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  دهیچک

هاي سیستمو فرآیندها درك رفتار ا ابزارهز ااستفاده ا ب، سیستمشناسی ییایپو تفکرر د

تا  شودمیهاي مناسب اتخاذ سیاستها، گیريشده و به تبع آن در تصمیم ممکنپیچیده 

روش تحقیق حاضر کیفی و از نوع مصاحبه  .نمود هدایتدر مسیر صحیح  بتوان تغییرات را

ها انجام سازي احیاي خدمات در هتلپویا، مدلم یستک ستکنیا در این تحقیق بباشد که می

ضمن  ادامهدر  .شده و تأثیر آن در بلندمدت بر برند و افزایش مشتریان تشریح گردیده است

ل یاز قبابعاد مسأله  یدر نظر گرفتن تمام ک وینامیام دستیتفکر س باخدمات  ايیاح یمعرف

خدمات،  تیفیک ،یانسان يرویت نیفیک و مجرب، دهیآموزش د يکادر يریبکارگت و یترب

ات یشکا و ادعاها عیفصل سر و حلو  خدمات يایاح، )متیق( ينه تمام شده مشتریهز

رات هر کدام از یثز تأا يسازهیشب ،گرید يرقبا و انیهتل نزد مشتر تیدرجه جذاب ،انیمشتر

. صورت گرفته استها آن يان و وفاداریزان مشتریخدمات بر م يایبه خصوص اح رهایمتغ

شهر ستاره و بالاتر  3 يهاهتل انیو مشتر کارشناساننفر از  100 ،قیتحق جامعه آماري

در افق  ،اطلاعات موجود در ادبیات تحقیق و 1ونسیم زارکمک نرم اف بهباشد که میمشهد 

پرداخته  مناسبي هاياستراتژ وا هتاسیسن ییتع به، )1392- 1450( سال 58به مدت  يدید

 يایدر دن هاهتل انیمشتر يعوامل موثر بر وفادار ،مختلفي وهایسنارح یتشربا است و 

  .ده استیگرد استخراج یرقابت

 

  

  ان یمشتر ي، وفاداریان، ارتباطات کلامیت مشتریرضا اء خدمات،یاح: کلیدي کلمات

                                                 
   Email: z1361rajae@gmail.com : نویسنده مسئول -*

1- Vensim 
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  مقدمه

تن و جذب مشتریان بیشتر بوده ها و مؤسسات، یافشرکتدر گذشته دغدغه عمده 

هاي فعالیتاهم  از، حفظ و راضی نگهداشتن مشتریان، خود حاضردر حال  است، ولی

جهت ارتقاي رضایت مشتریان از  درواره همها شرکتاین . باشدکار موفق میوکسب

 ،راستادر این . اندن از هیچ کوششی فروگذار نبودهشاهایشرکتخدمات /محصولات

ی همچون میکردن مفاهادهیدر پ یسعهاي تخصصی  ع با مشاوره شرکتیصنا

گیري سیگما، مدیریت کیفیت فراگیر، مدیریت بر مبناي رضایت مشتریان، اندازه شش

در  ...1يمشتر عمرت مشتریان، محاسبه ارزش چرخه رضایمنظم شاخص 

  .اندبوده دخو يها شرکت

ري یکارگد با بهیبا ،کنندطور مؤثر رقابت ها بهع و شرکتینکه صنایا يبرا بنابراین،

با ارائه خدماتی متنوع، در بازاریابی،  نوین هايها و تکنولوژياصول، استراتژي

، ارتباطات و آموزش 2تچهار عامل احیاي خدمامحققان  .رندیجلوتر از رقبا قرار گ

ها براي و تحلیل روندهاي رضایت از خدمات، و توسعه سرگرمیکارکنان، تجزیه 

 ايیاح يهاياستراتژ .نداهمشتریان را به عنوان خدمات عالی و متنوع بیان کرد

ها و نیازهاي کننده تصحیح اشتباهات از طریق تمرکز بر خواستهبیان ،خدمات

شتباهات و هرچند ا). 2007، 3اکیز و اراسلی( باشدمشتریان و حفظ آنها می

و  4باباکوس( افتدیمکرر اتفاق مبه طور  یخدمات يوکارهاها در کسب یینارسا

 اندازبر بقا و رشد چشم يآورانیر زیث، تأارائه خدمات ضعیف اما )2003همکاران، 

  . خواهد داشت یخدمات يهاشرکت

  

  ان مسالهیب

 الساعه است وه خلقن ،و برند تفاوت و تمایز جادیان و ایدر ذهن مشتر يسازگاهیجا

 یکه بتوان آن را به صورت منفک و مجزا در نظر گرفته و مورد بررس ،ينه انفراد

ک یاست که در  ياافتهیعمل ساختانگر یب انیمشتربا رفتار  یلیبرخورد تحل .قرار داد

دهد ینشان م در این خصوص مطالعات انجام شده .ردیگینظام روابط متقابل شکل م

هاریس ( است یفعل ينه حفظ مشتریش از هزید در عمل بیجد يمشتر نه جلبیکه هز

                                                 
1- Customer Lifetime Value 
2- Service Recovery 
3- Ekiz & Arasli 
4- Babakus 
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 يهاد که شرکتوجود دار ییها و راهبردهاروشرو از این )2003، 1و رینولدس

