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 هینظر يبرمبناي کننده در صنعت هتلدارمصرف -به منظور  توسعه روابط برند یارائه مدل

 ادیداده بن
 1حمید علیزاده

 2بهرام خیري

 3عباس حیدريسید 

 چکیده

کننده در صنعت هتلداري مصرف -وهش حاضر با هدف ارائه مدلی به منظور توسعه روابط برندپژ
ي داده پردازبرمبناي نظریه داده بنیاد اجرا شده است. روش تحقیق به صورت کیفی و مبتنی بر نظریه

 وتحلیلاستفاده شد و تجزیههاي نیمه ساختار یافته بنیاد است. براي گردآوري اطلاعات از مصاحبه
گیري گیري به روش نمونهاطلاعات به روش استراوس و کوربین و مدل پارادایمی انجام گرفت. نمونه

هاي هدفمند (قضاوتی) انجام شد. مطابق با الگوي نظام مند نظریـۀ مندي از تکنیکنظري بود و با بهره
تلداري براي جامعـۀ آماري انتخاب شدند. نتایج داده بنیـاد، خبرگان و مدیران با سابقه در صنعت ه

ها طی فرایند کدگذاري باز، محوري و انتخابی، به ایجاد مدل هاي به دست آمده از مصاحبهتحلیل داده
پردازي داده بنیاد منجر شد. در نهایت، کننده در صنعت هتلداري بر مبناي نظریهمصرف -روابط برند

هاي این پژوهش حاکی یافته .کننده در صنعت هتلداري شناسـایی شـدمصرف -الگویی براي روابط برند
ها کننده در صنعت هتلداري، مدیران بایستی به کلیه مقولهمصرف -از آن است که براي توسعه روابط برند

ها اطلاعات دقت توجه کنند و در خصوص هر یک از آنشده در این پژوهش بههاي شناساییو زیر مقوله
ي کننده در صنعت هتلدارمصرف -کافی داشته باشند بعلاوه این پژوهش لزوم توجه به روابط برندلازم و 

 دهدرا نشان می
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 مقدمه

 تحقیقات اخیر در این .اندکردهکسب  کنندگانمصرف مروزه برندها اهمیت بسیاري در زندگی روزانها
 کنندهمصرفو  ندبر نیرابطه ب میپارادا . بنابرایناست و برند متمرکز کنندهمصرفحوزه بیشتر بر رابطه بین 

) 1998( 1است فورنیر يتجار برندهايو  کنندگانمصرف نیب یروابط انسان اتیاز وجود خصوص یحاک
 هايگیویژک برند به وسیله که گاهی اوقات افراد به ی تحقیقات انجام شده در حوزه برند حاکی از آن است

که گویی در متن جامعه با یک  دهندمی و روابط خود را با آن طوري شکل بخشندمیانسانی روح  شبه
متقابل بین برند و  تعاملات دربرگیرندهاین روابط ) 2،2004اگاروالهستند ( انسان در رابطه

فراوانی دارد  هر دو طرف مزایاییي است که براي رمجموعه اعمال تکرا به وسیله یک کنندگانمصرف
اثرگذار در  نیریز يهاهیروابط مؤثر و بلندمدت، شناخت لا جادیا يبرا) 2012، 3هوانگ و کاندامپلی(

 یتمام کنندگانمصرفعاطفی با  يوندهایاز پ یاست و درك ناکاف يکننده ضرورمصرفبا روابط 
 ). 2015 ،4همکاران یائو( بردیم نیرا از ب هتل ةشد صرف یابیبازار يهانهیهز

خت سرس یرا به نگهبانان انیمشتر ،یعاطف يوندهایپ جادیا دهندمیها نشان در نقطۀ مقابل، پژوهش
 اریو در هنگام در اخت شوندمیاز برند، نگران و مضطرب  ییکه در صورت جدا کندمیبرند مبدل  يبرا

ان که در طول زم یاحساس يوندهایپ نی. اکنندمی تیسرسخت از برند حما یداشتن برند، مانند مدافعان
و تعهد  يمنجر به وفادار توانندمی شور و اشتیاق جادی) همراه با ا2013 ،5نیدی(انالا و ا شوندمی جادیا
در  یشانیبرند، تعامل بلندمدت، پر اعتماد به). 2012، 7و همکاران يروو  2017 ،6همکاران نیکونج و(

و  يو باگوز 2013 ،8رونکای(البرت و م تیمیکننده، صماستحکام در نگرش مصرف ،ییصورت جدا
 هايقیمتبه پرداخت  لی)، تما2017 ،نیکونج وهمکاران( آنلاین دهانبهدهانتبلیغات )، 2016، 9همکاران

فضاي گسترش از طرفی،  .)1396و همکاران،  ییبابای(حاجدهان مثبت و... شوندبهدهان یابیبالاتر، بازار
را وادار  هاآنکرده و  جادیا هتل برندهاي يرا برا يدیدوره جد اجتماعی، هايرسانه ازجملهدیجیتالی 

اشند بخود  کنندگانمصرفکردن  ریو درگ یابیدست يبرا دیجد یتعامل هايراه يتا در جستجو کندمی
بخشی از صنعت  هاهتلاز طرفی، . )2010، 11و کوزینتس وهمکاران 2010، 10ورانسبوتام و گالوگر(

) نشان 2014( 12و همکاران کینقش اساسی دارد. مطالعات هولب هاآنکه برند در موفقیت  اندخدماتی
. برند هاستآنبه برند هتل توجه دارند و برند مبنایی براي انتخاب  هاهتل کنندگانمصرف دهدمی

 هاییهتل نی. بنابرادهدمی فـزایشخود را ا کنندگانمصرفتعهد و عشق به برند در  شدهشناخته هايهتل
داشته  یتالیجید يدر فضا يجد یابیبازار هايفعالیتکه  کنندمیخود  بیسهم از بازار را نص نیشتریب

