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 چکیده

ستحوزه در  قاتتحقیباوجود اینکه : هدف شد ا سرعت در حال ر شتری به  و  نوظهور مدیریت تجربه م

ست،های اجرایی و مدلچارچوب شده ا شنهاد  صی از تجربه مشتری پی  های مختلفی جهت بهبود ابعاد خا
شتری  کلی عواملبطور دقیق هنوز  صورت عمومیموثر بر تجربه م شده ب ا ر توان آنینمو اند مشخص ن

سادگی  مدل جامع ه ارائپرداختن به این خلا تحقیقاتی و هدف این پژوهش، . ازینرو سازی نمودمفهومبه 
 عوامل مؤثر بر تجربه مشتری بر اساس تحقیقات پیشین است.

فراترکیب اتخاذ شده، روش روش پژوهش  کیفی بوده واین مطالعه شناسی رویکرد روش: روش

در  ریسه دهه اخ اتیادب یوجوجست شناسایی شده در طی مقاله 63546از . و باروسو است یسندلوفسک
 ند.شتداتطابق و ورود  انتخاب یارهایمع بامقاله  121منتخب،  یکیالکترون یهادادهگاهیپا

شدند:  ییشناسا ریبه شرح ز تم 10در  ی، عوامل مؤثر بر تجربه مشترمنتخبمطالعه  121از  یافته ها:

اعی، محیطی، فرآیند محصول، عوامل مشتری، پرسنل، استراتژی بازاریابی، محصول/خدمت، عوامل اجتم
 تجربه گذشته، برند و عوامل خارجی.

برای مدیران و  و کاربردی تواند به عنوان مدل مبنایی مدل ارائه شده در این مطالعه می :ینتیجهگیر

اهمیت و وزن مشتری، ارزیابی مند در این حوزه جهت کسب شناختی جامع از مفهوم تجربه محققین علاقه
براساس نتایج  واستفاده نمایند  خودکار وهای کسبدر محیطهریک از عوامل تاثیرگذار بر تجربه مشتری 

 .کنندتعیین  راهای مناسب جهت بهبود تجربه مشتریان استراتژی آن،

 تجربه مشتری؛ مدیریت تجربه مشتری؛ روش فراترکیب.:کلید واژه ها
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Abstract 

Objective: Although research in the emerging field of customer experience is 

growing rapidly and different frameworks and models have been proposed for 

improving certain aspects of the customer experience, the general factors 

affecting the customer experience have not yet been precisely identified and 

can not conceptualize this phenomenon easily. Therefore, this study aims to 

address this research gap and provide a comprehensive model of factors 

affecting the customer experience based on previous research. 

Method: The methodological approach of this study is qualitative, and the 

research method adopted is Sandelowski and Barroso’s meta-synthesis. Of the 

63,546 articles from the last three decades’ literature search in the selected 

electronic databases, 121 studies fit the eligibility and inclusion criteria. 

Findings: From 121 studies, Factors affecting customer experience were 

identified in 10 themes as follows: product/service, social, environmental, 

product process, customer factors, personnel, marketing strategy, past 

experience, brand, and external factors. 

Results: The model presented in this study can be used as a basic model which 

helps managers and researchers interested in this field gain a comprehensive 

understanding of the concept of customer experience, evaluate and assess the 

importance and weight of each factor in their business environments, and 

based on the results, determine appropriate strategies to improve the customer 

experience. 

