نیو همچن مجلات انتشارات، ثیح از
 یمحتوا یبررس به گرفته، قرار تیحما مورد آنها درمطالعات 

ورت کامل ص به هاپژوهشبخش  نیمقالات پرداخته شد. در ا
 یامقاله نیاول ات،یادب مرور با مطابق. قرارگرفتمورد مطالعه 

                                                                     
1 Emerald 
2 Elsevier 
3 Sage 
4 Affiliation 

 یهاشاخصهاز  یکینقش برند به عنوان  یبررسکه به 
یم ییایاسپان مسافران توسط انسآژ کیدر انتخاب  رگذاریتاث

از  یمسافرت یهاآژانس لیتحل»با عنوان  یامقاله پردازد،
 سیو سل لیگ توسط که است «مسافران اوقات فراغت دگاهید

در . است دهیرس چاپ به 2110 سال درشده و  نگارش5سوسا 
که با هدف مطالعه در مورد انگیزه مشتریان  قیتحقانجام این 

از  های سفر انجام شدههای مسافرتی در خرید بستهآژانس
علت  مورددر  یبه صورت تلفن ییایاسپان انینفر از مشتر 0211

 ثباتا تاینها وپرسش شد سوال  یآژانس مسافرت کیانتخاب 
 خدمات ارائه آژانس کی انتخاب لیدلا نیتریکه از اصل شد

 متیق رینظ یگرید عوامل کنار در آژانس برند و است ایحرفه
 برخوردار یمشتر یبرا یخاص تیاهم از خدمات دامنه و
سال  از قیتحق نیدر ا یمورد بررس مقالات. در ادامه ستندین

 .گرفتند قرار مطالعه مورد2121 تا 2110
 یهاافتهی ،اختصاص دارد یدهکه به گزارش سوم مرحله در

بدست  جیقرار گرفتند. نتا لیحاصل از مرور مقالات مورد تحل
 میمفاه و برند موضوع لیتحل به یلیتفص صورت به ابتداآمده 

 یکل مرور از حاصل یهاافتهی ادامه در و پرداخته آن با مرتبط
 0 پیوست داولو جداول مربوطه )ج نمودار قالب در مقالات

 و شده یبندجمع آمده بدست میمفاه سپس د؛یگرد ارائه( 0و
 حاصل، یهاافتهی به بنا انتها درو  گرفت قرار لیتحل مورد

 .دیگرد مطرح یآت قاتیتحق یبرا یشنهاداتیپ

 در یمسافرت يهاآژانس در برند مفهوم بر يمرور

 جهان
)انجمن(  هتیکم .است دهیگرد ارائه برند یبرا یمختلف فیتعار
: کندیم فیتعر گونهنیبرند را ا (0261) 6کایآمر یابیبازار

ها است که از آن یبیترک ای، واژه، سمبل، طرح برند کی»
 ایفروشنده  کیخدمات  ایهدف آن شناساندن محصولات و 

 زیعامل تما نیو همچن انیاز فروشندگان به مشتر یگروه
 نشان اتیادب رمرو «باشدیرقبا م ریها از سامحصولات آن

 و برندها یگذارارزش یبرا تلاش در یادیز قاتیتحق دهدیم
 است انجام درحال برند کی حیترج یهامحرک ییشناسا

 (؛ 2100، 2؛ لیو و همکاران 2110، 2)چادهوری و هالبروک

                                                                     
5 Gil & Celis Sosa 
6 American  Merketing Association 
7American  Merketing Association  
8 Liu et al. 
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)چیفکی و  وجود ندارد بارهنیدر ا یهرچند همچنان اجماع
 (. 2106، 0همکاران

خدمات  دهندهارائه یهاشرکت یبرا یبرند و برندساز مفهوم
دیتول یبه همان اندازه که برا زی( نیمسافرت یها)مانند آژانس

 تی، از اهمشودیم یتلق مهم یامر یکیزیف یکنندگان کالاها
؛ مک دانلد، دی  0226، 2)آرورا و استونر است برخوردار

 یتیماه یچراکه خدمات دارا(؛ 2110، 0رناتونی و هریسچ
کننده مصرف یبرا سکیر یدارا تواندینامشهود بوده و م

 یاژهیو تیبرند خدمات از اهم کیاز  انیلذا درک مشتر ،باشد
برند  کی حیاست که ترج انیادراک مشتر نیا وبرخوردار است 

رفتار  یریگبه شکل و (2100)لیو و همکاران،  هداد شیرا افزا
)دیوس،  شودیم ینسبت به برند منته انیمشتر یینها

 در یقو یبرندها نیبنابرا(.  2111، 0الیور و برودی-باکانان
شده و منحصرا  یتلق یدیکل یعامل یخدمات یهاشرکت

کنندگان به اعتماد مصرف یشبه منظور افزا دقدرتمن یابزار
شود )جاوالگی، مارتین محسوب می "ینامرئ یدهایخر" انجام

 (. 2116، 5و یانگ

در  برند حوزه با مرتبط مقالات مرور به بنابخش ابتدا  نیا در
. دیمرتبط با برند استخراج گرد می، مفاهیمسافرت یهاآژانس

 0مطابق شکل  یابر ریتصو ،آمده بدست یهاواژه از ادامه در
همچنین پرتکرارترین جریان های پژوهشی حول  شد. هیته

نشان داده شده  2مفهوم برند به تفکیک نویسندگان در جدول 
 است.
مرتبط  میمفاه لیتحل ازحاصل ابر لغات  شینما .1 شکل

 یمسافرت يهابا حوزه برند در آژانس

                                                                     
1 Çifci  et al. 
2 Arora & Stoner 
3 McDonald, De Chernatony, & Harris 
4 Davis, Buchanan-Oliver, & Brodie 
5 Javalgi, Martin, & Young 

 و ا. هاشمی برارش. س:  از طرح

 ژهیارزش و ،اعتماد به برند داست،یپ 0 شکلکه از  همانگونه
 یمیمفاه نیتربه برند از مهم یاز برند و وفادار یبرند، آگاه

به آنها  آژانس در نگیبرند و برند یهاه در پژوهشاند کبوده
 از کیهر حیتوض بهاساس در ادامه  نیلذا بر ا ؛پرداخته شده

 مقالات نیحاصل از ا یشرح خلاصه دستاوردها م،یمفاه نیا
 بدست آمده پرداخته شده است. جینتا لیو تحل

جریان مفاهیم پرتکرار پژوهش حول موضوع .1جدول 

 اي مسافرتیهدر آژانس« برند»

 
 منبع: تحلیل نگارندگان از ادبیات موجود

 

 برند به اعتماد

و  یاعتماد به برند از دو بعد متفاوت در حوزه روانشناس یمعنا
در  یاساس یقرار گرفته است. تفاوتها یمورد بررس یابیبازار

 بروکی و هالچادهور  که توسط یفیدو بعد در تعار نیا
اعتماد  حی( به توض2111) 6لوتلایپ و داوار نیهمچن ( و2110)

اند قابل پرداخته رندبه برند با تمرکز بر عملکرد ادراک شده از ب
تماد به برند را ( اع2110) بروکی و هالچادهورمشاهده است. 

برند  ییداشتن اعتماد بر توانا یبرا یکننده عادمصرف لیتما"
 که یحال درکنند. یم فیتعر "در ارائه عملکرد وعده داده شده

و  ااتک تی( اعتماد به برند را از نظر قابل2111) لوتلایو پ داوار
 یفیاز ابعاد ک یکیاعتماد به عنوان  کنند.یم فیتوص نانیاطم

)بلک  است یریگو اندازه یسازند قابل مفهومارزش بر
 انی( ب2110) 2آلمان-مورنا وبالستار -دلگادو.  ( 0222، 2استون

 یمتک و تیاز وجود امن یدارند در حوزه برند، اعتماد احساسیم
را برآورده  انیمشتر یند انتظارات مصرفکه بر استباور  نیا رب

                                                                     
6 Dawar & Pillutla 
7 Blackston 
8 Delgado-Ballester and Munuera-Aleman 
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آژانس در و یدر گردشگر «اعتماد» یطرف ازخواهد ساخت.
 لیدلبه  اولا چراکه است یاتیح یموضوع زین یمسافرت یها

بروز  امکان خدمت تیشفاف عدم نیهمچن و بودن نامشهود
 ( 0،2110)زیلیفرو و موریس دارد وجود طلبانهفرصت یرفتارها

و حفظ روابط  جادیشرط ا شیاعتماد به عنوان پ ا،یثان
 زینمنظر  نیاز ا و بوده انشیو مشتر آژانس انیم مدتیطولان
 (. 2،0222)گاربارینو و جانسون گرددیم یتلق مهم

عدم «ی اکتشافی با عنوان هش( در پژو2115)  0و گائو لبرتیگ
محدوده   تیانگلستان در تقو یمسافرت یآژانس ها تیموفق

با استفاده از تحلیل عاملی و تحلیل رگرسیون  «یریتحمل پذ
 یمحدوده تحمل مشتر انیپرداختند که م یروابط یبه بررس
وجود دارد. در  یاناعتماد به برند و احساسات مشتر ،با تجربه

از طریق توزیع پرسشنامه  میان مشتریان  مطالعه کمی که نیا
های مسافرتی در انگلستان مورد آزمون قرار گرفته، آژانس

 یمعرف یبه عنوان عاملمحدوده تحمل پذیری مشتریان 
 کدر ایجاد ی یمسافرت یتوسط آژانسها تواندیکه م شودیم

و منجر به  ردیمورد استفاده قرار گ یابیاثربخش بازار یاستراتژ
دهنده آن است که از نشان جیگردد. نتاآنها  ییکارا شیافزا

بر  انیاعتماد به برند و احساسات مشتر رگذار،یعوامل تاث انیم
نبوده و تنها تجربه  رگذاریتاث انیمحدوده تحمل مشتر

 در ارتباط است. مفهوم نیاست که با ا  انیمشتر
( با درنظرگرفتن 2112)0اسپالارو  هرناندز بالستر و-دلگادو