 )1391،یو صالح یدهدشتباشند (
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، بخش ایـنوجـود برنـدهاي متعـدد در  و خدمات هتلـداري با توجه به افـزایش توجـه بـهبنابراین 
 منجـر بـه سـردرگمی کنندگانمصرفبـه  ارائهقابلخـدمات و تشـابه خدمات  دهندگانارائهرقابت بین 

                     توسعه روابط است. در چنین شرایطی  شـده هاآندر انتخاب برند و ایجاد تمایز بین  هاآن
 کنندگانمصرف گیريتصمیمبر  شدتبهبازاریابی دیجیتالی  هايفعالیتاز طریق ، کنندهمصرف -برند

موفق خواهند بود  هاییهتلدر چنـین شـرایط رقابتی، ) 2017، 13سو وهمکاران(. خواهد بود تأثیرگذار
خود  کنندگانمصرفرا در ذهن  فرديمنحصربهو جایگاهی مطلوب و  متمایز کنندکه خـود را از رقبـا 

 با و هساخت آگاه برند از را کنندگانمصرف بازاریـابی دیجیتال، هايفعالیت طریق از هاهتل ایجاد کنند.
با  روابطبپردازنـد و در جهت ارتقاي  هاآنبـه ارائه تصویر مطلوبی از برنـد در ذهـن  گرهاییتداعی ایجاد

 ).14،2011کیم و تریلدارند (برمیگام  کنندگانمصرف

 يکردیبا رو و موجود را برطرف کند هايمدلکه نواقص مربوط به  است دنبال آن پژوهش به نیا
ی ابیرزا مبتنی بر بازاریابی دیجیتال در صنعت هتلداري را کنندهمصرف -روابط برند ،یستمیجامع و س

 یآگاه قیتا از طر کندمیکمک  مدیرانو  پردازاننظریهبه  ايرابطه نیچن ییشناسا بیترت نی. به اکند
 هتله ب رسانیخدماتبهبود  يبرا يمؤثر و دیمف ریزيبرنامه ،کنندهمصرف -روابط برند جودمو تیاز وضع
 .کنند بینیپیش

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

 هقرارگرفتکمتري  موردتوجه کنندهمصرف –روابط برند پیشینۀ پژوهش حاکی از آن است موضوع 
به صورت سطحی بوده و نیز عمدتاً  انسانی کنندهمصرف –در حوزه روابط برند  شدهارائه مدل هاياست. 
                     توان گفت که مباحث روابطاست. با این توصیف، می بوده موردتوجه پیوسته یکپارچه کمتر
تکامل نیافته و مسائل و موضوعات کلیدي بسیاري براي پژوهش در این  به صورت کنندهمصرف –برند 

 .مانده استیعرصه به حال خود باق

ه ب کنندگانمصرفکه  در معانی توانمیرا  نشان داده است که منشأ روابط با برند) 1998( رفورنی
ز ا کنندهمصرف -برندرابطه  ، جستجـو کـرد.دهندمیبرندهاي مورد استفاده در زندگی روزمره نسبت 

ود ابراز وج نیازهایی ماننـد پـذیرش اجتمـاعی و تواندمی گیريشکلو پس از  شودمیسن کودکی آغاز 
با انواع مختلف برندها روابطی بـا قـوت و  توانندمی کنندگانمصرف) 1998، ررا تأمین کند (فورنی

 )2017، 15عاطفی متفاوت برقرار کنند (مکاینیس و فولکس هايشدت

رند ب ي، جامعه برند و وفاداردهکننمصرف -روابط برند نیارتباط ب ی) به بررس2018( 16پدروماریو و 
 يهابحثبا کارشناسان و  قیمصاحبه عم قیاز طر ،یفیک وتحلیلتجزیه قرار داده است. یمورد بررس
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 هايرسانهدر  تجربه برند یابیبراساس ارز هایافتهمنظور  نیانجام شد، بد کنندگانمصرفبا  یگروه
 هايرسانه یغاتیجوامع تبل يمبنا بر کنندگانمصرفدر  یکه نگرش مثبت دهدمینشان  یاجتماع
 کیبه  لیممکن است تبد کنندهمصرف روابط با گونهاین ییشناسا حال نیبا ا شده است. ایجاد یاجتماع

 .شود برند - کنندهمصرفبرند به روابط - کنندهمصرفجوامع  لیدر تبد ینقش اساس

) نیز برقراري رابطه با اجتماعات برند را بررسی کردند و نشان 2018( 17آلونسودوسانتوس و همکاران
متغیرهاي تأثیرگذار بر درگیري ذهنی با اجتماع برند  ازجمله کنندهمصرف -دادند کیفیت رابطه برند

که با سایر  ايرابطهدرست همانند  کنندگانمصرف دهدمیاست. به طور کلی شـواهد تجربـی نشـان 
. نندکمیاجتماعی دارند، در شبکه اجتماعی با اجتماع برند نیز رابطه برقرار  هايشبکهدر  اطرافیان خود

 .تمطرح کرده اس کنندگانمصرفروابط سودآور با  جادیا يرا برا يدیراه جد تال،یجیدر بستر د یابیبازار

 تعهد ایجاد باعث کنندهمصرف–روابط برند دهندمینشان نیز ) 2017همکاران ( و کونجینهاي بررسی
 هچرا ک رسدمیبه نظر  يضرور اریبس هتلداري صنعت در مفهوم این توسعه و شودمی کنندگانمصرف

 .سازدمیفراهم  کنندگانمصرف يوفادار يارتقا يرا برا نهیموضوع زم نیا

ایجاد ارتباطات عاشقانه بین برند و ) در مطالعات خود به این نتیجه رسیدند که 2013( ن،یدیانالا و ا
مهم و  قدرآناحساس کند برند مدنظر  کنندهمصرف شودمیموجب در صنعت هتلداري  کنندهمصرف

اي این احساس موجب ایجاد سرمایه .تواند آن را با دیگر برندها جایگزین کندفرد است که نمیمنحصربه
 .خواهد شد برند هتلبراي  شماريبی

 روش پژوهش

 کردیاز رو توجه به خلا نظري موجود، با آید.به حساب می یفیک يهااز نوع پژوهش ژوهش حاضرپ
 هینظر کردیرو استفاده شده است. يدر صنعت هتلدار کنندهمصرف 0برند روابط  يبرا ادیداده بن هینظر

