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Abstract 

In today's competitive environment the use of intelligence in various 

aspects of business, including branding, allows organizations to 

achieve a high competitive position. The purpose of this research was 

to present the brand intelligence model in tourism start-ups and test 

the validity of the model. This research was exploratory mixed 

research. The grounded theory approach was used in the qualitative 

part. Six university professors and 18 tourism startup brand managers 

were interviewed through snowball sampling. The statistical 

population included managers and employees of tourism start-ups in 

the quantitative part. Finally, 384 questionnaires were collected using 

a convenience sampling method. A questionnaire based on the Likert 
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scale was used to collect data and structural equation modeling was 

used to analyze the research data. According to the results, structural 

factors, management factors, internal content factors and external 

content factors as causal conditions can influence the intelligence of 

the tourism brand. Also, economic, socio-cultural, and political 

awareness as contextual factors and cultural factors, human resources, 

financial resources, and technological resources as intervening factors 

have a significant impact on brand intelligence strategies. These 

strategies include major change, partial change, and no change in the 

brand. Finally, brand intelligence strategies also have a significant 

impact on brand intelligence consequences. The results of this 

research have significantly helped to make the brand management 

process of organizations intelligent and provide a useful research tool 

for future studies. 

Keywords: Brand Intelligence, Brand Management, Grounded 

Theory, Mixed Approach, Tourism Start-ups.  

Introduction 

In order to get the best results from their brands, organizations should 

audit their brand capabilities, evaluate external issues affecting their 

brand, and then create a brand plan that defines the brand's actual goals 

and the strategy to achieve them. Researchers have developed a new 

method to analyze brand importance, called the Brand Intelligence 

Brand Semantic Score program. They have introduced brand 

intelligence as a method for brand analysis and brand positioning 

evaluation. However, according to the searches, a model for brand 

intelligence has yet to be provided. A strong brand is essential for 

tourism start-ups; it simplifies customers' decisions and creates a 

competitive advantage. The start-up brand is a very influential 

incentive in the consumer's purchasing decision when choosing a 

destination. Therefore, tourism start-ups should strengthen branding 

concepts and create a positive image in the minds of current and future 
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tourists. To achieve this, brands must continuously manage, enhance 

and evaluate brand equity and other essential brand metrics. This is 

possible through "brand intelligence." However, according to the 

surveys, there needs to be more literature on brand management and 

intelligence in tourism start-ups, especially in Iran. Therefore, to fill 

the research gaps, researchers intend to provide a comprehensive 

model for brand intelligence and identify and test the factors related 

to brand intelligence with a mixed approach. 

Methodology 

This research is of mixed exploratory type. The grounded theory 

approach has been used in the qualitative part, and in the quantitative 

part, structural equation modeling has been used. In the first stage, a 

model for brand intelligence was designed, and in the second stage, 

the validity of the presented model was tested. In the qualitative part, 

six university professors and 18 marketing and brand managers of 

tourism start-ups were interviewed using snowball sampling. The 

statistical population in the quantitative part includes managers and 

employees of tourism start-ups. The sample size was determined using 

Cochran's formula of 384 people. A simple cluster sampling method 

was used for sampling. A questionnaire based on a Likert scale was 

used to collect data, and structural equation modeling was used to 

analyze the data. 

Discussion and Results 

Qualitative data analysis showed that structural factors (existing 

organizational structure, flexibility of organizational structure, vital 

role of brand manager in organizational decisions), managerial factors 

(support and skill of top manager, resistance to change, manager's 

understanding of the benefits of brand intelligence, up-to-date view of 

top manager), internal content factors (understanding data and 

information, understanding the brand and understanding the product), 

and external content factors (understanding the market, competitors, 
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and tourists) are causal factors that directly affect brand intelligence. 

Fundamental brand changes (brand name change, brand slogan 

change, brand promise change, brand identity change), minor brand 

changes (changing some brand elements, changing some brand 

management measures, continuing to move toward brand identity), 

and no change of brand (continuing to move towards brand identity, 

strengthening brand position by overseeing brand actions and tracking 

the factors affecting brand) were identified as brand intelligence 

strategies, According to the results, brand intelligence can have 

consequences for the brand and, consequently, the whole 

organization. The consequences of brand intelligence for the brand are 

brand agility, brand health, brand equity, brand performance, and 

brand position. Organizational consequences of brand intelligence 

include organizational agility, organizational performance, 

satisfaction/loyalty, and sustainable and temporary competitive 

advantage. In this research, cultural, human, financial, and 

technological resources are intervening factors. Economic, 

sociocultural, and political awareness were also identified as 

contextual factors. According to quantitative findings, structural, 

managerial, and content factors (causal conditions) can influence 

brand intelligence. The findings confirmed the effect of brand 

intelligence, contextual factors, and intervening factors on strategies 

and the effect of these strategies on the consequences of brand 

intelligence. 

Conclusion 

In response to new-age brand management trends, this study aims to 

increase our understanding of brand intelligence and provide a valid 

model for brand intelligence of tourism start-ups. The findings of this 

study pave the way to creating an intelligent brand because in this 

model, using the grounded theory method, all aspects of making a 

brand intelligence have been considered and confirmed using SEM. 

Now, marketing and brand researchers have a comprehensive model 
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of brand intelligence from an organizational point of view, which 

significantly helps to make the brand management process of 

intelligence and provides a valuable research tool for future studies. 

Brand Intelligence is the future of brand management, arming 

companies with an ongoing diagnostic tool to track and evaluate their 

brand performance more accurately. In this way, brand managers can 

first consider a standard for the essential criteria of the brand, monitor 

the criteria continuously, and make new decisions to take corrective 

measures if each criterion deviates from its standard value. 

Intelligence in various aspects of business, including branding, allows 

organizations to achieve a competitive position in today's turbulent 

environment 
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: گردشگری هایآپاستارت در برند هوشمندی مدل طراحی
 آمیخته رویکرد

 یرانا سمنان، سمنان، مدیریت مازرگانی، دانشگاه دکتری رشته دانشجوی    مريم ورمقانی 
  

 ایران سمنان، سمنان، دانشگاه مازرگانی، مدیریت گروه استاد  زارعی عظیم
  

 گانی، دانشگاه سمنان، سمنان، ایراناستاد گروه مدیریت مازر داوود فیض
  

 باشمرتضی ملکی مین
 رزگاه

 دانشیار گروه مدیریت مازرگانی، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران

 چکیده

 این هاسازمان به برندسگازی  جمله از وکار،کسگب  مختلف هایجنبه در هوشگمندی  از اسگتفاده  امروز، رقابتی محیط در
 در برند هوشگگگمندی مدل ارائه تحقیق، این هدف. یابند دسگگگت بالایی رقابتی قعیتمو بگه  کگه  دهگد می را امکگان 

 در. دباشگگمی اکتشگگافی آمیخته تحقیقات نوع از پژوهش این. اسگگت مدل اعتبار آزمون و گردشگگگری هایآپاسگگتارت
 از گردشگری پآاستارت برند مدیر 74 و دانشگگاه  اسگتاد  شگش . شگد  اسگتفاده  ایزمینه نظریه رویکرد از کیفی، بخش
 هایآپاستارت کارکنان و مدیران شامل کمی بخش در آماری جامعه. شگدند  مصگاحبه  برفی،گلوله گیرینمونه طریق

 ها،داده آوریجمع برای. شد آوریجمع در دسترس، گیرینمونه روش به پرسشنامه 248 نهایت در. است گردشگگری 
 استفاده ساختاری معادلات سازیمدل از های پژوهشداده تحلیل و هتجزی برای و لیکرت مقیاس بر مبتنی پرسگشنامه  از

عنوان هب بیرونی محتوای عوامل و درونی محتوای عوامل مدیریتی، عوامل ساختاری، عوامل نتایج، اساس بر. است شده
 و هنگیرف -اجتماعی اقتصگگادی، آگاهی همچنین،. باشگگند تأثیرگذار گردشگگگری برند هوش بر توانندمی علی شگگرایط

 گرداخلهم عوامل عنوانبه فناوری منابع و مالی منابع انسگگانی، منابع فرهنگی، عوامل و ایزمینه عوامل عنوانبه سگگیاسگگی
 برند در تغییر عدم و جزئی تغییر عمده، تغییر شامل هااستراتژی این. دارند برند هوشمندی هایاستراتژی بر بسزایی تأثیر
نتایج این  .رنددا برند هوشمندی پیامدهای بر توجهی قابل تأثیر نیز برند هوشمندی هایاتژیاستر نهایت، در باشند ومی

ها کمک قابل توجهی کرده و ابزار تحقیقاتی مفیدی برای بگه هوشگگگمند کردن فرایند مدیریت برند سگگگازمان   پژوهش
 آورد.مطالعات آتی فراهم می

