
طراحی و اعتبارسنجی مدل بازاریابی الکترونیک
 در صنعت گردشگری  )مورد مطالعه: استان یزد(

87 شیرشمسی و همکاران
عه

وس
 و ت

ری
شگ

رد
ی گ

هش
پژو

 - 
می

ة عل
نام

صل
ف

14
02

ان
ست

تاب
م،

دو
ره 

ما
 ش

م،
ده

واز
ل د

سا

ارائهٔ مدل برندسازی آژانس های اینترنتی خدمات گردشگری در شبکه های اجتماعی

رضوان چوبندیان1، امیر خانلری2، حمیدرضا یزدانی3، احسان عابدی4

DOI:10.22034/jtd.2022.353938.2644

1. دانشجوی دکتری، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدهٔ مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران شمال، تهران، ایران.

2. دانشــیار، گــروه مدیریــت بازرگانــی، دانشــکدهٔ مدیریــت، دانشــگاه تهــران، تهــران، ایــران )اســتاد مدعــو دانشــگاه آزاد اســلامی، واحــد تهــران شــمال، تهــران، 
khanlari@ut.ac.ir  .)ــئول ــندهٔ مس ــران( )نویس ای

3. دانشــیار، گــروه مدیریــت کســب وکار، دانشــکدهٔ مدیریــت و حســابداری، دانشــکدگان فارابــی دانشــگاه تهــران، قــم، ایــران، )اســتاد مدعــو دانشــگاه آزاد اســلامی، 
واحــد تهــران شــمال، تهــران، ایــران(.

4. استادیار، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدهٔ مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران شمال، تهران، ایران.
5.Social Media

چکیده
محیــط  نوآورانــهٔ شــبکه های اجتماعــیْ بســتری ایدئــال بــرای دسترســی مســافران 
بــه اطلاعــات ســفر اســت و همچنیــن کانــال توزیــع مهمــی اســت کــه فرصت هــای 
ــازی  ــد برندس ــی آورد و فراین ــم م ــن فراه ــافرتی آنلای ــای مس ــرای آژانس ه ــیاری ب بس
ــازی  ــدل برندس ــهٔ م ــدف ارائ ــا ه ــش ب ــن پژوه ــد. ای ــت  میکن ــهیل و تقوی ــا را تس آن ه
ــتفاده از  ــا اس ــی ب ــبکه های اجتماع ــگری در ش ــات گردش ــی خدم ــای اینترنت آژانس ه
نظریــهٔ داده بنیــاد انجــام شــد. پژوهــش، از بُعــد هــدف، اکتشــافی و، از نظــر رویکــرد، 
ــاز، انتخابــی و  کیفــی و اســتفهامی اســت. تحلیــل داده هــا براســاس کدگذاری هــای ب
نظــری انجــام شــد و ابــزار گــردآوری داده هــا مصاحبــهٔ نیمه ســاختاریافته بــود. مدیــران 
ــگری و  ــه گردش گاه ب ــتادان آ ــگری و اس ــات گردش ــی خدم ــای اینترنت ــد آژانس ه ارش
ــری  ــی از نمونه گی ــد. ترکیب ــش بودن ــن پژوه ــرکت کنندگان ای ــال ش ــازی دیجیت برندس
هدفمنــد و گلوله برفــی تــا رســیدن بــه اشــباع نظــری بــه اجــرای مصاحبــه بــا 13نفــر 
آژانس هــای  یافته هــا، مــدل برندســازی  به منزلــهٔ نمونــه منجــر شــد. براســاس 
ــا  ــهٔ چالش ه ــامل 7 مقول ــی ش ــبکه های اجتماع ــگری در ش ــات گردش ــی خدم اینترنت
ــوری  ــات، پدیده مح ــع و امکان ــازمانی، مناب ــترهای س ــی، بس ــرایط محیط ــع، ش و موان
برندســازی در شــبکه های اجتماعــی، ســازوکار ها و اقدامــات و پیامدهــا می شــود کــه 
هــر مقولــه از مفاهیــم و کدهــای مشــخص تشــکیل شــده اســت. بــا اســتفاده از الگــوی 
ــع و  ــود، موان ــد خ ــق برن ــاد و خل ــش از ایج ــد، پی ــا می توانن ــنهادی، آژانس ه پیش
ــا در نظــر گرفتــن بســترهای محیطــی  عوامــل آسیب ســاز را مدنظــر قــرار دهنــد و، ب
ــی  ــیع تر و نگرش ــدی وس ــا دی ــازوکار ها، ب ــات لازم و س ــع و امکان ــازمانی، مناب و س
برندمحــور بــه ایجــاد، توســعه و پایــداری برندهــای خــود در شــبکه های اجتماعــی 

اقــدام کننــد.
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واژه های کلیدی:
آنلایـن،  برندســـازی خدمـات   
شـبکه های اجتماعـی، آژانس هـای 
گردشـگری،  خدمـات  اینترنتـی 

داده بنیـاد نظریـهٔ 

مقدمه
ــکل گیری  ــت ش ــزرگ اینترن ــرفت های ب ــی از پیش یک
ــوان  ــا عن ــه ب ــت ک ــن اس ــبکهٔ آنلای ــد ش ــای جدی محیط ه
اخیــر، رشــد  ســال های  طــی   ، اجتماعــی5 شــبکه های 
 .)Olanrewaju et al., 2020( چشــمگیری داشــته اســت

کــه  اســت  حوزه هایــی  ازجملــه  گردشــگری  حــوزهٔ 
ــگفت انگیز  ــی ش ــیل ارتباط ــا پتانس ــی، ب ــبکه های اجتماع ش
 .)Jabreel et al., 2017( خــود، آن را متحــول کرده انــد
ــط  ــد و رواب ــر برن ــاد تصوی ــرای ایج ــی ب ــبکه ها قدرت ــن ش ای
آنلایــن بــا مشــتریان فراهــم کرده انــد و رفتــار مشــتریان 
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و رویکــرد ســنتی برندســازی آژانس هــای مســافرتی را 
 .)Trachuk et al., 2021( تغییــر چشــمگیری داده انــد
ــان  ــرعت در کل جه ــن به س ــگری آنلای ــای گردش آژانس ه
ســهم  پیش بینی هــا،  طبــق  هســتند.  گســترش  بــه  رو 
ــی  ــطح جهان ــن در س ــگری آنلای ــای گردش ــازار آژانس ه ب
بــه   2016 ســال  در  امریــکا  دلار  564.87بیلیــون  از 
755.94بیلیــون دلار در ســال 2019 خواهــد رســید. 
آنلایــن  گردشــگری  آژانس هــای  از  مشــتریان  اســتقبال 
 .)Talwar et al., 2020( اســت  جهانــی  پدیــده ای 
بنابرایــن، آژانس هــای گردشــگری بایــد بــه  ترویــج اقدامات 
خــود از طریــق شــبکه های اجتماعــی بپردازنــد؛ زیــرا 
شــبکه های اجتماعــی  می تواننــد هزینه هــای عملیاتــی 
ــتری را  ــهٔ مش ــات و تجرب ــت خدم ــد و کیفی ــش دهن را کاه