Keywords: Customer experience; Customer experience management; 
Meta-synthesis method. 
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 . مقدمه1
ئه  به مشتتتتر کیارا ندنادیبه یتجر مای، ما کت و مز زیمنبع ت قابت تیشتتتر محستتتوب  یر
ست  یشتریشتاب ب صنعت خدماتدر  اهمیت این عامل .(Verhoef et al.,2009)شودمی به د

خدمات  تیریدر مد یاتیح یاز تجربه آنها به عنوان عامل نایمشتر تیکه رضایطورآورده است، به
 محققینو  اندانشتتتگاهی نیز یاب. در حوزه بازاری(Roozen & Katidis,2019) شتتتودیم یتلق

شتری اثرات مثبتی دارد و می تواند یمتفق ستند که تمرکز بر تجربه م صر  تمزی کالقول ه منح
مفهوم تجربه مشتری  ف، تعرینکند. بنابرای جاددر طول زمان ای ترا برای هر شرک داربه فرد و پای

درک تجربه  (.Bueno,2019)ی استتتتاتی حیاببازاریعلم ی آن برای رگیندازهچگونگی ا نو تعیی
بهتری با آنها جذب کنند و روابط  وخود را بهتر درک  انیسازد تا مشتریمرا قادر  رانیمد یمشتر

شدت خود را در بازارهای بقا و تداوم و در نهایت  (Mishra and Verma,2022) برقرار کنند به 
قابت با  شتتتتو  یر ند  ده امروزاشتتت مه کن  ;Kharat, M.G.,2020; Das et al.,2019)بی

Merrilees,2016; Kandampully et al.,2018; Singh and Singh,2018.) 
توستتط میلادی  2000 ستتالاز  1پژوهش بر روی حوزه مدیریت تجربه مشتتتریاز لحاظ تاریخی، 
دی از آن ستتال تاکنون به و محققین زیا رواج یافت Verhoef et al. (2009) محققینی همچون

اند. طبق ادبیات پژوهش، یکی از مهمترین بررستتتی مستتتایل مختلف مرتبط با این حوزه پرداخته
ست که خلأ صورت عام ا شتری ب سایی عوامل موثر بر تجربه م شنا های تحقیقاتی در این بخش، 

اهمیت و  این موضتتتو  به عنوان هدف این مطالعه انتخاب گردیده استتتت که در ادامه در تایید
 گردد. های مختلف نظری، کاربردی و قانونی بحث میضرورت موضو ، از دیدگاه

یدگاه تئوریک و نظری،  به مشتتتتر قاتیگرچه تحقاز د به  یموجود در مورد تجر در درجه اول 
 Grewal, D.et. al.,2017; Homburg : پردازد )به عنوان مثالیآن م یریگو اندازه یسازمفهوم

et. al.,2017; Klaus and Maklan,2013،) تنو  ، تحقیقات در این حوزه اما در بدنه رو به رشد
در صتتنایع مختلف ی تجربه مشتتتری رگیبرای اندازهارائه شتتده های ها و مدلاسمقیزیادی در 

هده می یمشتتتا تهشتتتود و  نده ،هااف حاظ نظر پراک ند )جیگ یو از ل نده هستتتت  Becker andکن

Jaakkola,2020). توانیم به مطالب محققینی همچون می ید این پراکندگی،در تایVerhoef et 

al. (2009) ،HAVÍŘ, D. (2017 و )Bueno (2019)   .شاره نماییم  Verhoef etا

al. (2009)  ترین موضتتتوعات مهمپژوهش خود مبنی بر به ستتتوال  مطرح شتتتده پاستتت اولین
گیری سازه تجربه مشتری نگی اندازهچگورا  پیشنهادی برای تحقیقات آینده حوزه تجربه مشتری

صورت جامع و کلی بیان   رغمیعلنمود اعلام خود  پژوهشدر  HAVÍŘ, D. (2017)نمودند. ب
سال زیادهای تلاش شتری، محققین مختلف در  شته، هنوز در تعریف دقیق ابعاد تجربه م های گذ

                                                           
1 Customer Experience Management 
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در Bueno (2019 )براستتاس نتایج پژوهش . و در آخر یکپارچگی و توافق حاصتتل نشتتده استتت
سی ادبیات پژوهش مرتبط با اندازه شتری، زمینه برر شد از میگیری تجربه م مطالعه  33 انعنوان 