 .برن  هوشم    ب یاد داده نظری  برن   م یریت خت  آمی رویکرد گردشیر   ها آپاستارت: هاکلیدواژه

                                                            
 .است سمنان دانشگاه بازرگانی مدیریت رشته دکتری رساله از برگرفته حاضر مقاله -
  :نویسنده مسئولa_zarei@semnan.ac.ir 
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 مقدمه
(. کشگور Liu-lastres et al., 2023) استگذرگاه توسعه پایدار  ،صنعت گردشگری

ن نظیرتریگگن و بهتریبی ازیکگگی کهگن خود، تمگدن چهار فصگل و طبیعگت بگا ایگران 
ایگگران حال، (. با اینSiyamiyan Gorji et al., 2023است ) ەحگگوزدر این  کشگگورها

 درگردشگگگر  میلیگگون 2از  موفق به جذب تنها کمتردر مقایسه با کشورهایی مانند مالزی، 
؛ حجاریان، 7279ای قرار ندارد )ورمقانی و همکاران، سگگال شده و در جایگاه شایسته

ی خدابخش)رقابتی شده است شدت (. صنعت گردشگری مانند صنایع دیگر به7817
 تیرقاب دنیای در تمایز ایجاد جهت ابزار قدرتمندترین برند، . (7817و همکاران،  گرگانی

(. گردشگری، صنعتی عمدتا خدماتی است و O’Rourke et al., 2022امروز است )
خدمات قبل از خرید قابل آزمایش نیستند و ریسک بالایی دارند. این مسئله، اهمیت 

مسائل بازاریابی  (.Wang et al., 2021کند )زی را در این صنعت دو چندان میبرندسا
-Camprubí & Gassiotباشد )های حوزه گردشگری میو برند یکی از چالش

Melian, 2023گیرد گردشگری به کندی صورت می های مختلفحوزه (، برندسازی در
به دلیل  (.Yavari et al., 2023)ها ایجاد شده است و نماد و شعارهای ضعیفی برای برند

شود. این صنعت شدیدتر می روز رقابت دربهافزایش درآمد کشورها از این صنعت، روز
های فعال در این حوزه مانند این رقابت میان شهرها، کشورها، مقصدها و شرکت

  (.Hussein et al., 2022ها وجود دارد )آپهای مسافرتی و استارتآژانس
های گردشگری، بخش مهمی از این صنعت را تشکیل داده و رقابت آپاستارت

ها سبب افزایش رضایت آپگیری است. این استارتها در حال شکلای میان آنفشرده
ها و خطوط هوایی را کاهش و مزایایی از رسانی هتلزمان خدمت شوند؛ زیرامشتری می

حال، (. با اینAlvares & Soares, 2021جمله جذب سرمایه و افزایش اشتغال دارند )
( که وجود 7817فر و همکاران، ها زیاد است )امینیآپضریب شکست این استارت

های اندک در این حوزه، بازار فراخ و رقابتی، رقبای قدرتمند خارجی و قدرت پژوهش
رو، داشتن (. ازاین7271ها هستند )نعمتی و همکاران، برند ضعیف از دلایل شکست آن

سازی های گردشگری ضروری است و موجب سادهآپندی قوی برای استارتبر
اران، )حسنی و همک شودها میآپتصمیمات مشتریان و ایجاد مزیت رقابتی برای استارت
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نده هنگام کنها، مشوق بسیار تأثیرگذاری در تصمیم خرید مصرفآپبرند استارت (.7278
 ها باید مفاهیم برندسازی را تقویت و در ذهنآپباشد. بنابراین، استارتانتخاب مقصد می

خاصی را برای  آپشمار، استارتگردشگران تصویر مثبتی ایجاد کنند تا در میان رقبای بی
باید  (. برای دستیابی به این مهم، برندها7811سفر انتخاب کنند )عنابستانی و همکاران، 

را مدیریت و ارزیابی کنند.  برند ریضرو معیارهای سایر و برند ویژه ارزشطور مداوم به
پذیر است. هوشمندی برند، آینده مدیریت برند امکان 7«هوشمندی برند»این امر از طریق 

است  و جایگاه برند اهمیت است. هوشمندی برند، روش جدیدی برای ارزیابی
(Fronzetti Colladon, 2018 .) 

 ائلمس ممیزی، را های برندعیارم باید خود برند بازده کسب بهترین ها برایسازمان
 دستیابی یاستراتژ که کنند ایجاد برندی طرح و را ارزیابی برندشان بر تأثیرگذار خارجی

 (. Piha et al., 2021کند ) مشخص را برند به اهداف
 در هوشمند هایسازمان فقط بهبود بخشیده و را کاروکسب عملکرد امروزه فناوری،

با افزایش رقابت (. Chen & Lin, 2021مانند )می زنده تغییر، حال در سرعتبه دنیای
 (. Basile et al., 2023) شودجهانی، هوشمندی یک مزیت رقابتی محسوب می

-محیطی برای اشتراک فناوری اطلاعات و هوشمندی بگا ایجگاددر حوزه گردشگری، 

ی تجومرز موجب گسترش تجربگه گردشگران در زمینه جسگذاری تجربیات بدون
چگونگی رفتار  گذاری سفر و افزایش درک فعالان گردشگری ازاطلاعات، به اشتراک

 (. Skavronskaya et al., 2023شود )گردشگران می
پردازی این اصطلاح پرداخته شده در مطالعات قبلی حوزه هوشمندی برند، به مفهوم

(Piha et al., 2021) ند برند چارزیابی جایگاه  و کاربرد این پدیده نوظهور برای تعیین و
 (. Fronzetti Colladon, 2020کار گرفته شده است )شخصی به

ها، تاکنون مدلی برای هوشمندی برند نه تنها در صنعت گردشگری بلکه طبق بررسی
طورکلی، ادبیات محدودی در مورد مدیریت بههای دیگر نیز طراحی نشده است. در حوزه

های های گردشگری وجود دارد. بنابراین، شکافپآبرند و هوشمندی در استارت
های صنعت گردشگری، آپپژوهشی موجود شامل عدم توجه به مسائل برند در استارت

                                                            
1. Brand Intelligence   
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های صنعت گردشگری و ترکیب مقوله آپغفلت از مطالعه هوشمندی در استارت
د نهای این پژوهش عبارتهوشمندی و برند در صنعت گردشگری است. بنابراین، نوآوری

( طراحی مدل 2های گردشگری، آپهای هوشمندسازی برند استارتمؤلفه ( شناسایی7از: 
شده. ( آزمون اعتبار مدل استخراج2های گردشگری ایران و آپهوشمندی برند استارت

میان  روز رقابتهای گردشگری برای این موضوع، افزایش روزبهآپعلت انتخاب استارت
ها با وجود مزایای زیاد و دمیک در حوزه برند و هوشمندی آنها، نبود مطالعات آکاآن

ها، قدرت برند ضعیف و رقبای خارجی قدرتمند است. امید است، ضریب شکست زیاد آن
نتایج این پژوهش بتواند به غلبه بر این مشکلات کمک کرده، تحولی در مدیریت برند 

مک المللی کضای ملی و بینها در فهای گردشگری ایجاد و به موفقیت آنآپاستارت
 کند.

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

  هوشمندي برند
 رزیابیا با هاکنند. سازمانمی استفاده برند مدیریت ردیابی برند برای از قوی برندهای

 ها،آن به یابیدست ها برایاستراتژی توسعه و برند اهداف برند، تعیین بر تأثیرگذار مسائل
 Vandendriestآورند  )دست میبه بازار در برند خود جایگاه هب نسبت روشنی دیدگاه

et al., 2016رندبخشی به ببرای جان مشتری و رقیب تحلیل و (. خودتحلیلی، تجزیه 
 مورد نیاز باید احتمالی تغییرات مورد در گیریتصمیم ها جهتسازمان. است ضروری

 ردهک اجرا پاداش را و گیریاندازه سیستم کنند و دنبال زمان طول در برند را ویژه ارزش
 (. Gromark & Melin, 2011) دهند  ارتقا را خود برند عملکرد تا

 دانش و سازماندهی نظارت طریق از برند را ویژه ارزش از «حفاظت» برند، هوشمندی
(. هوشمندی Piha et al., 2021کند )رقبا تضمین می و مشتریان برند، محیط مورد در

کند؛ می برند مسلح تر عملکردارزیابی دقیق برای به ابزار تشخیصی را اهبرند، شرکت
مدیران برند ابتدا استانداردی را برای معیارهای مهم برند در نظر گرفته،  ای کهگونهبه

دهند معیارها را پایش و در صورت انحراف هر معیار، اقدامات اصلاحی انجام می
(Fronzetti Colladon & Grippa, 2020 .) 
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که  داندمی راداری راهوشمندی برند مشاوره برند جهانی،  شرکت، 7برند کانسپت
 Brand) کندبه دفع تهدیدات برند کمک میو های جدید ارتقای برند را کشف فرصت