.)Kacetl & Klimova, 2019( بخشــند  بهبــود 
ــران  ــاد1، ای ــی اقتص ــع جهان ــزارش مجم ــاس گ براس
و  ســفر  رقابت پذیــری  شــاخص  لحــاظ  از   ،2019 در 
ــه  ــهٔ 89 را ب ــان، رتب ــور جه ــن 136کش ــگری، از بی گردش
ــای  ــه ظرفیت ه ــه ب ــا توج ــه، ب ــن رتب ــه ای ــت آورد ک دس
نیســت  مطلــوب  ایــران،  منحصربه فــرد  گردشــگری 
)WEF, 2019(2. از طرفــی، در ایــران، به دلیــل نــگاه 
ــه  ــگری ب ــوزهٔ گردش ــت گذاران ح ــران و سیاس ــنتی مدی ســ
ــی  ــاخت های اینترنت ــف زیرســ ــگر، ضع ــذب گردشــ ج
ــروی  ــود نی ــور و نب ــی کشــ ــی فعل ــبکه های اجتماع و ش
انســانی متخصــص و خــلاق، کاربــرد مفاهیــم برندســازی 
ــی  ــبکه های اجتماع ــعهٔ آن در ش ــران و توس ــگری ای گردش
ناکارآمــد اســت و رونــق گردشــــگری از طریــق آژانس های 
امیــدوار  گردشــگری آنلایــن در شــبکه های اجتماعــی 
کننــده نیســت. امــروز، در بیــن آژانس هــای مســافرتی 
ــا بیــش  ــران، تنهــا آژانــس مســافرتی علــی باب ــن در ای آنلای
از 60درصــد ســهم بــازار گردشــگری آنلایــن را در اختیــار 
دارد و عنــوان »رتبــهٔ یــک ســفر« را یــدک می کشــد. اســنپ 
ــت.  ــدی داش ــدی 700درص ــال ۱۳۹۷، رش ــپ3 در س تری
آژانس هــای  نیــز  الی گشــت  مســتربلیط 5و  فلایتیــو،4 
ــد  ــت می کنن ــروزه فعالی ــه ام ــتند ک ــی هس ــافرتی آنلاین مس
بــه  توجــه  بــا  طرفــی،  از   .6)Novinhub, 2021(
بررســی های انجام شــده، هنــوز پژوهش هــای چندانــی  

1. World Economic Forum
2. https://www3.weforum.org/docs/WEF_TTCR_2019.pdf
3. Snap Trip Flightio
4. Flightio
5. Mrbilit
6. نویــن هــاب پلتفرمــی جامــع و کامــل بــرای مدیریــت شــبکه های اجتماعــی 
در ایــران، بــا هــدف ارائــهٔ اطلاعــات، امکاناتــی بــرای ســاده تر کــردن اســتفاده 

ــد.  ــم می کن ــران فراه ــب وکارها و کارب ــرای کس ــی ب ــبکه های اجتماع از ش
https://novinhub.com/

در حــوزهٔ برندســازی آژانس هــای مســافرتی آنلایــن در 
 Moro et al.,( نــدارد  وجــود  اجتماعــی  شــبکه های 
2016(. لــذا، پژوهــش حاضــر، ضمــن پــر کــردن برخــی 
شــکاف های دانشــی در ایــن حــوزه، به طــور خــاص، 
درصــدد ارائــهٔ مــدل برندســازی آژانس هــای اینترنتــی 
خدمــات گردشــگری در شــبکه های اجتماعــی بــا اســتفاده 
از رویکــرد داده بنیــاد اســت. از جنبــهٔ اهمیــت و پیامدهــای 
کاربــردی پژوهــش حاضــر، شناســایی عوامــل مــدل 
برندســازی آژانس هــای اینترنتــی خدمــات گردشــگری 
وجــود فضــای  به دلیــل  اجتماعــی،  شــبکه های  در 
رقابتــی و پیچیدگی هــای ســاختار صنعــت خدمــات 
گردشــگری، ضــروری اســت. بنابرایــن، بــا توجــه بــه 
مســئلهٔ پژوهــش کنونــی، قصــد داریــم بــه ســؤالات بســترها 
و شــرایط زمینــه ای، منابــع و ورودی هــا، ســازوکار ها و 
ــی  ــبکه های اجتماع ــازی در ش ــاز برندس ــات موردنی اقدام
ــن  ــی از ای گاه ــع، آ ــم. درواق ــخ دهی ــای آن پاس و پیامده
ــلاش  ــت از آن و ت ــای برون رف ــل و راه ه ــل و عوام ــه عل گون
بــرای مدیریــت آن هــا می توانــد گام مؤثــری در جهــت 
موفقیــت  نیــز  و  اجتماعــی  شــبکه های  در  برندســازی 
ــده  ــروز و آین ــن ام ــافرتی آنلای ــای مس ــیاری از آژانس ه بس
باشــد. ایــن الگــو می توانــد الگویــی بــرای دانســته ها 
و پیش نیازهــای وزارت میــراث فرهنگــی، گردشــگری و 
صنایــع دســتی، علی الخصــوص آژانس هــای اینترنتــی 

ــد. ــگری، باش ــات گردش خدم

مروری بر ادبیات موضوع 
برندسازی آنلاین7

برندســازی آنلایــن یــا برندســازی الکترونیکــی8 
را  اینترنتــی10  برندســازی  یــا  دیجیتالــی9  برندســازی  و 
ســایمونز11، در 2007، اجــرای راهبرد هــای برندســازی 
ــا  ــوری ب ــری ف ــه و درگی ــن و تجرب ــورت آنلای ــنتی به ص س
برنــدی آنلایــن قبــل از خریــد محصــول یــا خدمــات 
تعریــف کــرده اســت. بــه عبــارت دیگــر، برندســازی 
الکترونیــک مجموعــه ای فشــرده از کلیــهٔ نوآوری هــا و 
هــدف ایجــاد و  فعالیت هــای مســتمر و پیوســته بــا 
ــا  ــم، راهبرده ــا مفاهی ــط( ب ــدی آنلاین)برخ ــت برن مدیری
و طرح هــای خــاص خــود در فضــای مجــازی اســت 
دیــدگاه   .)Mohammadi Moghadam, 2014(
برندســازی آنلایــن راهــی بــرای ایجــاد چشــم انداز برنــد و 

7. Online Branding
8. E-Branding
9. Digital Branding
10. Internet Branding
11. Simmons
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حفــظ وفــاداری مشــتری بــا تقویــت فضــای فعــال اجتماعی 
ــت  ــتریان اس ــا مش ــر ب ــاط نزدیک ت ــت آوردن ارتب ــه دس و ب
شــبکه های  درواقــع،   .)Susanti & Daengs, 2017(
می شــوند  ســبب  تعاملــی  محیــط  به منزلــهٔ  اجتماعــی 
کاربــران جهانــی بتواننــد بــا برندهــا و کاربــران دیگــر ارتبــاط 
ــیاری را در  ــان بس ــدگان زم ــرا مصرف کنن ــد؛ زی ــرار کنن برق
ــل  ــرر تعام ــوع مک ــد و وق ــی می گذرانن ــبکه های اجتماع ش
بــا برنــد و ارتباطــات برنــد حتمــی خواهــد بــود. درنتیجــه، 
ــای  ــدی فعالیت ه ــران کلی ــه بازیگ ــی ب ــبکه های اجتماع ش
 .)Moro & Rita, 2018( برندســازی مبــدل می شــوند
ــق برندســازی  ــا مســئلهٔ چگونگــی ســاخت و حفــظ موف ام
در اینترنــت )برنــد الکترونیکــی، برندســازی آنلایــن( توجــه 
ــه خــود جلــب کــرده  محققــان و پژوهشــگران را به شــدت ب
ــف  ــران مختل ــدگاه صاحب نظ ــش، دی ــن بخ ــت. در ای  اس
ــه  ــی ارائ ــبکه های اجتماع ــن در ش ــازی آنلای ــارهٔ برندس درب

ــت: ــده اس ش
 نیّــری و همــکاران )2021(، در پژوهشــی، چگونگــی 
اجتماعــی  ابــزار شــبکهٔ  از  ورزشــی  تیم هــای  اســتفادهٔ 
اینســتاگرام بــرای اهــداف برندســازی و میــزان واکنــش 
هــواداران بــه برندســازی آن هــا را بررســی کردنــد و تفــاوت 
ــای  ــن لایک ه ــا و میانگی ــن کامنت ه ــان میانگی ــادار می معن

ــد. ــد کردن ــد را تأیی ــای برن ــب ویژگی ه ــواداران برحس ه
ــازی  ــدل برندس ــی م ــکاران )2020( نوع ــم و هم فهی
شــبکه های  در  بانــک داری  صنعــت  در  را  اجتماعــی 
ــاری،  ــاختاری، رفت ــل س ــد و عوام ــی کردن ــی طراح اجتماع
محیطــی، فرایندهــا، خروجــی، پیامــد، اثــر و زیرمؤلفه هــای 
مربــوط بــه هــر عامــل در برندســازی را شناســایی کردنــد. در 
بیــن ایــن عوامــل، عامــل رفتــاری بالاتریــن رتبــه را کســب 

