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Abstract 

Objective  

Crucial success in tourism industry would be feasible through customers’ loyalty and their 
experiences. Accordingly, one can argue that organizations and companies need to do their best to 
build long-term relationships with their customers in order to create loyalty among the customers. 
Customer’s experience is considered as one of the recent basic changes within the customer service 
management literature. Nowadays, organizations provide the new customers with their customers’ 
experiences as an organizational brand. There is a consensus over the fact that shaping customer 
experience is important to create loyalty and that it can be considered as a key strategy producing 
wider and more capacities within tourism industry. The present study aims to investigate the 
customers’ experience as an important factor affecting customer loyalty. Therefore, we need a 
comprehensive instrument to determine loyalty based on customers’ experience, an instrument that 
can cover the weaknesses of the previous ones. This study aims at providing a model to determine 
customers’ loyalty based on their experiences to get over with the flaws of the existing models and to 
evaluate the tangible and invisible dimensions of customer’s loyalty using a procedural approach. 
Hence, hoteliers will be able to set positive and effective goals and plans in order to improve their 
customer services. 

 

Methodology  

This is a fundamental-applied research aiming at providing a model of loyalty based on customers’ 
experience in hoteling industry.  In addition, the study is considered as a non-experimental research. 
Qualitative research method and more specifically, systematic grounded theory method was used to 
respond to the research question. The research population includes related academicians and experts 
and the managers of four- and five-star hotels in Shiraz. Theoretical sampling was used as the 
sampling procedure. The data were collected through face to face interview with the experts and in-



  

depth interview with hotel managers. A total number of 25 interviews were conducted and the codes 
for written interviews were analyzed afterwards. 
 

Findings 

Comparing the present model with the models of the previous studies shows that this model enjoys a 
multifold procedural approach which focuses on the affective factors, consequences and causal 
relationships between the variables and attempts to amend for the flaws of the previous models. 
According to this model, causal loyalty conditions, issue-orientation, strategies and consequences, 
background and intervening conditions are all taken into account. Such a procedure employs a 
comprehensive approach toward customer’s loyalty based on experience. In addition, the role of intra- 
and inter-marketing conditions, particularly experiential marketing, on attracting and maintaining 
customers are highlighted. Implementation of the procedures and strategies are possible if complex 
conditions like customers’ mental development and hoteling industry capabilities are sought. The 
model suggests that implementation of such approaches is possible in case a set of strategies and 
measures are practiced. Such approaches such as providing better services to the customers, 
customers’ satisfaction, meeting with the customers’ needs, added value, service personalization, and 
fair pricing can lead to the implementation of customer’s loyalty procedure. Findings of the research 
obtained from the triple open, axial and selective coding stages indicate that the final model consists of 
6 general categories (causal conditions, background conditions, intervening conditions, issue-
orientation, strategies and consequences), 14 sub-categories and 54 main concepts. 

 

Conclusion 

Based on the consequences obtained from customers, organization, and the society regarding loyalty, 
hotels can increase the social welfare and society general quality through creating economic and social 
capital. Therefore, hotels should consider the causal, background and intervening conditions around 
themselves and should emphasize on customers’ loyalty related procedures and measures within their 
internal and external limitations and capabilities in order to ensure benefits to the hotels, the society 
and their own customers. From the applied perspective, the present study can help hotel managers in 
Iran to assess their existing conditions in order to increase their customers’ loyalty. Therefore, the 
quality of hotel staff, the environment and physical space, and the services are considered as the causal 
factors affecting the perception and expectations of the customer from the services and the hotels. This 
leads to the creation of multiple value strategies for the customers and the consequences of such value 
creation will determine the degree of loyalty. On the other hand, academically, the present study 
shows that researchers are unaware of many issues regarding customers’ experience that can be 
investigated in future. 
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  چكيده
همين بر . هتلداري انجام شده استطراحي و تبيين مدل وفاداري بر مبناي تجربه مشتري در صنعت  حاضر با هدفپژوهش  :هدف

بهبود فرايند وفاداري  برايهاي عملياتي گذار و راهكارثيرأن عوامل تي، تعيزي وفاداري بر مبناي تجربه مشتريسا اساس مفهوم
  .ها مد نظر بوده است دهي هتل مشتري در خدمات

در اين  شده گيري استفاده نمونه. شده در اين پژوهش با توجه به ماهيت اكتشافي تحقيق، نظريه داده بنياد است روش استفاده: روش
هاي چهار و پنج ستاره  هتل چند مديرهاي عميق با  آوري اطلاعات، انجام مصاحبه مبناي اصلي جمع. گيري نظري است نمونه ،مقاله

پس از  .مصاحبه انجام شد 25در مجموع . شهر شيراز، مشتريان آنها و خبرگان دانشگاهي تا دستيابي به اشباع نظري بوده است
  .ندهاي مكتوب تجزيه و تحليل شد آوري اطلاعات، كدهاي مربوط به مصاحبه جمع

 آمده است، دست ي و انتخابي، مدل نهايي پژوهش بهگانه كدگذاري باز، محور پس از انجام مراحل سه هاي پژوهش كه يافته: ها يافته
  . مفهوم اصلي تشكيل شده است 54مقوله فرعي و  14مقوله كلي،  6مدل نهايي از  كه دهد مي نشان
، كيفيت كاركردهاي ت محيط و فضاي فيزيكيكيفي هاي كيفيت كاركنان هتل، مقولهكه ش نشان داد نتايج اين پژوه :گيري نتيجه
آفريني  راهبردهاي ارزشبراي مشتري كه  استدهنده آن  ارائهبر درك و انتظارات مشتري از خدمات و  ثيرگذارأعوامل علي ت ،خدماتي

  .كننده ميزان وفاداري خواهد بود ينيآفريني تع چندگانه ايجاد خواهد كرد و پيامدهاي اين ارزش
  
  .ارزش آفريني چندگانه تئوري داده بنياد،، تجربه مشتري، صنعت هتلداري، وفاداري مشتري: ها كليدواژه

  
طراحي و تبيين مدل وفاداري بر مبناي تجربه مشتري ). 1398(رحيمي باغملك، جهانبخش؛ حقيقي، محمد؛ ميرا، ابوالقاسم : استناد