قات نشان یتحق. کنند یرا راض یناراض انیمشتر توانندها میبا بکارگیري آن یخدمات

 يهاارزش و ياروفادت، یاحساس رضا باعث افزایش ،خدمت ايیدهد که احیم

ان یمشتر بازگشتن ،خدمت يایبخش احتیاقدامات رضا و شودمیان یمشتر یادراک

 يهاتوان پاسخین میهمچن ).2008، 2کونگ و فو( را درپی داردبه سازمان  یشاک

 يهاوهیان و شیت شاکیاء خدمت بر رضایاح يهاتیبراساس فعالرا  یسازمان

  ).2004، 3کاراتپ و اکیز( ردک یبررس یارتباطات کلام د ویبازخر

عدم  ان ویمناسب با مشترنا هايبرخوردعواملی از جمله ل یدلران بهیها در اهتل

شدن  ید و تا جهانینمادر ذهن مخاطبان ایجاد برند نتوانسته کافی کارکنان،  آموزش

ن یا یبه بررس 1392-1450از سال  يدین در افق دیبنابرا. دارند ياریفاصله بس

ستاره و بالاتر  3 يهاهتل انیو مشترگروه کارشناسان با مصاحبه  بامشکل 

ات یادبو با توجه به  پرداخته شد موجود ياطلاعات آمارهمچنین  مشهد وشهرستان 

، به عنوان ر داشته باشدیثتواند تأیان میش مشتریافزابرند و بر  که عواملی ،قیتحق

  .بندي گردیدمتغیرهاي تحقیق جمع

ر از یغ ي،عوامل متعددداري، هتلن داده شده است که در صنعت ن مدل نشایدر ا

مثبت  یق ارتباطات کلامیاز طردر رشد و تداوم گسترش آن  ،يجلب نظر مشتر

در مدل . ده و مجرب استیآموزش د يکادر يریها بکارگاز آن یکیدخالت دارد که 

ات و یکابه ش یدگیسرعت در رس ،یدهعوامل مربوط به نوع خدمات ارائه شده،

ت خدمات ارائه یفیک و متی، قیان شاکیمشتر ياء خدمات برایاح ان ویمشتر يادعاها

ن یو مهم در ا یاساس ینقش یانسان يهاهیجا که سرمااز آن .شده است ذکرشده 

ن تا ین صنعت از بالاتریدر ا یانسان يهاهیکنترل و آموزش سرما کنند،یفا میچرخه ا

 .دارد یان نقش مهمیمشتردادن ر قراریثأتتحتدر جهت  ینن سطح منابع انسایترنییپا

زان یان بالقوه، میزان مشتریاز معبارتند ا حالت یانباشت  يهاریمتغ ن مدلیدر ا

م یم خدمات، تیان، تیات مشتریشکا ها وان ثابت، ادعایزان مشتریان وفادار، میمشتر

با  1392-1450سال از  یکه در افق زمان ،یان شاکیت مشتریرضاو آموزش، درآمد 

  .شده است يسازهیبش کمک نرم افزار

                                                 
1- Harris & Reynolds 
2- Cong & Fu 
3- Karatepe 
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 قیتحق یات موضوعیادب