Koncept, 2023 .) 
مدیران برند با استفاده از هوشمندی برند، حرکت سازمان مطابق با وعده برند را پایش 

حرکت  ایج،نت این .کند تغییر بار چند و کجا زمانی، برند چه برنامه که کنندمی و تحلیل
 & Fronzetti Colladonکند )میانداز تضمین برند را در جهت رسیدن به چشم

Grippa, 2020.) ده برآوراز عملکرد یک برند مبنی بر  توانمیهوشمندسازی برند  با
 ,Brand Koncept) شغلی مطمئن شد اهدافمحقق ساختن انتظارات مشتری و کردن 

 ریتبینی و مدیهوشمندی برند برای پیش توانند ازبراین، مدیران برند می (. علاوه2023
ها طراحی ها، سناریوهایی را برای مقابله با آنهای برند استفاده و قبل از انتشار شایعهشایعه

 (. Fronzetti Colladon & Grippa, 2020و اجرا کنند )
ا همیلیوندریافت  را هوشمندی برندمشاوره برند جهانی،  شرکت، 2نینگ کانسلتمور

برند برای  یوقفه با توجه به مهمترین معیارهابینش بیو ارائه مصاحبه پیمایشی از برند 
(. هوشمندی Morning Consult, 2023داند )میهدایت تصمیمات استراتژیک سازمان 

ام برند تقویت پی، در مقابل ساختارهای رقابتی موجود آینده برندمحافظت از  برند موجب
 (. Brand Koncept, 2023شود )میمزیت رقابتی  کسبو 

امل جانبه بر عوتوان گفت نظارت همهمیو  هوشمندی برند، آینده مدیریت برند است
 هوشمندی ،طورکلیبه(. Piha et al., 2021تأثیرگذار بر برند مانند مشتریان و رقبا است )

لاح برند است. اصط وضعیت داخلی و خارجی فعلی و آتیو کنترل ارزیابی  شامل برند
و مطالعات انجام شده در جدول وارد ادبیات مدیریت برند شده به تازگی هوشمندی برند 

 آمده است.  7
  

                                                            
1. Brand Koncept 

2. Morning Consult 
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 . پیشینه پژوهش8جدول 
 هایافت  ع وان پژوهشیر)ان(

 و کولادون فرونزتی
 (2121ا )گریپ

 تحلیل و  عل  تجزی
 برن  هوشم   

  است ک امتیاز م  ایی برن هوشم    برن   یک برنام  
نوآوران  برا  ارزیابی تصویر و جاییاه برن  از  یاب اع

ها  بزرگ مت ی با تکی  بر طریق تجزی  و تحلیل داده
ها  کاو   تحلیل احساسات و شبک ابزارها  متن

 .اجتماعی است

 پیها و همکاران
(2121) 

 بسط: برن  گیر تجه
 مقیاس توس   مفهومی 
 .اعتبار و

گیر  برن  است. هوشم    برن   یکی از اب اد جهت
 ا  بر ادراکبرن  ب  م  ا  نظارت دوره هوشم   
 ادراک بر رقبا  نظارت برن ها  مورد در مشتریان
 ادراک از دقیق برن   ایجاد دانشی مورد در کارک ان
  برا بازار جام مکرر مطال اتبرن  و ان مورد در مشتریان

 برن  ها کردن مکان و زمان اصلاح تلاش مشخص
 است.

 فیلیر  و همکاران
(2121) 

 برا  مص وعی هوش
 مطال   یک: گردشیر 
 رو  بر اروپایی
 موفق ها آپاستارت

 گردشیر 

 بیشتر  بودج  ک  مص وعی هوش ف اور  ها حوزه
 خ مات و ارتباطات یادگیر   کردن  شامل دریافت

 زبان پردازش و ماشین یادگیر  بزرگ  ها داده ی  ی)
 هوش ب  ش ی  علاق  ده  هنشان ک  بودن ( طبی ی
 و ب   بخش بازاریابی  اتوماسیون ک  است مص وعی

 .سازدمی ممکن را ساز سفارشی

مهر و هاشمی
 (1911همکاران )

 و هوشم    رابط 
 با ف اور  نوآور 

 هاآپاستارت آور تاب
 گردشیر  حوزه در

 کرونا دوران در شهر 

 آور تاب و ف اوران  نوآور  بر ف اوران  هوشم   
دارد و  م  ادار  تأثیر گردشیر  ها آپاستارت
 ها آپاستارت آور تاب ف اوران  بر نوآور 

 دارد. بسزایی تأثیر گردشیر 

(،  یک 2121ا )ریپگو  فرونزتی کولادونشود مشاهده می 7طور که در جدول همان
. اندرا کشف کرده امتیاز معنایی برندها برنامه اند؛ آنتعریف از هوشمندی برند ارائه داده

افزار هوشمندی برند است که قابلیت هوشمند کردن یک برند را دارا این برنامه، یک نرم
شریح کاربرد ی تها برابوده و برای تعیین و ارزیابی جایگاه و تصویر برندها کاربرد دارد. آن

خصی عنوان برندهای شاین برنامه، آن را برای ارزیابی جایگاه نامزدهای انتخابی آمریکا به
ابی نوآورانه برای ارزی یابداع عنوانبهاجرا کردند و طبق نتایج حاصله، هوشمندی برند را 
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زارهای بهای بزرگ متنی با تکیه بر اتصویر و جایگاه برند از طریق تجزیه و تحلیل داده
عه تعریف کردند. بنابراین، در این مطالهای اجتماعی کاوی، تحلیل احساسات و شبکهمتن

( نیز 2127و همکاران ) پیهابه کاربرد و تعریف هوشمندی برند پرداخته شده است. 
پردازی هوشمندی برند انجام و تعریفی از هوشمندی برند را ارائه پژوهشی در مورد مفهوم

براین، هوشمندی برند مقوله نوظهوری است که تنها دو پژوهش آکادمیک در اند. بناداده
پردازی است. مطالعه سوم و چهارم نیز مورد آن انجام گرفته و هنوز در مراحل اولیه مفهوم

های گردشگری آپکارگیری هوش مصنوعی و هوشمندی فناورانه در استارتمرتبط با به
-د، مطالعات محدودی در مورد هوشمندی در استارتشوطورکه مشاهده میهستند. همان

ای هآپای نیز در مورد هوشمندی برند در استارتهای گردشگری انجام شده و مطالعهآپ
-گردشگری وجود ندارد. بنابراین، پژوهش حاضر با ارائه مدل هوشمندی برند در استارت

 کند.  های گردشگری، شکاف تحقیقاتی موجود را پر میآپ

 روش
زنمایی مدلی برای با. در بخش کیفی، ستی اآمیخته اکتشافاین پژوهش، نوعی پژوهش 

 در(. Leso et al., 2022شود )طراحی و در بخش کمی، اعتبار مدل آزمون میپدیده 
ایجاد مدل رای ب( Strauss & Corbin, 1990) بنیادنظریه داده از رویکرد بخش کیفی،

از غنای لازم برخوردار هوشمندی برند ادبیات زیرا  ه است؛هوشمندی برند استفاده شد
و هدف پژوهش، ارائه مدل جدیدی است که در ادبیات از آن غفلت شده است.  نیست

-ر محیطد های جدید یک پدیدهکشف افق و جدید هایبنیاد برای مطالعه پدیدهنظریه داده

 (.Navarro, 2022-Gavilan & Martinezد کاربرد دارد )های جدی
 آغازحال، قبل از با این ؛در مورد هوشمندی برند وجود دارد محدودیادبیات  
مطابق با (. Shaikh & Gandhi, 2016شده است )بررسی  ها، ادبیاتآوری دادهجمع

جلوگیری از سوگیری  برای( Zhang et al., 2023) "تشابهشباهت با عدم"اصل 
مدیران  ،انتخاب شدند. گروه اول عنوان اعضای جامعهاحتمالی، دو گروه مختلف به

ید و گروه دوم اساتهای صنعت گردشگری  های تمام بخشآپاستارتبرند بازاریابی و 
ن سابقه داشت ،بودند. معیار انتخاب اساتید برندسازی و های بازاریابیباسابقه در رشته

ی سابقه مدیران نیز دارا و بود برندسازی و های بازاریابیپژوهشی طولانی در حوزه



 2041تابستان |  21شماره  | 21سال |  طالعات مديريت گردشگریم | 212

 

نفر از  9شناختی مؤید این است که . اطلاعات جمعیتمدیریتی بیش از ده سال بودند
نفر دارای مدرک  2نفر مرد بودند. از نظر سطح تحصیلات،  74مصاحبه شوندگان زن و 

نفر از افراد بین  77نفر دکتری هستند. از نظر سن،  4نفر کارشناسی ارشد و  78کارشناسی، 
نظریه ر دسال سن داشتند.  91نفر بالای  8سال و  91تا 29نفر  7داشتند،  سال سن 29تا  21

