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 مقالۀ پژوهشی
 چکیده

 مشتریان چگونه کهاین درک اما دهند،می انجام خود برندهای ادامۀ حیات و توسعه در موفقیت بهبود برای زیادی اقدامات هاهتل
 برندها تقویت عبارتی، به و، توسعه موفقیت بهبود برای منظور،بدین. است مهم کنندمی ارزیابی را توسعۀ برند گردشگران و

. شود بررسی و شناسایی برند تقویت و توسعه به گردشگران و مشتریان هاینگرش ارزیابی در مؤثر عوامل که است ضروری
 منتخب هایهتل در گردشگری توسعۀ صنعت رویکرد با هتل برند تقویت و ادامۀ حیات مدل به دستیابی درصدد حاضر پژوهش

 از کیفی، بخش در .است شده انجام( کیفی ـ کمّی) آمیخته روش به مطالعه این .است مشهد ستارۀ شهرپنج و چهارستاره
مصاحبۀ  روش به هاداده گردآوری بخش، این در. است شده استفاده کدگذاری مرحله سه و بنیادداده پردازینظریه

 و قضاوتی غیراحتمالی برداریشیوۀ نمونه به مشهد ستارۀ شهرپنج و چهارستاره هایهتل مدیران از نفر 19 با ساختاریافتهنیمه
 گردشگران و شد تدوین ساختهنامۀ محققپرسش آمده،دستبه مدل ابعاد براساس کمّی، بخش در .است شده انجام گلولۀ برفی

 معادلات روش براساس نیز، آمدهدستبه مدل و کردند تکمیل را آن مشهد ستارۀ شهرپنج و چهارستاره هایهتل در مستقر
 شش طرح به و شد ارائه محوری کدگذاری پارادایم قالب در پژوهش نهایی مدل کیفی، بخش در .شدکمی آزمون، ساختاری

 محوریمقوله ،(مقوله سه) ایزمینه شرایط ،(مقوله سه) گرمداخله شرایط ،(مقوله چهار) علّی شرایط شامل که شد منجر قضیه
 ساختاری تحلیل نتایج کمّی، بخش در.است( مقوله هفت) پیامدها و( مقوله هفت) راهبردها برندمحور، مدیریت عنوان تحت
 درخصوص که است هاسال کهاین وجود با .شد تأیید مدل ابعاد بودن مناسب و هامؤلفه بین روابط معناداری و شد بررسی مدل

 بررسی همچنان شود،می بحث عرصه این در قوی برندهایی ایجاد هدف با گردشگری صنعت در هاهتل تقویت و مسئلۀ توسعه
 برند تفکیک برای را جدیدی هایراه که است کرده مجبور را هتلداران رقابت افزایش چراکه رسد؛می نظر به ضروری مهم امر این

 در موفقیت برای محرک و راهبردی کلیدی، عاملی تواندمی کنندهمصرف بر مبتنی برند ترویج. بیابند رقیب برندهای از خود
 توانمی برندمحور، مدیریت از گیریبهره با که، دهدمی نشان حاضر پژوهش .باشد گردشگری توسعۀ صنعت و هتلداری صنعت

 توسعۀ صنعت به پژوهش این در شدهارائه مدل اجرای طریق از و برداشت گام هاهتل برند تقویت و ادامۀ حیات مسیر در
 .کرد کمک گردشگری

 گردشگری توسعۀ صنعت برند، تقویت هتل، ادامۀ حیات: یدیکل گانواژ

____________________________ 
 .رانیا شاهرود، ،یاسلام آزاد دانشگاه شاهرود، واحد(، یابی)بازار یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو. 1
 mhaghighi@ut.ac.ir (.مسئول ۀسندی)نو رانیا تهران، تهران، دانشگاه ت،یریمد ۀدانشکد ،یبازرگان تیریمد اریدانش. 2
 .رانیا شاهرود، ،یاسلام آزاد دانشگاه شاهرود، واحد ،یدولت تیریمد گروه اریاستاد. 3
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 مقدمه

 از بعد سرمایه، و شغل مولد صنعت سومین گردشگری صنعت
 هایدهه در دلیل، همین به. است خودروسازی، و نفت صنعت

 نظرانصاحب و اقتصادی مسئولان ها،دولت از بسیاری اخیر،
 در و اندآورده روی صنعت این گسترش به بیشتری حساسیت با

 برای را صنعت این جهانی بازار از بیشتری سهم هستند تلاش
 صنعت در (.1389 زاهدی،) ببرند ارمغان به خود جوامع

 گردشـگری، مقاصـد روزافـزون رقابـت دلیـلبه گردشگری،
 جهان سراسر در راهبردی ابـزاری بـه مقصـد توسـعۀ برنـد

 در تواندمی گردشگری موفق برند داشتن. است شده تبدیل
 درنتیجه و گردشگر جـذب مقصـد، رقابتی مزیت افزایش

 و آن از ناشی درآمدهای افزایش و گردشگری توسعۀ صنعت
 مدیریت و ایجاد امروزه،.باشد تأثیرگذار بسیار ملی اقتصاد رونق

 شده تبدیل اولویت به بازارها و صنایع از بسیاری برای برندها
 برند عملکرد، و پیچیدگی نظر از(. Elliot et al., 2016) است

 هانظریه برانگیزترینچالش و دارترینپرطرف از یکی توانمی را
 از منزلۀ یکیبه اغلب که گرفت نظر در بازاریابی عملکردهای و

 صنعت در بازاریابی راهبرد ابزار تریننوآورانه و ترینقوی
 از گردشگری توسعۀ صنعت تأثیر. شودمی شناخته گردشگری

 کشور، به ارز ورود جمله از است، بررسیقابل گوناگون جهات
 فعال فروشی،خرده بازار پویایی ها،زمینه از بسیاری در اشتغال

 بومی، و محلی تولیدات افزایش ونقل،حمل سیستم شدن
 و سازیهتل) خصوصی بخش گذاریسرمایه میزان افزایش

مجد و نعیمی) مشابه موارد از بسیاری و( مرتبط خدمات سایر
 که استمهمی هایفعالیت از گردشگری(. 1398 مجد،نعیمی

 برخی توسعۀ اقتصادی در ایویژه جایگاه اخیر هایدهه در
 به توجه با (. 1389 مصدق، و میرکتولی) است یافته کشورها

 است، گردشگری هایزیرمجموعه از یکی هتلداری کهاین
 و دارد را صنعت این درآمدی و مالی گردش از چشمگیری سهم

 که کنندمی خود نصیب را سهم بیشترین هاهتل میان، این ،در

 همکاران، و شاهرخ دهدشتی) باشند داشته قوی برندی
 اصلی هایاولویت از یکی قوی برند آوردن وجود به(. 1396

 پُربازده برندهای چراکه است؛ امروزی هایسازمان بازاریابی

 گوناگون بازارهای در سازمان شناخت به شایانی هایکمک

 پذیریآسیب به که را شماریبی هایفرصت و کرد خواهند

 بیشترمنجر همکاری هایفرصت و ترپررنگ رقابت کمتر،

(. 1391 زحمتکش، و کشوری) آورد خواهند وجود به شوندمی
 به اعتماد افزایش باعث قوی برندهای دیگر، سوی از

 به قادر مشتریان و شوندمی ناملموس خدمات و محصولات
 ,.Kim et al) شوندمی هاآن خدمات بهتر شناسایی و تجسم

 علاقۀ مشتری و اشتراک هتل، خاص برند هر برای (.2008
 ,Ha & Lee) دهد افزایش را آن محبوبیت و دید تواندمی

 ارزیابی برای بیرونی نشانۀ کلیدی یک تجاری نام(. 2018
 و اطمینان برند با آشنایی زیرا است، محصول کیفیت

 دهدمی افزایش را گیریتصمیم در کنندهمصرف نفساعتمادبه
(Wen et al., 2021 .)درخصوص است هاسال کهاین وجود با 

 هدف با گردشگری صنعت در هاهتل تقویت و مسئلۀ توسعه
 این بررسی است، شده بحث عرصه این در قوی برندهایی ایجاد

 رقابت افزایش چراکه رسد؛می نظر به ضروری همچنان مهم امر
 تفکیک برای را جدیدی هایراه که است کرده مجبور را هتلداران

 از باید، هاهتل که معنابدین. بیابند رقیب برندهای از خود برند
 برای را تجربۀ ممکن بهترین مؤثر، بازاریابی راهبردهای طریق

 کهازآنجایی (.Khan et al., 2017) آورند پدید خود مشتریان
 و موضوعات ترینمهم از مثابۀ یکیبه توسعۀ برند، و تقویت

 و مهم بسیار هتلداری صنعت در بازاریابی راهبرد در تحقیقات،
 برای بازاریابی راهبردهای ترینمناسب باید است، اثرگذار

 از حاصل نتایج و تدوین موجود رقابتی فضای در موفقیت
 به باید هتلداران. شود بررسی دقتبه توسعۀ برند هایتحلیل

 کردن متمایز برای گردشگران و مشتریان که بپردازند هاییویژگی
 بررسی را ابعادی و کنندمی استفاده یکدیگر از هاهتل برندهای

. کندمی تقویت رقابتی محیط در را هاآن جایگاه که کنند
 در موفقیت کسب برای مؤثری اقدامات کوشندمی هتلداران

 کهاین درک اما. دهند انجام خود برندهای ادامۀ حیات و توسعه
 ارزیابی را توسعۀ برند و تقویت گردشگران و مشتریان چگونه

 و توسعه موفقیت بهبود برای منظور،بدین .است مهم کنندمی
 ارزیابی در مؤثر عوامل که است ضروری برندها، تقویت

 برند تقویت و توسعه از گردشگران و مشتریان هاینگرش
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 (.Mahasuweerachai & Qu, 2013) شود بررسی و شناسایی
 و مشتریان با بهتر ارتباط منظوربه نیز، هاهتل اساس، این بر

 و رابطه نوعی بتواند که کنند توجه عواملی به باید گردشگران،
 تقویت ضمن توانند،می طریق،بدین. آورد پدید پایدار پیوند
 تضمین نیز را خود ادامۀ حیات و سودآوری و وفاداری خود، برند
 هتل دربارۀ برندهای تحقیقات پیشبرد برای بنابراین، .کنند

 برندهای تقویت هایشیوه بهبود و تجربی دیدگاه براساس
 تقویت و ادامۀ حیات هدف با جامع مدلی که است مهم ها،هتل

 ترینمهم از یکی چراکه ؛باشیم داشته برجستۀ هتل برندهای
 جامع، مدلی نبود زمینه، این در کمبودها، و مدیران هایدغدغه

 تقویت و ادامۀ حیات در مؤثر عوامل از ماندگار و کاربردی
 تقویت با ازطرفی،.است هتلداری صنعت در برجسته برندهای

 گام توسعه سمتبه نیز گردشگری صنعت ها،هتل رشد و برند
 اثربخش عوامل شناساییعدم صورت در لذا، .برداشت خواهد

 یافتن مشکل با مدیران ها،هتل برند تقویت و ادامۀ حیات در

 خواهند مواجه گردشگران و مشتریان ذهن در مناسب جایگاهی
 مدیران ویژهبه هتلداری، صنعت مدیران برای منظور،بدین. شد

 مطرح مسئله این مشهد، شهرستارۀ پنج و چهارستاره هایهتل
 نشان و برند توانندمی مدلی چه براساس و چگونه که است

 صنعت خود، ادامۀ حیات ضمن و، کنند تقویت را خود تجاری
 تحقیق مسئلۀ اصلی موضوع این. دهند توسعه را گردشگری

 .دهدمی تشکیل را حاضر

 پژوهش اهمیت و ضرورت

 اقتصادی و فرهنگی اجتماعی، مثبت تأثیرات دلیلبه گردشگری
 حال در کشورها اقتصادی رشد در تأثیر و درآمدزایی ازجمله

 اغلب برای و، است جهان در اول صنعت به شدن تبدیل
 درآمد، کسب تجاری، هایفعالیت برای مهمی منبع کشورها،

 ولی شود،می محسوب خارجی مبادلات و زاییاشتغال
 ایجاد نیازمند بخش این در نسبی مزیت به یابیدست

 و گردشگرها هاینیازمندی تأمین مناسب، هایزیرساخت
 و پورابراهیم) است گردشگری مطلوب تسهیلات ایجاد

 اوقات از گیریبهره با جامعه، افراد امروزه،(. 1390 همکاران،
 کارآمد، ونقلحمل هایشبکه و درآمد سطح افزایش فراغت،

 از خود موردنظر مقصد ترآسان انتخاب برای بیشتری ابزارهای

 حال در گردشگری بازاریابان درنتیجه،. دارند متنوع مقاصد میان
 بازار در گردشگران گیریتصمیم در تأثیرگذاری چالش با حاضر

(. Echtner & Ritchie, 2003) هستند مواجه جهانی پُررقابت
 که، است جمعیت نظر از ایران بزرگ شهر دومین مشهد شهر

 دارد، زیارتی و سیاحتی نظر از که ایویژه موقعیت علتبه
 به که است کشورهایی از نفر هامیلیون میزبان سالانه

. شوندمی شهر این عازم رضوی مطهر حرم قصدزیارت
 شهر در خدماتی وکارهایکسب تریناصلی از یکی کهازآنجایی

 و فرهنگی میراث سازمان آمار طبق و، است هتلداری مشهد
 هایهتل از درصد 60 از بیش رضوی، خراسان گردشگری

 است، چهارستاره هتل 20 و ستارهپنج هتل 13 شامل که کشور،
 در هاهتل رقابتی جو وجود و است شده واقع مشهد شهر در

 مراکز این مدیریت پیچیدگی و اهمیت بر مشهد شهر سطح
 آن تقویت و برند با مرتبط عوامل به توجه رو،ازاین. افزایدمی

 همکاران، و رجوعی) رسدمی نظر به ضروری ازپیشبیش
 تحلیلی نگاه ضرورت و شدهمطرح مطالب براساس(. 1397

 شهر در موجودستارۀ پنج و چهارستاره هایهتل بهعلمی و
 در بالقوۀ موجود هایتوانمندی و هاقابلیت به توجه مشهد،

 و رشد در حساسی و مهم نقش مشهد شهر گردشگری صنعت
 ویژه نگاه همچنین،. کرد خواهد ایفا گردشگری صنعتتوسعۀ 

 در هاهتل برند تقویت و ادامۀ حیات در تواندمی که عواملی به
 که است مواردی ازجمله باشد داشته تأثیر زمینه این