  اء خدمتیاح. 1

منظور واکنش در برابر شکست دارد که سازمان به یخدمات اشاره به اقدامات يایاح

است که  یطور عمده شامل تمام اقداماتخدمات به يایاح. شودیمتحمل م یخدمات

 یفیدر تعر). 2008، 1یکولوس و کنس( رودیکار مان بهیان مشتریجبران ز يبرا

 یدهنده خدمت جهت جبران نارسائاست که ارائه یخدمات به عنوان عمل يایاح ،گرید

ان یات مشتریله به شکایوسنیاست تا بدارائه خدمات مرتکب شده  در )شکست(

  ).2004، 2کانلویس و مک( ت آنان فراهم گرددیموجب رضا شده و یدگیرس

ص یتشخ ي، محققان در تلاش برابار پس از مطرح شدن موضوع احیاي خدماتاولین 

از  یبرخ. افتندیدست  یج متناقضیخدمات اثربخش به نتا يایعملکرد احی چگونگ

خدمات  از يخدمات، درك مشتر يایاح يهاستمیس یعلت تنوع در طراحاختلافات به

دهند که یها نشان مجربهت ).2008و همکاران،  3گوبلر( ق بوده استیتحق یو طراح

 یل دارند واکنش متفاوتیان میاست، اما مشتربه خدمات خوب مشابه  يواکنش مشتر

 از خود نشان دهند یفرهنگ يف براساس هنجارهایضع ینسبت به مواجهات خدمات

 یفرهنگ يهانهیخاطر زماند که بهن نشان دادهیمحقق ).2004و همکاران،  4ووس(

اء خدمت یاح انتظارات متفاوت از خدمت و ،مختلف يورهاان در کشیمختلف مشتر

   ).2005، 5کانوسی( خواهند داشتوجود 

شکست . است یاز شکست خدمات يریخدمات، جلوگ ياییل ضرورت احدلا ی ازیک

ان را محقق یند انتظارات مشترتوایکه خدمات نم است ییهاتیشامل موقع یخدمات

 يدهنده خدمات براهئک ارایاست که  یتتمام اقداماشامل خدمات  يایاح .دساز

 و تاشتباها). 2009، 6کونزل و کاتساریز(دهد یانجام م یاز شکست خدمات يریجلوگ

ت، یبه موقع آن، تو شد یکنواختیاز نظر تنوع  یخدمات يوکارهاها در کسبیینارسا

 ،دیآیش میپ یه خدمات مشکلئکه در ارا یالبته هنگام. داردبستگی نفعان یخدمات و ذ

 يبرا یممکن است فرصت یا حتیصحنه را ترك کند  یناراض يممکن است مشتر

 یاین است که شکست خدمات خدمات يایدلیل اح. نمانده باشد یجبران خدمات باق

                                                 
1- Kolos & Kenesei 
2-Lewis & McCann 
3-Gubler 
4-Voss 
5-Kanousi 
6-Kuenzel & Katsaris 
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گذشته از . نگهداري آن دارداي چندین برابر نسبت به ایجاد یک مشتري جدید و هزینه

بالقوه ارتباطات  يهاانیز دمات اثربخشخ ياینده سازمان، احیآ يان برایحفظ مشتر

 يضرور يامر ،ستهیخدمات شا يایاح ياجرا ندیفرآ .دهدیرا کاهش م یمنف یکلام

محققان نشان . د به صفر برسدیه خدمات بائها در اران کمبودها و نقصیبنابرا .است

 دهد شیو اعتبار خدمات را افزا يت، وفاداریتواند رضایخدمات م يایاند که احداده

  ).2011، 1کوتلر و کلر(

ه خدمات ئارا ملموسی مثلریبه علت عوامل غ ،دهندگان خدماتهئن ارایبهتر یحت یگاه

از محققان در  ياریبس. شوندیبا شکست روبرو م ،ه خدماتئتنوع در ارا یا همزمان و

 ياوهیکه بتوانند با استفاده از ش یکنند که در صورتیشنهاد میپ یابیخدمات بازار

ان یت مشتریت کنند بهتر خواهند توانست رضایریان را مدیت مشتریخاص روند شکا

   ).2008، 2هونتر( ش دهندیافزا را

صورت عنوان احساس یک فرد از لذت یا یأس بهن رضایت مشتري را بهیمحقق

) یا نتیجه(که منجر به مقایسه عملکرد ادراکی یک محصول  گیرنددر نظر میمفهومی 

ان عملکرد یمشتر ).2001، 3برادي و روبرتسون( شودبا انتظارات او میآن در رابطه 

جه عملکرد یاگر نت. کنندیسه میرا در مقابل انتظارات برترشان مقا یافتیخدمات در

کنند و اگر یم یتیه خدمات احساس نارضائخدمات از انتظاراتشان کمتر بود، از ارا

انتظار،  يهمانند تئور. وندشیم یانتظارتشان برآورده شود از خدمات راض

 ياید که با احن، انتظار دارهستند یه خدمات ناراضئکه از نقص در ارا انییمشتر

از دو  یبیخدمات، ترکارائه در ). 2007، 4لاي( دان برآورده شوانتظاراتش ،خدمات

 اقدامات ملموسکه عبارتند از  خدمات وجود دارد يایاح يعامل در استراتژ

، یجانیو ه یاز نظر ارتباطات شفاه ،یاقدامات روح. یروحمات اقداو ) اقتصادي(

 حیتوض يبرا ین اقدامات شامل عذرخواهیا. دسازیرا خشنود م یناراض يمشتر

 یکیزیف ییهااقدامات ملموس شامل گام از طرف دیگر، .است یت و همدلیشکست، فور

افت کرده، یرکه او د ییهاانینه زیرا با متحمل شدن هز یناراض ياست که مشتر

  . سازندیخشنود م

                                                 
1- Kotler & Keller 
2- Hunter 
3- Brady & Robertson 
4- Lai 
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ن موارد یدر ا. ملموسهستند تا  یه خدمات، روحئشکست در ارا يهانهیاز هز یبعض

. شودیده تجربه میان دیان زیتوسط مشتر يو ناسازگار یزمان از دست رفته، نگران

از  یافتیدر يهاانیاز ز بالاتر ییهاشنهاد پرداختیبا پ ،یروح يهانهین هزیجبران ا

  ).2008و همکاران،  1سیرایت( دهدیش میخدمات را افزا يایت احی، موفقيمشتر يوس

  

