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چکیده
ــداد‌ ــد و‌رخ ــن‌‌فراین ــدف‌تبیی ــا‌ه ــی‌ب ــرد‌کیف ــوب‌رویک ــر‌در‌چارچ ــش‌حاض پژوه

ــاد‌ ــهٔ‌داده‌بنی ــد‌نظری ــرح‌نظام‌من ــتفاده‌از‌ط ــا‌اس ــداری‌ب ــت‌هتل ــتریان‌در‌صنع ــنودی‌مش خش

ــا‌ ــه‌ب ــود‌ک ــاختارمند‌ب ــای‌نیمه‌س ــا‌مصاحبه‌ه ــع‌آوری‌داده‌ه ــزار‌جم ــت.‌اب ــده‌اس ــام‌ش انج

به‌کارگیــری‌روش‌نمونه‌گیــری‌هدفمنــد‌و‌نظــری‌بــا‌‌30نفــر‌از‌خبــرگان‌تــا‌رســیدن‌بــه‌اشــباع‌

نظــری‌ادامــه‌یافــت.‌بــا‌تحلیــل‌مقایســه‌ای‌پیوســتهٔ‌داده‌هــا‌و‌نــگارش‌یادداشــت‌های‌نظــری‌

ــا‌ و‌اســتفاده‌از‌گام‌هــای‌تحلیــل‌داده‌هــا‌مشــتمل‌بــر‌کدگــذاری‌بــاز،‌محــوری‌و‌گزینشــی،‌ب

ــد‌و‌ ــا‌ش ــه‌احص ــوم‌و‌‌25مقول ــت‌‌98مفه ــو‌دی‌ای،‌درنهای ــس‌کی ــزار‌مک ــتفاده‌از‌نرم‌اف اس

الزامــات‌مربــوط‌بــه‌روایــی‌و‌پایایــی‌پژوهــش‌کیفــی‌بررســی‌و‌تأییــد‌شــد.‌نتایــج‌پژوهــش‌

ــای‌ ــتریان،‌مهارت‌ه ــت‌از‌مش ــای‌مراقب ــازی‌رفتاره ــل‌شخصی‌س ــه‌عوام ــد‌ک ــان‌می‌ده نش

حرفــه‌ای‌کارکنــان،‌ســبک‌ارتباطــی‌بــاز‌بــا‌مشــتریان،‌رفتارهــای‌صادقانــه‌و‌دلپذیــر،‌ارزش‌و‌

ــر‌کــردن‌حــواس‌ کیفیــت‌درک‌شــدهٔ‌خدمــات،‌احساســات‌مثبــت‌تجربه‌شــدهٔ‌مشــتری،‌درگی

ــاد‌ ــذار‌در‌ایج ــی‌و‌اثرگ
ّ
ــرایط‌عل ــهٔ‌ش ــتری‌به‌منزل ــای‌مش ــاختن‌نیازه ــرآورده‌س ــتری‌و‌ب مش

پدیــدهٔ‌محــوری‌خشــنودی‌مشــتری‌معرفــی‌شــدند.‌راهبردهــای‌اتخاذشــده‌در‌پاســخ‌بــه‌ایــن‌

ــوآوری‌خدمــات،‌ ــر‌مشــتری،‌پایــش‌مســتمر‌ن ــی‌همچــون‌تمرکــز‌ب ــدهٔ‌محــوری‌اقدامات پدی

توانمندســازی‌ مشــتری،‌ انتظــارات‌ مدیریــت‌ تعالــی‌خدمــات،‌ اســتراتژی‌ به‌کارگیــری‌

ــود‌ ــی‌ب ــهٔ‌بازاریاب ــان،‌اجــرای‌مدیریــت‌دانــش‌در‌ســازمان‌و‌طراحــی‌متغیرهــای‌آمیخت کارکن

کــه‌شــرایط‌زمینــه‌ای‌فرهنــگ‌ســازمانی،‌تعهــد‌مدیریــت‌بــه‌خشــنودی‌و‌درگیــری‌مشــتریان‌و‌

شــرایط‌مداخله‌گــر‌افزایــش‌انتظــارات‌مشــتری،‌افزایــش‌هزینه‌هــای‌خشــنود‌کــردن‌مشــتریان‌

ــون‌ ــی‌همچ ــتند‌و‌نتایج ــذار‌هس ــنود‌کننده‌در‌آن‌تأثیرگ ــات‌خش ــی‌اقدام ــش‌اثربخش و‌کاه

ــی‌دارد. ــاری‌مشــتری‌را‌در‌پ ــای‌رفت ــای‌ســازمانی‌و‌قصده پیامده
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واژه‌های‌کلیدی:
خشــنودی‌مشــتری،‌تجربــۀ‌مشــتری،‌

نظریــۀ‌داده‌بنیــاد،‌صنعــت‌هتلــداری

مقدمه
ــران‌ ــان‌و‌مدی ــرای‌محقق ــتری4،‌ب ــنودی‌مش ــوع‌خش موض

شــرکت‌ها،‌اهمیــت‌بســیاری‌دارد.‌پژوهش‌هــای‌بســیاری‌در‌زمینــهٔ‌

ــام‌ ــتری‌انج ــنودی‌مش ــاز‌خش ــهٔ‌پیش‌نی ــتری‌5به‌منزل ــت‌مش رضای

شــده‌اســت،‌لیکــن‌مطالعاتــی‌کــه‌در‌چنــد‌دهــهٔ‌اخیــر‌درخصوص‌

ــه‌ ــد‌ک ــان‌می‌دهن ــده‌اند‌نش ــام‌ش ــتری‌انج ــت‌مش ــاختار‌رضای س

ــتری‌ ــهٔ‌مش ــی‌تجرب ــن‌و‌ارزیاب ــرای‌تعیی ــت،‌ب ــری‌رضای اندازه‌گی

ــرن‌ ــر‌ق ــت‌)Torres & Ronzoni, 2018(. در‌اواخ ــی‌نیس کاف

ــی‌شــرکت‌ها‌در‌ ــت‌رقابت ــرای‌مزی ــت‌راهــی‌مهــم‌ب بیســتم،‌رضای

نظــر‌گرفتــه‌می‌شــد،‌امــا‌بررســی‌رابطــهٔ‌بیــن‌رضایــت‌و‌پیامدهایــی‌

ــن‌ ــت‌دیگــر‌مهم‌تری ــاداری‌مشــتری‌نشــان‌داد‌کــه‌رضای ــد‌وف مانن

ــت‌ ــدت‌نیس ــده‌در‌بلندم ــار‌مصرف‌کنن ــده‌در‌رفت ــل‌تعیین‌کنن عام

)Kumar et al., 2014(.‌محققانــی‌ازجملــه‌کنینــگام‌و‌همــکاران‌

ــت‌ ــن‌رضای ــی‌بی ــت‌کم ــهٔ‌مثب ــه‌رابط ــد‌ک ــوان‌می‌کنن )2014(‌عن

ــتری،‌ ــظ‌مش ــد‌حف ــاری‌آن‌همانن ــوب‌تج ــج‌مطل ــتری‌و‌نتای مش
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ــود‌دارد.‌ ــرکت‌ها‌وج ــهام‌ش ــازار‌س ــرد‌ب ــد‌و‌عملک ــش‌درآم افزای

ــه‌ ــد‌ک ــار‌می‌دارن ــکاران‌)2016(‌اظه ــه‌1و‌هم ــن،‌لریوی همچنی

ــد‌بســیار‌متفــاوت‌ ــز‌می‌توان ــوع‌صنعــت‌نی ــن‌رابطــه‌براســاس‌ن ای

ــروزی،‌ ــی‌ام ــای‌بســیار‌رقابت ــه‌نظــر‌می‌رســد،‌در‌بازاره باشــد.‌ب

‌رضایت‌بخــش‌هســتند‌دیگــر‌قــادر‌
ً
کالاهــا‌و‌خدماتــی‌کــه‌صرفــا

 Schneider &(بــه‌ترغیــب‌وفــاداری‌در‌خریــداران‌خــود‌نیســتند‌

Bowen, 1999(‌و‌ایجــاد‌احســاس‌رضایــت‌در‌بین‌مشــتریان‌شــرط‌

 Skogland & Siguaw,( کافــی‌برای‌ایجــاد‌وفــاداری‌در‌آن‌هــا‌نیســت

ــه‌ ــدی‌ب ــاختار‌جدی ــه1990‌ٔ،‌س 2004(.‌درنتیجــه،‌در‌اواخــر‌ده

 )Oliver et al., 1997(نــام‌خشــنودی‌مشــتری‌ظاهــر‌شــد‌

ــت‌ ــن‌از‌رضای ــر‌رفت ــه‌فرات ــت‌ب ــزوم‌حرک ــی‌ل ــات‌بازاریاب و‌ادبی

مشــتریان‌و‌خشنودســازی‌آن‌هــا‌را‌برجســته‌کــرد.‌همچنان‌کــه‌

گاه‌خــود‌بــه‌ شــرکت‌ها‌بــرای‌جلــب‌توجــه‌و‌وفــاداری‌مشــتریان‌آ

ــور‌ ــنودکننده‌به‌منظ ــات‌خش ــی‌تجربی ــد،‌طراح ــت‌می‌پردازن رقاب

رضایــت‌صــرف‌مشــتری‌به‌منزلــهٔ‌ضرورتــی‌تجــاری‌مطــرح‌

شــده‌اســت‌)Anderson et al., 2016(.‌در‌مقایســه‌با‌مشــتریان‌

راضــی،‌مشــتریان‌خشــنود‌ســطوح‌بالاتــری‌از‌وفــاداری،‌تعهــد‌و‌

 .)Barnes et al., 2016(قصــد‌خریــد‌مجــدد‌را‌نشــان‌می‌دهنــد‌

ــت‌ ــد‌رضای ــان‌می‌ده ــه‌نش ــده‌ای‌ک ــواهد‌فزاین ــه‌ش ــه‌ب ــا‌توج ب

ــا‌ ــاداری‌را‌الق ‌وف
ً
ــا ــی(‌لزوم صــرف‌مشــتری‌)عدم‌وجــود‌نارضایت

نمی‌کنــد‌)Jones & Sasser, 1995(،‌خشــنودی‌مشــتری‌راهــی‌

ــاری‌ ــام‌تج ــه‌ن ــام‌ب ــک‌ن ــر‌مصــرف‌از‌ی ــری‌از‌تغیی ــرای‌جلوگی ب

 .)Barnes et al., 2013(دیگــر‌تلقــی‌می‌شــود‌

ــن‌ ــر‌بی ــاف‌‌نظ ــم‌اخت ــای‌مه ــی‌از‌زمینه‌ه ــال،‌یک بااین‌ح

ــه‌ ــان‌اولی ــان‌مفهوم‌ســازی‌خشــنودی‌مشــتری‌اســت.‌محقق محقق

درخصــوص‌موضــوع‌خشــنودی‌مشــتری‌پیشــنهاد‌کردنــد‌کــه‌

فراتــر‌رفتــن‌از‌انتظــارات‌)Keiningham et al., 1999(،‌بــرآورده‌

 Schneider(‌)ســاختن‌نیازهــای‌انســانی‌)ازجمله‌احتــرام‌شــخصی

Bowen, 1999 &(‌و‌ایجــاد‌احساســاتی‌از‌قبیــل‌شــادی،‌هیجــان‌

ــه‌خشــنودی‌مشــتری‌ و‌نشــاط‌)Kumar et al., 2001(‌همگــی‌ب

ــی‌ ــب‌دیدگاه ــز‌به‌ترتی ــرد‌متمای ــه‌رویک ــن‌س ــوند.‌ای ــر‌می‌ش منج

نگرشــی،‌انگیزشــی‌و‌عاطفــی‌بــه‌خشــنودی‌ارائــه‌می‌دهنــد. 

بنابرایــن،‌ســؤالی‌کــه‌از‌تعاریــف‌و‌اندازه‌گیری‌هــای‌خشــنودی‌

ــرش‌ ــنودی‌نگ ــا‌خش ــت،‌آی ــت:‌درحقیق ــن‌اس ــود‌ای ــج‌می‌ش منت

اســت‌یــا‌احســاس‌یــا‌نیــاز؟

ــل‌شــگفت‌زده‌ ــت‌عام ــه‌اهمی ــوط‌ب ــی‌دوم‌مرب بحــث‌اصل

ــد‌کــه‌ کــردن‌2مشــتریان‌اســت.‌برخــی‌از‌محققــان‌اظهــار‌کرده‌ان

ــرای‌رخ‌دادن‌خشــنودی‌لازم‌اســت‌ ــردن‌مشــتری‌ب شــگفت‌زده‌ک

از‌ دیگــر‌ برخــی‌ بااین‌حــال،‌ ‌.)Crotts & Magnini, 2011(

محققــان‌ادعــا‌کرده‌انــد‌کــه‌عامــل‌شــگفت‌زده‌کــردن‌همیشــه‌بــرای‌

تحریــک‌خشــنودی‌مشــتری‌لازم‌نیســت‌)Ma et al., 2013(.‌در‌

ــل‌ ــش‌عام ــوص‌نق ــان‌درخص ــای‌محقق ــر،‌بحث‌ه ــال‌حاض ح

1. Lariviere
2. Surprise

شگفت‌زده‌کردن‌در‌خشنودی‌مشتری‌همچنان‌ادامه‌دارد.