  .140 -125، )1(11، فصلنامه مديريت بازرگاني. در صنعت هتلداري با استفاده از استراتژي تئوري داده بنياد
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 مقدمه
شود. بدون های زیادی توسط صنعت گردشگری و هتلداری انجام میگذاریامروزه در دنیا برای ایجاد وفاداری، سرمایه

گیری رو است. موفقیت حیاتی این صنعت با شکلهای فراوانی روبهچالشتردید کشور ما در صنعت گردشگری همواره با 

اری های تجگیری از فرصتویکم، قرن بهرهپذیر است. قرن بیستوفاداری از جانب مشتریان و خلق تجربه آنها امکان

وجود دارد این (. واقعیتی که در حال حاضر 24: 4912خصوص گردشگری است )نوبخت، های خدماتی بهارزشمند در بخش

ها باید برای ایجاد رابطه بلندمدت با مشتریان و ایجاد وفاداری نزد آنها، بیش از پیش تلاش سسات و شرکتؤاست که م

کننده، استراتژی بازاریابی، مدیریت خدمات و منابع (. در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری و رفتار مصرف4912کنند )یاوری، 

چگونگی ایجاد  دهندۀکه نشانرا  ایشدهانجام شده است، ولی محققان تاکنون نظریه پذیرفتهانسانی مطالعات زیادی 

ده، در ادبیات مدیریت ارتباط با مشتری شناسایی ش اند. تغییر اساسی که اخیراًمطرح نکرده ،وفاداری واقعی در مشتری باشد

رابطه با وفاداری انتقاد مهمی دارند که چرا محققان در ( از تحقیقات در 5111) 4تجربه مشتری است. دانلی، لینچ و هولدن

سسات امروزی تجربه مشتریان ؤ( م5511) 5توجه هستند. به اعتقاد اسمیت و ویلرتحقیقات خود نسبت به تجربه مشتری بی

ت که اسدهی تجربه مشتری برای ایجاد وفاداری واقعیتی دهند. شکلعنوان یک برند به مشتریان انتقال میخود را به

(. 5116، 9نکند )کرونیهای بیشتری ایجاد میاست که در صنعت گردشگری، ظرفیت ایپذیرفته شده و استراتژی کلیدی

نوعی آمیزش با فضای فرهنگی است و امکان تجربه فردی هتل و هتلداری فراتر از اهداف تجاری صرف است. هتدارای به

شود. برای خلق یک فضای فرهنگی باید به طیفی از ی در آن میسر میانگیز انسانی، روانی، اجتماعی و فرهنگخاطره

های متنوع آن، پاکیزگی و ظواهر کارکنان، امکانات دست یافت. فضا و محیط هتل، معماری، اطمینان و امنیت، جذابیت

 . واهد داشتکند و این رضایت تا مدت زیادی ادامه خنوعی در مشتری رضایتمندی ایجاد میداشتن یک حس مطلوب به

های اقامتی های گردشگری، تاریخی و مذهبی فراوانی است. برای رضایت مشتریان نقش هتلایران دارای جاذبه

وع آفرینی برای وفاداری به بررسی این موضبسیار پراهمیت است. در این پژوهش با توجه به اهمیت تجربه مشتری در نقش

داری بر مبنای تجربه مشتری به ابزاری که عوامل مشهود و نامشهود را شناسایی شود. از این رو برای تبیین وفاپرداخته می

ال آن دنبهای قبلی را پوشش دهد، نیاز داریم. این پژوهش بهکرده، رویکردی جامع و فراگیر داشته باشد و نواقص روش

ند های موجود را برطرف کبه مدلاست که مدلی برای تبیین وفاداری مشتری بر مبنای تجربه ارائه دهد تا نواقص مربوط 

و با رویکردی جامع و سیستمی، ابعاد مشهود و نامشهود وفاداری مشتری بر مبنای تجربه را با رویکردی فرایندی ارزیابی 

مفید  ریزیکند. به این ترتیب هتلداران قادر خواهند بود تا از طریق آگاهی از وضعیت موجود خود در زمینه وفاداری، برنامه

 بینی کنند.رسانی به مشتریان پیشثری برای بهبود خدماتؤو م

 پیشینه نظری

 تجربه مشتری

(. مطابق با فرهنگ انگلیسی 5112، 1ها از مفهوم تجربه مشتری رو به گسترش بوده است )اورلی، درک سازمان4361از دهه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Dannelly, Lynch & Holden 

2. Smith & Wheeler 

3. Cronin 

4. Uriely 
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، 4انل)سو شودواقعیات و رخدادها تعریف میمعنای مشاهدات واقعی یا آگاهی و آشنایی عملی با آکسفورد، واژه تجربه به

ی است که در جریان سوابق واقعیت تجربه مشتری، نمایش و تجسم(، 5112) 5زعم ایچوری(. در ادبیات خدماتی، به4335

، های خاص، مثل ساختار سازمانیشناسایی خدمات هنگامی که یک مشتری با بعضی پیش فرضاجرایی حاصل می شود. 

واقعی پیدا  ایشود. مشتریان اغلب تجربهافراد و سایر مشتریان در تعامل باشد، واقعیتی انکارناپذیر محسوب میها، فعالیت

، 9و برناچی زاوان،کدهنده خدمات تشویق شوند )ماساکارن هاس خصوص هنگامی که توسط سازمان یا ارائهکنند، بهمی

اد کند جویی نیز ایجتواند بااهمیت و پرمعنا بوده و حس لذتین میتواند مشهود و غیرمشهود باشد، همچن(. تجربه می5116

( از تجربه مشتری دارند وجود دارد. آنها 5111) 2ها نیز در تعریفی که پولسان وکاله(. این ویژگی5112، 1)ورتونیک و روس

مواجهه  کننده درکه مصرف شود، هنگامیکننده ایجاد میدهنده و مصرفمعتقدند، تجربه مشوق خلاقی است که بین ارائه

( تجربه 5111دارد. پولسان و کاله )کند همان ارزش را در بلندمدت در حافظه خود نگه میبا آن ارزشی را دریافت می

( نیز مانند 5112دانند. اورلی )مشتری را در پنج بعد اساسی، تازه بودن، یادگیری، ارتباط شخصی، تعجب و تشویق می