   مفهوم وفاداري مشتریان. 2

 زمانی محقق ،استفاده مجدد از خدمات يبرا يمشتر يبندیو پا يساختار وفادار

ق کند تا از یگران را تشویشود و دتبدیل  دائم به یک مشتري يشود که مشتر یم

بالابردن  سه عامل )2001( 2و بیون ينه گراین زمیدر ا .ره برندخدمات سازمان به

را  مشتریانبالابردن نرخ مراجعه دوباره فروش و  ایافزایش خرید  ،نگهدارينرخ 

  .داندمؤثر می

ختلف نشان داده که هزینه بدست آوردن یک مشتري جدید، مکه، تحقیقات یجایاز آن

تحقیقات زیادي  هاسازمان، است فعلی تریانمشظ برابر بیشتر از هزینه حف 7تقریبأ 

جونز و . داندادهانجام  مشتریان را در جهت شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداري

 4کاینراکوبی و ج. اندز مشتریان راضی پرداختهگریبه بررسی دلایل ) 1995( 3ساسر

 محققان دیگري، .اندبه بررسی وفاداري در مقابل تکرار خرید پرداخته) 1973(

 »يبه نام تجاري وفادار«اند که کردههاي مختلفی تعبیر از جنبهرا وفاداري مشتریان 

ا ري وفادارن محققاز ار دیگی برخن همچنی .اندجملهن ایز ا »محصولاته بي وفادار«و 

. گیرندرا در نظر می ودر هز ای ترکیبر دیگی برخد و انگارنیمش نگرک یا یر رفتاک ی

که ا رن مشتریاي وفادارز اعواملی در تحقیقی، کلیه  )1978( 5چثتناتو  اکوبج

  .اندآوري کرده، جمعباشدمیي وفاداره بن ممکي هانگرشی تمامه برگیرندرد

داري، غذا و مهمان(عامل  8در پژوهش خود، ) 1390(و همکاران  6زاده نمیندکتر تاج

ت مکمل، موقعیت و نوشیدنی، اقامت، قیمت، تفریح و سرگرمی، امنیت و سلامت، خدما

   .دانندها میرا به عنوان عوامل مؤثر بر وفاداري مشتریان در هتل) جاییجابه

                                                 
1- Seawright 
2- Gray & Byun 
3- Jones & Sasser 
4- Jacoby & Kyner 
5- Jacob & Chestnut 
6-Taj zadeh-Namin 
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در . انددر پژوهش خود، از مدل بومز و بیتنر استفاده کرده) 1390(و همکاران  1فیض

این مدل عوامل افراد، محصول، قیمت، شواهد فیزیکی، مکان، فرآیند و ترفیع به عنوان 

  .ها استفاده شده استبر کیفیت خدمات در هتل عوامل مؤثر

که چگونه  مسئله استهاي ذهنی در مورد این قضاوت) د مجددیقصد خر( يوفادار

رفتاري متغیر یک عنوان بهوفاداري  معمولاً .یک شخص در آینده رفتار خواهد داشت

. رودبکار میت خدمات و الگوهاي رضایت یفیمربوط به کوابسته در بیشتر تحقیقات 

قابل  ،خدمات معقولاز یجه عنوان یک نتبه يکه وفادارمعتقد است ) 2005( 2بوچر

عنوان نیات را به يوفادار) 2003( 3همانوکه سدرلند و ادر حالی .استگیري اندازه

  .اندانتظاري قلمداد کرده

 عنوان قضاوت فرد در مورد خرید دوباره یکرا به يوفادار )2003(و دیگران  4هلیر 

ن است که یا ،چه مسلم استاما آن ،خدمت مشخص از همان شرکت تعریف کردند

ن در یان منجر شوند و همچنیمشتر يبرا يتوانند به تجربه ناگواریف میخدمات ضع

. بگذارند یر منفیثتأ) يوفادار(ان در استفاده مجدد از خدمات یمات مشتریتصم

ان و یدرك انتظارات مختلف مشترشوند که با یخدمات باعث م يایاح يهاياستراتژ

، 5اسمیت و برون(ابد یکاهش  یتیضاخدمات، نار يایواکنش آنها به اح یچگونگ

2008.(  

یعنی رضایت مخصوص از داد و ستد  از رضایت، بطور کلی، دو تصور مفهومی کلی

 رضایت مخصوص از داد ).2008و همکاران،  6کومار( وجود داردو رضایت افزایشی 

ابی مشتري از تجربه خود و واکنش به یک مواجهه خدماتی خاص ارزی ،و ستد داد

یابی کلی مشتري از تجربه مصرف و رضایت افزایشی بر ارز )2004، 7یی و لا( است

در  )2009( و همکاران 9رانگتینگ). 2004،  8بوشاف و گري( کنون اشاره داردتا

روابط . دارد ياریر بسیثان تأیت مشتریخدمات در رضا ياینشان دادند که اح یقیتحق

                                                 
1-Feiz 
2-Butcher 
3-Soderlund & Ohman 
4-Hellier 
5-Smith & Brown 
6-Kumar 
7-Yi & La 
8- Boshoff & Gray 
9- Rungting 
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ت از یزان رضایکننده منییتع ،انیان و انتظارات مختلف مشتریان ادراکات مشتریم