ناشناخته  نان،یکه با عدم اطم نیآنلا یدهایخر یهایژگیو
مفهوم اعتماد  یبودن و عدم وجود کنترل همراه است به بررس

ناشناس   نیآنلا یهاسفر از آژانس یهابسته دیدر خر
 از یمشهور ادراک ناش یبا برندها سهیپرداختند. چراکه در مقا

است.  شتریها بنوع آژانس نیدر ا یخطر و ترس از فرصت طلب
اتحاد برندها در  ریتأث» با عنوان  یکم قیتحق نیلذا در ا

 هیبه تجز« ناشناخته نیآنلا یکننده به برندهاواکنش مصرف
آن  یرفتار یامدهایو پ هیاعتماد اول جادیا یچگونگ لیو تحل
 نیناشناخته آنلا رندب کی تیکاربران وب سا دیبازد نیدر اول

اتحاد  دهدینشان م هاافتهی. پرداختنه شد ایدر کشور اسپان
 یبرند شناخته شده از عوامل کیشباهت با  زانیبرندها و م

 یقصد رفتار تیاعتماد به برند و تقو شیاست که منجر به افزا

                                                                     
1Zillifro & Morais  
2 Garbarino & Johnson 
3 Gilbert & Gao 
4 Delgado-Ballester & Hernández-Espallardo 

به دست آمده، در واکنش  جی. بر اساس نتاگرددیم انیمشتر
 انیارتباط م زانیم ن،یآنلا دیجد رندب کیکننده به مصرف

نسبت به تشابه درک شده است  یتر کنندهنییتعبرندها عامل 
اعتماد شده و  جادیارتباط منجر به ا نیو به طور خاص ا

برند  تیدر وب سا یگذارمانند نشانه یرفتار یهاپاسخ
را به همراه  دیو قصد خر یناشناخته، ارائه اطلاعات شخص

 جادیا» با عنوان  گرید یدر پژوهشایشان دارد. در ادامه 
 یدر راستا «نترنتیاتحاد برندها در ا قیاز طر نیآنلا یبرندها

 یاز برندها نیو انجام معاملات آنلا دیبه خر انیمشتر بیترغ
تنها  شترینام بردندکه پ» اتحاد با برندها «ناشناخته از مفهوم 

 جینتا  لیشده بود. پس از تحل یبررس نیرآنلایغ یهادر حوزه
 یجامعه آمار انیدر م نیپرسشنامه آنلا عیبدست آمده از توز

 کیو با استفاده از تکن ایدر اسپان نیآنلا یمسافران آژانسها
اثبات کردند نگرش به برند شناخته  یمعادلات ساختار یها

شهرت باشد و  یدارا یکه آن برند به قدر کاف یشده درصورت
 یداشته باشد، فرصت یبا محصول ارائه شده همخوان

 ینام تجار کیبه  میتواند هاست ک یابیدر بازار کیاستراتژ
اعتماد و نگرش  جادیا قیتا از طر کندناشناخته کمک  نیآنلا

مثبت را  ریتاث نیاول انیبرند، بر مشتر تیمطلوب به وب سا
 داشته باشد.

 ریس» با عنوان  6یاز نوع طول یکم یقیدر تحق(  2106) 5ها
 یمسافرت یهابرند: کاربرد آن در آژانس تیتحول شخص

 تیشخص رییحاصل از تغ جیتحولات و نتا یبه بررس «نیآنلا
در کشور  نیآنلا یمسافرت یهاکاربران آژانس انیبرند در م

 2100و  2100 یسالها نیده ماهه ب یزمان ازهیکره و در 
 انیو به طور خاص نقش اعتماد به برند را در ارتباط م پرداخته

با  نیآنلا یمسافرت یهابرند در آژانس تیو شخص یوفادار
ند. اهقرارداد یمورد بررس یمعادلات ساختار لیاستفاده از تحل

 یمفهوم اعتماد به برند در فضاها تیریبر ضرورت مد هاافتهی
 دهدیاشاره دارد و نشان م رسف سیارائه خدمات سرو نیآنلا

برند نقش  یابیکنندگان در ارزدرک مصرف رییچنانچه تغ
برند و اعتماد به برند  تیصشخ انیارتباط م ریداشته باشد، تأث

به برند با گذشت  یاعتماد به برند و وفادار انیم نیو همچن
نقش  یاعتماد به برند دارا انیم نی. در اابدییزمان کاهش م

به  یبرند و وفادار تیشخص انیمهم در ارتباط م یاواسطه

                                                                     
5  Ha 
6 Longitudinal Study 
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و اعتماد به برند وجود  یوفادار انیم یبرند بوده و ارتباط قو
 دارد
 دیقصد خر یبررس»با عنوان  یا(، در مطالعه2102) 0هسو
بوک: از منظر  سیگروه در صفحه طرفداران ف کی یاعضا

نقش ارتباطات  لی، در تحل«بر اعتماد یدوگانه روابط مبتن
 یکه توسط صاحبان برند برا ییدر پلتفرمها یاجتماع

دو بعد اعتماد  یشده، به بررس جادیطرفدار برند ا یگروهها
و 2 یمشتر - یروابط مشتر دگاهی( از دیو عاطف یت)شناخ
چگونه ابعاد مختلف  دهدیم حیپرداخته و توض0 یمشتر-بنگاه

 دیخر ماتیبر تصم یفرد نیمرتبط با تعاملات و روابط ب
در  نیهمچن .گذاردیم ریطرفداران برند تأث یهاگروه یاعضا

 زانیمشترک، م ینیآفرارزش یاراستا، اثرات واسطه نیا
)ارسال کامنت و  یها و عمل متقابل شخصکت در گروهمشار

 نیقرار گرفتند. ا لیگروهها( مورد تحل یپست توسط اعضا
 تیبا سابقه عضو ینیچ انیمشتر یجامعه آمار انیمطالعه در م

 سیدر ف ابرند آژانس ه یدر صفحات رسم کسالیحداقل 
 مورد یبا استفاده از معادلات ساختار جیبوک انجام شده و نتا

از بعد ارتباطات  دهندینشان م هاافتهیقرار گرفته است.  لیتحل
( یو عاطف یهر دو جنبه اعتماد )شناخت ،یمشتر-یمشتر

مشترک  ینیآفربر ارزش یمثبت و قابل توجه ریگروهها تاث
قابل  ریتاث یمشتر-از بعد ارتباطات بنگاه نیداشته و همچن

به  زانیدر م انیمشتر یاعتماد و تقابلات شخص انیم یتوجه
بازخور، کامنت و نظراتشان وجود دارد.  یگذاراشتراک

 یتقابلات شخص د،یاعتماد و قصد خر انیدر ارتباط م نیهمچن
 زانیم یاست. در ادامه نقش واسطها یاواسطه یاثر یدارا

 قرار گرفت. دییمشترک مورد تا ینیمشارکت گروه و ارزش آفر
» ( با عنوان 2102)0  شن، لی و ژانگکه توسط  یدر پژوهش
 نیآنلا یستیتور یبرند شرکتها ژهیدرباره ارزش و یمطالعه ا

انجام شده، در « مشترک  توسط کاربر ینیبر اساس ارزش آفر
گفتگو، )شامل  مشترک ینیآفرارزش انیارتباط م یبررس

 برند ژهیو ارزش و  (سکیر یابیو ارز تیشفاف ،یدسترس
ک شده توسط مشتری و )شامل اعتماد، وفاداری،  ارزش ادرا

 ینیآفرعناصر ارزش از، اثبات شد که گرهای برند(تداعی
ارتباط و گفتگو و اعتماد به برند  سکیر یابیارز انیمشترک م

و اعتماد به برند  تیشفاف انیم یو تنها رابطه قو ستیبرقرار ن
به اطلاعات مناسب  یکه دسترس یوجود دارد و تنها در صورت

                                                                     
1 Hsu 
2 Customer To Customer (C2C) 
3 Business To Customer (B2C) 
4 Shen, Li, & Zhang  

برخوردار  ییبالا تیفیشده در پلتفرم از ک هائار یبوده و محتوا
 قیتحق نیدر ا نیخواهد شد. همچن جادیباشد، اعتماد به برند ا

 مشترک است. ینیآفرارزش یدیکل یاثبات شد، گفتگو از اجزا
در حوزه اعتماد به برند در  اتیحاصل از مرور ادب جینتا

نشان داد، موضوع اعتماد از موضوعات  یگردشگر یهاآژانس
 شود،یمحسوب م نیآنلا یهااز آژانس دیدر حوزه خر یجد

مفهوم اعتماد  یشده به بررس انجاممطالعات  نیشتریچرا که ب
 یدهنده خدمات مسافرتارائه یهاآژانسدر  یاعتماد ساز و

 aاسپارلو، -بالستر و هرناندز-)دلگادو اختصاص دارد نیآنلا

2112،b 2112  ،؛ هسو،  2106ها، ؛  2115؛ گیلبرت و گائو
راستا، موضوع  نیدر هم (. 2102، شن، لی و ژانگ،  2102

فرصتی استراتژیک و مشهور به عنوان  یاتحاد با برندها
 یرابه برند ب یوفادار زانیم تیتقو یبرا ی مناسبراهکار

 از تواندیم که استناشناخته مطرح شده  نیخرده فروشان آنلا
 از ای و شده اعتماد تیتقو باعث مطلوب نگرش جادیا قیطر
 یها واکنش جادیا به مشهور، برند با شباهت جادیا قیطر

مانند  یرفتار یهاپاسخو  شده یمنته کنندهمصرف مطلوب
 لاعاتاط ناشناخته، ارائه برند تیسادر وبی گذارنشانه
-بالستر و هرناندز-دلگادو) را به همراه داشته باشد یشخص

می  (؛ همچنین اعتماد به برند2008a، 2008bاسپارلو ، 
 در را دیخر به لیتما برند ژهیو ارزش جادیا قیطرتواند از 

