
 

 

 چکیده

هدف پژوهش حاضر تبیین مدل وفاداری بر مبنای تجربه مشتری در صنعت گردشگری 

سازی وفاداری، بررسی چگونگی تاثیر گذاری بویژه در صنعت هتلداری به منظور مفهوم 

عاملهای مدل وفاداری بر مبنای تجربه مشتری بر روی همدیگر و راهکار های عملی در 

راستای بهبود فرآیند وفاداری مشتری در بخش خدمات بویژه هتلداری می باشد. در این 

ی و در قالب یک مدل، تحقیق با استفاده از طرح ترکیبی اکتشافی، واژه وفاداری مفهوم پرداز

فرآیند آن تبیین و استخراج گردید. در تحقیق در ابتدا از استراتژی داده بنیاد در قالب 

کدگذاری باز، محوری و انتخابی در مرحله اول طراحی مدل استفاده شده است. بدین منظور 

اتید نفر از مدیران ، مشتریان باتجربه و اس 25داده های خام مصاحبه های عمیق که با 

دانشگاه جمع آوری شده بود مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج حاصل از این مرحله 

دسته به شرح کیفیت کارکنان هتل، کیفیت محیط و  8مقوله در قالب  21پژوهش، تبیین 

فضای فیزیکی هتل، کیفیت کارکرد های خدماتی هتل، بازاریابی تجربی، بازاریابی داخلی، 

ای، توسعه ذهنی مشتریان، توانمند سازی مشتریان، قابلیت های صنعت بازاریابی رابطه 

گردشگری، درک و انتظارات مشتری از خدمات و ارائه دهنده ی آن، ارزش آفرینی چندگانه 

برای مشتریان، اقامت مجدد مشتری، جانبداری مشتری از برند هتل، ایجاد سود آوری، بهبود 

زایش قدرت پیش بینی در آینده، ارتقا کیفیت خدمات، قابلیت های ارتباطی با مشتریان، اف

کاهش تهدید رقبا، بهبود اعتبار برند، ارتقا کیفیت زندگی، ایجاد سرمایه اقتصادی و اجتماعی 

 می باشد که در قالب مدل پارادیمی ارائه گردیده است.
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 مقدمه

است و  افتهی یدر جهان توسعه فراوان یامروزه، صنعت گردشگر نکهیبا توجه به ا

 لیاز قب ش،یخو یرهگذر، توانسته اند بر مشکلات اقتصاد نیاز کشورها، از ا یاریبس

فائق  ،یارز یدرآمدها یو کمبودها یکاریب شیبودن سطح درآمد سرانه، افزا نییپا

است. در حال حاضر درآمد  ینیب شیقابل پ لاصنعت کام نیرقابت روزافزون در ا ندیآ

و در واقع  دهدیم لیاز صادرات جهان را تشک %6حدود  یحاصل از صنعت گردشگر

از  (.Bhuiyan et al, 2014)دینام یعصر گردشگر دیرا با کمیو  ستیدوم قرن ب مهین

، ینولوژتک راتییاست که در کنار تغ ییهااز عامل یکی بیو رق یشناخت مشتر ؛یطرف

 یاتیح اریبس اتیبخش خدمات از ضرور یبرا یساختار راتییو تغ یصنعت نیقوان

عامل  نیو هم راستییهمواره در حال تغ زین انیمشتر یو خواست ها ازهایاست. ن

در  رییباشد. تغ شیاز خدمات مؤسسات روبه افزا انیباعث شده است انتظارات مشتر

 نهیدر زم رییهستند منجر به تغ لیخدمات قا یراکه آنها ب یو ارزش انیانتظارات مشتر

شرکت ها و مؤسسات تا  یاز خدمات قبل انیآنها شده است. تجربه مشتر یوفادار

برند کمک  کیاز  دیهنگام خر قیدق یریگ میتواند آنها را در تصم یم یادیحدود ز

و  متیقخدمات،  تیفیدر انتخاب نوع خدمات، ک انیتواند به مشتر ی. تجربه مدینما

گذار  ریتجربه تأث نیا یتوانند بر رو یم یمتعدد یارزش خدمات کمک کند. عامل ها

در بلند  یو یکه منجر به وفادار یکنند، بطور ینیارزش آفر یمشتر یتوانند برا یعوامل م نیرا پاسخگو باشند. ا یباشند تا انتظارات و
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 یبه ارتقاءِ وفادار تواندیکه طرح آن م ی، مدلردیگیتجربه انجام م یبر مبنا یوفادار یبرا یمدل نییحاضر با هدف تب قیمدت شوند. تحق

 کند.  یجامعه باز تاًیو نها ی، سازمان خدماتیمشتر یرا برا یاو نقش عمده دیبنما یاستهیکمک شا

صنعت  نیو اشتغالزاتر رودیدر جهان بهشمار م یاقتصاد یبزرگ و قطبها عیاز صنا یکی ،یو سرگرم حیمسافرت با هدف تفر ای یگردشگر

 Sharn)دانندیم تیرا در توسعه کشور حائز اهم یاز دولتها، صنعت گردشگر یاری. بسدیآیبه حساب م یو داخل یجذب منابع خارج یبرا

and Marn, 2013). متنوع  اریبس یاقامت یفضا یکند، اما هتلدار نیتام را یگذار هیمورد انتظار سرما یتواند سودآور یم یو هتلدار هتل

 نییتع شیاز پ یآنها را در قالب دیخاص بوده و نبا یهایژگیو یشود که فرد فرد آن دارا یم لیتشک یو شگرف است، هتل از مجموعه افراد

با  زشیآم یشود و به نوع یم ریامکان پذ یاجتماع یاست که در آن برخوردها یاجتماع یاز فضا یخشهتل ب نیشده قرار داد. بنابرا

 نهیزم ای زیخاطره انگ یامکان، تجربه فرد دیگذرد با یباشد. هتل و آنچه در آن م یصرف م یاست که فراتر از اهداف تجار یفرهنگ یفضا

 یستیکه با ابدییم ژهیو یتینگرش هتل اهم نی. در ادینما سریو ... را م یفرهنگ ،یجتماعا ،یروان ،یمناسب انسان یساز اتفاقات و برخوردها

 یفضا کیتا به خلق  افتهیاز امکانات دست  یفیبه ط ستهیشا یو حالت آن مکان و سازمانده ازهایهماهنگ و منطبق بر ن یبه کمک معمار

کند  لیرا تسه طیحس تعلق به آن فضا و مح جادیتواند ا یهتل م کی یمارشود. مع جادیا یفرد لاتیمتناسب با خواسته ها و تما یفرهنگ

از کشورها  یاریبه آن احساس تعلق کرد در بس توانیاست که م یقانون یهتل فضا نیشود. بنابرا نانیو اطم تیباعث حس امن جهیو در نت

 یاز جمله جاذبه هامختلف  لیدارد. به دلا رورتض زیباشد و توسعه آن ن یمسافرت کردن در حال گسترش م دهیاز جمله کشور ما پد

 ،یفرهنگ ،یاجتماع ،یفراغت ،یاقامت یستیتور یمجموعه از فضاها کیوجود دارد و هتل بعنوان  یستیتور تیمتنوع ، امکان گسترش فعال

مسافران در صنعت  یتمندیدر رضا یمهم یمتعدد و متنوع آن مورد توجه خاص است. گرچه عامل ها یبا توجه به جلوه ها یاقتصاد

چهارستاره  یهتل ها مولاًمع.آن اتفاق نظر دارند متیظواهر هتل و ق ،یزگیعامل پاک یمهمانان بر رو شتریب یگذارد ول یم ریتاث یهتلدار

 یبزرگ برا اریبس یخطر یناراض یمشتر (.Guzzu, 2010) خواهند داشت یبالاتر تیفیدارند اما ک یشتریب نهیو پنج ستاره گرچه هز

توجه  یکه به مشتر دهدیکشور نشان م یهتل ها یو مشاوران و کارکنان خدمات رانیبرخورد مد وهیشود، دقت در ش یهتل محسوب م

معتقدند که  نیاز متخصص ی. بعضندینما یآنها را وادار به علاقه مند توانندیم دهندیم انیکه هتل ها به مشتر ی. خدماتشودیم یرکمت

هتل  رانیکه مد نجاستیدارد. حال سوال ا یموثر اریارتباط بس انیمشتر یبا وفادار یتمندیارتباطات و اعتماد و رضا ،یساز یخصوص

مهمانان حاضر به  اینگه داشته اند؟ آ یانجام داده اند؟ چگونه مهمانان خود را راض یچه خدمات انیما در جهت وفادار ماندن مشتر یها

آنها  تیعدم رضا لیهستند؟ دل یکشور راض یموجود هتل ها طیخود هستند؟ چند درصد آنها از شرا یقبل یمراجعه دوباره به هتل ها