ها و تمایل آنها به چیزهای نو متفاوت است. د است که تجربه با توجه به آداب و رسوم روزانه انسانپولسان و کاله، معتق

های مختلف خدمات در تعامل است، فرایند ( دریافتند هنگامی که مشتری در یک دوره زمانی با جنبه5111) 6گوپتا و وجیک

( تجربه را احساس مشتریان از مواجهه شدن با 5111اله )( و پولسان و ک4331کند. کاربونه و هیکل )یادگیری ایجاد می

هم جنبه ذهنی  ای است کهکنند. تجربه مشتری ترکیبی از ارکان پیچیدهاند تعریف میخدماتی که قبلاً با آن فاصله داشته

پیج دهند )ر میهایی که به ادراک و نگرش مشتریان کمک کرده و آنها را تحت تأثیر خود قراو هم جنبه عینی دارد، جنبه

آورند. از این رو خلق تجربه (. تجربه عامل مهم و ارزشمندی است که مؤسسات با گذشت زمان به دست می5116، 2و کونل

، 1ونهگیرد )کارببااهمیت، در رابطه با ایجاد ارزش برای مشتری تغییری مهم ایجاد کرده و در بطن وفاداری مشتری قرار می

5111 .) 

 وفاداری مشتری
یک تعهد عمیق به خرید مجدد یا مشتری شدن مجدد برای »( بدین صورت تعریف شده است: 4332) 3فاداری توسط الیورو

ر های بازاریابی که برای تغییآورند و تلاشیک کالا یا خدمتی در آینده با وجود کالاها و خدمات جایگزینی که فشار می

( 4329) 41متناوب یک برند منجر شود. بر اساس نظریات جکوبی و کینر طوری که به خرید، به«گیردرفتار افراد صورت می

 برای ایجاد وفاداری شش ویژگی لازم است: 

 وفاداری تعصب جانبدارانه است )تصادفی و اتفاقی نیست(. .4

 وفاداری یک پاسخ رفتاری است )پاسخ به خرید است(.  .5

 شود.طی زمان بیان می .9

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Swannel 

2. Echeverri 

3. Masacarnehas, Kesavan & Bernacchi 

4. Kwortnik& Ross 

5. Poulsson & Kale 

6. Gupta & Vajic 

7. Page & Connell 

8. Carbone 

9. Oliver 

10. Jacoby & Kyner 
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  شود.گیری انجام میتوسط واحد تصمیم .1

 در ارتباط با یک برند یا چند برند بین برندهای مختلف است.  .2

 شناختی )ارزیابی تصمیم( است. تابعی از فرایند روان .6

( معتقد هستند که وفاداری ایجاد تعهد در مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص و 5111) 4لارسون و سوسانا

شده داده. وفاداری تعهدی عمیق به خرید دوباره یک محصول یا خدمت ترجیحشوددائم تکرار می طوربه خرید کالا و خدمات

تواند نیازهای کنند مؤسسه مد نظر به بهترین وجه ممکن میکه مشتریان احساس می دهدرخ میدر آینده است و زمانی 

ه وفاداری تعاریف مختلفی برای (. بر اساس مروری بر ادبیات مرتبط با حوز5111، 5کند )تیلور، کلوچ و گودوین رفعآنها را 

توان برای آن سه رویکرد عمده نگرشی، رفتاری و شناختی را شناسایی تر میه شده است. اما با بینش دقیقئواژه وفاداری ارا

( به این سه بعد وفاداری اشاره شده است. بسیاری از پژوهشگران در تحقیقات قدیمی 5112) 9کرد. در تحقیقات جونز و تیلور

گرشی تازگی، به وفاداری از رویکرد نکردند، اما بسیاری از پژوهشگران این حوزه بهبر مفهوم وفاداری رفتاری تأکید می فقط

 اند. و شناختی توجه نشان داده

 پیشینه تجربی
یان خصوص در رابطه با ایجاد ارزش برای مشترکردند، بهسالیان طولانی، مؤسسات مختلف تجربیات را خلق و مدیریت می

های بدون این واقعیت که اهمیت آن را درک کنند. امروزه مفهوم تجربه مشتری، تا حد زیادی قابل درک بوده و استراتژی

(. 5111نه، شود )کاربومفیدی توسط رهبران بازار برای خلق ارزش و دستیابی به یک مزیت رقابتی برای تجربه تدوین می

آیند. سطح کارکردی به سه سطح کارکردی، نمادین و تجربی به وجود می( معتقد است که تجربیات در 5115) 1گنوس

کند. این سطح از تجربه به میزان استفاده فناوری محصولات و خدمات خصوصیات بارز یک محصول یا خدمت اشاره می

شتریان یا م های نمادین به انگیزشهای فیزیکی یک تجربه و جنبهجویی به جنبهپردازد. سطح تجربی یا سطح لذتمی

میزان ارتباط مشتریان با خدمات بستگی اشاره دارد. با افزایش گردشگر، سطح کارکردی تا حدود زیادی به خدمات که 

تأکید  شود. باهمراه دارند، منجر مییابد و در نهایت به مجموعه خدمات اصلی که توسعه را بهاساس توسعه است، ارتباط می

 کنند وی را راضیای گردشگر ماهیت نمادین گردشگری را شناسایی کرده و سعی میهروی امورات گردشگران، شرکت

 توانند با تمرکز بر سطوح نمادینراحتی توسط رقبا قابل تقلید است، مؤسسات مینگه دارند. از آنجا که سطح کارکردی به

ه تجربه سه بعد دارد و مطالعات ( دریافتند ک4333(. گوپتا و وجیک )5115و تجربی مزیتی متفاوت کسب کنند )گنوس، 

دهد که تجربه دو بعد اساسی دارد. هر دو دیدگاه رفتاری تا حدود زیادی با هم شبیه ( نشان می4331) 2پینه و گیلمور

 ( تجربه پنج بعد دارد. 5111هستند. با وجود این، بر اساس نظر پولسان و کاله )

کنندگان به صورت مفهوم ( به نگرش مصرف5119) 2( و ووس، اسپنگنبرگ و گرومن4315) 6هالبروک و هیرشمن