اند. از دیدگاه تئوریک و نظری، جمیع ارائه نموده مختلف اسمقی 19 ستتتندگانانتخاب شتتتده، نوی
ل عوامل موثر بر و تحلی هاحتمال وجود چندپارگی در تجزی هفرضتتتی موارد فوق الذکر، تایید کننده

به مشتتتتری  که میتجر نه  ند و آنگو که عنوان نمود،  HAVÍŘ, D. (2017)باشتتت با وجودی 
هاست نیاز به یکپارچگی و وحدت در حوزه تجربه مشتری احساس شده است، هنوز این امر مدت

ست. فتادهاتفاق نی شترازینرو  ا  "کیآکادم قاتیتحق در یمنطقه بحران" کیبه عنوان  یتجربه م
ست ازین تریجامع قاتیو به تحق (Grewal, D., et. al.,2009) شودیر نظر گرفته مد که  ه

 Lemon and ؛Becker and Jaakkola,2020 )بتته عنوان مثتتال، نتتدیفزابیتتابتته درک آن 

Verhoef,2006؛  Homburg et. al.,2017 .) 
چیزی را که نتوان "گوید که می 1معروف و رایج پیتر دراکر از دیدگاه کاربردی، با توجه به جمله

 ایجاد مزیت رقابتی و باعنایت به اهمیت "توان مدیریت کردنمی ،گیری کردشتتتناستتتایی و اندازه
اتخاذ  نهایت و در آنگیری اندازهشناخت دقیق مفهوم تجربه مشتری، صاحبان کسب وکار،  برای

ستراتژی سب بهبود ا سازمانی در های منا ستای اهداف  ضروری بنظرا سدر میامری  به دلیل  .ر
سیختگی و پراکندگی در یافته شگاههای وجود از هم گ شتری،  یدان  ییامدهایپدر حوزه تجربه م

مد ندیارشتتتد م رانیکه  تهی نیاز ا توان ند، محدود  هااف  Mishra and) میگردداستتتتخراج کن

Verma,2022) . صلی موثر ا عواملاز  بایستی های اقتصادیبنگاهازینرو، پژوهشگران و صاحبان
شود آگاه باشند و می اندر مشتری زانگیکه منجر به ایجاد تجربه عالی و شگفت تجربه مشتری بر
سفه مدیریت تجربه مشتری در تعیی رندبگی ادی مشتری  ندهرفتار آی نو درک کنند که چگونه از فل

 . (Kharat,2020) استفاده کنند
سب وکار سازی فرآیپیاده نیز ایاز بعد قانونی و برنامه صاحبان ک شتری به  ند مدیریت تجربه م

 .دست یابندبه توسعه اقتصادی و کمک خواهد کرد به درآمد و سود بیشتری دست پیدا کنند 
تیش روالذکر، با عنایت به موارد فوق تژوهش پ بصورت  تجربه مشتری موثر برعوامل شناسایی  ،پ

مدیران و پژوهشگران و مسائلی که  های تحقیقاتی وبتتتته منزلتتتتا یکی از مهمترین خلأ راعام 
ترای مطالعه انتخاب کرده استدست تد، ب در تلاش و  اندرکاران کسب و کارها با آن سروکار دارن

ست تا با مرور مجدد ادبی ستفاده از روش فراترکیب، عوامل مؤثر بر  اتا شتری با ا حوزه تجربه م
مدل عمومی ارائه  کقرار دهد و ی را بصورت عام مورد بررسی )متغیرهای مستقل( تجربه مشتری

صورت مطرح میگردد:  .کند سوال تحقیق بدین  شتریلذا  صورت عام عوامل مؤثر بر تجربه م  ب
 کدامند؟.