کــرد.
شــبکه های  بازاریابــی  تأثیــر   )2018( برجعلــی 
ــرد  ــی ک ــران را بررس ــهٔ ای ــتریان بیم ــار مش ــی در رفت اجتماع
و مشــخص کــرد کــه برندســازی از طریــق شــبکه های 
ــر  ــران مؤث ــهٔ ای ــتریان بیم ــار مش ــت رفت ــی در تقوی اجتماع

ــت.  اس
امینی فــرد و کاوه یــی )2017( قابلیت هــای شــبکهٔ 
اجتماعــی لینکدیــن در بازاریابــی دیجیتــال بــرای برندســازی 
کســب وکار را شناســایی کردنــد. نتایــج پژوهــش آن هــا 
ــن  ــی لینکدی ــبکهٔ اجتماع ــران ش ــه کارب ــرد ک ــخص ک مش
ــال و  ــی دیجیت ــبکه در بازاریاب ــن ش ــه ای ــتند ک ــد هس معتق
توســعهٔ کســب وکار مهــم اســت و بیــن میــزان اســتفادهٔ 
ــد  ــزان بازدی ــن و می ــی لینکدی ــبکهٔ اجتماع ــان از ش مخاطب

ــود دارد.  ــتقیمی وج ــهٔ مس ــا رابط ــم آن ه منظ

ــا  ــود، ب ــش خ ــکاران )2021(، در پژوه ــم و هم فهی
ــه  ــی را ارائ ــی، مؤلفه های ــای قبل ــج پژوهش ه ــه نتای ــه ب توج
ــن  ــد و مؤثرتری ــکیل می دهن ــازی را تش ــه برندس ــد ک کردن
عوامــل مؤثــر در آن را شناســایی و مــدل مفهومــی پژوهــش 
ــج،  ــاس نتای ــد. براس ــه کردن ــاس عرض ــن اس ــر ای ــود را ب خ
بــه عوامــل مؤثــر در نــام تجــاری به منزلــهٔ ســاختاری 
ــاری،  ــاختاری، رفت ــل )س ــه عوام ــد ک ــه ش ــدی توج چندبع
محیطــی( فرایندهــا )فراینــد مدیریــت، فنّــاوری اطلاعــات، 
ــر(  ــه، اث ــی، نتیج ــج )خروج ــانی( و نتای ــع انس ــود مناب بهب

ــد. ــکیل می دهن ــی آن را تش ــاد اصل ابع
یــی و همــکاران )2019(، در پژوهشــی، مدلــی را 
بــرای درک رابطــهٔ بیــن تعامــل بــا وب گاه اجتماعــی، تجربــهٔ 
ــد در  ــد خری ــر و قص ــت بالات ــد، قیم ــاب برن ــد، انتخ برن
چهارچــوب وب گاه هــای آژانس هــای مســافرتی آنلایــن 
ارائــه کردنــد. براســاس نتایــج، گنجانــدن تعامــل بــا وب گاه 
ــافرتی  ــای مس ــای آژانس ه ــی وب گاه ه ــی در طراح اجتماع
آنلایــن عناصــر برندســازی را ارتقــا می دهــد کــه در تمایــل 
مشــتریان بــرای پرداخــت قیمــت بالاتــر و خریــد مجــدد در 

ــذارد. ــر می گ ــده تأثی آین
از  بــا اســتفاده  نیانــگ وی و بوهالیــس1 )2018(، 
بین المللــی  هتــل  از  مــوردی  مطالعــهٔ  رویکــرد  نوعــی 
بــه   2/0 وب  تغییــر  چگونگــی  بررســی  بــه  ماریــوت2 
پرداختنــد.  برندســازی  و  برنــد  مدیریــت  چشــم انداز 
ــترک ارزش  ــق مش ــوهٔ خل ــف نح ــه کش ــن مطالع ــدف ای ه
طریــق  از  مصرف کننــدگان  و  شــرکت ها  بیــن  برنــد 
از  تحقیقاتــی  داده هــای  اســت.  اجتماعــی  رســانه های 
ــوت  ــران ماری ــا مدی ــاختاری ب ــای نیمه س ــق مصاحبه ه طری
ــجام  ــه انس ــت ک ــی از آن اس ــا حاک ــد. یافته ه ــت آم ــه  دس ب
ــر  ــته دیگ ــازی گذش ــی و برندس ــول بازاریاب ــت اص و مدیری
ــا  ــد ب ــرکت ها می توانن ــه ش ــتند، بلک ــد نیس ــب و کارآم مناس
اتخــاذ راهبــردی شــامل جوامــع برنــد، داســتان های برنــد و 
تأثیرگــذاران در ایجــاد روایــت برنــد خــود، در زمــان واقعــی، 

ــد. ــاد کنن ــد را ایج ــترک ارزش برن ــق مش خل
ــی  ــانه های اجتماع ــازی رس ــتو )2015( برندس کریس
ــه  ــان داد ک ــرد و نش ــی ک ــگری را ارزیاب ــت گردش در صنع
ــر آن هــا  ــد در رســانه های اجتماعــی در تأثی ویژگی هــای برن
در اعتمــاد مشــتریان بــه یــک برنــد مهــم اســت. همچنیــن، 
ــی در  ــر مثبت ــی تأثی ــانه های اجتماع ــد رس ــه برن ــاد ب اعتم

ــد دارد.  ــاداری برن وف
بــا بررســی پیشــینهٔ پژوهش هــای داخلــی و خارجــی، 
ــم  ــر فه ــی ب ــد چندان کی ــا تأ ــه پژوهش ه ــد ک ــخص ش مش

1. Nyangwe & Buhalis
2. Marriot International Hotel
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اینترنتــی  آژانس هــای  برندســازی  اجــرای  چگونگــی 
اجتماعــی  شــبکه های  در  گردشــگری  خدمــات 
نداشــته اند و بیشــتر پژوهش هــا بــه بررســی عوامــل 
و  مؤلفه هــا  برخــی  و  آنلایــن  برندســازی  در  مؤثــر 
تاکنــون محققــان در زمینــهٔ  و  پرداخته انــد  متغیرهــا 
ــات  ــی خدم ــای اینترنت ــازی آژانس ه ــدل برندس ــهٔ م ارائ
ــام  ــی انج ــی پژوهش ــبکه های اجتماع ــگری در ش گردش

نــد. نداده ا

روش شناسی پژوهش
ــافی  ــوع اکتش ــی و از ن ــر کیف ــش حاض روش پژوه
اســت. ازآن جاکــه مســئلهٔ پژوهــش حاضــر پیچیــده، 
داده بنیــاد  نظریــهٔ  اســت،  فراینــدی  و  چندوجهــی 
می توانــد روش مناســبی بــرای ایــن پژوهــش باشــد. 
همچنیــن، محقــق در طراحــی مــدل پژوهــش از رویکــرد 
در  مشــارکت کنندگان  اســت.  کــرده  اســتفاده  گلیــزر 
ــران  ــع و مدی ــتادان مطل ــد از اس ــارت بودن ــش عب پژوه
ارشــد آژانس هــای اینترنتــی خدمــات گردشــگری و 
ــتغال  ــده و اش ــه، عقی ــال تجرب ــل 9 س ــا حداق ــرادی ب اف
ــری  ــال. روش نمونه گی ــی دیجیت ــازی و بازاریاب در برندس
ترکیبــی از نمونه گیــری گلوله برفــی و هدفمنــد اســت. 
بــرای جمــع آوری داده هــا از روش میدانــی و، بــا در 
ــهٔ  ــق مصاحب ــری، از طری ــباع نظ ــار اش ــتن معی ــر داش نظ
روش  شــد.  انجــام  13نفــر  بــا  نیمه ســاختاریافته 
ــونده  ــت ظاهرش ــاس رهیاف ــا براس ــل داده ه تجزیه وتحلی
ــی  ــاز، انتخاب ــای ب ــهٔ کدگذاری ه ــه مرحل ــی س ــزر ط گلی
ــا  ــاز و ب ــذاری ب ــاس کدگ ــد. براس ــام ش ــری انج و نظ
ــهٔ پژوهشــی پژوهشــگر،  ــی نظــری و تجرب ــه مبان توجــه ب
شــدند.  اســتخراج  مصاحبــه  هــر  از  اولیــه  کدهــای 
ــده  ــای استخراج ش ــه، کده ــر مصاحب ــام ه ــس از اتم پ
از هــر مصاحبــه بــا هــم تطبیــق داده شــدند کــه، در 
یــک  بــه  آنــان،  هم مفهومــی  و  هم پوشــانی  صــورت 
ــا  ــاز ت ــدند.کدگذاری ب ــل ش ــترک تبدی ــد و مش ــد واح ک
ــۀ  ــور مقول ــرات ظه ــه تأثی ــرد ک ــدا ک ــه پی ــی ادام زمان
محــوری، پــس از کدگــذاری مصاحبــهٔ پنجــم نمــود 
یعنــی  بعــدی،  مرحلــهٔ  در  بدین ترتیــب  و  کــرد  پیــدا 
مرحلــهٔ کدگــذاری انتخابــی، کدگــذاری براســاس مقولــهٔ 
ــن  ــق، در ای ــه محق ــوری ک ــد، به ط ــت ش ــوری هدای مح
ــبکه های  ــازی در ش ــوری را »برندس ــهٔ مح ــه، مقول مرحل
کدگــذاری  مرحلــهٔ  در  گذاشــت.  نــام  اجتماعــی« 
از  واقعــی )کدهــای مستخرج شــده  نظــری، کدهــای 
فراینــد کدگــذاری بــاز و انتخابــی( شــکل گرفتنــد و 

