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Abstract  
Issue: Customer participation in a wide range of voluntary, active and 
interactive business behaviors increases the perceived value of the brand. In 
fact, there is a great deal of empirical evidence to support a general link 
between customer engagement and customer perceived brand value. 
However, the concepts of customer engagement and brand value co-creation 
are significantly multifaceted issues. Therefore, there is an important research 
opportunity to examine the relationship between different factors affecting the 
creation of brand value through customer participation. Recognizing this 
research hypothesis, the present study seeks to identify a set of factors that 
affect the creation of brand value in various ways through customer 
participation with a precise and meticulously meticulous approach, and thus, 
a model for explaining co-creation. Provide brand value in the tourism 
industry. The lack of comprehensive and multifaceted models on the issue of 
brand value co-creation in the tourism industry further clarifies the theoretical 
importance of this paper. At the same time, since the main evidence and 
information of this research is provided through interviews with tourism 
industry stakeholders who are fully acquainted with the subject; Therefore, it 
can be inferred that the proposed model of this research has a good validity. 
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Method: The present study is a fundamental study that has been conducted 
with the aim of developing and validating the pattern of brand value creation 
in the tourism industry. From the perspective of data type, the present study 
has been conducted by mixed method (quantitative-qualitative) and from the 
perspective of data collection period is in the category of cross-sectional 
research. The study population in the qualitative section, including marketing 
and branding specialists in the tourism industry, reached a theoretical 
saturation with 15 experts. And in a small part, a sample consisting of 311 
employees of Tehran hotels has been selected. The main method used in the 
qualitative part is the data approach of the foundation (grounded theory) and 
using this method, the main and sub-categories of designing the pattern of 
creating brand value in the tourism industry have been identified. In the 
quantitative part, the partial least squares method is used to validate the model. 
MaxQDA 11 software was used for content analysis and partial minimum 
squares calculations were performed with Smart PLS 2 software. 
Discussion and Conclusion: Managers should try to adapt services in the 
digital context to the needs of the day and with changes, and also by increasing 
customers' trust in the brand, their service to the services they provide and the 
conditions they create in the minds of consumers. Raise the brand in the 
context of e-commerce. The importance of trust in the development of e-
business in the service sector has already been mentioned (Das et al., 2019). 
In this regard, it is necessary for managers of tourism and hotel industry with 
appropriate activities and investments in marketing in the digital context, 
setting fair prices and appropriate to the level of service quality, customer 
participation in programs and social activities with the aim of promoting the 
brand name in different market segments. Promotional activities such as 
offering cash discounts, prizes, etc. provide the necessary platform for 
promoting customer engagement with the brand and managing the brand value 
of the hotel in the field of e-commerce. 

Keywords: branding, customer participation, value creation, e-
commerce. 
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 تجارت تربس در برند ارزش آفرینیهم الگوي اعتبارسنجی و توسعه
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 ایران تهران،

  چکیده
 عامل یک عنوانبه بلکه شوند،نمی گرفته نظر در محصول خریداران عنوانبه تنها مشتریان وکار،کسب فعلی محیط در

 ها،شرکت و مشتریان بین تعامل بستر آوردن فراهم با الکترونیک تجارت ظهور. هستند مطرح برند ارزش خلق در مؤثر
 برند ارزش ادایج در مشتریان اهمیت به زیادي مطالعات کهدرحالی. است کرده تربرجسته را برندسازي در مشتریان نقش
 معرفی ریانمشت مشارکت طریق از برند ارزش خلق بر مؤثر عوامل با رابطه در زیادي بومی هايمدل تاکنون اندکردهاشاره
 تجارت بستر در برند ارزش آفرینیهم الگوي اعتبارسنجی و توسعه باهدف حاضر پژوهش راستا این در. است نشده

 شدهانجام )کمی-کیفی( آمیخته رویکرد با که است کاربردي هدف ازلحاظ پژوهش این. است شدهانجام الکترونیک
 میک بخش در و بوده گردشگري صنعت در بازاریابی متخصصان از نفر 15 شامل کیفی بخش در آماري جامعه. است

 و کیفی بخش در هاداده گردآوري براي. است شدهانتخاب تهران هايهتل کارکنان از نفر 311 از متشکل اينمونه نیز
 در بنیادداده تئوري اب مطابق. است شدهاستفاده ساخته محقق يپرسشنامه و ساختاریافته نیمه مصاحبه از ترتیب به کمی
 هايدهپدی گر،مداخله عوامل اي،زمینه شرایط علی، شرایط هايمؤلفه شامل برند ارزش آفرینیهم مدل کیفی، بخش

. ستا شدهشناسایی فرعی هايمقوله نیز هامؤلفه این از یک هر براي. است شدهداده توسعه پیامدها و هاراهبرد محوري،
 شده اقدام کیفی زفا از حاصل پیشنهادي مدل اعتبارسنجی به نسبت پیمایشی مطالعه یک انجام با تحقیق کمی بخش در

 این در یشنهاديپ مدل که داد نشان جزئی مربعات حداقل تکنیک با پیشنهادي الگوي اعتبارسنجی از حاصل نتایج. است
  .است برخوردار مطلوبی اعتبار از تحقیق

   .الکترونیک تجارت ارزش، آفرینیهم مشتري، مشارکت برندسازي،ها: کلیدواژه

  :نویسنده مسئولbah.kheiri@iauctb.ac.ir 
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 مقدمه 
ار صرف یک خرید عنوانبه تنهانههاي بازاریابی، امروزه مشتریان در جریان تکامل فعالیت

ي در دو دهه رونیازاشوند. در موفقیت برندسازي قلمداد می مؤثرعاملی  عنوانبهبلکه 
است  داکردهیپ، مشتري بیش از هر زمان دیگري براي متخصصان بازاریابی اهمیت گذشته

 ،حالنی. باانیست جدیدي برندسازي چیز بر ذینفعان ). تأثیر2020، 1(ایگلسیاس و ایند
 )2004( 2اي توسط وارگو و لاشانتشار مقاله زمان ازوکار کسبصاحبان  و محققان توجه

 شیپازشیب شود،می ایجاد و شدهفیتعر مشتري توسط دادند ارزش هر برندي نشان که
 است ارزشمند همه براي مشتري و برند بین همکاري ایده این. استموردتوجه قرارگرفته 

 کندیم حمایت مشتري در خلق ارزش برند رگذاریتأثتجربی متعددي از نقش  شواهد و
 این رد که شد ایجاد برندسازي پارادایم در تغییري ،جهی). درنت2020همکاران،  و 3فرانس(