آمده دستکننده ناشی از احساس بهجویانه مصرفاند. آنها معتقدند که بعد لذتجویانه توجه کردهدو بعدی فایده باور و لذت
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1. Larson& Susanna 

2. Teylor, Celuch & Goodwinn 

3. Jones & Taylor 

4. Gnoth 
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6. Holbrok & Hirschman 

7. Voss, Spangenberg & Grohman 
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 ناشی از انگیختگی هیجانی و تصویرسازی جویانه، تجربه مصرفی است کهاز تجربه استفاده از محصول است. بعد لذت

( معتقدند که ترجیح نام و نشان تجاری به تجارب گذشته مشتریان 5112) 4ذهنی مشتری است. کینینگهام، اکسوی و واورا

 تواند یک مشتری را به ترجیح یا عدم ترجیح یک نام و نشان تجاریوابسته است. به بیان دیگر تجارب مثبت مشتریان می

  کند. هدایت 

کنند المللی مدیریت اظهار می( به نقل از کروبی و فیاضی در هفتمین کنفرانس بین4939)آقاموسی و  ، ولیجانیرفعتی

ها به آراستگی ظاهری کارکنان بوده و ظاهر کارکنان هتل برای مشتریان بیشترین جذابیت که بیشترین توجه مشتریان هتل

ها و مصنوعات موجود در هتل بیشتر از یب رنگ و جالب بودن تابلوها، نشانهرا داشته است. همچنین مشتریان به ترک

 کنند.استاندارد بودن هتل توجه می

شده راجع به آن دهد که وفاداری مفهومی پیچیده است و در تحقیقات انجاممروری بر ادبیات تحقیقات نشان می

ن است تا حدودی به این حقیقت نسبت داده شود که ها ممکهای بسیاری وجود دارد. این مشکلات و پیچیدگیتناقض

مات بخشی مشتری، ارزش و کیفیت خدبیشتر تحقیقات درباره وفاداری مشتری بر روابط درونی بین سه متغیر رضایت

 ،(5116متمرکز است و تحقیقات در رابطه با وفاداری مشتری نتوانسته انحرافات در وفاداری را تعبیر و تفسیر کند )کرونین، 

( مرور ادبیات 5111(. به اعتقاد دانلی و همکاران )5112، 5کاربونه کانون توجهی که به آن انتقاد شدید شده است )بری و

سازی مربوط به وفاداری مشتری به نام تجربه مشتری از قلم دهد که یک متغیر اساسی در مدلتحقیقات دیگران نشان می

دهد که ایجاد وفاداری در مدیریت موفق تجربه مشتری دبیات بازاریابی نشان میافتاده است. مدیریت ارتباط با مشتری و ا

در رابطه با کالا یا خدمات نقش دارد. با وجود این برای دخالت این متغیرها در تعریف وفاداری، تحقیقات اندکی وجود دارد 

دارد که برای ( اظهار می5119) 9یچهلدو در نتیجه شکاف بسیار بزرگی در دانش بنیادی تجربه مشتری ایجاد شده است. ر

تواند فقط با استفاده از یک شاخص شناسایی شود و آن نیز ارائه پیشنهادی های خدماتی، وفاداری میبسیاری از سازمان

( 5112دهد. بری و کاربونه )مجدد از طرف مشتری است. نتایج تحقیقات وی، درک وفاداری را فقط از یک بعد نشان می

د و آن نیز شوکنند. آنها معتقدند که وفاداری توسط دو بعد درک میبا وفاداری مشتریان، دیدگاه دیگری مطرح می در رابطه

شود و به تأثیر ذاتی و شناخت اندک از وفاداری رفتاری است که از طریق رفتار خرید و رفتار برخوردی اولیه ایجاد می

ر بخش هواپیمایی دارد و در این مطالعه سه روش متفاوت برای سنجش ای د( مطالعه5114) 1وفاداری اشاره دارد. زینز

ات کند. در گذشته، بیشتر ادبیهای نگرشی و سنجش ترکیبی از این سه روش را شناسایی میهای رفتاری، حالتحالت

( 4331هلد )د. ریچشهای رفتاری وفاداری متمرکز بود و سایر عوامل مربوط به مشتریان نادیده گرفته میتحقیقات بر جنبه

جا کردند، در صورتی که ابقای مشتری، کند که بیشتر تحقیقات وفاداری رفتاری، وفاداری را با حفظ مشتری جابهبیان می

شناسی قوی ( معتقد است تکرار خرید همیشه مستلزم یک تعهد روان4333) 2قابل محاسبه، دقیق و روشن است. تپسی

دلیل مناسب بودن محل هتل در آن اقامت کند. اما زمانی که از هتل دیگری، نیست. برای مثال یک مهمان ممکن است به

معنای تعهد یا در میشه بههای بهتری دارد، پیشنهاد شود، احتمالاً هتل خود را تغییر خواهد داد. تکرار خرید هکه ارزش
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1. Keiningham, Aksoy & T.vavra 

2. Berry  & Carbone 

3. Reichheld 

4. Zins 

5. Tepeci 
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( معتقدند که رفتار و نگرش در سنجش وفاداری مهم بوده و ممکن است 4332) 4حقیقت وفاداری نیست. پریتچارد و هووارد

های عنوان ابزاری مفید برای درک وفاداری مشتری در حوزهباعث ایجاد وفاداری شود. از این رو، رویکرد سنجش مرکب، به

روند. محققان زیادی در تحقیات خود کار میها و خطوط هوایی بهها، رستورانمثل تفریح، سرگرمی، هتلمتفاوت مطالعاتی 

طلوب های ماند. از نظر آنها مشتریان وفادار، مشتریانی هستند که نگرشروش مرکب را برای وفاداری مشتری پذیرفته

کنند دریافت خدمات یا خرید مجدد یک محصول اعتماد میکنند، به دهنده خدمات یا مؤسسه را مدیریت مینسبت به ارائه

توان دریافت که تجربه (. در حقیقت، می5114، 5دهند )بوون و چنو آن محصول یا خدمات را به دیگران پیشنهاد می

وال  دارد. گذاریمشتری متغیر اساسی است که هم در مدیریت ارتباط با مشتری و هم در ایجاد وفاداری مشتری نقش تأثیر