داســتان هایی تکه تکــه و مجــزا را بــرای دســتیابی بــه 
 Flick,( ــد ــد دادن ــم پیون ــه ه ــه ب ــی یکپارچ ب چهارچو
ــی  ــا از روش پایای ــی مصاحبه ه ــور پایای 2013(. به منظ
بیــن دو کدگــذار اســتفاده شــده اســت. پایایــی بیــن 
برابــر  انجام شــده  مصاحبه هــای  بــرای  کدگــذار  دو 
ــزان  ــه می ــه این ک ــه ب ــا توج ــه، ب ــود ک ــد ب ــا 80 درص ب
پایایــی بیــش از 60درصــد اســت، قابلیــت اعتمــاد 
شــد.  تأییــد  مصاحبه هــا  پایایــی  و  کدگذاری هــا 
محاسبه شــده  کاپــای  ضریــب  مقــدار  همچنیــن، 
درصــد   795  1 اس پــی اس اس نرم افــزار  توســط 
 6 ( آن  قابل قبــول  مقــدار  از  کــه  آمــد  دســت  بــه 
اســتقلال  فــرض  لــذا،  بــود.  بالاتــر  درصــد( 
کدهــای  وابســتگی  و  رد  اســتخراجی  کدهــای 
ــی  ــا روای ــار ی ــور اعتب ــد. به منظ ــد ش ــتخراجی تأیی اس
ــی  ــوع، طراح ــن موض ــای تعیی ــا از روش ه مصاحبه ه
تأییــد  موقعیــت مصاحبــه، نســخه برداری، تحلیــل، 

اســت. شــده  اســتفاده  گزارش دهــی  و 

یافته ها
در  گلیــزر  ظاهرشــوندهٔ  یکــرد  رو بر اســاس 
ــای  ــایی کده ــس از شناس ــاز، پ ــذاری ب ــهٔ کدگ مرحل
کــد   177 آن هــا،  در  تغییراتــی  و  اصــلاح  و  اولیــه 
ــع  ــی، مناب ــاز نهای ــای ب ــد. کده ــتخراج ش ــی اس نهای
ــده  ــه ش 1 ارائ ــدول  ــک در ج ــه تفکی ــا ب ــرار آن ه و تک
ادامــهٔ  انتخابــی،  کدگــذاری  مرحلــهٔ  در  اســت. 
»برندســازی  محــوری  مقولــۀ  حــول  مصاحبه هــا 
از  بعــد  شــد.  انجــام  اجتماعــی«  شــبکه های  در 
مفاهیــم  انتخابــی،  کدگــذاری  و  کدهــا  شناســایی 
ــت 177  ــه درنهای ــدند ک ــایی ش ــز شناس ــر نی موردنظ
 16 و  مفهــوم   46 قالــب  در  نهایــی  مســتخرج  کــد 
ــدند.  ــته بندی ش ــی دس ــهٔ اصل 7 مقول ــی و  ــهٔ فرع مقول
مقوله هــای  به تفکیــک  انتخابــی  کدگــذاری  نتایــج 
ــهٔ  ــت. در مرحل ــده اس ــه ش 1 ارائ ــدول  ــرده در ج نام ب
بــه  یــۀ تحلیــل داده هــا کــه  کدگــذاری نظــری، رو
چالش هــا  شــامل  شــد  منجــر  نظــری  مــدل  خلــق 
ســازمانی،  بســترهای  شــرایط  محیطــی،  موانــع،  و 
محــوری  پدیــدهٔ  ورودی هــا،  و  امکانــات  منابــع، 
برندســازی در شــبکه های اجتماعــی، ســازوکار ها و 
اقدامــات و پیامدهــا اســت. مــدل نظــری »برندســازی 
ــدل در  ــاد م ــا ابع ــق ب ــی« مطاب ــبکه های اجتماع در ش

اســت. قابل مشــاهده   1 شــکل 

1. SPSS
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جدول 1: کدها، مفاهیم و مقوله های شناسایی شده

فراونی کد کد باز مفهوم مقولهٔ فرعی مقوله

8
فقدان نیروی انسانی ماهر در حوزهٔ برندسازی 

گردشگری در شبکه های اجتماعی

عدم شایستگی های 
گروه تولید محتوا

چالش های بنگاهی در 
آژانس های گردشگری 

آنلاین

چالش ها و موانع

4 کمبود نیروی انسانی خبره برای تولید محتوا

4 نبود گروه توانمند تولید محتوا

7 ضعف و خلأ در تولید محتوا

4 ضعف آموزش کارکنان

4 مقاومت در برابر تغییر

4 نبود نگرش مدیران ارشد به بازاریابی محتوا

عدم باور مدیران 
به برندسازی در 

شبکه های اجتماعی

8 ذهنیت سنتی و آفلاین مدیران

3 تفکر کمّی گرای مدیران

3 عدم باور مدیران به برندسازی در شبکه های اجتماعی

3 عدم درک منافع حاصل از برندسازی آنلاین

3
نادیده گرفتن جایگاه شبکه های اجتماعی 

در رونق گردشگری

4 ضعف مدیریتی و کم کاری درون سازمانی

ضعف های راهبردی

4 عدم مدیریت تجربهٔ مشتری

4 ناتوانی در تأمین منابع مالی و جذب سرمایه گذار

2 عدم بهبود و اصلاح فرایندها و استانداردها

4 نبود ساختار سازمانی یکپارچه

6
عدم اختصاص منابع مالی کافی برای حضور در 

شبکه های اجتماعی

6
عدم تدوین نوعی راهبرد برندسازی آنلاین

 مدون و یکپارچه

3 ماهیت غیردیجیتالی آژانس های گردشگری آنلاین

ضعف بازاریابی 
دیجیتال در استفاده 

از شبکه های 
اجتماعی

2 جایگاه یابی غلط

4
ناتوانی در تشخیص و تجویز پلتفرم مناسب با 
ماهیت وجودی آژانس های گردشگری آنلاین

6 ضعف خلاقیت و تقلید کورکورانه از رقبا

2 ضعف در طراحی خدمات آنلاین

4 ناکارآمدی کارزار های تبلیغاتی آنلاین

6 تنگناهای رقابتی  و اقدامات تخریبی رقبا
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فراونی کد کد باز مفهوم مقولهٔ فرعی مقوله