 ارزشمند بسیار يهاسمیعنوان مکانبه مشتري داوطلبانه و فعالانه مشارکت جدید، چارچوب
آفرینی ارزش نوان همشود؛ فرایندي که از آن با عشناخته می مشترك ارزش ایجاد در

 . )2021و همکاران،  5شود (تاجویديیاد می 4برند
 تموفقی و مشتریان با روابط دوام براي مبانی اصلیعنوان به ارزش کههاست مدت

نشان  ینب مشترك رابطه در ارزش آفرینی،هم اکوسیستم در. شودیم شناخته شرکت دائمی
 آفرینی ارزشهم). 2020، 6سارکار و بانرجی( شودیم ایجاد ذینفعان و مشتریان تجاري،

 و کندیم ایجاد ارزش شرکت براي که است برند و مشتري بین تعامل از فعال شکلکی
خلق  ادایج اهمیت. کندیم را ایجاد بازاریابی تحقیقات براي مفید حوزه یک بنابراین،

 در ماا است، قرارگرفته تیموردحما ياطور گستردهبه تئوري سطح در ارزش مشترك
 ،خاصطور . بهندارد وجود قطعی اطمینان دیآیبه وجود م ارزش که ییهاسمیمکان مورد

 در رابطه با نقش خصوصبه – برند ارزش آفرینیهم مورد در کمی تجربی تحقیقات
 ).2021، 7دارد (درسلر و پانویچ وجود-مشارکت مشتري در ایجاد ارزش برند

1 Iglesias, O., & Ind, N., 
2 Vargo, S. L., & Lusch, R. F. 
3 France, C., Grace, D., Iacono, J. L., & Carlini, J. 
4 Brand Co-creation 
5 Tajvidi et.al., 
6 Sarkar, S., & Banerjee, S. 
7 Dressler, M., & Paunovic, I. 
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 و خدمات پژوهشگرانموردتوجه  همیشه تجاري خدمات در آن نقش و ارزش مفهوم
 هک دادند نشان محقق چندین. است بازاریابی يهاشرکت مدیران همچنین و بازاریابی

 یفاا رقابتی مزیت آوردن دست به برايها شرکت توانایی در مهمی نقش ینیآفرارزش
 قمنط در مهمی تغییرات اطلاعات و ارتباطات، فناوري تحت و اخیر يهادهه در. کندیم

 ازها شرکت رفتار تغییر مانند داد، تغییر را ارزش ایجاد روند که داد رخوکار کسب
. )2020و همکاران،  1محور (حمیدي مشتري يهاستمیس به محور شرکت سنتی يهاستمیس

با استفاده از فناوري اطلاعات و ارتباطات، بستر لازم براي افزایش مشارکت مشتریان در 
 ). 2018و همکاران،  2است (شن شدهفراهمایجاد ارزش براي برندهاي مختلف 

 یک به مشترك ارزش ایجاد اجتماعی، بسترهاي و 3,0 وب ظهور دلیل به ،درواقع
 شبکه 1,0 وب کهی. درحالاست شدهلیتبدحوزه مهم در اقدامات بازاریابی  فعالیت

 براي ارزش ایجاد و است همکاري وب 3,0 وب بود، اتصال شبکه 2,0 وب و شناخت
ارزش  خلق. است افتهیتحقق از طریق تعامل و مشارکت فعالانه مشتریان وکارکسب

 عاملت طریق از اطلاعات وها سازمان فناوري، افراد، از پیچیده ترکیبی قالب در مشترك
 .)2020و همکاران،  3(جوناید دهدیم رخ مشتریان و خدماتدهندگان ارائه بین پیچیده

است.  هشدمطرحابزاري براي متمایز ساختن یک شرکت از رقبا  عنوانبهبرند  اساساً
 مشهود است. کاملاًاهمیت برندسازي در صنایع خدماتی همچون گردشگري و هتلداري 

یدي بیش از صنایع تول مراتببهشتري در فرایند برندسازي در چنین صنایعی، اهمیت م
در صنعتی همچون هتلداري طیف وسیعی از عوامل دخالت دارند که ممکن  چراکهاست؛ 

بنابراین برندسازي براي یک مقصد گردشگري یا ؛ است خارج از کنترل مدیران هتل باشد
اشت مشتریان بستگی خواهد دیک مکان اقامتی (هتل) تا حد زیادي به تجربه و احساسات 

 ). 2009، 4(بینکهورست و دن دکر
ارزش برند یک مقصد گردشگري یا یک هتل در یک فرایند پیچیده با  گریدعبارتبه

بدیهی  شود.دفاتر گردشگري) و مشتریان ایجاد می(مشارکت دوجانبه بین مدیران هتل 
اد تجربه مثبت در ذهن ي در ایجمؤثراست در چنین شرایطی، عوامل محیطی نیز نقش 

1 Hamidi et.al., 
2 Shen et.al., 
3 Junaid et,al., 
4 Binkhorst, E., & Den Dekker, T. 
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و  1هرناندز-کنند (رویلاگیري یک برند ارزشمند ایفا میشکل تاًینهاگردشگران و 
هاي رستوران مثلاً). ایجاد برندهاي معروف در صنعت گردشگري 2016همکاران، 

مقصد گردشگري و غیره  عنوانبه، انتخاب ریودوژانیرو و سیدنی دونالدمکاي زنجیره
گیري این واقعیت هستند که مشتریان (گردشگران) نقش اساسی را شکلهمگی حاکی از 

مشارکت  هاي لازم براي افزایشسازي استراتژيبنابراین پیاده؛ اندچنین برندهایی ایفا کرده
فعالانه مشتري در خلق ارزش برند یک برنامه استراتژیک و هوشمندانه در صنعت هتلداري 

 ).2019، 2س و سینارتاشود (بوهالیو گردشگري محسوب می
 هايآفرینی در موفقیت فعالیتبیش از یک دهه است که اهمیت هم کهیدرحال

ا شواهد است؛ ام قرارگرفتهها بسیاري از شرکت موردتوجههاي خدماتی برندسازي شرکت
هاي گردشگري داخل کشور حاکی از آن است که از وضعیت فعلی شرکت آمدهدستبه

ي آفرینی ارزش برند نداشته و حتی بسیارچ برنامه منسجمی براي همها هیاغلب این شرکت
آفرینی ارزش نیز آشنایی ندارند. این امر، اهمیت هایی با مفهوم هماز مدیران چنین سازمان

ر کند. علاوه بآفرینی ارزش در حوزه گردشگري را خاطرنشان میپرداختن به بحث هم
وزه ي در حاشدهشناختهرت الکترونیک مفاهیم آفرینی برند و تجاهم کهیدرحالاین، 