                                                           
1 Peter Drucker’s maxim 
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های مختلف علوم و مواجه شتتدن جامعه های اخیر در حوزهرشتتد تحقیقات در ستتالعنایت به با 
جام پژوهش جار اطلاعات، ان با انف به منظور  همچون روش های ترکیبیعلمی  که  یب  فراترک

سیب سی و ترکیب و آ سال گذشته برر سی تحقیقات گذشته در چند  عصاره پذیرند، انجام میشنا
ضو   شده در مو سیتحقیقات انجام  شیوه نظام مورد برر شگران را به  مند و علمی فراروی پژوه

، دین مطالعهچن ستتتازی یکپارچهستتتازد، با متعدد را نمایان میاختلاف مطالعات ، دهدقرار می
را در درک چگونگی ارتباط پژوهشتتگران نمایند و در نهایت میایجاد  های جامع و تفستتیرییافته

شی جامع مطالعات مختلف سب دان ضو  مورد پژوهش، توانمندتر می تربا یکدیگر و ک سازد از مو
(Beck,2002) به عنوان نوآوری و وجهکه می عه حاضتتتر توان این موارد را  نه تمایز مطال در زمی

 موضو  پژوهش عنوان نمود. 

 

 و پیشینه پژوهش. مبانی نظری 2

شتری تجربه سب و کار  :م شتری امروزه به یکی از واژه های رایج در ادبیات ک واژه تجربه م

سیاری از واژه های کیفی  ست و مانند ب شده ا شخص نمودن  همچونتبدیل  طراحی یا نوآوری م
ها شناخت درستی از تجربه مشتری و ابعاد آن در اقع تا شرکتو است. در دشواردامنه و ابعاد آن 

 .(Heskett et al.,1994)توانند آن را مدیریت و بهبود دهند صنعت خود نداشته باشند نمی
مطرح شد.  1982در سال  Holbrook and Hirschman توسطر مفهوم تجربه مشتری اولین با

گیری عقلانی توسط مشتریان پرداخت سپس به در ابتدا مفهوم تجربه مشتری به بررسی تصمیم
شتری توجه دارد  سی عواملی که به جنبه رفتاری م سی معطوف گردیدبرر شنری انگلی . طبق دیک

شنایی عملی با حقیقیت یا رویدادها می شاهده واقعی یا آ سفورد کلمه تجربه به معنی م شاک  د.با

شترسازه اند تلاش کرده همواره محققان شتر یهاسازه ریسا را از یتجربه م از ) یمرتبط با م
ضا شتر یو وفادار تیجمله ر شتر تیریخدمات، مد تیفیک ،یم شتر یارتباط با م  ی(و تعامل با م

را  یتجربه مشتتتتر ات حوزهقیدر تحق یها و تحولات بعدمشتتتارکتاین اقدام،  و با کنند زیمتما
را به  یتجربه مشتر Becker and Jaakkola (2020) راً،یاخ (.Kim and So,2022) کنند نروش

کردند تا  فیتعر "خاص یهابه محرک ختهیو خودانگامدانه رعیغ یهاها و واکنشپاستت "عنوان 
سازه شتریآن را ب شترHolmlund (2020 .تمیز دهندکر الذفوق یهااز  را به عنوان ی ( تجربه م

 فیتعر "مصتتترف ای دیپس از خر ای ن،یستتتازمان قبل، ح کیبه تعاملات با  یواکنش مشتتتتر"
شتر نیاز ا کیکند. هر یم شرکت م ینقاط تماس منجر به تعامل م شکلیبا   یریگشود که به 
ی تجربه مشتتتتر گر،یعبارت د به (.Kuehnl et. al.,2019) شتتتوندمنجر میتجربه جامع  کی

شتر ست و  کینامطلوب( با نقاط تماس مختلف  ای)مطلوب  انیمجمو  تمام تعاملات م شرکت ا
صد خربا مرتبط  جیه نتامنجر ب ضا د،یشرکت )مثلاً ق شدرهیو غ یوفادار ت،یر  Imhof) ( خواهد 
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and Klaus,2020; Sahin et. al.,2017.) ستتازه کی را به عنوان یما تجربه مشتتتر ن،یبنابرا 
غیرقابل عوامل  نیو همچن کنترلتحت عوامل  ازاستتت  متشتتکل در نظر میگیریم که یچند بعد