 مساله نموده است. نیا نییکه محقق را وادار به تب گریسوال د نیاست؟ و چند و چند ییعاملها ای املچه ع

  مباني نظري و پیشینۀ پژوهش .1

 يمشتر يوفادار .1.1
  Simona and)باشد یم یو رفتار یابعاد شامل ابعاد نگرش نیدانند که ا یم یسازه دو بعد کیرا  یمشتر یاز محققان وفادار یاریبس

Miheala, 2012.) شامل  یوفادار یشود. بعد نگرش یم زین یشامل بعد شناخت یو رفتار یعلاوه بر ابعاد  نگرش یوفادار ،یو دگاهیاز د

 ،یشامل اعتبار نام تجار یوفادار یشود. بعد رفتار یم دیخر اتیو ن زیتار اعتراض آمنحوه رف ،یشفاه یابیارمانند: باز ییها یژگیو

 یقائل شدن برا تیمانند: اولو ییها یژگیشامل و یوفادار یبعد شناخت .(Rundle et al, 2012)مکرر است دیو رفتار خر متیکشش ق

 یازهایبا ن بیمتنا شنهاداتیپ نیاست و ا شنهاداتیپ نیدهنده بهتر شنهادیباور که ارائه دهنده خدمات پ نیارائه دهنده خدمات، براساس ا

 نیدر اغلب مطالعات، ا یمانند تعهد و اعتماد باشد. حت یشامل عوامل دیبا یسه بعد، وفادار نیباشد. علاوه بر ا یشده، م یطراح یمشتر

 یواکنش رفتار کی یبر رفتار، وفادار یمبتن کردینظر گرفته شده است. با توجه به رو درآن  یو اجزا یدو مفهوم به عنوان مقدماتن وفادار

 نیگزیچند جا انیاز م رندهیگ میآن تصم لهیشود که به وسیدر نظر گرفته م یروان ندیفرآ کیاز  یبراساس تعصب است و به عنوان تابع

   (.Akin, 2014)کند یرا انتخاب م یکیکه همزمان وجود دارد، 

 يمشتر تجربه .1.2
 جادیشود که باعث ا یم یبخش از سازمان ناش کی ایشرکت  کیمحصول،  کیو  یمشتر کی نیاز تعاملات ب یسر کیاز  یمشتر تجربه

( یو روحان یکیزیف ،یاحساس ،یدر سطوح مختلف )عقلان یبوده و نشان دهنده مشارکت مشتر یتجربه کاملا شخص نیشود. ا یواکنش م

دهد و لحظات متفاوت تعامل را  یکه شرکت ارائه م ییو محرک ها یانتظارات مشتر نیب سهیبه مقا یبستگ یتجربه مشتر یابیاست. ارز

خاص  یمقطع زمان کیمهارت در  ایحصول دانش  ندیتجربه فرآ (.Triantafillidou, 2014)دهد یم قیبا نکات قابل لمس مطابقت و تلف
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 ل،یو تحل هیمشاهدات، تجز نیتجربه عبارت است از ب گر،ید فیتعر براساسشود.  یحاصل م یمشاهده و انجام دادن کار قیاست که از طر

 نکهیباتوجه به ا (.Kazakova et al, 2012)هاست دهیفعل و انفعالات پد فیو تعر یطبقه بند ل،یتمث سه،یسطح، مقا یریاندازه گ

 کیدهدیازخودبروز م اخدمتیمحصول  کیاز دیروپس ازخ دیخر نید،حیکننده قبل ازخراست که مصرف ییکننده،رفتارهارفتارمصرف

و استفاده ازآنها  دیاست که قصد خر یخدمات ایکننده درباره کالاکننده تجربه مصرفوتداوم رفتار مصرف ینیبشیدرپ یعامل اساس

هستند که مردم  یها احساسات عاطفمحرک است درواقع محرک کیسبت به مخالف ن ایاحساس موافق  ایانفعال  زانیرادارد وتجربه م

(، تجربه رابه 1986) یلکیکند . و فایا یرفتار لاتیتما یریگدرشکل یفرد واساسدارند، تجربه ممکن است نقش منحصر به هادهیپد رامونیپ

 اغلب اتیتجرب رایدارد. ز یادیز تیکرده است. تجربه مصرف کننده نسبت به برند،اهم فیتعر« کننده ازبرندمصرف یکل یابیارز»عنوان 

 (.Borin et al, 2012)دهندیکننده شکل مرفتارمصرف یبرا ییمبنا

 پژوهش نهیشیپ .1.3
و  نیآفلا انیمشتر نی: تفاوت بیمسافرت یبه آژانس ها یمشتر یوفادار یبرا یعل یدستور العمل ها»با عنوان یقی( در تحق2016) لوایس

و  نیآنلا قیرا از طر یمشتر یتواند وفادار یم یمسافرت یچگونه آژانس ها نکهیا یمطالعه به بررس نیدر  ا لوایس  «نیآنلا انیمشتر

 نیآنلا انیمشتر 1014و  نیآفلا 974،رد یآژانس مسافرت کیاز  ینظرسنج کیحاصل از  جیپردازد. نتا یبالا ببرد، م  نیلاآن دیخر اتیتجرب

 یها نشان م افتهی نیشود. ایم یبالاتر مشتر یعوامل منجر به وفادار نیمختلف از ا یها بیدهد که ترکیارائه داده است. مطالعه نشان م

 دیبا یمسافرت یآژانس ها ن،یآنلا دیخر نهیاست. در زم نیآنلا دیخر نهیدر زم یمشتر یبالا یوفادار یبرا یفدهد که اعتماد شرط کا

 دیخر نهیدر زم ن،یتلاش کنند. علاوه بر ا یمشتر یبالا یبه وفادار دنیرس یو برا بیدرک ترک تیفیبا ک ایاعتماد را با ارزش درک شده و 

به  ازین نهیزم یسازمان ها نیآنلا دیکه در خر یبالاتر، در حال یدرک شده منجر به وفادار تیفیاز ارزش درک شده و ک یبیترک ن،یآفلا

در  یمشتر یعوامل موثر بر وفادار »با عنوان یقی( در تحق2016و همکاران)  میدارند. ک یکربندیپ نیا یبرا یمشتر تیاضافه کردن رضا

به حالت   یهوشمند کره ا یها یکند  که  از آنجا که بازار گوش یم انیخود ب اتمطالع جهیدر نت  « یهوشمند کره ا یها یبازار گوش

 انیبه  حفظ مشتر یمشتر یوفادار شیخود را به منظور افزا یها ییکننده  دوباره تمرکز منابع و توانا دیتول یشرکت ها ده،یاشباع رس

هوشمند  یها یاز گوش یمشتر یبه وفادار یاز مطالعات قبل  یاندک دحال، تنها تعدا نیبکار گرفته اند. با ا دیجد انیموجود و جذب مشتر

 یها یژگیاز و لیاثرات تعد یابیو ارز  یمشتر یدر وفادار ضیو موانع تعو یمشتر تیاثر رضا یمطالعه بررس نیپرداخته اند. هدف از ا

 قیهوشمند از طر یها یکاربر  گوش 700از  لاعاتاط   ق،یاست. به منظور آزمون مدل تحق یهوشمند کره ا یها یاستفاده در بازار گوش

و  نیگزیجا یها تی)جذاب یدیو موانع کل یمشتر تیدهد که رضا ینشان م جیشده است نتا یچهره به چهره جمع آور یروش بررس کی

 ی( و عوامل شرکت هایاستفاده، و طراح تیدستگاه ) قابل یها یژگیدارند. و یمشتر یدر وفادار ی( اثرات قابل توجهدیخر نهیهز رییتغ

( در 2016) یونیدهد. مگج یقرار م ریرا تحت تاث یمشتر تیرضا یشرکت( به طور قابل توجه ریو تصو یاز مشتر یبانیبزرگ )پشت

مطالعات  جهیدر نت «دارانیخر یشود ؟ تجسس نگرش ها یم ییمواد غذا یخرده فروش یمشتر یباعث وفادار یزیچه چ» با عنوان یقیتحق

کند و به توسعه نگرش  یم یباز یو نام تجار یدر شکل دادن به روابط مشتر یدینقش کل یروان یجمع یکند که رسانه ها یم انیخود ب

 یآنچه باعث وفادار   داران،یدانش خر یساختارها یبررس قی. از طرندینما یکمک م ینام تجار کیبه سمت  یعاطف یمطلوب و دلبستگ

 انگیاست. ج یرسانه جمع یشبکه ها لیو تحل هیو تجز یمفهوم ینقشه ها ،یداران ، بحث گروهیخود خر تیوحما قیشود ،  تشو یم

 یم انیمطالعات خود ب جهیدر نت «نیچ ییمایدر بازار هواپ یو وفادار یمشتر تیخدمات، رضا تیفیک یبررس»با عنوان یقی( در تحق2016)