ــتری،‌ ــنودی‌مش ــوع‌خش ــوص‌موض ــوم،‌درخص ــث‌س بح

در‌پیامدهــای‌خشــنودی‌مشــتری‌ظاهــر‌شــده‌اســت.‌عــده‌ای‌از‌

ــم‌ ــا‌ه ــت‌ب ــنودی‌و‌رضای ــه‌خش ــد‌ک ــوان‌کرده‌ان ــگران‌عن پژوهش

ــن‌ ــد‌)Chitturi et al., 2008(.‌در‌همی ــی‌دارن ــتگی‌مثبت هم‌بس

ــه‌ ــنودی‌ب ــه‌خش ــد‌ک ــتدلال‌کرده‌ان ــر‌اس ــی‌دیگ ــوص،‌برخ خص

 Crotts & Magnini, 2011;(وفــاداری‌مشــتری‌منجــر‌می‌شــود‌

محققــان‌ ‌.)Wang, 2011; Fraering & Minor, 2013

دیگــری‌توضیــح‌داده‌انــد‌کــه‌خشــنودی،‌در‌مقایســه‌بــا‌رضایــت،‌

مقابــل،‌ دارد‌)Kim, 2011(.‌در‌ وفــاداری‌ در‌ بیشــتری‌ تأثیــر‌

عــده‌ای‌دیگــر‌رضایــت‌را‌بــرای‌ایجــاد‌وفــاداری‌کافــی‌می‌داننــد.‌

ــوان‌ ــد،‌عن ــد‌می‌دانن ــی‌مفی ــنودی‌را‌عمل ــه‌خش ــن،‌اگرچ همچنی

ــت‌ ‌لازم‌نیس
ً
ــدا ــادار‌مؤک ــتریان‌وف ــاد‌مش ــرای‌ایج ــه‌ب ــد‌ک می‌کنن

 .)Bowden & Dagger, 2011(

بــا‌رقابتی‌تــر‌شــدن‌صنعــت‌هتلــداری‌کشــور‌و‌بــالا‌

ــات‌ارائه‌شــده‌در‌ ــواع‌خدم گاهــی‌مشــتریان‌از‌ان ــش‌و‌آ ــن‌دان رفت

ــت.‌ ــه‌اس ــرار‌گرفت ــران‌ق ــش‌روی‌مدی ــی‌پی ــش‌مهم ــا،‌چال هتل‌ه

دریافتــی‌ خدمــات‌ از‌ مشــتریان‌ از‌ برخــی‌ این‌کــه‌ علی‌رغــم‌

ــل‌ ــادار‌تبدی ــتریان‌وف ــه‌مش ــد،‌ب ــت‌می‌کنن ــار‌رضای ــا‌اظه هتل‌ه

ــد.‌ ــر‌می‌دهن ــود‌را‌تغیی ــت‌خ ــای‌اقام ‌هتل‌ه
ً
ــا ــوند‌و‌دائم نمی‌ش

ــدی‌ ــای‌جدی ــن‌راه‌ه ــی‌یافت ــت‌در‌پ ــن‌صنع ــران‌ای ــن‌رو،‌مدی ازای

ــی،‌ ــتند.‌از‌طرف ــود‌هس ــتریان‌خ ــظ‌مش ــذب‌و‌حف ــور‌ج به‌منظ

ــته،‌ ــال‌گذش ــی‌‌20س ــتری‌در‌ط ــنودی‌مش ــور‌خش ــم‌ظه علی‌رغ

ــاوه‌ ــود‌دارد.‌ع ــده‌وج ــن‌پدی ــی‌از‌ای ــم‌متفاوت ــف‌و‌مفاهی تعاری

ــنودی‌ ــری‌خش ــزار‌اندازه‌گی ــی‌درخصــوص‌اب ــق‌کل ــن،‌تواف ــر‌ای ‌ب

مشــتری‌وجــود‌نــدارد‌و‌تعاریــف‌و‌اندازه‌گیــری‌آن‌در‌ادبیــات‌

علمــی‌متفــاوت‌اســت.‌لــذا،‌بــا‌توجــه‌بــه‌مطالــب‌فــوق،‌مفهــوم‌

ــرده‌ای‌از‌ ــا،‌در‌پ ــان،‌از‌بســیاری‌از‌زوای خشــنودی‌مشــتری‌همچن

‌
ً
ابهــام‌قــرار‌دارد؛‌چراکــه‌صاحب‌نظــران‌و‌متخصصــان‌عمدتــا

ارائــه‌ آن‌ درخصــوص‌ را‌ متناقضــی‌ گاه‌ و‌ متمایــز‌ دیدگاه‌هــای‌

ــدودی،‌ ــی‌مح ــری‌کمّ ــای‌اندازه‌گی ــن،‌مقیاس‌ه ــد.‌همچنی داده‌ان

قبــل‌از‌انجــام‌تحقیقــات‌کیفــی‌دربــارهٔ‌خشــنودی‌مشــتری،‌ایجــاد‌

ــاختار‌را‌ ــن‌س ــت‌ای ــتر‌ماهی ــازی‌بیش ــه‌شفاف‌س ــت‌ک ــده‌اس ش

ایجــاب‌می‌کنــد.‌بنابرایــن،‌کاوش‌‌دربــارهٔ‌فراینــد‌ایــن‌پدیــده‌ٔ‌

ــتراتژی‌ ــتفاده‌از‌اس ــا‌اس ــی‌و‌ب ــش‌کیف ــب‌پژوه ــازمانی‌در‌قال س

ــاد‌در‌بســتر‌حقیقــی‌ســازمان‌ها‌و‌واکاوی‌دیدگاه‌هــا‌ ــهٔ‌داده‌بنی نظری

ــم‌ ــد‌فه ــی‌می‌توان ــدی‌در‌محیطــی‌بوم ــان‌کلی ــای‌مطلع و‌کنش‌ه

ــود‌ ــات‌موج ــد‌و‌ابهام ــاد‌کن ــوص‌ایج ــن‌خص ــری‌در‌ای عمیق‌ت

ــا‌ ــه‌ب ــن‌پژوهــش‌ک ــی‌ای ــن‌رو، پرســش‌اصل ــع‌ســازد.‌ازای را‌مرتف

ارائــهٍ‌مــدل‌بــه‌آن‌پاســخ‌داده‌خواهــد‌شــد‌ایــن‌اســت‌کــه:‌‌فراینــد‌

ــت؟ ــه‌اس ــداری‌چگون ــت‌هتل ــتریان‌در‌صنع ــردن‌مش ــنود‌ک خش

مروری بر ادبیات موضوع
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ــار‌ ــی‌و‌رفت ــات‌بازاریاب ‌در‌ادبی
ً
ــولا ــتری‌معم ــنودی‌مش خش

مصرف‌کننــده‌به‌منزلــهٔ‌احســاس‌مثبتــی‌توصیــف‌می‌شــود‌کــه‌مــردم‌

ــری‌ ــر‌از‌انتظــار،‌پیش‌بینی‌ناپذی ــه‌ای‌فرات ــه‌داشــتن‌تجرب در‌پاســخ‌ب

 .)Oliver et al., 1997(ــد‌ و‌شــگفت‌انگیز‌از‌خــود‌نشــان‌می‌دهن

ــان‌ خشــنودی‌مشــتری‌بالاتریــن‌حالــت‌درگیــری‌اســت‌کــه‌میهمان

تجربــه‌می‌کننــد.‌ایــن‌وضعیــت‌بیشــترین‌میــزان‌برانگیختگــی‌

احساســی‌و‌هیجانــی‌در‌مقابــل‌رضایــت‌مشــتری‌را‌نشــان‌می‌دهــد.‌

داشــته‌اند،‌ هتــل‌ در‌ فوق‌العــاده‌ای‌ تجربــهٔ‌ خشــنود‌ مشــتریان‌

 Torres(ــد‌ ــی‌می‌کن ــا‌به‌یادماندن ــن‌آن‌ه ــه‌آن‌را‌در‌ذه ــوری‌ک به‌ط

گســترده‌ به‌‌طــور‌ رضایتمنــدی‌ مقابــل،‌ در‌ ‌.)& Kline, 2013

 Oliver et al.,(ــت‌ ــده‌اس ــرح‌ش ــتری‌مط ــارات‌مش ــهٔ‌انتظ به‌منزل

ــت.‌ ــتری‌نیس ــت‌مش ــای‌رضای ــتری‌به‌معن ــنودی‌مش 1997(.‌خش

درحقیقــت،‌جریانــی‌از‌ادبیــات‌بازاریابــی‌از‌ایــن‌دیــدگاه‌پشــتیبانی‌

ــتند‌ ــه‌ای‌هس ــم‌جداگان ــت‌مفاهی ــنودی‌و‌رضای ــه‌خش ــد‌ک می‌کن

خشــنودی‌ ‌.)Finn, 2005; Kim, 2011; Wang, 2011(

ــرا‌شــواهد‌ ــی‌اســت،‌زی مشــتری‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌بســیار‌حیات

ــد‌ ــی‌کــه‌مشــتریان‌خــود‌را‌خشــنود‌می‌کنن نشــان‌می‌دهــد‌هتل‌های

اغلــب‌موفق‌تــر‌هســتند.‌همان‌طــوری‌کــه‌صنعــت‌خدمــات‌همــواره‌

رقابتی‌تــر‌می‌شــود،‌مشــتریان‌درخصــوص‌تصمیمــات‌خریــد‌خــود‌

دقــت‌بیشــتری‌می‌کننــد.‌درک‌انگیزه‌هــای‌رفتــار‌مصرف‌کننــده‌

ــت.‌در‌ ــروری‌اس ــده‌ض ــط‌مصرف‌کنن ــق‌رواب ــت‌دقی ــرای‌مدیری ب

محیطــی‌رقابتــی،‌شــرکت‌ها‌نیــاز‌دارنــد‌کــه‌نــوع‌خاصــی‌از‌روابــط‌

ــج‌ ــت‌نتای ــان‌از‌دریاف ــور‌اطمین ــدگان‌را‌به‌منظ ــا‌مصرف‌کنن ــود‌ب خ

مثبــت‌آن‌حفــظ‌کننــد‌)Barnes et al., 2010(.‌رضایــت‌مشــتری‌

را‌می‌تــوان‌نوعــی‌نگــرش،‌ارزیابــی‌و‌قضــاوت‌تصــور‌کــرد،‌

ــاری‌ ــا‌قصــد‌رفت ــار‌ی ــاداری،‌رفت ــه‌خشــنودی‌مشــتری‌وف درحالی‌ک

نیســت.‌اگرچــه‌مشــتریان‌خشــنود‌می‌تواننــد‌رفتارهــای‌مثبتــی‌را‌از‌

خــود‌نشــان‌دهنــد،‌خشــنودی‌رفتــار‌نیســت،‌بلکــه‌نوعــی‌وضعیــت‌

ــهٔ‌خــود‌)یعنــی‌ ــارهٔ‌تجرب ــا‌حالــت‌اســت.‌خشــنودی‌مشــتری‌درب ی

 Torres(‌)حالــت(‌اســت،‌نــه‌آنچــه‌انجــام‌می‌دهــد‌)یعنــی‌رفتــار

 .)& Kline, 2013

نوع شناسی خشنودی مشتری
ــط‌ ــتریان‌توس ــردن‌مش ــنود‌ک ــی‌خش ــح‌چگونگ ــرای‌توضی ب

ــرای‌خشــنودی‌بســط‌داده‌شــده‌کــه‌ هتل‌هــا‌نوع‌شناســی‌خاصــی‌ب

عبــارت‌اســت‌از:

1(‌خشــنودی‌حــل‌مســئله:‌در‌ایــن‌نــوع‌خشــنودی،‌کارکنــان‌

ــر‌ ــن‌ام ــد.‌ای ــان‌را‌حــل‌کنن ــد‌مشــکل‌میهمان ــاش‌می‌کنن ــل‌ت هت

ــد‌ ــل‌نباش ــه‌هت ــوط‌ب ــده‌مرب ــکل‌ایجادش ــه‌مش ــژه‌هنگامی‌ک به‌وی

صــادق‌اســت.‌

ــان‌ ــنودی،‌کارکن ــوع‌خش ــن‌ن ــه‌ای:‌در‌ای ــنودی‌حرف 2(‌خش

ــر‌ ــن‌ام ــتند.‌ای ــه‌ای‌هس گاه‌و‌حرف ــود‌آ ــغل‌خ ــرای‌ش ــل‌در‌اج هت

شــامل‌تخصــص‌فنــی‌و‌تســلط‌در‌اجــرای‌وظایــف‌اصلــی‌اســت.‌

ــوع‌خشــنودی،‌مشــتری‌ ــن‌ن 3(‌خشــنودی‌مقایســه‌ای:‌در‌ای

خدمــات‌دریافتــی‌در‌هتل‌هــای‌گوناگــون‌را‌بــا‌هــم‌مقایســه‌

می‌کنــد‌و‌تشــخیص‌می‌دهــد‌کــه‌خدمــات‌کــدام‌هتــل‌برتــر‌بــوده‌

ــهٔ‌ ــد‌و‌در‌مرحل ــری‌خری ــد‌تصمیم‌گی ــاق‌در‌‌فراین ــن‌اتف ــت.‌ای اس

ــد.‌ ــد‌رخ‌می‌ده ــس‌از‌خری ــی‌پ ارزیاب

ــه‌ ــط‌ب ــنودی‌فق ــوع‌خش ــن‌ن ــک:‌ای ــنودی‌کاریزماتی 4(‌خش

شــخصیت‌و‌کاریزمــای‌کارکنــان‌متکــی‌اســت‌کــه‌شــامل‌کارمندان‌

خشــنودی‌ ‌)5 اســت.‌ مثبت‌نگــر‌ و‌ همــدل‌ برونگــرا،‌ شــاد،‌

ــن‌برخــی‌نیازهــای‌ ــوع‌خشــنودی‌شــامل‌تأمی ــن‌ن ــده:‌ای تکمیل‌کنن

ــرام‌و‌احســاس‌ ــق‌احت ــه‌به‌طــور‌خــاص‌از‌طری ــان‌اســت‌ک میهمان

ــه‌ ــرآورده‌می‌شــود.‌نوع‌شناســی‌خشــنودی‌مشــتری‌ب ــودن‌ب مهــم‌ب

هتل‌هــا‌کمــک‌می‌کنــد‌ماهیــت‌تعاملــی‌اقامــت‌در‌هتــل‌و‌تجربــهٔ‌

ــتری‌ ــت‌مش ــد‌و‌از‌رضای ــر‌ببرن ــتریان‌را‌بالات ــرای‌مش ــات‌ب خدم

به‌ســمت‌خشــنودی‌مشــتری‌حرکــت‌‌کننــد‌و‌اســتاندارهای‌مربــوط‌

 .)Torres & Kline, 2013(ــد‌ ــر‌‌دهن ــی‌را‌تغیی ــی‌رقابت ــه‌صنعت ب

میهمان نوازی
‌ارتباطــی‌مبنــی‌

ً
ــوازی‌اساســا در‌صنعــت‌هتلــداری،‌میهمان‌ن

بــر‌روابــط‌بیــن‌میزبــان‌و‌میهمــان‌اســت‌و‌ایــن‌رابطــه‌بیــن‌میزبــان‌

ــن‌رابطــه،‌ ــداری‌اســت.‌در‌ای ــارز‌صنعــت‌هتل و‌میهمــان‌ویژگــی‌ب

میزبــان‌می‌فهمــد‌کــه‌چــه‌چیــزی‌باعــث‌رضایــت‌میهمــان‌

ــاه‌ ــذت‌و‌رف ــی،‌ل ــردن‌راحت ــالا‌ب ــرای‌ب ــاش‌خــود‌را‌ب می‌شــود‌و‌ت

ــی‌ ــی‌در‌تعامل ‌عال
ً
ــا ــخاوتمندانه‌و‌کام ــد‌و‌آن‌را‌س ــتر‌می‌کن او‌بیش

چهره‌به‌چهــره‌بــا‌احتــرام‌و‌مهــارت‌ورزی‌بــه‌او‌ارائــه‌می‌دهــد.‌

میهمان‌نــوازی‌بــر‌تعهــد‌بــه‌رفــع‌نیازهــای‌فیزیولوژیکــی‌و‌عاطفــی‌

خدماتــی،‌ صنایــع‌ بیشــتر‌ برخــاف‌ دارد.  دلالــت‌ میهمانــان‌

ــی‌ ــان‌ســازمان‌خدمات ــوازی‌روشــی‌اســت‌کــه‌در‌آن‌کارکن میهمان‌ن

را‌ارائــه‌می‌دهنــد‌کــه،‌عــاوه‌‌بــر‌نفــس‌خــود‌خدمــت،‌لــذت‌کلــی‌

ــرای‌ ــهٔ‌خریداری‌شــده‌ب ــا‌تجرب ــات‌دریافت‌شــده‌ی حاصــل‌از‌خدم

.)Ariffin & Omar, 2016( ــت ــم‌اس ــیار‌مه ــتریان‌بس مش

تجربهٔ مشتری
ســاختاری‌ به‌منزلــهٔ‌ را‌ مصرف‌‌کننــده‌ تجربــهٔ‌ محققــان‌

روان‌شــناختی‌مفهوم‌ســازی‌کرده‌انــد‌و‌آن‌را‌پاســخی‌جامــع‌و‌

ــات‌در‌نظــر‌ ــدهٔ‌خدم ــا‌ارائه‌دهن ــی‌ناشــی‌از‌تمــاس‌مشــتری‌ب ذهن

ــود‌ ــا‌می‌ش ــذاری‌در‌آن‌ه ــناخت‌و‌تأثیرگ ــث‌ش ــه‌باع ــد‌ک می‌گیرن

در‌ ‌)2002( همــکاران‌ و‌ بــری‌1 ‌.)Altunel & Erkut, 2015(

ــن‌ ــده‌بی ــات‌ارائه‌ش ــه‌خدم ــد‌ک ــنهاد‌کرده‌ان ــود‌پیش ــات‌خ تحقیق

شــرکت‌های‌خدماتــی‌بایــد‌رضایت‌بخــش‌باشــد‌و‌بــه‌ایجــاد‌

ــدگان‌ ــود.‌ارائه‌دهن ــر‌ش ــتریان‌منج ــن‌مش ــت‌در‌ذه ــارب‌مثب تج

ــتریان‌در‌ ــه‌مش ــرنخ‌هایی‌ک ــی‌س ــا‌ردیاب ــل‌را‌ب ــن‌عم ــات‌ای خدم

طــی‌‌فراینــد‌خریــد‌از‌خــود‌بــر‌جــای‌می‌گذارنــد‌انجــام‌می‌دهنــد‌

1. Berry
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)Klaus & Maklan, 2012(.‌رحیمیــان‌و‌همــکاران‌)1399(‌عنوان‌

ــهٔ‌مشــتری‌مفهومــی‌اســت‌ می‌کننــد‌کــه،‌در‌عصــر‌کنونــی،‌تجرب

ــد‌ ــد.‌ســازمان‌ها‌بای ــان‌می‌کن ــی‌نمای ــه‌عملکــرد‌ســازمان‌ها‌را‌به‌خوب ک

بــر‌مدیریــت‌تجربــهٔ‌مشــتری‌تمرکز‌کننــد.‌ایــن‌موضــوع‌اهمیــت‌طراحی‌

ــع‌ ــع‌گوناگــون‌به‌خصــوص‌صنای ــهٔ‌مشــتری‌را‌در‌صنای و‌مدیریــت‌تجرب

ــن‌و‌ ــد.‌برخــی‌از‌مهم‌تری ــان‌می‌کن ــداری‌نمای ــر‌هتل مشــتری‌محور‌نظی

مرتبط‌تریــن‌تحقیقــات‌انجام‌شــده‌در‌حــوزهٔ‌پژوهــش‌حاضــر‌در‌جــدول‌1 

ارائــه‌شــده‌اســت.

جدول 1: برخی از مطالعات انجام شده در زمینهٔ خشنودی 
مشتری

یافته های اصلی مطالعهنوع و زمینهٔ مطالعهنویسندگان

Arnold et al. )2005(کیفی،‌بازاریابی‌خدمات

محیــط‌ در‌ مشــتری‌ خشــنودی‌ موضــوع‌ کــه‌ کرده‌انــد‌ پیشــنهاد‌
ــاش‌ ــتند‌از‌ت ــارت‌هس ــه‌عب ــد‌ک ــی‌دارن ــاد‌گوناگون ــی‌ها‌ابع خرده‌فروش
ــد،‌ ــردی،‌تعه ــهٔ‌بین‌ف ــئله،‌فاصل ــردی،‌حــل‌مس ــل‌بین ف ــردی،‌تعام بین ف

پیش‌بینی‌ناپذیــر. اکتســاب‌ و‌ پیش‌بینی‌نشــده‌ ارزش‌

Swanson & Davis )2012(کمّی،‌هنرهای‌نمایشی

ــت‌ ــدی‌در‌مدیری ــی‌کلی ــدان‌نقش ــه‌کارمن ــان‌داد‌ک ــا‌نش ــش‌آن‌ه پژوه
‌فراینــد‌مصــرف‌مشــتریان‌بــه‌عهــده‌دارنــد.‌عوامــل‌بین‌فــردی‌کارکنــان‌از‌
قبیــل‌همدلــی‌و‌اطمینــان‌می‌توانــد‌تــا‌حــد‌زیــادی‌در‌ایجــاد‌خشــنودی‌
در‌مشــتریان‌مؤثــر‌باشــند.‌خشــنودی‌و‌خشــم‌مشــتری‌رابطهٔ‌چشــمگیری‌
بــا‌انــواع‌رفتارهــای‌مهــم‌پــس‌از‌خریــد‌از‌قبیــل‌تبلیغــات‌دهان‌به‌دهــان‌

مثبــت‌و‌منفــی‌و‌قصــد‌خریــد‌مجــدد‌دارد.

Ma et al. )2013(کمّی،‌صنعت‌میهمان‌نوازی
خشـنودی‌مشـتری‌را‌در‌صنعـت‌پارک‌هـا‌مطالعـه‌و‌بر‌اهمیـت‌هماهنگی‌

کیـد‌کردند. هـدف،‌شـگفت‌زده‌کردن‌مشـتریان‌و‌بهبـود‌خدمات‌تأ

Barnes et al. )2016(
کمّی،‌بازاریابی‌خدمات

نتایـج‌پژوهـش‌آن‌هـا‌نشـان‌داد‌که‌هر‌دو‌عامل‌شـادی‌و‌شـگفت‌زده‌کردن‌
مشـتری‌بـه‌خشـنودی‌آن‌هـا‌منجـر‌می‌شـود.‌بااین‌حـال،‌عامـل‌شـادی‌
راهـی‌بهتـر‌بـرای‌رسـیدن‌به‌خشـنودی‌در‌بیـن‌مشـتریان‌دائمی‌اسـت.‌

Ludwig et al. )2017(کمّی،‌صنعت‌هتلداری

نتایج‌پژوهش‌آن‌ها‌نشان‌داد‌که،‌برای‌تجربهٔ‌خشنودی،‌عامل‌شگفت‌زده‌
تجربهٔ‌خشنودی‌ می‌تواند‌ عامل‌ این‌ وجود‌ اما‌ نیست،‌ مشتری‌لازم‌ کردن‌
افزایش‌ و‌ مجدد‌ خرید‌ قصد‌ به‌ زیاد‌ خشنودی‌ کند.‌ تقویت‌ را‌ مشتری‌
تبلیغات‌دهان‌به‌دهان‌مثبت‌درخصوص‌هتل‌ها‌منجر‌می‌شود.‌عدم‌دریافت‌
و‌ خشمگین‌ را‌ آن‌ها‌ می‌تواند‌ مشتریان‌ موردانتظار‌ خشنود‌کنندهٔ‌ خدمات‌

درگیر‌رفتارهای‌‌تبلیغات‌دهان‌به‌دهان‌منفی‌کند.‌

Ali et al.) 2018(کمّی،‌سرگرمی‌و‌پارک

یافته‌هـای‌پژوهش‌نشـان‌داد‌کـه‌عواملی‌همچـون‌محیط‌فیزیکـی،‌تعامل‌
بـا‌کارکنـان‌و‌تعامـل‌بـا‌سـایر‌مشـتریان‌تأثیـر‌چمشـگیری‌در‌خشـنودی‌و‌
رضایـت‌مشـتریان‌می‌گذارنـد.‌بااین‌حـال،‌علی‌رغـم‌این‌کـه‌خشـنودی‌و‌
رضایـت‌هـر‌دو‌می‌تواننـد‌وفـاداری‌را‌به‌خوبـی‌پیش‌بینی‌می‌کنند،‌شـدت‌

خشـنودی‌بر‌وفـاداری‌قوی‌تر‌اسـت.

Barnes & Krallman )2019(کیفی،‌بازایابی‌عمومی
نویسـندگان‌بـا‌مـروری‌جامـع‌در‌ادبیـات‌خشـنودی‌مشـتری،‌تفـاوت‌بیـن‌
رضایت‌و‌خشـنودی‌و‌تأثیـر‌متفاوت‌آن‌ها‌در‌رفتـار‌مصرف‌کنندگان‌و‌اهمیت‌

شناسـایی‌صحیـح‌پیشـینه‌ها‌و‌پیامدهـای‌خشـنودی‌را‌بررسـی‌کرده‌اند.‌

Barnes et al. )2021(
کیفی،‌بازاریابی‌خدمات

تأثیـر‌شـرایط‌بحرانـی‌همه‌گیـری‌ویـروس‌کرونـا‌را‌در‌خشـنودی‌مشـتری‌
بررسـی‌کرده‌انـد‌و‌اظهـار‌کردنـد‌کـه‌محرک‌هـای‌خشـنودی‌مشـتری‌در‌
شـرایط‌عـادی‌بـا‌شـرایط‌بحرانـی‌یکسـان‌نیسـتند‌و‌برجسـتگی‌نیازهـای‌

بهزیسـتی‌در‌زمـان‌بحران‌هـا‌بارزتـر‌اسـت.

Panchapakesan et al. )2022(کمّی،‌صنعت‌میهمان‌نوازی
در‌پژوهـش‌خود‌نشـان‌دادنـد‌که‌خشـنودی‌میهمانان‌باعـث‌افزایش‌تعهد‌

عاطفـی‌آن‌هـا‌به‌رسـتوران‌های‌موردمطالعه‌می‌شـود.

Aktas-Polat & Polat )2022(
کمّی،‌صنعت‌هتلداری

رضایـت‌ خشـنودی‌‌‌ بـرای‌ موضوعـات‌ برجسـته‌ترین‌ پژوهـش،‌ ایـن‌ در‌
کارکنـان،‌ عوامـل‌ موردمطالعـه،‌ رسـتوران‌های‌ در‌ مشـتری‌ نارضایتـی‌ و‌

معمـاری‌رسـتوران‌و‌کیفیـت‌غـذا‌تعییـن‌شـد.

ــت‌ ــال‌ها‌اس ــتند.‌س ــان‌هس ــردن‌میهمان ــر‌ک ــرای‌درگی ــی‌ب ــن‌راه‌های ــی‌یافت ‌در‌پ
ً
ــا ــران‌دائم ــداری،‌مدی ــت‌هتل ــروزه،‌در‌صنع ام

ــت‌و‌ ــان‌رضای ــد‌می ــتند.‌پیون ــا‌هس ــت‌آن‌ه ــزان‌رضای ــنجش‌می ــی‌س ــتریان،‌در‌پ ــرش‌مش ــم‌نگ ــور‌فه ــگاه،‌به‌منظ ــت‌و‌دانش ــه‌صنع ک
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ــای‌ ــایر‌رفتاره ــان‌و‌س ــات‌دهان‌به‌ده ــان،‌ارتباط ــاداری‌میهمان وف

بهتــر‌ درک‌ بنابرایــن،‌ بوده‌انــد.‌ متناقــض‌ اغلــب‌ مشــتریان‌

احساســات‌مثبــت‌مشــتری،‌به‌منظــور‌داشــتن‌فرصتــی‌بهتــر‌بــرای‌

ــی،‌ ــی‌عمل ــود‌کارای ــده‌و‌بهب ــای‌مصرف‌کنن ــذاری‌در‌رفتاره تاثیرگ

حائــز‌اهمیــت‌اســت‌)Torres & Kline, 2013(.‌از‌طرفــی،‌

ــا‌موضــوع‌خشــنودی‌مشــتری‌نشــان‌ بررســی‌پیشــینه‌های‌مرتبــط‌ب

می‌دهــد‌کــه‌الگوهــای‌موجــود‌تنهــا‌بــه‌بررســی‌حــوزه‌ای‌خــاص‌

ــد‌و‌ ــا‌کرده‌ان ــتری‌اکتف ــنودی‌مش ــای‌خش ــایندها‌و‌پیامده از‌پیش

بــه‌ارائــهٔ‌مدلــی‌منســجم‌بــرای‌تشــریح‌‌فراینــد‌خشــنودی‌مشــتری‌

ــق‌ ــش‌خل ــن‌پژوه ــی‌ای ــدف‌نهای ــن، ه ــد.‌بنابرای ــاره‌نکرده‌ان اش

نظریــهٔ‌داده‌بنیــاد‌‌فراینــد‌خشــنودی‌مشــتریان‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌

ــل‌ ــرح‌ذی ــه‌ش ــش‌ب ــن‌خصــوص،‌پرســش‌های‌پژوه اســت.‌در‌ای

ــتند: هس

1-‌‌فراینــد‌رخــداد‌خشــنودی‌مشــتریان‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌

چگونــه‌اســت؟

ــی‌و‌
ّ
2-‌عناصــر‌تشــکیل‌دهندهٔ‌)پدیــدهٔ‌محــوری،‌شــرایط‌عل

زمینــه‌ای،‌شــرایط‌مداخله‌گــر،‌راهبردهــا‌و‌پیامدهــا(‌‌فراینــد‌مزبــور‌

کدام‌انــد؟

ــد‌خشــنودی‌مشــتری‌در‌ ــن‌عناصــر‌تشــکیل‌دهندهٔ‌‌فراین ــط‌بی 3-‌رواب

ــه‌اســت؟ صنعــت‌هتلــداری‌چگون

روش شناسی تحقیق
بــا‌رویکــرد‌ از‌نــوع‌پژوهــش‌کیفــی‌ پژوهــش‌حاضــر‌

ــت‌ ــه‌در‌ماهی ــت‌ک ــیری‌اس ــم‌تفس ــر‌پارادای ــی‌ب ــتقرایی‌و‌مبتن اس

اکتشــافی‌و،‌از‌نظــر‌هــدف،‌پژوهشــی‌-‌بنیادی‌بــه‌شــمار‌می‌آیــد.‌

ــت.‌ ــاد‌اس ــهٔ‌داده‌بنی ــش‌نظری ــن‌پژوه ــتفاده‌در‌ای ــرد‌مورداس راهب

ــه‌در‌آن‌ ــت‌ک ــی‌اس ــی‌کیف ــرح‌پژوهش ــک‌ط ــاد‌ی ــهٔ‌داده‌بنی نظری

پویشــگر‌نوعــی‌تبییــن‌کلــی‌)یــا‌نظریــه(‌از‌یــک‌‌فراینــد،‌اقــدام‌یــا‌

ــیاری‌ ــداد‌بس ــای‌تع ــل‌دیدگاه‌ه ــه‌حاص ــد‌ک ــه‌می‌ده ــل‌ارائ تعام

از‌مشــارکت‌کنندگان‌اســت‌)Strauss & Corbin, 1998(. بــا‌

ــد‌ ــدد‌‌فراین ــای‌متع ــن‌جنبه‌ه ــه‌یافت ــاز‌ب ــم‌و‌نی ــش‌ک ــه‌دان ــه‌ب توج

ــی‌عوامــل‌ ــچ‌اجماعــی‌در‌پیش‌بین خشــنودی‌مشــتری‌و‌این‌کــه‌هی

تعیین‌کننــدهٔ‌آن‌و‌ارائــهٔ‌الگــوی‌یکپارچــه‌از‌‌فراینــد‌خشــنودی‌

مشــتری‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌وجــود‌نــدارد،‌از‌ره‌یافــت‌نظام‌منــد1 

نظریــهٔ‌داده‌بنیــاد‌اســتفاده‌شــده‌اســت.‌خردمایــهٔ‌گزینش‌ایــن‌طرح،‌

روش‌منــدی‌و‌اســتقرار‌آن‌برپایــهٔ‌دیدگاه‌هــای‌اطاع‌رســانان‌و‌

مشــارکت‌کنندگانی‌اســت‌کــه‌تجربه‌هــای‌زیســته‌و‌اندیشــیدهٔ‌

مشــترکی‌در‌ایــن‌خصــوص‌دارنــد‌و‌نیــز‌اختتــام‌آن‌بــه‌مجموعــه‌ای‌

ــرگان‌)اســتادان‌دانشــگاه‌ ــر‌از‌خب ــا‌‌30نف ــذا،‌ب ــا‌اســت. ل از‌قضای

ــا‌موضــوع‌پژوهــش،‌کارشناســان،‌مدیــران‌و‌متخصصــان‌ مرتبــط‌ب

اصفهــان،‌ شــهر‌ هتل‌هــای‌ مشــتریان‌ و‌ هتلــداری(‌ صنعــت‌

ــن‌ ــاختارمند،‌بی ــای‌نیمه‌س ــوع،‌مصاحبه‌ه ــن‌موض ــوص‌ای درخص

‌30تــا‌‌120دقیقــه،‌انجــام‌شــد.‌از‌مشــارکت‌کنندگان‌دربــارهٔ‌
1. Systematic

ــل‌ ــا‌و‌عوام ــنودی‌در‌هتل‌ه ــهٔ‌خش ــق‌تجرب ــان‌از‌مصادی مشاهداتش

ــز‌پیامد‌هــای‌آن‌ســؤال‌می‌شــد.‌ ــد‌و‌نی ــن‌‌فراین ــروز‌ای اثرگــذار‌در‌ب

ــد‌ ــد؛ هدفمن ــام‌ش ــد‌انج ــری‌و‌هدفمن ــورت‌نظ ــری‌به‌ص نمونه‌گی

بدین‌معنــا‌کــه‌بتوانــد،‌حســب‌موضــوع‌و‌مســئله‌و‌موقعیــت‌

ــری‌ ــد.‌نظ ــف‌کن ــان‌را‌تعری ــدف‌اطاع‌رس ــای‌ه ــق،‌گروه‌ه تحقی

ــرای‌ ــت‌لازم‌را‌ب ــه‌کفای ــی‌اســت‌ک ــن‌معن ــه‌ای ــز‌ب ــه‌نی ــودن‌نمون ب

این‌کــه‌مــا‌را‌بــه‌ســطح‌انتــزاع‌نظــری‌برســاند‌داشــته‌باشــد‌

ــه‌ ــا‌رســیدن‌مقوله‌هــا‌ب ــری‌نظــری‌ت )فراســتخواه،‌1398(.‌نمونه‌گی

ــا،‌ ــا،‌حرف‌ه ــه‌داده‌ه ــا‌ک ــت.‌بدین‌معن ــه‌داش ــری‌2ادام ــباع‌نظ اش

مشــاهدات‌و‌اطاعــات‌و‌شــواهدی‌کــه‌بــه‌دســت‌آورده‌ایــم‌

کفایــت‌لازم‌را‌بــرای‌پرورانــدن‌مفاهیــم‌دارنــد‌و‌می‌توانیــم‌ابعــاد‌و‌

اکنــاف‌موقعیــت‌را‌به‌شــکلی‌غنــی‌توصیــف‌کنیــم‌و‌بــا‌قــوت‌شــرح‌

ــم‌ ــهٔ‌بیست‌وشش ــن،‌از‌مصاحب ــتخواه،‌1398(.‌بنابرای ــم‌)فراس دهی

ــی‌مشــاهده‌و‌اشــباع‌نظــری‌ ــه‌بعــد،‌تکــرار‌در‌اطاعــات‌دریافت ب

ــر‌ ــا‌نف ــا‌ت ــان،‌مصاحبه‌ه ــش‌اطمین ــرای‌افزای ــا،‌ب حاصــل‌شــد.‌ام

ــه‌و‌بررســی‌شــدند. ســی‌ام‌ادام

یافته ها 
ــتفاده‌از‌ ــر‌اس ــاد‌ب ــازی‌داده‌بنی ــد در‌نظریه‌س ــت‌نظام من ره‌یاف

گام‌هــای‌تحلیــل‌داده‌هــا‌مشــتمل‌بــر‌کدگــذاری‌بــاز3،‌محــوری‌4و‌

انتخابــی‌5و‌تدویــن‌الگویــی‌منطقــی‌یــا‌توصیفــی‌بصــری‌از‌نظریــهٔ‌

 .)Creswell, 2005(کیــد‌دارد‌ تولیدشــده‌تأ

کدگذاری باز
ــق‌آن،‌ ــدی‌تحلیلــی‌اســت‌کــه،‌از‌طری ــاز‌‌فراین کدگــذاری‌ب

ــف‌ ــا‌کش ــا‌در‌داده‌ه ــاد‌آن‌ه ــا‌و‌ابع ــایی‌و‌ویژگی‌ه ــم‌شناس مفاهی

از‌ مجموعــه‌ای‌  .)Strauss & Corbin, 1998( می‌شــوند‌

ــهٔ‌ ــولات‌خروجــی‌مرحل ــا‌و‌زیرمق ــولات،‌خصیصه‌ه ــم،‌مق مفاهی

ــی‌ ــری‌6و‌ط ــیت‌نظ ــتن‌حساس ــا‌داش ــه‌ب ــاز‌اســت‌ک ــذاری‌ب کدگ

فراینــد‌مقایســهٔ‌مســتمر‌داده‌هــا‌و‌نــگارش‌یادداشــت‌های‌نظــری‌بــه‌

وجــود‌می‌آیــد.‌در‌پژوهــش‌نظریــهٔ‌برخاســته‌از‌داده‌هــا،‌پژوهشــگر‌

ــتفاده‌از‌ ــا‌اس ــود.‌ب ــغول‌می‌ش ــا‌مش ــردآوری‌داده‌ه ــد‌گ ــه‌‌فراین ب

موردنیــاز‌ اطاعــات‌ می‌کنــد،‌ طبقه‌بنــدی‌ را‌ مقوله‌هــا‌ آن‌هــا‌

ــات‌را‌ ــن‌اطاع ــل‌از‌ای ــای‌حاص ــردآوری‌و‌مقوله‌ه ــی‌را‌گ اضاف

بــا‌مقوله‌هــا‌)برخاســته‌از‌داده‌هــای‌قبلــی(‌مقایســه‌می‌کنــد.‌

ــات‌ ــر‌اطاع ــی‌ب ــای‌مبتن ــن‌مقوله‌ه ــی‌تکوی ــد‌تدریج ــن‌‌فراین ای

شــیوهٔ‌مقایســهٔ‌پیوســته‌اســت.‌مقایســهٔ‌پیوســته‌شــیوه‌ای‌اســتقرایی‌در‌

تحلیــل‌داده‌هــا‌در‌پژوهــش‌نظریــهٔ‌برخاســته‌از‌داده‌هــا‌اســت.‌در‌ایــن‌

ــه‌مقایســهٔ‌رویدادهــا‌)کــه‌به‌وســیلهٔ‌داده‌هــا‌منعکــس‌شــده‌ شــیوه،‌ب

ــا‌ ــایر‌مقوله‌ه ــا‌س ــا‌ب ــهٔ‌مقوله‌ه ــا‌و‌مقایس ــایر‌رویداده ــا‌س اســت(‌ب
2. Theoretical Saturation
3. Open Coding
4. Axial Coding
5. Selective Coding
6. Theoretical Sensitivity
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ــر‌داده‌هــا‌ ــه‌می‌شــود.‌منظــور‌کلــی‌آن‌اســت‌کــه‌مقوله‌هــا‌ب پرداخت

ــازرگان،‌1398(.‌مراحــل‌کدگــذاری‌ایــن‌پژوهــش‌ مبتنــی‌شــوند‌)ب

ــام‌ ــخهٔ‌»10«،‌انج ــودی‌ای1،‌نس ــس‌کی ــزار‌مک ــتفاده‌از‌نرم‌ا‌ف ــا‌اس ب

شــده‌اســت.‌جــدول‌‌2نمونــه‌ای‌از‌نحــوهٔ‌رســیدن‌بــه‌یــک‌مفهــوم‌از‌

طریــق‌داده‌هــای‌اولیــهٔ‌حاصــل‌از‌مصاحبه‌هــای‌انجام‌شــده‌را‌نشــان‌

می‌دهــد.

جدول 2: نمونه ای از کدگذاری باز

مفهومکد بازمتن مصاحبه

1. MAXQDA

از‌این‌که‌کارکنان‌هتل‌نام‌مرا‌در‌مراجعهٔ‌بعدی‌به‌هتل‌به‌یاد‌می‌آورند‌
احساس‌شادی‌می‌کنم،‌از‌برخورد‌آرام‌آن‌ها‌احساس‌راحتی‌می‌کنم‌و‌

از‌شوخ‌طبعی‌آن‌ها‌لذت‌می‌برم‌)مصاحبهٔ‌اول(.

به‌‌خاطر‌سپردن‌نام‌مشتری،‌
شباهت‌های‌مشترک‌با‌مشتری،‌

تعامات‌دوستانه
سبک‌ارتباطی‌باز‌با‌مشتری

مشتریان‌همیشه‌در‌ذهن‌خود‌برابری‌کیفیت‌خدمات‌با‌بهای‌پرداختی‌آن‌
را‌به‌محض‌استفاده‌از‌خدمت‌مقایسه‌می‌کنند‌و‌آن‌را‌مبنای‌تصمیم‌گیری‌

خود‌در‌مراجعهٔ‌مجدد‌به‌هتل‌قرار‌می‌دهند‌)مصاحبهٔ‌پنجم(.

مقایسهٔ‌کیفیت‌خدمات‌با‌بهای‌
پرداختی،‌قصد‌بازگشت

فدا‌کردن‌وقت،‌پول‌و‌
انرژی‌برای‌استفاده‌از‌

خدمات‌هتل

وجود‌تعادل‌مناسب‌بین‌اقدامات‌خشنودکنندهٔ‌هتل‌و‌بالا‌رفتن‌سطح‌
انتظارات‌میهمانان‌نکتهٔ‌بسیار‌مهمی‌است‌که‌مدیران‌باید‌به‌آن‌توجه‌

کافی‌مبذول‌دارند‌)مصاحبهٔ‌هفتم(.
سطوح‌انتظارات‌مشتری

جلوگیری‌از‌شکل‌‌گیری‌
انتظارات‌بیش‌از‌حد‌

مشتریان

هتل‌ها‌می‌بایست‌دربارهٔ‌مشتریان‌خود‌اطاعات‌کافی‌کسب‌کنند‌تا‌
بتوانند‌مشتریان‌اصلی‌خود‌را‌حفظ‌کنند.‌برنامهٔ‌موفق‌دانش‌مشتری‌
باید‌اطاعات‌مشتریان‌کلیدی‌را‌تحلیل‌کند‌و‌درنهایت‌همهٔ‌افراد‌
سازمان‌را‌در‌استفاده‌از‌این‌اطاعات‌سهیم‌کند.‌در‌این‌صورت،‌
می‌توان‌رفتار‌مشتری‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌داد‌)مصاحبهٔ‌یازدهم(.