. کنندمی توجه آن به بسیار روزها این محققان و پژوهشگران
 نخست،. اندشده پژوهش این موجب مهم عامل دو رو،ازاین

 یک از فنّاوری، و اجتماعی اقتصادی، تحولات سریع افزایش
 هایقدرت سیاسی، هاینظام میان رقابت شدن حاد و طرف،

 ضرورت که دیگر، طرف از المللی،بین هایشرکت و بزرگ
 گسترده ایمبارزه به را گردشگری دربارۀ آیندۀ صنعت پژوهش

مجد و نعیمی) است کرده تبدیل پرآشوب جهان در «بقا» برای
 این در کافی هایپژوهش فقدان دوم، و،( 1398 ،مجدنعیمی
 ادامۀ حیات در مؤثر عوامل توانمی نگاه این با. است بوده زمینه

 در ستارهپنج و چهارستاره هایهتل برجسته برندهای تقویت و
 این اثربخشی میزان اساس، این بر و، کرد بررسی را مشهد شهر
 و عواملموشکافانۀ  و دقیق بررسی با را هاهتل از دسته

توسعۀ  رویکرد با منظور،بدین. سنجید شدهتعیین هایشاخص
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 بیشتر تحقق هدف با بازاریابی راهبردهایی گردشگری، صنعت
 اشتیاق افزایش و موفق و قوی برندی به رسیدن در هاهتل اهداف

 عملکرد و تعهد افزایش درنتیجه و مشتریان و گردشگران
 این بنابراین،. شودمی ریزیپی زمینه این در هاهتل ازپیشبیش

 و واکاوی به که است برآن موضوع، این درک با پژوهش،
برجستۀ  برندهای تقویت و ادامۀ حیات در مؤثر عوامل شناسایی

 خالی جای و بپردازد متمرکز و جامع مدلی براساس هاهتل
 و ادامۀ حیات در مؤثر عوامل شناخت در کاربردی الگویی
 .کند پُر را ستارهپنج و چهارستاره هایهتل برند تقویت

 پژوهش نظری ادبیات بر مروری

 برند تقویت و ادامۀ حیات

 نگرش و برند ارزش از که است ادراکیمفهومی برند تقویت
 با تواند،می قوی برند. گیردمی شکل آن به کنندگانمصرف
. باشد تأثیرگذار برند گسترش در منفی، هایبرداشت کاهش
 را برندی هایویژگی و هاتوانایی از اندازیچشم برند تقویت

 هایبرداشت از را خود قدرت که کندمی منعکس
 مطلق و ذاتی هایویژگی از نه گیرد،می برند از کنندگانمصرف

 به تواندمی برند، با دیگر پیوند هر مثل همچنین،. آن
 به مربوط اطلاعات پردازش و بازیابی در کنندگانمصرف
 کند کمک هاآن مانند و برند انتخاب کردن، متمایز ایجاد،

(Schultz, 1998 .)رفتار بتواند که است قوی موقعی برند 
 و دهد قرار تأثیرتحت نگرندمی آن به که را کنندگانیمصرف

 روزمره و تکراری را مشتریان خرید رفتار و هاگرایش ترجیحات،
 راهبردهای در جدانشدنی و مهم جزئی تجاری نام امروزه،. کند

کید با برند،(. Baker et al., 2002) است بازاریابی  ایجاد بر تأ

 راهبردی نظر از را خود تا کندمی کمک هاشرکت به وفاداری،

 بازارهای که جهانی، هایغول با و کنند تثبیت آینده برای

 وفاداری. کنند رقابت مؤثر طوربه اند،کرده تسخیر را جهانی

 ویژهبه دارد، نیز تجاری علائم بازار در رقابتی ایجنبه مشتری

 توانندمی بازارها در تجاری علائم به وفادار مشتریان کهاین

 بکشانند نابودی به را آن یا کنند تضمین را شرکتی هر حیات
 به مشتری عمیق تعهد برند به وفاداری(. 1382 تمپورال،)

 شدهدادهترجیح خدمت یا محصول یک مستمر و مجدد خریدن
 (.Oliver, 1999) است برند آن مجدد خرید درنتیجه و آینده در

 بقا هاییشرکت که کنندمی بیان (1994) همکاران و فاکسال

 آورند پدید خود مشتریان در را وفاداری از ایدرجه که یابندمی

 دوباره و دوباره را برندی که دهند توسعه را مشتریانی و

 مندعلاقه برند آن روی دوباره گذاریسرمایه به یا خرندمی
 .هستند

 و خدماتی هایسازمان مدیران ر،یدهۀ اخ چند یط در
. اندداشته برند موضوع به یادیز توجه پژوهشگران همچنین

وسیلۀ به که یی،دارا معمول ارزش از برند ارزش گفت باید
 با. رودمی فراتر است، شده جادیا ایحرفه یمال هایفعالیت

 برند ها،شرکت ییدارا با مرتبط برند خاص هایویژگی به توجه

 یتوجهقابل ارزش که شودمی محسوب خاصی یژگیو هاهتل
 هایبخش از یاریبس رو،ازاین. کندمی جادیا شرکت یبرا

 توسعۀ برند برای هاییفرصت به کنندمی تلاش یهتلدار

 دست خود یفعل برند از شتریب تیمز به یابیدست منظوربه
 عیسر بازگشت توان وفادار، انیمشتر شامل هامزیت نیا .یابند

 یابیبازار ارتباطات اثربخش شیافزا و هابحران با مواجهه و
 بازار در قدرتمند برند یک ساخت(. Keller, 2010) است

 این بر مالی متخصصان. است هاسازمان از بسیاری هدف
 متداول ارزش از بیش ارزشی تواندمی تجاری برند که اندعقیده

 مدیران دست در کارآمد ابزاری فقط برند امروزه،. کند ایجاد

 برایخلق هاسازمان به که است راهبردیالزامی بکله نیست،

 رقابتی هایمزیت ایجاد همچنین و مشتریان برای بیشتر ارزش

 معرفی به (2013) همکاران و زیونگ .کندمی کمک پایدار

 مدیران درک همچون مواردی و پرداختند ویژۀ برند ارزش ابعاد

 درک و برند اهداف شفافیت دانش، انتشار برند، اهمیت از

 نشان گوناگون تحقیقات .دانستند مؤثر را برند دانش از مدیران

 این بلکه نیست، خدمت یا محصول در واقعی ارزش که دهدمی

 نفوذ ضرورت .دارد وجود بالقوه و واقعی مشتریان ذهن در ارزش

 صنعت در .است مشهود نیز هتلداری صنعت در اذهان در

 از یکی نیز بودن پدیدۀ فصلی که گردشگری و هتلداری

 برندی داشتن است، مواجه آن با که است مشکلاتی ترینبزرگ

 آگاهی افزایش. دارد دوچندان اهمیتی برند به وفاداری و قوی
 از برخی اشباع و جدید رقبای ورود خود، حقوق از مشتریان

 گردشگری، و هتلداری صنعت در که، شودمی موجب بازارها

 هاییهتل رو،ازاین. کند پیدا العادهفوق اهمیت مشتری
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 هایاتاق اشغال درصد که دهند ادامه خود حیات به توانندمی

ویژۀ  ارزش ایجاد با کار این و دارند نگه بالایی سطح در را خود
. است پذیرامکان کنندهمصرف در وفاداری ایجاد و هتل برند

 درپی هتل رزرو درخصوص گیریتصمیم از قبل مشتریان
 برخط بررسی و قیمت برند، مانند محصول به مربوط هاینشانه

 جزء دیرباز از هتلداری صنعت(. Bigné et al., 2010) هستند

 یابیارز. است بوده گوناگون کشورهای برای درآمدزا صنایع
 امکان نیا خدمات، بخش در ی،عال رانیمد به ویژۀ برند ارزش

 یرقابت ایمجموعه در را برندهایشان قدرت که دهدمی را
 هتل در ویژۀ برند ارزش کسب یبرا آن جینتا از و کنند سهیمقا

 یابیبازار راهبردهای بندیصورت منظوربه و زمان یط در
 ایزنجیره هایهتل به که است روشی یبرندساز. کنند استفاده

 بشناسانند یمشتر به را خود بیشتری، سرعت با کند،می کمک

 برند یتداع و یمشتر یآگاه .کنند زیمتما او ذهن در را خود و

 یبرندساز و شودمی منجر وفاداری به نهایتا   و کیفیت ادراک به
 دلیلبه. است بیستم قرن در خدمات بازاریابی اساس و پایه

 اهمیت خدمات در برندسازی خدمات، خاص هایویژگی

 هنگام در مشتری برای شدهشناخته تجاری نام. دارد ایویژه

کنندۀ فراهم مانند خاص خدمتی خرید برای گیریتصمیم
 نهایتا   و دهدمی کاهش را ریسک و کندمی عمل اطلاعات

(. Mackay, 2011) سازدمی ترساده را گیریتصمیم فرایند
 آن تیریمد و برند از مطلوب ریتصو جادیا منظوربه یبرندساز

 و هاشرکت راهبردی هایهدف و تیریمد هایاولویت از
 در یتوجهقابل منافع. شودمی محسوب یخدمات هایبخش

 و بهاری مثال، برای .دارد وجود هاهتل در قدرتمند برند جادیا
 و ارائۀ خدمات با برندها که اندکرده بیان( 1395) فراهانی

 مشتری به را خود بیشتری سرعت با هاهتل در خود محصول
. کنندمی متمایز و خلق او ذهن در را خود تصویر و شناسانندمی

 مجدد دیخر قصد و توجهقابل حاتیترج بالاتر ارزش با برند

 (.1391 همکاران، و کیاامیدی) کندمی جادیا را یشتریب

 هتلداری و گردشگری توسعۀ صنعت

 است حاضر قرن صنایع ترینمهم از یکی گردشگری صنعت
(Dristiks, 2004 .)در جهان، همۀ کشورهای تردید، بدون 

 اقتصادی، مزایای از گیریبهره درپی تنگاتنگ، رقابتی

 و درآمد از بیشتری سهم دریافت ویژهبه فرهنگی، اجتماعی،
 گردشگری صنعت سازیبهینه از ناشی اشتغال سطح بردن بالا

(. 1393 گی، و فایوسولا) هستند خود متبوع کشورهای در
 در گردشگران که است هاییکلیۀ فعالیت شامل گردشگری

 تواندمی و شودمی مرتبط هاآن به و دهندمی انجام سفر هنگام

 مقصد، و مبدأ بین جاییجابه سفر، برای ریزیبرنامه شامل
 نقاط به سفر از گردشگران هدف. باشد آن نظایر و اقامت

 مقاصد در که است هاییجاذبه از مندیبهره جهان گوناگون
 مقصد در هاجاذبه وجود عبارتی، به. است نهفته گردشگری

 جذب گوناگون مقاصد به سفر به را افراد که است گردشگری

 محصولات و کالاها با تنهانه گردشگری، محصول. کندمی

 عبارت به. دارد هاییتفاوت نیز خدمات سایر با بلکه فیزیکی،
 طی و زمانی ایدوره در محصول این مرحلۀ نخست، در دیگر،

 دشوار را آن ارزیابی امر همین و شودمی تجربه مختلف مراحل

 گردشگران برای محصول این مرحلۀ دوم در .کندمی پیچیده و

 زمان هایهزینه داشتن بر علاوه زیرا است، پرمخاطره

 بخشی مرحلۀ سوم، در .آورد دست به تواننمی را رفتهازدست

 ازجمله گردشگران شخصی امیال بر مبتنی محصول این از

 و تفریح نو، هایتجربه کسب زندگی، فشارهای از رهایی
 گردشگریتوسعۀ  و ریزیبرنامه بنابراین، .است گذرانیخوش

 شناخت است، تقاضاها و هاانگیزه نوع این شناسایی مستلزم

 گردشگری بازاریابان وظایف از گردشگران تقاضای و هاانگیزه

 برداریبهره قابلیت دارای گردشگری محصول درنهایت و است

غیربومی  گردشگران فقط را محصولات این یعنی است؛ دوگانه
 محصولات از بسیاری از نیزبومی افراد بلکه کنند،نمی استفاده

مجد و نعیمی) شوندمی مندبهره صنعت این شدهعرضه
 و آقاجان ؛1388 نظری، و بیدختی امین ؛1398 مجد،نعیمی

 و است شهری عنصری نیز هتلداری و هتل(. 1393 همکاران،
 یک حتی یا هتل یک کمدست داشتن بدون شهری هیچ

 نماد هتل منظر، این از. نیست کامل کوچک مسافرخانۀ بسیار
 هویت از نمادی مانند بایستی و باشد تواندمی یا است شهری

،(. 1393 زاده،شفیع و زادهتقی) کند عمل شهر  به برند اخیرا 

 هتلداری و گردشگری صنعت در کلیدی موضوعات از یکی

 قوی برندهای زیرا ؛(Kim et al., 2008) است شده تبدیل

 تجسم به را هاآن و شوند مهمانان اعتماد باعث توانندمی
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 در قوی برند ساختن. سازند قادر هتل ناملموس هایویژگی

 مشابه هاهتل اکثر خدمات که واقعیت این به توجه با هتلداری،
 بر مبتنی برند ترویج. نیست آسانی کار است، یکدیگر

 برای محرک و راهبردی کلیدی، عامل تواندمی کنندهمصرف

 و (Prasad & Dev, 2000) باشد هتلداری صنعت در موفقیت
 و محل گزینش هتل اقتصادی موفقیت عوامل ترینمهم از یکی

 راهبرد در کلیدی نقشی یابیجایگاه کهازآنجایی. است آن مکان
 هاهتل ،(1386 شفیعی، و معینی) کندمی ایفا بازاریابی

 بازار ایجاد درصدد خود بازار سهمتوسعۀ  و بسط منظوربه

 و قردمنحصربه موقعیت ایجاد منظوربه .هستند فردیمنحصربه
 که، دارد راهبردی تدوین به نیاز بازاریاب هتل، برند از متمایز

 تفاوت بلکه باشد، کنندگانمصرف نیازهای به مربوط تنهانه
 همان در رقیب هایهتل سایر با ارزش و دارایی نظر از معناداری

 پایدارتوسعۀ  (.Hu & Trivedi, 2020) باشد داشته بازار
 و هاارزش حفظ تعادل، و توازن که است ایتوسعه گردشگری

 اقتصادی هایمزیت نیز و اقتصادی اصول و اخلاقیات کیفیت
 ایتوسعه تا کندمی کوشش و دهدمی قرار برابر سطحی در را

 شود اقتصادی توسعۀ صرفا   جایگزین جانبههمه و متعادل
 گردشگری صنعت ازآنجاکه (.1395 همکاران، و راسخی)

 دارد، چشمگیری اجتماعی و اقتصادی و فرهنگی منافع

 هایشیوه با خود مقاصد به رسیدن برای گردشگری واحدهای

 هستند گردشگر جذب برای تلاش حال در گوناگون
(Gavrilovi & Maksimovi, 2018.) 