 . (2102)شن و همکاران،  دهد شیافزا انیمشتر

 یاه تیساوب یاعتماد به برند برا جادیا یبرا نیهمچن
و دستاندرکاران از  رانیدهنده خدمات لازم است مدارائه

ارائه  اتیعمل یو پردازش اطلاعات تا اجرا تیساوب یطراح
در . داشته باشند ژهیو یاعتماد به برند توجه تیخدمت به تقو

داشته و  وددر ارائه اطلاعات وج تیشفاف ستیبا یراستا م نیا
 برخوردار باشد یاسبمن تیفیاطلاعات ارائه شده از ک نیهمچن

 زانیوجود اعتماد بر م گرید یسو از(. 2102)شن و همکاران، 
 یبرند در شبکه ها یطرفدار یگروهها یاعضا انیتعاملات م

 جادیطرفدار برند ا یاعضا یکه برا ییو فضاها یاجتماع
 دیو بر قصد خر دهیمشارکت گرد شیمنجر افزا تواندیم شودیم

 هاافتهی نیهمچن(؛ 2102سو، )هباشد  رگذاریتاث انیمشتر
 یهاآژانس انیدهنده آن است که اعتماد در مشترنشان

محدوده  شیافزا یبرا یبه عنوان عامل تواندینم یمسافرت
 تنها تحمل محدوده نیا و دینما عمل انیمشتر یریپذتحمل

 (.2115)گیلبرت و گائو،  است ارتباط در انیمشتر اتیتجرب با

 ارزش ویژه برند
 شکل 0221 هۀدر د ربا لیناو ایرـب که برند ژهیو ارزش
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در هر دو حوزه  یابیمهم بازار میاز مفاه یکیامروزه به  ،گرفت
)سرینیواسان، پارک و  است شده لیتبد یاتیو عمل یمطالعات
مهم  یصیابزار تشخ کیبرند  ژهی. لذا ارزش و( 2115، 0چانگ

 نیتراز با ارزش یکیعنوان به  وبرندها است  تیریمد در
در ی راهبرد یها/مؤسسات و عاملنامشهود سازمان یهاییدارا
 2115، 2فرانکو-راموس و سانچز-)ویلارجو وکارکسب تیریمد

دهنده خدمات ارائه یهاشرکتدر  زیتما جادیا یبرا (
و محققان قرارگرفته  رانیو موردتوجه مد شدهرفتهیپذ

 (.2106، 0)بالباکی و گازماناست
 یمختلف نفعانیذ دگاهیبرند را از د ژهیارزش و نیمحقق

ارزش  هرچنداند، کرده یکارمندان، بررس ای ،هاهمچون بنگاه
غالب  دگاهیدمرتبط  اتیر ادبد یمشتربر  یبرند مبتن ژهیو

 نیترشدهرفتهیپذ از(.  2102، 0)ددوگلو و همکاران است
 کلر و( 0222) آکراست که  یفیتعار برند، ژهیارزش و فیتعار

از  یابرند را مجموعه ژهی. آکر ارزش واندنموده انیب( 0220)
برند، نام و نماد آن  کیکه به  داندیها و تعهدات برند مییدارا

خدمت  ایمحصول  کی قیکه از طر یمرتبط شده و به ارزش
کاهد. یاز آن م ایو  افزوده شودیبنگاه ارائه م کی انیبه مشتر

 یمشتر بر یمبتن دگاهید از را برند ژهیو ارزش حال،نیدرع کلر
 یمشتر دانش بر یابیبازار ریتأث عنوانبه را آن و نموده یبررس

 فیتعر دانش آن به انیمشتر واکنش و یتجار نام کی از
 اتیادب رمرو به بنا(. 2106)چیفکی و همکاران،است نموده

 خاص طور به و خدمات حوزه در یادیز مطالعات موجود،
) ستین دسترس در برند ژهیو ارزش مفهوم یبرا یگردشگر

در مورد  تقایتحق تیاهم اما (، 2112، 5اچ. اچ چانگ و لیو
ارتباط  لیاغلب به دل یگردشگر اتیبرند در ادب ژهیارزش و

قرار  دیمورد تأک ،یرقابت تیو مز یابیبازار یآن با استراتژ یقو
  (2112)کی. ال. کلر،  ردیگیم

برند و با  تیریدر حوزه مد یقی( در تحق2100)6 ویسان و گ
 - یبرند آژانس مسافرت تیریدر مورد مد یامطالعه»عنوان 

 یغلبه بر فضا ی، برا« پکن انیبراساس پرسشنامه مشتر
استفاده  ن،یدر چ یگردشگر یهاآژانس انیموجود در م یرقابت

. در اندداده شنهادیبرند را پ ژهیبرند و مدل ارزش و یاز تئور

                                                                     
1Srinivasan, Park, & Chang  
2 Villarejo-Ramos & Sanchez-Franco 
3 Baalbaki & Guzmán 
4 Dedeoğlu  et al. 
5 H. H. Chang & Liu 
6 Sun & Gui 

( به ارائه مدل ارزش 0222بر مدل آکر ) یمطالعه مبتن نیا
ته شده و آن را پرداخ یمسافرت یهاآژانس یبرند برا ژهیو

ادراک شده برند،  تیفیاز برند، ک یآگاه یهامشتمل بر مولفه
اند. برند دانسته یبرند و وفادار یتمندیبرند، رضا یگرهایتداع

فوق را در  یوجود مولفه ها ،یعامل لیتحل زبا استفاده ا هاافتهی
 .دینمایم دییبرند تا تیریبرند و مد ژهیمفهوم ارزش و انیب

در  یمشتر ژهی( با تمرکز بر مفهوم ارزش و2100)2چن و مو 
مدل ارزش   یاز محرکها یمطالعه تجرب» با عنوان  یقیتحق

 ییبه شناسا ،«یو سنجش آن در آژانس مسافرت یمشتر ژهیو
برند، ارزش  ژهیمدل شامل ارزش و نیا یو سنجش محرکها

 یبر ارزش در جامعه آمار یمبتن ژهیرابطه و ارزش و ژهیو
روابط با استفاده از  لیدر تحل جی. نتاپردازدیم ینیچ انیمشتر

برند به طور  ژهیارزش و دهندینشان م یمدل معادلات ساختار
 نیاست. همچن رگذاریتأث یمشتر ژهیبر ارزش و یقابل توجه
بر  یمبتن ژهیبرند و ارزش و ژهیارزش و انیم یارتباط مثبت

دارند از  لیان تمایمشتر دهدیارزش برقرار است که نشان م
شناخته شده استفاده  یبا برندها یمسافرت یخدمات آژانسها

ارزش ادراک شده  شیو اعتبار مرتبط با برند باعث افزا دینما
عوامل محرک،  انیدر م نی. همچنشودیم دکنندگانیبازد یبرا

 ژهیارزش و یمحرک برا نیرگذارتریرابطه تاث ژهیارزش و
  .کننده استمصرف
شد،  انیکه در مطالعات مرتبط با اعتماد بهمانگونه  نیهمچن

( 2102ارائه شده توسط شن و همکاران) یدر مدل مفهوم
برند از  ژهیمشترک و ارزش و ینیآفرارزش یاجزا انیارتباط م

مورد  نیآنلا یمسافرت یهاکننده در آژانسمصرف دگاهید
ان یاز آن است از م یحاک جی. نتاه استقرار گرفت یبررس

گفتگو و  انیم یمشترک رابطه مثبن ینیآفرعناصر ارزش
برند وجود  یگرهایگفتگو و تداع انیم نیوهمچن یوفادار

 یو اعتماد به برند رابطها تیدارد. در ادامه ارتباط شفاف
با مولفه  تیو شفاف یدسترس انیارتباط م تایقدرتمند است و نها

 انیشد م اثبات نیارزش ادراک شده مثبت معنادار است. بنابرا
برند ارتباط  ژهیمشترک و عناصر ارزش و ینیآفرارزش یاجزا

 برقرار است.
برند به عنوان  ژهیموجود ، ارزش و اتیبا مرور ادب مطابق

 تواندیو م دارد یمشتر ژهیو ارزش با یقو یوندیپکه  یعامل
 برند تیریمد حوزهدر  گردد یمشتر یبرا ارزش بروز به منجر

                                                                     
7 Chen & Mo 
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 و تیریمد ی و همچنینابیبازارو راهکاری استراتژیک در 
 نیهمچن. است گرفته قرار یبررس مورد ان،یمشتر نگهداشت

 یمبتن ژهیو ارزش و برند ژهیو ارزش انیم یقو ارتباط وجود
 از استفاده به لیتما انیمشتر که دارد آن از نشان  ارزش بر

(؛  (2100، مو و )چن. دارند آشنا نام و معتبر یبرندها خدمات
 ارزش مورد در مختلف یکردهایرو وجود رغمعلی نیهمچن

 نیا یمسافرت یهاآژانس در دهدیم نشان قاتیتحق برند ژهیو
 است گرفته قرار یبررس مورد کنندهمصرف دگاهید از مفهوم

در ادامه بنا به (. 2102؛ شن و همکاران، 2100)چن و مو، 
 ینیهوم ارزش آفرمف یاجزا انیارتباط م ی،روشیمطالعات پ

 نیا یاجزا انیم دهدینشان م برند ژهیمشترک و ارزش و
( و این روابط 2102)شن و همکاران،  دارد وجود ارتباط میمفاه

شامل ارتباط مثبت میان گفتگو و وفاداری، گفتگو و تداعی 
گرهای برند و همچنین ارتباط قوی میان شفافیت و اعتماد به 

ارتباط تایج حاصل از این تحقیق برند است. همچنین بنا به ن
 و ارزش ادراک شده مثبت مولفهبا  تیو شفاف یدسترس انیم

 .معنادار است

 برند از یآگاه
 که است یشناخت وآن یآگاه دانش، واقع در برند از یآگاه

 آن خدمات ای محصولات و برند کی درباره کنندگانمصرف
 یمشتر ذهن در برند کی یبرتر کنندهمنعکس و دارند برند

 تیتقو را کنندهمصرف ذهن در برند کی حضور قدرتاست و 
از برند  یمعتقدند آگاه نیمحقق از یبرخ (. 0226)آکر،  کندیم

) بویل، مارتینز و برند است ژهیقدم در ساخت ارزش و نیاول
از  یاساس یهااز مؤلفه یکیو لذا  ( 2100، 0چرناتونیدی

؛  2111، 2؛ بری 0222)آکر،  شودیم محسوببرند  ژهیارزش و
 که است یحال در نیا؛  ( 0225، 0کاب والگرن، رابل و دانثو

 ابعاد از برند از یآگاه اگرچه معتقدند نیمحقق از گرید یبرخ
؛  2116، 0و بال)بیلی  ستین برند ژهیو ارزش از یتوجه قابل

 از یآگاه با کنندگانمصرف اما ،( 2112، 5کایامان و آراسلی
 ناآگاه کنندگانمصرف از ترعیسر را هیاول ماتیتصم برند

 رگذاریتاث انیمشتر دیخر مید بر تصماز برن یلذا آگاه رندیگیم
معتقدند در خصوص  زین نیمحقق از یا عده نیهمچناست. 