10 ضعف دانش در حوزهٔ برندسازی آنلاین و آفلاین

پیچیدگی فرایند 
برندسازی در 

شبکه های اجتماعی

چالش های بنگاهی در 
آژانس های گردشگری 

آنلاین

چالش ها و موانع

5
چندوجهی بودن فرایند برندسازی در شبکه های 

اجتماعی و نیاز به تخصص های گوناگون

2 شکاف عمیق بین عمل و دانش

4 ضعف تعاملی و ارتباطی با مخاطبان

ضعف تعاملی با 
مخاطبان

3 ضعف مخاطب شناسی و پرسونای مخاطبان

3 فوبیای مخاطبان از خرید آنلاین

4
ازدحام و بمباران اطلاعاتی مخاطبان در

شبکه های اجتماعی

7 خلأهای قانونی و قوانین محدودکننده

عدم توسعهٔ حکمرانی 
الکترونیک

ضعف حکمرانی 
الکترونیک

6
خلأ الگوی سیاست گذاری دولت در توسعهٔ 

گردشگری هوشمند

4 ضعف شبکه های اجتماعی داخلی

10
دسترسی محدود به شبکه های اجتماعی به واسطهٔ 
اختلالات اینترنتی و سیاست های فیلترینگ دولت

8
نارسایی ابزار زیرساختی اینترنتی و هوشمندانهٔ 

شبکه های اجتماعی

2 تنگناهای دسترسی به داده و اطلاعات

5 بی ثباتی اقتصادی

عدم ثبات 
سیاسی – اقتصادی

3 ابهام دربارهٔ آینده

3 تحریم ها و شرایط سیاسی ایران

2 رانت خواری و وجود مافیا

6 محدود بودن حوزهٔ آنلاین به واسطهٔ تحریم ها
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فراونی کد کد باز مفهوم مقولهٔ فرعی مقوله

7 فشارها و الگوهای رقابتی

تغییر فضای رقابتی

محیط بازار گردشگری

شرایط محیطی

4 ظهور واسطه گری مجازی

7
توسعه و رواج کسب وکارهای پلتفرمی و اینترنتی 

مرتبط با صنعت گردشگری

11 تغییر ترجیح و الگوی مصرف مخاطبان

تغییرات سبک 
زندگی مخاطبان

5 تغییر نگرش فرهنگی جامعه

7 حضور مخاطبان در شبکه های اجتماعی

9 تغییر الگوهای ارتباطی و تعاملی

3 کیفیت نوع مخاطبان

3 تغییر مداوم نیاز و انتظار مخاطبان

6 بحران های پیش بینی نشدنی

فضای کسب وکار 
6گردشگری پتانسیل فرهنگی و گردشگری ایران

5 فضای اقتصاد گردشگری و معیشتی جامعه

4
تغییر و تسهیل قوانین در حوزهٔ گردشگری و 

شبکه های اجتماعی سیاست های دولت 
در حوزهٔ گردشگری 

8آنلاین سیاست گذاری دولت در حوزهٔ تحول دیجیتال

2 حمایت نهادهای ذی ربط با گردشگری

4 قابلیت مناسب و تعاملی شبکه های اجتماعی

ظهور شبکه های 
اجتماعی

عوامل فنّاورانهٔ مؤثر در 
گردشگری

9
کارکردهای شبکهٔ اجتماعی در حوزهٔ 

گردشگری و برندسازی

6 رشد سریع و محبوبیت رسانه های اجتماعی

4 ظهور بازاریابی محتوایی

9
تحول دیجیتال و پیشرفت فنّاوری های نوین ارتباطی 

و اطلاعاتی

دگردیسی ابزار 
فنّاورانهٔ هوشمند

6 ناتوانی ابزار و بسترهای سنتی

7
افزایش ضریب نفوذ اینترنت و برنامه های

 تحت وب 2
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فراونی کد کد باز مفهوم مقولهٔ فرعی مقوله

10
افزایش میزان استفاده از ابزار و تلفن های همراه 

هوشمند
دگردیسی ابزار 
فنّاورانهٔ هوشمند

عوامل فنّاورانهٔ مؤثر در 
گردشگری

شرایط محیطی

12
مزیت های تعاملی و ارتباطی مبتنی بر ارزش های 

برند با مخاطبان
مشتری گرایی

بازارگرایی آژانس های 
گردشگری آنلاین

بسترهای سازمانی

6 مزیت های احساسی و عاطفی با مخاطبان

3 مزیت رقابتی پایدار به دنبال ارزش پیشنهادی

برندگرایی

6
آمیختهٔ بازاریابی خدمات گردشگری متناسب با 

پلتفرم شبکه های اجتماعی

4 فرهنگ و جو درون سازمانی حمایت از برند آنلاین

6
نگرش حمایتی از برندسازی در شبکه های اجتماعی 

در درون آژانس های گردشگری آنلاین

5
کانال بازاریابی و روابط یکپارچه 

با شبکه های اجتماعی

4 نگرش دیجیتال و اینباند مارکتینگ مدیران
نگرش مدیران 

به برندسازی در 
شبکه های اجتماعی

7
باور، حمایت و گرایش مدیران به حوزهٔ دیجیتال و 

برندسازی

8
هم راستا بودن چهارچوب سازمانی با شبکه های 

اجتماعی

همسویی اجزای 
سازمان با شبکه های 

اجتماعی

هم راستایی سازمانی

7
تطبیق خاص خدمات سفر و گردشگری

 با شبکه های اجتماعی

بسترهای سازمانی

4
مدل کسب وکار دیجیتال آژانس های

 گردشگری آنلاین

7 ساختار سازمانی یکپارچه

یکپارچگی 
3درون سازمانی ارتباطات درون سازمانی یکپارچه

9 خدمات یکپارچه و باکیفیت الکترونیک
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فراونی کد کد باز مفهوم مقولهٔ فرعی مقوله