 نیچ ییمایاز بازار هواپ یباشد، اما شواهد تجرب یم ینامشهود مهم سازمان ییدارا کیو  یرقابت تیمنبع مز کی  یمشتر یکند که وفادار

خدمات از چهار خطوط  تیفیک یمقاله به بررس نیدهد. ا یرا نشان نم یزیچ یمسافر و وفادار تیکننده رضا نییدر ارتباط با عوامل تع

 ییکه تحت آن خطوط هوا یطیشرا نیو همچن ،یمشتر تیخدمات و رضا تیفیک نیارتباط ب یو بررس نیچ یعمده در بازار داخل ییهوا

 یمشتر تیخدمات عامل مهم مؤثر بر سطح رضا تیفیک یرهایمتغ ،یمطالعات قبل یتواند مسافران موجود را حفظ کند ، در راستا یم

 یگذار متیدهد  ق ینشان م جیشود. نتا یمسافران م انیدر م یمشتر یبالا یبخش منجر به وفادار تیحال، خدمات رضا نیاست. با ا

 یریتاث چیدارد، اما ه یحیمسافران تفر انیدر م یمشتر یوفادار تیمسافران و به نوبه خود تقو یکل تیبر رضا یاثر مثبت و معنادار طیبل

مختلف بازار به منظور بهبود  یشده است که با هدف قرار دادن بخش ها شنهادیمسافران کسب و کار ندارد. پ یو وفادار تیبر رضا

ارتباط  یبررس»با عنوان  ی( پژوهش2016)  ستاوای. سروردیگ یف مورد استفاده قرار ممختل یابیبازار یها یاستراتژ یمشتر یوفادار
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منافع  یکرد که تجربه مشتر انیمطالعات خود ب جهیانجام داده است. او در نت «مصرف کننده یبا وفادار یتجربه  صرف شده مشتر نیب

است که نگرش آنها را به   انیمشتر اتیپزشکان دارد. درک رو به رشد در ادب نیو همچن انیدانشگاه نیب ریاخ یهادر زمان  یقابل توجه

. نگرش ها به دینما جادیا رییاز تجربه مصرف کننده تغ یرود که به عنوان تابع یدهد و انتظار م یم لیگذشته و حال تشک اتیتجرب لیدل

 فیتعر یمطلوب برا دینگرش و تکرار خر کیدهد که  ی( نشان م1994و باسو ) کیهستند . د یرعوامل رفتا نیاز مهم تر یکیعنوان 

 دیمفهوم مهم مرتبط با رفتار خر کی یبودند، وفادار ازیدر چارچوب نگرش و رفتار مشاهده مورد ن یآنها به عنوان وفادار یوفادار

شود. مقاله حاضر به  یم یناش یفق از تجربه مشترمو تیریدر مد یوفادار جادیدهد که اینشان م قیتحق اتیمصرف کننده است. ادب

تجربه ادراک شده  یاز رفتار مشتر یسهم کیاست. مطالعه با اضافه کردن  یو رفتار ینگرش یبر وفادار یتجربه مشتر ریتاث یبررس

پزشکان و توسعه  ییتوانا نیو همچن یشخرده فرو نهیدر زم یارزشمند نشیکند. مطالعه حاضر با ارائه بیمطرح م یرا در مدل یمشتر

 دهد.ینشان م شتریخود را ب یگذار ریها تأثیاستراتژ

 شناسي پژوهشروش .2 
انتخاب شد.  ادهیروش داده بن ،یفیک یها قیتحق یراهبردها انیاز م یمشتر یمدل وفادار یو طراح قیعم یبه منظور بررس قیتحق نیدر ا

و  رانیبا انجام مصاحبه با مد زین قیتحق نیاطلاعات است. در ا یجمع آور یهاوهیاز ش یکی قیعم یمصاحبه ها یفیک یها قیدر تحق

پس از انجام  شدند. یآورجمع یفیک یهاداده یمسافرت یو آژانس ها یخبرگان دانشگاه راز،یچهار و پنج ستاره ش یهتلها انیمشتر

براساس  یمیو مدل پارادا یمورد بررس دهیشدند و سپس مقولات مرتبط با پد لیتحل ینظر یبراساس کدگذرا یفیک یها، داده هامصاحبه

 یدر حوزه قلمرو موضوع یاهمدل، استفاده از خبرگان و صاحبنظران دانشگ ی. در مرحله طراحدیاستخراج گرد  نینظر استراوس و کورب

اند. ها، جامعه مورد نظر بودهبا تجربه هتل انیو مشتر یمسافرت یهاها، آژانسهتل رانیمثل مد یخبرگان در صنعت هتلدار زیو ن قیتحق

 بودند. یارو صنعت هتلد یجامعه شناس ،یروان شناس ،یابیدر حوزه بازار رازیخبره دانشگاه ش دیاسات انیاز م یصاحبنظران دانشگاه

که  یاز نوع هدفمند قضاوت نمرحلهیا  یریگنمونه گرید یی. از سوباشدیم "ینظر یریگنمونه "راهبرد مورد استفاده قیدر ساخت مدل تحق

 تعداد) به  ریمد 13به تعداد  رازیستاره ش 5و4 یهاهتل رانیشامل مد یانتخاب ینمونه ها قیتحق نی. در اباشدیاست، م یاحتمال ریغ یروش

 یمسافرت یهااز آژانس ریمد 2و  رازیش یهادانشگاه دینفر از اسات 2سال گذشته و  5بار در 3با مراجعه حداقل  با تجربه یمشتر 8و  هتلها(

ها به صورت نمود.مصاحبه تیها را هدامصاحبه یمحقق تمام نیمطالعه، براساس روش استراوس و کورب نیاند. در اانتخاب شده رازیش

بوده است.  ریساعت)حداکثر( متغ 2)حداقل( تا قهیدق 45 نیباز انجام شده و زمان هر مصاحبه ب یهاو با طرح پرسش قیرودررو عم ،یفرد

ضمن  افتهیساختار  مهیاند. مصاحبه نقرار گرفته یاصلاح و اخذ بازخورد، مورد بهره بردار ،یها ضبط و جهت کدگذارمصاحبه یتمام

اطلاعات  یآورمعدر ج ینظم و توال ینوع لعه،مطا ینهیاز زم یباز به منظور کشف و استخراج حقاق یهاانعطاف لازم با ارائه سوال جادیا

 :دیطرح گرد ریسئوالات مصاحبه به صورت ز ق،یتحق نی. در اکندیم جادیا
 

 نمونه ای از سوالات مصاحبه با خبرگان ) 1(جدول 

 ؟ ستیچ یشما از واژه مشتر فیتعر -1

 ست؟یچ یامروز انیشما از مشتر فیتعر -2

 د؟یکنیم فیرا چگونه تعر انیمشتر یوفادار -3

 افت؟یدست  انیمشتر یبه وفادار توانیچگونه م -4

 هستند؟ انیمشتر یپشت پرده وفادار یچه ساز وکارها و عوامل -5

 شوند؟یم انیمشتر یو توسعه وفادار یاثرگذار ،یریگموجب شکل یچه عوامل -6

 اند؟کدام یدر بخش هتلدار انیمشتر یوفادار جادیا یلازم در سازمان برا یبسترها -7

 کنند؟یم لیرا تسه انیمشتر یوفادار جادیا یطیشرا ای یشما چه عواملبه نظر  -8

 مشکل ساز باشد کدام اند؟ تواندیم انیمشتر یوفادار جادیکه در ا یطیشرا ایموانع  -9

 ست؟یچ یخدمات یهادر سازمان انیمشتر یوفادار جادیا یبه نظر شما محور اصل       -10

 استفاده شد.   یزوج یاعضا و بررس یهایبررس ،یمثلث یهااز روش یاعتبار درون شیافزا یبرا قیتحق نیا در
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 هاي پژوهشيافته .3 
. شودیانجام م ایبه صورت پو یکدگذار ندیو فرآ قیتحق نیدر ا ،یباز و محور یکدگذار ندیبر فرآ نیاستراوس و کورب دیبا توجه به تاک

 ی. در ابتدامیحرکت کرد ماًیدا یباز و محور یکدگذار نیداده ها ب لیتحل ندیفرآ یمداوم در ط یمدل به شکل یبه منظور طراح نیهمچن

به  یافتیدر یمقول ها ،یمحور یمشخص گردد و در مرحله کدگذار یکدگذار نیا قیاست که مقوله ها از طر نیبر ا شباز، تلا یکدگذار

مقوله ها با هم  نیا نیو ارتباط ب یفرع یو مقوله ها یکل یمقوله ها ،یانتخاب یارتباط با کدگذار نیارتباط داده شوند و پس از ا گریهمد