را به  کیستماتیس يهاهیسلسله رو کی ییطور استقرااست که به یفینوع روش پژوهش ک کی ادیداده بن
 نیدر ا ).1998، 18ربینواستراوس وککند ( جادیمورد مطالعه ا دهیاي درباره پدتا نظریه گیردمیکار 

استفاده  یاحتمال ریبرداري غنمونه هايروشگیري هدفمند که از انتخاب نمونه از نمونه يپژوهش برا
معناست که پژوهشگر  نیبه ا رودیبه کار م یفیک يهاگیري هدفمند که در پژوهش. مفهوم نمونهشودمی

 دهیتواند در فهم مسئله پژوهش و پدکه می کندمیرو براي مطالعه انتخاب  از اینافراد امکان مطالعه را 
آوري جمعبا خبرگان  افتهیساختارن يهامصاحبهها از طریق داده بر این اساسمطالعه مؤثر باشند.  يمحور

. تمامی دهندمی. جامعه آماري تحقیق حاضر خبرگان مدیریت در صنعت هتلداري تشکیل شده است
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برداري شده است. در مجموع با بهره هاآنو اخذ بازخورد، از  اصلاحها ضبط و براي کدگذاري، مصاحبه
 نفر مصاحبه شده است.  15

 مشارکت کنند گان در فرایند پژوهش مشخصات.1جدول 

 

 هايها تا جایی که امکان دستیابی به دادهها تا مرحله اشباع نظري مقولهآوري دادهجمعبا این حال، 
پژوهش حاضر را نشان  شناسی نوعاختصار به 2جدول به علاوه   .جدید دیگري فراهم نبود، ادامه یافت

 : دهدمی

 

 

 

 تحصیلیرشته  سطح تحصیلات
سابقه 

 فعالیت(سال)
 ردیف تخصص

 1 استاد دانشگاه 20 مدیریت گردشگري دکترا
 2 استاد دانشگاه 15 مدیریت گردشگري دکترا
 3 استاد دانشگاه 25 مدیریت بازاریابی دکترا
 4 استاد دانشگاه 20 مدیریت بازاریابی دکترا
 5 گردشگريکارشناسان میراث فرهنگی و  10 ییاجرا تیریمد دکترا
 6 کارشناسان میراث فرهنگی و گردشگري 17 مدیریت بازاریابی دکترا

 7 کارشناسان میراث فرهنگی و گردشگري 10 مدیریت گردشگري فوق لیسانس 
 8 کارشناسان میراث فرهنگی و گردشگري 12 مدیریت گردشگري فوق لیسانس 

 9 مدیر بازاریابی هتل 18 مدیریت بازاریابی دکترا
 10 مدیر بازاریابی هتل 20 مدیریت بازاریابی فوق لیسانس 
 11 مدیر بازاریابی هتل 14 مدیریت بازاریابی فوق لیسانس 
 12 مدیر بازاریابی هتل 9 زبان انگلیسی فوق لیسانس 

 13 مدیر بازاریابی هتل 11 مدیریت بازاریابی دکترا
 14 گردشگران حرفه اي 12 فناوري اطلاعات فوق لیسانس 

 15 گردشگران حرفه اي 18 باستان شناسی لیسانس
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 پژوهش ینوع شناس .2جدول 

 توضیحات پژوهش حاضر بعد

 پارادایم تفسیري یفلسف یمبان
ت کننده در صنعمصرف -کشف ابعاد مختلف روابط برند  يبرا

 شود.اتکا می يهتلدار

 يکاربرد -بنیادي  گیريجهت

 ییافزادانش دیجد يرهایبا متغ یبا ارائه مدل رایز ،بنیادي
 -توسعه روابط برند یبه بررس رایز ،يکاربردو کند می

 ادیداده بن هینظر يبرمبنا يکننده در صنعت هتلدارمصرف
 .د.پردازمی توسعه این روابط يبرا يکاربرد شنهاداتیارائه پ

 استقرایی رویکرد
 مرتبط ارائه يهاهیشود و سپس فرضمی يها گردآورابتدا داده

 .است يسازهیبه دنبال نظر کردیرو نیشوند. امی

 کیفی هاداده گردآوري
یکه در ذهن آزمودن ییدر بستر خود و درك معنا دهیدرك پد

 .هاداده تیوجود دارد، مدنظر است و نه کم ها

 اکتشافی هدف
 يهاجامع است که جنبه یمدل نیو تدو یهدف، طراح

کننده در صنعت مصرف -برند روابط  دهیاز پد يشتریب
 .را نشان دهد هتلداري

 .پژوهش يهابا توجه به اهداف و پرسش ادیپردازي داده بننظریه راهبرد
 يابزار و روش گردآور

 داده
 

 مصاحبه
 يهاپردازي داده بنیاد معمولاً از مصاحبهنظریه ياجرا يبرا

 شود.داده استفاده می يآورجمع يبرا افتهساختاری

 

 هاي کیفی پژوهشیافته

 صنعت هتلداري و گردشگري کننده از ها، مصاحبه با متخصصان بود. افراد مشارکتداده يابزار گردآور
 نیبه ا اند.بودهبازاریابی، گردشگري  و... مشاوران ارشد  ،بخش بازاریابی سیو رئ تیریهاي مدبا سمت

شده انجام ییهامصاحبه صنعت هتلداري رانیمد اي ازصورت که با استفاده از پروتکل مصاحبه، با نمونه
ه داد کردیها بر اساس روداده لیتحل روش استخراج شد. قیتحق يها، اطلاعات لازم برامصاحبه انیو از م

 قیاز طر قیتحق هیاول اي که در فازانجام شد. به گونه یابی و مقوله يبنیاد و با استفاده از کدگذار
 رفتار مشاهده نی. همچنشودمیاصل ، از موضوع شناخت حصنعت هتلداري رانیباز با مد يهامصاحبه
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اساس و پس از  نیبخشی به شناخت محقق کمک خواهد کرد. سپس بر ابه عمق هاشرکت رانیمد
 .شودمی میپژوهش ترس یمدل مفهوم ،یابی مقوله و يکدگذار