 هموردمطالعدو رشته تحقیقاتی مجزا  صورتبهگردشگري هستند؛ اما در اغلب موارد 
تبیین یک ارتباط منطقی بین این دو مفهوم در صنعت گردشگري  رونیازا. اندقرارگرفته

راهم مشترك ف تواند بینش جدیدي راجع به ظرفیت فناوري اطلاعات جهت خلق ارزشمی
ی توجهطور قابلبه برند ارزش آفرینیمشارکت مشتري و هم مفاهیم آورد. از سوي دیگر،

 رابطه قدقی بررسی تحقیقاتی مهم جهت فرصت یک بنابراین،؛ است یچندوجه مسائلی
. اردوجود د بر خلق ایجاد ارزش برند از طریق مشارکت مشتري مؤثرعوامل مختلف  بین

با تشخیص این فرصت پژوهشی، مطالعه حاضر در پی آن است که با رویکردي دقیق و تا 
حد امکان موشکافانه، مجموعه عواملی که به طرق مختلف بر خلق ارزش برند از طریق 

دارند را شناسایی نموده و از این طریق، الگویی جهت تبیین  ریتأثمشارکت مشتري 
هاي جامع و گري را فراهم آورد. کمبود مدلآفرینی ارزش برند در صنعت گردشهم

آفرینی ارزش برند در صنعت گردشگري، اهمیت تئوریک هم مسئلهچندوجهی راجع به 

1 Revilla Hernández et.al., 
2 Buhalis, D., & Sinarta, Y. 
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شواهد و اطلاعات اصلی این  ازآنجاکه، حالنیدرعسازد. این مقاله را بیشتر روشن می
ه باندرکاران صنعت گردشگري که اشراف کاملی پژوهش از طریق مصاحبه با دست

توان استنباط نمود که مدل پیشنهادي این تحقیق از شود؛ لذا میموضوع دارند، فراهم می
 اعتبار مناسبی نیز برخوردار است.

 پیشینه پژوهش
اي با عنوان خلق ارزش مشترك برند در بستر ) مطالعه2018همکاران ( و 1کامبوج

-ارگانیسم-هاي اجتماعی انجام دادند. در این تحقیق بر اساس پارادایم محركشبکه
کاربر  407اي متشکل از ، نحوه مشارکت مشتریان در ایجاد ارزش برند در نمونه2پاسخ
ت در این تحقیق حاکی از آن اس آمدهستدبهاست. نتایج  شدهیبررسهاي اجتماعی شبکه

ت ي مشارکرگذاریتأثهاي اجتماعی از طریق افزایش سطح تعاملات، میزان که شبکه
 بخشد. آفرینی برند را بهبود میمشتري بر ارزش

ي تجربی نشان دادند که افزایش مشارکت ) در یک مطالعه2019بوهالیس و همکاران (
 ریأثتري بر خلق ارزش برند در صنعت گردشگري دامشتریان به شکل مثبت و معنی

 گذارد.می
هاي مدیریتی جهت ها و چالشاي به بررسی فرصت) در مطالعه2020ایگلسیاس و ایند (

 شدهرائهابرندسازي مبتنی بر مشارکت مشتریان پرداختند. در این مطالعه مدلی مفهومی 
برند  یان بر ابعاد مختلف ارزشي رفتار مشارکتی مشتررگذاریتأثي است که در آن نحوه

 شود. اعم از ارزش احساسی، قیمت و ارزش اجتماعی توضیح داده می
) در تحقیقی به بررسی فرایند خلق ارزش مشترك برند در 2021حمیدي و همکاران (

 23در بین  افتهیساختار مهینصنعت گردشگري پرداختند. این پژوهش با استفاده از مصاحبه 
ن تحقیق در ای آمدهدستبهاست. بر اساس نتایج  شدهانجامدفاتر گردشگري نفر از مدیران 

 بستر، منابع، يزیربرنامه ارزش، ریسک ارزش، درك ارزش، یی شامل القاءهامؤلفه
بر  ثرمؤي هامؤلفه عنوانبه یادگیري فرایند و ارزش مشترك ایجاد فرآیند بازیگران،

 برندسازي مبتنی بر مشارکت مشتري شناسایی شدند. 

1 Kamboj et.al., 
2 Stimulus-Organism-Response paradigm 
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 يهارسانه بازاریابی نقش اي با عنوان بررسی) مطالعه2021همکاران ( و 1چئونگ
برند از طریق مشارکت مشتریان انجام دادند. این مطالعه به شکل  ارزش ایجاد در اجتماعی

 کنگهنگهوشمند در کشور هاي نفر از مشتریان گوشی 392یک تحقیق پیمایشی در بین 
 که هددیم نشان هاافتهدر این تحقیق نشان داد که ی آمدهدستبهاست. نتایج  شدهانجام

 ی،نیآفرارزش تقویت به منجر هاي اجتماعیدر بازاریابی شبکهمؤثر  يهاياستراتژ
 شود.می مجدد خرید قصد و درگیري مشتري با برند

 بر اجتماعی يهارسانه ریتأث اي با عنوان بررسی) مطالعه1400قمی و همکاران ( 
 انجام دادند. نتایج نشان داد مشترك ارزش خلق و شرکت يهاتیقابل زايدرون متغیرهاي
 و هایین محصولات ةدهندلیتشک ترکیبات از بخشی آگاهی با اجتماعی هايکه رسانه

 اعثب طرفی از تولیدي، شرکت به نهاییکنندگان مصرف نظرات انتقال و آوريجمع
 و هایدها انتقال با دیگر، طرف از و شوندیم شرکت برند به مشتریان وفاداري افزایش
کنندگان مصرف سلیقۀ طبق و نیاز به بنا محصولاتی تولید باعث مشتریان، هايخواسته

  .شوندمی برند ویژة ارزش بهبود و ارتقاء باعث، درنهایت؛ که شوندیم
 مسئولیت از فراتر مشترك ارزش خلقاي با عنوان ) مطالعه1398آقازاده و همکاران (

 زا ایرانی هايشرکت که دهدمی نشان آمدهدستبه شرکت انجام دادند. نتایج اجتماعی
 ها،هزینه و هاریسک کاهش اجتماعی، اقدامات طریق از عمومی وجهه بهبود( مسیر چهار

 طریق از درآمد افزایش طریق از و وکارکسب هايفرصت خلق طریق زا درآمد افزایش
 شتركم ارزش خلق اقدامات انجام به) نفعانذي از گروه یک به یافتهانتقال منافع بهبود

  .پردازندمی
 ابعاد جانبههمه همبستگی اي با عنوان تحلیل) در مطالعه1397زارعی و همکاران (