 و مشخص نیست حجم نمونه ،در ابتدا؛ شودگیری نظری استفاده میبنیاد از نمونهداده
 ,.Faghat et al) دهدگیری را تا رسیدن به نقطه اشباع ادامه میفرایند نمونه ،محقق

فه های قبلی اضامسائل جدیدی را به مصاحبه ،های جدیددر مرحله اشباع، مصاحبه(. 2020
-لههدفمند و گلو گیرینمونه با استفاده از(. بنابراین، Birks & Mills, 2022) کنندنمی

. با شودیمساختاریافته با سؤالات باز استفاده نیمه از مصاحبهو فرایند مصاحبه آغاز  برفی
رر طور مکبه ،هادادهشده و ضبط و رونویسی ها شوندگان، پاسخکسب اجازه از مصاحبه

نقطه اشباع مشخص  ،ما28ُتا اینکه در تحلیل مصاحبه  می شوندرونویسی و تجزیه و تحلیل 
استاد دانشگاه نیز مصاحبه  9با  ،مدیر 74علاوه بر  شد کهمصاحبه نفر  28. در مجموع با شود
، قابلیت یپایای، های رواییمعیاراد بنیر نظریه دادهدحاصل شود. های بیشتری تا بینش شد

 ,Nayal & Pandey) دشوها استفاده میو سازگاری برای تعیین اعتبار مصاحبه انتقال

2022 .) 
شونده هاز پنج مصاحبروایی،  برای تأیید کند؛را بررسی میها دقیق بودن یافته روایی،

 با نتایج موافق بودند. برای هاو آن خواسته شد تا نظرات خود را در مورد کدها بیان کنند
. دشبررسی های دیگر ها و سازمانپآاستارت حوزه درمدل نظری  ،قابلیت انتقال أییدت

نش به دا هایافتهکه گزارش دادند  ،ال مناسب بودن مدلؤدهندگان در پاسخ به سپاسخ
قابل استفاده های دیگر ها در سازمانمؤلفهو تمام  افزایدمی مطالعه موجود در حوزه مورد

برداری، تیادداش پذیری باکند. تأییدطرفی ارزیابی را تأیید میبی ،پذیریتأییداست. 
مدل تضمین شد. قابلیت اطمینان،  ایجاد برای MAXQDA افزارنرم تجسم و استفاده از

ز ا قابلیت اطمینان افزایش وها حذف سوگیری جهتدهد. سازگاری نتایج را نشان می
 (. DiPietro et al., 2019شد ) استفاده سازیمثلث

ها از پرسشنامه استفاده شد. جامعه آماری، آوری دادهدر بخش کمی، برای جمع     
رد ها، آمار دقیقی در موهای گردشگری بودند. طبق بررسیآپمدیران و کارکنان استارت



 211 |و همکاران  ورمقانی | های گردشگری ....طراحی مدل هوشمندی برند در استارت آپ

 

ودن تعداد ل شمارش بها یافت نشد. بنابراین، با توجه به غیرقابآپتعداد کارکنان استارت
نفر  248اعضای جامعه، حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود، 

گیری غیراحتمالی در دسترس استفاده شد. گیری از روش نمونهتعیین شد. برای نمونه
ت فاحتمال ریزش و اُشدند. به دلیل  توزیعهای حضوری و مجازی به روش هاپرسشنامه
( در بین اعضای نمونه توزیع درصد بیشتر از حجم نمونه 71پرسشنامه ) 822، هاآزمودنی

ل تحلی و زیهجپرسشنامه مبنای ت 248حذف و  ،های ناقصپرسشنامهآوری، . پس از جمعشد
وایی مربوطه استفاده شد و برای ر از نظر خبرگانتند. برای تأیید روایی صوری قرار گرف

تأخر و  تقدم وها، بندیجمله نحوه بیان، از نظر پرسشنامه، متخصصان طبق نظرات محتوا،
 Smart-PLSافزار از نرم، تحلیل روابط مدلتجزیه و برای شد.  اصلاح هاطیف گزینه
  استفاده شد.

 ها يافته

 بخش کیفی
ا شروع هتجزیه و تحلیل داده ،کند به محض انجام اولین مصاحبهتوصیه میبنیاد نظریه داده

تجزیه و تحلیل ها ، دادهاز هر مصاحبه بعد ،بنابراین(. Glaser & Strauss, 2017) شود
 اولین گام در ،. رونویسیشدندزمان انجام آوری و تحلیل  هم. در واقع، فرایند جمعشدند

 ندککمک می "کد"ها است که به شناسایی نکات کلیدی و اختصاص تحلیل داده
(Pramani & Iyer, 2022 .)ا به همتن مصاحبه رونویسی صورت گرفت؛بتدا ا ،بنابراین

ا هطورکه دادههمان. حذف شدند اهمیت مانند ضمایرافکار منطقی تقسیم و کلمات بی
. شدشروع  MAXQDAافزار شدند، کدگذاری با استفاده از نرمآوری و رونویسی جمع

ای، عوامل زمینه محوری، شرایط علی،های پدیدهدسته ها دربنیاد، مقولهدر نظریه داده
 :عبارتند از کدگذاریبندی شده و مراحل گر، راهبردها و پیامدها طبقهمداخله شرایط

 (.Delucasancillo et al., 2021) کدگذاری باز، محوری و انتخابی
خط برای شناسایی اطلاعات معنادار بهصورت خطبه هاداده اول، کدگذاری باز: در گام    

کدهایی به  ،بنابراین(؛ Wei & Ni, 2020) شوندیل میو اختصاص یک کد تحل
این  .قرار گرفتندمفاهیم مشابه در یک کد دارای  عبارات ه شد.ها اختصاص دادمصاحبه

تکنیک  با استفاده ازتا مرحله ای که بینش بیشتری دریافت نشود، دنبال می شود. روند 
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یم کرد را مقایسه کدهاد، کنمطمئن می مقایسه ثابت که محقق را از جدید بودن کدها
(Javdani Gandomani & Ziaei Nafchi, 2016) . کدگذاریبرای نمونه، بخشی از 

 باز آورده شده است:

کارگیری اولین فیلتر برای ورود پدیده جدید به سازمان، مدیریته و اگه مدیر ارشد از به"
کل شه و فرهنگش شمی پدیده جدید در اینجا هوشمندی برند، حمایت کنه موانع برداشته

گیره چون یکی از مهمترین عوامل در ایجاد فرهنگ خاص، پشتیبانی مدیر از اون می
پذیرن که اهل تغییر باشن، اطلاعاتشونو به س. معمولا مدیرانی پدیده جدیدی رو میپدیده

و لی باشه های قبروز کنن و مهارتشونو بالا ببرن، اینجوری نباشه که تمرکزشون روی رویه
در مقابل تغییر مقاومت کنن. مدیر باید اطلاعاتی در مورد اون پدیده کسب کنه تا ببینه 
برای سازمان مزایایی داره یا نه چون اگه به پیشرفت سازمان کمک نکنه دلیلی نداره از اون 
پدیده استفاده بشه. همچنین، مدیر باید با اعضای سازمان در مورد پیامدهای استفاده از 

ها رو قانع کنه که به نفع همس که از هوشمندی برند استفاده بشه بت کنه و اونپدیده صح
 "و....

 اي از کدگذاري باز. نمونه6جدول 
 ک گذار  باز نکات مستخرج از مصاحب 

یکی از مهمترین ع اصر در ایجاد ت ریجی فره گ هوشم    در سازمان  
نباش   هیچ اق امی حمایت صریح م یر از آن است. تا موافقت م یر ارش  

 گیرد. انجام نمی
 حمایت م یر ارش 

ها  م یریتی و اجرایی لازم ها  گردشیر  بای  مهارتآپم یران استارت
 جهت هوشم   کردن برن  خود را داشت  باش  .

 مهارت م یر ارش 

 برابر تغییرمقاومت در ع م ها باش .ها  ج ی  استقبال و پذیرا  آنم یر بای  از تغییر و ف اور 

کارگیر  آن ک   تا م یر در مورد ب آگاهی از مزایا  هوشم    برن   کمک می
بهتر  بییرد. م یر بای  از مزایا  هوشم    برن  آگاه باش  تا بتوان   تصمی 

 آن را برا  کارک ان توجی  ک  .