 حاصل شود. قیتحق یتا مدل نظر شوندیم بیترک
   باز  یکدگذار

شوند.  یم یو طبقه بند ینامگذار ل،یتحل یباز داده ها به خوب یکدگذار قیباز است. از طر یاستفاده از کدگذار قیتحق نیا لیاز تحل یبخش

متن  قیدق یبررس ی لهیخام بوس یبرچسب بخورد و داده ها کیهر مفهوم، بعد از تفک دیمقوله ها با نیدرب میمفاه قیدق یطبقه بند یبرا

 ینشان ها انیاستخراج تم ها از م یچگونگ یقسمت ابتدا به بررس نیشوند. در ا یمفهوم ساز یا نهیزم یها ادداشتیها و  همصاحب قیدق

 .میپرداز یمستخرج م

شده است. در  انیب یعلّ طیاستخراج شده مربوط به شرا هیاول ینشان ها ،یعل طی: در پاسخ به سوالات مربوط به شرایعلّ طیشرا .1

 مصاحبه شوندگان به عنوان تم ها مشخص شدند. هیکل دیمشترک و مورد تاک یمرحله بعد، نشان ها

را مطرح نمودند که نشان  یو مطالب حاتیمصاحبه شوندگان توض ،یا نهیزم طیبه شرا: درپاسخ به سوالات مربوط یا نهیزم طیشرا .2

 مهم آنها استخراج شده است.  قیاز عبارات و مصاد هیاول یها

 یو راهبرد ها یمقوله محور یبر رو یا نهیو زم یعلّ طیتواند علاوه بر شرا یاست که م یطیمداخله گر شرا طیمداخله گر: شرا طیشرا .3

 طیکه مرتبط با شرا ی. مصاحبه شوندگان در پاسخ به سؤالاتدینما لیرابطه را تعد نیا یبگذارد و به نوع ریتأت یمشتر یوفادار ندیفرآ

مصاحبه نشان ها از عبارت مهم آنها استخراج شده و  یداده ها یجمع آور ندیفرآ یدادند. در ط یمفصل حاتیاست، توض دهمداخله گر بو

باز  یمداخله گر در نظر گرفته شد. در کدگذار طیشرا یینها یآنها به عنوان تم ها نیشده و مهم تر شینشانه ها پالا نیدر مرحله بعد ا

 شود.  یم یتوسط محقق استخراج و نام گذار یو سپس مقولات با انجام حرکت رفت و برگشت میهتم ها، مفا ه،یاول ینشان ها

با نظر  یپژوهش مقوله محور نیتکرار را در مصاحبه ها داشته باشد. در ا نیشتریاست که ب یمقوله ا ،ی: مقوله محوریمقوله محور .4

 یا نهیو زم یعلّ طیاز شرا میمقوله بطور مستق نیاز خدمات و ارائه دهنده آن، در نظر گرفته شده است. ا یمحقق درک و انتظار مشتر

 ندیفرآ نیمقوله در ا نینه الزاماً مهمتر یول نیتر یمقوله اصل نی. ادینما لیتعدتواند آنها را  یم زیمداخله گر ن طیشراو  ردیپذ یم ریتأث

 .دیآ یمطالعه به شمار م

داده  یجمع آور ندیفرآ یداده اند. محقق در ط حیراهبرد ها: مصاحبه شوندگان در پاسخ به سؤالات راهبرد ها، به صورت مفصل توض .5

 نینشان ها را پردازش نموده و مهم تر نیا یمستخرج از عبارات مهم آنها را استخراج نموده و در مرحله بعد یمصاحبه، نشان ها یها

چندگانه را به عنوان مقوله  ینیراهبرد ها در نظر گرفته است. با استخراج مقوله ها ، محقق ارزش آفر یینها یها مآنها را به عنوان ت

  مدل در نظر گرفت. نیا یراهبرد

 یداده ها یجمع آور ندیفرآ یارائه دادند. در ط یمفصل حاتیها، توض امدیها: مصاحبه شوندگان در پاسخ به سؤالات مرتبط با پ امدیپ .6

 یآنها به عنوان تم ها نیمستخرج از عبارات مهم آنها استخراج شده ودر مرحله بعد کد ها پردازش شده و مهمتر یمصاحبه، نشان ها

 شد. گرفتهها در نظر  امدیپ

  يمحور يکدگذار
کشف نحوه ارتباط  یسازد. برا یمرتبط م گریکدیمقوله ها را با توجه به ابعاد و مشخصات آنها با  ریمقوله ها و ز ،یمحور یکدگذار

عمل ها، عکس العمل  ط،یشامل شرا ،یلیابزار تحل نیا ی. ابزار اصلدیاستفاده گرد نیاستراوس و کورب یلیاز ابزار تحل گر،یمقوله ها با همد

 ندیفرآ یپرداخته است که روابط مؤلفه ها با داده ها یتجربه مشتر یبر مبنا یمدل و وفادار نییبه تب قیتحق نیشود. ا یم امدیها و پ

 شود.  یم دهیکش ریدر آن به تصو قیتحق

کنند که چرا و  یم حیکنند و تشر یرا خلق م دهیپد کیها و مسائل مرتبط با  تیهستند که موقع ییها دادیرو یعلّ طی: شرایعلّ طی( شراالف

 ,Strauss and Corbin)باشند یانهیو زم یمداخله ا ،یممکن است علّ طیدهند. شرا یپاسخ م یخاص یچگونه، افراد و گروه ها به روش ها
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 رازیش یهتل ها انیمشتر یوفادار ندیبر فرآ یادیز یدهد که عوامل تجرب یانجام شده نشان م یمصاحبه ها لیاز تحل حاصل جینتا(. 1998

دانند.  یم انیمشتر یوفادار یگذار برا ریتأث اریعامل بس کیآنها را  یکارکرد فیکه نقش کارکنان و وظا یگذارهستند، به طور ریتأث

 کیرا  یانسان یرویهتل به دوستان و همکاران عامل ن یمعرف ای واقامت مجدد  یهتل برا انیموضوع اند که مشتر نیا یایمصاحبه ها گو

مسافرت  لیاز دلا یکیدیکنند. شا یاز گذشته توجه م شتریها ب ییبایانسان ها به ز ،یکنون یایدانند. در دن یگذار م ریمهم و تأث اریعامل بس

 یفضا ،یهتل ها، نوع نورافشان یبایز یآن و نما یطراحهتل،  یاست. معمار نیو دلنش بایز یاز مکان ها دینقاط جهان بازد یبه اقص

است. مصاحبه شوندگان اظهار  لیدخ اریبس انیمشتر یذهن ریکند در تسخ یم جادیهتل ا کیکه  یذهن ریسبز و تصاو یفضا ک،یرمانت

منحصر به فرد  یمعمار نیمچنهتل و ه کییها و عطر و بو یو حکاک ریو تصاو ونیو دکوراس ناتیها، تزئ یکردند که رنگ ها و نقاش یم

خود قرار دهد. تجربه مسافران از خدمات  ریهتل تحت تأث کیرا درجهت حضور مجدد و انتخاب انیتواند ذهن مشتر یم یادیآن تا حدود ز

و  دماتبه خ نانیخدمات، اطم تیفیک ینوآور ان،یبود که مصاحبه شوندگان به آن اشاره نمودند. به اعتقاد مشتر یهتل از موضوعات مهم

در هر صورت در  یکنند. ول جادیا یدر ذهن مشتر یمثبت اتیتوانند تجرب یبودن آن م یو رفاه یحیو تفر یعیتوز یاعتبار آن، کانال ها

داشته  انیمشتر یها ازیاز ن یقیبتوانند شناخت دق دیهستند. کارکنان با یهتل و مشتر انیم یکارکنان هستند که پل ارتباط نیارائه خدمات ا

 د،یها، مراکز خر یگذار باشند. فروشگاه ها ، سرگرم ریتأث یرفتار مشتر ینتقال دهند تا بر روتجربه را به آنها ا نیتا بتوانند بهتر شندبا

 یو مبلمان، دسترس هیحمل ونقل، اثاث یها سیسرو ،ییو نظافت هتل، ارائه و تدارک به موقع خدمات، تنوع غذا یزیتم ،یامکانات مطالعات

 یشیو سرما یشیگرما ستمیکنفرانس، س یهتل، اطاق ها و سالن ها ونیورزرواس نترنتیبه ا یامکانات،بخصوص دسترس نیراحت به ا

هتل به آن اشاره کردند. چنانچه مجموعه امکانات خدمت رسان  یکارکرد ها ندیهستند که مصاحبه شوندگان در فرآ یموارد نیمهمتر

و  یکیزیف ی، فضا یانسان یروین نرویخلق کرد. از ا یرتجربه مثبت در ذهن مشت کیتوان  یم هندانجام د یخود را به خوب فیبتوانند وظا