اند. با این (، در تحقیقات اندکی این رابطه را بررسی کرده5111( و پینه و گیلمور )5111) 1(، دوبه و رناگهام5112) 9و بری

( برای درک ایجاد 5111توصیف، در این رابطه در دانش آکادمیک شکاف قابل توجهی وجود دارد. دانلی و همکاران )

عنوان جزئی اساسی در ایجاد دهند، رویکردی که تجربه مشتری را بهاد میوفاداری مشتری رویکردی چندگانه پیشنه

 داند.وفاداری مشتری می

 شناسی پژوهشروش
دنبال ارائه مدلی برای وفاداری بر مبنای تجربه مشتری در صنعت هتلداری است، پژوهشی بنیادی ـ پژوهش حاضر که به

 گیرد. برای پاسخهای غیرآزمایشی قرار میها نیز در دسته پژوهشدهشود و از نظر نحوه گردآوری داکاربردی محسوب می

بنیاد سیستماتیک طور خاص در ساخت نظریه از روش دادهبه مسئله پژوهش و تدوین مدل از روش تحقیق کیفی و به

. اندیل شدهآوری و تحلمند گردصورت نظامهایی است که طی فرایند پژوهش بهبرگرفته از دادهبنیاد دادهنظریه  استفاده شد.

وعی العمل را در رابطه با موضمند و کیفی است که در سطح مفهومی، یک عمل، فرایند یا عکسبنیاد، روشی نظامروش داده

مند طراحی شده تا افراد و تجربیات آنها عنوان رویکردی دقیق و نظام(. این نظریه به5112، 2کند )کرسولواقعی تشریح می

له اجتماعی بررسی کند. از طریق این روش پژوهشگر یا پژوهشگران قادر خواهند بود تا از چگونگی ئا یک مسرا در رابطه ب

ا نظریه ، این روش تحقیق راستراوسانجام پژوهش و دستیابی به نتایج آن، از آن دفاع کرده و آن را تشریح کنند. گلاسر و 

(. روش تحقیق کیفی برای کشف ادراکات و فهم افراد از تجربیات خود بهترین روش 5113، 6بنیاد نامیدند )ملو و فلینتداده

(. جامعه 4939ها و تحلیل آنها بسیار ضروری است )محمدی، آوری دادهاست. در این روش، نقش پژوهشگر در فرایند جمع

های چهار و پنج ستاره شهر ن هتلآماری این پژوهش شامل خبرگان دانشگاهی در حوزه قلمرو موضوعی تحقیق و مدیرا

نظری  گیریگیری از روش نمونههای شهر شیراز است. برای نمونههای مسافرتی و مشتریان با تجربه هتلشیراز، آژانس

ها را بنیاد آن است که محقق اشکالی از گردآوری دادهگیری نظری در روش نظریه دادهاستفاده شده است. منظور از نمونه

گیری د که متن و تصویرهای قابل استفاده را در تدوین نظریه فراهم آورند. این امر بدان معنا است که نمونهگزینبرمی

ای هگیری نظری روشی است که طی آن محقق دادهعمدی )نه احتمالی( بوده و تمرکز آن بر تدوین نظریه است. نمونه
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گیری (. نمونه4939اخت تئوری را تصیفه کرده و بسازد )محمدی، های مورد نیاز برای سکند تا مقولهآوری میمرتبط را جمع

گیری نظری بر اساس حساسیت تئوریک (. در نمونه5112یک نظریه است )کرسول،  نظری بهترین روش برای توسعه

 رسد.رود که به حد اشباع نظری میهای عمیق با خبرگان تا جایی پیش می محقق، مصاحبه

 های پژوهشیافته
عنوان شده است و از مصاحبه عمیق نیز به آوریها از طریق مصاحبه چهره به چهره با خبرگان جمعپژوهش حاضر دادهدر 

ها استفاده شد. منظور از مصاحبه با خبرگان، مصاحبه با افرادی است که در حوزه کاری خود آوری دادهترین ابزار جمعاصلی

گیری نظری با خبرگانی مصاحبه شده است که در تحقیق بر اساس روش نمونهتأثیرگذار، معروف و آگاه هستند. در این 

اری، ها ضبط و برای کدگذزمینه بازاریابی و هتلداری در حوزه وفاداری مشتری دانش و تجربه لازم داشتند. تمامی مصاحبه

ها تا مرحله آوری دادهاست. جمعنفر مصاحبه شده  52برداری شده است. در مجموع با اصلاح و اخذ بازخورد، از آنها بهره

 های جدید دیگری فراهم نبود، ادامه یافت.ها تا جایی که امکان دستیابی به دادهاشباع نظری مقوله

 کدگذاری باز 

کدهای  شود،ها، فرایند کدگذاری باز آغاز میبخشی از تحلیل پژوهش استفاده از کدگذاری باز است. پس از اتمام مصاحبه

نفر از خبرگان و متخصصان طی کدگذاری باز استخراج شد و در مرحله بعد این کدهای  52شده با انجامهای مصاحبه

مفاهیم  بندی دقیقعنوان کدهای نهایی مشخص شدند. برای طبقهمشترک به انضمام کدهای بااهمیت از دید پژوهشگر به

ها و وسیله بررسی دقیق متن مصاحبهای خام بههها باید هر مفهوم، بعد از تفکیک برچسب خورده و دادهبین مقوله

 نشان داده شده است. 4از کدگذاری باز، در جدول  ایسازی شوند. نمونهای مفهومهای زمینهیادداشت

 ای از کدگذاری باز. نمونه6جدول 

 ها آمده از مصاحبهدستکدگذاری باز حاصل از یک نمونه به

 صدای مناسب موسیقی  -
 ب موسیقی اجرای مطلو -

 اجرای زنده آن در ذهن مشتری نوعی  با صدای دلنشین و آرام و سنتی هتل همراه
 کند.وابستگی ایجاد می

 اعتماد و اطمینان  -
 حفاظت از اموال  -
 خدمات ممتاز  -

 خصوص در حفظ اموال تمیزی هتل، اعتماد و اطمینان به خدمات مناسب هتل به
 است.های مشتریان مشتریان از خواسته