درک م یر از مزایا  
 هوشم    برن 

زیرا یک ذه یت و دی گاه ج ی  و  روز داشتن م یرعامل  مه  است.نیاه ب 
ج بش توجیهی در کل سازمان مورد نیاز است و م یر بای  دی گاه ج ی  را در 

 کل سازمان اشاع  ده .
 روز م یر ارش دی گاه ب 
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ی هابر اساس ویژگیدر گام قبلی ، کدهای ایجاد شده این مرحله محوری: دردگذاریک
ایجاد شده در  هایکد. بر این اساس، شوندمیبندی های جدیدی گروهمشترک در دسته

های طبا مقایسه افرا ،فلاپ. روش فلیپگرفتندسطح بالا قرار  هایمرحله قبل در دسته
 شناختی از جمله مقایسه متن جوان/سالمند، مرد در مقابل زن و غیره استفاده شدجمعیت

(Sharma et al., 2021 .) 
ندی بشود که امکان فرمولمدل نظری ایجاد می یکمرحله،  این کدگذاری انتخابی: در

های دسته در این گام ،بنابراین(. Spigel & Harrison, 2018) کندها را فراهم میفرضیه
اصلی ایجاد شده، پیوندهای نظری ترسیم و  های. سپس بر اساس دستهشدنداصلی ایجاد 

پنج  اس صنعت با بیش ازکارشن پنجنتایج توسط  شد.مدل مفهومی هوشمندی برند ارائه 
ها با . آنسنجی شدنداعتبار ،گیری قضاوتیاز طریق نمونه برندسازیسال تجربه در زمینه 

 نتایج موافق بودند.

 . فرايند کدگذاري6جدول 
 ک گذار  باز محور ک گذار  ک گذار  انتخابی

: عوامل 1شرایط علی 
 ساختار 

عوامل مرتبط با 
 ساختار سازمانی

 مانی موجودساختار ساز

 پذیر  ساختار سازمانیان طاف

 نقش پررنگ م یر برن  در تصمیمات سازمانی

 : عوامل م یریتی2شرایط علی 
عوامل مرتبط با م یر 

 ارش 

 حمایت م یر ارش 

 مهارت م یر ارش 

 مقاومت در برابر تغییرع م

 درک م یر از مزایا  هوشم    برن 

 ر ارش روز م یدی گاه ب 

: عوامل محتوایی 3شرایط علی 
 داخلی

ها و درک داده
 اطلاعات

 هادسترسی ب  داده

 هاسرعت دسترسی ب  داده

 هااعتبار و کیفیت داده

 هاروزرسانی دادهب 

 فزوده اطلاعاتی برن اارزش
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  .6جدول  امهدا
 ک گذار  باز محور ک گذار  ک گذار  انتخابی

: عوامل محتوایی 3ی شرایط عل
 داخلی

 درک برن 

 ش اسایی نقاط قوت و ض ف برن 

 ها و هوش ته ی ش اسایی فرصت

 ت یین اه اف ف لی و آتی برن 

 ریز  برن برنام 

 تحقیقات برن 

 بررسی م اوم انتظارات برن 

 درک محصول/خ مت

 نوآور  و خلاقیت محصول/خ مت

 متک ترل کیفیت محصول/خ 

 محصول/خ مت -ت اسب برن  

: عوامل محتوایی 9شرایط علی 
 خارجی

 درک بازار

 ان ازه بازار

 ردیابی رون ها  بازار

 ش اسی بازارمطال ات روانش اسی و جام  

 همخوانی اق امات برن  با رون ها  بازار

 سرعت واک ش ب  تغییرات بازار

 ب    بازاربخش

 ییرات آتی بازاربی ی تغپیش

 درک رقابتی

 س جش جاییاه برن  رقبا

 ردیابی اق امات برن  رقبا

 بررسی تغییرات برن  رقبا

 بی ی اق امات برن  رقباپیش

توانم  ساز  برن  سازمان در برابر رقبا با 
 تبلیغات و غیره

 درک گردشیر

بی ی نیازها  ف لی و آتی درک و پیش
 گردشیران

 امل دائمی با گردشیرت 

 گردشیر آفری یه 

 پایش انتظارات برن  گردشیر

 پایش سبک زن گی گردشیر

 س جش ترجیح برن  گردشیر
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  .6جدول  امهدا
 ک گذار  باز محور ک گذار  ک گذار  انتخابی

 گرعوامل م اخل 

 عوامل فره یی
 فره گ سازمانی موجود

 فره گ هوشم   

 سانیم ابع ان

 نیرو  انسانی خلاق

 مهارت کارک ان

 آموزش کارک ان

 برن ساز  داخلی

 اخذ نظرات کارک ان

 م ابع مالی

 هزی   دسترسی ب  م ابع

 ان از  و استفاده از هوشم    برن هزی   راه

 در دسترس بودن بودج 

 همکار  بخش دولتی و خصوصی

 م ابع ف اوران 

  ابع ف اوران دسترسی ب  م

 توس   بسترها  تبادل اطلاعات

 عم اب( ساز ور  و بهی  بهره)پای ار  یریتم 

 بررسی تغییرات ف اور 

 تغییر زایشی و ان کاسی م ابع ف اوران 

 مزیت نسبی م ابع ف اوران 

 سهولت استفاده از م ابع ف اوران 

 ت اسب م ابع ف اوران  با سازمان

 ا امل زمی  عو

 آگاهی اقتصاد 

تحلیل آمار اقتصاد  کشور و جهان مان   نرخ 
 ارز

 گردشیر  ص  تاقتصاد  تحلیل آمار 

 بی ی رون ها  اقتصاد  آتیپیش

 -آگاهی اجتماعی
 فره یی

 مسئولیت اجتماعی سازمان

 فره یی جام   -پایش رون ها  اجتماعی

 پذیر تمرکز بر فره گ گردشیر

 فره ییگسترش ارتباطات میان

 پایش ت وع فره یی

 یفره ی -ق رت انطباق برن  با محیط اجتماعی

 ها  محیطی مان   کرونامقابل  با تلاط 

 فره یی آتی -بی ی رون ها  اجتماعیپیش
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  .6جدول  امهدا
 ک گذار  باز محور ک گذار  ک گذار  انتخابی

 اسیآگاهی سی ا عوامل زمی  

 دنبال کردن اخبار سیاسی ایران و جهان

پایش مسائل سیاسی و ام یت سیاسی مقاص  
 گردشیر 

ها  سیاسی ایران با غرب و تأثیرات چالش
 تبلیغات م فی علی  ایران

 بررسی مقررات قانونی گردشنیر 

 بی ی رون ها  سیاسی آتیپیش

 راهبردها  هوشم    برن 

تغییرات اساسی در 
 برن 

 تغییر نام برن 

 تغییر ش ار برن 

 تغییر وع ه برن 

 تغییر هویت برن 

تغییرات جزئی در 
 برن 

 تغییر برخی از ع اصر برن 

 تغییر در برخی از اق امات م یریت برن 

 ادام  حرکت در راستا  هویت برن 

 ع م تغییر در برن 

تقویت جاییاه  برن  از طریق نظارت بر 
 ق امات برن ا

 ردیابی عوامل مؤثر بر برن 

 ادام  حرکت در راستا  هویت برن 

: پیام ها  هوشم    1پیام  
 برن  برا  برن 

 محیط با برن  سریع سازگار  چابکی برن 

 سلامت برن 

 برن  بر تأثیرگذار تمام عوامل پایش

 برن  مه  ها تمام م یار ک ترل

استان ار  ح  از م یار تجاوز در صورت هش ار
 آن

 ارزش ویژه برن 

 ش هکیفیت ادراک

 برن  آگاهی

 برن ت اعی 

 وفادار  برن 

 بهبود عملکرد برن  عملکرد برن 

 ارتقا  جاییاه برن  جاییاه برن 
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  .6جدول  امهدا

 ک گذار  باز محور ک گذار  ک گذار  انتخابی

: پیام ها  سازمانی 2پیام  
 شم    برن هو

 محیط با سازمان سریع سازگار  چابکی سازمانی

رضایت / وفادار  
 گردشیر

 آپکسب رضایت گردشیر از خ مات استارت

 افزایش وفادار  گردشیران

مزیت رقابتی پای ار و 
 ناپای ار

 اطمی انکسب مزیت رقابتی در شرایط ع م

 کسب مزیت رقابتی در شرایط پای ار

 بهبود کارایی و اثربخشی سازمانی زمانیعملکرد سا

 ایجاد و مدل هوشمندی برند طبق ها،مقوله ، پیوندهای نظری بیندر کدگذاری انتخابی     
محوری است که کانون  ترسیم شد. در پژوهش حاضر، هوشمندی برند، پدیده 7شکل 

أثیر ها تدهدهد. شرایط علی، رویدادهایی هستند که بر پدیاصلی پژوهش را تشکیل می
 گذارند. می

طبق نتایج، عوامل ساختاری، مدیریتی، محتوایی داخلی و محتوایی خارجی عوامل علی 
د که گر، شرایطی هستنباشند. عوامل مداخلههستند که بر هوشمندی برند تأثیرگذار می

ه. ناند از: عوامل فرهنگی، منابع انسانی، مالی و فناوراتحت کنترل سازمان بوده و عبارت
 گذارند. ها تأثیر میای، عواملی هستند که بر کنششرایط زمینه