 یمشتر حاتیترج یبرا یمناسب یذهن نهیزم کیخواهند کرد و  ایتجربه مثبت مه کیجادیدر ا یمؤثر اریخدمات نقش بس یجنبه کارکرد

 نشان داده شده است: ریبه شرح ز یکلو  یو مقولات فرع یاصل می( مفاه2آورند.در جدول ) یفراهم م
 های پژوهش(مفاهیم اصلی و مقوله های فرعی)یافته –شرایط زمینه ای  (2)جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله های فرعی مقوله کلی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شرایط

 زمینه ای

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بازاریابی تجربی 

 

 

 

 

 مشتریان بوسیله احساس تحریک می شوند. •

 مشتریان می توانند یک تجربه منطقی داشته باشند.  •

 برانگیخته شدن احساسات و به دنبال آن تجربه ادراکی  •

 تلاش برای توسعه ارزش های رفتاری ، عاطفی و شناختی  •

 پیوند بین ویژگی های فردی و اجتماعی  •

 تجربه ارزشمند مشتری  •

 بازاریابی داخلی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ارتباط داخلی کارکنان  •

 افزایش بصیرت مشتری به دلیل ارتباط با کارکنان  •

 آموزش های کارکنان و آگاهی آنها از ارتباط با مشتری  •

 داشتن برنامه بازاریابی داخلی  •

 وظیفه شناسی در مقابل مشتری  •

 لیت های دو طرفه با مشتری ؤآگاهی کارکنان از مس •

 اصلاح ارتباطات داخلی برای  خدمات دهی بیشتر به مشتری   •

 بازاریابی رابطه ای 

 

 

 

 فعال نمودن مشتری  •

 فراهم نمودن ارزش های اضافی برای مشتری  •

 ثر و سود آور با مشتری ؤایجاد رابطه م •

 رابطه عمیق با مشتری  •

 راهبرد قوی جهت حفظ مشتری  •

 ه خدمات ئتداوم ارا •

 هنگ مدیریت ارتباط با مشتری فر •

 

 یخدمات یدر سازمان ها یابیبازار کردیکه مرتبط با رو یکه عوامل دهدینشان م ییو نها هیاول یمصاحبه ها و استخراج کد ها یبررس

بر  یوفادار جادیا یعوامل برا نیکه ا یمعن نیشناخته شدند، به ا انیمشتر یوفادار ندیفرآ یا نهیزم یهستند به عنوان عامل ها

حاصل از مصاحبه  جی. نتاستین دیجد لیمسا یپاسخگو گریمتمرکز د یابیشک داشت که بازار دی. نبادهستن یتجربه ضرور یمبنا
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 یکارکنان خود، آموزش ها یارتباط داخل شیافزا ازمندین یبستر وفادار جادیموفق شدن و ا یدهد که سازمان ها برا یها نشان م

 جادیدر سازمان ا دیرا ابتدا با یشیمثبت اند رانیکارکنان خود هستند و مد یدر آنها و اصلاح ساختار داخل زهیانگ جادیلازم به آنها، ا

 یآمادگ دیبا تدابکنند ا جادیا یوفادار انیمشتر انی. چنانچه بتوانند در مندیرا در درون خود اصلاح نما یابیبازار یو روش ها ندینما

در ارائه  یبه تعال دنیدر جهت رس زهیآگاه و با انگ دار،م یکار مشتر یرویداشته باشند. ن یشتربه م یخدمت رسان یبرا یداخل

 باشد. یبخش م نیمورد نظر محقق در ا میخدمات از مفاه

 لیراهبرد را تسه یقرار داده و اجرا ریرا تحت تأث انیمشتر یو راهبرد وفادرا یرا بر مقوله محور یعلّ طیمداخله گر، اثر شرا طیشرا

مداخله گر نشان داده شده  طیشرا یو کل یمقولات فرع ،یاصل می( مفاه3سازد.در جدول ) یمانع م ایو  ریدچار تأخ ایو  عیو تسر

 است.
 های پژوهش(مفاهیم اصلی و مقوله های فرعی)یافته -شرایط مداخله گر(3)جدول 

 مفاهیم اصلی  مقوله ها فرعی  مقوله کلی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شرایط مداخله گر

 توسعه ذهنی مشتریان 

 

 

 

 

 توانایی دوراندیشی مشتریان  •

 شناخت ذهنی مشتریان  •

 تداعی تصویر برند •

 پویایی ذهن مشتریان  •

 حساسیت مشتریان در درک واقعیت ها  •

 نگاه دوراندیش و بلند مدت مشتریان  •

 توانمند سازی مشتریان 

 
 
 

 
 

 
 

 

 آموزش مشتریان در زمینه های تخصصی  •

 نقش مشاوره برای مشتری  •

 ایجاد باشگاه مشتریان  •

 اطلاع رسانی و فرهنگ سازی  •

 لیت ها و قوانین ؤآگاهی مشتری از مس •

 آگاهی مشتری از اهداف سازمانی و خدمت رسانی •

  

 دانش و تجربه صنعتی  • قابلیت های صنعت گردشگری

 رقبا و اخلاق حرفه ای آنها  •

 نیروی انسانی دانشی  •

 وضعیت ساختاری هتل ها  •

 تجهیزات نرم افزاری و سخت افزاری •

 سسات خدماتیؤافزایش رقابت در بین م •

 

توانمند  ازمندیامروز ن انی. مشتردیمداخله گر گرد طیشرا یو مقوله ها یاصل میمفاه جادیحاصل از مصاحبه ها منجر به ا یتم ها

و  انیباشگاه مشتر جادیبتوانند با ا دیو کارکنان هتل ها با رانیدارند، مد یتخصص یبه آموزش ها ازین انیهستند، مشتر یساز

و  یخود در مقابل مشتر یها تیو مسؤل یخدمات نیرا از قوان انینموده و مشتر یفرهنگ ساز ان،یبه مشتر قیدق یاطلاع رسان

 را آگاه سازند.  انیشترم ،یاهداف سازمان نیهمچن

استخراج شده درک و  یاست. با توجه به نشان ها و تم ها یتجربه مشتر یبر مبنا یمدل وفادار نییو تب یطراح ق،یتحق نیا هدف

مقولات  ،یاصل می( مفاه4در نظر گرفته شده است. در جدول ) یاز خدمات و ارائه دهنده آن به عنوان مقوله محور یانتظارات مشتر

 نشان داده شده است. یرمقوله محو یو کل یفرع
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 های پژوهش(مفاهیم اصلی ومقوله های فرعی)یافته(4)جدول 

 مفاهیم اصلی  فرعی مقوله های  مقوله کلی

 تمایز میان مشتریان به لحاظ نیازها  • ه دهنده آنئدرک و انتظارات مشتری از خدمات و ارا مقوله محوری

 ه دهنده خدمات ئانتظار مشتری از ارا •

 شناخت روحیات ، رفتار و عواطف مشتری  •

تعامل با مشتری و ارتباط با وی و توسعه این  •

 ارتباطات 

 پاسخگویی به نیاز های مشتری  •

فهم و درک مشتری از خدماتی که توسط کارکنان به  •

 ه می شود.ئوی ارا

شناخت تصاویر ذهنی مشتریان نسبت به خدمات و  •

 ان آن ه دهندگئارا

 درک بینش مشتریان از سوی کارکنان و مدیرت  •

نگرش عمیق مشتری درباره هزینه ای که پرداخت  •

 میکند

 ارزیابی مشتری از کیفیت خدمات  •

 

از خدمات و ارائه دهنده آن در نظر گرفته شده است. در واقع حاصل  یدرک و انتظار مشتر ،یعلّ طیحاصل از شرا یمقوله محور

 یاز خدمات یبر تجربه، ادراک و انتظار مشتر یمبتن یمشتر یوفادار ندیرساند که قلب فرآ جهینت نیمصاحبه ها محقق را به ا لیتحل

 شود.  یارائه م یاست که به و

و  یاصل میشوند مفاه یها ختم    م امدیمدل بوده و به پ یمقوله محور یهستند که خروج ییدر واقع طرح ها وکنش ها راهبردها

 ( آمده است.5مرتبط با راهبرد ها در جدول ) یوله هامق

 های پژوهش(مفاهیم اصلی و مقوله های فرعی)یافته(5)جدول
 مفاهیم اصلی مقوله های فرعی مقوله کلی 

 راهبرد ها 

 

 

 

 

 

 

 ارزش آفرینی چند گانه برای مشتریان 

 

 

 

 

 

 

 ایجاد رضایتمندی مشتری  •

 اهمیت دادن واحترام به مشتری به لحاظ وقت وهزینه  •

 ه خدمات بهتر با هزینه کمتر به مشتری ئارا •

 کارکنان پاسخگو و متناسب با سلیقه مشتریان  •

 توجه به نیازمندی ها و خواسته های مشتریان قدیم و جدید  •

 ایجاد تجربه ای متمایز برای مشتری  •

 یایجاد ارزش اضافی برای مشتر •

 ویژه سازی خدمات  •

 پاسخگویی سریع و به موقع به مشتریان  •

 ارتباط با مشتری  •

 قیمت گذاری متناسب و عادلانه برای مشتری  •

 