پایگاه‌دادهٔ‌مشتریان،
‌اشتراک‌دانش

ایجاد‌یک‌مخزن‌دانش‌
یکپارچه‌در‌محدودهٔ‌

سازمان

ــوع،‌25  ــاخته‌شــده‌اند،‌درمجم ــاز‌س ــذاری‌ب ــهٔ‌کدگ ــه‌در‌مرحل ــوم،‌ک ــق‌مناســب‌98 مفه ــای‌پژوهــش،‌از‌تلفی براســاس‌یافته‌ه

ــهٔ‌اصلــی‌طبقه‌بنــدی‌شــد‌کــه،‌در‌جــدول‌3،‌ایــن‌مفاهیــم‌و‌تشــکیل‌مقوله‌هــای‌اصلــی‌نشــان‌داده‌شــده‌اســت. مقول

جدول 3: کدگذاری باز و تشکیل مقوله های اصلی 

مقولاتمفهوم

کشف‌و‌به‌‌خاطر‌سپردن‌ترجیحات‌فردی‌مشتریان‌و‌ارائهٔ‌خدمات‌سفارشی‌سازی‌شده‌و‌
به‌روزرسانی‌مداوم‌آن‌ها

شخصی سازی رفتارهای مراقبت 
یان از مشتر

توجه‌اضافی‌و‌صرف‌زمان‌بیشتر‌برای‌هر‌مشتری

فعال‌بودن‌در‌کشف‌احساسات‌و‌نیازهای‌پنهان‌مشتری‌و‌پاسخ‌گویی‌سریع‌به‌آن‌ها

پیش‌بینی‌دقیق‌خدمات‌موردنیاز‌مشتری‌و‌ارائهٔ‌پاسخ‌مناسب‌قبل‌از‌شکل‌گیری‌درخواست‌مشتری

برخورداری‌کارکنان‌از‌دانش‌و‌تخصص‌مربوط‌به‌شغل‌خویش

مهارت های حرفه ای کارکنان

ارائهٔ‌مشاورهٔ‌تخصصی‌هنگام‌پاسخ‌به‌سؤالات‌مشتریان

ارائهٔ‌خدمات‌صحیح‌در‌اولین‌بار

پیش‌بینی‌مشکات‌و‌طرح‌ریزی‌راه‌حل‌های‌سریع‌و‌مناسب‌برای‌مشتری

آشنا‌بودن‌کارکنان‌با‌خط‌مشی‌سازمان‌و‌روش‌کار‌استاندارد‌و‌پیگیری‌آن

توانایی‌مدیریت‌بحران‌و‌حل‌مسئله

داشتن‌ظاهری‌آراسته‌و‌حرفه‌ای‌در‌هر‌زمان
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مقولاتمفهوم

استفاده‌از‌سبک‌ارتباطی‌آرام‌برای‌اطمینان‌از‌احساس‌راحتی‌مشتریان

یان سبک ارتباطی باز با مشتر

تحریک‌تعامات‌مثبت‌با‌مشتریان‌با‌درگیر‌شدن‌در‌گفت‌وگوهای‌جالب‌و‌طنزگونه

پیدا‌کردن‌عاقه‌مندی‌ها‌و‌شباهت‌های‌مشترک‌با‌مشتریان‌به‌منظور‌برقراری‌تعامات‌دوستانه

استفاده‌از‌مهارت‌های‌ارتباطی‌ایجادکنندهٔ‌احساسات‌مثبت‌به‌منظور‌ایجاد‌تجربیات‌به‌یادماندنی‌
در‌ذهن‌مشتری

ایجاد‌سبک‌ارتباطی‌باز‌برای‌ایجاد‌اعتماد‌با‌مشتریان‌و‌به‌اشتراک‌گذاری‌احساسات‌
و‌عقاید‌به‌طور‌واقعی

داشتن‌زبان‌بدن‌و‌سطح‌اشتیاق‌مناسب‌برای‌مشتریان

یان رفتارهای صادقانه و دلپذیر با مشتر
صادق‌و‌درست‌بودن‌در‌هنگام‌تعامل‌با‌مشتریان

دوستانه‌و‌خوش‌برخورد‌بودن‌با‌مشتریان‌به‌منظور‌برقراری‌تعامل‌صمیمانه‌و‌گرم

داشتن‌تماس‌چشمی‌و‌حالت‌های‌مناسب‌صورت‌و‌بدن‌برای‌بیان‌واکنش‌های‌مثبت‌محترمانه‌به‌مشتری

حفظ‌ارزش‌پول‌مشتری

ارزش درک شدهٔ خدمات
 توسط مشتری

معقول‌بودن‌نرخ‌ارائهٔ‌خدمات‌از‌منظر‌مشتری

مقایسهٔ‌کیفیت‌دریافت‌خدمات‌در‌مقابل‌قیمت‌پرداخت‌شده

در‌نظر‌گرفتن‌کیفیت‌کلی‌خدمات‌ارائه‌شده

فدا‌کردن‌وقت،‌پول‌و‌انرژی‌برای‌استفاده‌از‌خدمات‌هتل

تجربهٔ‌احساس‌هیجان‌و‌خوشحالی‌و‌با‌هم‌بودن‌در‌محیط‌هتل
احساسات مثبت تجربه شدهٔ 

مشتری تجربهٔ‌احساس‌دوست‌داشته‌شدن

همدل‌بودن‌با‌مشتری‌به‌منظور‌توانایی‌درک‌دیدگاه‌ها،‌افکار‌و‌احساسات‌مشتری

ایجاد‌محیط‌مناسب،‌آرامش‌بخش،‌پخش‌موسیقی‌و‌بوی‌خوشایند‌در‌هتل
درگیر کردن حواس مشتری

نورپردازی‌مناسب،‌محیط‌تمیز،‌معماری‌و‌وضعیت‌ظاهری‌هتل

ویژگی‌های‌جذاب‌و‌متفاوت‌خدمات‌ارائه‌شده‌در‌هتل

کیفیت درک شده خدمات توسط 
مشتری

تاش‌های‌خاقانه‌و‌بدیع‌ارائهٔ‌خدمات‌در‌هتل

خرید‌خدمات‌قابل‌اعتماد

تطابق‌کیفیت‌خدمات‌ارائه‌شده‌با‌خدمات‌وعده‌داده‌شده

ایجاد‌احساس‌اطمینان‌و‌امنیت‌در‌مشتریان

برآورده کردن نیازهای مشتری
انتظار‌مشتریان‌به‌رعایت‌رفتار‌عادلانه‌با‌آن‌ها

ایجاد‌احساس‌باارزش‌و‌مهم‌بودن‌در‌ذهن‌مشتریان

نشان‌دادن‌توجه‌و‌احترام‌عمیق‌به‌هر‌مشتری

تشویق‌کارکنان‌به‌ارائهٔ‌خدمات‌به‌مشتریان،‌خارج‌از‌نقش‌های‌سازمانی‌و‌دادن‌اختیار‌
لازم‌به‌آن‌ها

فرهنگ سازمانی

ترویج‌رفتارهای‌خدماتی‌تیم‌محور

ترویج‌رفتارهای‌خدماتی‌جزئی‌گرا

طراحی‌خطی‌مشی‌استخدام‌به‌منظور‌به‌کارگیری‌نیروی‌کار‌مناسب

وضع‌سیاست‌ها‌و‌سیستم‌های‌پشتیبانی‌برای‌کارمندان‌به‌منظور‌حل‌مشکات‌مشتریان

ایجاد‌حس‌قوی‌هویت‌و‌مجموعه‌ای‌از‌ارزش‌ها‌در‌اعضای‌سازمان
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تخصیص‌منابع‌مالی‌و‌مدیریتی‌کافی‌به‌منظور‌انجام‌‌فرایندهای‌خشنودی‌مشتریان

یت به خشنودی  تعهد مدیر
مشتری

توانایی‌شناخت‌فضای‌کسب‌وکار‌و‌واکنش‌سریع‌به‌تغییرات‌موجود‌و‌پیش‌بینی‌تغییرات‌آینده

تمرکز‌بر‌روابط‌بلندمدت‌با‌مشتری‌به‌جای‌تمرکز‌بر‌سود‌لحظه‌ای

مشارکت‌با‌کارکنان‌در‌زمینهٔ‌رفع‌نیازهای‌مشتریان

سرمایه‌گذاری‌مستمر‌در‌توسعهٔ‌مهارت‌های‌کارکنان

تعهد‌مشتری‌به‌حفظ‌روابط‌طولانی‌مدت‌با‌هتل

یان درگیری مشتر ارائهٔ‌پیشنهاد‌یا‌بازخورد‌برای‌بهبود‌کیفیت‌خدمات‌هتل‌توسط‌مشتری

تصور‌خود‌به‌منزلهٔ‌بخشی‌از‌سازمان‌)هتل(

ارائهٔ‌خدمات‌فراتر‌از‌انتظارات‌مشتری‌تا‌حد‌شگفت‌زده‌شدن

خشنودی مشتری
ارزش‌بسیار‌بالای‌خدمات‌ارائه‌شده

ارائهٔ‌خدمات‌به‌یادماندنی‌به‌منظور‌ایجاد‌تجربه‌ای‌برجسته‌در‌ذهن‌مشتریان

ارائهٔ‌بالاترین‌سطح‌پشتیبانی‌از‌خدمات‌خریداری‌شده

تاش‌برای‌شگفت‌زده‌کردن‌مشتریان‌در‌هر‌بار‌تعامل‌با‌هتل
افزایش انتظارات مشتری

تحقق‌مداوم‌انتظارات‌مشتری

افزایش هزینه های خشنود کردن گران‌بودن‌رویدادهای‌غافلگیر‌کننده‌به‌طور‌کلی
یان مشتر

افزایش‌نادرست‌و‌سریع‌اقدامات‌خشنودکننده‌توسط‌هتل

کاهش اثربخشی اقدامات عدم‌دریافت‌ارزش‌اضافی‌موردانتظار‌در‌هر‌اقدام‌خشنودکننده
خشنودکننده عادت‌مشتریان‌به‌ارائهٔ‌بیش‌از‌حد‌معمول‌رویدادهای‌غافلگیرانه

نقشه‌برداری،‌مدیریت‌و‌اندازه‌گیری‌نقاط‌تماس‌مشتری‌در‌طول‌چرخهٔ‌حیات‌مشتری

تمرکز بر مشتری تلفیق‌اطاعات‌و‌‌فرایندها‌برای‌ایجاد‌تجارب‌مثبت‌مشتری‌در‌نقاط‌گوناگون‌تماس‌مشتری‌

تمرکز‌بر‌مدیریت‌تجربهٔ‌مشتری‌در‌نقاط‌تماس‌برای‌اجرای‌موفقیت‌آمیز‌مدیریت‌روابط‌مشتری

رتبه‌بندی‌ستاره‌ای،‌وسعت‌هتل،‌زنجیره‌ای‌بودن،‌متنوع‌سازی‌اتاق‌ها،‌امکانات،‌
فروشگاه‌های‌داخلی‌و‌خدمات‌سفارشی‌سازی‌شده‌موجود‌در‌هتل

پایش مستمر نوآوری خدمات

دریافت،‌ترجمه‌و‌تفسیر‌سیگنال‌های‌موجود‌در‌محیط‌و‌تبدیل‌آن‌ها‌به‌فرصت‌های‌ارزشمند

وجود‌سیستم‌کنترل‌کیفیت‌خدمات‌و‌تبادل‌اطاعات‌آن‌در‌سازمان

طراحی‌خدمات‌کارآمد‌و‌انعطاف‌پذیر‌در‌محیط‌های‌متغیر

تشویق‌به‌کشف‌و‌اشتراک‌گذاری‌ایده‌های‌جدید‌و‌خاقانه‌در‌سازمان

گوش‌دادن‌به‌مضامین‌ترجیهات‌مشتری‌و‌درک‌بیشتری‌از‌نیازهای‌مشتری

به کارگیری استراتژی تعالی 
خدمات

تمرکز‌بر‌ارائهٔ‌خدمات‌خاقانه

تمرکز‌بر‌تنوع‌خدمات

بازطراحی‌مأموریت‌و‌چشم‌انداز‌هتل‌به‌منزلهٔ‌نیروی‌محرکهٔ‌تعالی‌خدمات

عدم‌شگفت‌زده‌کردن‌مشتری‌در‌هر‌موقعیت
یت انتظارات مشتری مدیر

جلوگیری‌از‌شکل‌‌گیری‌انتظارات‌بیش‌از‌حد‌مشتریان‌

آموزش‌کارکنان‌به‌منظور‌ارائهٔ‌خدمات‌سفارشی،‌جایگزین‌و‌نوآورانه

توانمندسازی کارکنان
آموزش‌کارکنان‌با‌استفاده‌از‌مربیان‌کارآزموده‌به‌منظور‌ایجاد‌شایستگی‌در‌آن‌ها

ایجاد‌انگیزه‌در‌کارکنان
به‌کارگیری‌نیروی‌انسانی‌متخصص‌در‌سازمان

متصل‌کردن‌ارزیابی‌کارکنان‌به‌عملکرد‌خشنودی‌مشتریان
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ایجاد‌یک‌مخزن‌دانش‌یکپارچه‌در‌محدودهٔ‌سازمان

یت دانش در سازمان اجرای مدیر
تحلیل‌اطاعات‌و‌الگوهای‌خرید‌مشتریان

درک‌دانش‌مشتری‌به‌منزلهٔ‌منبعی‌باارزش‌برای‌سازمان

تسهیم‌و‌اشتراک‌اطاعات‌مشتری‌در‌سراسر‌سازمان

تأثیرگذاری‌تبلیغات،‌نام‌تجاری،‌قیمت‌گذاری،‌محیط‌ارائهٔ‌خدمات،‌هدایا‌بر‌تجربهٔ‌مشتری

یابی طراحی متغیرهای آمیختهٔ بازار عدم‌پافشاری‌بر‌طراحی‌های‌ضعیف‌‌فرایند‌ارائهٔ‌خدمات‌برای‌جلوگیری‌از‌شکست‌خدمات