 (.Verhoef et al.,2009) کنترل شرکت
ستتال گذشتتته، محققین بستتیاری تلاش کردند تا اصتتطلاح  30در طول علاوه بر تعاریف مذکور، 

 .  میگردندارائه  1بطور خلاصه در جدول نیز  آنهااز  کنند که برخی فرا تعری «تجربه مشتری»
 . تعاریف تجربه مشتری1جدول

 تعریف تجربه مشتری سال محققان

Otto and 

Ritchie 
1996 

-ذهنی وضتتعیت" عنوان به توانرا می تجربه خدمت، برخورد با یک طی در
 تعریف نمود. "کنندگانمصرف توسط احساس شده روانی

COLIN SHAW 2005 
 عملکرد است از است و ترکیبی مشتری و سازمان بین تعامل مشتری تجربه
 سازمان. های حسی یکو محرک  فیزیکی

Verhoef et al. 2009 

 عاطفه، شتتامل کلیه اداراکات، جامع استتت و ماهیتی دارای مشتتتری تجربه
سی، هایواکنش ست مشتری فیزیکی و اجتماعی احسا شنده ا سبت به فرو . ن

 عوامل توسط فروشندگان بلکه  عوامل تحت کنترل توسط تنها نه تجربه این
 شود.آنها ایجاد می کنترل از خارج

Walter ET AL. 2010 

 فرایند مشتتتری از غیرمستتتقیم و مستتتقیم تجربه وانعن به مشتتتری تجربه
 شتترکت، نمایندگان با مشتتتری تعامل چگونگی و امکانات ستتازمان، خدمات،
شتریان و خدمات ست که منجر به شده تعریف دیگر م س  ا  ادراکی، هایپا
 شود.می مشتری رفتاری و عاطفی

 انواقعی و حسی برای مشتری دهپدی کاست که تجربه مشتری ی نای فتعاری ننکات ای نمهمتری
موضتتو   کتجربه مشتتتری کاملا ی ،مشتتتری و ستتازمان استتت نارتباط عاطفی بی کی ،استتت

ست شتری ا ستگی دارد )ادتا حد زی و داخلی/درونی برای م  .Garg etی به لحظه تماس/تعامل ب

al.,2014رد.دا ر(. تجربه در چگونگی احستتتاس، تفکر و اقدامات و انتخاب بعدی مشتتتتری ت ثی 
ی افتتجربه براستتاس تجربه مورد انتظار در مقابل تجربه دری کبد بودن ی اخوب ی زانمی درنهایت

 .(Anaman,2010) است
شتتود که عوامل از تجربه مشتتتری باعث ایجاد ستتوالی مهم می 2مبهمو  1تلویحی رمفهوم غی نای

توسعه  هسوال منجر ب ن(. پاس  به ایKnutson et. al.,2007)ستند؟موثر بر تجربه مشتری چه ه
ترین عواملی استتت که ی و کاربردی خواهد شتتد که هدف آن شتتناخت مهمتیرمدلی جامع، مدی

 بروی تجربه مشتری اثرگذار هستند.

 یاندهیطور فزاکه به کنندیم تیفعال ییایوکارها در دنکسبامروزه  :مدیریت تجربه مشتری

شتر یرقابت ست و انتظارات م ضاتجربه  کی یبرا انیا ست.  شیدر حال افزا بخشتیکامل و ر ا
                                                           
1 NON-FIGURATIVE NOTION  

2 ELUSIVE 
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مشتریان در هر ارتباط، ، ستین یکاف متیق ایخدمات  تیفیمحصول، ک تیفیرقابت بر سر ک گرید
صربه ضا مییک تجربه منح شرو  به تمرکز بر شرکتبدین منظور کنند و فرد و خاص را تقا ها 