 پیشینۀ پژوهش

 پیشینۀ تحقیقات شناخت به نیاز تحقیقی هر کهاین به توجه با

 مرور به گفتار، این در دارد، قبلی محققان هایدیدگاه بررسی و
دربارۀ  کشورها سایر و ایران در شدهانجام تحقیقات از تعدادی

 پرداخته گردشگری صنعت در هتل برند تقویت و ادامۀ حیات

 .است شده

 پیشینۀ پژوهش: 1 جدول

 قاتینۀ تحقیشیپ هامقوله

 (2021و همکاران ) گوآن ،(2020) همکاران و لسمانا برندژۀ یو ارزش تیاهم

 (1400) پورهاشمیو  وندوسفی(، 2021و همکاران ) داتیعب یهتلدار صنعت در رقابت

 (1400) یتوکل یمهدو برند راهبرد تیریمد

 (1396) همکاران و ضیف(، 1392) چراغچی و فردیسبحان خدمات ینیآفرارزش به توجه

 (2020) یامان برند هدفمند تیریمد

 (1398) همکاران و ییرخدایش(، 2021) مقدم و ینیحس برندمحور یانسان منابع

 (1400) گلاب و یچراغ(، 2021) اسید پینا و برند ثبات و یداریپا

 (2021) و دام دام یقو یبرند ساخت

 (1398) دهقان و یدریح ییایجغراف تیموقع

 (2020) همکاران و ملکی ارتباطات
 (2020و همکاران ) ریخدح هارساختیزتوسعۀ 

 (2017) دارما هتل تیمأمور و اندازچشم
 (1399) همکاران و یلنگرود یکیربیام (،2018و همکاران ) ریچوال هتل یسازمان فرهنگ

 (1398) طباطبایی نسب و یفلاح هتل رانیمد نگرش

 (1400) شمسی و همکاران(، 2015و همکاران ) رسونیپ خدماتارائۀ  در زیتما

 (2019همکاران ) و ینیانگگر «محورارزش» یابیبازار به «محورمتیق» یابیبازار لیتبد

 (2021و همکاران ) یبونفانت یتجربۀ مشتر یسازنهیبه
 (1396) گلشاهی و ضیف(، 2021و همکاران ) احمد بازار پژوهش در ینگرندهیآ

 (1400) یمانقلیا(، 2020) سوساو  رایفر موجود وضع از خلاق یتینارضا
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 قاتینۀ تحقیشیپ هامقوله
 (2020) یلریکام یمشتر با ارتباط تیریمد

 (2020) تلیکن یو مال یمنابع انساننۀ یبه تیریمد

 (2020) همکاران و اسلاتن ارائۀ خدمات در خلاقانه تحولات
 (2021) همکاران و شارما ندهیآ یهاچالش تیریمد

 (1399) وهمکاران نژادیوضیع برند گاهیجا یارتقا
 (2019) همکاران و یژ آن اتیادامۀ ح و برند نقش شدن برجسته

 (2018) همکاران و یاسمانی برندنۀ یبه عملکرد تداوم
 (1399) همکاران و انیاکبر گردشگر تیرضا

 

 موجود چالش و ادبیات بندیجمع

 صنعت در که، دریافت توانمی الذکر،فوق مطالب به توجه با

 اذهان در نفوذ قوی، برندی داشتن گردشگری، و هتلداری
 ادامۀ حیات در زیادی اهمیت برند به وفاداری و مشتریان

 در قدرتمند برندی جادیا در یتوجهقابل منافع .دارد هاهتل

منزلۀ  به را هاهتل برند توانمی جمله آن از که دارد وجود هاهتل
 در ریتصو جادیا و کردن زیمتما و شناسایی برای سریع راهی

 حاتیترج بالاتر ارزش با برند. کرد قلمداد انیمشتر ذهن

. کندمی جادیا را یشتریب مجدد دیخر قصد و توجهقابل
 و شناسایی مستلزم توسعۀ هتلداری و ریزیبرنامه ازطرفی،
 تقویت لذا،. است گردشگران تقاضاهای و هاانگیزه شناخت

 برند و وکارکسب تقویت به تواندمی آن برای ریزیبرنامه و برند
 گردشگری صنعتتوسعۀ  درنتیجه و هاآن ادامۀ حیات و هاهتل

 شناسایی چالش داریم قصد مقاله، این در بنابراین،. شود منجر
 رویکرد با را هاهتل برند تقویت و ادامۀ حیات مدل هایمؤلفه

 . برسانیم سرانجام به گردشگری صنعتتوسعۀ 

  پژوهش روش

 و کیفی بخش شامل آمیخته روش به حاضر پژوهش
 مدل طراحی حاضر پژوهش کلی هدف. است شده انجامکمی

 توسعۀ صنعت رویکرد با هتل برند تقویت و ادامۀ حیات
 منظوربه .است تئوری گرندد روش از استفاده با گردشگری

 : اندشده مطرح زیر شرح به سؤالاتی هدف، این به دستیابی
 و ادامۀ حیات مدل طراحی در ایعلّی شرایط چه -1
 دارد؟ وجود گردشگری صنعت در هتل برند تقویت

 تقویت و ادامۀ حیات مدل طراحی در یمحورمقوله -2
 چیست؟ گردشگری صنعت در هتل برند

 تقویت و ادامۀ حیات مدل طراحی در راهبردهایی چه -3
 دارد؟ وجود گردشگری صنعت در هتل برند

 ادامۀ حیات مدل طراحی در گریمداخله شرایط چه -4
 دارد؟ وجود گردشگری صنعت در هتل برند تقویت و

 برند تقویت و ادامۀ حیات مدل طراحی در بستری چه -5
 است؟ کنندهتعیین و حاکم گردشگری صنعت در هتل

 تقویت و ادامۀ حیات مدل طراحی در پیامدهایی چه -6
 دارد؟ وجود گردشگری صنعت در هتل برند

 کیفی بخش

وۀ یش به و افتهیساختارمهیمصاحبۀ ن قیطر از یفیک بخش
 از استفاده سراغبه یهنگام شما. است شده اجرا یدانیم

 یکل ینییتب ای هینظر ازمندین که دیرویم ادیبنداده یپردازهینظر
 به موجود یهاهینظر کهیزمان .دیهست یندیفرا از( یاجمال)

 شما که یندیفرا در کنندگانمشارکت به ای شما موردنظر مشکل

 یپردازهینظر پردازند،ینم دیدار برنامۀ مطالعۀ خود در
 هاداده در هینظر نیا ازآنجاکه. کندیم »دیتول« هینظر ادیبنداده

 موجود یهاهینظر مجموعه از که یاهینظر از دارد، »انیبن«

 دهد؛یم ارائه یبهتر نییتب شود،یم داده قیتطب هاآن با و اقتباس

 افراد است، کارآمد واقعا   درعمل دارد، تناسب تیموقع با رایز

 درک را هاآن احساسات و ردیگیم نظر در را طیمح در موجود

 ندیفرا در واقعا   که را ییهایدگیچیهمۀ پ است ممکن و کندیم

 توجه با(. Clark & Creswell, 2005) دهد نشان شودیم افتی
 که است مناسب یتیموقع یبرا یتئور گراندد روش کهنیا به
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 یبرا ییاعتناقابل یتئور و است محدود آن درخصوص ما دانش
 آزمون یبرا یاهیفرض آن براساس بتوان که ستین موجود آن

 صدق زین قیتحق نیا موضوع یبرا مذکور طیشرا کرد، نیتدو
 اتیادب در موجود یهاهینظر کهنیا لیدلبه ن،یهمچن. کندیم

 نیا در نبود، محقق مسئلۀ مدنظر و مشکل یگوپاسخ قیتحق
 با تا، است شده استفاده ادیبنداده یپردازهینظر از پژوهش،

 قیتحق. شود ارائه یبهتر نییتب ه،ینظر دیتول و الگو یطراح
 هاآن یمعنا با هادهیپد یابیارز و یریگاندازه یجابه یفیک

 عدد صورت به نه ها،داده ،یفیک یهاپژوهش در .دارد سروکار

 یپردازهینظر .هستند جملات و واژگان شکل به بلکه رقم، و
 درک و شناخت آن هدف که است یفیک روش ینوع ادیبنداده

 است خاص یبستر در عیوقا و دادهایرو از افراد تجارب
(Strauss & Corbin, 1990 .)از پژوهشگر مقاله، نیا در، 

 نظر از هاداده ریتفس یهاهیرو و هاروش قیطر

 به ها،آن خاص یاجتماع و ینهاد بستر در و کنندگانمشارکت

 یامصاحبه را حاضر پژوهش. شودیم نائل هادهیپد درک
 پاسخ باز سؤالات با هامصاحبه. کرد تیهدا افتهیساختارمهین

 شوندگانمصاحبه تجارب عمق به یابیدست تا و شدند شروع
 در شوندگانمصاحبه تا بود یفرد وۀ مصاحبهیش. افتندی ادامه

. کنند انیب را شانیذهن تجارب ،یمحرمانگ و آرامش کمال
 ضبط دستگاه کی با شوندگانمصاحبه تیرضا با هامصاحبه
 مصاحبه هر. شد آماده یفیک لیتحل یبرا و ضبط صوت،

 نظر با و منتخب یهاهتل محل در ،یدانیم و جداگانه صورتبه
 مصاحبه، هر اتمام از پس و، شد انجام شوندگانمصاحبه

 نیانگیم. شد آماده لیتحل یبرا و نوشته کاغذ یرو وگوهاگفت
 پژوهش، ندیفرا سراسر در. بود قهیدق 90 حدود هامصاحبه زمان

 و هادربارۀ داده را ییهادگاهید تا شد استفاده ینگارادنوشتی از
 ها،ادنوشتی نیا در .دهد شرح شدهیکدگذار یهامقوله

 با سپس و افکار و هادگاهید احساس، کندوکاو با پژوهشگر

 یتریکل یهانییتب یوجوجست در هاآن بیترک و هیتجز
 منابع سمتبه پژوهشگر تا کردند کمک هاادنوشتی .است

 کدام که شود مشخص شود، تیهدا هاداده از یدیجد

 لیدلبه پژوهش ندیفرا توقف از و ابندی بهبود شتریب دیبا هادگاهید
 زمان درخصوص قضاوت اریمع .شود یریجلوگ هاداده انبوه

____________________________ 
1. Snowball sampling  

 اشباع» ای «ینظر تیکفا» ینظر یبردارنمونه کردن متوقف

 از کهیزمان تا(. Lee, 2001) است هینظر ای هامقوله «ینظر

 ادامه ینظر اشباع ندیفرا نکند، دادبرون یدیجد مفهوم هاداده

نقطۀ  به پژوهشگر که است معتبر یزمان تنها هینظر .ابدییم
 است یزمان تا یدانیمطالعۀ م مستلزم نیا. باشد دهیرس اشباع

 انیب به. نشود حاصل هاداده از یدیجد مدرک و گواه چیه که

 در ینظر اشباع. باشد شده انجام هاداده کامل یوارس گر،ید

 در ینظر یریگنمونه. دهدیم رخ ینظر یریگنمونه ندیفرا

 هاداده یگردآور ندیفرا از است عبارت ادیبنداده یپردازهینظر

 را هاداده ،یریگنمونه نیلۀ ایوسبه لگر،یتحل. هینظر خلق یبرا

 چه ردیگیم میتصم و کندیم لیتحل و یکدبند ،یگردآور

 با زمانهم تا، کند دایپ کجا از را هاآن و یگردآور را ییهاداده

 با هاداده یگردآور ندیفرا نیا .دهد توسعه را آن ه،ینظر نیتکو

 نقطۀ اشباع(. Glaser, 1992) شودیم کنترل ۀ نوظهورینظر

 اد،یبنداده یپردازهینظر یمرحلۀ کدگذار نیآخر در که ینظر

 را ادیبنداده یپردازهینظر دهدیم رخ ،یانتخاب یکدگذار یعنی
 یکدها از یکی شامل یانتخاب یکدگذار. کندیم نییتب

 نیا براساس. است محقق یبرا یاصل مثابۀ مفهومبه یمحور
 .شودیم وجوجست محقق یهادگاهید و اهداف ،یمحور کد

 و لیدلا شودیم سبب یانتخاب و یمحور باز، یکدگذار روند
نقطۀ (. McFadzean, 2007) شود روشن قیتحق اعتبار شواهد
 انیب را ادیبنداده یپردازهینظر قیتحق روش ییایپا ینظر اشباع

 قیتحق یهاداده تکرار به ینظر نقطۀ اشباع رایز کند؛یم
 ،یشناس روش در آن، جینتا و هاداده تکرار نیا و پردازدیم
 19 حاضر، پژوهش در .دهدیم نشان را قیتحق روش ییایپا

طبقۀ  و مفهوم چیه کهنیا به توجه با که، شد اجرا مصاحبه
 ینظر اشباع امد،ین دست به هامصاحبه یهاداده از یدیجد

 یهاهتل رانیمد شامل قیتحق یجامعۀ آمار .شد حاصل
 یبردارنمونه  .است مشهد شهرستارۀ پنج و چهارستاره

 از استفاده با که بود نفر 19 تعداد به و ینظر صورتبه

 شد، انجام 1یگلولۀ برف و یقضاوت یراحتمالیغ یهاروش
 گرفتن نظر در و محقق شناخت به توجه با ابتدا، که بیترتنیبد

 به پاسخ یستگیشا که یمنتخب خبرگان از پژوهش، اهداف
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 سپس و آمد عمل به داشتندمصاحبه را شدهمطرح یهاسؤال

 .ابدی ادامه یریگنمونه تا کردند یمعرف را یگرید خبرگان هاآن

 کیفی شدۀ بخشانجام هایمصاحبه کلی نمای: 2 جدول
 تعداد
 هامصاحبه

 مصاحبه برای منتخب هایهتل نام
 شوندگانمصاحبه ترکیب

 سِمت براساس
 دورۀ زمانی

 هامصاحبه
 هر زمان مدت

 مصاحبه

 مورد 19
 قصرطلایی، ،2 و 1 الماس ،(2 و 1شمارۀ ) هما هایهتل

 پارس، ناب، کوثر الرضا،مدینه پردیسان، پارسیس، درویشی،
 طرقبه بزرگ حیات آبان، قصر، المللیبین