تبدیل‌نیازهای‌مشتری‌به‌مشخصات‌طراحی‌فنی‌‌فرایندهای‌خدمات

انتخاب‌و‌استفادهٔ‌مجدد‌از‌خدمات‌ارائه‌شده

قصد های رفتاری مشتری

داشتن‌قصد‌جدی‌برای‌اقامت‌مجدد‌در‌هتل

ترغیب‌دوستان‌به‌عضویت‌در‌باشگاه‌مشتریان‌هتل

به‌اشتراک‌گذاری‌تجربهٔ‌مثبت‌اقامت‌در‌هتل‌با‌دیگران

توصیهٔ‌مثبت‌دربارهٔ‌هتل‌و‌خدمات‌ارائه‌شده‌در‌آن‌به‌دیگران

کسب‌مزیت‌رقابتی‌به‌وسیلهٔ‌ارائهٔ‌خدمات‌منحصربه‌فرد،‌متفاوت،‌تقلیدناپذیر‌و‌با‌کیفیت‌بالاتر‌از‌رقبا

پیامدهای سازمانی

ایجاد‌سودآوری،‌افزایش‌سهم‌بازار‌و‌افزایش‌فروش

برقراری‌روابط‌بلندمدت‌با‌مشتریان‌باارزش

حفظ‌و‌نگهداشت‌و‌کاهش‌نرخ‌ریزش‌مشتری

تمایل‌به‌پذیرش‌آسان‌خدمات‌و‌عدم‌حساسیت‌قیمتی‌مشتریان

کدگذاری محوری
بــه‌ مقوله‌هــا‌ ربط‌دهــی‌ ‌فراینــد‌ محــوری‌ کدگــذاری‌

ــد‌دادن‌مقوله‌هــا‌در‌ســطح‌ویژگی‌هــا‌و‌ابعــاد‌ زیرمقوله‌هایشــان‌و‌پیون

ــرداز‌ ــه،‌نظریه‌پ ــن‌مرحل اســت‌)Strauss & Corbin, 1998(. در‌ای

داده‌بنیــاد‌یکــی‌از‌مقوله‌هــای‌مرحلــهٔ‌کدگــذاری‌بــاز‌را‌انتخــاب‌

ــت‌ ــی‌آن‌اس ــال‌بررس ــه‌در‌ح ــدی‌ک ــز‌‌فراین ــد‌و‌آن‌را‌در‌مرک می‌کن

ــا‌ ــر‌مقوله‌ه ــپس‌دیگ ــد‌و‌س ــرار‌می‌ده ــزی1(‌ق ــدهٔ‌مرک ــهٔ‌پدی )به‌منزل

ــتند‌از‌ ــارت‌هس ــر‌عب ــای‌دیگ ــن‌مقوله‌ه ــد.‌ای ــط‌می‌ده ــه‌آن‌رب را‌ب

ــد(،‌ ــر‌می‌گذارن ــزی‌تأثی ــدهٔ‌مرک ــه‌در‌پدی ــی‌ک ــی‌2)عوامل
ّ
ــرایط‌عل ش

ــکل‌ ــزی‌ش ــدهٔ‌مرک ــه‌پدی ــخ‌ب ــه‌در‌پاس ــی‌ک ــا‌3)کنش های راهبرده

می‌گیــرد(،‌شــرایط‌زمینــه‌ای‌4و‌مداخله‌گــر‌5)عوامــل‌محیطــی‌

1. Core Category or Phenomenon
2. Causal Conditions
3. Strategies
4. Context
5. Intervening Conditions

خــاص‌و‌عمومــی‌کــه‌در‌راهبردهــا‌تأثیــر‌می‌گذارنــد(‌و‌پیامدهــا6 

)خروجی‌هــای‌به‌دســت‌آمده‌از‌به‌کارگیــری‌راهبردهــا(،‌ایــن‌مرحلــه‌

مشــتمل‌بــر‌ترســیم‌یــک‌نمــودار‌اســت‌کــه‌الگــوی‌کدگــذاری‌7نامیــده‌

ــی،‌راهبردهــا،‌شــرایط‌
ّ
می‌شــود.‌الگــوی‌کدگــذاری‌روابــط‌بیــن‌شــرایط‌عل

 Creswell,(ــد‌ ــر‌می‌کش ــه‌تصوی ــا‌را‌ب ــر‌و‌پیامده ــه‌ای‌و‌مداخله‌گ زمین

ــذاری‌در‌ ــهٔ‌کدگ ــن‌مرحل ــات‌حاصــل‌از‌ای ــن،‌اطاع 2005(.‌بنابرای

ــگاره‌)پارادایــم‌کدگــذاری(،‌کــه‌مــدل‌نظــری‌ ادامــه‌در‌قالــب‌یــک‌ن

‌فراینــد‌تحــت‌مطالعــه‌را‌نشــان‌می‌دهــد،‌ســازمان‌دهی‌و‌ارائــه‌

ــش،‌ ــن‌پژوه ــت‌آمده‌در‌ای ــای‌به‌دس ــه‌یافته‌ه ــه‌ب ــا‌توج ــوند.‌ب می‌ش

الگــوی‌‌فراینــد‌خشــنودی‌مشــتریان‌در‌صنعــت‌هتلــداری،‌براســاس‌

ــم‌کدگــذاری‌محــوری‌در‌شــکل‌‌1نشــان‌داده‌شــده‌اســت.‌در‌ پارادای

ــی‌در‌پدیــدهٔ‌محــوری‌اثــر‌می‌گذارنــد.‌پدیــدهٔ‌
ّ
ایــن‌شــکل،‌شــرایط‌عل

محــوری،‌شــرایط‌زمینــه‌‌ای‌و‌مداخله‌گــر‌در‌راهبردهــا‌اثــر‌می‌گذارنــد.‌

ــد. ــر‌می‌گذارن ــا‌اث ــز‌در‌پیامده ــا‌نی راهبرده

6. Consequences
7. Axial Coding Paradigm
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شکل 1: مدل پارادایمی پژوهش 
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کدگذاری انتخابی
ــک‌ ــاد‌ی ــرداز‌داده‌بنی ــی،‌نظریه‌پ ــذاری‌انتخاب ــهٔ‌کدگ در‌مرحل

نظریــه‌از‌روابــط‌بیــن‌مقوله‌هــای‌موجــود‌در‌مــدل‌کدگــذاری‌

ــی،‌ ــطوح‌اصل ــی‌از‌س ــی‌آورد.‌در‌یک ــگارش‌در‌م ــه‌ن ــوری‌را‌ب مح

ایــن‌نظریــه‌شــرحی‌انتزاعــی‌بــرای‌‌فراینــدی‌کــه‌در‌پژوهــش‌مطالعــه‌

می‌شــود‌ارائــه‌می‌دهــد.‌‌فراینــد‌یکپارچه‌ســازی‌و‌بهبودبخشــی‌

نظیــر‌ تکنیک‌هایــی‌ طریــق‌ از‌ انتخابــی‌ کدگــذاری‌ در‌ نظریــه‌

ــد‌و‌ ــم‌متصــل‌می‌کن ــه‌ه ــا‌را‌ب ــه‌مقوله‌ه ــتان‌1ک ــگارش‌خــط‌داس ن

ــق‌یادنوشــت‌های‌شــخصی‌درخصــوص‌ ــته‌بندی‌از‌طری ــد‌دس ‌فراین

ــگر‌ ــتان،‌پژوهش ــوط‌داس ــی‌از‌خط ــت.‌در‌یک ــری‌اس ــای‌نظ ایده‌ه

بررســی‌می‌کنــد‌کــه‌چگونــه‌عواملــی‌خــاص‌در‌پدیــده‌اثــر‌

ــای‌ ــا‌خروجی‌ه ــاص‌ب ــای‌خ ــتفاده‌از‌راهبرده ــه‌اس ــد‌و‌ب می‌گذارن

ــر،‌ ــارت‌دیگ ــه‌عب ــوند‌)Creswell, 2005(.‌ب ــر‌می‌ش ــژه‌منج وی

را‌ قبلــی‌ کدگــذاری‌ مراحــل‌ یافته‌هــای‌ انتخابــی‌ کدگــذاری‌

ــد‌ ــد،‌به‌شــکلی‌نظام‌من ــهٔ‌محــوری‌را‌انتخــاب‌می‌کن ــرد،‌مقول می‌گی

آن‌را‌بــه‌دیگــر‌مقوله‌هــا‌ربــط‌می‌دهــد،‌آن‌روابــط‌را‌اثبــات‌می‌کنــد‌

و‌مقوله‌هایــی‌را‌کــه‌بــه‌بهبــود‌و‌توســعهٔ‌بیشــتری‌نیــاز‌دارنــد‌تکمیــل‌

می کنــد‌)Strauss & Corbin, 1990(. بنابرایــن،‌می‌تــوان‌نظریــهٔ‌

خشــنودی‌مشــتری‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌را‌این‌گونــه‌بیــان‌کــرد‌کــه:‌

مهارت‌هــای‌ مشــتریان،‌ از‌ مراقبــت‌ رفتارهــای‌ شخصی‌ســازی‌

ــای‌ ــتریان،‌رفتاره ــا‌مش ــاز‌ب ــی‌ب ــبک‌ارتباط ــان،‌س ــه‌ای‌کارکن حرف

صادقانــه‌و‌دلپذیــر‌بــا‌مشــتریان،‌ارزش‌درک‌شــدهٔ‌خدمــات‌توســط‌

ــردن‌ ــر‌ک ــتری،‌درگی ــدهٔ‌مش ــت‌تجربه‌ش ــات‌مثب ــتری،‌احساس مش

ــتری‌و‌ ــط‌مش ــات‌توس ــدهٔ‌خدم ــت‌درک‌ش ــتری،‌کیفی ــواس‌مش ح

ــی‌موجــب‌
ّ
ــهٔ‌شــرایط‌عل ــرآورده‌ســاختن‌نیازهــای‌مشــتری‌به‌منزل ب

خشــنودی‌مشــتریان‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌می‌شــوند.‌براســاس‌

ایــن‌نظریــه‌و‌به‌منظــور‌خشــنودی‌هرچــه‌بیشــتر‌مشــتریان،‌بایــد‌از‌

راهبردهــای‌تمرکــز‌بــر‌مشــتری،‌پایــش‌مســتمر‌نــوآوری‌خدمــات،‌

انتظــارات‌ مدیریــت‌ خدمــات،‌ تعالــی‌ اســتراتژی‌ به‌کارگیــری‌

مشــتری،‌توانمند‌ســازی‌کارکنــان،‌اجــرای‌مدیریــت‌دانــش‌در‌

ســازمان‌و‌طراحــی‌متغیرهــای‌آمیختــهٔ‌بازاریابــی‌اســتفاده‌کــرد.‌در‌

رونــد‌اجــرای‌راهبردهــای‌خشــنودی‌مشــتریان،‌متغیرهایــی‌وجــود‌

ــوند.‌ ــور‌می‌ش ــای‌مذک ــق‌راهبرده ــع‌از‌اجــرای‌موف ــه‌مان ــد‌ک دارن

ــردن‌ ــنود‌ک ــای‌خش ــش‌هزینه‌ه ــتری،‌افزای ــارات‌مش ــش‌انتظ افزای

ــع‌ ــنودکننده‌از‌موان ــات‌خش ــی‌اقدام ــش‌اثربخش ــتریان‌و‌کاه مش

ــور‌ ــد.‌به‌منظ ــه‌شــمار‌می‌رون ــور‌ب ــای‌مذک ــق‌راهبرده اجــرای‌موف

اجــرای‌راهبردهــای‌خشــنودی‌مشــتریان‌و‌انتخــاب‌نــوع‌راهبــرد‌یــا‌

شــدت‌آن،‌بایــد‌بــا‌توجــه‌بــه‌عوامــل‌زمینــه‌ای‌یــا‌بســتر‌اقــدام‌کــرد.‌

ــش،‌ ــن‌پژوه ــده‌در‌ای ــای‌انجام‌ش ــذاری‌مصاحبه‌ه ــاس‌کدگ براس

ایــن‌عوامــل‌زمینــه‌ای‌عبــارت‌هســتند‌از‌فرهنــگ‌ســازمانی،‌تعهــد‌

ــرای‌ ــت،‌اج ــتریان.‌درنهای ــری‌مش ــنودی‌و‌درگی ــه‌خش ــت‌ب مدیری

ــاد‌ ــه‌ایج ــداری‌ب ــت‌هتل ــتری‌در‌صنع ــنودی‌مش ــای‌خش راهبرده

1. Story Line

پیامدهــای‌ســازمانی‌و‌قصدهــای‌رفتــاری‌مشــتریان‌منجــر‌خواهــد‌

شــد.‌

یــک‌مطالعــه‌نظریه‌ســازی‌داده‌بنیــاد‌ممکــن‌اســت‌بــا‌

فرضیه‌هایــی‌2)کــه‌اســتراوس‌و‌کوربیــن‌آن‌هــا‌را‌قضایــا‌3نامیده‌انــد‌

)Strauss & Corbin, 1998((‌پایــان‌یابــد‌کــه‌ایــن‌)فرضیه‌هــا(‌

ــن‌ ــوری‌را‌روش ــذاری‌مح ــوی‌کدگ ــا‌در‌الگ ــن‌مقوله‌ه ــط‌بی رواب

ــرح‌ ــه‌در‌ش ــهٔ‌آنچ ــن،‌برپای ــد‌)Creswell, 2005(. بنابرای می‌کنن

مؤلفه‌هــای‌پارادایــم‌کدگــذاری‌محــوری‌طــرح‌شــد،‌قضایــای‌زیــر‌

حاصــل‌شــدند:

ــتریان،‌ ــت‌از‌مش ــای‌مراقب ــازی‌رفتاره ــه1‌ٔ:‌شخصی‌س قضی

ــا‌مشــتریان،‌ ــاز‌ب مهارت‌هــای‌حرفــه‌ای‌کارکنــان،‌ســبک‌ارتباطــی‌ب

رفتارهــای‌صادقانــه‌و‌دلپذیــر‌بــا‌مشــتریان،‌ارزش‌درک‌شــدهٔ‌خدمــات‌

توســط‌مشــتری،‌احساســات‌مثبــت‌تجربه‌شــده،‌درگیــر‌کــردن‌

ــتری‌و‌ ــط‌مش ــات‌توس ــدهٔ‌خدم ــت‌درک‌ش ــتری،‌کیفی ــواس‌مش ح

ــی‌خشــنودی‌مشــتری‌
ّ
بــرآورده‌ســاختن‌نیازهــای‌مشــتری‌شــرایط‌عل

ــوند. ــوب‌می‌ش ــداری‌محس ــت‌هتل در‌صنع

قضیــه2‌ٔ:‌تمرکــز‌بــر‌مشــتری،‌پایــش‌مســتمر‌نــوآوری‌

مدیریــت‌ خدمــات،‌ تعالــی‌ اســتراتژی‌ به‌کارگیــری‌ خدمــات،‌

انتظــارات‌مشــتری،‌توانمند‌ســازی‌کارکنــان،‌اجــرای‌مدیریــت‌دانــش‌

در‌ســازمان‌و‌طراحــی‌متغیرهــای‌آمیختــهٔ‌بازاریابــی‌راهبردهــای‌

خشــنودی‌مشــتری‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌محســوب‌می‌شــوند.