 موقع خدمات هتل را دارد.مشتری انتظار ارائه مطلوب و به 

 کدگذاری محوری
حوه سازد. برای کشف نها را با توجه به ابعاد و مشخصات آنها با یکدیگر مرتبط میها و زیرمقولهکدگذاری محوری، مقوله

ها، لو کوربین استفاده شد. ابزار اصلی این ابزار تحلیلی شامل شرایط، عم استراوسها با یکدیگر از ابزار تحلیلی ارتباط مقوله

 (.4939شود )محمدی، ها و پیامدها میالعملعکس

 شرایط علیّ

کنند که ل مرتبط با یک پدیده را خلق کرده و تشریح میئها و مساهایی هستند که موقعیتی رویداددر این مدل شرایط علّ

شرایط علی شامل مواردی  (.4331و کوربین،  استراوس) دهندهای خاصی پاسخ میو چگونه به روش ها، چراافراد و گروه
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جادکننده ای ایگونهگذارد یا این عوامل بههای شیراز تأثیر میدر هتل وفاداری طور مستقیم بر پدیدهاز مقولات است که به

دهنده پدیده هستند. در این پژوهش سه مقوله کیفیت نیروی انسانی، محیط و فضای فیزیکی و کیفیت کارکردهای و توسعه

در  لیّعهای مربوط به شرایط ها باشند. مقولهتوانند ایجادکننده وفاداری در هتلخدماتی هتل عوامل تجربی هستند که می

 نشان داده شده است. 5جدول 

  ها و مفاهیم مرتبط با شرایط علیّ . مقوله2جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 یشرایط علّ

 کیفیت نیروی انسانی

 اعتبار و اطمینان به کارکنان  •
 شایستگی و دانش کارکنان •
 پاسخگویی کارکنان •
 همدلی و تعامل کارکنان •
 بهداشت فردی کارکنان  •

 محیط و فضای فیزیکی هتل

 موسیقی هتل •
 تصاویر هتل  •
 معماری هتل •
 رایحه و بوی هتل •

 کیفیت کارکردهای خدماتی هتل
 اعتبار و کیفیت کارکنان •
 خدمات تفریحی و رفاهی  •
 های توزیعی خدماتکانال •

  ایشرایط زمینه

های مربوط به پدیده است که به شکل عمومی به مکان رویدادها و وقایع ای بیانگر مجموعه خاصی از ویژگیزمینهشرایط 

یست پذیر نها امکانشوند که بدون آنها تحقق وفاداری برای هتلای شامل عواملی میهای زمینهمربوطه اشاره دارد. ویژگی

 کنند. اینگیرد، فراهم میای اداره، کنترل و پاسخ به پدیده صورت میو زمینه شرایط خاصی را، که در آن راهبردها بر

(. در این پژوهش بازاریابی 4939دهند )محمدی، ای تشکیل میها و متغیرهای زمینهای از مفاهیم، مقولهشرایط را مجموعه

 نشان داده شده است. 9ل ای هستند که در جدوای، عوامل اصلی زمینهتجربی، بازاریابی داخلی و بازاریابی رابطه

 ایها و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینه. مقوله9جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 ایشرایط زمینه

 بازاریابی تجربی
 تحریک احساس مشتری  •
 تجربه منطقی مشتری •
 های فردی و اجتماعیپیوند بین ویژگی •

 بازاریابی داخلی
 ارتباط داخلی کارکنان •
 های کارکنانآموزش •
 شناسی کارکنانوظیفه •

 ایبازاریابی رابطه
 رابطه عمیق با مشتری  •
 تداوم ارائه خدمت  •
 فرهنگ مدیریت ارتباط با مشتری  •



 6، شماره 66، دوره 6931فصلنامه مدیریت بازرگانی،  699

 

 گرشرایط مداخله

اهبردها رعنوان تسهیلگر یا محدودکننده شود که بهتری همچون زمان، فضا و فرهنگ میگر شامل شرایط عامشرایط مداخله

ند. هر یک از کنکنند. این شرایط در راستای تسهیل یا محدودیت کنشی/ کنشی متقابل در زمینه خاصی عمل میعمل می

(. در این 4939دهند که تأثیر آنها از بسیار دور تا بسیار نزدیک متغیر است )محمدی، این شرایط، طیفی را تشکیل می

های عنوان مقولههای صنعت هتلداری بهوانمندسازی مشتریان و قابلیتپژوهش سه مقوله توسعه ذهنی مشتریان، ت

 نشان داده شده است. 1گر در نظر گرفته شده است که در جدول مداخله

 گر ها و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخله. مقوله4جدول 
 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 گرشرایط مداخله

 توسعه ذهنی مشتریان

 توانایی دوراندیشی مشتریان  •

 تداعی تصویر برند •

 پویایی ذهنی مشتریان  •

 اندیش و بلند مدت مشتریان نگاه دور •

 توانمندسازی مشتریان

 آموزش مشتریان  •

 ایجاد باشگاه مشتریان  •

 آگاهی مشتریان از اهداف سازمانی  •

های صنعت هتلداری و قابلیت

 گردشگری

 دانش و تجربه صنعتی •

 نیروی انسانی دانشی  •

 هاوضعیت ساختاری هتل •

 افزاریافزاری و سختتجهیزات نرم •

 

 مقوله محوری

ها های اصلی دیگر بتوانند به آن ربط داده شوند و به تکرار در دادهپدیده مد نظر باید محوریت داشته باشد، یعنی همه مقوله

کنند. پدیده هایی وجود دارند که به آن مفهوم اشاره میهمه یا تقریباً همه موارد، نشانه ظاهر شود. به این معنا که در

های اصلی دیگر به آن ربط شود که اساس و محور فرایندی است که تمام مقولهای اطلاق میمحوری، به ایده یا پدیده

 (. 4939شود )محمدی، داده می

دهنده آن در نظر گرفته شده است. در هئانتظار مشتری از خدمات و ارای، درک و مقوله محوری حاصل از شرایط علّ 

رساند که قلب فرایند وفاداری مشتری مبتنی بر تجربه، ادراک و ها محقق را به این نتیجه میواقع حاصل تحلیل مصاحبه

کند، یبیاتی که کسب مشود. منظور این است که مشتری بر اساس تجره میئانتظار مشتری از خدماتی است که به وی ارا