 بین بالاییاً نسبت گردشگري نشان دادند که همبستگی مقصد محورمشتري برند ویژه ارزش
  گردشگري وجود دارد. مقصد برند ویژه ارزش ابعاد همه

 رب برند برجستگی ریتأث اي با عنوان بررسی) مطالعه1395شیرخدایی و همکاران (
 بر برند یبرجستگ که داد نشان تحقیق گردشگري انجام دادند. نتایج مقصد برند وفاداري

 دارد. معناداري و مثبت تأثیر برند وفاداري و برند تصویر شده،ادراك کیفیت

1 Cheung et.al., 
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در بهبود  يمؤثرشود که مشارکت مشتریان نقش با بررسی ادبیات پژوهش مشخص می
صنعت  در شدهانجامکند. مطالعات ارزش برند در کلیه صنایع تولیدي و خدماتی ایفا می

ین با اغلب مطالعات پیش حالنیبااکند. گردشگري و هتلداري نیز از این گزاره حمایت می
اید به ب حالنیدرع. اندشدهانجام شدهنییتعرویکردي کمی و بر اساس متغیرهاي از پیش 

راجع به مشارکت مشتري در خلق ارزش برند  شدهارائههاي توجه داشت که مدل مسئلهاین 
و تعمیم دادن آن به شرایط داخل کشور چندان  اندشدهانجامر خارج از کشور اغلب د

رسد، زیرا هر کشوري داراي فرهنگ مخصوص به خود است که بر منطقی به نظر نمی
ش هاي زیادي راجع به خلق ارزگذارد. در داخل کشور نیز مدلمی ریتأثرفتار مشتریان نیز 

امر بیانگر یک شکاف تحقیقاتی است. با این مشترك توسعه داده نشده است که این 
توضیحات پژوهش حاضر با تلفیقی از رویکردهاي کیفی و کمی سعی بر آن دارد تا یک 

 آفرینی ارزش برند در صنعت گردشگري توسعه دهد.هممدل بومی و جدید در رابطه با 

 1روش
 آفرینیمه الگوي اعتبارسنجی و توسعه باهدفمطالعه حاضر یک مطالعه بنیادي است که 

است. این مطالعه از منظر فلسفی در دسته  شدهانجامگردشگري  صنعت در برند ارزش
است.  شدهانجاماستقرایی -گیرد و با رویکردي قیاسیگرایانه قرار میهاي تجربهپژوهش

است و از  شدهانجامکیفی) -ها، با روش آمیخته (کمیپژوهش حاضر از منظر نوع داده
 مقطعی قرار دارد.-هاي پیمایشیها در دسته پژوهشزمانی گردآوري دادهمنظر بازه 

جهت دستیابی به مدل مفهومی تحقیق از رویکرد داده بنیاد و روش پیشنهادي 
 پردازينظریه در اصلی رهیافت سه یطورکلبهاست.  شدهاستفادهکوربین -اشتراوس

 رمشهو گرایانهساخت و ظاهرشونده مند،نظام رهیافت عنوان با که دارد وجود بنیادداده
 ژوهشپ این در شودمی شناخته کوربین و استراوس روش با که مندنظام رهیافت. هستند

اي، در این رهیافت، شش دسته از عوامل شامل عوامل علی، زمینه .شودمی استفاده
شود. هاي محوري و پیامدها تشخیص داده میگر، مقولهراهبردها، عوامل مداخله

 روشدرآمد و مدل نهایی  به دستهاي هر یک از این عوامل با استفاده از مصاحبه زیرمقوله
 نامند.بنیاد را مدل پارادایمی میداده

1. method 
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 نعتص در برندسازي و بازاریابی متخصصان شاملدر بخش کیفی موردمطالعه  جامعه
 شوندیو مصاحبه انجام م یفیکه با روش ک یدر مطالعاتحجم نمونه  باشند.می گردشگري

تا  یفیک لیمصاحبه در تحل ندیفرا یطورکلاست. به شدههینفر توص 25تا  5 نیمعمولاً ب
 يهاخبرگان از روش يریگنمونه يبرا نی. همچنکندیم دایادامه پ يبه اشباع نظر دنیرس

 و به یاحتمال ریغهاي . در بخش کیفی از روشاست شدههیو هدفمند توص یاحتمال ریغ
ي هاشرکتاز  کنندهمشارکتافراد  شده است.نفر استفاده 15 دگاهیروش هدفمند از د

رست ت بازار، سرپهاي مدیریت و رئیس بخش تحقیقاحوزه تجارت الکترونیک با سمت
صورت  اند. به اینصنعت گردشگري بوده بازاریابی، مشاوران ارشد و مدیران بازاریابی در

 ترونیکالک تجارت هايي از مدیران شرکتانمونهکه با استفاده از پروتکل مصاحبه، با 
ها، اطلاعات لازم براي تحقیق استخراج شد. روش و از میان مصاحبه شدهانجامهایی مصاحبه

انجام شد.  یابیها بر اساس رویکرد داده بنیاد و با استفاده از کدگذاري و مقولهتحلیل داده
 یابی، مدل مفهومی پژوهش ترسیم شد.سپس بر این اساس و پس از کدگذاري و مقوله

هاي سه، چهار و پنج ستاره کارکنان هتل هیکلجامعه آماري در بخش کمی نیز شامل 
 است. شدهاستفاده حجم نمونه از فرمول کوکران ) براي محاسبهN=1138باشند (می

n =
N × �Zα

2
�
2

× pq

ε2(N− 1) + �Zα
2
�
2

× pq

=
1300 × (1.96)2 × (0.5 × 0.5)

(0.05)2 × (1138) + (1.96)2 × (0.5 × 0.5)
≌ 289 

پرسشنامه در بین اعضاء جامعه آماري  350براي اطمینان از گردآوري تعداد کافی داده، 
 ي شد.آورجمع استفادهقابلو  شدهلیتکمپرسشنامه  311توزیع شد که از این میان 

 کهازآنجا شده است.استفاده و پرسشنامه پژوهش از مصاحبه هايداده يگردآور يبرا
 هاي نیمهشوند مصاحبهاکتشافی و طراحی الگو انجام می باهدفبراي مطالعات کیفی که 

ا خبرگان ساختارمند بتر هستند، در این تحقیق نیز از مصاحبه نیمه ساختاریافته مناسب
 شدهستفادهااي با طیف لیکرت پنج درجه است. در بخش کمی نیز از پرسشنامه شدهاستفاده

 است.