 دیخر قصد بر تواندینم برند از یآگاه ،یخدمات یهابرند
  ( 2102)لیو و همکاران،  باشد رگذاریتاث
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 2-2-0مطابق با نتایج حاصل از مرور ادبیات، همانگونه که در 
تعریف  یمیمفاه جمله از برند از یآگاهاشاره شد  0-2-0و 
از  یکیبه عنوان  ایبرندها و  تیریلازم است در مد که شد

)دابلیو. وای.  ردیبرند مورد توجه قرار گ ژهیعناصر ارزش و
 (.2100؛ سان و گیو،  2100، 6چانگ و چانگ

مولفه ها  در  ریاز برند  وارتباط آن سا یمفهوم آگاه
 ویبرند در پژوهش سان و گ ژهیمفهوم ارزش و یریگشکل

 زین شتریقرار گرفت که همانگونه که پ ی( مورد بررس2100)
 دییتانشان از  یعامل لیحاصل از تحل جیبدان اشاره شد، نتا

برند،  تیریمد تیدر تقو رد کهی دارد و بیان میداشنهادیمدل پ
 تیفیاز برند در کنار، ک یها به مفهوم آگاهاست آژانس زملا

برند و  یتمندیبرند، رضا یگرهایادراک شده برند، تداع
برند توجه داشته باشند.  ژهیخلق ارزش و یبرند برا یوفادار
در  یمسافرت یهاکه در زمان انجام مطالعه در آژانس یمیمفاه

 یمسافرت یو صاحبان آژانس ها رانیوسط مدت نیکشور چ
 قیتحق نیدر ا نیاند.  همچنقرار گرفته یتوجه یمورد ب

سفر،  یهابسته یهایژگیو یارتقا یشده در راستا شنهادیپ
 غاتیتبل ی،ژگیگردد و بنا به هر و دیمحصولات متنوع تول

 یهااز برند آژانس یآگاه یارتقا یخاص برا یارسانه
 .ردیپذصورت  یمسافرت

 یبر رو یادر مطالعه( 2100دابلیو. وای. چانگ و چانگ )
در  غاتیبرند و اثرات تبل تیبر محبوب زیطنزآم غاتیتبل راتیتأث

 ینام، اظهار داشتند با توجه به تنوع کانالها نیبا هم یمقالها
کانالها در  نیروزافزون تعداد افراد مرتبط با ا شیو افزا یغاتیتبل

روبرو است.  یدیبا رقابت شد یت گردشگرصنع وان،یکشور تا
 یآژانسها یبرا یابیاثربخش بازار یهایاستراتژ نیلذا تدو
 نیراستا ا نیمبدل شده است. در ا یجد یبه موضوع یمسافرت

طنزگونه در  یتهایموضوع استفاده از مطالب و جذاب قیتحق
قرار داده و  یرا مورد بررس یغاتیتبل یپروموشنها یطراح
 رگذاریتاث انیمشتر دیخر میاز برند بر تصم یه آگاهک ییازآنجا

 یمفهوم در مدل نیبر ا یغاتیتبل یمحتوا ریاست لذا تاث
 زیمطالعه از آنال نیقرار گرفته است. در ا یمورد بررس یمفهوم

بر  زیطنزآم غاتیمختلف تبل راتیتأث یبررس یرا برا2 انسیوار
در  نیه و همچناستفاده شد یغاتیتبل راتیاز برند و تأث یآگاه

 لیز تحل یغاتیاز برند و اثرات تبل یا آگاه انیارتباط م یررسی
از برند  یدر خصوص آگاه جیاستفاده شده است. نتا ونیرگرس

از برند  یبر آگاه یتا حدود زیطنزآم غاتیتبل دهدینشان م
 جادیبا ا یقو یاز برند ارتباط یآگاه نیاست همچن رگذاریتأث

                                                                     
6 W. Y. Chang & Chang 
7 ANOVA 



221  

002 

 

 ثراتاز ا یناش یغاتینگرش تبل جادیا نینگرش برند و همچن
حاصل از اثرات  دیبر قصد خر تواندیم نیدارد و همچن غاتیتبل
در ادامه عناصر طنزگونه  نیاثرگذار باشد همچن اریبس غاتیتبل

 ارتباط دارند. غاتیبا اثرات حاصل از تبل یتا حدود
 یمسافرت یهاآژانس در دهندیم نشان قاتیتحق نیمچنه

کاربران به  جییاثرگذار در ته یاز برند فاکتور یآگاه ن،یآنلا
 0چانگ و یلباشد. یها مآژانس نیا تیاز وب سا دیخر

 جییدر ته یعوامل یابیارز»در مقاله ای با عنوان  (2102)
 یادامه استفاده از آژانس ها یکنندگان برامصرف لیتما

در « کیستماتیس – یمدل ابتکار دگاهی:  دنیآنلا یمسافرت
آژانسهای از  دیبر استمرار خر رگذاریتاث یهانشانهبررسی 

 مراکز ریو سا هاهتلرزرو اتاق در  یبرامسافرتی آنلاین 
از برند ،  ی)آگاهیابتکار یهابه نشانه را عواملی، این اقامت

 کیستماتیس یهاکمبود( و نشانه امیو پ نهیدر هز ییصرفه جو
نمودند و  یکسب شهرت( دسته بند ییو توانا هیتوص تیفی)ک

ها )داخل یا خارج نتایج را بسته به موقعیت جغرافیای هتل
ساختاری مورد بررسی کشور کره( با استفاده از مدل معادلات 

، همه نشانه« کمبود امیپ»به جز  دادنشان  هاافتهقرار دادند. ی
از آژانسهای  دیبر تداوم خر کیستماتیو س یابتکار یها

 جیبنا به نتا نیگذارند. همچنریدر هر دو مدل تأث آنلاین
مستمر  دیهتل بر خر یریفارغ از محل قرارگ ،«برند از یآگاه»

کاربران  جییدر ته یبوده و لذا فاکتور مهم ررگذایتاثآژانس از 
در مورد  جهینت نیهرچند ا شود، یم محسوب دیبه خر
)نشانه هیتوص تیفی( و کی)نشانه ابتکار نهیدر هز ییجوصرفه

رزرو هتل در  در آژانس آنلایناز  دیخر هنگام به( کیستماتیس
ه کاز آنجایی. در ادامه ندارد وجود یاهقابل ملاحظ ریکره تاث
 ینیبشیپ نیتریقوبه عنوان  ،«هیتوص تیفیک» ریمتغوجود 
 رانیمد اثبات شد لذا آژانسهای آنلایناز  دیتداوم خر درکننده 

حفظ  یو صاحبان هتلها، برا آژانسهای مسافرتی آنلاین 
از حد  شیتمرکز ب یکنندگان موجود، لازم است به جامصرف

که  ارخودک یها هیتوص ستمیکمبود، س یها امیپ یرو
بیشترین انطباق را با میزان علاقمندی کاربران دارد را به 

 لحاظ میزان کیفیت توسعه دهند.
است که لازم است  یمیاز برند از جمله مفاه یآگاه نیبنابرا

 ژهیاز عناصر ارزش و یکیبه عنوان  ایبرندها و  تیریدر مد
تنوع در   دهند،ینشان م جی. نتاردیبرند مورد توجه قرار گ

 یبرا یرسانها غاتیمحصول و به تناسب آن تبل یاحطر
 یهمنت انیمشتر یآگاه یبه ارتقا یمسافرت یهاآژانس

از  یآگاه ،یغاتیتبل یدادهایرو یدر اجرا نی. همچنشودیم
 یهابرنامه زیطنزآم یبر محتوا تواندیکه مبرند علاوه برآن
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 رگذاریثتا زینگرش به برند ن جادیباشد، بر ا رگذاریتاث یغاتیتبل
را به همراه داشته باشد.  انیمشتر دیقصد خر تواندیبوده و م

 یمسافرت یهادر آژانس دهندینشان م قاتیتحق نیهمچن
کاربران به  جییاثرگذار در ته یاز برند فاکتور یآگاه ن،یآنلا
 .باشدیها مآژانس نیا تیاز وب سا دیخر

 برند به يوفادار
 در مفهوم نیا اما ت،سین یدیجد مفهوم برند به یوفادار
 توجه مورد ،یگردشگر صنعت در ژهیو به ر،یاخ یهاسال

. ( 2112، 2)لی و پتریک است گرفته قرار محققان مجدد
 نگرش و یرفتار پاسخ از یتابع عنوان بهبه برند که  یوفادار
 فیتوص یبرا عموما ،( 0222، 0)تپکی شده فیتوص

برند خاص دارند  کیبه  یادیکه تعهد ز یانیمشتر یهایژگیو
 قرار ادراک مورد، دهندیم حیترج برندها ریسا به را برند آن و