ها استخراج و کدگذاري کرده است. سه مرحله متون را از مصاحبه مصاحبه محقق بعد از هر بعلاوه،
ها خط به خط خوانده منظور ابتدا داده نیها انجام شد. به ادادهبر روي یانتخاب کدگذاري باز، محوري و

 .دیکنندگان است) استخراج گردکلمات خود شرکت همان و کدهاي باز (که

طبقه  کیبودند در  گریکدی هیشب یکه از نظر مفهوم ییهاکد و سهیمقا یکدهاي حاصل با کدهاي قبل
 ازیرت نشده و در صو سهیمقا گریکدیبا  زیگرفت. طبقات نمی شکل طبقات جیگرفتند و به تدرجاي می

محل کد  ایشد و می کیتفک گریچند طبقه د ایطبقه به دو  کیموارد  ازی برخ ایادغام شده و  گریکدیبا 
 ندیطبقه محوري به دست آمد. اساس فرآ تیکرد تا در نهامی دایپ رییتغ گریطبقه به طبقه د کیاز 

از طبقات است مانند آنچه در پژوهش حاضر  یکیبر بسط و گسترش  محوري در کدگذاري یارتباط ده
 طیکه نشأت گرفته از شرامصرف کننده  –روابط برند  یعنیشده است  نتخابا به عنوان طبقه محوري

 زین ی. کدگذاري انتخابشودمی یینها امدیو استراتژي اثرگذار بوده که منجر به پ ندیفرآ بوده و بر یعل
 آشکار کرد. گریکدیطبقات را با  ارتباط

برند روابط  مدلدر سازمان،  ییو اجرا یبا خبرگان علم یعلم يهاپس از انجام مصاحبهبا این حال، 
روش  يمستندساز ي. البته برادیگرد داریپد ادیبن روش داده يبر مبنا يدر صنعت هتلدار کنندهمصرف -

 :شودمیصورت گذرا اشاره  به ندیفرا نیاز ا یبه بخش قیتحقیی ایو پا ییو روا

 يمحور يکدگذار .1

 مرحله، نیاست. هدف از ا يمحور يکدگذار ،يادیپردازي بنوتحلیل در نظریهتجزیه يمرحلۀ بعد 
 شودمیانجام  مدل کار بر اساس نیاست. ا )باز يکدگذار ۀ(مرحل دشدهیتول يهامقوله نیرابطه ب يبرقرار

در  یده ارتباط ندیفرا اساس را به سهولت انجام دهد. يتئور ندیتا فرا کندمیپرداز کمک  هیو به نظر
 از يمحور يالبته انجام روند کدگذار. ها قرار دارداز مقوله یکیبر بسط و گسترش  ،يمحور يکدگذار

 زمان انجام شود:هم طور مجزا و به ل،یضمن آن، چهار عمل تحل دیو با است دهیچیراه پ نیا

 کدگذاري باز

باز  يکدگذار ندیها، فراباز است. پس از اتمام مصاحبه يپژوهش استفاده از کدگذار لیاز تحل یبخش
باز استخراج  يکدگذار ینفر از خبرگان و متخصصان ط 15شده با انجام يهامصاحبهي کدها ،شودمیآغاز 

 يعنوان کدها پژوهشگر به دیاز د تیبااهم يبه انضمام کدها مشتركي کدها نیشد و در مرحله بعد ا
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برچسب  کیهر مفهوم، بعد از تفک دیها بامقوله نیب میمفاه قیبندي دقطبقه يمشخص شدند. برا یینها
 سازي شوند.اي مفهومزمینه هايیادداشت ها ومتن مصاحبه قیدق یبررس لهیوس خام به يهاخورده و داده

 يمحور يکدگذار .2

 مرحله، نیاست. هدف از ا يمحور يکدگذار ،يادیبن پردازينظریهدر  وتحلیلتجزیه يمرحلۀ بعد 
 شودیمانجام   مدل کار بر اساس نیاست. ا )باز يکدگذار ۀمرحل( دشدهیتول هايمقوله نیرابطه ب يبرقرار

در  یده ارتباط ندیفرا اساس را به سهولت انجام دهد. يتئور ندیتا فرا کندمیپرداز کمک  هیو به نظر
 از يمحور يالبته انجام روند کدگذار. قرار دارد هامقولهاز  یکیبر بسط و گسترش  ،يمحور يکدگذار

 همزمان انجام شود: طور مجزا و به ل،یضمن آن، چهار عمل تحل دیو با است دهیچیراه پ نیا

 بازکد گذاري 

باز  يکدگذار ندی، فراهامصاحبهباز است. پس از اتمام  يپژوهش استفاده از کدگذار لیاز تحل یبخش
باز  يکدگذار ینفر از خبرگان و متخصصان ط 15شده با  انجام يهامصاحبهي کدها ،شودمیآغاز 

ن عنوا پژوهشگر به دیاز د تیبااهم يبه انضمام کدها مشتركي کدها نیاستخراج شد و در مرحله بعد ا
 کیهر مفهوم، بعد از تفک دیبا هامقوله نیب میمفاه قیدق بنديطبقه يمشخص شدند. برا یینها يکدها

 ايزمینه هايیادداشت و هامصاحبهمتن  قیدق یبررس لهیوس خام به هايدادهبرچسب خورده و 
 شوند. سازيمفهوم

 يمحور يکدگذار

مرتبط  گریکدیبا  هاآنرا با توجه به ابعاد و مشخصات  هامقولهزیر و  هامقوله ،يمحور يکدگذار
 اده شد.استف نیاستراوس و کورب یلیاز ابزار تحل گریکدیبا  هامقوله ارتباط کشف نحوه ي. براسازدمی

 یعلّ طیشرا

رده را خلق ک دهیپد کیو مسائل مرتبط با  هاموقعیتهستند که  ییدادهایرو یعلّ طیمدل شرا نیا در
استراوس و ( دهندمیپاسخ  یخاص هايروش، چرا و چگونه به هاگروهو  افراد که کنندمی حیو تشر