 



 83 |علیپور و همکاران 

استفاده شد. براي این منظور متن  1یهولستب ضری از یفیک بخش ییایپابراي ارزیابی 
 2شدهدرصد توافق مشاهدهسپس . شد يشده در دو مرحله کدگذارانجامهاي مصاحبه
(PAO) :محاسبه گردید 

PAO =
2M

N1 + N2
=

236
298 + 365

= 0.712 

 N2و  N1. باشدیتعداد موارد کدگذاري مشترك بین دو کدگذار م Mدر فرمول فوق 
 PAOبه ترتیب تعداد کلیه موارد کدگذاري شده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار 

تر باشد مطلوب بزرگ 6/0بین صفر (عدم توافق) و یک (توافق کامل) است و اگر از 
تر است، بزرگ 6/0آمده است که از دستبه 712/0در این مطالعه  PAOهست. مقدار 

 ست.بنابراین پایایی بخش کیفی مطلوب ه
) و AVEبراي بررسی روایی پرسشنامه از روایی سازه (مدل بیرونی)، روایی همگرا (

 Error! Reference source notروایی واگرا استفاده شد که نتایج آن در 
found.)1شده است. همچنین آلفاي کرونباخ کلی پرسشنامه در یک مطالعه ) ارائه

تر از براي تمامی متغیرهاي باید بزرگ AVEبه دست آمد. مقدار  7/0مقدماتی بیش از 
) و ضریب آلفاي کرونباخ هر یک CRباشد. براي محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی ( 5/0

ایی ترکیبی و آلفاي کرونباخ تمامی ابعاد باید شده است. میزان پایاز عوامل محاسبه
باشد. نتایج حاصل از اعتبارسنجی پرسشنامه در بخش اعتبارسنجی مدل  7/0تر از بزرگ

 شده است.ارائه
روش اصلی مورداستفاده در بخش کیفی، رویکرد داده بنیاد (گراندد تئوري) است و 

ینی آفرو فرعی طراحی الگوي هم هاي اصلیبا استفاده از این روش به شناسایی مقوله
شده است. در بخش کمی نیز از روش حداقل شگري پرداختهدارزش برند در صنعت گر

شده است. براي انجام تحلیل مضمون از مربعات جزئی جهت اعتبارسنجی مدل استفاده
زار افشده است و محاسبات حداقل مربعات جزئی با نرماستفاده MaxQDA 11افزار نرم

Smart PLS 2 گرفته است.انجام 

1 Holsti 
2 Percentage of Agreement Observation 
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 هایافته
نشان  1نتایج حاصل از کدگذاري اطلاعات حاصل از مصاحبه با خبرگان در جدول 

هاي فرعی و همچنین مفاهیم هاي اصلی، مقوله، علاوه بر مقوله2است. در جدول  شدهداده
 است. شدهدادهمرتبط با هر مقوله نشان 

 ير. نتایج حاصل از فرایند کدگذا1جدول 
 مفهوم 1مقولۀ سطح  مقولۀ اصلی

 یعلّ طیشرا

 ي مشارکتی برندهاتیفعال

 ایجاد یک موقعیت انحصاري براي محصول
 تمایز محصول از محصولات مشابه

 واحد ارتباطات فعال با مشتري
 تشکیل باشگاه مشتریان

 ي برند به مشتريهاتیموقع فعالبهی رساناطلاع
 ترغیبی براي مشتریان هايتخفیف

 هابرگزاري جشنواره

 ارتباطات برند تیتقو

 تر به دلیل تبلیغات مشتركدامنه گسترده
 بازخورد گرفتن از مشتریان

 يمکالمه بین برند و مشتر يریگشکل
 ر مشتریانگبا دی يمل مشترعات

 اوري و تجهیزاتنفتوسعه 

 ي فناوري اطلاعاتهاتیقابل
 يافزارسخت و يافزارنرم تجهیزات

 تکنولوژیکمنابع 
 مناسب يبندبودجه

 مناسب زیرساخت يساز. فراهم

ط 
رای

ش
 يانهیزم

 مشارکت برند الگوهاي

 يریگمیتصمي هامؤلفهشناسایی 
 هاخواستهتغییر انتظارات و 

 ي خدماتیهابستهتدوین 
 ایده پردازي برند در حوزه تجارت الکترونیک

 وکارهوشمندي کسب
 الکترونیک

 فناوريدستیابی  یسنجامکان
 کاهش ریسک درك شده

 ي پویا در حوزه تجارت الکترونیکهايتوانمندافزایش 
 در دسترس بودن ابزارهاي فناوري اطلاعات

 نتغییر در روابط با مشتریا
 ارتباطی يهاروابط و کانال

 ارتباطات مطلوبتداوم 
 يارتباط با مشتر تیریفرهنگ مد
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 . 1جدول ادامه 
 مفهوم 1مقولۀ سطح  مقولۀ اصلی

ط 
رای

ش
خله

مدا
 گر

 وريناتغییرات ف
 اورينبا تغییر ف برندینگ يهاایجاد فرصت

 و خدمتتغییر فناوري تولید 
 بستر تجارت الکترونیک ییایپو

 شرایط محیطی
 عوامل اقتصادي
 عوامل سیاسی

 عوامل اجتماعی

موانع برندسازي در حوزه 
 تجارت الکترونیک

 زمان براي برندسازيتوجه به هزینه و 
 تبلیغ زمان به توجه

تفاوت و تغییر در الگوهاي مشتري در حوزه تجارت  
 الکترونیک

 تیسازینه و زمان طراحی جامع وبه
 یغاتبلبررسی کارایی ت

وله
مق

ري
حو

ي م
ها

 

ي هاتیفعالي سازنهیبه
 یتالیجید

 

 ی اقدامات برنداثربخشبهبود 
 تجارت الکترونیکي تخصیص منابع در حوزه سازنهیبه

 ي براي به حداکثر رساندن سودسازنهیبه
 مطالعات دقیق رفتار مشتریان

 ن جدیدتقاضا از سمت مشتریاارزیابی 

 هویت مشارکتی برند

 هدف مشتریانمتناسب با  يبندساز
 برند هویت تقویت جهت ابزارهاي فناورانهستفاده از ا

 ي اجتماعیهاشبکهبرند مبتنی بر  ارائه خدمات
 برند براي يسازتیهو

 مشتري تجربه

 خرید يهاکانال روزافزون افزایش
 مشتري خرید تجربه بیشتر پراکندگی

 خرید يهابرنامه
 توسعه فناوري بر مبتنی خدمات

 مشترك خدمات به نسبت احساسی يهاواکنش
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 . 1جدول ادامه 
 مفهوم 1مقولۀ سطح  مقولۀ اصلی

دها
هبر

را
 

 
 