 و( 2105) 0لو و همکاران یگردشگر اتیادب در. است گرفته
 کردیرو برند، به یوفادار سنجش در (2100) 5همکاران و نام

 استدلالد. آنها دهنیم قرار دانتقا مورد شدت به را یرفتار
مناسب سفر به یوفادار مطالعه یبرا ینگرش کردیرو کنندیم

 ،باشند وفادار مقصد کی به توانندیم مسافران رایز ،است تر
 ،ینگرش یوفادار دراستدلال. نکنند دیبازد مکان ازآن اگر یحت

 کی یروانشناخت تعهد به ه،یتوص قصد و دیخر قصد مانند
 یکه وفادار داردیم انیب و شده اشاره دیخر در ندهکنمصرف

 اتفاق یواقع دیخر و یتکرار رفتار لزوماً نکهیا بدون تواندیم
 دفعات تکرار یرفتار یوفادار در اما شود، گرفته نظر در افتدیب

 هرچند دهدینشان م اتیادب مرور .ردیگ قرار مدنظر دیبا دیخر
 داشته اختصاص یداراز مطالعات به مفهوم وفا یادیتعداد ز

به  یاز تکامل مفهوم وفادار یاست، اما همچنان شناخت کامل
 وجود ندارد. برند

 راتییتغ ی( در بررس2106اشاره شد، ها ) شتریهمانگونه که پ
اثبات  ن،یآنلا یگردشگر یبرند در آژانسها تیحاصل از شخص

به برند با  یاعتماد به برند و وفادار انیم رارتباطینمود تاث
 یوفادار انیم یهرچند ارتباط قو ابد؛ییذشت زمان کاهش مگ

 یینشان داد که توانا هاافتهی. دو اعتماد به برند وجود دار
 نیارتباط ب جادیدر ا یبرند نقش مهم تیشخص تیتقو

وب  یدهایبازد یبه برند، در ط یبرند و وفادار تیشخص
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در ارتباط  نیمصرف دارد. همچن یدوره ها ای نیآنلا تیسا
 یاثر یبه برند، اعتماد دارا یبرند و وفادار تیشخص انیم
ارتقا تجربه  یبرا رانیداد مد اننش قیتحق نیاست. ا یانجیم

درازمدت از  یوفادار یایو استفاده از مزا انیمشتر دیخر
 دیو حفظ ثبات عملکرد برند، با یخدمات مسافرت یهاآژانس

برند و  تیشخص از عوامل مرتبط با برند از جمله یناش راتییتغ
 اتییبه برند را با جز یآن، اعتماد به برند و وفادار یاجزا

 قرار دهند. ینموده و مورد بررس کشف یشتریب
و  نیآنلا یگردشگر یآژانسها تیساوب یدهسیسرو تیقابل
که توسط  یقیدر تحق نیز انیمشتر یوفادار زانیآن بر م ریتاث
 یسیماتر جادیا» ( و با عنوان 2102)0هان و هوانگ   ،یل

آژانس  یهاتیساوب یدهسیسرو تیقابل یابیارز یبرا
قرار  یانجام شده مورد بررس« متحده الاتیا نیآنلا یمسافرت

به لحاظ  یو فن یدو بعد عملکرد قیتحق نیگرفتند. در ا
 ،یتمندیرضا میو ارتباط آنها با مفاه یدهسیسرو تیقابل

 جیقرار گرفت. نتا یبه برند مورد بررس یو وابستگ یوفادار
از آن است که در  یحاک یمعادلات ساختار لیحاصل از تحل

وب  ینو ف یعملکرد تیمتحده قابل الاتیا نیآنلا یهاآژانس
 ریاست دارد. اما تاث رگذاریتاث یمشتر یتمندیبر رضا تیسا
است، بر  یکه منجر به بهبود تجربه مشتر یعملکرد تیقابل

است.  یدهسیسرو ینف تیاز قابل تریقو یتمندیرضا
 یفاکتور انیمشتر یتمندیرضا دهندینشان م جینتا نیهمچن

به  ربه برند است و در ادامه منج یوابستگ جادیمهم در ا
 یتمندیرضا نی. همچنگرددیم یمشتر یوفادار زانیم شیافزا

 ارتباط دارد. انیمشتر یبا وفادار میبه طور مستق
موضوع که در  نیا با تمرکز بر(  2121) و همکاران یاکبر

نسبت  یندهایبه طور فزا انیعصرحاضر کسب و کارها و مشتر
دغدغهمند هستند و  یطیمح ستیو ز یبه مسائل اجتماع

 نیتریامروزه به عنوان اصل شتر،یب یبه رشد اقتصاد یابیدست
با  یدر مطالعه ا شودیشرکت ها قلمداد نم یهدف در بقا

و  یمشتر یادار، وف2شرکت یاجتماع تیمسئول»  عنوان
 یبا وفادار یاجتماع تیمسئول انی، روابط م«برند یابی گاهیجا

 یبرند با در نظر گرفتن نقش واسطها یابیگاهیو جا انیمشتر
 قیاز طر یمشتر ییو شناسا یتمندیاعتماد ، ارزش، رضا یبرا

 لیلتح جیقرار گرفت. نتا یارتباط با شرکت مورد بررس
شهر  یآژانس ها یباطات براارت یدر بررس یمعادلات ساختار
 یقابل توجه ریمسئولائه تاث یها تیفعال دهندیتهران نشان م

                                                                     
1 K.-W. Lee, Han, & Hwang 
2 Corporate Social Responsibility (CSR) 

برند دارد. مضافا  یابی گاهیو جا انیمشتر یوفادار زانیبر م
اعتماد و ارزش  ،یتمندیاز آن است که رضا یحاک افتههای

 نی. ارگذارندیثتا انیمشتر یوفادار زانیبر م زین یمشتر
ارتباط با شرکت  قیاز طر یمشتر ییسااست که شنا یدرحال

 تیهرچند انجام فعال ستین رگذاریتاث انیمشتر یبر وفادار
و با آن در  دهیگرد یمشتر ییمسئولانه منجر به شناسا یها

مسئولانه  یها تیارتباط است. در ادامه اثبات شد که فعال
خواهد  انیو اعتماد مشتر یتمندیارزش، رضا جادیمنجر به ا
 جادیا قیاز طر میرمستقیمفهوم به طور غ نیا نیشد. بنابرا

 انیمشتر یبه وفادار زیارزش ن جادیو ا یتمندیاعتماد، رضا
  .شودیم یمنته

مفهوم در مورد  اتیکه در ادب یمرور براین بر اساسبنا
صورت گرفت،  یگردشگر یهابه برند در آژانس یوفادار

 یمفهوم یمسافرت یهاآژانس در موضوع نیاشد  مشخص
 مورد نیآنلا یمسافرت یهادر آژانس شتریو ب است دیجد نسبتا
؛ کی. دابلیو. لی، هان و 2106)ها، قرار گرفته است یبررس

های آژانسدر (. 2102؛ شن و همکاران،  2102هوانگ، 
 یمفهوم اعتماد و وفادار انیروابط م نیشتریب مسافرتی آنلاین

 انیمارتباط همچنین  است. قرار گرفته قیبه برند مورد تحق
 انیمشتر در اعتماد جادیا به منجر که یعوامل واعتماد 

 در ها،شرکتدر  یاجتماع یهاتیسئولم انجام مانند گردندیم
اثبات شده  یمسافرت یهادر آژانس برند به یوفادار جادیا

( همچنین مطالعات نشان 2121)اکبری و همکاران، است
ایجاد و  یتمندیبا رضا یوفادار انیم یمیارتباط مستقدهند می

 2121)اکبری و همکاران،  وجود دارد یمشتر برای ارزش
 یدر ادامه در بررس(. 2102؛کی. دابلیو. لی و همکاران، 

 یگردشگر یبرند در آژانسها تیحاصل از شخص راتییتغ
ر برند د تیبا شخص یدر طول زمان اثبات شد وفادار نیآنلا

برند در طول  تیشخص تیتقو ییارتباط است و توانا
 جادیدر ا ینقش مهم نیبه صورت آنلا تیوب سا یدهایبازد

 (.2106. )ها، دبه برند دار یمفهوم و وفادار نیا نیارتباط ب
 ژهیو ارزش یهامولفهاز  یکیبه عنوان  یاز وفادار نیهمچن

 یعوامل نیدر بستر آنلا دهدیم نشان قاتیتحق و شده ادی برند
 یمانند گفتگو دارا گردندیمک مشتر ینیآفرکه منجر به ارزش

)شن و بوده انیمشتر یوفادار جادیبا ا یارتباط معنادار
 تیساوب یدهسیسرو تیقابل ایو ( 2102همکاران، 

 تواندیم یو عملکرد یبه لحاظ فنهای مسافرتی آنلاین آژانس
 جادیامهم در که خود فاکتوری  یتمندیرضا جادیا قیاز طر

 یوفادار برند بر یوابستگاست در کنار به برند  یوابستگ
 (.2102)کی. دابلیو. لی و همکاران،  باشد رگذاریتاث انیمشتر
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 يریگجهینت و لیتحل
 در، )بخش دو( حوزه نیا در موجود اتیادب یبندجمعاز  پس

 :است شده پرداخته آمدهبدست جینتا لیتحل بهادامه 

  شده مرور مقالات يهافتهای از ياخلاصه
)جدول  پژوهش یهایبه استراتژ یشناختروش ینگاه  با

 ، (2105) 0ندرز و همکارانامطابق با مدل س  (0پیوست شماره
 نیانجام شده در ا قاتیدهنده آن است که اکثر تحقنشان جینتا

 بر تمرکز نیهمچن. اندبوده یشیمایپ یاستراتژ یحوزه دارا
 یمقالات و نرم افزارها لیمورد استفاده در تحل یهاروش

مقاله )مقالات ستاره دار  دوجز  به دهدیم نشانمورد استفاده 
و  یفیک یهاروش بر یمبتن که( 0شماره  پیوست در جدول