ان از ادراکات یانتظارات مشتر یهنگام. است یان ناراضیت مشتریاز شکا پسخدمات 

  .شودیشتر میخدمات ب يایشتر باشد، احتمال پارادوکس احیها بآن

یرات رضایت مشتري بر حفظ ثگویند که تأز میین) 2003( 1وراناویرا و پرابه

مخصوصاً، سطوح رضایت مشتري بر سطح نیات خرید . ر مثبتی داردیثمشتري تأ

  .اثر خواهد گذاشت يوفادار مجدد و

اند که نشان خدمات اشاره کرده يایک پارادوکس احیوجود از محققان به یبرخ   

 محققان. شود یت تجمعیضاتواند منجر به سطوح ریم یخدمات عال يایدهد احیم

 یتواند از سطوح قبلیت میت شکایریت بعد از مدیکه سطوح رضا کنندمیدعا ا

بخش ات اثریت شکایریو مد) هیت ثانویرضا( ز بالاتر رودیان نیت مشتریرضا

 يایت از احیرضا از طرفی،. ان شودیمشتر يش سطوح وفاداریتواند منجر به افزا یم

 کندیاز سازمان کمک م هات آنیافراد و حما یت تجمعیضابه ر ،طور مثبتخدمات به

ر یثبه تأ) 2007( 2بورن و مسیاحروسن طور مشابه،به .)1999اسمیت و همکاران، (

هم  یبه روابط واند ان اشاره کردهیت مشتریخدمات در رضا يایاح يکردهایمثبت رو

ن یرسد که ایمن به نظر یبنابرا. ده باشندیچیاند که ممکن است پتوجه کرده

ر ت کند و سپس به طویب به شکایان را ترغیمشتر ،سازمان خود است که یپارادوکس

  .مناسب به واکنش آنها پاسخ دهد

را یاست ز ينفک در صنعت گردشگریجزء لا یخدمات يهاژه شکستیطور وبه

دهندگان خدمات هئن تماس را با پرسنل هتل که همان ارایشتریها بمسافران در هتل

  ).2003، 3نیو و اسکوفران( دارند ،ستنده

ه ئارا که در ینند تا هنگامید آموزش ببیکارکنان بابا توجه به سطح درآمد هتل 

 يو صادقانه برا یقیطور حقد، بتوانند علت مشکل را بهیآیش میپ یخدمات مشکل

ان یمشتر ياز سو یباعث ادراکات مختلف یزات فرهنگیتما. ان کنندیان بیمشتر

را ادراکات یز ،نندیبب هاي لازم راز آموزشینه نین زمید در ایود که کارکنان باش یم

علاوه در حل مشکلات به. ج نامطلوب باشدیل کننده نتایتواند تعدیمختلف م یفرهنگ

                                                 
1- Ranaweera & Orabha 
2- Rosenbum & Massiah 
3- Ennew & Schoefer 
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 د تا در حل مشکل تلاش کنندار داده شویان اختید به مشتریبا ،ه خدماتئمربوط به ارا

  .)2004، 1متیلا و پاترسون(

به طور مستمر کارمندان به وجود آورنده  2کارلتون- سترای يهار مجموعه هتلد

اگر  ق بود که،ین طریکار به ا یچگونگ. ان بودندیر به منظور حل مشکلات مشترییتغ

س اتاق، به یکرد، مثلاً مشکل در سرویافت میرا در يت مشترین شکایاول یهتل

شه مشکل را یخواست تا ریداوطلب م داد و از کارمندانیکارمندان آن بخش اطلاع م

 شدیسپرده م يگریفه به کارمند دین وظیکه انیا ایبه وجود آورند  يرییابند و تغیدر

  .)2008کومار و همکاران، (

اند و ار اندكی، بسهستند خدمات موفق يایاح يکنند در تلاش برایکه ادعا م یرانیمد

 یایتضناران قصد یمشترهمیشه  انددهیعقبر این که انی ریمد ندشماریب ،برعکس

هاي پایین ردهکارکنان . دانندیده میفایخدمات را ب يایاح ين تلاش برایو بنابرا دارند

ن یتجربه در ا يرا دارایخدمات را بهبود دهند ز يایند احیتوانند فرآینم در سازمان

ان یت مشتریافت شکایران در هنگام دریمد. انددهیند یستند و آموزش کافینه نیزم

طور به. ار کنندیاصلاح اخت يرا برا ییهات کاملاً آگاه باشند و سپس راهید از موقعیبا

درباره  یشناخت کاف يد دارایران و کارکنان بایشود که مدیشنهاد میپ یکل

بر طبق نظریات ارائه شده،  .)2008، 3سامیها( ان باشندیت مشتریشکا يها تیموقع

می باشد که از طریق مصاحبه مدل نهایی در طی  1 شکلمدل مفهومی تحقیق مانند 

  .دست خواهد آمد م بهو با کمک تکنیک پویایی شناسی سیستفرایند تحقیق 

  

  
  مدل مفهومی از رابطه متغیرهاي انباشت -1شکل 

                                                 
1-Mattila & Patterson 
2-Ritz Carlton 
3-Samiha 
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  روش شناسی پژوهش