 مدیر 8 مدیرداخلی، 9
 مدیرعامل 2 بازاریابی،

 تا فروردین 25 از
 آبان 15
 1398 سال

 120 تا 65 از
 دقیقه

 

 کمّی بخش-4-2

 نظر از و، یکاربرد هدف، نظر از ،یکمّ  بخش در فوق پژوهش
 یشیمایپ نوع از یفیتوص ق،یتحق اطلاعات یوۀ گردآوریش

آمده در دستهب یهابراساس شاخص بخش، نیا در. است
 ،یمیاز ابعاد مدل پارادا کیهر یبرا یمحور یبخش کدگذار

 یمنظور بررسشد. به نیسؤال تدو 77شامل  یانامهپرسش
استفاده شد و  CVIو  CVRمدل از دو شاخص  یمحتوا ییروا

 ییایپا سپس،. شد یابیقبول ارزنامه قابلپرسش ییروا
 یبرا آن، از پس. شد دییتأکرونباخ  ینامه به روش آلفاپرسش

 352تعداد نمونه  و استفادهفرمول کوکران  ازحجم نمونه  نییتع
 نامهپرسش قیاطلاعات از طر یآورجمع سپس،. شد نیینفر تع
استفاده شده  ینامۀ حضوراز پرسش ق،یتحق نیدر ا .شدانجام 
محقق در هنگام  کهامکان وجود داشته باشد  نیا تااست 
دهندگان در محل حضور داشته باشد و بتواند پاسخ ییگوپاسخ

 .کندها روشن آن یموارد مبهم را برا

 پژوهش شناسیروش: 3 جدول

 پژوهش نوع
 راهبرد

 پژوهش

 گردآوری روش
 هاداده

 گیرینمونه روش جامعۀ آماری
 نمونه حجم

 (نفر)
 کمّی کیفی کمّی کیفی کمّی کیفی کمّی کیفی

 نظر از
 هدف

 نظر از
 نتیجه

 نظر از
ریه رویکرد
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 و بنیادی
 کاربردی

 آمیخته اکتشافی

 

 کیفی وتحلیلتجزیه

 سه بر یمبتن بنیادداده پردازینظریه در اطلاعات لیتحل ندیفرا

 یکدگذار ها(،مقوله و میمفاه )خلق باز یکدگذارمرحلۀ 
 طیشرا ،یعلّ  طیشرا ،یمحورمقولۀ  یی)شناسایمحور

 یانتخاب یکدگذار و (امدهایپ و راهبردها بسترها، گر،مداخله
 ادامه، در(. 1386 ،یامام و فردییدانا) است (هینظر )خلق

. شودیم ارائه میمفاه از حاصل یهامقوله یریگ شکلنحوۀ 

 حیتشر هامصاحبه یکدگذارنحوۀ  و باز یکدگذار ابتدا،
 هامقوله و میمفاه یریگ نحوۀ شکل به آن، از پس و، شودیم

 .شد خواهد پرداخته

 باز کدگذاری

 میمفاه آن، قیطر از که، است یلیتحل یندیفرا باز، یکدگذار
 شوندیم کشف هاداده در هاآن ابعاد و هایژگیو و شدهییشناسا

(Lee, 2001 .)هامصاحبه یدیکل نکات تمام مرحله، نیا در 
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 ها،آن لیتحل و یبررس از بعد و، شدند یکدگذار و استخراج
 ت،یدرنها .شد داده اختصاص یخاص میمفاه به مشابه یکدها

 و ییشناسا باز یکدگذار ندیفرا از مفهوم 61و  مقوله 22
  .شد استخراج

 محوری کدگذاری

 وها رمقولهیز به هامقوله یدهربط ندیفرا یمحور یکدگذار
 نیا. است ابعاد و هایژگیو سطح درها مقوله دادن وندیپ

 که است شده دهینام »یمحور «لیدل نیا به یکدگذار

 & Strauss) ابدییم تحقق مقوله کی محور حول یکدگذار

Corbin, 1990 .)از آمدهدستبه یهامقوله مرحله، نیا در 

 طیشرا ،یمقولۀ محور شامل دسته شش در باز یکدگذار ندیفرا

 امدهایپ و راهبردها و بستر طیشرا گر،مداخله طیشرا ،یعلّ 

منزلۀ به» برندمحور تیریمد«مقولۀ  تیدرنها و گرفت شکل
منزلۀ مقوله به نیانتخاب ا لی. دلشد انتخاب یمحورمقولۀ 

آن را  یرد پا ،هادر اغلب داده ،است که نیا یمقولۀ محور
اغلب  گر،ید انیوضوح مشاهده کرد. به ببه توانیم

 را یقو یبرند ساختو  برند هدفمند تیریمددهندگان، پاسخ
برند هتل در  تیو تقو اتیحادامۀ  یاصل یندهایمنزلۀ فرابه

 برندمحور تیریمد انگریکردند که ب یمعرف یصنعت گردشگر

 ریمقوله را در مرکز قرارداد و سا نیا توانیم ن،ی. بنابرااست
شده است تا برچسب  یسعها را به آن مرتبط کرد. مقوله

 .باشد داشته تیجامع زین یمقولۀ محور یشده براانتخاب

 لیتحل مراتبسلسلهاز  یکل ریتصو : 4دول ج
 نمونه داده نمونه یمحور  یکدگذار  یانتخاب یکدگذار 
   یعلّ  طیشرا

 ژۀ برندیو ارزش تیاهم
 از یآگاهبه برند،  یوفادار ،یتداع شده،ادراک تیفیک

 برند
 و هتل تیریمد بودن ملموس و برجسته»: 2مصاحبۀ 

 «...است مهم آن یرساختیز امکانات

 رقبا تعدد ،یرقابت تیمز یهتلدار صنعت در رقابت
 یایمزا یدارا یاست که هر هتل نیمن ا اعتقاد»: 10مصاحبۀ 

 «...است یاژهیو یرقابت

 برند یسازگاهیجا ،برند یراهبرد یزیربرنامه برند راهبرد تیریمد
 یزیربرنامهبا  بتوانند، دیبا هتل رانیمد: »7مصاحبۀ 

 با سهیمقا در هاآنبرند  که کنندرا متقاعد  انیمشتر ،یراهبرد
 «...دارد یاژهیو گاهیبرندها جا ریسا

 خدمات ینیآفرارزشبه  توجه
 خدمات، یروین تیفیک روزآمد، و تیفیباک زاتیتجه

 خدمات تنوع و تعداد
 یبرا هتل در تیفیباک و مدرن زاتیتجه»: 3مصاحبۀ 

 «...است نیآفرارزش یمشتر
 یمحورمقوله

 «محور برند تیریمد»
 به آن اشاره دارند. ینوعبهموجود  یکدها یتمام و دارد ییبالا انتزاع است، یعلّ  طیشرا میمستق جهیمقوله نت نیا

   گرمداخله طیشرا

 یگردشگر و یارتیز اماکن به یدسترس ییایجغراف تیموقع
 یو مهمانان معمولا  دوست دارند در هتل نیزائر»: 8مصاحبۀ 

 «...باشد داشتهبه حرم مطهر  یآسان یاقامت کنند که دسترس
 گذاراستیس ینهادها باارتباطات 

 یدر حوزۀ گردشگر

در حوزۀ  گذاراستیس ینهادها با ییافزاتعامل و هم
 یگردشگر

در حوزۀ  گذاراستیس ینهادها باتعامل »: 5مصاحبۀ 
 «گذارد... ریبرند هتل تأث تیروند تقو در تواندیم یگردشگر

 ونقلحمل ستمیس هارساختیتوسعۀ ز
 به یراحتبهبتوانند  که دارد تیاهم مهمانان یبرا»: 9مصاحبۀ 

 به زین هتل محل از تردد امکان و کنند متیعز مشهد شهر
 «...باشد سریم یراحت

   (یانهی)عوامل زم بستر

 ینیبجهان و اندازچشم وضوح هتل تیمأمورو  اندازچشم
 ستیبایهتل م رانیکارکنان و مد یتمام»: 6مصاحبۀ 

 یآگاه هتل موردنظر ینیبجهان و اندازچشماز  وضوحبه
 «...باشند داشته

 یرفتار یالگوها و هاارزش یکپارچگی هتل یفرهنگ سازمان
 را یرفتار یو الگوها هاارزش اگر معتقدم»: 5مصاحبۀ 

خواهند  تیها تبعاز آن زین کارکنان دهند،بروز  رانیمد یتمام
 «...کرد
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 نمونه داده نمونه یمحور  یکدگذار  یانتخاب یکدگذار 
   یعلّ  طیشرا

 و سرمشق قرار دادن آن یاجتماع یریادگی یالگو هتل رانیمد نگرش
ک و نگرش اگر»: 12مصاحبۀ   برند تیبر تقو رانیمد دیتأ

سرمشق  راآن  زیافراد نۀ یبق باشد، انیمشتر تیرضا همراه
 «...دهندیخود قرار م

   راهبرد
 در ارائۀ خدمات زیتما

 و)استراوس  ییو استقرا یاسیقوستۀ یپ یهامستمر و حرکتسۀ یمقا یعنی ،بنیاددادهۀ ینظر اصل دو بر بنا میمفاه نیا
 و است یانتزاع یممفهو درواقع،ها ندارد. در داده یمینقطۀ متناظر مستق یگاه( حاصل شده است و 1385 ن،یکورب

 .است داشته نقش آن یجمع ساخت در( پژوهش ابزار گاهیجا در) پژوهشگر

 به «محور متیق» یابیبازار لیتبد
 «محور ارزش» یابیبازار

 جادیا و یمشترتجربۀ  یسازنهیبه
 یوفادار

 بازاردر پژوهش  ینگرندهیآ
 موجود وضع از خلاق یتینارضا
 یمشتر با ارتباط تیریمد

 یمال و یانسان نۀ منابعیبه تیریمد
   امدهایپ

 خلاقانه در ارائۀ خدمات تحولات
 ،یابیبازار رانیمد توسط شدهمطرحمبتکرانۀ  یهادگاهید

 در ارائۀ خدمات یانسان لیتحل و تیخلاق
 جلب باعث تواندیم یانسان لیتحل و تیخلاق»: 7مصاحبۀ 

 «...شود برند به انیمشتر توجه

 دیجد یهاچالش ییشناسا ،هامقابله با چالش یآمادگ ندهیآ یهاچالش تیریمد
 یهاچالش یدر صنعت هتلدار شهیهم»: 5مصاحبۀ 

را  هاآن حیصح تیریبا مد دیوجود دارد که با یدیجد
 «...کردبرطرف 

 برند اقتدار بازار، در برند گاهیجا تیتقو برند گاهیجا یارتقا
 مقتدر راارائۀ خدمات برند  در بودن نیبهتر»: 11مصاحبۀ 

 «...کندیم
نقش برند و ادامۀ  شدن برجسته

 آن اتیح
 برند مداوم ینگهدار و تیحما ،نقش برند در بازار

 موجب تواندیم کوچک تعهدات به یبندیپا: »1مصاحبۀ 
 «...شودنقش برند  شدن برجسته

 برند یهاییتوانا ییشناسا نه،یاستمرار عملکرد به برندنۀ یتداوم عملکرد به
 خدمتاست که  یارزش نهیتداوم عملکرد به»: 3مصاحبۀ 

 «دارد... گردشگر یدر زندگ شدهارائه

 گردشگر تیرضا
 خدمات و انتظارات نیب تعادل گردشگر، یتمندیرضا

 گردشگر توسط شدهافتیدر

 احساسات همان درواقع گردشگر تیرضا»: 1مصاحبۀ 

 یگردشگر در مقصد شدهتجربۀ کسب از شدهفعال مثبت
 «است...

 حال به ندهیآ آوردن ندهیآ به نگاه
خود  حیصح یتیریبا سبک مد یریمد هر»: 2مصاحبۀ 

 «...به حال را خواهد داشت  ندهیآوردن آ ییتوانا

 

  انتخابی کدگذاری

 است بنیادداده پردازینظریه یاصلمرحلۀ  یانتخاب یکدگذار

 هینظرارائۀ  به یمحور و باز یکدگذار جینتا براساس محقق که
 و هامقوله آوردن دیپد به لگریتحل باز، یکدگذار در .پردازدیم
 کند مشخص تا کوشدیم سپس و پردازدیم هاآن یهایژگیو

. کنندیم رییتغ شدهنییتع یبُعدها طول در هامقوله چگونه که
 با و ابندییم بهبود مندنظام هامقوله ،یمحور یکدگذار در

 هنوز هانیا حال،نیباا. شوندیم داده وندیپ هارمقولهیز

 ینظر یشیآرا لیتشک یبرا تیدرنها که ستندین یاصل یهامقوله
 قالب در قیتحق جینتا که یطوربه شوند، کپارچهی تربزرگ و

 و یسازکپارچهی ندیفرا یانتخاب یکدگذار. رندیگ قرار هینظر
آمده، دستبراساس روابط به (.Ibidها است )مقوله بهبود
 یدر مرحلۀ کدگذار ،یو محور باز یحاصل از کدگذار میمفاه

 صنعت یبرا یمدل درو  ندداده شد وندیپ گریکدیبه  ،یانتخاب
 .شدند( منعکس 1)شکل  یگردشگر و یهتلدار
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یه خلق  نظر

 یهاافتهی ،یمحور یکدگذار میپارادا عناصر حیتشر از بعد
 شکل از پس. شدند ارائه یانتخاب یکدگذارمرحلۀ  از حاصل

 که بنیاد،دادهۀ ینظر عنصر نیسوم مقولات، و میمفاه یریگ

 شود،یم محسوب یانتخاب یکدگذارمرحلۀ  یاصل یخروج
 کی نیب افتهیمیتعم روابط که هستند هاهیقض ای ینظر یهاگزاره

 .دهندیم نشان را نیمع یهامقوله نیب و آن میمفاه و مقوله
 سوم عنصر ابتدا( 1990) نیو کورب استراوس و( 1992) سریگل

 ترمناسب هیقضواژۀ  که دیرس نظر به بعدا   اما دند،ینام هیفرض را

 که یدرحال هستند، یمفهوم روابط متضمن ایقضا رایز است؛

 .ندهست ریپذسنجش روابط مستلزم هاهیفرض

 یالگو در هامقوله انیم روابط به ناظر ینظر یایقضا
 پژوهش یفیکمرحلۀ  یخروج. هستند یمحور یکدگذار