سسات خدماتی دارد، نسبت به خدمات و کیفیت و کمیت آنها، همچنین قیمتی که برای خدمات ؤاز تعاملاتی که با م

ها( در سسات خدماتی )هتلؤکند و درک عمیقی از مدهندگان آن پیدا میهئپردازد، درک و فهم جدیدی از خدمات و ارامی

مقوله محوری را  2کند. جدول د که در وی ایجاد رضایتمندی و در نهایت وفاداری میشوفکر و ذهن مشتری ایجاد می

 دهد.نشان می
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 ها و مفاهیم مرتبط با پدیده محوری. مقوله5جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 مقوله محوری
درک و انتظارات مشتری از 

 دهنده آنخدمات و ارئه

 دهنده خدمات انتظار مشتری از ارائه •

 شود. فهم و درک مشتری از خدماتی که توسط کارکنان به وی ارائه می •

 دهنده آنشناخت تصاویر ذهنی مشتریان نسبت به خدمات و ارائه •

 کند.ای که پرداخت مینگرش عمیق مشتری درباره هزینه •

 ارزیابی مشتری از کیفیت خدمات  •

 

 راهبردها
شوند. راهبردها هایی هستند که خروجی مقوله محوری مدل بوده و به پیامدها ختم میها و کنشراهبردها در واقع طرح

، 4بینو کور استراوسشوند )مجموعه تدابیری هستند که برای مدیریت، اداره یا پاسخ به پدیده تحت بررسی اتخاذ می

ها و کدهای نهایی استخراج شده، مقوله فرعی را لای مصاحبهلابه با توجه به مجموعه مفاهیمی که از (. پژوهشگر4331

گذاری کرده است. ارزش قلب مفهوم بازاریابی بوده و ترکیبی از کیفیت، خدمات و قیمت برای آفرینی چندگانه نامارزش

از خدمات را درک شود و ارزش بالایی ه میئمشتری است. به مشتری وفادار و مشعوف خدماتی بیش از انتظارات وی ارا

سسه ؤهای یک مشود. مشتری محور همه فعالیتآفرینی برای مشتری به جذب و حفظ مشتریان منجر میکند. ارزشمی

های کاری توجه کرده و به پیشنهادهای وی ارج سسه به مشتری در تمامی زمینهؤشود که ماست و همین امر باعث می

ه دهد و در زمینه کیفیت ئبرای خدمات خود قیمت عادلانه و متناسب ارانهد، برای مشتری ارزش اضافی ایجاد کند، 

ه ئهای فردی مشتری را مد نظر داشته و برای وی خدمات ویژه ارادهی از وی مشاوره و نظرخواهی کند، قابلیتخدمات

 دهد.ها و مفاهیم مربوط به راهبردها را نشان میمقوله 6جدول  دهد.

 

 یم مرتبط با راهبردها ها و مفاه. مقوله1جدول 

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 آفرینی چندگانه برای مشتریانارزش راهبردها

 ایجاد رضایتمندی مشتری  •

 ارائه خدمات بهتر با هزینه کمتر به مشتری  •

 کارکنان پاسخگو و متناسب با مشتریان  •

 های مشتریان ها و خواستهتوجه به نیازمندی •

 برای مشتری ایجاد ارزش اضافی •

 سازی خدماتویژه •

  گذاری مناسب و عادلانهقیمت •

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Strauss   & Corbin 
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 پیامدها
(. بخش آخر مدل وفاداری بر مبنای تجربه 4939ها هستند )محمدی، ها و واکنشدادها یا نتایج کنشپیامدها همان برون

خدماتی )هتل(، مشتری و جامعه شود که به سازمان مشتری در صنعت هتلداری شامل پیامدهای مشهود و نامشهودی می

 اند، سپس با توجه به حرکت رفت ومرتبط است. با توجه به کدگذاری باز، مفاهیم مربوط به پیامدهای مدل استخراج شده

اند و بر همین اساس پیامدها در سه بخش مربوط گذاری شدههای اصلی استخراج و نامها و مفاهیم مقولهبرگشت میان تم

 پردازد.ها و مفاهیم مربوط به پیامدها میبه مقوله 2بندی شده است. جدول تری و جامعه طبقهبه سازمان، مش

 

 . مقوله ها و مفاهیم مرتبط با پیامدها 1جدول

 مفاهیم اصلی مقوله فرعی مقوله کلی

 پیامدها

 پیامدهای مشتری
 اقامت مجدد •

 جانبداری مشتری از برند هتل •

 پیامدهای سازمانی

 ایجاد سودآوری  •

 های ارتباطی با مشتریان بهبود قابلیت •

 بینی در آینده افزایش قدرت پیش •

 ارتقای کیفیت خدمات  •

 کاهش تهدید رقبا  •

 بهبود اعتبار برند  •

 پیامدهای مربوط به جامعه
 ارتقای کیفیت زندگی •

  ایجاد سرمایه اقتصادی و اجتماعی •

 

 کدگذاری انتخابی 

مند کند، آن را به شکل نظامهای اصلی را انتخاب میکار برده، مقولههای قبلی کدگذاری را بهانتخابی نتایج گام کدگذاری

هایی را که نیاز به بست و توسعه بیشتری دارند را بخشد و مقولهدهد، ارتباطات را اعتبار میها ارتباط میبه سایر مقوله

و کوربین  استراوس(. مدل پارادایمی این تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی 4331و کوربین،  استراوسدهد )توسعه می

های کننده و فرایند وفاداری بر مبنای تجربه مشتری در هتلآور یا ترغیبی، عوامل الزامطراحی شد. در این مدل، شرایط علّ 

فرایند وفاداری مشتری طراحی شد. شرایط  شود. با وجود این عوامل و شرایط، مدل وچهار و پنج ستاره شیراز نشان داده می

ها برای داشتن رویکرد وفاداری مشتری است، شرایطی که برای سازمانی هتلسازمانی و درونهای برونای، ویژگیزمینه

ا هموفقیت بهتر در اجرای این فرایند باید بیشتر مد نظر قرارگیرند. این شرایط اثرهای مثبت یا منفی خاصی بر اجرای فرایند