 ی برندابیگاهیجا

 استفاده از تخفیف و انواع پروموشن
 تکیه بر ارزش محوري شرکت

 تمرکزي بر فناوري جدید دیجیتالی
 اني مشتریهادهیابراي تبادل نظرات و  اعتمادقابلبستر 

 تداعیات مثبت از طریق تبلیغات دیجیتال

تعامل و مشارکت مشتري 
مبتنی بر تبلیغات 

 الکترونیک دهانبهدهان
 

 ي مخاطبانهایژگیوتوجه به 
 کیفیت محتواي اطلاعاتی

 تعاملات مطلوب با مخاطبان
 تقویت محتواي دیجیتال

 اشتراك نظرات با مخاطبان

 
 مشارکتی برند ینیآفرارزش

 انیکارکنان پاسخگو و متناسب با مشتر
 يمشتر يبرا یارزش اضاف جادیا

 لانهمناسب و عاد يگذارمتیق
 ي آموزشیوهایدیوایجاد 
 محتوای روزرسانبه

 تیساوبمحتواي 
 فردمنحصربهارائه اطلاعات 

دها
یام

پ
 

 اثربخشی برند

 يریگاندازهقابلایجاد یک ارتباط یکپارچه، دقیق و 
 دسترسی سریع و آسان به خدمات

 يوربهرهبالا رفتن 
 ي عملیاتیهانهیهزکاهش 

 هاي فناوري محورکاهش هزینه
 

 جذب مشتریان

 حوزه تجارت الکترونیکارتقاي پاسخگویی مطلوب در 
 ي مشارکتیهاتیفعالافزایش ارزش درك شده با 

 جلوگیري از رویگردانی مشتري
 قابلیت دسترسی راحت به خدمات

 دیجیتال برند توسعه

 توسعه فروش آنلاین
 بهبود دانش مشتریان آنلاین
 تغییر فرایندهاي سازمانی

 تجارت الکترونیک در حوزهایجاد یک مدل تجاري موفق 
ي اطلاعات مبتنی بر هايفناوراستفاده مطلوب از ابزارهاي 

 بازاریابی دیجیتال
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 را یرا مدنظر قرار داده و مقوله اصل یکدگذارهاي قبل نتایج گزینشیکدگذاري 
 اربخشیو ضمن اعتبها ارتباط داده مقوله به سایرمند شکلی نظام کند و آن را بهمیانتخاب 

رائه اي و سازکپارچهبا ی گزینشیکدگذاري  حالنیباا .دهدآن را توسعه بیشتر می
 هامقوله بین شدهییشناسابر فناوري اطلاعات  دیتأکمشارکت برند در تجارت الکترونیک با 

جهت نمایش بهتر . بر این اساس شودمحوري شروع میو ها در کدگذاري باز مقولهو زیر
 ت.اس شدهمیزیر ترس شکلبه  پارادایمی تر مدلو شفاف

 پژوهش یمیمدل پارادا .1شکل 

 

در بخش کمی این پژوهش به اعتبار سنجی مدل تحقیق با استفاده از یک مطالعه 
در بخش کمی پژوهش از پرسشنامه براي گردآوري  کهنیپیمایشی اقدام شد. با توجه به ا

دا انجام شد. در انجام تحلیل عاملی ابت دیشده است، ابتدا تحلیل عاملی تائها استفادهداده
ین عامل به چند لیتقلهاي تحقیق قابلباید از این مسئله اطمینان حاصل شود که آیا داده

 کهییو بارتلت استفاده شد. ازآنجا KMOپنهانی است یا خیر. بدین منظور از دو آزمون 
) به دست آمد، تعداد نمونه براي تحلیل 7/0(بالاي  883/0 برابر KMOمقدار شاخص 
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آزمون  sig. همچنین مقدار باشدیعاملی و تحلیل مسیر با مدل معادلات ساختاري کافی م
داري بین متغیرها وجود ارتباط معنی دهدیدرصد است که نشان م 5تر از بارتلت، کوچک

 دارد و تحلیل عاملی براي شناسایی مدل ساختاري مناسب است.
اند از شود که عبارتاعتبار همگرا، سه واحد در نظر گرفته می يریگور اندازهمنظبه

) و پایایی مرکب یا پایایی سازه AVEشده (بارهاي عاملی، متوسط واریانس استخراج
شده، استفاده یک مقیاسی از همگرایی در میان باشد. متوسط واریانس استخراجمی

ساختار است. این متوسط واریانس استخراجی  شده یکهاي مشاهدهاز گویه يامجموعه
م شود. پایایی مرکب ه دیباشد تا یکی از معیارهاي اعتبار همگرا تائ 5/0بایستی بالاتر از 

 2باشد. جدول یا بالاتر باشد که نشان از کافی بودن همگرایی درونی می 7/0باید 
با کمک شاخص میانگین دهد. هاي روایی همگرا، پایایی و برازش مدل را نشان میشاخص

هاي موردمطالعه داراي میانگین واریانس شده مشخص شد که تمام سازهواریانس استخراج
) و آلفاي کرونباخ CR( یبیهاي پایایی ترکهستند. شاخص 5/0شده بالاتر از استخراج

و  باشندمی 7/0اند. تمامی این ضرایب بالاتر از جهت بررسی پایایی پرسشنامه استفاده شده
 باشند.می يریگنشان از پایا بودن ابزار اندازه

ها توسط هاي شاخصدهنده این موضوع است که جه میزان از واریانسنشان یبار عامل
تر و در فاصله بزرگ 4/0شود. مقدار این شاخص باید از متغیر مکنون خود توضیح داده می

آید. به دست می 1استرپداري این شاخص توسط بوتمعنادار باشد. معنی %95اطمینان 
 ماندهیها در مدل باقاند و بنابراین تمام آیتمتر شدهبزرگ 5/0تمام بارهاي عاملی از مقدار 

مدل  و يدییتحلیل عاملی تأ 2و  1شکل  ها وجود نخواهد داشت.و دلیلی براي حذف آن
شان ن يداریهاي پرسشنامه را در حالت تخمین استاندارد و معنمعادلات ساختاري شاخص

 دهد.می
  

1 Bootstrapping 
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 هاي روایی، پایایی و برازش مدلشاخص-2جدول 
 AVE آلفاي کرونباخ AVE CR 2R متغیرهاي پنهان