 :شد استخراج ریز شرح به یۀ نظریقض 6 قالب در حاضر
 تیریمد یمقولۀ محور یبرا یعلّ  طیشرا: 1ۀ یقض
 در رقابت ژۀ برند،یو ارزش تیاهم مقوله 4 قالب در برندمحور

 ینیآفرارزش به توجهو  برند راهبرد تیریمد ،یهتلدار صنعت
 .دندیگرد نییتب خدمات

 یدارا برندمحور تیریمد یمحورمقولۀ  :2ۀ یقض
 تیریمددر  توانیرا م هاآن نیترمهم که است ییهایژگیو

و  برند ثبات و یداریپا برندمحور، یانسان منابع ،هدفمند برند
 .کرد فیتوص یقو یساخت برند

 از برندمحور تیریمد یاصل یهایخروج: 3ۀ یقض

 یابیبازار لیتبد ،در ارائۀ خدمات زیتما یراهبردها یاجرا قیطر
تجربۀ  یسازنهیبه ،«محورارزش» یابیبه بازار «محورمتیق»

 یتینارضا ،در پژوهش بازار ینگرندهیآ ،یوفادار جادیو ا یمشتر
 تیریو مد یمشتر با ارتباط تیریمد ،خلاق از وضع موجود

 .شوندیم محقق یمال و یانسان نۀ منابعیبه
توسعۀ  ،ارتباطات ،ییایجغراف تیموقع: 4ۀ یقض

 تیریمد انیمرابطۀ  گر،مداخله طیشرامنزلۀ به ها،رساختیز
 .کنندیم میتنظ راهبردها را و برندمحور

____________________________ 
1. Triangulation 
2. Triangulation in Data 
3. Memo 

 یهتل، فرهنگ سازمان تیمأمورو  اندازچشم: 5ۀ یقض
ۀ یکل )بستر(، یانهیزم عواملمنزلۀ به هتل، رانینگرش مد ،هتل
 .دهندیم قرار ریتأثتحت را مقولۀ راهبردها میمفاه و رهایمتغ

 تیریمد ،خلاقانه در ارائۀ خدمات تحولات: 6ۀ یقض
برجسته شدن نقش برند  ،برند گاهیجا یارتقا نده،یآ یهاچالش

گردشگر و  تیرضا ،برندنۀ یتداوم عملکرد به ،آن اتیو ادامۀ ح
مقولۀ  یامدهایپ و هایخروج نیترمهم جملهاز ندهینگاه به آ
 .اندشده نییتب راهبردها

سؤالات  یگوپاسخ توانندیم شدهمطرح ینظر یایقضا
 .باشند پژوهش نیا در شدهذکر

  گراییکثرت روش به کیفی اعتباردهی

 چیه در ازآنجاکه .است یاعتبارده یبرا یراه 1ییگراکثرت
 ییگراکثرت از شود،ینم حل تیکفا حدبه مسئله یاوهیش

 تیواقع یمتفاوت یهاجنبه از وهیش هر رایز شود؛یم استفاده
 یهاوهیش نهیزم نیا در دیبا رو،نیازا .کندیم یبررس را یتجرب

 ,Denzin & Lincoln) شود گرفته کار به مشاهداتچندگانۀ 

 نوع سه از پژوهش، یفیک تیماه به توجه با ن،یبنابرا (.1994

 (:Janesick, 1994) است شده استفاده ریز ییگراکثرت
 از هاداده حاضر، قیتحق در 2ها:داده در ییگراکثرت -1

 از زمانهم. استفادۀ اندشده استخراج یگوناگون مآخذ

 و 3 هاادداشتی یبررس مصاحبه، رینظ یگوناگون یهاروش
 شد سبب یبالادست مدارک و اسناد و هاداده مکرر ینیبازب

 .دیآ دست به مقبولدادۀ  نیشتریب

 یگرید فرد نه،یزم نیا در 4:پژوهشگر در ییگراکثرت-2
 نیهمچن و کرد یابیارز و یریگیپ محقق با زمانهم را ندیفرا

 .کردند دییتأ خبرگان و رانیمد را دآمدهیپد مدل

 نظر از قیتحق نیا در 5:هینظر در ییگراکثرت-3

 متخصص افراد و رانیمد ،یعلم ئتیه یاعضا پژوهشگران،

 .است شده برده بهره موضوع در
 یکدگذار میپارادا قالب در پژوهش یینها مدل 1 شکل

 .دهدیمنشان  را یمحور
 

4. Triangulation in Investigator 
5. Triangulation in Theory 
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 یمحور  یکدگذار  میپارادا قالب در پژوهش یینها مدل: 1شکل 

 کمّی وتحلیلتجزیه

 نیا در یاکتشاف یختۀ متوالیآم قیتحق روش انتخاب به توجه با
برند در مرحلۀ  تیو تقو اتیحادامۀ  مدل نیتدو از پس ق،یتحق
 و چهارستاره یهاهتل در آن تیوضع یبررس یبرا اول،
 شیمایپ روش قالبدر  یکمّ  یهاداده از مشهد، شهرستارۀ پنج
به روش  هاداده لیوتحلهی. تجزاست شده استفاده دوممرحلۀ  در

 افزارنرم( و با کمک یدییتأ یعامل لی)تحل یمعادلات ساختار
AMOS  وSPSS .انجام شده است 

 

 

 برند تقویت و ادامۀ حیات الگوی ساختاری تحلیل نتایج

 یبرندها تیو تقو اتیمدل ادامۀ ح یساختارمدل  ریشکل ز
 نیحالت تخم در یخدمات گردشگر یهابرجستۀ سازمان

 ریتأث زانیممدل،  یعامل ی. بارهادهدیماستاندارد را نشان 
 انسیوار نییو تب حیرا در توض هاهیگو ای رهایهرکدام از متغ

 .دهدیمنشان  یعامل اصل ای رینمرات متغ
 
 

 شرایط علّی:
  برندژه  یواهمیت ارزش  •

 رقابت در صنعت هتلداری •

 برند راهبرد مدیریت •

 خدمات آفرینیتوجه به ارزش •

 محوری: مقولۀ
یت  برندمحور مدیر

 هدفمند برند مدیریت •

 برندمحور انسانی منابع •

 برند ثبات و پایداری •

 قوی برندی ساخت •

 گر:شرایط مداخله
 جغرافیایی موقعیت •

 ارتباطات  •

 هارساختیز توسعه   •

 راهبردها:
  خدمات ارائه  تمایز در  •

 «ارزش محور» بازاریابی به «محور قیمت» تبدیل بازاریابی •

 مشتری  تجربه   سازیبهینه •

  بازار پژوهش در ینگرندهیآ •

 خلاق از وضع موجودنارضایتی  •

 یمشتر با ارتباط تیریمد •

 یمال ی وانسان  منابعنه  یبهمدیریت  •

 ای(:بستر)عوامل زمینه
 تیمأمورو  اندازچشم •

 هتل
 ی هتل فرهنگ سازمان •

 هتل رانیمد نگرش •

 پیامدها:
 خدمات ارائه  تحولات خلاقانه در  •
 ی آینده هاچالشمدیریت  •

 ارتقای جایگاه برند •
  حیات آنادامه  برند و  نقش برجسته شدن •

  برندنه  یبه تداوم عملکرد •

 رضایت گردشگر •
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 استاندارد نیبرند در حالت تخم تیو تقو  اتیادامۀ ح یالگو یساختار : مدل 2شکل 
 

کند،  رییتغ واحد کی یعلّ  طیشرامدل فوق، اگر  براساس
 رییواحد تغ هر. کندیم رییتغواحد  88/0 برندمحور تیریمد

 شودیم منجردر راهبردها  61/0بهبود  به گرمداخله طیدر شرا
واحد بهبود در  48/0 یانهیزمدر عوامل  رییو هر واحد تغ

 راهبردها در واحد کی بهبود سرانجام و دهدیمراهبردها را نشان 
رد شدن  ای دییتأ ی. مبناشودیم منجر امدهایواحد در پ 62/0 به

 یمدل در حالت معنادار یروابط( بررس ی)معنادار هاهیفرض

و  96/1 یبحران ریمقاد ،05/0 یاست. در سطح خطا بیضرا
ا ی 96/1تر از بزرگ یر آزمون معناداریمقاد راگ هستند -96/1

. دهند نشان رامعنادار بودن روابط  -96/1تر از کوچک
ۀ یفرضجۀ یو نت یو عدد معنادار یاطلاعات مربوط به بار عامل

برند در  تیو تقو اتیادامۀ ح یساختار مدل یرابطۀ معنادار
 نشان داده شده است. ریجدول ز
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 برند تقویت و ادامۀ حیات ساختاری مدل تأییدی عاملی تحلیل نتایج: 4 جدول

 یبار عامل نماد نام رابطه
 یبار عامل

 استانداردر یغ
 جهینت یدار یسطح معن یآمارۀ ت اریمع یخطا

 تیر یبر مد یعلّ  طیشرا
 محوربرند

Causal conditions>Brand 
management 

 معنادار 011/0 55/2 473/0 209/1 881/0

محور بر برند تیر یمد
 راهبردها

Brand 

management>Strategies 
 معنادار 001/0 42/3 262/0 895/0 561/0

گر بر مداخله طیشرا
 راهبردها

Interfering 

conditions>Strategies 
 معنادار 007/0 69/2 353/0 951/0 609/0

بر  یانهیزم طیشرا
 راهبردها

Underlying 

factors>Strategies 
 معنادار 034/0 13/2 261/0 557/0 480/0

 معنادار Strategies>consequences 623/0 982/0 36/0 73/2 007/0 امدهایراهبردها بر پ

 
ها از مناسب بودن شاخص ین مدل حاکیج تخمینتا

 اسکوئریکا ،افزارمقدار نرم ی. با توجه به خروجاست
با  سهیمقا در ،که مقدار آن است 26/938شده برابر بامحاسبه

و مقدار  است 988/2برابر با  و 3کمتر از  ،314 یدرجۀ آزاد

RMSEA است 079/0کمتر از حد مجاز و برابر با  08/0ز ین .
 نشان رابرازش مناسب  ریشرح جدول ز هگر بید یهاشاخص

 .دهندیم

 برند تقویت و ادامۀ حیات الگوی ساختاری مدل برازش هایشاخص: 5 جدول
 مقدار مجاز آمدهدستمقدار به نام شاخص برازش

 3کمتر از  988/2 یبه درجۀ آزاد اسکوئرینسبت کا
 08/0کمتر از  079/0 (RMSEAخطا ) یبیمربع تقر نیانگیمشۀ یر

 9/0بالاتر از  941/0 (CFI) یقیتطب شاخص برازش
 9/0بالاتر از  908/0 (TLI) سییلو ـ شاخص برازش توکر

 1/0کمتر از  0858/0 (SRMSRشده )اصلاحماندۀ یمربع باق نیانگیمشۀ یر

 
 نیگفت که ب توانیم ،تمام پارامترها یبا توجه به معنادار

 ،ابعاد و مفهوم مربوط به آن رابطۀ مثبت و معنادار وجود دارد و
گرفت که  جهینت توانیم ،یدییتأ یعامل لیتحل جیبا توجه به نتا

 اندشده گرفته نظر در مستقل یرهایمتغ یکه برا یالاتؤس
مدل  ییروا ،یطورکلها را بسنجند. بهند آنتوانیم یخوببه

در بخش  قیو روند تحق یفیش کرو نیاست و بنابرا افتهیتحقق 
 و مناسب بوده است. حیصح یفیک

 تحقیق متغیرهای وضعیت بررسی

ق، از آزمون فرض یتحق یرهایت متغیوضع یمنظور بررسبه
 یانمونهکی یتا همان آزمون یک جامعه ین یانگیم یآمار

 یرا با مقدار ین نمونۀ موردبررسیاستفاده شد که تفاوت ب
امکان ارائۀ حدس با توجه به عدم ،ود کنیمفروض آزمون م

ق، از سؤال و آزمون یتحق یرهایت متغیوضع درخصوصخاص 
ک از یت هریوضع یبررس ین دوطرفه استفاده شد. برایانگیم

 یبرا کیکرت )مقدار یل ییتاپنجف یها و با توجه به طشاخص
کرت در نظر یف لیاد در طیار زیبس یبرا 5ار کم و مقدار یبس

و آزمون  شدف انتخاب یطانۀ یمنزلۀ مبه 3عدد گرفته شد(، 
 ن صورت است:یق به ایتحق یرهایمتغۀ یفرض کل

:3:ستینمناسب  مربوطه ریمتغ تیوضع ≤µH 

:استمناسب  مربوطه ریمتغ تیوضع
3:

1
>µH
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 برند تقویت و ادامۀ حیات الگوی ابعاد وضعیت بررسی: 6 جدول

 یمعنادار  بیضر  یتآمارۀ  اریانحراف مع نیانگیم تعداد شاخص ابعاد
 مناسب

 ابعاد بودن

 یعلّ عوامل 

 مناسب 000/0 247/17 8645/0 7947/3 352 ژۀ برندیارزش و تیاهم
 مناسب 000/0 264/34 5903/0 9219/3 352 یرقابت در صنعت هتلدار

 مناسب 000/0 410/25 7107/0 0374/3 352 برند راهبرد تیریمد
 مناسب 000/0 441/21 7088/0 8100/3 352 خدمات ینیآفرتوجه به ارزش

 یمحورمقوله
 تیری)مد

 (برندمحور

 مناسب 737/0 336/0 6737/0 0121/3 352 برند هدفمند تیریمد
 مناسب 292/0 056/1 8414/0 0473/3 352 برندمحور یمنابع انسان

 مناسب 000/0 469/20 7262/0 7923/3 352 برند ثبات و یداریپا
 مناسب 000/0 281/5- 7334/0 7936/2 352 یقو یبرندساخت 

 گرمداخله طیشرا
 مناسب 000/0 831/31 5875/0 0033/3 352 ییایجغراف تیموقع

 مناسب 000/0 119/15 9466/0 7628/3 352 ارتباطات
 مناسب 000/0 758/20 6894/0 7628/3 352 هارساختیتوسعۀ ز