                        روابط  بر مستقیم به طور که است مقولات ي ازشامل موارد یعل طیشرا )1998 ن،یکورب
 ایجادکننده و ايگونهبه عوامل این یا گذاردمی تأثیر مبتنی بر بازاریابی دیجیتال کنندهمصرف -برند

 تیفیک، عشق به برند تیتقو، تعهد به برند مقوله سه پژوهش این در .هستند پدیده دهندهتوسعه

                   روابطشرایط علی  ایجادکننده توانندمی که هستند تجربی هتل عوامل یخدمات يکارکردها
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 نشان 3در جدول  علّی شرایط به مربوط هايمقوله .باشند تالیجید یابیبر بازار یمبتن کنندهمصرف -برند

 .است شده داده

 فرعی) هاي علیّ (اصلی،مقوله .3جدول 

 هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی

 یعلّ طیشرا

 تعهد به برند

 تمایل به پرداخت بالاتر در مشتري
 با ارزش يرابطه کیحفظ  يبرا داریپا لیتما

 به برند شناختیروانتعلق 
 با برند تیاحساس هو

 عشق به برند تیتقو

 برند بهاحسـاس تعلـق 
مثبت از برند و اظهارات  یابیو ارز یوابستگ

 هعاشقان
 اقیشور و اشت
 مثبت یارتباط احساس

 هتل یخدمات يکارکردها تیفیک
 کارکنان تیفیاعتبار و ک

 یو رفاه یحیخدمات تفر
 خدمات یعیتوز هايکانال

 

 ايزمینه طیشرا

به  یاست که به شکل عموم دهیمربوط به پد هايویژگیاز  یمجموعه خاص انگریب ايزمینه طیشرا
 هاآنکه بدون  شوندمی یشامل عوامل ايزمینه هايویژگیاشاره دارد.  مربوطه عیو وقا دادهایمکان رو

را،  یخاص طیشرا نهیزم و ستین پذیرامکانمبتنی بر بازاریابی دیجیتال  کنندهمصرف -روابط برندتحقق 
ا ر طیشرا نی. اکنندمیفراهم  ،گیردمیصورت  دهیاداره، کنترل و پاسخ به پد يکه در آن راهبردها برا

در )1998 ن،ی(استراوس و کوربدهند می لیتشک ايزمینه يرهایو متغ هامقوله م،یاز مفاه ايمجموعه
               روابط ايزمینه یعوامل اصل رابطه مند یابیبازاری و داخل نگیبرند، اعتماد به برند پژوهش نیا

 نشان داده شده است. 4هستند که در جدول  تالیجید یابیبر بازار یمبتن کنندهمصرف -برند

 

 



 1400بهار -شماره چهل و نهم -ارفصلنامه مدیریت کسب و ک

 292 

 فرعی) (اصلی، ايزمینههاي مقوله .4جدول 

مقولۀ 
 اصلی

 هامفاهیم مستخرج از مصاحبهنمونۀ  مقولۀ فرعی

ط 
رای

ش
نه

زمی
 اي

 اعتماد به برند

 يمشتر يهابرآوردن خواسته
 برند قدم بودنثابت

 شدهوعده دادهبرند در انجام عملکرد  ییتوانا
 يمنافع و رفاه مشتر حفظبرند در  مسئول بودن

 برندینگ داخلی

 کارکنان یارتباط داخل
 کارکنان هايآموزش

 کارکنان شناسیوظیفه
 اجتماعی پذیريمسئولیت

 بازاریابی رابطه مند

 يبا مشتر قیرابطه عم
 تداوم ارائه خدمت

 يارتباط با مشتر تیریفرهنگ مد
 یو اجتماع يفرد هايویژگی نیب وندیپ

 

 گرمداخله طیشرا

 رلگیعنوان تسه که به شودمیهمچون زمان، فضا و فرهنگ  تريعام طیشامل شرا گرمداخله طیشرا
متقابل  ی/ کنشیکنش تیمحدود ای لیتسه يدر راستا طیشرا نی. اکنندمی عمل محدودکننده راهبردها ای

 اریاز بس هاآن تأثیرکه  دهندمی لیرا تشک یفیط ط،یشرا نیا از کی. هر کنندمیعمل  یخاص نهیدر زم
دهان بهدهان غاتیسه مقوله تبل پژوهش نیدر ا) 1393، ،يمحمد(است  ریمتغ کینزد اریدور تا بس

)WOM بر  رگمداخلهشرایط  هايمقولهعنوان  به هتل نگیبرند هايقابلیتو  انیمشتر یذهن توسعه)؛
 5ل است که در جدو شدهگرفتهمبتنی بر بازاریابی دیجیتال در نظر  کنندهمصرف -روابط برندمبناي 

 .نشان داده شده است
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 گر (اصلی، فرعی)هاي مداخلهمقوله .5جدول 

 هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی اصلیمقولۀ 

ط 
رای

ش
خله

مدا
 گر

 دهانبهدهانتبلیغات 
WOM)( 

 ژيتکنولو طریقکاربران از  سمیرغیر تتباطاار
 یاجتماع هايشبکه بر مبتنی

 نلاینآ معاجواثربخش در  غاتیتبل تبیین
 جادیا يو گروپ ها هاکانالها، انجمن يارتقا

 یاجتماع هايشبکهبحث و گفتگو در 

 انیمشتر یتوسعه ذهن
 انیمشتر یشیدوراند ییتوانا

 برند ریتصو یتداع
 انیمشتر یذهن ییایپو

 برندینگ هتل هايقابلیت
 یدانش و تجربه صنعت

 یدانش یانسان يروین
 افزاريسختو  افزارينرم زاتیجهت

 

 محوري مقوله

 شوند داده ربط آن به بتوانند دیگر اصلی هايمقوله همه یعنی باشد، داشته محوریت باید مدنظر پدیده
 به که دارند وجود هایینشانه موارد، همه تقریباً یا همه در که معنا این به .شود ظاهر هاداده در تکرار به و