 ینیرا ارزش آفر یاستخراج شده است، مقوله فرع یینها یمصاحبه ها و کد ها یکه از لابلا یمیمحقق با توجه به مجموعه مفاه

 کرده است.  یچندگانه نامگذار

شود که به سازمان  یم یمشهود و نامشهود یها امدیشامل پ یدر صنعت هتلدار یتجربه مشتر یبر مبنا یآخر مدل وفادار بخش

مدل استخراج شده اند، سپس  یها امدیمربوط به پ میباز، مفاه یباشد. با توجه به کدگذار یو جامعه مرتبط م ی)هتل(، مشتر یخدمات

ها  امدیاساس پ نیشده اند و بر هم یاستخراج و نام گذار یاصل یمقوله ها میتم ها و مفاه انیفت و برگشت مبا توجه به حرکت ر

 یحاصل شده است که وفادار جهینت نیرایشده است. در ادامه مس یو جامعه طبقه بند یدر سه بخش مربوط به سازمان، مشتر

از خدمات  یمنجر به درک و انتظارت مشتر یعلّ طیباشد. به عبارت ساده شرا یشده م یمدل طراح یبر تجربه خروج یمبتن یمشتر

 یم یمشتر یچندگانه برا ینیو مداخله گر به ارزش آفر یا نهیزم طیشر ریتحت تأث ندیفرآ نیو ارائه دهندگان آن شده و سپس ا
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 یها امدیپ نی. بروز ااست( ارائه شده 6جدول ) مرتبط با آن یو مقوله ها میاست که مفاه ییها امدیپ ندیفرآ نیا یانجامد و خروج

 باشد. یم یدر صنعت هتلدار یتجربه مشتر یبر مبنا یآور و وفادار امیپ یسه بعد
 های پژوهش(مفاهیم اصلی و مقوله های فرعی)یافته( 6)جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله های فرعی مقوله کلی

 

 

 

 

 

 پیامد های مشتری

 

 

 

 هزینه بیشتر مشتری برای خدمات • اقامت مجدد مشتری

 رابطه ، دیدگاه و نگرش مثبت مشتری نسبت به هتل  •

 اقامت مجدد مشتری •

 رضایتمندی از خدمات هتل •

 رضایتمندی از کیفیت کارکنان هتل •

 جانبداری مشتری از برند هتل 

 

 

 

 دفاع از کارکرد های هتل •

 احساس تعلق به هتل  •

 حساسیت مشتری •

 پیشنهاد هتل به دیگران  •

 افزایش اعتماد و اطمینان مشتری •

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پیامد های سازمانی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بهبود عملکرد مالی  • ایجاد سودآوری

 بهبود سرمایه گذاری •

 بهبود سهم بازار •

 کاهش ریسک سرمایه گذاری •

 تشکیل باشگاه مشتری • بهبود قابلیت های ارتباطی با مشتریان 

 ایجاد زنجیره ارزش با مشتری  •

 حفظ و گسترش روابط بلند مدت با مشتری •

 صرفه جویی در زمان  • افزایش قدرت پیش بینی در آینده 

 طراحی یک برنامه سودآوری برای آینده  •

 پیش بینی درآمد هتل  •

 طراحی برنامه بلند مدت و هدفمند  •

 ایجاد استاندارد خدماتی • کیفیت خدمات  ءارتقا

 ه خدمات یکپارچه به مشتریئارا •

 خدمات جدید و با کیفیت  •

 تداوم کیفیت خدمات و دقت در انجام خدمات  •

 کاهش تهدید رقبا

 

 

 

 حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید •

 جلوگیری از ورود رقبا •

 ایجاد مزیت رقابتی  •

 کاهش ریزش مشتریان فعلی •

 بهبود اعتبار برند

 

 

 

 

 بهبود روش های قیمت گذاری و پذیرش قیمت از سوی مشتریان •

 گسترش کانالهای ارتباطی و اثربخشی این کانال ها  •

 استنباط جایگاه هتل  •

 خدمات قابل اعتماد   •

 

 

 

 

 پیامد های مربوط به جامعه

 

 رفع نیاز های عمومی مشتریان • کیفیت زندگی  ءارتقا

 اعتماد عمومی نسبت به خدمات  •

 ایجاد یک فرآیند مبتنی بر ارزش در سطح عمومی  •

 افزایش کیفیت خدمات  •

 ایجاد سرمایه اقتصادی و اجتماعی

 

 سرمایه گذاری در بخش خدمات  •

 ایجاد درآمد برای جامعه  •

 تغییرات مثبت در حوزه های اقتصادی ، فرهنگی و اجتماعی  •

نموده است و با انجام مصاحبه ها و  یدسته بند نیاستراوس و کورب میمقوله را با استفاده از پاراد 21مفهوم و   162محقق در قالب 

شناخته  یها یژگیمقوله ها و و نیدر رابطه با موضوعات مطرح شده بدست آورده است. سپس ب یتر قیداده ها، درک عم لیتحل
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که مقوله ها به حد اشباع  افتیادامه  ییانجام شده است. مصاحبه ها تا جا یحرکت رفت و برگشت ز،با یشده در مرحله اول کدگذار

 . دندیرس یکیتئور

  يانتخاب يکدگذار
 ریکند  و آن را به شکل نظام مند به سا یرا انتخاب م یاصل یرا بکار برده ، مقوله ها یکدگذار یقبل یگام ها جینتا یانتخاب یکدگذار

 یدارند را توسعه م یشتریبه بست و توسعه ب ازیرا که ن ییبخشد و مقوله ها یمقوله ها ارتباط داده و ارتباطات را اعتبار م

 طیکه شرا یشده است ، مدلتوسعه داده  یمشتر یوفادرا یمیمدل پارادا یباز و محور ی(. در کدگذار1990 نیدهد.)استراوس و کورب

 .ردیگ یها را در بر م امدیپ تیو مداخله گر، راهبرد ها و در نها یا نهیزم طیو شرا یمقوله محور یعلّ

  قیتحق يميپاردا مدل
 یعلّ طیمدل، شرا نی. در ادیگرد ی( طراح1مطابق با شکل ) نیاستراوس و کورب یمیپارادا یبر اساس الگو قیتحق نیا یمیپارادا مدل

 ینشان داده م رازیچهار و پنج ستاره ش یدر هتل ها یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار ندیکننده و فرآ بیترغ ای، عوامل الزام آور و 

 یاست. در صورت یمشتر یوفادار کردیداشتن رو یهتل ها برا یو درون سازمان یبرون سازمان یها یژگیو ،یا نهیزم طیشود. شرا

و  لیتسه ایرا مختل و  یوفادار یتوانند اجرا یداشته و م یمنف ایمثبت و  ریتأث یمشتر یوفادار ندیمداخله گر بر فرآ طیکه شرا

از  یدرک و انتظار مشتر یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار ندیفرآ جادیدر ا عامل نیتر یاصل ندیفرآ نی. در اندینما عیتسر نیهمچن

 یمشتر یچندگانه برا ینیمدل، ارزش آفر یدر نظر گرفته شده است. عامل راهبرد یخدمات و ارائه دهنده آن به عنوان مقوله محور

و جامعه مدنظر قرار  یاز جانب سازمان، مشتر شهودمورد انتظار مشهود و نام جیها، نتاامدیدر نظر گرفته شده است و در بعد پ

 باشد. یم یتجربه مشتر یبر مبنا یوفدار دهیظهور پد یآنها به معن یکه تجل ییها امدیگرفت. پ
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهش(مدل پارادایمی پژوهش)یافته (1)شکل

 شرایط زمینه ای :
 بازاریابی تجربی  •
 بازاریابی داخلی •
 بازاریابی رابطه ای •

 پیامد های مربوط به جامعه
 پیامد های مربوط به مشتری
 پیامد های مربوط به سازمان

 

 مقوله محوری :
درک و انتظارات  •

مشتری از خدمات و 
 ارائه دهنده خدمات 

 

 ی :شرایط علّ
 کیفیت نیروی انسانی •
کیفیت محیط و فضای  •

 فیزیکی هتل 
کیفیت کارکرد های  •

 خدماتی هتل
 

 راهبردها :
ارزش آفرینی •

چندگانه برای 
 مشتریان 

 

 شرایط مداخله گر :
 توسعه ذهنی مشتریان •
 توانمند سازی مشتریان  •
قابلیت های صنعت  •

 هتلداری و گردشگری
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 گیري نتیجه
 دهیمدل گرد یمقولات استخراج شده که منجر به طراح یو بررس ینظر یحاصل از کدگذار جیها و نتا افتهی یبخش به بررس نیا در