2R 
GOF 

 0.784 0.815 0.852 0.536 اثربخشی برند

0.793 0.855 0.678 

 ینیآفرارزش
 0.91 0.852 0.928 0.649 مشارکتی برند

الگوهاي مشارکت 
 0.781 0.843 0.859 0.604 برند

 يسازنهیبه
 يهاتیفعال
 یتالیجید

0.57 0.841 0.709 0.75 

 0.843 0.831 0.889 0.616 تجربه مشتري
تعامل و مشارکت 

-Eمشتري مبتنی بر 
WOM 

0.592 0.877 0.713 0.822 

تغییر در روابط با 
 0.728 0.364 0.828 0.616 مشتریان

 0.882 0.728 0.927 0.809 تغییرات فناوري
تقویت ارتباطات 

 0.794 0.659 0.866 0.618 برند

 0.844 0.844 0.89 0.625 توسعه برند دیجیتال
توسعه فناوري و 

 0.882 0.771 0.915 0.683 تجهیزات

 0.892 0.767 0.92 0.698 برند یابیگاهیجا
 0.889 0.886 0.923 0.75 جذب مشتریان

 0.939 0.697 0.946 0.509 ینیآفرارزش
 0.823 - 0.862 0.626 يانهیشرایط زم

 0.893 - 0.91 0.692 شرایط علّی
 0.751 0.655 0.858 0.668 محیطیشرایط 

 0.885 - 0.906 0.728 گرشرایط مداخله
 0.906 0.662 0.92 0.738 جایگاه برند

 يهاتیفعال
 0.805 0.645 0.856 0.546 مشارکتی برند

در  يموانع بندساز
حوزه تجارت 

 الکترونیک
0.519 0.843 0.802 0.767 

هوشمندي 
وکار کسب

 الکترونیک
0.51 0.803 0.671 0.737 

هویت مشارکتی 
 0.865 0.673 0.902 0.649 برند

توسعه مشارکت 
 0.929 0.776 0.94 0.533 برند
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) سازش بین کیفیت مدل ساختاري و مدل GOFشاخص نیکویی برازش مدل (
 دهد و برابر است با:شده را نشان می يریگاندازه

2GOF AVE R= × 

و AVEکه در آن 
2R  میانگینAVE  2وR باشد. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی می

شده است  678/0دهد. مقدار شاخص برازش برابر برازش مدل را نشان می 4/0برازش از 
 ترتر شده است و نشان از برازش مناسب مدل دارد. به بیان سادهبزرگ 4/0و از مقدار 

ظري تحقیق برازش مناسبی دارد و این هاي این پژوهش با ساختار عاملی و زیربناي نداده
 هاي نظري است.بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه

 گیريبحث و نتیجه
 اي،همداخل اي،زمینه علی، عوامل ارائه بر مشتمل پژوهش این ازآمده دستبه نهایی الگوي
 رد برند ارزش آفرینیهم مدل توسعه جهت در راهبردها تدوین و پیامدها محوري، مقوله

شده ائهار پژوهش نهایی مدل قالب در که است گردشگري صنعت در الکترونیک تجارت
 جارتت بستر در برند مشارکت به محدود شدهشناسایی هايمدل برخلاف مدل این در. است

 مدل بعلاوه .شودمی شامل نیز را دیجیتال بازاریابی با همراه هاينگرش و نبوده الکترونیک
 قاتتحقی در است ممکن که برند مشارکت انواع شمول براي را خاصی محدودیت پژوهش

حمیدي  قاتتحقی نتایج تحقیقات در راستا همین در. کندنمی ایجاد را شوند شناسایی بعدي
 مبتنی يهاتیفعال که استشده داده نشان )2015همکاران ( و 1) و پیلر2021و همکاران (

 شد. واهدخبلندمدت  در برند ارتقاء به منجر اطلاعات فناوري بر مبتنی برند مشارکت بر
 ادهاستف با مشارکت و ارتباطات توسعه همچون مواردي علی، هايشاخص با رابطه در

 نوع در یرتغی چون ابعادي نیز ايزمینه شرایط با رابطه در. شد شناسایی فناوري توسعه از
 از یکی که است آن از حاکی یافته این. شد شناسایی مشارکتی الگوهاي و مشتري با رابطه
 طلاعاتا فناوري از استفاده با که است این مشارکتی برندسازي براي اساسی يهامؤلفه
مثال عنوانه. ببخشید بهبود را برندسازي فرایندهاي با مشتریان مشارکت و درگیري میزان

 لازم اماتاقد توانمیها آن از بازخورد دریافت و مشتریان بین در آنلاین نظرسنجی انجام با

1 Piller et.al., 
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 تاهمی به دیگري محققان نیز نیازاشی. پداد انجام برندسازي فرایند در را اصلاحی و
 محورمشتري برندسازي و مشترك ارزش خلق در) مشتریان( کاربران مشارکت

 خاصطور ). به2020 همکاران،و  1ایگلسیاس ؛2020 همکاران، و تاجویدياند (کردهاشاره
 افزایش که دادند نشان) 2019( همکارانو  2دولان گردشگري، و هتلداري صنعت در

 تیمشارک برندسازي در يمؤثر عامل را گردشگريمؤسسات  و مشتري بین ارتباطات
 کردند گزارش نیز) 2019( سیناترا و بوهالیس دیگر، ايمطالعه دراند. کرده معرفی

 بر عناداريم و مستقیم ریتأث اجتماعی يهاشبکه در مشتریان فعالانه درگیري و مشارکت
 درآمده دستبه هايیافته با نتایج این که دارد هتلداري صنعت در اشتراکی برندسازي

 .دارد همخوانی حاضر پژوهش
 موانع و یمحیط شرایط فناوري، تغییرات چون ییهامؤلفه گر،مداخله شرایط با رابطه در

 شگرف راتیتأث یخوببه یافته این. شد شناسایی الکترونیک تجارت حوزه در برندسازي
 اطرنشانخ را هتلداري و گردشگري صنعتوکارها ازجمله کسب کلیه بر دیجیتال تحول

 ظهور ثرا دروکار (کسب حوزه در جادشدهیا تغییرات به توجه با ،گریدعبارت. بهسازدمی
 خدماتی زيبرندسا براي سنتی هايمدل به تواننمی دیگر ،)دیجیتال هايفناوري گسترش و

 در رنتاینت بر مبتنی هايفناوري يسازادهیپ براي لازم شرایط است لازم و نمود اکتفا
 عنوان) 2019همکاران ( و 3دس یافته، این دیتائ در. شود فراهم گردشگري چون صنایعی

 شکل است لازم ،تالیجید و آنلاین هايفناوري روزافزون گسترش دلیل به که اندکرده
 پذیرش لزوم) 2018( 4ژارنوژکی دیگر، ايمطالعه در. شود بازطراحی هتلداري هايفعالیت