قضیــه3‌ٔ:‌فرهنــگ‌ســازمانی،‌تعهــد‌مدیریــت‌بــه‌خشــنودی‌و‌

درگیــری‌مشــتریان‌شــرایط‌زمینــه‌ای‌خشــنودی‌مشــتری‌در‌صنعــت‌

ــداری‌محســوب‌می‌شــوند. هتل

ــای‌ ــش‌هزینه‌ه ــتری،‌افزای ــارات‌مش ــش‌انتظ ــه4‌ٔ:‌افزای قضی

اقدامــات‌ اثربخشــی‌ کاهــش‌ و‌ مشــتریان‌ کــردن‌ خشــنود‌

ــت‌ ــتری‌در‌صنع ــنودی‌مش ــر‌خش ــرایط‌مداخله‌گ ــنودکننده‌ش خش

می‌شــوند. محســوب‌ هتلــداری‌

قضیــه5‌ٔ:‌قصدهــای‌رفتــاری‌مشــتری‌و‌پیامدهــای‌ســازمانی‌

پیامدهــای‌خشــنودی‌مشــتری‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌محســوب‌

می‌شــوند.

برازش روایی و پایایی پژوهش
ــس‌ ــگران،‌‌پ ــی،‌پژوهش ــش‌کیف ــی‌پژوه ــور‌اعتباریاب به‌منظ

ــاهدهٔ‌ ــدت‌و‌مش ــارکت‌بلندم ــهٔ‌مش ــت‌روی ــت‌هش ــی‌کلی از‌بررس

ــل‌ ــان،‌تحلی ــورد‌همتای ــا‌بازخ ــرور‌ی ــری،‌م ــه،‌همه‌جانبه‌نگ مصران

ــرل‌اعضــا،‌ ــگر،‌روش‌کنت ــوگیری‌پژوهش ــح‌س ــی،‌تصری ــورد‌منف م

توصیــف‌پرمایــه‌و‌غنــی‌و‌ممیــزان‌بیرونــی‌حداقــل‌می‌بایســت‌

 Creswell,(ــد‌ ــه‌کار‌گیرن ــود‌ب ــش‌خ ــا‌را‌در‌پژوه ــورد‌از‌آن‌ه دو‌م

ــه‌در‌ ــت‌روی ــن‌هش ــت‌ای ــی‌کلی ــن‌بررس ــن،‌ضم 2007(.‌بنابرای

پژوهــش‌حاضــر،‌تعــدادی‌از‌رویه‌هــا‌بــه‌شــرح‌ذیــل‌بــرای‌حصــول‌

ــه‌شــدند:‌ ــه‌کار‌گرفت ــش‌ب ــی‌پژوه از‌روای

2. Hypotheses
3. Propositions
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مشــارکتی‌بــودن‌پژوهــش:‌در‌ایــن‌پژوهــش‌هم‌زمــان‌از‌

ــه‌شــده‌ مشــارکت‌کنندگان‌در‌تحلیــل‌و‌تفســیر‌داده‌هــا‌کمــک‌گرفت

اســت.‌

ــذاری‌ ــم‌کدگ ــارکت‌کنندگان‌پارادای ــرل‌اعضــا:‌مش روش‌کنت

ــد‌ ــراز‌کردن ــا‌اب ــارهٔ‌مقوله‌ه ــی‌و‌نظــر‌خــود‌را‌درب محــوری‌را‌بازبین

و‌دیدگاه‌هــای‌ایشــان‌در‌پارادایــم‌کدگــذاری‌محــوری‌اعمــال‌شــد.‌

مــرور‌یــا‌بازخــورد‌همتایــان:‌تعــداد‌‌5نفــر‌از‌اســتادان‌

حــوزهٔ‌بازاریابــی‌خدمــات‌بــه‌بررســی‌یافته‌هــا‌و‌اظهارنظــر‌دربــارهٔ‌

پارادایــم‌کدگــذاری‌محــوری‌پرداخته‌انــد.‌

همه‌جانبه‌نگــری:‌در‌ایــن‌پژوهــش،‌پژوهشــگر‌داده‌هــا‌را‌

ــه‌ ــا‌و‌نظریه‌هــای‌چندگان ــرد‌و‌از‌مآخــذ،‌روش‌ه ــک‌ف ــش‌از‌ی از‌بی

گــردآوری‌کــرده‌اســت.

ــخ‌های‌ ــات‌پاس ــه‌ثب ــب‌ب ــی‌اغل ــی،‌پایای ــش‌کیف در‌پژوه

ــتیابی‌ ــاره‌دارد.‌دس ــا‌اش ــه‌داده‌ه ــه‌مجموع ــدد‌ب ــذاران‌متع کد‌گ

بــه‌توافــق‌‌80درصــدی‌کدگــذاری‌بــر‌روی‌متــون‌نشــان‌از‌

پایایــی‌مناســب‌پژوهــش‌دارد )Creswell, 2007(.‌بنابرایــن،‌

بــرای‌محاســبهٔ‌پایایــی،‌بــا‌اســتفاده‌از‌روش‌توافــق‌بیــن‌کدگــذاران‌

ــش‌ ــد‌در‌پژوه ــت‌ش ــذار‌دوم‌درخواس ــا1،‌از‌کدگ ــاخص‌کاپ و‌ش

ــن‌ ــی‌بی ــه‌پایای ــد‌ک ــه‌نشــان‌می‌ده ــج‌حاصل ــد.‌نتای مشــارکت‌کن

در‌ انجام‌شــده‌ مصاحبه‌هــای‌ بــرای‌ پژوهشــگر‌ دو‌ کدگــذاری‌

ــای‌محاسبه‌شــده‌توســط‌ ــون‌کاپ ــا‌اســتفاده‌از‌آزم ــن‌پژوهــش‌ب ای

‌،)0/000( معنــی‌داری3  ســطح‌ در‌ اس‌پــی‌اس‌ای2،‌ نرم‌افــزار‌

ــی‌ ــاک،‌پایای ــدار‌م ــه‌مق ــا‌توجــه‌ب ــه،‌ب ــدار‌‌0/848اســت‌ک مق

می‌شــود. تأییــد‌ کدگذاری‌هــا‌

بحث و نتیجه گیری
ــرای‌ براســاس‌مطالعــات‌انجام‌شــده،‌رهیافــت‌مشــخصی‌ب

ــدارد‌و‌ ــود‌ن ــداری‌وج ــت‌هتل ــتری‌در‌صنع ــنودی‌مش ــق‌خش خل

ــازوکار‌ ــه‌مناســب‌ترین‌س ــتیابی‌ب ــرای‌دس ــد‌ب ــا‌بای ــران‌هتل‌ه مدی

ــد.‌در‌ ــاش‌کنن ــی‌به‌منظــور‌جــذب‌و‌حفــظ‌مشتریانشــان‌ت اجرای

ــز‌ ــی‌و‌نی ــداف‌نهای ــه‌اه ــتیابی‌ب ــور‌دس ــر،‌به‌منظ ــش‌حاض پژوه

ــد‌ ــرد‌نظام‌من ــرای‌راهب ــا‌اج ــش،‌ب ــش‌های‌پژوه ــه‌پرس ــخ‌ب پاس

ــاد،‌مــدل‌خشــنودی‌مشــتری‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌ ــهٔ‌داده‌بنی نظری

تبییــن‌شــد.‌طــی‌‌فرایندهــای‌کدگــذاری‌بــاز،‌محــوری‌و‌انتخابــی،‌

ــا‌ ــای‌آن‌ه ــتخراج‌و‌ویژگی‌ه ــه‌اس ــوم‌و‌‌25مقول ــداد‌‌98مفه تع

شناســایی‌شــد.‌در‌مــدل‌نهایــی‌ارائه‌شــده،‌ضمــن‌شناســایی‌

ــی،‌زمینــه‌ای،‌مداخله‌گــر،‌راهبردهــا‌و‌پیامد‌هــای‌
ّ
شــرایط‌عل

ــن‌مقوله‌هــا‌ ــط‌و‌تعامــات‌ای ــا‌خشــنودی‌مشــتری،‌رواب ــط‌ب مرتب

ــز‌نشــان‌داده‌شــد. نی

پدیــدهٔ محــوری:‌خشــنودی‌مشــتری‌به‌مثابــهٔ‌دغدغــهٔ‌

1. Kappa
2. SPSS
3. Significance Level )sig= 0.000(

ــت.  ــرح‌اس ــش‌مط ــن‌پژوه ــی‌ای ــهٔ‌اصل ــهٔ‌مقول ــا‌و‌به‌مثاب هتل‌ه

مقصــود‌از‌ایــن‌مقولــه‌ارائــهٔ‌خدمــات‌فراتــر‌از‌انتظــارات‌مشــتری‌

و‌تــا‌حــد‌شــگفت‌زده‌شــدن‌اســت.‌ارزش‌بســیار‌بــالای‌خدمــات‌

ــهٔ‌ ــتریان،‌ارائ ــن‌مش ــی‌در‌ذه ــهٔ‌به‌یادماندن ــده،‌ایجــاد‌تجرب ارائه‌ش

خدمــات‌منحصربه‌فــرد‌بــه‌مشــتری‌و‌ارائــه‌بالاتریــن‌ســطح‌

پشــتیبانی‌از‌خدمــات‌ارائه‌شــده‌ازجملــه‌عواملــی‌هســتند‌کــه‌بــه‌

ــد. ــتری‌می‌انجامن ــنودی‌مش خش

ــی:‌در‌مــدل‌پارادایمــی‌پژوهــش،‌شــرایط‌
ّ
شــرایط عل

از‌ هســتند‌ عبــارت‌ مشــتری‌ خشــنودی‌ در‌ تأثیرگــذار‌ ــی‌
ّ
عل

شخصی‌ســازی‌رفتارهــای‌مراقبــت‌از‌مشــتریان،‌مهارت‌هــای‌

ــا‌مشــتریان،‌رفتارهــای‌ ــاز‌ب ــان،‌ســبک‌ارتباطــی‌ب ــه‌ای‌کارکن حرف

صادقانــه‌و‌دلپذیــر‌بــا‌مشــتریان،‌ارزش‌درک‌شــدهٔ‌خدمــات‌توســط‌

ــردن‌ ــر‌ک ــتری،‌درگی ــدهٔ‌مش ــت‌تجربه‌ش ــات‌مثب ــتری،‌احساس مش

ــتری‌و‌ ــات‌توســط‌مش ــدهٔ‌خدم ــت‌درک‌ش ــتری،‌کیفی حــواس‌مش

بــرآورده‌ســاختن‌نیازهــای‌مشــتری.‌تــا‌ایــن‌عوامــل‌مهیــا‌نشــوند،‌

خشــنودی‌مشــتری‌رخ‌نمی‌دهــد.

شــرایط زمینــه ای:‌بســترهای‌خشــنودی‌مشــتری‌در‌صنعــت‌

ــارت‌هســتند‌ ــرار‌گرفــت‌کــه‌عب ــه‌ق هتلــداری‌در‌قالــب‌ســه‌مقول

ــری‌ ــنودی‌و‌درگی ــه‌خش ــت‌ب ــد‌مدیری ــازمانی،‌تعه ــگ‌س از‌فرهن

مشــتریان.‌

خشــنودی‌ مداخله‌گــر‌ شــرایط‌ مداخله گــر:‌ شــرایط 

مشــتری‌در‌صنعــت‌هتلــداری‌عبــارت‌هســتند‌از‌افزایــش‌انتظارات‌

مشــتری،‌افزایــش‌هزینه‌هــای‌خشــنود‌کــردن‌مشــتریان‌و‌کاهــش‌

ــنودکننده.‌ ــات‌خش ــی‌اقدام اثربخش

ــتری‌در‌ ــهٔ‌مش ــازی‌تجرب ــای‌برجسته‌س ــا:‌راهبرده راهبرده

صنعــت‌هتلــداری‌در‌قالــب‌هفــت‌مقولــه‌قــرار‌گرفــت‌کــه‌عبــارت‌

هســتند‌از‌تمرکــز‌بــر‌مشــتری،‌پایــش‌مســتمر‌نــوآوری‌خدمــات،‌

انتظــارات‌ به‌کارگیــری‌اســتراتژی‌تعالــی‌خدمــات،‌مدیریــت‌

دانــش‌ پایــگاه‌ از‌ اســتفاده‌ توانمند‌ســازی‌کارکنــان،‌ مشــتری،‌

ــی.‌ ــهٔ‌بازاریاب ــای‌آمیخت ــی‌متغیره ــتریان‌و‌طراح مش

ــدهٔ‌خشــنودی‌مشــتری‌ ــا:‌براســاس‌راهبردهــای‌پدی پیامده

ــر‌ ــده‌منج ــن‌پدی ــه‌ای ــه‌ب ــری‌ک ــه‌ای‌و‌مداخله‌گ ــرایط‌زمین و‌ش

می‌شــوند‌پیامدهــای‌ســازمانی‌و‌قصدهــای‌رفتــاری‌مشــتری‌

منتــج‌می‌شــوند.‌

نتایــج‌پژوهــش‌مــا‌را‌بــه‌چنــد‌نکتــه‌درخصــوص‌موضــوع‌

خشــنودی‌رهنمــون‌می‌کنــد:‌مدیــران‌صنعــت‌هتلــداری‌بــا‌

ــر‌و‌ ــه‌مشــتریانش‌هــرروزه‌خبره‌ت ــی،‌ک ــا‌و‌رقابت ــازار‌پوی ــط‌ب محی

ماهرتــر‌می‌شــوند،‌روبــه‌رو‌هســتند.‌مدیــران‌بایــد‌تمرکــز‌بیشــتری‌

ــای‌آن،‌ ــش‌پیامده ــور‌افزای ــتری‌به‌منظ ــنودی‌مش ــود‌خش ــر‌بهب ب

چــه‌از‌جنبــهٔ‌قصدهــای‌رفتــاری‌مشــتری‌و‌چــه‌از‌جنبــهٔ‌پیامدهــای‌

ــا‌درک‌ ــا‌هتل‌ه ــاز‌دارد‌ت ــنودی‌نی ــند.‌خش ــته‌باش ــازمانی،‌داش س

بیشــتری‌از‌رفتــار‌مصرف‌کننــده‌و‌نیازهــای‌میهمانــان‌خــود‌داشــته‌
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باشــند.‌بــرآورده‌کــردن‌انتظــارات‌مشــتری‌تنهــا‌یکــی‌از‌جنبه‌هــای‌