 یانهیعوامل زم
 مناسب 000/0 834/18 9532/0 9569/3 352 هتل تیمأمور و اندازچشم

 مناسب 237/0 185/1- 7194/0 9545/2 352 هتل یسازمان فرهنگ

 مناسب 000/0 128/28- 6051/0 0928/2 352 هتل رانیمد نگرش

 راهبردها

 مناسب 055/0 927/1 8159/0 0838/3 352 خدماتارائۀ  در زیتما

 به «محورمتیق» لیتبد
 «محورارزش» یابیبازار

 مناسب 000/0 351/19 7477/0 7711/3 352

 مناسب 000/0 170/16 9193/0 7923/3 352 یمشترتجربۀ  یسازنهیبه

 مناسب 000/0 655/37- 5446/0 9069/1 352 بازار پژوهش در ینگرندهیآ

 وضع از خلاق یتینارضا
 موجود

 مناسب 418/0 810/0- 7782/0 9664/2 352

 مناسب 000/0 265/16 7366/0 6386/3 352 یمشتر با ارتباط تیریمد

 و یانسان نۀ منابعیبه تیریمد
 یمال

 مناسب 000/0 788/17 9379/0 8892/3 352

 امدهایپ

ارائۀ  در خلاقانه تحولات
 خدمات

 مناسب 000/0 818/23- 7016/0 1094/2 352

 مناسب 000/0 660/8 7365/0 3400/3 352 ندهیآ یهاچالش تیریمد

 مناسب 143/0 467/1- 9021/0 9295/2 352 برند گاهیجا یارتقا

ادامۀ  و برند نقش شدن برجسته
 آن اتیح

 مناسب 000/0 145/16 9679/0 8329/3 352

 مناسب 000/0 970/19 8910/0 9484/3 352 نۀ برندیبه عملکرد تداوم

 مناسب 000/0 561/31- 6037/0 9844/1 352 گردشگر تیرضا

 

 گیرینتیجه و بحث

در ارائۀ خدمات،  نینو یهاروش یفنّاور عیرشد سر ،امروزه
نو و  یهایانرژ از استفاده بازارها، در رقابت روزافزون شیافزا

باعث شده است  یطیمحستیو ز یاجتماع تیبحث مسئول
 شیازپشیب دیخر یریگمیکنندگان و تصمکه رفتار مصرف

برند در ذهن  گاهیجا نییر تبدشود و عوامل مؤثر  دهیچیپ
برند از  تیریمد ن،یکند. بنابرا دایپ رییسرعت تغبه انیمشتر
برند را در  گاهیسازمان است تا بتواند جا کی فیوظا نیترمهم

قابل م در واکنش ییتوانا و کند تیتثب شتریب انیذهن مشتر
 .وکار را داشته باشدکسب یفضا راتییتغ
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 و اتیحمدل ادامۀ  یمقاله طراح نیا یینهاجۀ ینت
 قیطر از یگردشگر صنعتتوسعۀ  کردیرو با هتل برند تیتقو

 یینها هیشش قضرندۀ یدربرگ که است بنیادداده پردازینظریه
 رانیمد یبرا یچراغ راهمنزلۀ به توانندیم ایقضا نیا. است
 نیباشند تا از ا مشهد شهرستارۀ پنج و چهارستاره یهاهتل
 یراهکارها و قواعد ، اصول ،هامؤلفه ییضمن شناسا ق،یطر

بتوانند  هتل، برند تیو تقو تیریحوزۀ مد در یکاربرد
را  خود یبرندسازو  یابیو بازار یتیریمد نینو یکردهایرو

و تحقق اهداف  اتیحهدف ادامۀ  با شدهمدل ارائه براساس
. رندیگ کار به یگردشگر و یهتلدار صنعت در یتیریمدژۀ یو

 :کرداشاره  ریبه موارد ز توانیاهداف م نیجملۀ ا از
همانان یم سلامت و شیآسا ،یتمندیرضا حداکثر به لین

نظام  یسازکپارچهیو توسعه و  یرسوخ در بازار رقابت ؛هتل
محصول، جذب  راهبرد ؛یتوسعۀ سهم بازار هتلدار ؛یابیبازار

توسعۀ  ؛و سلامت در ارائۀ خدمات تیفیک ،یمشتر
 یالمللنیب یاستقرار استانداردها ؛هتل تیریمد یهاستمیس

 نانی، اعتماد و اطمتیمقبول شیافزا ؛در ارائۀ خدمات متنوع
احراز سود  ؛برند هتل تیو تقو جیهمانان به هتل و ترویم

منافع  نیتأم یبرا یهتلدار یهاتیدر فعال یمعقول و منطق
کارکنان و  ان،یزمان منافع مشترهم تیبر رعا یداران مبتنسهام

 یبررس ،یهتلدار تیمؤثر در فعال دیصاحبان و عوامل تول ریسا
 میمنظور ترسبه یکنون یو روندها دادهایرووستۀ یمند و پنظام
 .هانیا مانندو  یهتلدارصنعت ندۀ یآ یهاافق

 هیقض نیا. است شده ذکر یعلّ  طیشرا ،1ۀ یقض در
مقولۀ  در که کندیم انیب را یطیشرا به مربوط یهامقوله
 جینتا براساس. گذارندیم ریتأث برندمحور تیریمد یمحور

 صنعت در رقابت ژۀ برند،یو ارزش تیاهم یهامقوله ق،یتحق
 خدمات ینیآفرارزش بهو توجه  برند راهبرد تیریمد ،یهتلدار

. گذارندمی تأثیر برندمحور تیریمد مقولۀ محوری در
کننده، مصرف دگاهیاز د ،که داردیم انیب هیقض این عبارتی،به

شامل کاهش  یداردر هتل یبرندسازرشد  یدیکل یایمزا
 ندیفرا لیوجو و تسهجست یهانهیو هز یادراک یهاسکیر

 یایاز نظر صاحبان برند، مزا ،است و دیخر یریگمیتصم
در برابر رقبا و  شتریشامل به دست آوردن سهم بازار ب یاصل
 قاتی. تحقاست یوفادار جادیا قیاز طر یحفظ مشتر ییتوانا

 ایدر خود محصول  ید ارزش واقعدهنینشان م گوناگون
و  یواقع انیارزش در ذهن مشتر نیبلکه ا ست،یخدمت ن

 یداربالقوه وجود دارد. ضرورت نفوذ در اذهان در صنعت هتل
داشتن  ،یو گردشگر یدارمشهود است. در صنعت هتل زین

 ن،یهمچن. دارد یفراوان تیبه آن اهم یو وفادار یقو یبرند
و  دیجد یاز حقوق خود، ورود رقبا انیمشتر یآگاه شیافزا

عت در صن ،یمشتر شودیبازارها موجب م یاشباع برخ
کند.  دایپ یاالعادهفوق تیاهم ،یو گردشگر یدارهتل

خود ادامه دهند که  اتیبه ح توانندیم ییهاهتل رو،نیازا
 نینگه دارند و ا ییخود را در سطح بالا یهادرصد اشغال اتاق

در  یوفادار جادیهتل و ا ژۀ برندیارزش و جادیکار با ا
 ،شاهرخ و همکاران یاست )دهدشت ریپذکننده امکانمصرف
 یاتیح خون انیمشتر که میدانیم گر،ید ی(. از سو1395

 به و بود خواهند موفق ییهاسازمان تنها و هستند سازمان
 دست توجهقابل یهاتیموفق به و دهندیم ادامه خود اتیح

 حفظ راها آن و جذب را انیمشتراز  یکاف یتعداد که ابندییم
 (.1396 همکاران،و  ی)بهار کنند

 شده انیب برندمحور تیریمد یمقولۀ محور ،2ۀ یقض در
 یانتزاع یکاف قدربهمفهوم  نی. ااست هینظر نیا اساس که

. شوندیم داده ربط آن به گرید یاصل یهاهمۀ مقوله و است
موضوع  نیا انگریمقوله که در مرکز مدل قرار گرفته است ب نیا

 برندمحور تیریمد یهااز ابعاد و مؤلفه یریگبهرهاست که 
ک شوندگانمصاحبه اکثر توسط  کهییازآنجااست.  شده دیتأ

 دائما   دیبا است، سازمان یدیکل و ارزشمند یهاییدارا از برند
 تیتقو. کرد تیفعال آن یسازگاهیجا و توسعه و تیتقو یبرا

 که است یسازمان هر یبرا یضرور یهامهارت جزء برند
 دنیرس یبرا را خود یکوشسخت و تلاش و دارد ینیمع هدف

 تیریمد به برندها تیتقو و توسعه ی. برابنددیم کار به آن به
 ازجمله یاصلحوزۀ  سه شامل که است ازین برند کارآمد
 و اهویپره ی. زندگاست یزیمم و برندتوسعۀ  برند، ساخت

 و محصولات دارانیخراست که  شده موجب یشهر شلوغ
 نداشته را محصولات یدودوبه یهاسهیمقا توان خدمات

 نقش دهنده،نانیاطم یعلائممنزلۀ به برندها، لذا، .باشند

 زانیم با ان،یمشتر. گرفتند عهده بر را لگریتسه و انبریم

 فرق محصولات نیب گوناگون، یبرندها به اعتمادشان
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برند  تیریمد یهابرنامه یهااکثر تلاش لذا،. گذارندیم
تجربۀ  تکرار ای تجربه یبرا انیمشتر کردن متقاعد به ستیبایم

توجه به  لذا،. شود معطوف خدمت ای محصول کی از استفاده
 موردنظر یهامؤلفه یتمام که یاگونهبه ،برند تیریساخت مد

 تیریمد جه،یدرنتراهگشا باشد.  تواندیم رد،یدربرگرا 
 یهاتیفعال یو کارآمد یمنظور اثربخشبه تواندیبرندمحور م

 .شود گرفته کار به یگردشگر صنعت در یهتلدار
 نیا در. است شده انیب مدل نیا یراهبردها ،3ۀ یقض در

 قیطر از برندمحور تیریمد یاصل یهایخروج ه،یقض
 لیتبد ،در ارائۀ خدمات زیتما مانند ییراهبردها یاجرا
 ،«محورارزش» یابیبه بازار «محورمتیق» یابیبازار

در  ینگرندهیآ ،یوفادار جادیو ا یمشترتجربۀ  یسازنهیبه
 تیریمد ،خلاق از وضع موجود یتینارضا ،پژوهش بازار

 محقق یمال و یانسان نۀ منابعیبه تیریمدو  یمشتر با ارتباط

 یخاص یهاکنشبرهم ای هامنظور از راهبرد کنش .شوندیم
 طیراهبردها از شرا نی. اشودیم منتج یمحوردهیپد از که است

که در ادامه به آن پرداخته  ،یانهیزم طیو شرا گرمداخله
وۀ یش تواندیراهبرد م نیا ریتفس. رندیپذیم ریتأث شود،یم

 فراهم یهتلدار صنعت رانیمد یبرا را اهداف کردن یعمل

 ،یارزش، تجربه، وفادار ز،یتما همچون ییها. مؤلفهآورد
 چندجانبه یمال و یانسان منابع ،ارتباط،یتینارضا ،ینگرندهیآ

 تیریمد ن،یبنابرا .دهدیم نشان را راهبردها نیا بودن
 یمعنابه بلکه است، برند به توجه یمعنابه تنهانه برندمحور،

 .هست زین عوامل ریسا به توجه و کارها یدهسازمان به توجه
 تیفیک زیتما بحث هتل یاقامت خدماتحوزۀ  در
 نبودن .شودیم محسوب یاساس مباحث از خدمات

 یاقامت عرصۀ صنعت در ،یالمللنیب و مشخص استاندارد
 از را یفیک مباحث یبرا استاندارد خدمات فیتعر ،امکان

 در که، است یهیبد .است گرفته صنعت نیا اندرکاراندست

 تیریمد یهاشکاف آمدن وجود به امکان ،یطیشرا نیچن
 حفظ بازارشان در را هاهتل آنچه. ستین ذهن از دور خدمات

 خدمات نیب شکاف وجودعدم ای وجود نیهم کندیم نابود ای

. است انیمشتر موردانتظار خدمات و هاهتل توسط شدهارائه
 و یمکان یایمزا لحاظ از برابر، کاملا   طیشرا در مشتریان

 لحاظ از که کنندیم انتخاب را یهتل ره،یغ و یمتیق ، یااندازه

در  زیتما گر،ید انیب به .باشد بهتر یفیدر ارائۀ خدمات ک زیتما
 هاهتل نیب زیتما وجه و یرقابت تیمز تیفیارائۀ خدمات و ک

راهبرد  تواندیدر ارائۀ خدمات م زیتما راهبرد ،. لذاستا
 خصوص باشد. نیدر ا یمناسب

 کپارچهی یابیبازار مندنظام ندیفرا ازیمهم بخش برند
گاه و تمرکز شیافزا با تواندیم برند. است  از کنندهمصرف یآ

 جادیا با و شود بازار سهم رشد موجب خدمت ای محصول کی
 تکرار سازنهیزم کنندگانمصرف در یکینزد و تعلق احساس و

 فایا را هانقش نیا یتمام تواندیم برند اگرچه. شود هاآن دیخر
 یابیبازار بحث صرف از ترگسترده و فراتر برند راهبرد اما کند،
 احتمال نباشد، سازمان یکل راهبرد با منطبق اگر و، است

 که داشت توجه دیبا. است ادیز اریبس آن شکست

 یمشتر یبرا ارزش جادیا ندیفرا از یبخش فقط یگذارمتیق
 یهایفنّاور و یکیالکترون یابیبازار رشدروبه روند. .است

 هامتیق یراحتبه انیمشتر که است شده باعث IT به موسوم

 را موردعلاقه محصول یهایژگیو و دایپ نترنتیا در را
 یابیبه بازار «محورمتیق» یابیبازار لیتبد لذا،. کنند مشاهده

 خصوص باشد. نیدر ا یراهبرد مناسب تواندیم «محورارزش»
 ،یمشتر یبرا تجربه نیترنهیبه کردن فراهم در استمرار

 مهم یامر تواندیم سازمان، سطوح در ارزش نیا رواج یعنی

 رایز باشد؛ یتجار تیوهو برند یمعمار در نیادیبن و

 دفعهکی هتل مجموعه از انیمشتر یادراک/یذهن یرسازیتصو

 صورت در که، مستمر است یروند بلکه وندد،یپینم وقوع به

 یدورنما نیا کل به مکان، و زمان هر در رتیمغا هرگونه بروز
 یفعل انیمشتر یوفادار. زندیم خدشه اذهان در شدهیمعمار

بالقوۀ  سود ن،یبنابرا. بود خواهد رقبا ورود یبرا یمهم مانع
 انیمشتر گروه وجود ن،یهمچن. ابدییم کاهش واردانتازه

 یوفادار ت،یدرنها. دهدیم اعتماد احساس گرانید به وفادار
 فراهم را رقبا تحرکات به واکنش یبرا ازیموردن فرصت برند