 طرحدر  یکم یهاروش از مقالات ریسا اند،بوده یبیترک
مورد  یآمار یهاروش ی. فراواناندنمودهاستفاده  پژوهش

آمده  0به شرح نمودار  یکم یها با استراتژاستفاده در پژوهش
 است:

ده در مورد استفا یکم يهاروش یفراوان  .3 نمودار

 مطالعات  لیتحل

 
 نگارنده لیتحل: منبع

روش مورد استفاده  نیشتریب داست،یپ 0نموداراز  همانگونه
 اختصاص یروابط به مدل معادلات ساختار یبررس یبرا

و آمار  انسیوار لیتحل ،یعامل لیتحل ادامه در است، داشته
 مورد یهاروش نیشتریب ازمرور شده،  قاتیتحق در یفیتوص

 .اندبوده استفاده
در ادامه به بررسی مطالعات بر اساس پراکندگی جغرافیایی 

                                                                     
1 Saunders M., et al. 

گیری در آنها انجام شده و همچنین جامعه آماری که نمونه
مراکز علمی و موسسات صاحب امتیاز مقالات مطابق با نمودار 

پرداخته شده است: لازم به ذکر است در برخی از  5و  0شماره 
ی مدنظر نبوده و لذا در در مطالعات محدوده جغرافیایی خاص

 اند.آمار مطالعات مورد محاسبه قرار نگرفته
بر اساس محل  مطالعات ییایجغراف یپراکندگ .1 نمودار

 نمونه گیري

 گاننگارند لیتحل: منبع
رسد در ، به نظر می0های بدست آمده از نمودار بنا به یافته

ه تحقیق کشورهایی که نام آنها درج شده، در طول زمان نیاز ب
های مسافرتی از سوی محققین، در حوزه برند برای آژانس

دست اندرکاران وصاحبان این کسب و کار احساس شده است، 
لذا میتوان چنین برداشت نمود که این کشورها نسبت به 

اند، گردشگرپذیرتر بوده سایرین که در این آمار منظور نگردیده
های گردشگری نسپذیری در طول زمان در میان آژاو رقابت

 در آنها از میزان قابل توجهی برخوردار بوده است. 
مراکز علمی صاحب امتیاز مقالات به تفکیک    .5نمودار 

 موقعیت جغرافیایی مراکز

 
 گاننگارند لیتحل: منبع

پیدا است، بیشترین  5همچنین همانگونه که از نمودار 
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ری را کشورهایی که مقالات مرتبط با حوزه برند در گردشگ
مورد حمایت قرار دادند به ترتیب شامل چین در مقام اول، 
تایوان و ایالات متحده با اختلاف نسبتا زیاد در مقام دوم و در 

 اند. ادامه ایران، اسپانیا و کره جنوبی در مقام سوم قرار گرفته
موید این مطلب است  5و 0ها در خصوص نمودار شماره یافته

ست آمده از هر دو نمودار، کشور چین که همراستا با نتایج بد
پذیر در حوزه ترین مرکز رقابتعلاوه بر آنکه به عنوان مهم

های مسافرتی معرفی شده، محققین نیز بیشترین برند آژانس
اند. این علاقمندی را به انجام پژوهش در آن نشان داده

موضوع در مورد کشورهای اسپانیا، ایران و تایوان نیز تا حدود 
دی صادق است. بنابراین همجهت با تمرکز بر حوزه برند در زیا

های گردشگری، محققین نیز به طور نسبتا مشابه به آژانس
انجام تحقیقات بیشتر در طول زمان در این کشورها 

اند. از سوی دیگر نتایج در مورد کشورهای ایالات پرداخته
ن متحده و کره جنوبی نشان دادند که میزان مطالعات در ای

کشورها در طول زمان در حال افزایش بوده و رقم بالایی را به 
خود اختصاص داده است. این درحالی است که این محققین 
به میزان کمتری در کشورهای مذکور به انجام تحقیق 

اند و تحقیقات بیشتر در کشورهای دیگری )به جز پرداخته
ضوع ایالات متحده و کره جنوبی( صورت گرفته است. این مو

های موجود در تواند حاکی از این مطلب باشد که سیاستمی
های این کشورها بر موضوع تحقیق بر برندینگ آژانس

گردشگری تمرکز بیشتری داشته و از آن حمایت بیشتری 
اند و البته در این روند، کشورهای دیگری به عنوان بازار نموده

 اند.هدف مدنظر قرار گرفته

 بازه در مقالات مرور از صلحا يهاافتهی ریتفس

 1010 تا 1003 یزمان

 حوزه با مرتبط مطالعات انتشار روند از یکل ییشما 6نمودار
 انتشار زمان حسب بر ا،یدن در یمسافرت یهاآژانس در برند
 پرداخته حاصل یدستاوردها ریتفس به ادامه در. دهدیم ارائه
 :است شده

 
 
 
 
 
 
 
 
 

در  شده ییشناسا قالاتمتعداد  یتوسعه زمان.1 نمودار

 1003-1010  یمجلات علم

 
 گاننگارند لیتحل: منبع

تا  2110 یسالها یمقالات منتشر شده ط تعداد ،هاافتهی به بنا
 نیمقاله بوده است. مطالعه انجام شده در ا 0تنها شامل  2112

 تیو تمرکز بر اهم یسالها با توجه به توسعه صنعت گردشگر
در ارائه  یابه عنوان واسطه یتکسب و کار آژانس مسافر

 زانیم ت،یموفق لیعوامل و دلا یبه بررس یخدمات گردشگر
پرداخته شده  یمسافرت یهاشکست در آژانس ایو  یوربهره

( کینقطه اوج )پ کیبا   2112است. در ادامه در سال 
نشان داد مقالات  اتیرور ادب. ممیمواجه هست ایدر دن یمطالعات

 نیآنلا یگردشگر یهاها به آژانسالس نیا یمنشر شده ط
وع ن نیاختصاص دارند و با توجه به رشد روزافزون ا

ناشناخته در  یبرندها و ظهور یدهندگان خدمات گردشگرارائه
در  قیحوزه، لزوم تحق نیمعتبر و نام آشنا در ا یکنار برندها

 یبرا انیدر مشتر یاعتماد و وفادار جادیحوزه برند به سبب ا
 ،دیخر یبروز رفتارها تایمراکز و نها نیا تیسابه وبمراجعه 

حوزه بپردازند.  نیدر ا قیمحققان را برآن داشته به تحق
دهنده ارائه یهاالوقوع آژانسبیو قر عیرشد سر نیهمچن

مراکز  نیاز ا دیکاربران به خر شتریب لاتیو تما نیخدمات آنلا
 لاتیسهدر فروش و رزرو ت یصنعت هتلدار یبرا یدیبه تهد

و لذا (2112و همکاران،  0)گازولیمبدل شده است  یاقامت
در صنعت  نیبه منظور برآورد عملکرد فروش آنلا قیتحق

 مورد مطالعه قرار گرفته است.  یهتلدار

 یها، جنبه 2100تا  2112از سال  یقاتیدر ادامه روند تحق
شامل  انیمشتر دیخر لاتیبر تما رگذاریاز عوامل تاث یگرید
خدمت ارائه شده توسط کارمندان آژانس ها  ایمحصول  تیفیک

برند بر  یمدنظر قرار گرفته که گاها در تضاد با مفهوم اثرگذار
در  2112است. به عنوان نمونه در سال  انیمشتر دیخر میتصم
بر  رگذاریاثبات شد که عامل تاث انیمشتر دیرفتار خر یبررس

ه برند آژانس بسته سفر بوده و ن تیفیک انیمشتر یوفادار

                                                                     
1 Gazzoli et al. 
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 نیهمچن (. 2112مسافرتی )فرزام نیا، ناصرزاده و نالچیگر، 
 یبرا یالمللنیب نامهیگواه افتیدر ریتاث همچون یمیمفاه

 ارتباطات کنار در باره نیا در یرساناطلاع و تیفیک تیریمد
 مورد یمشتر ارزش قیطر از برند ژهیو ارزش میمفاه انیم

 ( 2100، 0)وو و جنگ .اندگرفته قرار بحث
 ،2105 سال جز به ، 2102 تا 2100 یزمان فاصله در ادامه در
 نیا که است بوده مواجه یشیافزا روند کی با مطالعات ریس

 برند موضوع به توجه شیافزا دهندهنشان تواندیم زین موضوع
. باشد یپژوهش مطالعات عرصه در مسافرتی یهاآژانس در

 2105 تا 2100 یسالها یط در هک است آن توجه جالب نکته
 یمسافرت یآژانسها مورد در یمطالعات کیپ نمودن یط از پس
در مطالعات در خصوص  یبا روند کاهش کبارهی به ن،یآنلا

 انیو در م میها مواجه هست های مسافرتی آنلاینآژانس
این نوع  یمورد به بررس کیدوره تنها  نیمطالعات موجود در ا

-نگیدان اثر توسط توانیمموضوع را  نیا .پردازدیم آژانس
چرا که بنا (.  0222)کروگر و دانینگ،  نمود ریتفس 2کروگر

به  لیو تما یاز ناآگاه یادوره یافراد پس از طاثر،  نیبرا
 ینوع با تیواقع به سفر یط در( اوج نقطه) اطلاعات افتیدر
در  که کنندیم سقوط یدیناام دره به و شده مواجه یدیناام
های آژانسحال حاضر عدم وجود مطالعات در حوزه  قیتحق

 نینشان از ا 2105تا  2100 یدر بازه زمان مسافرتی آنلاین
 روند دارد.