 یرا که هتل ها م ییها تیخواسته شد تا عوامل و فعال قیاز مصاحبه شوندگان در مرحله اول تحق ق،یتحق نیدر ا .شود یپرداخته م

ها بپردازند.  دادیرو نیکرده و مفصل به ا انیباشند را ب رگذاریتأث یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار ندیتوانند به کمک آن ها بر فرآ

وسه مفهوم  یمفهوم اصل  63 تیجمله به جمله مصاحبه ها بود در نها لیبر تجزبه و تحل یها مبتن لیباز که تحل یدر مرحله کدگذار

 تیفیهتل، ک یکیزیف یو فضا طیمح تیفیکارکنان هتل، ک تیفیشامل: ک یاصل میدر نظر گرفته شد، مفاه یعلّ طیشرا یبرا یفرع

 هستند:  ریبه شرح ز طیشرا نیهتل، ا یخدمات یاکارکرد ه

در نظر گرفته شده  یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار ندیبر فرآ رگذاریتأث یعلّ طیاز شرا یکیکارکنان هتل به عنوان  تیفیک مقوله

 یوفادار یاز عوامل علّ یکیکارکنان هتل را  تیفیباز، محقق ک یها یاز متن مصاحبه ها و کدگذار یاستخراج یها دهیاست. بر اساس ا

و دانش  یستگیبه کارکنان، شا نانیاز اعتبار و اطم یچون تجربه مشتر یمیمقوله شامل مفاه نیاست. ا دهدر نظر گرفته ش یمشتر

 ،یمصاحبه شوندگان تواضع و فروتن شتریباشد.ب یکارکنان هتل م یو تعامل آنها و بهداشت فرد یآنها، همدل ییکارکنان، پاسخگو

 یکارکنان م تیفیک یاصل یبودن کارکنان هتل را از علت ها زهیتعامل و پاک ومتانت  ان،یمشترو توجه به  ییاعتماد، دانش، پاسخگو

باز  یها  یآنهاست. با توجه به کدگذار یفرد تیفیک یدر هتل کارکنان و چگونگ یوفادار جادیا یاز علت ها یکیدانند و معتقدند که 

 یقیموس یدر نظر گرفته شد که شامل چهار مفهوم اصل یعلّ طیاز مقولات شرا گرید یکیهتل  یکیزیف یو فضا طی، مح یفیک قیدر تحق

و خلق خدمات را  جادیا تیاست که مسئول ی، محل یکیزیف یو فضا طیباشد. مح یهتل م یو بو حهیو را یآن، معمار ریهتل ، تصاو

شده است،  قیعم جه، بخصوص در بخش خدمات تو یعامل تجرب نیکه در چهل سال گذشته به ا دهدینشان م قاتیبه عهده دارد. تحق

 یهتل در نظر گرفته شده است . نقش کارکرد ها یخدمات یکارکرد ها یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار یبرا یشرط علّ نیسوم

 ،یورزش یسالن ها یو سرگرم دیمراکز خر ،یحیو مبلمان ، امکانات تفر هیبه موقع بودن آنها ، اعتماد به آنها ، اطاق ها ، اثاث یخدمات

بصورت مرتب در مصاحبه با مصاحبه شوندگان به آنها اشاره  ینترنتیامکانات ا ،یبه مشتر قیدق یاطلاع رسان ون،یرزرواس تامکانا

 یهتل شامل مفهوم ها یخدمات یکارکرد ها  تیفیباز ک یحاصل از کدگذار یینها یصورت گرفته و کدها یشده است. مصاحبه ها

 یعیتوز یبودن خدمات و کانال ها یو رفاه یحیخدمات تفر تیفیبودن آنها، اعتبار و ک زبه خدمات، ممتا یابیمثل سهولت دست یاصل

 تیخدمات و قابل یکارکرد ها تیفیبه ک انیگرفت که مشتر جهینت توانیمستخرج از مصاحبه ها م یها دهیباشد. بر اساس ا یخدمات م

خود عمل کنند و اعتبار و  فیبه وظا یخدمات به خوب یکارکرد ها دیاعتماد حتماً با شیافزا یدارند و برا یا ژهیآنها توجه و نانیاطم

 گذارد. یم ریتأث یخلق تجربه مشتر یخدمات بر رو یستگیشا

 یابیبازار ،یداخل یابیبازار ،یتجرب یابیشامل بازار یا نهیزم طیق مصاحبه ها، شرایدق لیو تحل هیباز و با تجز یدر مرحله کدگذار

 باشد. یم یرابطه ا

 نهیاز سه مقوله زم یکیرا به عنوان  یتجرب یابیتوسط محقق ، بازار یرفت و برگشت یها لیمستخرج از مصاحبه ها و تحل یها دهیا

 یاساس راتییتغاست و به دنبال  یابیتفکر و کاوش در مورد بازار یتجرب یابیقرار داده است. هدف بازار یمشتر یوفادار ندیفرآ یا

 طیشرا یاصل یاز مقوله ها یداخل یابیکه بازار دیرس جهینت نیاز مصاحبه ها محقق به ا یاستخراج یها دهیدر بازار است. در ا

در  زهیمدار ، آگاه و با انگ یکار مشتر یرویو پرورش ن لیتسه یداخل یابیباشد. هدف بازار یم یمشتر یبستر ساز در مدل وفادار

مقوله  نیاست. سوم یروابط با مشتر شیو افزا یجذب، نگهدار یرابطه ا یابیباشد. بازار یدر ارائه خدمات م یبه تعال دنیجهت رس

 رابطه مند است.  ای یرابطه ا یابیبازار یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار یمیمدل پارادا یا نهیزم طیشرا

را در  یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار ندیفرآ یگران اجرا لیتسه ایشوندگان خواست تا موانع و  به، محقق از مصاح قیتحق نیدر ا

شدند که  یدسته بند یمقوله فرع 3مفهوم و  18کد ها در  نیا یمحور یکد گذار یعنی. در مرحله بعد ندیعنوان نما یصنعت هتلدار

 باشد. یم یصنعت گردشگر یها تیقابل ان،یمشتر یتوانمندساز ان،یمشتر یشامل شناخت و توسعه ذهن

مداخله گر ، شناخت و  طیشرا یاز مقوله ها یکی یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار ندیمربوط به فرآ یمصاحبه ها یاز کدگذار بعد

شناخت  ،یمشتر یشیدوراند ییاست که عبارتند از : توانا یمفهوم اصل 6 یمقوله دارا نیدر نظر گرفته شد. ا یمشتر یتوسعه ذهن



 

 65/ شماره  99نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال نوزدهم/زمستان              
 

 226 

 ندیمداخله گر بر فرآ طیاز شرا یکیبه عنوان  انیمشتر ی. مقوله توانمند سازیذهن مشتر ییایپو ،برند ریتصو یتداع ،یمشتر یذهن

با مشارکت کنندگان در نظر گرفته شده است.  قیعم یحاصل از مصاحبه ها جیبا توجه به نتا یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار

 یآگاه ،یمشتر یبرا یفرهنگ ساز ان،یباشگاه مشتر ،یمشتر یمشاوره برا ،یتخصص یمقوله عبارتند از : آموزش ها نیا میمفاه

با مشارکت کنندگان باعث  قیعم یحاصل از مصاحبه ها جی. نتایاز اهداف سازمان یمشتر یو آگاه نیها و قوان تیاز مسئول یمشتر

ن مقوله عبارتند از : دانش و یا می. مفاهردیمداخله گر در نظر بگ طیاز شرا یکیرا به عنوان  یگردشگر یها تیشد که محقق قابل

هتل  یساختار تیوضع ،یمؤسسات خدمات نیرقابت در ب شیافزا ،یدانش یانسان یرویآنها، ن یرقبا و اخلاق حرفه ا ،یتجربه صنعت

 ررقابت و د ییایرقابت منجر به پو شیکردند که افزا یگان اظهار مهتل ها. مصاحبه شوند یو سخت افزار ینرم افزار زاتیها و تجه

 شود. یم یمشتر یحق انتخاب برا جادیا جهینت

درک  ،یمقوله محور یبرا یمفهوم اصل 9مرتبط در فصل دوم پس از استخراج  ینظر اتیمصاحبه ها و مرور ادب یتوجه به بررس با

شرکت کنندگان  یمصاحبه ها انیمقوله که از م نیا میاز خدمات و ارائه دهنده خدمات در نظر گرفته شد. مفاه یو انتطارات مشتر

رفتار و  ات،یاز ارائه دهنده خدمات، شناخت روح یانتظار مشتر ،یازمندیبه لحاظ ن انین مشتریب زیشامل : تما دیاستخراج گرد