 یوفادار جادیو ا یمشترتجربۀ  یسازنهیبهراهبرد  لذا،. کندیم
 خصوص باشد. نیدر ا یراهبرد مناسب تواندیم

 دیبابلکه  کرد، قناعت خود یفعل وضع به دینبا گاهچیه
 یانیب به .داشت خلاق یتینارضا و کرد تلاش شدن بهتر یبرا

 کار نیا با رایز د،یشو خارج خود ریمس از دینبا ،ترساده
 د،یدهیم کاهش را او یوفادار و دیکنیم سردرگمرا  یمشتر
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 بهتر یبرا تلاش و باشید داشته خلاق یتینارضا همواره اما

 یتیراهبرد نارضا ،لذا .خود بدانید برند تیموفق دیکل را شدن
خصوص  نیدر ا یراهبرد مناسب تواندیخلاق از وضع موجود م

 باشد.
 توانیم ،یانسان نۀ منابعیبه تیریمد درخصوص

 به محبت و توجه بر گام برداشت که یکارمندمحور یسوبه
 حال به هتل رانیمد یعنی. است یمتن یانسان منابع و کارکنان

 بودن انسان خاطربه بلکه ،ییکارا خاطربه نه کارکنان،ۀ یروح و

 یمعمار و مشاغل یزشیانگ یمعمار .کنند توجه ها،آن
 امکان کارکنان، مشارکت جلب کنار در ،یکار اتمسفر

 یرسم یابزارها از استفاده و کندیم فراهم را یکارمندمحور
 یهاارزش به زۀ کارکنانیانگ ختنیبرانگ منظوربه یررسمیغو 

 حرکت ریمس ق،یطر نیا ازو،  شودیبه کار گرفته م برند

راهبرد  ،. لذاسازدیم ممکن را برند تیریمد سمتبه سازمان
 نیدر ا یراهبرد مناسب تواندیم یانسان نۀ منابعیبه تیریمد

 خصوص باشد.
 که است یعیصنا از رانیا در یگردشگر صنعت

 یهاتیظرف صنعت نیا. دارد تیاهم اریبس آن در یپژوهندهیآ
 گزارش براساس. دارد توسعه و رشد در یریچشمگ اریبس

 یباستان یهاجاذبه دهمرتبۀ  رانیا ،یگردشگر یجهان سازمان
 .دارد جهان در را یعیطب یهاجاذبه پنجمرتبۀ  و یخیتار و
 و آثار همه،نیباا. است تیقطععدم یدارا اساسا   ندهیآ

 و گذشته در شهیر که ها،تیواقع و اطلاعات از ییهارگه
 یریگمیتصم. باشند ندهیآ به ما رهنمون توانندیم دارند، اکنون

 بر و ندۀ محتملیآ نیچند براساس برند، تیریمددر حوزۀ 
 یپ در را یآت راتییتغ رصد از غفلت گذشته، تجارب یمبنا

 یرهایتصو .شد خواهد روروبه یتلخکام با و داشت خواهد
 (آرزوها و هاینگران دها،یام مقاصد، اهداف، ،ها)آرمان ندهیآ
 ندهیآ ن،یبنابرا .هستند رانیمد یفعل اقدامات یهاشرانیپ

 هدفمند اقدامات با را آن توانندیم هتل رانیمد که است یامر

در  ینگرندهیراهبرد آ ،لذا .دهند شکل و کنند یطراح خود
 خصوص باشد. نیدر ا یراهبرد مناسب تواندیپژوهش بازار م

 ینینو یهایاوراز آن دسته فنّ  یمشترارتباط با  تیریمد
 انیها به مشترآن لیو تبد انیحفظ مشترنۀ یاست که درزم

 ،یمشتر با ارتباط تیریمد .کندیم فایا یاتیح یوفادار نقش

 مؤثر یاجرا که است یهتلدار در یراهبرد یضرورتمنزلۀ به
 و هاآن جذب و یوفادار ،یمشتر تیرضا شیافزا تواندیم آن

 .باشد داشته دنبال به را دیخر تکرار و شتریب فروش جهیدرنت
 یبرا آنان یهازهیانگ کاهش و یفعل انیمشتر تیرضاجلب 

 جلب یبرا تلاش از ترنهیهزکم معمولا   برند، ینیگزیجا
 است گرید یبرند از استفاده به هاآن بیترغ و دیجد انیمشتر

 ریپذامکان یمشترارتباط با  تیریمد قیطر از هدف نیا و
راهبرد  تواندیم یمشترارتباط با  تیریمد راهبرد لذا،. است
 خصوص باشد. نیدر ا یمناسب

 تیریمد انیمرابطۀ  که گر،مداخله طیشرا ،4ۀ یقض در
 نیاشده است.  انیب کنند،یم میتنظ راهبردها را و برندمحور

ارتباطات و توسعۀ  ،ییایجغراف تیاز موقع اندعبارت طیشرا
 و یهتلدار بخشتوسعۀ  در مؤثر عوامل. هارساختیز

 یذات یهامشخصه :یکل گروه دو به توانیم را یگردشگر
 میتقس یاکتساب یهامشخصه و( یخیتار آثار و یعیطب)منابع 

 جذب یذات یهامشخصه از یبرخوردار لحاظ به ران،یا. کرد

 به. شودیم محسوب ایدن برتر کشور 10 جزء گردشگر،
 یبرا ییتنهابه گردشگر، جذببالقوۀ  عوامل داشتن ،یعبارت

 تیکفا گوناگون یهاهتل انیم دیشد رقابت در یروزیپ
 یهامشخصه دیبا ،یقو منابع نیا کنار در بلکه کند،ینم

 یاکتساب یهاشاخص از یبخش. کرد تیتقو زین را یاکتساب
 که یاگونهبه است، یمل کلان یهارساختیز به مربوط

 فیوظامحدودۀ  از خارج هاآن تیتقو و توسعه ،یابیارز
 یهارساختیز به توانیم جمله آن از. است یگردشگر بخش
ICT، یداریپا بهداشت، و سلامت ت،یامن ونقل،حمل 
 از یادسته گر،ید گروه در. کرد اشاره رهیغ و ستیز طیمح

 تیریمد و توسعه که رندیگیم قرار یاکتساب یهامشخصه
ها هتل رانیمد لذا،. شودیم فیتعر یگردشگرحوزۀ  در هاآن
 یاکتساب یهامشخصه تیو تقو ییشناسا دنبالبه ستیبایم

 .باشند
 راهبردها در که )بستر(، یانهیزم طیشرا ،5ۀ یقض در

هتل،  تیمأمورو  اندازچشمشده است.  انیب گذارند،یم ریتأث
 نیترمهممنزلۀ به هتل، رانینگرش مد ،هتل یفرهنگ سازمان

در  هتل گوناگون ی. برندهااست شده استخراج عوامل نیا
 در. شوندیرو مروبه یمتفاوت یهاخود با چالش اتیدوران ح
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کاملا   یکردهایراهبردها و رو شاهد هاچالش نیا به پاسخ
که  میهستکار در بازار جاافتاده و کهنه یاز برندها یمتفاوت

. هستندبرند  کی تیریضعف مد ایقدرت کنندۀ نییتع یگاه
)بستر( موجود  یانهیزم طیتابع شرا ماتیو تصم کردهایرو نیا

 است. هاآن
 انیب راهبردهامقولۀ  یامدهایپ و هایخروج ،6ۀ یقض در

 تیریمد ،شده است. تحولات خلاقانه در ارائۀ خدمات
برجسته شدن نقش برند  ،برند گاهیجا یارتقا نده،یآ یهاچالش

گردشگر  تیرضا ،برندنۀ یتداوم عملکرد به ،آن اتیو ادامۀ ح
مقولۀ  یامدهایپ و هایخروج نیترمهممنزلۀ به ندهیو نگاه به آ

 ق،یتحق نیا جینتا ساسبرا. اندشده نییراهبردها استخراج و تب
انتظار  را ریز یامدهایپ توانیمذکور م یراهبردها یبا اجرا

از  تواندیتحولات خلاقانه در ارائۀ خدمات م امدیداشت. پ
 یامدهایپدر ارائۀ خدمات حاصل شود.  زیراهبرد تما یاجرا

 یاز اجرا تواندیم ندهیو نگاه به آ ندهیآ یهاچالش تیریمد
 یامدهایپ. شود منتج بازاردر پژوهش  ینگرندهیآراهبرد 

آن  اتیبرند و برجسته شدن نقش برند و ادامۀ ح گاهیجا یارتقا
 «محورمتیق» یابیبازار لیتبد یراهبردها یاز اجرا تواندیم

حاصل  یمشتر با ارتباط تیریمد و «محورارزش» یابیبازار به
 یاز اجرا تواندیبرند منۀ یتداوم عملکرد به امدیپ. شود

 یتیو نارضا یمال و یانسان منابعنۀ یبه تیریمد یراهبردها
 تیرضا امدیپ ت،یدرنهامنتج شود.  موجود وضع از خلاق

تجربۀ  یسازنهیبه یراهبردها یاز اجرا تواندیگردشگر م
 حاصل یمشتر با ارتباط تیریمد و یوفادار جادیا و یمشتر
 .شود

 پژوهش پیشنهادهای

 پژوهش، مسافران  نیحاصل از ا جیتوجه به نتا با

 یهاازجمله هتل یلوکس و تجملات یهاهتل

ستاره معمولًا به امکانات و و پنج ستارهچهار

 تیاهم متیق از شتریب مناسب و مدرن زاتیتجه

جذاب و  ییفضا دیبا رانیمد ن،ی. بنابرادهندیم

 یو مدرن را فراهم کنند و لوازم بایز یونیدکوراس

ها به کار برند تا ذاب در اتاقج یدمانیلوکس و چ

 از بالاتر انیمشتر دید در را خدمات ارزش بتوانند

 زین را برند ارزش جه،یدرنت و، دهند نشان متیق

 .کنند تیتقو

 پژوهش، کارکنان  نیحاصل از ا جیتوجه به نتا با

 ییتوانا دیبا ،یفن یهاعلاوه بر مهارت ،هتل

مسافران را داشته باشند.  نینماد یازهاین صیتشخ

استخدام شوند که  یکارکنان شودیم شنهادیپ لذا،

 نیا یدارند. برا یشتریب یو اجتماع یهوش عاطف

 یو آموزش یشناسروان متخصصان از توانیم کار

 کارکنان .کرد استفاده مناسب افراد نشیگز یبرا

 هتل برند یهایینماد توانا توانندیمتبحر و کاربلد م

 . بخشندتداوم و استمرار  را امیپ نیا و باشند

 هتل  رانیپژوهش، مد نیحاصل از ا جیتوجه به نتا با

با خودپندارۀ  شتریب قیتطب یخدماتشان را برا دیبا

 ق،یطر نیاز ا ،و کنند یسازیمسافران شخص دئالیا

 ،مثال یبراارائۀ خدمات داشته باشند.  در زیتما

مسافر  یبراساس تقاضا توانیاتاق را م دمانیچ

شود.  کیها نزدآن دئالیاداد تا به خودپندارۀ  رییتغ

 یاو کسب تجربه شتریب تیعامل به رضا نیا

تجربۀ  یسازنهیبه واز اقامت در هتل  یادماندنیبه

 .شودیمنجر م یمشتر

 بالا  یپژوهش، برا نیحاصل از ا جیتوجه به نتا با

به  تواندیکه م ،مسافران از برند هتل یبردن آگاه

 ،یارسانه غاتیبرند منجر شود، انجام تبل یوفادار

از  انیمشتر یبه آگاه تواندیم ینترنتیو ا یطیمح

 نیاول ،هنگام انتخاب هتل ،برند هتل کمک کند تا

نام هتل  کندیها خطور مکه به ذهن آن یبرند

 خود انیمشتر به را احساس نیباشد و ا موردنظر

 .هستند سازمان از یعضو هاآن که کند منتقل

 کهنیاپژوهش و  نیحاصل از ا جیتوجه به نتا با 

مهم و  یمنزلۀ بخشبه یصنعت هتلدار تیاهم

گفت  دیبا ،است یاز صنعت گردشگر یجدانشدن
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 یهاشگاهینما و نارهایها، سمجشن یکه برگزار

 یهاو فرصت هانهیزم یو معرف یصنعت هتلدار

 تیریمد یمناسب برا یصنعت از راهکارها نیا

 .است یمشتر با ارتباط

 پژوهش، استفاده از  نیحاصل از ا جیتوجه به نتا با

و موفق در صنعت  شرویپ یکشورها یهاتجربه

 تیریمدنۀ یدرزم یطولان یانهیشیپ که ،یهتلدار

 ید و از نظر آموزش هتلدارنبرند هتل دار وهتل 

از  یریگدر کنار بهره هستند،شده در جهان شناخته

صنعت در کشور  نیتجربه و دانش کارشناسان ا

 میترس یصنعت هتلدار یبرا یروشنندۀ یآ تواندیم

 .کند

 تیریمدپژوهش،  نیحاصل از ا جیتوجه به نتا با 

 یراهبرد تیموفق به یابیدست دیکل برند یوفادار

 یخوببه را برند یوفادار دیبا هتل رانیمد. است

 یوفادار زانیم توانیم منظور، نیا بهکنند.  تیریمد

 توانیم ق،یطر نیا از. کرد یریگاندازه را انیمشتر

و  یداشتندوست احترام،قابل برند ایکه آ افتیدر

 گرید به را برند یمشتر ایآ و است اعتمادقابل

 .ریخ ای دهدیم حیترج برندها

 شنهادیپپژوهش،  نیحاصل از ا جیتوجه به نتا با 

 انیارتباط با مشتر تیریسامانۀ مد هاهتل که شودیم

 انیمشتر با را خود دائم ارتباط و کنند یاندازراهرا 

 و گانیرا یهاتلفن نترنت،یا نامه، ارسال قیطر از

 قیطر نیکنند و از ا حفظ یمشتر با ارتباط سازمان

 یهامصاحبه اندکرده ترک را هتل برند که یکسانبا 

 مشخص را ریپذبیآس نقاط تادهند  انجام خروج

 پاداش وفادار انیمشتر به ژهیو یایمزا با و کنند

 دهند.