 
  کروگر -نگیدان اثر  .5 شکل

 

 (0222)کروگر -نگیدان: منبع

                                                                     
1 Wu & Jang 
2 Dunning–Kruger effect 

فناوری در حوزه  یفناور شرفتیپ یبا توجه به سرعت بالا
 نیآنلا یهاآژانس خصوص در یمطالعات روند ،اطلاعات

 2102تا  2105 یسالها یکه در ط یاسرعت گرفته، به گونه
پژوهش در  5در برابر  این حوزهپژوهش  مطالعه در  2با تعداد 

 بودن یسنت ای نیآنلا از فارغ) یگردشگر یهامورد آژانس
 یبررس هدف با یپژوهشدر  روند نیا. میهست مواجه( آنها

 یبیترک یامطالعه در سفر یهابسته عیتوز در تالیجید شکاف
 عدم و شدن یتالیجید مشکلات یبررس به( یفیو ک ی)کم

 یهاآژانس با رقابت در یسنت یمسافرت یهاآژانس توان
مشکلات  انیپژوهش محقق ضمن ب نی. در اپردازدیم نیآنلا

ها حاصل شده، مصاحبه با صاحبان آژانس قیکه از طر موجود
 یابیو بازار انیبا مشتر نیتعاملات آنلا یآورن به برقرار یرو

با  میتماس مستق یراهکار سنت یبرا ینیگزیرا جا نیرابطه آنلا
همانگونه که قبلا اشاره  ( 2105، 0)بن و پوپا .داندیم انیمشتر

تا  2105سالها ) نیا یت طتعداد مطالعا یشیشد روند افزا
 یمرتبط با برندساز میتوجه بر مفاه تی(  نشان از محور2102

 یموارد به طور کل نیدارد. ا نیآنلا یمسافرت یهادر آژانس
 د،یخر یهستند که با بروز رفتارها یمیمفاه یشامل بررس

به برند به قرار  یوفادار جادیمدت و ا یروابط طولان یبرقرار
 اند:  در ارتباط  ریز

 اعتماد و  جادیبرند و ارتباط آن با ا تیشخص یبررس
)ها،  ارائه دهنده خدمت تیسابه وب یوفادار
2106) ، 

 و  یعملکرد یهایژگیو ریشامل تاث یعوامل یبررس
 انیمشتر دیبرند بر قصد خر یدارا تیوب سا یفن

  ،(2102، 0)لی و همکاران
 طرفدار یگروهها یاعضا نیآنلا تعاملات یبررس 

 آژانس تیساوب به کنندهمراجعه انیمشتر ای و برند
)بی. اچ  انیمشتر ینیآفر ارزش در اعتماد نقش و

  ؛ 2102، 6؛ کازالو و رومرو 2102، 5یی و همکاران
 و( 2102هسو، 

 و یرفتار لاتیتما جییته در برند از یآگاه ریتاث 
 .( 2102، 2)لی و چانگ انیمشتر دیخر قصد

 نیا دیسالها، مو نیدر ا شده انجام مطالعاتحاصل از  جینتا
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 یدارا اعتماد نیآنلا یگردشگر یهامطلب است که در آژانس
 و است یوفادار و برند تیشخص انیم ارتباط در یاساس ینقش
 کهییازآنجا انیمشتر ادراک زانیم گرفتن درنظر با ادامه در
 زمان طول در عوامل نیا از کیهر انیم ارتباطات ریتاث

 نحوه به اعتماد موضوع است لازم نیبنابرا ،ابدی یم کاهش
 نیهمچن .ردیقرارگ توجه مورد اندرکاراندست توسط ستهیشا
 زانیم بر هاآژانس نیا تیساوب یفن و یعملکرد یهایژگیو

یژگیو انیم نیا در که هبود رگذاریتاث کاربران یتمندیرضا
 دیبازد در انیمشتر سفر تجربه ارتقا به منجر که یعملکر یها
 نیا و دارد یتمندیرضا بر یشتریب ریتاث شودیم تیساوب از

 و بوده ارتباط در برند به یوابستگ با که است یتمندیرضا
 بعد از نیهمچن .دینمایم جادیا انیمشتر در را یوفادار

 اعتماد نقش نیآنلا یفضا در کاربران یاجتماع یرفتارها
 نیا که چرا است مطرح یاساس یفاکتور عنوان به همچنان

 و افراد یشخص تقابلات بروز به منجر که است اعتماد
 یاجتماع یگروهها در نظرات و بازخوردها یگذاراشتراک
 به منجر و دهیگرد نیآنلا یفضا در خاص برند طرفدار
 نیو در ادامه بروز ا گرددیم کاربران مشترک ینیآفرارزش

 انیمشتر دیمشارکت گروه به قصد خر جادیا قیرفتارها از طر
به  ینیآفرمفهوم ارزش یدر بررس نیهمچن گردد.یم یمنته

 ینیآفرارزش یدیکل یطور خاص اثبات شده که گفتگو از اجزا
به  انیمشتر یکه دسترس یدر صورت تنها ومشترک است 

ارائه شده در پلتفرم از  یمحتوا نیو همچن طلوباطلاعات م
و  شودیم جادیباشد، اعتماد به برند ا برخوردار ییبالا تیفیک

 در که است یمفهوم نیدتریجد «برند از یآگاه» ادامهدر 
کاربران به  جییمهم در ته یبه عنوان عامل نیآنلا یهاآژانس

 کنار در که شده یمعرف آژانسهای مسافرتی آنلایناز  دیخر
 یهاآژانس از دیخر تداوم بر تواندیم «هیتوص تیفیک» مفهوم

 .باشد رگذاریتاث نیآنلا
 یگردشگر یآژانسها مورددر  قاتیتحقدر آنکه  تینها در

 هتوج مورد ریز موضوعات، 2102تا  2105 یسالها یط یسنت
 :اندگرفته قرار
 یرفتارها بر آن در ینوآور و خدمات تیفیک ریتاث 

)محتشم و  دهان بهدهان یابیبازار لیقب از دیخر
 ( 2102همکاران، 

 مهجز شامل ییگراسنت و یفناور انیم وندیپ 
 در یتالیجید یابزارها به آژانس پرسنل نمودن
 در و شرکت یداخل برند ارتقا و انیمشتر با ارتباط

 (،2102)بن و پوپا،  انتها

 جادیآژانس در ا یاجتماع یهاتیمسئول نقش 
 (2121)اکبری و همکاران،  به برند یوفادار

مروزه با توجه به پیچیدگی بازار تحقیقات نشان می دهند ا
گردشگری، تنوع خدمات و دشواری در پیش بینی این بازار از 
یک سو و سرعت بالای توسعه تکنولوژی از سوی دیگر، 
موضوع وفاداری و حفظ مشتریان آژانس ها از موضوعاتی 

 راتیتاث یبررسجدی است. در این راستا، تحقیقات نیز به 
 که داردیم انیب و داشته اشاره هاسآژان عملکرد بر یتکنولوژ

 یفناور شرفتیاز پ یناش راتییبا تغ یهمراه امروز یایدن در
از است.  یگردشگر یهاآژانس یها از الزامات در حفظ بقا

تواند ینم ییخدمات به تنها تیفیک رینظ یعواملطرفی 
دهنده خدمات از جمله ارائه یهابقا و رشد شرکت متضمن
در  ینوآور لیاز قب یمیباشد. لذا مفاه یتمسافر یهاآژانس

 نیشده و همچن یمنته انیمشتر یبه وفادار تواندیخدمات م
 زانیبرند و م ریوصت ،یخدمات و وفادار تیفیک انیدر ارتباط م

 نیا و کنندیواسط عمل م یبه عنوان عناصر یتمندیرضا
دهان به  یابیبازار جادیاست که منجر به ا انیمشتر یوفادار

 یها یفناور یدر ادامه به دستاوردها نی. همچنشودین مدها
نوع  نیدهد وجود ایها نشان میاشاره شده و بررس تالیجید

سنجش و  تیقابل ات،یعمل یسازنهیبه قیاز طر تواندیم یفناور
 انیمناسب و امکان ارائه خدمات خاص به مشتر ییگوپاسخ

اید. بدین نمکمک  یمسافرت یهاآژانس ییخاص به بهبود کارا
 نیبه ا یمسافرت یهالازم است کارکنان آژانسمنظور 

به بهبود  راتییتغ نیا تاید و نهانفناورانه مجهز شو یهاابزار
به منظور همچنین خواهد شد.  یها منتهآژانس یبرند داخل

لازم است به  یمسافرت یهاآژانس ان،یدر مشتر یوفادار جادیا
به  یفرهنگ-یاجتماع یندهاتوجه نموده و با رو یارزش میمفاه

توجه به  میمفاه نیاز جمله ا همراستا شوند. ایروز در دن
متبلور در مفهوم  یستیز طیو مح یموضوعات اجتماع

 تیمز جادیبه ا تواندیهاست که مشرکت یاجتماع تیمسئول
مفهوم  نیکه ا شودیشده و اثبات م منتهیها در آژانس یرقابت

(CSR) و  انیمشتر یاداروف زانیبر م یقابل توجه ری، تاث
اعتماد،  جادیا قیاز طر تواندیم و برند دارد یابیگاهیجا

 مبدل گردد. انیمشتر یارزش به وفادار جادیو ا یتمندیرضا

 2121در نهایت آنکه روند انتشار مقالات در این حوزه در سال 
مقاله کاهش یافته است که با توجه همزمانی این  2تنها به 

ویروس کرونا در جهان که بزرگترین  هور پاندمیموضوع با ظ
چالش قرن اخیر بوده و تاثیراتی همه جانبه بر کلیه صنایع و 

الخصوص گردشگری داشته و منجر به رکود این بازار علی
شده و با کاهش ناگهانی تعداد سفرها و از دست رفتن مشاغل 
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( ، صنعت گردشگری را 2120، 0مرتبط با گردشگری)ویلیامز
مرز ورشکستگی مواجه نموده است، کاهش روند مطالعاتی  با

تواند موضوعی قابل درک باشد. در دو مقاله در این حوزه می
منتشر شده دو موضوع در حوزه برند آژانس های مسافرتی 

 مدنظر قرار گرفته است:
 های تاثیر برند آژانس بر انتخاب مشتریان آژانس

 (2121، اکیکوس-)مازورکسنتی 

 رتباط میان برند آژانس مسافرتی آنلاین بر بررسی ا
های مسافرتی و قصد خرید مشتریان در پیوند میان آژانس