ای یاسی عوامل زمینهس ی وفرهنگ -یاجتماعی، اقتصاد در این پژوهش، آگاهی
های هدفداری که تحت تأثیر پدیده اند از: فعالیتراهبردها عبارت شوند.محسوب می

 گر هستند. ای و مداخلهاصلی، عوامل زمینه
هند. دیج، تغییرات اساسی، جزئی و عدم تغییر در برند، راهبردها را تشکیل میطبق نتا

پیامدها، نتایج نهایی اجرای راهبردها هستند که شامل پیامدهایی برای برند و سازمان 
 (. Strauss & Corbin, 2014باشند )می
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 چارچوب مفهومی هوشمندي برند .8شکل 

 

 بخش کمی
درصد زن بودند. از نظر سطح  87دهندگان مرد و ز پاسخدرصد ا 97در این پژوهش، 

درصد  71درصد کارشناسی ارشد و  87درصد دارای مدرک کارشناسی،  87تحصیلات، 
 29درصد  27سال سن داشتند،  29تا  21درصد از افراد بین  97دکتری بودند. از نظر سن، 

 سال سن داشتند.  91درصد بالای  71سال و  91تا
 سازی معادلات ساختاریاز مدل کمی در بخشگیری و ساختاری: دل اندازهبرازش م     

. ه استستفاده شداSmart-PLS افزار از نرم سازی این روشپیاده. برای شودمیاستفاده 
شود. پایایی و روایی سنجش میروایی و  پایایی رهایگیری، معیامدل اندازه سنجش در

و مقدار  1/1، بیش از 7یبیکتر رونباخ و پایاییکای مقدار آلفشود که در صورتی تأیید می
نتایج  (. طبقHair & Alamer, 2022باشد ) 9/1بیش از  2میانگین واریانس تبیین شده

پایایی و روایی  مناسب بودن وضعیتو  مناسب را اتخاذ  رمقدا ،، تمامی معیارها8جدول 
 شود.  میتأیید 

  

                                                            
1. Composite reliability (CR)  

2. Average Variance Extracted (AVE) 
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 نتايج پايايی و روايی. 0 جدول

شوند که عبارتند از: ها ارائه میختاری، معیارهایی جهت آزمون فرضیهدر سنجش مدل سا
این  هاملاک تأیید فرضیه. 8رضریب مسی و معناداری  2ضریب مسیر، 2راث، اندازه  7ضریب تعیین

یش ب 79/1 ر سطح اطمیناند tآماره  قدر مطلق ضرایب مسیر بزرگتر از صفر و مقدار هکاست 
دار از تأثیر یک متغیر مستقل بر متغیر وابسته دارد و سه مق ، نشاننضریب تعیی د.شبا 79/7 از

ندازه ا ترتیب مقادیر ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی هستند.به 91/1و  22/1، 77/1
، نشان از اندازه تأثیرکوچک 29/1و  79/1، 12/1ها را تعیین و مقادیر اثر، شدت رابطه میان سازه

 همه مسیرها برای tآماره ، 9با توجه به جدول  سازه بر سازه دیگر است. متوسط و بزرگ یک
ر ضریب مسی معناداریهستند. مقادیر مورد تأیید  هافرضیه ، تمامیاست؛ بنابراین 79/7بیشتر از 

 آمده است.  2)داخل پرانتز( و ضریب مسیر در شکل 

 هاآزمون فرضیه .5 جدول

 2R 2f β t هافرضی 
نتیج  
 فرضی 

 تأیی  999/13 39/1 321/1 939/1 هوشم    برن  ← شرایط علی

 راهبرد ← هوشم    برن 

929/1 

 تأیی  992/4 29/1 299/1

 تأیی  993/11 23/1 199/1 راهبرد ← ا شرایط زمی  

 تأیی  132/11 32/1 199/1 راهبرد ← گرشرایط م اخل 

 تأیی  992/12 33/1 299/1 912/1 پیام  ← راهبرد

                                                            
1. R Square (R2) 

2. F Square (F2) 

3. β  

4. T-value 

 میانیین واریانس تبیین ش ه پایایی ترکیبی آلفا  کرونباخ امتغیره

 993/1 999/1 992/1 شرایط علی

 929/1 919/1 929/1 هوشم    برن 

 999/1 949/1 919/1 ا عوامل زمی  

 993/1 999/1 999/1 گرعوامل م اخل 

 991/1 411/1 912/1 راهبردها

 919/1 939/1 939/1 پیام ها
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-استفاده می 7برازش مدل کلی: برای بررسی کیفیت کلی مدل از شاخص نیکویی برازش

ند ا، متوسط و قوی معرفی شدهعنوان مقادیر ضعیفبه 29/1و  29/1، 17/1شود و سه مقدار 
(Hair & Alamer, 2022). محاسبه  99/1یی برازش، طبق نتایج، مقدار شاخص نیکو

 شده که از مطلوبیت کل مدل حکایت دارد. 

2GOF Communality R  = 0.56 

 گیريبحث و نتیجه
عنوان پاسخی به روندهای مدیریت برند عصر جدید، این مطالعه قصد ارائه مدلی معتبر به 

ه یختآمرویکرد این پژوهش های گردشگری داشت. آپبرای هوشمندی برند استارت
 های مورددادهو انجام  سازی معادلات ساختاریبنیاد و مدلب نظریه دادهدر چارچو، بوده

های این مطالعه، راه را برای ایجاد یافته آوری شد.جمع و پرسشنامهنیاز از طریق مصاحبه 
ب وانبنیاد، همه جکند؛ زیرا در این مدل با استفاده از نظریه دادهیک برند هوشمند هموار می

سازی معادلات ساختاری تأیید شده هوشمندسازی یک برند در نظر گرفته شده و با مدل
 است. 

محوری است که عوامل طبق نتایج کیفی و کمی پژوهش، هوشمندی برند، مقوله 
عنوان مدیریتی، عوامل ساختاری، عوامل محتوایی داخلی و عوامل محتوایی خارجی به

تند. عوامل فرهنگی، منابع انسانی، منابع مالی و منابع شرایط علی بر آن تأثیرگذار هس
 گر شناسایی شدند. عنوان عوامل مداخلهفناورانه به

فرهنگی و سیاسی هستند.  -ای، شامل آگاهی اقتصادی، اجتماعیعوامل زمینه
اشند. براهبردهای هوشمندی برند شامل تغییرات اساسی، جزئی و عدم تغییر در برند می

وشمندی برند نیز در دو دسته پیامدهای هوشمندی برند برای خود برند و پیامدهای ه
ر بر گای و عوامل مداخلههای تأثیر هوشمندی برند، عوامل زمینهسازمان قرار گرفتند. یافته

 راهبردها و تأثیر این راهبردها بر پیامدهای هوشمندی برند را تأیید کردند. 
ر د لی جامع از هوشمندی برند از دیدگاه سازمانیاکنون محققان بازاریابی و برند، مد

ها کمک قابل توجهی اختیار دارند که به هوشمند کردن فرایند مدیریت برند سازمان
                                                            
1. Goodness Of Fit (GOF) 



 2041تابستان |  21شماره  | 21سال |  طالعات مديريت گردشگریم | 201

 

 ت کهآورد. لازم به ذکر اسکند و ابزار تحقیقاتی مفیدی برای مطالعات آینده فراهم میمی
 اگر چه .گیردنمی بر در را دمختلف برند هوشمن هایبه یک مؤلفه، جنبه بعدیتک توجه
 ماا باشد، آشنا بازاریابان برای است ممکن چارچوب این در شده بیان هایایده از برخی
رند از هوشمندی ب ترجامع تصویری ارائه برای مفاهیم این ادغام و یکپارچگی در آن ارزش
 است. 