ی وفاداری را توانند اجراثیر مثبت یا منفی داشته و میأگر بر فرایند وفاداری مشتری تندارند. در صورتی که شرایط مداخله

ترین عامل در ایجاد فرایند وفاداری بر مبنای تجربه مشتری، مختل، تسهیل و همچنین تسریع کنند. در این فرایند اصلی



 691 ... طراحی و تبیین مدل وفاداری بر مبنای تجربه مشتری در صنعت هتلداری

 

 توان گفتعنوان مقوله محوری در نظر گرفته شده است. هر چند نمیدهنده آن بهرائهدرک و انتظار مشتری از خدمات و ا

ست. عامل پذیر نیترین است اما باید گفت بدون این مقوله فرایند وفاداری بر مبنای تجربه مشتری امکاناین مقوله مهم

بعد پیامدها، نتایج مورد انتظار مشهود و آفرینی چندگانه برای مشتری در نظر گرفته شده است و در راهبردی مدل، ارزش

معنای ظهور پدیده وفاداری بر نامشهود از جانب سازمان، مشتری و جامعه مد نظر قرار گرفت. پیامدهایی که تجلی آنها به

 نشان داده شده است. 4مبنای تجربه مشتری است. مدل پارادایمی پژوهش به شرح شکل 

 

 

 
 پژوهش. مدل پارادایمی 6شکل 

 

 گیرینتیجه
ها بنیاد استفاده شده است. دادهپژوهش برای طراحی و تبیین مدل وفاداری بر مبنای تجربه مشتری از نظریه دادهدر این 

ها، کدگذاری باز آوری و تحلیل شد. با تحلیل خط به خط مصاحبهها جمعهای عمیق از خبرگان هتلبر اساس مصاحبه

ی مدل پارادایمی تحقیق شکل گرفت. مقایسه مدل با تحقیقات انجام شد و بر همین اساس کدگذاری محوری و سپس انتخاب

های برخوردار است، همچنین به عوامل و پیامد ایپیشین بیانگر این است که مدل این تحقیق از رویکرد فرایندی چندگانه

 ای شرایط زمینه
 بازاریابی تجربی  •
 بازاریابی داخلی •

 ایبازاریابی رابطه •

 پیامدهای مربوط به جامعه

 پیامدهای مربوط به مشتری•

 پیامدهای مربوط به سازمان•

 

 مقوله محوری 
درک و انتظارات مشتری از •

دهنده خدمات و ارائه
 خدمات 

 

 ی شرایط علّ
 کیفیت نیروی انسانی •
ـــای فیزیکی  • کیفیت محیط و فض

 هتل 
 کیفیت کارکردهای خدماتی هتل •

 

 گر شرایط مداخله
 توسعه ذهنی مشتریان •
 توانمندسازی مشتریان  •

 های صنعت هتلداری و گردشگریقابلیت •

 راهبردها 

آفرینی چندگانه ارزش•

 برای مشتریان 
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علی  شرایطسازد. مطابق مدل علاوه بر آن و روابط علی بین متغیرها پرداخته و نواقص تحقیقات گذشته را مرتفع می

گر در نظر گرفته شده است. این فرایند رویکرد جامعی ای و مداخلهوفاداری، مقوله محوری، راهبردها و پیامدها، شرایط زمینه

خصوص بازاریابی ای و داخلی بهدهد. همچنین شرایط بازاریابی رابطهاز وفاداری مشتری بر مبنای تجربه را نشان می

ای مثل ای پیچیدهان تأکید دارند. از سویی اجرای فرایندها و راهبردها تحت شرایط زمینهتجربی، در جذب و حفظ مشتری

کارگیری و پذیر است. البته ضعف تجربی در بههای صنعت هتلداری و گردشگری امکانتوسعه ذهنی مشتریان و قابلیت

وانند به ها نتا با مشکلاتی مواجه شود و هتلهشود که وفاداری لازم نزد مشتریان هتلها باعث میاستفاده از این قابلیت

کارگیری این بینی در آینده بپردازند. مدل گویای این مطلب است که بهکسب سودآوری، بهبود اعتبار برند و قدرت پیش

گیرد. راهبردهایی در حوزه خدمات بهتر به مشتری، ای از راهبردها و اقدامات صورت میفرایندها از طریق مجموعه

گذاری مناسب و عادلانه برای سازی خدمات و قیمتیتمندی مشتری، توجه به نیازهای مشتری، ارزش اضافی و ویژهرضا

ها با توجه به پیامدهایی که مشتری، سازمان و جامعه شوند. هتلمشتری که به اجرای فرایند وفاداری در مشتری منجر می

رمایه اقتصادی و اجتماعی پرداخته و به رفاه عمومی و کیفیت کلی جامعه توانند به ایجاد سآورد، میاز وفاداری به دست می

گر محیط پیرامونی خود پرداخته و با توجه به ای و مداخلهتوجه کنند. همچنین باید به شناسایی شرایط علی، زمینه

های یان را سر لوحه فعالیتهای داخلی و خارجی، اجرای فرایندها و اقدامات مرتبط با وفاداری مشترها و قابلیتمحدودیت

ها و جامعه و مشتریان تحقق یابد. از خود قرار دهند تا پیامدهای سازمان، جامعه و مشتری در راستای تأمین منافع هتل

های ایرانی راهگشای خوبی باشد تا وضعیت فعلی خود را بررسی تواند برای مدیران هتلدیدگاه کاربردی، تحقیق حاضر می

ر رابطه با دهد، دلحاظ آکادمیک این تحقیق نشان مید به وفاداری مشتریان خود بیفزایند. از سوی دیگر بهکرده و بتوانن

ر تواند محور تحقیقات آنها داطلاع هستند، مطالبی که میتجربیات مشتری مطالب زیادی وجود دارد که محققان از آن بی

های های پژوهشبنیاد تدوین شده است. یکی از محدودیتدادهآینده شود. این مقاله با رویکرد کیفی و با روش نظری 

گرفته از پدیده مورد مطالعه در این پژوهش، طبع تفسیر صورتکیفی امکان تفاسیر مختلف از پدیده مورد بررسی است و به

 فقط یکی از تفاسیر ممکن و پذیرفتنی درباره آن است.
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