9
بیانیهٔ چشم انداز و مأموریت مناسب برندسازی در 

شبکه های اجتماعی چشم انداز برند در 
شبکه های اجتماعی

راهبرد های شبکه های 
اجتماعی

بسترهای سازمانی

3 دیدگاه/تصمیمات استراتژیک دربارهٔ محتوا

4 راهبرد برند در شبکه های اجتماعی

راهبرد برندسازی 
و تبلیغات در 

4شبکه های اجتماعی

راهبرد تبلیغات آنلاین

13 محتوای باارزش، جذاب و تعاملی

محتوا و اطلاعات

پلتفرم تعاملی و فنّاورانه
منابع، امکانات و 

ورودی ها

5 محتوای متنی، بصری و کلامی

8 ایدهٔ خلاقانه و ورودی های معنوی

5 تقویم انتشار محتوا

5 رویه و برنامه ریزی شفاف و منسجم

7 داده، اطلاعات و سیستم اطلاعات به روز

7 پلتفرم تعاملی و منعطف

پلتفرم 
تعاملی،کاربرپسند

6 پلتفرم قابل پیمایش و رابط  کاربری راحت

7 سند لی اوت و عوامل ظاهری و زیباشناسانهٔ پلتفرم

6 عامل های تعامل و درگیرکننده

6 زیرساخت ها و ابزار هوشمند شبکه های  اجتماعی

زیرساخت ها و 
ابزار فنّاورانه و نوین 

هوشمند
4 اکسترانت، وب گاه و سئو بهینه

4
زیرساخت ها، ابزار و اپلیکیشن های نوین هوشمند 

سفر و گردشگری



ارائهٔ مدل برندسازی آژانس های اینترنتی خدمات گردشگری
 در شبکه های اجتماعی

چوبندیان و همکاران 96

عه
وس

 و ت
ری

شگ
رد

ی گ
هش

پژو
 - 

می
ة عل

نام
صل

ف
14

02
ان

ست
تاب

م،
دو

ره 
ما

 ش
م،

ده
واز

ل د
سا

فراونی کد کد باز مفهوم مقولهٔ فرعی مقوله

9 مدیران با قابلیت های مناسب

مدیران شایسته و 
توانمند

منابع انسانی خلاق و 
متخصص

منابع، امکانات و 
5ورودی ها سطح دانش و تجربهٔ مدیران

4
پتانسیل دانشی مدیران در حوزهٔ گردشگری دیجیتال

11 گروه خلاق و متخصص شبکه های اجتماعی

گروه خلاق، 
متخصص و شایسته

منابع انسانی خلاق و 
متخصص

منابع، امکانات و 
ورودی ها

7 کارکنان متخصص برندسازی در شبکه های اجتماعی

6 گروه بازاریابی حرفه ای در حوزهٔ گردشگری

8 گروه خدمات پشتیبانی آنلاین مشتریان

2
توانمندی و پتانسیل گروه تولید محتوای آژانس های 

گردشگری آنلاین

3 توانمندی دیجیتال و حضور در شبکه های اجتماعی

4 نیروی انسانی متعهد

10 نیروی انسانی شایسته و توانمند

4
رصد و پایش محیط داخلی و خارجی آژانس های 

گردشگری آنلاین

برنامه ریزی راهبردی 
برند در شبکه های 

اجتماعی

برنامه ریزی راهبردی

برندسازی 
در شبکه های 

اجتماعی

7
تعیین مأموریت، رسالت، چشم  نداز برند و ترسیم 

ارزش های برند در شبکه های اجتماعی

2
بخش بندی، ترسیم مخاطبان هدف و پرسونای 

مخاطبان و تدوین بیانیهٔ جایگاه یابی برند در 
شبکه های اجتماعی

8
تدوین راهبرد محتوا و طراحی سند هویت بصری، 

کلامی و متنی برند در شبکه های اجتماعی

11
تدوین و تخصیص بودجه و منابع لازم، زیرساخت ها 

و تجهیزات موردنیاز برای برندسازی 
در شبکه های اجتماعی برنامه ریزی تاکتیکی 

برند در شبکه های 
اجتماعی

6
طراحی و تدوین کارزار ها و سند خط مشی های نقاط 

تماس کلیدی برند در شبکه های اجتماعی

5 تولید محتوا در شبکه های اجتماعی
اجرای برند در 

شبکه های اجتماعی
اجرا و نظارت

7
برگزاری کارزار ها و رویدادهای تبلیغاتی گردشگری 

در شبکه های اجتماعی
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11 تجزیه وتحلیل و سنجش برند در شبکه های اجتماعی

ارزیابی برند در 
شبکه های اجتماعی

اجرا و نظارت
برندسازی 

در شبکه های 
2اجتماعی

بازخورد و استفاده از الگوی اصلاح شده برای بهبود 
کارزار های آتی گردشگری و پیگیری برنامه های 

دوره ای برند انلاین

6
برگزاری مسابقات تعاملی و کارزار های جذاب و 

هوشمند تبلیغاتی

به کارگیری بازاریابی 
تعاملی

سازوکار های اصلی

سازوکار ها و 
اقدامات

8 به کارگیری بازاریابی تعاملی و دوسویه با مخاطبان

8
ایجاد پیوند حسی و عاطفی با فالوئرها از طریق ارائهٔ 

جوایز و تخفیف های معنادار

3 به کارگیری روابط عمومی آنلاین

4 به کارگیری مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین

2 به کارگیری بازاریابی رابطه مند آنلاین

4 مدیریت ارتباطات با شرکا و ذی نفعان

2 الهام گرفتن از برندهای دیجیتال رقبا

6 به کارگیری بازاریابی محتوایی

به کارگیری بازاریابی 
محتوایی

4 به کارگیری محتوای تولیدشده توسط مخاطب

5 ایجاد درگیری با مخاطبان از طریق محتوا

4
تمرکز بر داستان سرایی و اشتراک گذاری 

تجربهٔ سفر مخاطبان ایجاد تجربیات 
تعاملی خوشایند

4 ایجاد، مدیریت و بهبود تجربهٔ مشتری

7 مدیریت تبلیغات شفاهی الکترونیک
ایجاد جوامع برندی 
براساس شبکه های 

اجتماعی

4 تبدیل مشتریان به سفیر برند

3 ایجاد گفت وگو بین اعضا

4
توانمندسازی کارکنان از طریق بالا بردن سطح 

مهارت و سواد دیجیتال آن ها توانمندسازی 
کارکنان

سازوکار های پشتیبان

3 به کارگیری نیروی انسانی توانمند و شایسته

2 توسعهٔ هویت بصری آژانس های گردشگری آنلاین

ایجاد هویت برند در 
2شبکه های اجتماعی ایجاد جایگاهی منحصربه فرد

2
حضور یکپارچه در پلتفرم ها و کانال های متعدد 

شبکه های اجتماعی
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فراونی کد کد باز مفهوم مقولهٔ فرعی مقوله

5
به کارگیری هوشمندانهٔ اینفلوئنسر مارکتینگ

 و استفاده از سلبریتی ها

آمیختگی فضای 
آفلاین و آنلاین

سازوکار های پشتیبان
سازوکار ها و 

اقدامات

5 به کارگیری بازاریابی رویداد آفلاین و آنلاین

6 ترکیب فضای آفلاین و آنلاین

4 تعهد و تضمین مداوم وعدهٔ برند آنلاین
تعهدات اخلاقی 

برند آنلاین
2

الزام و توجه به مسئولیت اجتماعی در فعالیت های 
بازاریابی آژانس های گردشگری آنلاین

5
بهینه سازی و توسعهٍ زیرساخت ها و بسترهای

 فنّاوری انلاین
استفاده از فنّاوری 
اطلاعات در حوزهٔ 

برندسازی شبکه های 
اجتماعی

3
به کارگیری آمیختهٔ بازاریابی خدمات آنلاین مناسب

 با اولویت توزیع آنلاین و قیمت

6 گاهی مخاطبان از برند افزایش آ

ارزش ویژهٔ برند

پیامد های مربوط به 
مخاطبان

پیامدها

7 ایجاد ارزش ویژهٔ برند

9 افزایش حس وفاداری به برند

7 تقویت تصویر برند

5 رضایت مداوم مخاطبان از برند

وابستگی به برند

6 افزایش اعتماد مخاطبان به برند

4 افزایش درگیری مخاطبان با برند

3 ترجیح برند

3 باورپذیری برند

8 قصد خرید مجدد آنلاین

4 افزایش جامعهٔ هواداران برند

10 تبلیغات شفاهی الکترونیک

8 افزایش فروش و درآمد بیشتر

افزایش سودآوری
پیامدهای مربوط به 

آژانس های گردشگری 
آنلاین

6 افزایش سود

4 مدیریت بهینهٔ هزینه ها

3 افزایش سهم بازار
بهبود عملکرد 

بازاریابی
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فراونی کد کد باز مفهوم مقولهٔ فرعی مقوله

6 بهبود عملکرد آژانس های گردشگری آنلاین
بهبود عملکرد 

بازاریابی

پیامدهای مربوط به 
آژانس های گردشگری 

آنلاین

پیامدها

4 ارتقای کیفیت خدمات

3 جذب افراد کلیدی و شاخص

بهبود برند 
4کارفرمایی بهبود پیامدهای شغلی مثبت کارکنان

5 ایجاد رفتارهای برندگرایانه در کارکنان

7 ایجاد اعتبار و شهرت
خوشنامی برند

3 ترند دیجیتال مناسب

3 افزایش تقاضا برای سفر و جذب گردشگران

توسعهٔ حوزهٔ نوین 
گردشگری

پیامدهای مربوط به حوزهٔ 
گردشگری

2 توسعهٔ حوزهٔ نوین فرهنگ گردشگری

26 بهبود تجربهٔ سفر مشتری

6 اشتغال زایی و بهبود رشد اقتصادی

ــل و  ــع عوام ــا و موان ــد چالش ه ــدل، بُع ــن م در ای
اینترنتــی  آژانس هــای  برندســازی  عدم موفقیــت  علــل 
ــتند؛  ــی هس ــبکه های اجتماع ــگری در ش ــات گردش خدم
ــر  ــی، از نظ ــرایط کنون ــت در ش ــن اس ــه ممک ــی ک عوامل
بــی  تقــدم زمانــی، باعــث شــوند پدیده محــوری به خو
اجــرا نشــود. شــرایط محیطــی و بســترهای ســازمانی، 
آژانس هــا  برون ســازمانی  و  درون ســازمانی  ویژگی هــای 
ــرای  ــر در اج ــت بهت ــرای موفقی ــت ب ــه می بایس ــتند ک هس
ــع و  ــد مناب ــد. بُع ــرار گیرن ــه ق ــورد توج ــا م ــن فراینده ای
ــام  ــرای انج ــه ب ــتند ک ــادی هس ــا ابع ــات و ورودی ه امکان
موردنیــاز  پدیده محــوری  اجــرای  مراحــل  تک تــک 
اســت  منابــع، ممکــن  نبــود  در صــورت  کــه،  اســت 
ــل   مخت

ً
ــلا ــی کام ــا حت ــد ی ــق بیفت ی ــه تعو ــوری ب پدیده مح

شــود. بُعــد پدیده محــوری »برندســازی در شــبکه های 
ــی و اســاس و محــور  ــا ســؤال اصل اجتماعــی« موضــوع ی
و  اقدامــات  بُعــد  می دهــد.  تشــکل  را  پژوهــش  ایــن 
می تواننــد  اصلــی  فعالیت هــای  و  کنش هــا  راهبردهــا، 
ــا  ــی راهگش ــبکه های اجتماع ــازی در ش ــرای برندس در اج
ــا پدیده محــوری ایــن اســت کــه  باشــند. فــرق ایــن بُعــد ب
ــوع فراینــدی نیســتند،  ــن بعــد از ن ــم و مقوله هــای ای مفاهی
بلکــه از نــوع اقــدام هســتند و بــه اجــرای فرایندهــا کمــک 
و  نتایــج  بــه  پیامدهــا،  بُعــد  در  درنهایــت،  می کننــد. 