 مهـم  هـاي  شاخص دربارة کافی شناخت به نیل امکان حاضر پژوهش در که آنجا از

 نظـري  مبـانی  کمبود( ندارد اطلاعاتی وجود یکدیگر با نها آ ارتباط و لهمسئ با مرتبط

 کیفـی کـه   پژوهش معمولاً .است گرفته قرار کار کیفی مبناي پژوهش روش )در ایران

 فهـم  بـه  نسـبت  دغدغـه  نـوعی  که شوداستفاده می مواردي در است، اکتشافی ماهیتاً

 بـه  نیـل  دارد یـا امکـان   کدیگر وجـود ی با هاآن ارتباط نحوة و هاپدیده وقوع چگونگی

یکـدیگر   بـا  هـا آن ارتبـاط  و مسـئله  بـا  مرتبط مهم هايشاخص دربارة کافی شناخت

  )1392و همکاران،  1محمودي(ندارد  وجود) نظري مبانی کمبود(

  

  شوندهتوزیع فراوانی افراد مصاحبه -1جدول 

  درصد  فراوانی  ویژگی دموگرافیک

  60  60  سال 40تا   سن

  27  27  50تا  40

  13  13  50بالاي 

 46 46  مرد  جنسیت

 54 54  زن

 19 19  دیپلم و پایین تر  تحصیلات

 25 25  کاردانی

 30 30  وفوق  لیسانس

 26 26  دکتري

  100  100  جمع

  

 

  ستمیسی یایپوي سازلمد

ه جینت د وباشیمن زماع تاب رفتارشانه کد هستنی یهامستیس، ایپوي هامستیس

ی و کمي هالمد واسطهه بر کان یا. استن آم فهم و ستیس فیتوص ،هاآني زسا لمد

 برد یباه کی یهاتاسیسن توایم سازي،هیشبق یطر ازن یهمچن. دشویمم انجای فیک

ت جهی مختلفي ابزارهاک داینامیم سیستر د .نمودب انتخاا رد گردل اعمام ستیس

 فوق ابزارهايز برخی ا. ددارد وجو همسئل معلولیی و علر ساختاه ارائل و نمایش مد

ن جریا -  تانباشي نمودارها وی معلولی و علي رهانمودا مدل،ز مر نمودارهاي شامل

                                                 
1-Mahmodi 
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د و دهنمی نمایشا رل معلور ب علتر تأثیه نحوی معلولی و علي نمودارها. دباشنمی

  .دباشنمیا هسیستمي بازخوردر ساختا ترسیم جهتب مناس ابزاري

ي هاحلقهز اي هامجموعل شامز نیر ساختا. تاسن آر ساختاز ار ثمتأم سیستر رفتا

ي فرآیندهاز ار متأثی خطر غیط روابن و جریا وت حالي متغیرها، ورديبازخ

و ت تعاملال بدلیم سیسته پیچیدي هاررفتاب اغل .باشدمیم سیستل داخي گیر متصمی

  .تاسم سیستء اجزان بیا بازخورده

ان یم یح روابط علت و معلولیتوض يبرا یحلقه عل توان با مفهومیا را میه پویفرض

ن روش یادر  .ه استمصاحبه استخراج شدروش که با  ح دادیگذار توضاثر يرهایمتغ

 ومشهد در ستاره و بالاتر  3 يهاهتل انیو مشتر گروه کارشناسانبا مصاحبه  با

 .م شده استیل ترسشک مطابق یحلقه عل، قیات تحقیو ادب موجود ياطلاعات آمار

ت و مثبد بازخورع نوو دز ار متأثم سیستي رفتارها، تطور که مشخص اسهمان

ی ولد شومید دهمیخ رم سیستر ده چآنتقویت ه بر منج 1مثبتد بازخور. تاس یمنف

ن یکه در ا ،کنندمیر رفتام سیستل اتفاقات داخل تعادت جهر د 2منفیي بازخوردها

 .وجود دارد) یمنف( یو دو حلقه تعادل )مثبت( دهکننتیحلقه تقو مدل چهار

 
 

                                                 
1- Reinforcing 
2- Balancing 
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 CLD ینمودار حلقه عل -2شکل 

 

  .کندهاي مدل را بیان میشرح کار حلقه 2جدول 

  

  هاي مدلشرح عمل حلقه -2جدول 

  شرح عمل  عنوان حلقه

هتل را بین  جذابیت تواندمی انمشتریشکایات  و حد حل و فصل سریع ادعاهاه چو تا  چگونه R1کننده حلقه تقویت

  دهدبهبود  مشتریان

به عبارت دیگر . شوندمیمشتریان جدید موجب افزایش  کلامی، با ارتباطات چگونه مشتریان موجود R2کننده حلقه تقویت

پذیرش و استفاده  مشتریان بیشتري را بهکلامی و دهان به دهان،  ارتباطات با یمشتریان فعلچگونه 

  کننداز خدمات هتل ترغیب می

نیاز به آموزش پرسنل هتل را مطرح ساخته  مشتریان،به دست آمده از افزایش درآمد چگونه افزایش  R3کننده حلقه تقویت