ــران‌ ــت‌مدی ــت.‌لازم‌اس ــتری‌اس ــه‌مش ــوب‌ب ــات‌مطل ــهٔ‌خدم ارائ

ــات‌ ــا‌تجربی ــد‌و‌نه‌تنه ــگاه‌کنن ــتری‌ن ــارات‌مش ــه‌انتظ ــرون‌ب از‌بی

ــه‌ ــز‌ب ــنودکننده‌را‌نی ــش‌و‌خش ــای‌لذت‌بخ ــه‌تجربه‌ه ــوب،‌بلک خ

آن‌هــا‌ارائــه‌کننــد.‌هتلــی‌کــه‌می‌خواهــد‌مشــتریان‌خــود‌را‌خشــنود‌

ــب‌ ــدف‌جل ــه‌ه ــد‌ب ــان‌متعه ــوزش‌کارکن ــتخدام‌و‌آم ــه‌اس ــد‌ب کن

ــان‌خــط‌ ــژه‌کارکن ــدان،‌به‌وی ــاز‌دارد.‌کارمن ــتریان‌نی ــنودی‌مش خش

ــد‌ ــظ‌می‌کنن ــی‌را‌حف ــد‌و‌محصول ــه‌می‌دهن ــی‌ارائ ــدم،‌خدمات مق

کــه‌مســتقیم‌در‌تجربــهٔ‌میهمانــان‌تأثیــر‌می‌گــذارد.‌ایــن‌کارمنــدان‌

بایــد‌باانگیــزه‌باشــند‌و‌بــر‌روی‌ارائــهٔ‌خدمــات‌عالــی‌بــه‌مشــتریان‌

ــگ‌ ــاش‌هماهن ــک‌ت ــا‌ی ــا‌ب ــد.‌خشــنودی‌مشــتری‌تنه ــز‌کنن تمرک

ســازمانی‌حاصــل‌می‌شــود،‌رســالت‌و‌فرهنــگ‌ســازمان‌کــه‌

ــد‌ ــر‌مشــتری‌می‌توان ــا‌تمرکــز‌ب ــات‌دارد‌ب ــه‌‌جزیی توجــه‌بیشــتری‌ب

ــن‌از‌نیازهــای‌مشــتری‌ ــر‌رفت ــن‌آن‌شــرکت‌قلمــداد‌شــود‌و‌فرات آیی

می‌توانــد‌بــه‌کل‌ســازمان‌ســرایت‌کنــد.‌انگیــزهٔ‌خشــنودی‌مشــتری‌

ــای‌ ــام‌جنبه‌ه ــی‌و‌در‌تم ــای‌بازاریاب ــتخدام،‌برنامه‌ه ــد‌اس در‌رون

ــگ‌ ــد.‌فرهن ــهود‌باش ــت‌مش ــتری‌می‌بایس ــه‌مش ــات‌ب ــهٔ‌خدم ارائ

ــد‌به‌راحتــی‌توســط‌ ــا‌نمی‌توانن ــز‌خــود‌را‌دارد‌کــه‌رقب مزیــت‌متمای

از‌آن‌تقلیــد‌کننــد.‌بنابرایــن،‌ایجــاد‌فرهنــگ‌ســازمانی‌‌کــه‌در‌

خشــنودی‌مشــتریان‌تأثیــر‌بگــذارد‌بــه‌ابــزاری‌قدرتمنــد‌بــرای‌زنــده‌

مانــدن‌در‌بــازار‌بســیار‌رقابتــی‌صنعــت‌هتلــداری‌تبدیــل‌می‌شــود.‌

ــمار‌ ــه‌ش ــی‌ب ــی‌رقابت ــازمان‌ها‌مزیت ــرای‌س ــنود‌ب ــتریان‌خش مش

ــت‌از‌ ــرای‌حمای ــتند‌و‌ب ــادار‌هس ــنود‌وف ــتریان‌خش ــد.‌مش می‌آین

ــنودی‌مشــتری‌ ــد.‌خش ــت‌دســت‌می‌زنن ــات‌مثب ــه‌تبلیغ شــرکت‌ب

می‌توانــد‌تأثیــر‌مثبتــی‌در‌حفــظ‌مشــتری‌و‌نیت‌هــای‌رفتــاری‌

ــهٔ‌ ــه‌رابط ــن‌مطالع ــج‌حاصــل‌از‌ای ــته‌باشــد.‌نتای ــا‌داش ــده‌آن‌ه آین

ــاری‌مشــتری‌و‌پیامدهــای‌ ــن‌خشــنودی‌و‌قصدهــای‌رفت خــوب‌بی

ســازمانی‌را‌تأییــد‌می‌کنــد‌و‌راه‌هایــی‌بــرای‌تقویــت‌موفقیــت‌

بلندمــدت‌ســازمان‌و‌رابطــهٔ‌بلندمــدت‌بــا‌مشــتریان‌از‌طریــق‌

ــخ‌های‌ ــک‌پاس ــرای‌تحری ــی‌آورد.‌ب ــم‌م ــتری‌فراه ــنودی‌مش خش

مثبــت‌مشــتریان،‌هتل‌هــا‌بایــد‌بــر‌عواملــی‌کــه‌بــه‌تجــارب‌

ــد.‌ســرانجام،‌ ــد‌کنن کی خشــنودکنندهٔ‌مشــتریان‌منجــر‌می‌شــوند‌تأ

ــای‌ ــا‌چالش‌ه ــد‌ب ــران‌می‌توانن ــتریان،‌مدی ــردن‌مش ــنود‌ک در‌خش

ــش‌انتظــارات‌و‌هزینه‌هــای‌خشــنود‌کــردن‌ ــه‌افزای بســیاری‌ازجمل

اقدامــات‌خشــنودکنندهٔ‌خــود‌ اثربخشــی‌ کاهــش‌ و‌ مشــتریان‌

ــرای‌ ــه،‌ب ــد‌ک ــان‌می‌ده ــش‌نش ــن‌پژوه ــج‌ای ــوند.‌نتای ــه‌رو‌ش روب

ــردن‌ ــگفت‌زده‌ک ــه‌ش ــازی‌ب ــا‌نی ــتریان،‌هتل‌ه ــردن‌مش ــنود‌ک خش

ــد،‌چراکــه‌محدودیت‌هــای‌ ــی‌ندارن مشــتریان‌خــود‌در‌هــر‌موقعیت

عملــی‌بــرای‌اجــرای‌ایــن‌اســتراتژی‌ها‌وجــود‌دارد.‌بــرای‌پیگیــری‌

ــی‌ ــتریان‌حت ــه‌مش ــت‌ک ــوان‌گف ــنودی‌می‌ت ــدار‌خش ــرد‌پای رویک

از‌ارزش‌اضافــی‌خدمــات‌ارائه‌شــده،‌کــه‌متناســب‌بــا‌آن‌هــا‌

ــا‌ ــد.‌آن‌ه ــنودی‌کنن ــاس‌خش ــد‌احس ــز‌می‌توانن ــده،‌نی ــی‌ش طراح

ــده‌ ــتاندارهای‌ارائه‌ش ــا‌اس ــل‌را‌ب ــات‌هت ــدهٔ‌خدم ارزش‌پیشنهادش

ــر‌ارزش‌ ــد‌و،‌اگ ــه‌می‌کنن ــب‌مقایس ــای‌رقی ــر‌هتل‌ه ــط‌دیگ توس

خدمــات‌پیشــنهادی‌بیــش‌از‌اســتاندارهای‌آن‌صنعــت‌باشــد‌

ــن‌ ــتریان‌در‌چنی ــد،‌مش ــرآورده‌کن ــا‌را‌ب ــال‌آن‌ه ــارات‌ایدئ ــا‌انتظ ی

نیــز‌می‌تواننــد‌احســاس‌خشــنودی‌را‌تجربــه‌کننــد.‌ حالتــی‌

می‌توانــد‌ اقدامــات‌خشــنودکننده‌ و‌ســریع‌ نادرســت‌ افزایــش‌

ــهٔ‌ ــاند،‌هزین ــیب‌برس ــدت‌آس ــا‌در‌طولانی‌م ــت‌هتل‌ه ــه‌موفقی ب

شــگفت‌زده‌کــردن‌مشــتریان،‌در‌هــر‌بــار‌مراجعــهٔ‌آن‌هــا‌بــه‌هتــل،‌

ــا‌ ــت‌هتل‌ه ــر‌اس ــذا،‌بهت ــت.‌ل ــه‌‌اس ــیار‌پرهزین ــی‌و‌بس غیرعمل

ــر‌ ــل‌درگی ــا‌عملکــرد‌هت ــا‌محصــولات‌ی ‌ب
ً
مشــتریانی‌را‌کــه‌کامــا

ــری‌ ــور‌جلوگی ــا‌به‌منظ ــن،‌هتل‌ه ــد.‌همچنی ــنود‌کنن ــتند‌خش هس

ــری‌ ــود‌و‌جلوگی ــنودکنندهٔ‌خ ــات‌خش ــی‌اقدام ــش‌اثربخش از‌کاه

ــان‌ ــد‌اطمین ــده‌بای ــای‌غافلگیرکنن ــه‌رویداده ــادت‌مشــتریان‌ب از‌ع

ــدود‌در‌ ــی‌و‌مح ــور‌تصادف ــان‌به‌ط ــه‌مشتریانش ــد‌ک ــل‌کنن حاص

ــج‌ ــد. نتای ــرار‌‌گیرن ــده‌ق ــایند‌پیش‌بینی‌نش ــات‌خوش ــرض‌اتفاق مع

ــج‌حاصــل‌از‌ ــا‌نتای ــی‌ب ــر‌مفهوم ــا‌حــدی‌از‌منظ ــش‌ت ــن‌پژوه ای

 Kumar(پژوهش‌هــای‌بســیاری‌از‌پژوهشــگران‌مطابقــت‌دارد‌

 et al., 2011; Schneider & Bowen, 1999; Barnes et

 al., 2011; Arnold et al., 2005; Beauchamp & Barnes,

 2015; Torres & Kline, 2006; Bartl et al., 2013; Kim

et al., 2015; Swanson & Davis, 2012(. مزیــت‌پژوهــش‌

حاضــر،‌در‌مقایســه‌بــا‌چارچوب‌هــای‌موجــود‌درخصــوص‌‌فراینــد‌

ــود،‌ ــای‌موج ــه،‌در‌چارچوب‌ه ــت‌ک ــن‌اس ــتری،‌ای ــنودی‌مش خش

ــه‌اجــزای‌کوچــک‌و‌مســتقلی‌از‌خشــنودی‌مشــتری‌توجــه‌ ــط‌ب فق

ــد‌ ــه‌‌فراین ــه‌ب ــر‌توج ــاوه‌ب ــش‌حاضــر،‌ع ــه‌پژوه ــده،‌درحالی‌ک ش

ــه‌عوامــل‌گوناگونــی‌همچــون‌شــرایط‌ کامــل‌خشــنودی‌مشــتری،‌ب

ــی،‌شــرایط‌زمینــه‌ای‌و‌مداخله‌گــر‌و‌راهبردهــای‌خشــنودی‌
ّ
عل

ــت.‌ ــرده‌اس ــه‌ک ــز‌توج ــا‌نی ــرای‌راهبرده ــای‌اج ــتری‌و‌پیامده مش

ــنودی‌ ــد‌خش ــارهٔ‌فراین ــر‌‌درب ــش‌حاض ــه‌پژوه ــه‌این‌ک ــه‌ب ــا‌توج ب

اســت،‌ کــرده‌ مطالعــه‌ میهمان‌نــوازی‌ صنعــت‌ در‌ را‌ مشــتری‌

ــون‌ ــای‌گوناگ ــایر‌محیط‌ه ــوع‌در‌س ــن‌موض ــود‌ای ــنهاد‌می‌ش پیش

ماننــد‌بانک‌هــا‌و‌بیمارســتان‌ها‌نیــز‌بررســی‌شــود.‌تحقیقــات‌

در‌ مشــتری‌ خشــنودی‌ خــاص‌ محرک‌هــای‌ می‌توانــد‌ بیشــتر‌

ــه‌محدودیت‌هــای‌ ــد.‌ازجمل ــوق‌را‌روشــن‌کن ــع‌ف ــک‌از‌صنای هری

ــی‌ ــنودی‌یعن ــل‌خش ــهٔ‌مقاب ــه‌نقط ــت‌ک ــن‌اس ــر‌ای ــش‌حاض پژوه

ــم‌ ــت.‌خش ــده‌اس ــی‌نش ــش‌بررس ــن‌پژوه ــتری‌در‌ای ــم‌مش خش

ــه‌خــود‌جلــب‌ ــری‌را‌ب ــی،‌توجــه‌کمت ــات‌بازاریاب مشــتری،‌در‌ادبی

ــد‌ ــی‌مانن ــر‌عوامل ــه‌براث ــا‌ســازه‌ای‌مهــم‌اســت ک کــرده‌اســت،‌ام

ــار‌ ــش‌رفت ــی،‌نمای ــده،‌بی‌احترام ــات‌وعده‌داده‌ش ــهٔ‌خدم عدم‌ارائ

می‌گیــرد.‌ شــکل‌ بی‌تفاوتــی‌ و‌ توهین‌آمیــز‌
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