 صنعت موفقیت اصلی عامل را ارتباطات و اطلاعات فناوري از حداکثري استفاده و
 ريمشت تجربه و برند مشارکتی هویت. است کرده معرفی آینده هايسال در هتلداري
 اهمیتمجدداً  اینجا در. شدند شناسایی محوري مقولات ذیل که بودند مقولاتیازجمله 

 شارکتی،م برندسازي در قدرتمند بسیار ابزار یکعنوان به مشتریان با مشترك ارزش خلق
 یک رد اما است،شده ارائه مشتریان تجربه از مختلفی تعاریف اگرچه. شودمی داده نشان

 یک با باطارت از مشتري یک کلی احساسعنوان به را مشتري تجربه توانمی جامعه تعریف

1 Iglesias et.al., 
2 Dolan et.al., 
3 Das et.al., 
4 Zsarnoczky, M. 
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) تله برند اینجا در( برند یک با تعامل از مشتري تجربه چه هر. گرفت نظر در برند
وکار سبک مدیران به بازخورد ارائه و فعالانه مشارکت براي وي تمایل باشد، خوشایندتر

 از بسیاري رد. کندمی ایفا مشارکتی برندسازي در کلیدي نقشی امر این و شودمی بیشتر
 ريمشت تجربه اهمیت بهاند شده انجام مشارکتی برندسازي حوزه در که تحقیقاتی

 ).2019 همکاران،و  1آهن ؛2014 همکاران، و نایسوین( استشده اشاره
 یانمشتر مشارکت طریق از که داد نشان پژوهش این درآمده دستبه نتایجدرمجموع 

 جربیت شواهد و ادبیات بررسی. بخشید سرعت گردشگري، صنعت توسعه به توانمی
 عنیم بدین است؛وکارها کسب توسعه در مشتري مشارکت اهمیت از حاکی نیز موجود

 ایجاد رد يمؤثر نقش خود بلکه نیست، خدمت یا محصول یک خریدارصرفاً  مشتري که
 با یزن محققان سایر توسطشده گزارش نتایج. کندمی عمل خدماتی برندهاي براي ارزش

 ونیکالکتر تجارت توسعه در مشتري مشارکت اهمیت بر دال حاضر تحقیق يهاافتهی
که مشارکت  اندکردهاشاره مسئله) به این 1396جعفري و همکاران ( .دارد همخوانی

 در ي در بهبود ارزش درك شده برند در صنعت گردشگري دارد.مؤثرمشتري نقش 
 گرفت، صورت الکترونیک تجارت هايچالش وها فرصت عنوان با که ايمطالعه

وکار کسب ینیآفرارزش در مشتریان مهم نقش به) 2021( همکارانو  2تساکیاس
 اند.کردهاشاره

 تبلیغات طریق از مشتریان مشارکت که دادند نشان نیز) 2021( همکارانو  3لیو
. کندمی اایف الکترونیک يوکارهاکسب توسعه در يمؤثر نقش الکترونیکدهان بهدهان

 مشارکت که داد نشان) 2020( 4کاوتونگ نیز هتلداري صنعت با رابطه در خاصطور به
 به ریانمشت سایر تمایل افزایش و هاهتل شهرت افزایش در يمؤثر نقش مشتریان فعالانه

 را مشتریان مشارکت نیز) 2019( همکارانو  5سینگ. کندمی ایفا برندسازي در مشارکت
 .اندکرده معرفی مشتریانوفادار ساختن  در مهم عامل یک
 رد مشتریان مشارکت طریق از مشترك ارزش خلق نیز) 2020( همکاران و ایگلسیاس 
 به سبتن مشتریان اعتماد ایجاد و سازي وفادار در اصلی عامل را الکترونیک تجارت بستر

1 Ahn et.al., 
2 Tsagkias et.al., 
3 Liu et.al., 
4 Tongkaw, A. 
5 Singh et.al., 
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 العاتمط و حاضر تحقیق درآمده دستبه نتایج اساس بر. درمجموع اندکرده معرفی برند
 هتلداري رد برندسازي موفقیت در کلیدي عامل یک را مشتریان مشارکت توانمی پیشین

 گرفت. نظر در
 تغییرات اب و روز نیازهاي با مطابق را دیجیتال بستر در خدمات کنند تلاش باید مدیران

 که خدماتی هب نسبت هاآن برند، به نسبت مشتریان اعتماد افزایش با همچنین و دهند انطباق
 ارکتمش ارتقاي زمینه کنندمی ایجاد کنندگانمصرف ذهن در که شرایطی و دهندمی ارائه
 توسعه در ماداعت اهمیت به نیز نیازاشی. پببرند بالا را الکترونیک تجارت بستر در برند

). 2019 همکاران، و داس( استشده اشاره خدمات بخش در الکترونیک يوکارهاکسب
 گذاريسرمایه و هافعالیت با هتلداري و گردشگري صنعت مدیران است لازم راستا این در

 کیفیت طحس با متناسب و عادلانه هايقیمت تعیین دیجیتال، بستر در بازاریابی مناسب
 امن کردن مطرحباهدف  اجتماعی هايفعالیت و هابرنامه در مشتریان مشارکت خدمات،

 هايفیفتخ ارائه نظیر ترفیعی هايفعالیت از استفاده بازار، مختلف هايقسمت در برند
 برند رزشا مدیریت و برند با مشتریان مشارکت ارتقا براي لازم بستر غیره و جوایز نقدي،

 .بردارند الکترونیک تجارت حوزه در هتل
 ادگیريی با الکترونیک تجارت حوزه يهاشرکت بازاریابان و مدیران شودمی پیشنهاد

 هاندبهدهان تبلیغات ایجاد مثل دیجیتال، بازاریابی نوین هايشیوه کامل هايمهارت
 تشویق اجتماعی هايشبکه بین در برند خدمات گذارياشتراك به را کاربران الکترونیکی،

 علاوه .دارد هاآن وفاداري درنتیجه و رضایت روي ايگسترده تأثیر امر این چراکه کنند؛
 روي رب تمرکز با گردشگريمؤسسات  سایر و هاهتل مدیران شودمی پیشنهاد این، بر

 منض اجتماعی هايرسانه از گیريبهره با قوي برند یک ایجاد و خود برند تصویرسازي
 قرار یرتأث تحت را مشتریان با خود رابطه خود، مشتریان نظر در برند ویژه ارزش توسعه
 .دهند

 تعارض منافع
 تعارض منافع ندارم.

 سپاسگزاري
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در این پژوهش، از ریاست محترم دانشکده مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران 
مرکزي و اساتید راهنما و مشاور که مشوق و حامی من بودند و مدیران صنعت هتلداري در 

 تهران تشکر و قدردانی نمایم.
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