( و 2121ا )گریپو  فرونزتی کولادونهای های پژوهشهای این پژوهش با یافتهیافته
( 2121ا )گریپو  فرونزتی کولادون( همسو است و همخوانی دارد. 2127) پیها و همکاران

ر دانند. در پژوهش حاضهوشمندی برند را روشی برای ارزیابی تصویر و جایگاه برند می
عنوان پیامدهای هوشمندی برند اشاره شده است. نیز به ارزیابی و ارتقای جایگاه برند به

 مشتریان ادراک بر ایدوره ( نیز برای یک برند هوشمند، نظارت2127ا و همکاران )پیه
 از دقیق دانش ایجاد برند، مورد در کارکنان ادراک بر نظارت رقبا، برندهای مورد در

در صورت انحراف را ضروری  برند هایتلاش اصلاح و برند مورد در مشتریان ادراک
حاضر نیز کدهایی مرتبط با این تعریف  ری پژوهشدانند. در کدگذاری باز و محومی

های پیشین تنها به ارائه یک تعریف کلی از حال، پژوهشاستخراج شده است. با این
هوشمندی برند بسنده کرده و از شناسایی عوامل تأثیرگذار و تأثیرپذیر بر هوشمند ساختن 

د، ر به بدنه دانش موجواند. بنابراین، نتایج پژوهش حاضبرند یک سازمان غفلت کرده
گر، پیامدها و راهبردهای هوشمندی ای، عوامل مداخلهمجموعه عوامل علی، عوامل زمینه

های هوشمندی برند مورد شناسایی قرار های پیشین، مؤلفهافزاید؛ زیرا در پژوهشبرند می
 و برای هوشمندی برند، مدل جامع و معتبری ارائه نشده است.  نگرفته

برندها عوامل علی شناسایی شده  تا است ضروری هوشمندی برند، اجرای مؤثرجهت      
کارگیری در این پژوهش را بررسی و ردیابی کنند؛ زیرا این عوامل تأثیر مستقیمی بر به

ودتر برای سازگار شدن ز هاسازمانشود صحیح هوشمندی برند دارند. بنابراین، پیشنهاد می
 منعطف و عدم بوروکراسی روی بیاورند و در اختار سازمانیسو بهتر با هوشمندی برند به 

ام ای که مدیران برند در تمگونهگیری خود تغییراتی ایجاد کنند؛ بهساختار تصمیم
 میماتتص، براینعلاوهده و نقش اصلی داشته باشند. شرکت داده ش تصمیمات سازمانی،

فظ و در راستای ح وارد نکردهطمه ای باشند که به جایگاه برند لباید به گونه سازمانی
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رتبط اطلاعات با کیفیت، م ان بایدکردن برندش برای هوشمند هاسازمان هویت برند باشند.
ها و اطلاعات مرتبط با برند به دانش برند بر تبدیل دادهکرده و آوری و مناسبی را جمع

نند ها باید سعی کنسازما د.نرا ببر استفادهو از اطلاعات کسب شده نهایت  نمودهتمرکز 
بای تا از رق ندروز را بالا ببرها و اطلاعات بهسرعت کسب داده ه،در دنیای رقابتی امروز

ش اقداماتی انجام دهد تا مقدمات هوشمند شدن ابتداباید  ، خودبرندیک ند. خود پیشی بگیر
در وهله در زمینه برند است. یک برند باید  SWOTفراهم شود. این اقدامات شامل تحلیل 

ها صتبرند باید فر ،همچنین و خود مطلع باشد و ضعف قوتنقاط اول با انجام تحقیقات از 
 انتظارات وروی خود را شناسایی کند. مدیران برند باید با توجه به فواید و تهدیدهای پیش

 ند.یزی کنربه این اهداف برنامهدستیابی برند، اهداف فعلی و آتی برند را شناسایی و برای 
پیام برند  د بایبا هاها به این نکته توجه کنند که محصول تولیدی آنشود، سازمانتوصیه می

 ز و کیفیتنباشد که پیام برند بر تمای گونهاینبرای مثال، یا وعده برند هماهنگی داشته باشد. 
سلب  برند موجبو  و محصول فاقد کیفیت باشد. زیرا عدم تناسب محصول تأکید کند

 (. Shim & Goh, 2022) شودکننده میاد برند مصرفاعتم
بر نند، کطور مدام کنترل به محصولات را کیفیت شود برندها،پیشنهاد می ،همچنین

های روز دنیا را نوآوری، دنتمرکز کن انهای محصولاتشطراحی و ویژگی در خلاقیت
شمند یک برند برای هو. باشند از رقبا، قبل محصولات نوآوردنبال ارائه بهد و ندنبال کن

شدن باید مبادرت به اخذ بازخورد از مشتریان، ردیابی اقدامات رقبا، بررسی روندهای بازار 
مناسب کند. برند باید از تغییرات محیط اطراف خود باخبر باشد تا بتواند  دهیو واکنش

مورد  رایک برند هوشمند باید همیشه بازار  .دهدنشان واکنش را  نتریبهترین و سریع
روندهای بازار و وسوی حرکت از سمت ،بررسی و پایش قرار دهد و حواسش به آن باشد

ا نیاز بتواند برند متناسب بجهت واکنش به موقع مطلع باشد، وسوی حرکت آتی آن سمت
 ومطلع اندازه بازار هدف خود ، از بندی صحیح بازار ارائه دهداز طریق بخشرا  هر بخش

 اشد تا بتواند به نیازهای آن بازار پاسخ دهد.با بازارش آشنا ب
، جایگاه برند رقبا، اقدامات فعلی و رقبا محصولاتشود برندها در مورد توصیه می 

 در مورد یک شایعاتمانند ایجاد های دیگر اقدامات مخرب علیه برندو  آتی برند رقبا
ملات از خود در برابر ح انندکنند تا بتو آوری و تجزیه و تحلیلجمع را اطلاعات لازم، برند
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در  .دنبدیل کنت انتهدیدات برند رقبا را به فرصتی برای ارتقای جایگاهشکنند و رقبا دفاع 
های گردشگری خارجی به مزیت رقابتی دست یافته و حرفی برای گفتن آپمیان استارت
  داشته باشند.

ها در نظرات آن یک برند برای هوشمند شدن باید سبک زندگی مشتریان وهمچنین، 
ادات و ها، انتقتوصیهو  ها مطلع شوداز نیازهای فعلی و آتی آن ،مورد برند را ردیابی کند

بداند  و ها را بررسی کندآوری و علل شکایات و نارضایتی آنپیشنهادات مشتریان را جمع
ند رچند درصد از مشتریان قصد خرید مجدد آن را دارند و چند درصد از مشتریان، این ب

رند برند باید بررسی کند که مشتری از ب براین،علاوهدهند. را به برندهای دیگر ترجیح می
برندی تا  دارد( پرستیژ و مناسب ، قیمتبالا برای مثال کیفیت) نظر چه انتظاراتی مورد

 برند باید این انتظارات و همخوانی اقدامات برند با انتظاراتارائه دهد. ش متناسب با انتظارات
ای بررسی کرده و در صورت انحراف از انتظارات، اقدامات اصلاحی را طور دورهرا به

، فرهنگی را ردیابی کند -عوامل اجتماعی طور مداومبهیک برند هوشمند باید اجرا کند. 
و اگر برند به این عوامل توجهی نداشته بوده مشتریان مرتبط انتخاب زیرا این عوامل با 

 زنند.، مشتریان آن را پس مینسازدسازگار ها آنبا باشد و خود را 
گر، فراهم کردن امکانات و پیکربندی مجدد با در نظر گرفتن تأثیر عوامل مداخله     

 برای ایجادها ی است. سازمانالزامساختاری و فرهنگی برای هوشمند کردن یک برند، 
-مان تلاش کنند. جمعیک برند هوشمند باید برای جاانداختن فرهنگ هوشمندی در ساز

عنوان ارزش اطلاعات باید به ها وداده گذاریبه اشتراک و تجزیه و تحلیلآوری، 
 ظارتنمشترک، باور و عنصر جدا نشدنی از سازمان تعریف شود. اعضای سازمان باید به 

و اصلاح سازمان در صورت انحراف عملکرد باور داشته باشند و آن را به اشتراک بگذارند. 
های های فرهنگی جهت ایجاد فرهنگ هوشمندی و کلاسها باید کلاسسازماناین 

ها نبه مدیران سازما ها را برای کارکنان در نظر بگیرند.آموزشی جهت فراگیری علم داده
ای آوردن به آن را بررویهوشمندی برند، عدم مقاومت و پشتیبانی از شود با توصیه می

 وجلو به سازمان  نگاه رو به روز کنند وعات خود را به، اطلاندناعضای سازمان توجیه ک
و  اندازیراهها، هزینه فراهم کردن زیرساخت باید هاسازمانداشته باشد.  رومسائل پیش

این  منابع، بودجه لازم برای کارآمد را تخمین و با تخصیص هوشمندی برند کارگیریبه
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انات یا امکسیستم سخت هوشمندی برند  ،ولدر وهله ااید ب هانموارد را در نظر بگیرند. آ
ها با حجم زیاد داده روبرو هستند و انسان به زیرا سازمان ،دنرا فراهم کنها و زیرساخت

ای منابع فناورانه هباید ویژگی ،تنهایی قادر به تجزیه و تحلیل اطلاعات برند نیست. بنابراین
کار هسازی صحیح هوشمندی برند بمناسب برای پیاده افزارهایامکانات و نرمبررسی و 

شود، مهارت ها توصیه میبه سازمانهوشمندی برند  صحیحبرای اجرای . گرفته شود
ها را در فرایند استخدام کارکنان بررسی کنند افزارهای لازم و بزرگ دادهکارکردن با نرم