شــبکه های  در  برندســازی  از  موردانتظــار  پیامدهــای 
موردانتظــاری  پیامدهــای  شــد.  توجــه  اجتماعــی 
و  اقدامــات  فرایندهــا،  اجــرای  براثــر  می تواننــد  کــه 
اجتماعــی   شــبکه های  در  برندســازی  ســازوکار های 
ــان، آژانس هــای گردشــگری آنلایــن و حــوزهٔ  عایــد مخاطب

ــوند. ــگری ش گردش
مفهومــی  مــدل  بــودن  یــزی  تجو بــه  توجــه   بــا 
کــه  می دهــد  نشــان  تحقیــق  یافته هــای  پیشــنهادی، 
برندســازی  اســت  توانســته  مزبــور  پیشــنهادی  مــدل 
آژانس هــای مســافرتی آنلایــن در شــبکه های اجتماعــی 
ــرا،  ــد؛ زی ــل کن ــدنی تبدی ــاده و درک ش ــی س ــه مراحل را ب
ــای  ــازی آژانس ه ــل برندس ــهٔ مراح ــادگی، هم ــن س در عی
ــی  ــبکه های اجتماع ــگری در ش ــات گردش ــی خدم اینترنت
ــار  ــرای افزایــش اعتب ــرد و جامعیــت دارد. ب ــر می گی را در ب
مــدل، مــدل پژوهــش در اختیــار خبــرگان ایــن حــوزه قــرار 
گرفــت. بیشــتر آن هــا مــدل را تأییــد کردنــد و بعضــی 
از آن هــا نظرهــای اصلاحــی نیــز داشــتند؛ چراکــه بــا 
ــت  ــای صنع ــت و پیچیدگی ه ــات، ماهی ــه مقتضی ــه ب توج
گردشــگری ممکــن اســت مســائل غیرمترقبــه ای پیــش آیــد 
 کــه عوامــل 

ً
و اجــرا را بــا مشــکلاتی مواجــه ســازد، مضافــا

ــود دارد. ــه بهب ــاز ب ــه ای نی زمین
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نتیجه گیری و پیشنهادها
ــکلات و  ــه مش ــد ک ــان می ده ــا نش ــج مصاحبه ه نتای
موانــع برندســازی آژانس هــای اینترنتــی خدمــات گردشــگری 
ــۀ فرعــی »چالش هــای  ــه دو مقول در شــبکه های اجتماعــی ب
بنگاهــی در آژانس هــای گردشــگری آنلایــن« و »ضعــف 
آژانس هــا  می شــوند.  تقســیم  الکترونیــک«  حکمرانــی 
ــر  ــا در نظ ــود ب ــد خ ــق برن ــاد و خل ــش از ایج ــد، پی می توانن
گرفتــن ایــن موانــع و آسیب شناســی آن هــا، بســیاری از 
کجروی هــای احتمالــی را اصــلاح کننــد و بهبــود ببخشــند. 
مقولــۀ شــرایط محیطــی بــه دو مقولــۀ فرعــی »محیــط بــازار 
گردشــگری« و »عوامــل فنّاورانــهٔ مؤثــر در گردشــگری« 
تقســیم شــده اســت. آژانس هــا بایــد محیط بــازار گردشــگری 
و عوامــل فنّاورانــهٔ مؤثــر در گردشــگری یعنــی تغییــرات 
شــبکه های اجتماعــی و تغییــر و تحــولات ابزارهــای فنّاورانــهٔ 
به طــور  را  اجتماعــی  شــبکه های  و  گردشــگری  حــوزهٔ 
مســتمر و دائمــی رصــد کننــد؛ زیــرا نادیــده گرفتــن شــرایط 
محیطــی برندســازی در شــبکه های اجتماعــی را ناقــص 
به منزلــهٔ  ســازمانی  بســترهای  مقولــۀ  می کنــد.  فلــج  و 

ــی  ــی »بازارگرای ــۀ فرع ــه مقول ــه س ــازمانی ب ــرایط درون س ش
ــازمانی«  ــتایی س ــن«، »هم راس ــگری آنلای ــای گردش آژانس ه
شــده  تقســیم  اجتماعــی«  شــبکه های  »راهبرد هــای  و 
گردشــگری  آژانس هــای  ســازمانی  بســترهای  اســت. 
آنلایــن نیازمنــد ایجــاد تغییــر و بهبــود در ایــن ســه مقولــه از 
شــرایط درون ســازمانی هســتند کــه البتــه ایــن امــر مســتلزم 
ــرات  ــاد تغیی ــرا ایج ــت؛ زی ــدت اس ــی بلندم ــتن نگاه داش
ــت  ــد حرک ــت و نیازمن ــر نیس ــاره امکان پذی ــی به یک ب اساس
تدریجــی در طــول زمــان اســت. ورودی هــا، منابــع و 
ــی  ــرم تعامل ــی »پلتف ــۀ فرع ــه دو مقول ــاز ب ــات مورد نی امکان
و فنّاورانــه« و »منابــع انســانی خــلاق و متخصــص« تقســیم 
ــن  ــودن آژانس هــای گردشــگری آنلای شــده اســت. مجهــز ب
ــلاق و  ــانی خ ــع انس ــه و مناب ــی و فنّاوران ــرم تعامل ــه پلتف ب
به مثابــهٔ پیش نیازهــا و تســهیلگرها بیشــترین  متخصــص 
ــبکه های  ــازی در ش ــی برندس ــای اصل ــر را در فعالیت ه تأثی
ــبکه های  ــازی در ش ــی برندس ــهٔ اصل ــد. مقول ــی دارن اجتماع
اجتماعــی هــدف و مطلــوب ایــن پژوهــش اســت کــه از دو 
ــارت«  ــرا و نظ ــردی« و »اج ــهٔ راهب ــی »برنام ــی یعن گام اصل