ارائه  یکه توسط کارکنان به و یاز خدمات یه ارتباطات با آن، فهم و درک مشترو توسع یتعامل و ارتباط با مشتر ،یعواطف مشتر

درباره  انیمشتر قینگرش عم ان،یمشتر نشیآن، درک ب دهندهنسبت به خدمات و ارائه  انیمشتر یذهن ریشود، شناخت تصاو یم

 جادیا یبنا ریدهد که ز یمصاحبه ها نشان م یو بررس قیتحق اتیخدمات. مطالعه ادب تیفیاز ک یمشتر یابیو ارز یپرداخت نهیهز

مؤسسات در حفظ  تیموفق یعامل ها نیاز مهمتر یکی ینیاز خدمات دارند. ارزش آفر انیاست که مشتر یانتظارات یمشتر یوفادار

استخراج شده از  یها دهیا لیو تجربه و تحل یحاصل از بررس جیاست. نتا یبخصوص در هنگام تکامل فناور انیمشتر یو بقا

ارزش چندگانه  کیارائه دهنده  یبا ده مفهوم اصل یتجربه مشتر یبر مبنا یوفادار ندیفرآ یدهد راهبرد  اصل یمصاحبه ها نشان م

حاصل از مصاحبه ها  جی. بر اساس نتاردیگیرا در بر م یشتریشود و ابعاد ب یکه تنها شامل خدمات نم یاست. ارزش یمشتر یبرا

به لحاظ وقت و  یو احترام به مشتر تیاهم ،یمشتر یو مشعوف ساز یتمندیچندگانه شامل : رضا ینیارزش آفر یاصل میمفاه

 ،یمشتر یبرا یارزش اضاف ،یمشتر یبرا زیفراتر از انتظار، تجربه متما یپاسخگو نکمتر، کارکنا نهیارائه خدمات بهتر با هز نه،یهز

. یمشتر یمتناسب و عادلانه برا یگذار متیو ق یو به موقع، ارتباط با مشتر عیسر ییپاسخگو ،یمشتر یخدمات برا یساز ژهیو

آنها به دست  لیو تحل هیمصاحبه ها و تجز جیتااست که بر اساس ن یچندگانه مشتر ینیارزش آفر قیاز مصاد یده مفهوم اصل نیا

 آمده است.

شود.  یم جادیو جامعه ا یسازمان، مشتر یذکر شده برا یها تیمشهود و نامشهود است که در اثر فعال یها امدیها شامل پ امدیپ

 لیو تحل هی. در مرحله تجزندینما انیها ب امدیپ نهیها از مصاحبه شوندگان خواسته شد تا نظر خود را  در زم امدیاستخراج پ یبرا

 یندوفاداریفرآ یها امدیاز پ یکیشوند.  یدسته بند یمقوله فرع 10و  یمفهوم اصل 39ها در  امدیپ ی، کد ها یمحور یکد گذار

تواند موجب اقامت  یم یوفادار ندیاست که فرآ نیا انگریاستخراج شده از مصاحبه ها ب یها دهیاست. ا یاقامت مجدد مشتر انیمشتر

مقوله  نیبخش در نظر گرفته شد. ا نیا یفرع یاز مقوله ها یکیبه عنوان  تلاز برند ه یمشتر یمجدد مهمانان در هتل گردد.جانبدار

هتل به  شنهادیپ ،یمشتر تیهتل، احساس تعلق به هتل، حساس یباشد که عبارتند از دفاع از کارکرد ها یم یمفهوم اصل 5 یدارا

 به هتل.  یمشتر نانیاعتماد و اطم شیو افزا گرانید

سازمان )هتل( در نظر گرفته  یبرا یاصل یها امدیاز پ یکیرا  یسودآور جادیمصاحبه ها، محقق ا یحاصل از بررس جیاساس نتا بر

 سکیبهبود سهم بازار و کاهش ر ،یگذار هیبهبود سرما ،یمفهوم و عبارتند از بهبود عملکرد مال 4شامل  یسودآور جادیا میاست. مفاه

ه دنبال و ب ابدیسازمان عملکردش بهبود  کیشود که  یباعث م یمشتر یکه وفادار دهندیم در واقع نشان میمفاه نی. ایگذار هیسرما

سهم هتل در بازار  جهیکه در نت ابدیکاهش  یادیدر هتل تا حدود ز سکیر زانیو م افتهی شیافزا یمؤسسه خدمات یگذار هیآن سرما

 3است که از  یسازمان یها امدیاز پ گرید یکی یارتباط یها تیقابل ارتقاءبرخوردار گردد.  یشتریآن از استحکام ب یو سود آور

و حفظ و گسترش روابط بلند مدت با  یارزش با مشتر رهیزنج جادیا ،یباشگاه مشتر لیگردد که شامل: تشک یم لیمفهوم تشک

حفظ کند و  یشود سازمان روابطش را در بلند مدت با مشتر یباعث م یاست. مصاحبه شوندگان معتقد بودند که وفادار یمشتر

استقبال  یاز باشگاه مشتر دیو با داندیم یارزش با مشتر رهیخود را در تداوم زنج اتینداند و سازمان ح یاز مشتر یخود را جدا

 قلمداد یمشتر یمدل وفادار امدیپ کیمقوله را به عنوان  نیمحقق ا نرویرا پوشش داد. از ا  ندهیدر آ ینیب شیقدرت پ شیکند.افزا
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درآمد هتل و  ینیب شیپ نده،یدر آ یبرنامه سودآور کی یطراحدر زمان ،  ییمقوله  عبارتند از : صرفه جو نیا مینموده است. مفاه

 تیفیبر اساس تجربه شامل ارتقاء ک یمدل وفادار امدیحاصل از مصاحبه ها پ یها دهیبرنامه بلند مدت و هدفمند. بر اساس ا یطراح

تداوم و دقت  ت،یفیو با ک دیخدمات جد ،یبه مشتر کپارچهیارئه خدمات  ،یخدمات یاستاندارد ها جادیشود : ا یم ریز میخدمات با مفاه

 یباشد. بررس یسازمان م یرقبا برا دیکاهش تهد یتجربه مشتر یبر مبنا یمدل وفادار یامدهایاز پ گرید یکیخدمات.  تیفیدر ک

و  یرقابت تیمز جادیاز ورود رقبا، ا یریجلوگ د،یجد انیو جذب مشتر یفعل انیمشتر ظچون حف یمیبه عمل آمده مفاه یمصاحبه ها

دهدکه بهبود  یاستخراج شده از مصاحبه ها نشان م میباشند. مفاه یرقبا م دیکاهش تهد یاصل میاز مفاه انیمشتر زشیکاهش ر

گسترش کانال  ان،یمشتر یاز سو متیق رشیاز: پذ عبارتندمقوله  نیا میتواند باشد. مفاه یم یسازمان یامدهایاز پ یکیاعتبار برند 

 یهتل روش ها یکردند که وقت انیهتل و خدمات قابل اعتماد. مصاحبه شوندگان ب گاهیآنها، استنباط جا یو اثربخش یارتباط یها

 یهتل ها ارائه دهد م هینسبت به بق یخود را گسترش دهد و خدمات قابل قبول یارتباط یخود را اصلاح کند ، کانال ها یگذار متیق

 . دیفزایتواند به اعتبار برند خود ب

 یها امدیاز پ یکیرا به عنوان  یزندگ تیفیکه محقق ارتقاء ک دیبا شرکت کنندگان موجب گرد قیعم یحاصل از مصاحبه ها جیتان

 کی جادینسبت به خدمات ، ا ی، اعتماد عموم انیمشتر یعموم یها ازیمثل رفع ن یمیشامل مفاه ی. ارتقاء زندگردیجامعه در نظر بگ

 یکردند که وفادار انیباشد. مصاحبه شوندگان ب یم یخدمات به طور کل تیفیک شیو افزا یعموم حبر ارزش در سط یمبتن ندیفرآ

دهند و رقابت  شیخدمات خود را افزا تیفیمردم بپردازند و ک یعموم یها یازمندیشود که سازمان ها به رفع ن یباعث م یمشتر

خود را مضاعف کنند. خدمت به  یتلاش ها تیفیبا ک یرسانگردد که همه آنها در جهت خدمت  یباعث م یسازمان یواحد ها نیب

حاصل از  یها دهیمردم در کل جامعه خواهد شد.بر اساس ا یزندگ تیفیارزش منجر به بالا رفتن ک ندیفرآ کیبه صورت  یمشتر

مقوله شامل :  نیا یاصل میهستند. مفاه یمشتر یاز وفادار یجامعه ناش یها امدیاز پ یو اجتماع یاقتصاد هیمصاحبه ها ، سرما

 شود.  یم یو اجتماع یفرهنگ ،یاقتصاد یمثبت در حوزه ها راتییجامعه، تغ یدرآمد برا جادیدر بخش خدمات ، ا یگذار هیسرما
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