)هوانگ،  2صنعت هتلداری در تجارت آنلاین به آفلاین 
 (02121چانگ، هسو و پراسیدا، 

در این سال مجددا با تاکید بر لزوم اتخاد استراتژی مناسب در 
وفاداری ، در در بررسی های مسافرتی  برای ایجاد آژانس

عوامل تاثیرگذار بر انتخاب مشتریان در آژانس های مسافرتی 
لهستان بر اساس موقعیت سکونت ساکنین شهرهای مختلف 
لهستان تحقیقات نشان داد، برند آژانس مسافرتی تنها در 

تواند پس از نفر( است که می 21.111شهرهای کوچک )تا 
ژانس توسط مشتریان عامل توصیه دوستان در انتخاب آ

تاثیرگذار باشد. این درحالی است که در شهرهایی با جمعیت 
متوسط موقعیت مکانی آژانس مهم ترین عامل و در شهرهای 

های سفر پیشنهادات نفر( بسته 0111.111بزرگ )بیش از 
غنی و شخصی سازی شده متناسب با نیازهای مشتریان است 

شتریان منجرگردد. که میتواند به انتخاب آژانس توسط م
همچنین مهم ترین کانال ارتباطی آژانس ها با مشتریان شبکه 
های اجتماعی بوده که بیشترین تاثیر را در میان ساکنین 

-شهرهای بزرگ بر انتخاب مشتریان دارد. )مازورک
 ( 0،2121کوسیاک

های در تحقیق دوم با توجه به افزایش محبوبیت آژانس
بستری برای رزرو خدمات مسافرتی مسافرتی آنلاین به عنوان 

مانند خدمات اقامتی، توجه بیشتری به رفتارهای خرید 
ها منعطف شده است. از سوی دیگر مشتریان از این نوع آژانس

با توجه به توسعه تجارت آنلاین به آفلاین در گردشگری به 
صورت امکان خرید خدمت یا محصول گردشگری مانند رزرو 

لاین با استفاده از وب سایت و موبایل و اتاق هتل به صورت آن
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تحویل خدمت خریداری شده به صورت فیزیکی، تحقیقات در 
این زمینه در بیان ارتباط میان آژانس های آنلاین و صنعت 
هتلداری درحال افزایش است. در این تحقیق به مفهوم برند 
آژانس آنلاین، از منظر میزان شهرت و شناخته شده بودن آن 

شده و پژوهش  در بررسی رفتار خرید مشتریان در دو  پرداخته
کشور چین و اندونزی نشان داده که در میان متغیرهای 
مختلف مورد بررسی در یک آژانس آنلاین شامل کیفیت وب 
سایت، میزان شهرت، رضایتمندی از خرید آنلاین و همچنین 
مقیاس بزرگی یک آژانس، ارتباطی میان شهرت یا برند یک 

آنلاین و قصد خرید مشتریان برای رزرو محل اقامت آژانس 
یک هتل ارتباطی برقرار نیست. این درحالی است که بیشترین 

دهی وب سایت و رضایتمندی ارتباط میان کیفیت سرویس
آنلاین در هر دو کشور برقرار است. )هوانگ  و همکاران، 

2121) 
های بنابراین تحقیقات انجام شده در حوزه برند برای آژانس

های سنتی و به میزان برابر  به آژانس 2121مسافرتی در سال 
های آنلاین اختصاص داشته که در آن به بررسی ارتباط آژانس

حاصل از برند بر میزان وفاداری و همچنین رفتارهای خرید 
مشتریان پرداخته شده است. تحقیقات نشان از ارتباط قوی 

ک در برابر ارتباط برند و آژانس های سنتی در شهرهای کوچ
قوی میان ویژگی های بسته سفر ارائه شده در شهرهای 
بزرگ و همچنین عدم ارتباط میان برند یک آژانس آنلاین و 
قصد خرید و رزرو خدمات اقامتی از هتل ها و مراکز اقامتی 
دارد. لذا به نظر می رسد بنا به تحقیقات انجام شده، مادامی 

اندارد مناسبی برخوردار نباشد که موضوع کیفیت خدمت از است
تواند مشوقی برای استفاده از لزوما محبوبیت یک آژانس نمی

 خدمات یک آژانس باشد.

 یآت یمطالعات يهافرصت يبرا شنهادیپ

در مطالعه حال حاضردر مروری نظامند به بررسی روند 
های انجام شده در سطح جهان حول موضوع برند و پژوهش

ای مسافرتی که از مراکز  مهم در ارائه هبرندسازی در آژانس
خدمات گردشگری هستند پرداخته شد. تحقیقات نشان داد، 
مفهوم برند در آژانس های مسافرتی بر خلاف سایر ارائه 
دهندگان خدمت در زنجیره گردشگری )صنعت هتلداری و 
هوایی( به ندرت مورد بررسی قرار گرفته و همچنین پژوهشی 

وجود ندارد. لذا در این تحقیق سعی برآن مروری در این حوزه 
شد با نگاهی دقیق در مطالعات موجود در جهان، علاوه بر 

های کشف سیر مطالعاتی در این زمینه به شناسایی شکاف
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پژوهشی موجود بپردازد تا بتوان از نتایج بدست آمده در توسعه 
های مسافرتی در آینده بهره مفهوم برند در کسب و کار آژانس

 د.بر
 بالا و  یریپذصورت گرفته وجود رقابت قیبه تحق بنا

را خرد  یمسافرت یهاآژانس ن،یآنلا یهاظهور آژانس
 رسدیلذا به نظر م قرار داده است. یدر معرض نابود
 وندیپ یدر راستا یشتریب یکاربرد قاتیلازم است تحق

روز و  یهایخرد با فناور یهاآژانس شتریهرچه ب
به طرق  نوع کسب وکارها نیا توسعه بهبود برند

صاحب برند،  یهاجمله مشارکت با آژانسمختلف من
برند،  ریتصو یخدمات و ارتقا یدر ارائه کل ینوآور

 مجهز قیطر از یداخل برند ارزش یارتقاتمرکز بر 
 و کارمندان آموزش و فناورانه متنوع یابزارها به شدن
 .ردیپذ صورت  خدمات ارائه تیفیک یارتقا

 در بستر  یتوسعه روزافزون ارتباطات اجتماع یاستار در
کاربران در  شتریمشارکت هرچه ب نیو همچن نیآنلا

ی و تاثیرات آن بر تصمیمات خرید مجاز یهاشبکه
 قاتیتحق است لازم ،های مسافرتیمشتریان آژانس

 کاربران، یجمع یهامشارکت نقش یرو بر یشتریب
 یهاشبکه در اهآژانس برند یبرا یمحتواساز یچگونگ

 یراستا در مناسب یابیبازار یهایاستراتژ آنها، یمجاز
 بر موارد نیا راتیتاث یبررس و مشارکت زانیم شیافزا
 یبررس مورد انیمشتر دیخر قصد و یرفتار لاتیتما

 .ردیگ قرار

 استفاده هرچه  زانیو م یکه روند رشد فناور ییازآنجا
بهره یبراتوسط کاربران  نیآنلا یاز بسترها شتریب

 ریاجتناب ناپذ یسفر، امر یهااز خدمات و بسته یمند
 انیبر ارتباطات م یشتریب قاتیلازم است، تحق ؛است

کنندگان در چارچوب مصرف یبرند و رفتارها
از  یموضوعات انیم نی. در اردیصورت پذ یگردشگر

 تیسااز وب دیخر ندیدر فرآ یمشتر تجربه سفر لیقب
 تیساوب یو فن یحوزه کارکرد برند، عوامل مرتبط با

 د،یخر لاتیبر تما ریبرند در تکرار دفعات مراجعه و تاث
های مشتریان به جهت استفاده از مدل های تحلیل داده

هوشمندی سازی و اختصاصی سازی هرچه بیشتر 
ابزارها، اپلیکیشن ها و بسترهای آنلاین و بررسی 

ار سایر های گردشگری در کنتاثیرات آن بر برند آژانس
 از عوامل مرتبط با برند و تاثیرگذار بر اعتماد مشتریان، 

 مورد یآت قاتیتحق در تواندیم که است ییهاحوزه
 .ردیگ قرار تری دقیقبررس

 در شده انجام مطالعات نیشتریب ات،یادب مرور به بنا 
به لحاظ  یگردشگر یهاآژانس در برند مفهوم خصوص

ی بر الگوی کمی بوده اتژی پژوهش مبتنررویکرد و است
تواند در چارچوب می یشتریبهای پژوهش لذاو 

پژوهش کیفی و یا ترکیبی در قالب مصاحبه و 
 انجام شود.  قیتحق یپرسشنامه به عنوان ابزارها

 منظر از برند، خصوص در شده انجام قاتیتحق نیشتریب 
 موضوع نیا لذا و بوده یگردشگر یهاآژانس انیمشتر

 ای و یمسافرت یهاآژانس صاحبان ظرمن از تواندیم
 دیگر و تور انیراهنما مانند نفعانیذ ریسا
و همچنین امکان برقراری ارتباطات  کنندگاننیتام

تجارتی یکپارچه و یا غیریکپارچه در بستر آنلاین و 
 موردسنتی با رویکرد ایجاد منفعت برای کلیه ذینفعان 

 .ردیگ قرار یبررس

 ژوهش در زمان انتشار پاندمی با توجه به آنکه این پ
های آتی تهیه و تدوین گردیده، لذا پژوهش 02کووید 

تواند ضمن بروزرسانی بازه زمانی تحقیق از زمان می
شروع تا پایان پاندمی و یا انجام مطالعات موردی، با 

کننده و تاثیرگذار ناشی از بررسی متغیرهای مداخله
قصد رفتاری، انتشار پاندمی در حوزه هایی از قبیل 

عوامل اقتصادی و قدرت خرید مشتریان، عوامل 
زمان پاندمی سیاسی و امثالهم به تبیین جایگاه برند در 

 و پس از آن بپردازد.
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