 ما عصر دیجد یابزارها از یکی یاجتماع یهاشبکه 

. شودیم استفاده وکارهاکسبتوسعۀ  یبرا که ستا

 یهاشبکه از مردم با بهتر ارتباط یبراها شرکت

حاصل از  جیتوجه به نتا با .برندیم بهره یاجتماع

 یبرا زیها نهتل شودیم شنهادیپپژوهش،  نیا

 منظوربه راهکارها، نیا از خود برند تیتقو

 مندبهره ان،یمشتر ذهن در خود ریتصو یباسازیز

 .شوند

 منابع

(. 1393آقاجان، وحید، عابدی، حسین و بهبودی، امید )

بازارگرایی بر توسییعۀ صیینعت  تأثیربه بررسییی 

، گردشگریفضای  جغرافیاییگردشگری. نشریۀ 

3(10 ،)39-51 . 

 ،یعقوبی ی ورعلیم ،یدنقویسییی ب،یحب پور،میابراه

مل(. 1390) نورمحمد  و تیرضیییا بر مؤثر عوا

مطالعۀ ) لیاردب اسیییتان در گردشیییگران یوفادار

فصییلنامۀ  ،(نیسییرع یگردشییگرمنطقۀ  ی:مورد

 .92-69 (،13)5 ،یگردشگر مطالعات

 اصول (.1385جولیت ام. ) ن،یکورب نسلم وآ استراوس،

یۀ : یفیک قیتحق روش نانظر و  هاهیرو ،ییمب
شگاه تهران: ی.محمد. ب، ترجمۀ هاشهیر  پژوه

 .یفرهنگ مطالعات و یانسان علوم

(. 1399) میو رستگار، ابراه درضایسع ،یزیرون انیاکبر

مل مؤثر بر رضییییا لیو تحل نییتب ندیعوا  یتم

 مطالعه) یگردشیییگر یگردشیییگر از مقصیییدها

شهر درگهانیمورد شریۀ علمی  .(:  شگرن  یگرد

 /https://civilica.com/doc/1225725 (.4)7، یشهر

کیا، کامران، مشییبکی، اصییغر، خدادادحسییینی، امیدی

شهریار ) شناخت 1391سیدحمید و عزیزی،   .)

سازمانی جایگاهقابلیت شرکت های  سازی برند 

فاده از نظریۀ  با اسیییت یذایی  عت مواد  در صییین

شۀ مدیریت راهبردیبنیاد. داده -35(، 1)11، اندی

72. 
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 و یلامرضیییا ی،کردسیییتان ،بیحب امیربیکی لنگرودی،

ی یکپییارچییه الگو (.1399) نیفرز یی،رضییییا

حسییابداری حسییابداری مدیریت توسییعه پایدار. 
 .1-21(، 44)13، مدیریت

نقش  .(1388) للهماشاا ،ینظر و اکبریعل ،یدختیب نیام

عۀ در  یابیبازار . یعت گردشیییگرصییینتوسییی

 .68-49 ،(32)9 ،یبازرگان تیریمد اندازچشم

مانقلی، تأث1400) میمر ای جارت ری(.  یک ت  بر الکترون

شد سعۀ و ر صادی. هفتمین کنفرانس ملی  تو اقت

هنییدسییییی. ایییده م نی و  ف ین در  نو هییای 
https://civilica.com/doc/1239070/ 

 ارزش ریتأث. (1395) بنفشییه ،یفراهان و جعفر ،یبهار

ضا بر برندویژۀ  صرف تیر  به یوفادار و نندهکم

ند عت در بر لدار صییین عۀ ) یهت طال  ی:موردم

 و پژوهشنشریۀ  .(زیتبر شهرستارۀ پنج یهاهتل
 .194-173(، 26)7 ،یشهر یزیربرنامه

 ،یبهار و مرجان ،بذله ،شیییهلا ،یبهار ،جعفر ،یبهار

 تیرضییا بر خدمات تیفیک ریتأث(. 1396) حامد

: یموردمطالعۀ ) یهتلدار صییینعت در یمشیییتر

 ،ایۀ جغرافشیاند (.زیتبر شهرستارۀ پنج یهاهتل

9(17)، 59-78. 

 جاد،یا: ایدر آسییی یم تجارئعلا(. 1382) پل ،تمپورال

 یبرا ییایآسیی یم تجارئعلا تیریمد و توسییعه
هان بازار مۀ یج مدابراه، ترج . انیگوهر میمح

 .ریرکبیام مؤسسۀ انتشارات تهران:

 درضییایحم ،چی کوچه باغگلاب و معصییومه ،یچرای

برند،  ۀاعتماد به برند، تجرب ریتأث یابی(. ارز1400)

بر  یسازمان یخدمات و نوآور ۀشدادراک تیفیک

 تیرضیییا یانجیبا نقش م انیمشیییتر یوفادار

المللی دانش و چهارمنی همایش بین .انیمشیییتر

فنّاوری هزارۀ سوم اقتصاد، مدیریت و حسابداری 

 /https://civilica.com/doc/1236700 ایران.

 لی(. تحل1398ابوالفضییل ) ،دهقان و رسییول ،یدریح

 عیها با توجه به توزبه هتل یدسیییترسییی ۀشیییبک

ع) یمقاصییید گردشیییگر شیییهر  ی:مورد ۀمطال

 و یگردشگری پژوهش ی یعلم . فصلنامة(اصفهان

  .168-147 ،(2)8 ،توسعه

نا مام و حسییین فرد،ییدا (. 1386) یدمجتبیسییی ،یا

تژ ترا ل: یفیک پژوهش یهییایاسییی م  بر یتییأ

شۀ بنیاد. داده یپردازهینظر  یراهبرد تیریمداندی

 .97-69 (،2)1 ،(تیریمداندیشۀ )

 و جمشید ،صالحی صدقیانی ،هره، زدهدشتی شاهرخ

ندی عد ارزش شیییش  (.1395) آزین ،هر ویژۀ ب

 خبرشمارۀ  (،3789، )دنیای اقتصاد. برند در هتل

1056313. 

هدشیییت  و دیام زاده،مانیسیییل ،زهره شییییاهرخ، ید

تطابق  ری(. تأث1396) درضیییایوح ،ییرزایشیییاهم

برند در ویژۀ با برند بر ارزش  یمشیییتر تیهو

شگر تیریمد مطالعات. یخدمات هتلدار  ،یگرد

12(40)، 1-20. 

سخ  ایثرمحمدی،  و سعید ،پتانلاریمیکر ،دیسع ،یرا

 کی: سییتیز طیمح بر یگردشییگر اثر .(1395)

 و افتهیتوسیییعه یکشیییورها یبرا یموردمطالعۀ 

توسعۀ  و یزیربرنامهمجلۀ  .منتخبتوسعۀ درحال
 .94-71 (،16)5 ،یگردشگر

 ،الاسلامیشیخ و کاظم ،مجدی یزدی ،مرتضی ،رجوعی

نب ) یات 1397زی مل مؤثر بر ن (. بررسیییی عوا

. مشیییهدسیییتارۀ پنجهای رفتاری مشیییتریان هتل

 .96-78(، 2)7 ،گردشگری و توسعه

سادات زاهدی، شمس  . تهران:داریپاۀ توسع .(1389)ال

عات و تدوین کتب علوم انسییانی لاطاسییازمان 

 .سمت()ها دانشگاه

 ی(. بررس1392) دیسع ،علیچرای و اسریفرد، یسبحان

مات فروش و اثر آن بر رضیییا تیفیک  تیخد
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شتر سا ی:مورد ۀمطالع) انیم شریۀ  .(پایشرکت  ن

 .146-131(، 3)27، توسعه و تیریمد ندیفرا

، کاملی، علیرضییا و لیسییه ،نجات ،ثمیم ،ییرخدایشیی

س1398) مهدیخانی، حبیب صو ریتأث ی(. برر  ریت

ستخدام از طر لیبرند کارفرما بر تما  ریمتغ قیبه ا

ند تیجذاب یانجیم عه:  بر طال ما )مورد م کارفر

گاه تهران(. یفاراب سیپرد انیدانشیییجو  دانشییی

(، 1)1، داریپا یانسییان منابع تیریمددوفصییلنامۀ 

113-127. 
http://shrm.journals.umz.ac.ir/article_2359.html 

سی، احمد،  شاالله و ولیخانی، رضایعل ،یروانیششم  ما

 ،یذهن ریبهبود تصیییو یالگو ی(. طراح1400)

در جذب  رانیبانک او شناخت برند پست یآگاه

 (،1)13، وکارکسییب تیریمد فصییلنامۀ .یمشییتر

374-404. 

 اکبری، و محمدرضا بلور، پارسا و سلمان نژاد،عیوضی

گاه (. بهبود1399) محسییین ند ذهنی جای  با بر

 یپژوهشیی: برند شییخصیییت توسییعۀ از اسییتفاده

شریۀ علمی  -47(، 21)7، برند تیریمدآمیخته، ن

82 .https://bmr.alzahra.ac.ir/article_5438.html 

 یجهانگرد(. 1393)چاک  ،یگ وردو ادوا وسیییولا،یفا

 و انییپارسیا یعل، ترجمۀ جامع یاندازچشیم در

مدیسییی  یهادفتر پژوهش تهران: .یاعراب دمح

 .یفرهنگ

باقر فلاحی، مد با و مح باط باقر  نسیییب، ییط مد مح

 انسیییانی منابع مدیریت تأثیر ی(. بررسییی1398)

 با مشتری بر مبتنی برند ۀژیو ارزش بر برندمحور

 (HLMمراتبی )سییلسییله خطی سییازیمدل روش

 .171-154 (،1)8. شیراز( یها: هتلمطالعه )مورد

 قت،یحقکهیاری  و نیام قت،یحقکهیاری  ،داوود ض،یف

یات  تیفی(. نقش بهبود ک1396کوروش ) ی خدم

شییهر  یهامارسییتانیعملکرد برند در ب یدر ارتقا

شکد ۀتهران. مجل شکیپ ۀدان شگاه علوم  یراپز دان
-53(، 1)11، (آورد سییلامتیپ) تهران یپزشییک

65. 

شییناسییایی (. 1396بهنام ) ی،گلشییاه و داوود فیض،

شبکه سانی  صول منابع ان ساز مؤثر در عملکرد ا

یل نقش  نای رویکرد ترکیبی تحل شیییرکت بر مب

طاف عدمانع یت محیطی. پذیری راهبردی و  قطع

(، 3)21، رانیا در تیریمد یهاپژوهشنشیییریۀ 

193-215. 

 نییتب. (1391) دیحم ،عباس و زحمتکش ی،کشیییور

از  هابرند بانک تیعوامل مؤثر بر توسیییعه و تقو

 یالمللنیکنفرانس ب نیچهارم. انیمشیییتر دگاهید

 یابیبازار مرکز تهران، ،یبانک خدمات یابیبازار

 .یمال خدمات

بررسییی  (.1389) مصییدق، راضیییه و میرکتولی، جعفر

وضییعیت گردشییگری روسییتایی و نقش آن در 

مورد دهسییتان اسییترآباد )رونق صیینایع دسییتی 

گان(جنوبی تان گر عات و  (.، شیییهرسییی طال م
قهژوهشپ -137، (7)2، ایهای شیییهری و منط

154. 

هدوی مان توکلی، م های(. 1400) آر عۀ راهبرد  توسییی

 ریزیبرنامه پایۀ بر فرهنگی ی تاریخی گردشگری

 .290-271 (،50)13. مشارکتی راهبردی

(. 1398)، محبوبییه مجییدنعیمی ، آرزو ومجییدنعیمی

پژوهی گردشیییگری پایدار، رهیافتی نو در آینده

مقاومتی )مورد مطالعه: کارشناسان صنعت اقتصاد 

پژوهی آیندهفصییلنامۀ  گردشییگری و هتلداری(.

 .212-200 (،116)30، مدیریت

 (. بررسی1400اکرم ) پور،، سعید و هاشمیوندوسفی

ستراتژیک مدیریت تأثیر سانی منابع ا  مزیت بر ان

انسییانی.  سییرمایۀ میانجی نقش به توجه با رقابتی

https://www.gisoom.com/search/book/author-346103/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D8%AF%D9%88%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D9%88-%D9%81%D8%A7%DB%8C%D9%88%D8%B3%D9%88%D9%84%D8%A7/
https://www.gisoom.com/search/book/author-346102/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%DA%86%D8%A7%DA%A9-%DA%AF%DB%8C/
https://www.gisoom.com/search/book/author-346102/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%DA%86%D8%A7%DA%A9-%DA%AF%DB%8C/
https://www.gisoom.com/search/book/nasher-2260/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%AF%D9%81%D8%AA%D8%B1-%D9%BE%DA%98%D9%88%D9%87%D8%B4%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D9%81%D8%B1%D9%87%D9%86%DA%AF%DB%8C/
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Designing and Explaining the Model of Survival and Strengthening the Hotel Brand with the 

Approach of Tourism Industry Development (Case study: Selected four-star and five-star hotels in 

Mashhad) 
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Abstract 

Hotels do a lot to improve the success of development and strengthen brands, but it is necessary to identify 

and xxamin  hh  facoors affcctnng hh  evaluaooon of uusoomrrs’ and oourssts' aiiiuud   a bou  dvvooopnng and 

strengthening the brand. The present study seeks to achieve the model of continuation of life and 

strengthening the hotel brand with the approach of developing the tourism industry in selected four-star and 

five-star hotels in Mashhad. This study is in a mixed (quantitative-qualitative) method. In the qualitative 

part, the data theorizing of the foundation and three coding stages have been used. data collection was done 

through semi-structured interviews with 19 managers of four- and five-star hotels in Mashhad using non-

probability judgmental sampling and snowflake sampling. In the quantitative part, based on the dimensions 

of the obtained model, a researcher-made questionnaire was used and a quantitative test was performed 

based on the method of structural equations. The final model of the research led to the design of six 

theorems, including causal conditions (four categories), intervening conditions (three categories), 

contextual conditions (three categories), the main category of brand-based management, and strategies 

(seven categories) and consequences(Seven categories) . In the quantitative part, the significance of the 

relationships between the components and the appropriateness of the model dimensions were confirmed. 

Although the issue of hotel development and strengthening in the tourism industry has been discussed for 

many years to create strong brands in this field, it is still necessary to investigate this important issue; 

Because Increased competition has forced hoteliers to look for new ways to differentiate their brands from 

competing brands. Promoting a consumer-based brand can be a key strategic driver of success in the hotel 

industry and the development of the tourism industry. The present study shows that by using brand-based 

management, we can take steps to continue life and strengthen the brand of hotels and help the development 

of the tourism industry by implementing the model presented in this study. 

Keywords: Hotel Survival, Brand Strengthening, Tourism Industry Development 
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