  دهدقرار می ثیرأتحت ت را مشتریان جدیدو 

 ،تافزایش بودجه خدما چگونه احیاي خدمات بر شکایات و ادعاهاي مشتریان تأثیر گذاشته و با R4کننده حلقه تقویت

هتل  به نوبه خود، درجه جذابیت یابد وکاهش میشکایات و ادعاهاي مشتریان  وفصلخیر در حلأت

  .یابدمی افزایش نزد مشتریان

ادعاها و وفصل حلدر خیر أت ، وافزایش تعداد مشتریان ناراضی ان هتلافزایش مشتریبا متناسب  B1حلقه تعادلی 

در . شدگی گفته شده استدل به آن نرخ کهنگی یا منسوخیابد که در ممی افزایش شکایات مشتریان

  .کنددیگر حرکت میي رقبابه سمت  و مشتریان جذابیت کاهشنتیجه 

  .یابدهتل بین مشتریان کاهش میجذابیت ، ظهور رقبا باافزایش و  را رقباهتل، آگاهی افزایش درآمد  B2حلقه تعادلی 
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  انیجر -شت دار انبانمو

 نمودارهاي انباشتد و داره توجم سیستک یي بازخوردر ساختار بی معلولو ی علي نمودارها

 تمرکز بازخوردي ساختارن آه آورندد بوجو ساختارهاي فیزیکیه ب 3شکل در  جریان -

و  ،مسیست وضعیت دهندهننشامتغیرهاي انباشت  ،نجریا – انباشتر نمودار د. دننمای می

 متغیرهايس اسار با هسیستمر د. هستندم سیست تتغییراخ نر دهندهنشان انیجر متغیرهاي

 .شودمیل اعمات آن تصمیما جریان متغیرهاي تغییرا ب وه اتخاذ شدا هتصمیمت نباشا

  

  

  
  انیجر -نمودار انباشت  -3شکل 
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مشتریان در سه گروه ان یمشتر ،نشان داده شده است 3 طور که در شکلهمان

ان یمشتر. شوندیم يبندطبقهمشتریان وفادار  و، )طور منظمبه(ثابت بالقوه، مشتریان 

ان یان بالقوه به مشتریر مشترییتغ. باشندیوفادار م و ثابتان یمشترمجموع  ،هتل

هایی که براي تلاش( ثر از دو عاملمتأاین نرخ که  ،است رشیپذ نرخق یاز طر ،ثابت

ارتباطات  وپرسنل در زمینه نحوه برخورد صحیح با مشتري صورت گرفته،  آموزش

  .است) مشتریاندهان دهان به  کلامی یا

در نظر گرفته شده براي مشتریان وفادار، بر نرخ هاي مشوق البته نرخ قرارداد و

مشتریان  از بخشیتواند گذارد و میاثر می مشتریان وفاداربه  ثابتمشتریان تبدیل 

  .تبدیل کند مشتریان وفاداربه  را ثابت

کننده نییز تعیدرآمد ن به نوبه خود،و ، بوده درآمدکننده نییان تعیتعداد کل مشتر

م یهدف ت. باشدیم يم خدمات مشتریو ت آموزشم یبه تاختصاص داده شده  بودجه 

 یناراض انیات مشتریشکاها و ادعابه  یدگیو رس ارائه خدمات ،يخدمات مشتر

هتل نزد ت یبجذا ،ات و ادعاهاین شکایا فصلوزمان حل در ریخأنجا تیدر ا. است

  . دهدیقرار م ریتحت تأث ان رایمشتر

 این سه عامل عبارتند از،. است يدیثر از سه عامل کلان متأیهتل نزد مشترت یجذاب

ر یخر ادراك شده و تأیخسه تأیمقا یعنی(ات یفصل شکاوو حل خدمات در ریخأت

و  ،انتظارادراك شده و مورد  )ينه اخذ شده از مشتریهز( متیاثر ق، )مورد انتظار

ئه اار ذیل يمدل در نمودارها يجه اجراینت .ادراك شده و مورد انتظار تیفیر کیثتأ

  .شده است
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 پذیرش ارتباطات کلامی -4نمودار   مشتریان وفادار -3نمودار 

  

ان ثابت و یزان مشتریم ،ه شده استنشان داد 4تا  1 يهانمودار همانطور که در

ان یمشتر یارتباطات کلام .ابدییم شیافزا خدمات يایاح يهايوفادار در اثر استراتژ

که با افت یش خواهد یافزا یخدمات يهاياستراتژ يسازادهیز با پین ثابت و وفادار

بر . سازگار است) 2008(و همکاران  1جمله تحقیق مک لاورتیمنقات یر تحقیسا

دند که یجه رسین نتیکانادا به ا یابیها و مطالعات در انجمن بازاراساس مصاحبه

 و یارتباطات داخل ،شو پادا ییشناسا يهابرنامه ،آموزش ،استخدام يهاتیفعال

ش یو افزا یداخل يسازت و برندیجذاببر  ،خدمات يهانه برندیدر زم يعوامل ماندگار

  .ان موثر استیمشتر
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  ودجه براي آموزشب -5نمودار 