 فرایندي محور و اساس که شودمی اطلاق پدیدهاي یا ایده به پدیده محوري، .کنندمی اشاره مفهوم آن

 تیرضا يسه مقوله فاکتورها پژوهش نیدر ا. شودمی ربط داده آن به دیگر اصلی هايمقوله تمام که است
       روابط محوري هايمقولهعنوان  هبهتل  خدمات از يمشتر انتظاراتو  با برند یتعامل يفضای، بخش
نشان داده شده  6است که در جدول  شدهگرفتهمبتنی بر بازاریابی دیجیتال در نظر  کنندهمصرف -برند
 .است
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 هاي محوري (اصلی، فرعی)مقوله .6جدول 

 هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی

وله
مق

ري
حو

ي م
ها

 

 فاکتورهاي رضایت بخشی

 چندگانه با برند يهاتعامل جادیا
 منديرضایت جادیا

 يکمتر به مشتر نهیارائه خدمات بهتر با هز
 خدماتاز  يعملکرد انتظارات

 زیو متما فردمنحصربه اتیتجرب

 فضاي تعاملی با برند

امکان معرفی سریع و جامع محصولات و 
 از طریق بستر دیجیتال خدمات به مشتریان

 اطلاعات سازيشفاف
در  کاهش اتلاف زمان در انتشار اطلاعات

 فضاي دیجیتال
 هجمۀ اطلاعاتی مشتریان

کارکنان از مشتریان با مطلوب ارتباط دهی 
 طریق بستر دیجیتال

 هتل خدمات از يانتظارات مشتر

 دهنده خدمات از ارائه يانتظار مشتر
 از خدمات يفهم و درك مشتر

نسبت به  انیمشتر یذهن ریشناخت تصاو
 خدمات

 هاهزینهدرباره  يمشتر قینگرش عم
 

 راهبردها

ختم  امدهایمدل بوده و به پ يمقوله محور یهستند که خروج هاییکنشو  هاطرحراهبردها در واقع 
اتخاذ  یتحت بررس دهیپاسخ به پد ایاداره  ت،یریمد يهستند که برا يریمجموعه تداب ،. راهبردهاشوندمی
 يارتقا؛ )یابیجایگاه يارتقابرند ( یسه مقوله تداع پژوهش نیدر ا )1998، نیاستراوس و کورب( شوندمی

 به انیمشتر يچندگانه برند برا آفرینیارزشو  اجتماعی) هايشبکه هايقابلیتتوجه به برند (از  یآگاه
مبتنی بر بازاریابی دیجیتال در  کنندهمصرف -روابط برند يمحور هايمقوله بر مبناي عنوان راهبردها

 .نشان داده شده است 7است که در جدول  شدهگرفتهنظر 
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 مقولۀ راهبردها (کنش/ واکنش، اصلی، فرعی) .7جدول 

 هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی

دها
هبر

را
 

 )یابیجایگاهارتقاي برند (تداعی 

 ي برنداستفاده از نوستالژ
متناسب  يو کارکترها هاتیاستفاده از شخص

 با برند
 مطلوب در ارتباط با برند اتیتجرب
 نایدر ذهن مشتر جایگاه هتل ارتقاي

تبادل نظرات و  يبستر قابل اعتماد برا
 کاربران هايایده

 تداعیات مثبت از طریق تبلیغات مطلوب

توجه به برند (ارتقاي آگاهی از 
 )اجتماعی هايشبکه هايقابلیت

براي  بازاریابی دیجیتالی ابزار قدرتمند
 به مخاطبان هدف پیامرساندن 

 ارائۀ محیط جذاب براي ارتباط مشتري
 در بستر دیجیتالی خدمات ویژه سازي
 مشتریان از اهداف هتل موقعبهآگاهی بخشی 

 يبرابرند چندگانه  آفرینیارزش
 انیمشتر

 انیکارکنان پاسخگو و متناسب با مشتر
 انیمشتر هايخواستهو  هانیازمنديتوجه به 

 يمشتر يبرا یارزش اضاف جادیا
 لانهمناسب و عاد گذاريقیمت

 پیامدها

 بخش )1998 ن،ی(استراوس و کورب هستند هاواکنش و هاکنش نتایج یا برون دادها همان پیامدها
صنعت هتلداري  به است کهمبتنی بر بازاریابی دیجیتال  کنندهمصرف -روابط برندپیامدهاي  مدل آخر

 توجه با سپس ،اندشده استخراج مدل پیامدهاي به مربوط مفاهیم باز، کدگذاري به توجه با .است مرتبط

 همین بر و اندشده گذارينام و استخراج اصلی هايمقوله مفاهیم و هاتم میان وبرگشترفت حرکت به
ی به عنوان سازمان يامدهایپو  به برند يوفاداری، رقابت تیمز مربوط به بخش سه در پیامدها اساس

 به  8 جدول .است شده بنديطبقهبر مبتنی بر بازاریابی دیجیتال  کنندهمصرف -روابط برند پیامدها

 .پردازدمی پیامدها به مربوط مفاهیم و هامقوله
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 مقولۀ پیامد (اصلی، فرعی) .8جدول 

 هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی

دها
یام

پ
 

 مزیت رقابتی

 بالقوهترغیب مشتریان 
 آگاهی از وضعیت رقبا

 بازار گسترده براي تبلیغات گسترده
 حفظ روابط بلندمدت با مشتریان

 تعیین جایگاه بلندمدت
 سودآوري

 ایجاد تمایز تبلیغاتی نسبت به رقبا

 وفاداري به برند

 محبوبیت
 حس تعلق

 از برند هتل يمشتر داريجانب
 درگیري عاطفی و احساسی

 قامت مجددا

 پیامدهاي سازمانی

 يسودآور جادای
 انیبا مشتر یارتباط هايقابلیتبهبود 

 خدمات تیفیک يارتقا
 رقبا دیکاهش تهد

 بهبود اعتبار برند
 

 پاردایمی مدل

و آن  کندمیرا انتخاب  یرا مدنظر قرار داده و مقوله اصل یقبل يکدگذارها جینتا ینشیکدگذاري گز
با . دهدمی شتریآن را توسعه ب یها ارتباط داده، و ضمن اعتباربخشمقوله ریمند به سانظام یرا به شکل