یرا نمایند؛ زهای آموزشی تقویت ها را با برگزاری کلاسو مهارت کارکنان در این زمینه
  ند.ناجرا ک اندازی وهدرستی راد تا بتواند سیستم سخت را بهنباید عنصر نرمی داشته باش

شود اطلاعات مرتبط با وضعیت فعلی و آتی برند در اختیار همه ، پیشنهاد میهمچنین
دهای مام واحتدر  نه تنها در واحد بازاریابی و برند بلکه کارکنان کارکنان قرار گیرد و تمام

کنند.  برند تلاش جایگاه عنوان مدافعان برند برای حفظ هویت برند و ارتقایبه سازمانی
مندی داشته باشند تا بتوانند طبق تعهدات برند کارکنان باید حس ارزشمندی و رضایت

باید برای کسب بازخورد کارکنان تلاش کرده تا  ها، سازمانعمل کنند. برای این منظور
وانند تمدیران برند می .گرددها نهادینه برآورده شود و عشق به برند در آن هاانتظارات آن

با کمک مدیران منابع انسانی جهت استخدام نیروی انسانی بااستعداد برای اجرای صحیح 
 رایمناسبی را ب آموزشی هایتوانند برنامهها میهای هوشمندی برند تلاش کنند. آنبرنامه
اجرای هوشمندی برند در نظر بگیرند. در  در درگیر هایعالیتف از کارکنان درک بهبود

 بر هان یافتهبه طور کلی، ای و تنبیه نیز ضروری است. پاداش سیستم چنین سازمانی، تغییر
افزایش کارایی برنامه هوشمندسازی برند،  سازمان برای های مختلفواحد بین همکاری

 دارد. دلالت
 -عوامل اجتماعی طور مداومبه برند هوشمند باید ای،مینهبا توجه به تأثیر عوامل ز     

به این  مشتریان مرتبط هستند و اگر برندانتخاب زیرا این عوامل با ، فرهنگی را ردیابی کند
 ،وزدر جامعه امر زنند.و خود را سازگار نکند، مشتریان آن را پس می اشتهعوامل توجهی ند

 & Choiافزایش یافته است )رای مشتریان محیطی بو زیست اهمیت مسائل اجتماعی

Powers, 2023 د تا تلاش کننبرای انجام این اقدامات داوطلبانه  باید برندها(. بنابراین
یک برند برای  ،. بنابراینیان داشته باشندتصویر برند یا ترجیح برند بهتری در نزد مشتر
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ینی بی را بررسی و پیشفرهنگی فعلی و آت -هوشمند شدن باید همیشه روندهای اجتماعی
رند ک بیریزی کند. خود را با روندها سازگار کرده و برای روندهای آتی برنامهتا  کند

هوشمند همیشه باید از جدیدترین اخبار و آمار اقتصادی جهان در تمام صنایع از جمله 
به موقع  دها را بر برند خود بسنجد و بتواننظر خود اطلاع داشته باشد، تأثیر آن صنعت مورد

هایی مانند روش یک برند باید با ،و سریع به تغییرات اقتصادی پاسخ مناسب دهد. همچنین
علاوه کند.  بینیهایش را پیشروندهای آتی اقتصادی تأثیرگذار بر فعالیتتحلیل روند، 

 بینییابی و پیشردرا مسائل سیاسی تأثیرگذار بر فعالیت خود  ها،برند شودبراین، توصیه می
-نظیمتگذاران و به سیاستد. نبه یک آگاهی در مورد مسائل سیاسی دست یاب کنند تا

تواند در می هوشمندی برندبررسی کنند که چگونه مدل شود، پیشنهاد می گان نیزکنند
را در  هاییها وضع قوانین و رویه. برای این منظور، لازم است آنسیستم موجود جا بیفتد

 نظر بگیرند.
 .دارد ار برند هوشمند کردن یک رکلی، مدل ارائه شده در این پژوهش، پتانسیلطوبه     

در مدل هوشمندی برند، همه جوانب در نظر گرفته شده و به عوامل داخلی و خارجی مؤثر 
شود با پیروی از این ها پیشنهاد میدرجه شده است. بنابراین به سازمان 291بر برند نگاه 

 وود عوامل تأثیرگذار بر خها باید برند هوشمند تبدیل کنند. آنمدل، برند خود را به یک 
ها از حد استانداردش که یکی از شاخصهای مهم خود را ردیابی و در صورتیشاخص

 محیط داخلی و خارجی تأثیرگذار بر برندباید یک برند هوشمند  د.ندههشدار  ،تجاوز کند
در  .مایدنفعلی و آتی برند را ارزیابی  وضعیت داخلی و خارجیکند و را تحلیل و کنترل 

سازمان دارای یک برند هوشمند نسبت به مسائل داخلی و خارجی هوشیار است و  واقع
 سعی در اصلاح خود دارد.

نند. کهایی برای تحقیقات آتی ایجاد میهایی دارد که فرصتاین مطالعه محدودیت     
آوری شده است؛ بنابراین، بسط این جمع های این مطالعه از یک کشور آسیاییاول، داده

پذیری مفید خواهد بود. دوم، مطالعه به کشورهای دیگر برای افزایش قابلیت تعمیم
هوشمندی برند یک حوزه نوظهور تحقیق و هستند اما  کنندهدلگرم این مطالعه هاییافته

ده است؛ تفاراحتی برای تحقیقات کمی قابل اسعمل است و مدل جدید هوشمندی برند به
تحقیقاتی  های این مطالعه در زمینهبنابراین، انجام تحقیقات بیشتر ضروری است. سوم، یافته
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طالعات شود مهای گردشگری تعبیه شده است. در نتیجه، پیشنهاد میآپمدیران استارت
زه های حوآپها یا صنایع دیگر تمرکز کنند. استارتها، بخشآینده بر انواع شرکت

زه حو هایآپدشگری از تنوع زیادی برخوردار هستند )برای مثال، استارتصنعت گر
ها و سلامت(؛ بنابراین، ها و مسافرخانهبومگردی و اقامتی، خدمات پذیرش هتل

نجام و های گردشگری اآپتوانند این پژوهش را به تفکیک استارتپژوهشگران آتی می
لعه، هوشمندی برند از دیدگاه سازمانی مورد نتایج را مقایسه کنند. در نهایت، در این مطا

 توانند هوشمندی برند را از منظر مشتریانبررسی قرار گرفته است. تحقیقات آینده، می
 بررسی کنند. 
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 منابع
ها  گردشیر  در ایران: آپ(. استارت1911کروبی  مه   )  گهر  فاطم یاور   فر  آی اامی ی .1

 . 331-319(  3)11  گردشیر  و توس  عوامل موفقیت و شکست. 
ثر بر گردشیر  پای ار روستایی م اطق روستایی استان ؤ(. تحلیل مضامین م1911حجاریان  احم  ) .2

 . 191-119(  94)19  گردشیر مطال ات م یریت اصفهان. 
مرور  بر تصویر برن  در (. 1349) موسو  بازرگان  سی  جلال  نیروم    احسان  حس ی  علی .3

-31(  3)3  گردشیر  و اوقات فراغتگیر  آن. ها  ان ازهمقص ها  گردشیر  و بررسی روش
91 . 

(. 1911انی  محم  صالح )ترکست  تقیفرد  محم تقو   ضیائی  محمود  خ ابخشی گرگانی  فاطم  .9
(  99)19  مطال ات م یریت گردشیر م لی برا  م یریت ریسک در ص  ت هتل ار  ایران. 

34-91  . 
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ثیرگذار بر أها  ت(. تحلیل عامل1911خ اداد   علی )  ورجوپار   مرضی   ع ابستانی  علی اکبر .9
-1(  19)4  گردشیر  مطال ات اجتماعیگیر  برن  گردشیر  روستایی شهرستان کرمان. شکل
29 . 

وکارها  ها  ف الیت کسب(. بررسی زمی  1349فر  پیاه )یاور   ن متی  داریوش  ن متی  نسی  .9
اولین همایش علمی و پژوهشی ملی با ع وان پ( در حوزه گردشیر  سلامت. آنوپا )استارت

   کرج. رویژه گردشیر  سلامت در اشتغال سال  و توس   پای انقش ص  ت گردشیر  ب 
کارگیر  ابزارها  بازاریابی الکترونیک (. ب 1349کفچ   پرویز )  زاد  آرماناحم    ورمقانی  مری  .9

 گردشیر  وها  مسافرتی استان کردستان(. ها و آژانسدر ص  ت گردشیر  )مورد مطال  : هتل
 . 92-99(  11)9  توس  

(. رابط  هوشم    1911زاده  وحی  )کشی  فیضی  سلمان  نوروز   محم   مهر  عظیم هاشمی .9
ها  حوزه گردشیر  شهر  در برابر بحران کرونا آپآور  استارتان  با تابرو نوآور  ف او

 . 113-44(  2)2  بوم نوآور زیست)مطال   مورد  استان اردبیل(. 
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