 

 پذیرش تلاشهاي آموزش -6نمودار 

آموزش  ياز براینبا گذشت زمان بودجه مورددهند که نشان می 6و  5 هاينمودار

 يسازادهیز با پیرش نیتلاش در جهت آموزش پرسنل و نرخ پذافته و یکاهش 

                                                 
1- McLaverty 
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خدمات  ايیاگر به اح .ابدییش میافزا یو ارتباطات کلام خدمات يایاح يهاياستراتژ

د یکارکنان با. گرددیحاصل م يه بالاتریان تمرکز شود، برگشت از سرمایمشتر يبرا

ه خدمات ئجاد شود تا در ارایه خدمات آموزش داده شوند و در آنها تعهد ائارا يبرا

خدمات به  از یراض يف مشتریرا تعریز ،ل شوندئت قایان اولویمشتر يبرا

، 1میچل و میوتر(رسد یآن نم يبه پا یغیتبل چیچنان اثربخش است که ه ،انشیاطراف

 یاز داخل سازمان عوامل ،غات خارج سازمانیر از تبلیو غ )2009، 2؛ تسچوهل2008

و  3دواساگایام( شودیان میش مشتریبرند و افزا يت و ارتقایباعث جذابمثل آموزش 

    ).2010همکاران، 
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  نرخ پذیرش -8نمودار       متوسط حل و فصل شکایات -7نمودار            

  
صل و ف متوسط حل ياطور قابل ملاحظهدهد که بهینشان م 8و  7نمودارهاي 

  .ابدییش میم خدمات و آموزش آنها افزایل تیان با تشکیاختلافات مشتر
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1-Michel & Meuter 
2-Tschohl 
3-Devasagayam 
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 یعنیمدل  يسازادهیبا پ زیزان درآمد نیبا گذشت زمان م دهدینشان م 9نمودار 

  .ابدییش میافزاخدمات و آموزش  يایاح

  

  
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  رهاي تاثیرگذاافزار و انتخاب شاخصتحلیل حساسیت با نرم -4شکل 

  

ه ب، نظردموری زمانه بازر دل مدي اجزاه یکلر رفتاه مشاهدي و سازهیشبز اس پ

ی بررسد رموی اصلر یمتغي رور با آنهر یتأثل یتحلل و مدف مختل رهايیمتغر ییتغ

  .است شده پرداخته، استان یمشترن هماه ک
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  يریگ جهینت

ر یخکاهش تأ ،متیت و قیفیعلاوه بر ک نشان دادند یابیطور که محققان بازارهمان

تواند یت میت شکایریمدو خدمات  اءیاح يهاآموزش و برنامه يهاخدمات برنامه

 یمختلف يهاویسنار. گرددان ینزد مشتر یداخل يسازبرند ت هتل ویباعث ارتقا جذاب

، افزایش آموزشفزایش در بودجه از جمله اان وفادار و ثابت هتل یش مشتریافزا يبرا

حل و (خیر خدمات أدر زمان ت مشتریان وفادار، کاهشبودجه خدمات، تقویت انگیزه 

هزینه اخذ شده از ( ، پایین آوردن قیمت خدمات)صل سریع شکایات مشتریان شاکیف

ر قابل یثن عوامل تأیر اییکه تغ ،توان اتخاذ نمودیم، هبود کیفیتو ب )مشتریان

   .گذاردمیان یبر تعداد مشتر ايملاحظه

ت و یبهبود جذاب مثل ،نیگزیجا يهاياستراتژ د بهیمختلف با يهانهیدر انتخاب گز

 مشوقمدل، ابتدا  يسازهیشب يبرا. توجه نمود یخدمات و یآموزش يهاتیت فعالیتقو

به  انیمشترتعداد  ،آن جهینت که در افتیش یدرصد افزا یستا  ی مشتریانانگیزش

ش تعداد یافزا ،دیان جدیش مشترین حال، افزایبا ا .افزوده شدش یطور مداوم افزا

. ابدییر خدمات کاهش میق تأخیت از طریت جذابیکه در نها دارد یرا در پات یشکا

  .باشدیمحساس ز یر خدمات نیبه تأخ ارائه شده مدل بنابراین

ش یافزا يک شرط لازم برایکارکنان  آموزش يبرا تلاش شیافزا ان ویحفظ مشتر

 که هستند یارتباطات کلامک منبع یموجود  انیمشتر يهاگروه چون است، بازار سهم

در  یانسان يرویپس کنترل و آموزش ن .دارندر یثأد تیجدان یمشتررش یبر نرخ پذ

اثر  .استگذار ریثتأ یعامل ،یانسان يروین سطح نیترنیین تا پاین صنعت از بالاتریا

ت یل حساسیج تحلینتا .گرددیان میز منجر به دو برابر شدن مشتریت نیفیش کیافزا

دو برابر بر تعداد مشتریان تا  ،تیبه شکا یدگیکه کاهش زمان رس دهدیز نشان مین
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