 يدر صنعت هتلدار کنندهمصرف -روابط برند مدلو ارائۀ  سازيیکپارچهبا  ینشیحال کدگذاري گز این
اساس جهت  نی. بر اشودمیدر کدگذاري باز و محوري شروع  هامقوله ریز ها ومقوله نیب شدهشناسایی

 شده است. میترس ریبه شکل ز یمیتر مدل پارادابهتر و شفاف شینما
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 پژوهش یمیمدل پارادا .1شکل 

 خلق نظریه

دگذاري ک جیاست که محقق بر اساس نتا ادیداده بن يپردازهینظر یاصل ۀمرحل هیخلق نظردر فرایند 
 روابط ایجادکنندهشرایط علی می یدر مدل پاراداین اساس بر ا. پردازدمی هینظر ۀو باز محوري به ارائ

هایی و ضعف نقاط قوتممکن است داراي  این رویکرد باشند.می يدر صنعت هتلدار کنندهمصرف -برند
دارند. در این میان پدیده  بسزاییگذار نقش  شرایطمصاحبه در  گردآوريدر زمان مطالعه و که باشند 

و  ندکمیهاي پاسخگویی به آن مهم است که در یک بستر و شرایط مداخله فعالیت اصلی و استراتژي
 کنندهمصرف -روابط برند جادکنندةیعوامل ا نیبا وجود ا .کندمیزمینه را براي خلق نظریه جدید هموار 

 بوده است. پژوهش نیا یاصل دغدغۀ ،يدر صنعت هتلدار

 

 شرایط علی
 تعهد به برند 

 تقویت عشق به برند
 کیفیت کارکرد خدماتی هتل

 

 مقوله محوري
 فاکتورهاي رضایت بخشی

 تعامل با برند
 انتظارات مشتري

 

 راهبردها
 برند  تداعی

 به برندارتقاي آگاهی 
 ارزش آفرینی

 

 پیامدها
 مزیت رقابتی

  وفاداري به برند
 پیامدهاي سازمانی

 

 ايزمینهشرایط 
 به برند  اعتماد

 برندینگ داخلی
 بازاریابی رابطه مند

 

 مداخله گرشرایط 
 تبلیغات دهان به دهان
 توسعه ذهنی مشتریان
 قابلیتهاي برندینگ هتل
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 نظري مدلتعیین اعتبار 

هاي تناسـب و کـاربردي بـودن (اسـتراوس و کـوربین، شاخص براساس تعیـین اعتبـار نظریـه
 يبرا ریز يهاروش در این باره بررسی شد.شوندگان و نظـر مصاحبه ) مورد بررسی قرار گرفت1990

 :استفاده شده است یفیک قیتحق جیبه مدل و نتا یاعتباربخش

  .دمصاحبه شف افراد مختل با ژوهشپ نیا : در ااجماع داده ه -الف

 يپژوهش بازنگر ارهمک اب قیتحق ياهافتهیش، پژوه نیا فمراحل مختل در گران:ژوهشع پااجم -ب
 ت.شده اس

با افراد مطلع و  قیتحق يهاافتهی پژوهشف پژوهش در مراحل مختل نی: در ا کنترل اعضا – ج 
 شده است. ینیبازبصنعت هتلداري خبرگان 

ها با پیشـینه و مبانی نظري پژوهش مقایسۀ مستمر داده در خصوص شاخص کاربردي بودن علاوهه ب 
ل رفع اشکا باها ساختاریافته در هر مرحلـه از مصاحبه هاي نیمهپرسش تدوین در همین راستا .انجام شد

 .، به کاربردي بودن پژوهش جامۀ عمل پوشانده شودهاآناز 

 گیرينتیجه

 هايجنبهو توجه به  نگرکلدیدگاه  ،صنعت هتلداريدر که  دهدمیدست آمده نشان  نهایی به مدل
و  ايزمینهبا در نظر گرفتن شرایط علیّ،  کنندهمصرف -روابط برندویژه  به حوزه برندینگمختلف 
 کنندهمصرف -ائه مدل روابط برندارارائه مدل مدیریت  پژوهش حاضر با هدفضروري است.  گرمداخله

پژوهش مشتمل بر ارائه عوامل  جینتا رفتیانجام پذ ادیداده بن هیبا استفاده از نظر يدر صنعت هتلدار
         مدل روابط  توسعهراهبردها در جهت  نیو تدو امدهایپ ي، مقوله محوري،اخله، مداايزمینهی، عل

دل م در این. است شدهارائهپژوهش  ییاست که در قالب مدل نها يدر صنعت هتلدار کنندهمصرف -برند
ابی بازاریهمراه با  هاينگرشنبوده و  کنندهمصرف -روابط برندمحدود به  شدهشناسایی هايمدلبرخلاف 
            روابط . بعلاوه مدل پژوهش محدودیت خاصی را براي شمول انواع شودمیشامل  نیزرا  دیجیتال

استا در همین ر .کندنمیکه ممکن است در تحقیقات بعدي شناسایی شوند را ایجاد  کنندهمصرف -برند
 روابط برند و مصرف کنندهبر  یمبتن يتهای) فعال2017و همکاران ( کونجین قاتیتحق جینتادر تحقیقات 

  در بلند مدت خواهد شد انیبه برند مشتر يمنجر به وفادار

اشته باشند در خود د خدماتو وفادار به  یراض کنندگانمصرفهمچنان  نکهیا يبرامدیران هتل 
کنند و با آنان در  یخود به طور مداوم نظرسنج کنندگانمصرفکه بتوانند از  یستمیس جادیجهت ا
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 تلهآنکه  ياست و برا رییروز به روز در حال تغ کنندگانمصرف يازهایارتباط باشند بکوشند چراکه ن
در  يهاو خواسته ازهایخود را با ن یستیخود ادامه دهد با تیبه فعال یرقابت شدتبه طیمح نیبتواند در ا

 .دنفق دهو کنندگانمصرف رییحال تغ

را مطابق با نیازهاي روز و با تغییرات  در بستر دیجیتال کنند خدمات یستی تلاشبا هاهتلمدیران 
نسبت به خدماتی که ارائه  هاآن ،انطباق دهند و همچنین با افزایش اعتماد مشتریان نسبت به برند

ارزش ویژه برند هتل را بالا زمینه ارتقاي  کنندمیایجاد  کنندگانمصرفدر ذهن  کهشرایطی و  دهندمی
 ببرند.