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش
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ــرای  ــن ب تشــکیل شــده اســت؛ آژانس هــای گردشــگری آنلای
ــزی  ــه برنامه ری ــی ب ــبکه های اجتماع ــق در ش ــازی موف برندس
راهبــردی یعنــی هــم بــه برنامه ریــزی راهبــردی برنــد و 
هــم بــه برنامه ریــزی تاکتیکــی برنــد نیــاز دارنــد. آن هــا 
ــی  ــبکه های اجتماع ــود در ش ــد خ ــرای برن ــه اج ــد ب می توانن
بپردازنــد و، بــا تجزیه وتحلیــل و ســنجش برنــد خــود در 
شــبکه های اجتماعــی، بازخــورد و اســتفاده از الگوهــا و 
اســتانداردها )مثــل شــاخص کلیــدی عملکــرد(، بــه ارزیابــی 
ــد.  ــی بپردازن ــبکه های اجتماع ــود در ش ــد خ ــلاح برن و اص
ســازوکار ها از دو مقولــۀ فرعــی »ســازوکار های اصلــی« 
بــرای  شــده اند؛  تشــکیل  پشــتیبان«  »ســازوکار های  و 
ــان از برندســازی موفــق در شــبکه های اجتماعــی قبــل  اطمین
ــور  ــه فراخ ــب ب ــات مناس ــازوکار ها و اقدام ــد س ــرا بای از اج
صنعــت گردشــگری انتخــاب شــوند. ســازوکار های پشــتیبان 
ســازوکار های حمایتــی و به نوعــی بهبوددهنــده و پشــتیبان 
تعامــلات  هســتند.  اصلــی  ســازوکار های  و  برندســازی 
شــبکه های  در  برندســازی  بــرای  کــه  ســازوکار هایی  و 
اجتماعــی شــکل می گیرنــد درنهایــت خروجــی و پیامدهایــی 
خواهنــد داشــت کــه، در حالــت موفقیت آمیــز، تحقــق آن هــا 
ــات  ــی خدم ــای اینترنت ــازی آژانس ه ــق برندس ــب تحق موج
مقولــهٔ  می شــود.  اجتماعــی  شــبکه های  در  گردشــگری 
پیامدهــا شــامل پیامدهــای مربــوط بــه مخاطبــان، پیامدهــای 
مربــوط بــه آژانس هــای گردشــگری آنلایــن و پیامدهــای 
ــع  ــدل جام ــج م ــت. نتای ــگری اس ــوزهٔ گردش ــه ح ــوط ب مرب
ارائه شــده در ایــن پژوهــش، عــلاوه بــر منحصربه فــرد بــودن، 
ــد  ــه می کن ــوع را ارائ ــه موض ــه ب ــه و همه جانب ــدی کل نگران دی
ــود  ــکاف موج ــلا و ش ــردن خ ــر ک ــش و پ ــش دان ــا افزای و، ب
ــرای  ــاز ب ــایی  کارس ــوع، راهگش ــن موض ــات ای ــوزهٔ ادبی در ح
ــران و متخصصــان حــوزهٔ خدمــات صنعــت گردشــگری  مدی
کشــور خواهــد بــود و ایــن اصلی تریــن ســهم علمــی و 

ــت. ــر اس ــش حاض ــردی پژوه کارب
برندســازی  مــدل  ارائــهٔ  حاضــر  پژوهــش  هــدف 
آژانس هــای اینترنتــی خدمــات گردشــگری در شــبکه های 
اجتماعــی اســت و نتایــج به دســت آمده در ایــن پژوهــش 
ــایر  ــت در س ــن اس ــز دارد و ممک ــات تمرک ــوزهٔ خدم ــر ح ب
حوزه هــای صنعتــی و تولیــدی نتایــج متفاوتــی بــه دســت آیــد. 
ــا  ــط ب ــش مرتب ــن پژوه ــت آمده در ای ــج به دس ــن، نتای همچنی
حــوزهٔ آنلایــن اســت و ممکــن اســت در جوامــع آفلایــن و، بــا 
عنایــت بــه اصــل تفــاوت محیــط آنلایــن و آفلایــن، نتایجــی 
متفــاوت یــا تکمیلــی بــه دســت آیــد. از طرفــی، نتایــج 
به دســت آمده مخصــوص آژانس هــای اینترنتــی خدمــات 
گردشــگری اســت و ممکــن اســت بخشــی از ذی نفعــان 
آژانس هــای  بــه  وابســته  برون ســازمانی  و  درون ســازمانی 

ــی و  ــل، اقامت ــای )حمل ونق ــر حوزه ه ــن نظی ــافرتی آنلای مس
پذیرایــی، هوایــی و صنایــع غذایــی( را در بــر نگیــرد. از بعــد 
ــی  ــبکه های اجتماع ــازی در ش ــدل برندس ــهٔ م ــی، ارائ دانش
ــگری،  ــت گردش ــا در صنع ــد، نه تنه ــی جدی ــهٔ موضوع به منزل
بلکــه در ســایر صنایــع کشــور نیــز چنــدان ورود نکــرده اســت 
ــتیم.  ــش هس ــن بخ ــش در ای ــعهٔ دان ــد توس ــه نیازمن و درنتیج
ــای  ــا آژانس ه ــط ب ــر مرتب ــش حاض ــدف پژوه ــه ه ازآن جاک
ــران  مســافرتی آنلایــن فعــال در حــوزهٔ گردشــگری داخلــی ای
اســت و، بــا عنایــت بــه اصــل تفــاوت ســلیقه و اولویت هــای 
مطالعــه  ایــن  نتایــج  گوناگــون،  جغرافیایــی  مکان هــای 
ــال  ــن فع ــافرتی آنلای ــای مس ــرای آژانس ه ــت ب ــن اس ممک
ــاوت  ــی متف ــگران خارج ــای ورودی و گردش ــوزهٔ توره در ح
باشــد. اکنــون، بــا توجــه بــه محدودیت هــای ذکرشــده، 
ــنهادی  ــدل پیش ــه م ــود: ازآن جاک ــه می ش ــنهادهایی ارائ پیش
ــا  ــی ب ــبکه های اجتماع ــازی در ش ــور  برندس ــش به منظ پژوه
کیــد بــر آژانس هــای مســافرتی آنلایــن ارائــه شــده، »طراحی  تأ
مــدل برندســازی در شــبکه های اجتماعــی بــا رویکــرد آمیخته 
ــهٔ موضوعــی پژوهشــی پیشــنهاد  ــع منتخــب« به منزل در صنای
ــع  ــازی در صنای ــر برندس ــهٔ عناص ــکان مقایس ــا ام ــود ت می ش
گوناگــون و جزئیــات دخیــل در هــر صنعــت مشــخص شــود. 
»طراحــی مــدل برندســازی در شــبکه های اجتماعــی از منظــر 
ــی«  ــای خارج ــوزهٔ توره ــن در ح ــافرتی آنلای ــای مس آژانس ه
ــه  ــا توجــه ب ــهٔ موضــوع پژوهشــی پیشــنهاد می شــود. ب به منزل
ــات  ــع و امکان ــازمانی و مناب ــی و س ــترهای محیط ــه بس این ک
ــای برندهــا بســیار تأثیر گــذار هســتند،  در شــکل گیری و ارتق
ــی و در  ــورت بین الملل ــش به ص ــن پژوه ــود ای ــنهاد می ش پیش
کشــورهای دیگــر نیــز انجــام شــود تــا، عــلاوه بــر شناســایی 
ــه  ــازی، ب ــع در برندس ــازمانی و مناب ــی و س ــرات محیط تأثی
ــدل  ــی م ــود. طراح ــزوده ش ــوزه اف ــن ح ــی در ای ــش جهان دان
ــای  ــر »آژانس ه ــی از منظ ــبکه های اجتماع ــازی در ش برندس

مســافرتی آفلاین – آنلایــن« پیشــنهاد می                                                        شــود.

منابــع فارســی کــه معــادل لاتیــن آن هــا در فهرســت 
منابــع آمــده اســت:

امینی فــرد، ســمیرا و بهــروز کاوه یــی )1397(. شناســایی 
ــی  ــن در بازاریاب ــی لینکدی ــبکهٔ اجتماع ــای ش قابلیت ه
پنجمیــن  کســب وکار،  برندســازی  بــرای  دیجیتــال 
ــردی در مدیریــت و  کنفرانــس ملــی پژوهش هــای کارب
https:// .حســابداری، تهــران، انجمــن مدیریــت ایــران

784403/civilica.com/doc

برجعلــی، محبوبــه )1398(. تأثیــر برندســازی از طریــق 
ــهٔ  ــتریان بیم ــار مش ــر روی رفت ــی ب ــبکه   های اجتماع ش
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ایــران، پایان نامــهٔ کارشناســی ارشــد، دانشــگاه آزاد 
ــوم و  ــکدهٔ عل ــی، دانش ــوم داروی ــد عل ــلامی واح اس
http://www.irandoc.ac.ir نویــن.   فنّاوری هــای 

حســین زاده،  مجتبــی،  پورســلیمی،  عیســی،  فهیــم، 
 .)1399( محمــد  نامقــی،  قاســمی  و  علــی 
صنعــت  در  اجتماعــی  برندســازی  مــدل  طراحــی 
نشــریهٔ  اجتماعــی.  شــبکه های  در  بانــک داری 
/10.22051  .226-171  ،)3(7 برنــد،  مدیریــت 

2 0 2 1 . 3 5 0 1 5 . 2 1 0 8 .B M R
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