 نییتع ،ی در بستر دیجیتالابیبازار مناسب گذاريسرمایهو  هافعالیت مدیران هتل با شودمی شنهادیپ
 هايفعالیت و هابرنامه در انیمشتر مشارکت خدمات، تیفیک سطح با متناسب و عادلانه هايقیمت

 رینظ یعیترف هايفعالیت از استفاده بازار، مختلف هايقسمت در هتل نام کردن مطرح هدف با اجتماعی
 .ردارندب ارزش ویژه برند هتل تیریمد و وفاداري به برند ارتقا در مؤثر یگام... زیجوا ،ينقد فاتیتخف ارائه

 یابیبازار نینو يهاوهیکامل ش يهامهارت يریادگیبا  هتل ابانیو بازار رانیمد شودمی شنهادیپ
در تل هخدمات برند  گذارياشتراكکاربران را به  ،یکالکترونی دهانبهدهان غاتیتبل جادیمثل ا تال،یجید
 يوفادار جهیو درنت تیرضا يرو ياگسترده تأثیرامر  نیا کهکنند؛ چرا قیتشو یاجتماع يهاشبکه نیب

 ادجیبرند خود و ا تصویرسازي يبا تمرکز بر رو مدیران هتل شودمی شنهادیپاین،  علاوه بر دارد. هاآن
، ودخ انیبرند در نظر مشتر ژهیارزش و ی ضمن توسعهاجتماع هايرسانهاز  گیريبهرهبا  يبرند قو کی

 اتیبا ذهن شتریبرند ب ژهیکه ارزش و نیقرار دهند با توجه به ا تأثیررا تحت  انیرابطه خود با مشتر
در ذهن  يوبرند ق کیبر شکل گرفتن  یفراوان تأثیر اجتماعی هايشبکهر است یدرگ هتل کنندگانمصرف
 رانمدی راستا، در این .باشدمی هاشبکه نیا يابزارها نیاز بهتر دهانبهدهان غاتیدارند و تبل انیمشتر
هاي کهو رسیدن به نتایج مطلوب، شب بازاریابی دیجیتالمنظور استفادة کارا و اثربخش از به بایستی هاهتل

مدیران  نظر قرار دهند. این امر بهاي نوین و بخش مهمی از آمیختۀ بازاریابی خود مداجتماعی را رسانه
 تریانوفاداري مشو روند رسیدن به  کندمیکمک بیشتري  ،کنندهمصرفاعتماد بیشتر براي رسیدن به 

، دیجیتالدر بستر  هاي قدرتمندابزارهاي مهم در ایجاد تداعیکی از با این حال ی .بخشدرا تسریع می
ها استفاده شده است. این محركّ ايزیر آستانههاي از محركّ هاآنتبلیغاتی هستند که در 

 و نددهمی قرار تأثیر تحت نیز را برند به اعتماد و کنندمی ایجاد ماندگاري و مثبت هايتداعی  تنهانه
 أثیرت هاآن عواطف بر مستقیماً توانندمیبلکه  شوند، کنندهمصرف با عاطفی پیوندهایی ایجاد موجب
 .دبگذارن
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هتل در بستر  یا برند خدماتهاي مفیدي را دربارة استفاده بهتر از راهنمایی ستیبای مدیران هتل
دربارة  شانبه اشتراك بگذارند و در زمینۀ تجربیات موفق یا ناموفق اجتماعی هايشبکه ازجملهدیجیتال 
 به منجرهایی که منتقل نمایند و همچنین فعالیت کنندگانمصرفبه  خدمات هتلداريسازي سفارشی

 ودشمی، ترویج دهند؛ زیرا این عمل باعث افزایش اعتماد به برند کندمیکمک  ارتقاي ارزش ویژه برند
تالارهاي گفتگوي مجازي و اتاق فکر براي تبادل  اندازيراهمدیران هتل با  شودمی هیتوص ،این علاوه بر

هاي رمایهس کارگیريبهدیگر صنعت، زمینه  هايبخش، رقبا و مشارکت با کنندگانمصرفتجربیات میان 
 برند هتل را بهبود بخشید. مختلف در هتل را افزایش، و وفاداري به

اي در با رویکرد مقایسه را موضوع پژوهش شودمی هیتوص یپژوهشگران آت به شنهاداتیپ يدر راستا
 و مورد بررسی قرار دهند بانکداري ، فروشگاههاي  زنجیره اي و.. ،صنایع مختلف نظیر صنعت بیمه 

این پژوهش با استفاده از روش نظریۀ . پژوهش در سایر قلمروهاي مکانی ارزیابی شود مدلقابلیت تعمیم 
) یا کی(کلاس یاستراوس ياز روشها شودیم هیاجرا شد. به سایر محققان توص کیستماتیس ادیبنداده 

 .پژوهش حاضر مقایسه کنند ایجسازاگرا (چارماز) استفاده کنند و نتایج را با نت

 هامحدودیت

 اتیجربو ت دگاهیمطالعه با اتکا به د نیا يهاافتهی ،هادادهبرخاسته از  هیبر نظر یاغلب مطالعات مبتن
 .ستا تعمیمقابلمشابه  طیو مح طیدر شرا حاصل جیبه دست آمده و نتا قیتحق یطیمح طیافراد و شرا

  .تاس دهآن بو يرو شیپ هايمحدودیتاز  گرید یکی زین قیموافقت و جلب نظر خبرگان در انجام تحق
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