شاید  .(Dieck and Han,2021؛ Lemon and Verhoef,2006) اندکرده یانمشتر یتجربه کل
کستتتب " ایجاد تعادل همزمان میان دو هدف ،های امروزیوکارترین چالش برای کستتتبمهم

شتری و  "بهترین کیفیت سود و کاهش هزینه"برای م شترین  سب بی سببرای  "هاک ها وکارک
هستند و (. این دو رویکرد در ظاهر دارای تضاد هستند اما در واقع همزاد هم Hilpi,2017باشد )

خود و  انی احساسی با مشتریوندهاپی جادبرای ایو  ها توجه داشته باشدشرکت باید به هر دو آن
(. Bitner et. al.,2008تجربه مشتتتری وارد شتتوند ) تیرماندنی به حوزه مدیادیتجارب به جادای

سته قیتوانند از طریها مسازمان شتر دیجد یهاتمرکز بر خوا ستاز خود در براب ،انیم دادن ر از د
کامل تجارب  تیریمد ییتواناکردن قدرت و  یکپ .(Eghbali et. al.,2021) محافظت کنند آنها

و رقبا دشتتوار استتت  یکند برایم بیرا ترک یو احستتاستت یعملکرد یرگذارهایکه ت ث یانمشتتتر
 .(Dieck and Han,2021) را جلب کنند یانمشتر دیشد یوفادار توانندبراحتی نمی

به رویکرد  رییتغ Pine and Gilmore (1999) گیری مفهوم تجربه مشتتتتری،ه شتتتکلدر زمین
شترک سایی نمودند را اتیتجرب 2سادهی بندمرحله یبه جا 1سمت خلق م صاد  شنا و مفهوم اقت

( 4زیو گر یسرگرم ،3یشناس ییبای)آموزش، ز تجربهتجربه را توسعه دادند. مفهوم آنها چهار قلمرو 
گستتترده  8یتا غوطه ور 7و جذب 6لتا فعا 5رفعالیاز مشتتارکت غ یفیدر ط که شتتودشتتامل میرا 

، شتتده استتت بنانهاده به درستتتیکه  یمشتتتر تجربهکرد که  دیتاک Schmitt (1999) .استتت
س یهاارزش  یهاارزش نیگزیکه جا کندفراهم میرا  یاو رابطه یرفتار ،یشناخت ،یعاطف ،یح

 5 کردیرو کیشتتامل  یمشتتتر مدیریت تجربه ، Schmittد. طبق چارچوبنشتتویم یعملکرد
( 3) ،ی( ستتتاختن پلتفرم تجرب2) ان،یشتتتترم یتجرب یایدن لیو تحل هی( تجز1) :استتتت یامرحله
 . مستمر یشدن در نوآور ری( درگ5و ) ،ی( ساختار تجربه مشتر4تجربه برند، ) یطراح
شتر تجربه تیریمد ستمر و ارز یم ستلزم نظارت م موجود و در حال ظهور  مجدد مداخلات یابیم
استتتت که به طور مؤثر  یو عملکرد یعاطف یهاستتترن  تیریداستتتت. هدف، م نفعانیذ نیدر ب
شتر یکل اتیتجرب س  کندیم جادیرا ا یم ص یعاطف یهاتا پا شتر یخا کند که  جادیا انیرا در م

ند  فاداربتوا به و تادر  .(Dieck and Han,2021) شتتتود یمشتتتتر داریپا یمنجر   ،این راستتت
Homburg, et. al., (2017) در ستتطش شتترکت  یکردیرا به عنوان رو یمشتتتر تجربه تیریمد

                                                           
1 CO-CREATION 

2 SIMPLE STAGING 

3 ESTHETICS 

4 ESCAPISM 

5 PASSIVE 

6 ACTIVE 

7 ABSORPTION 

8 IMMERSION 
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شتترکت را در  یهاتیو قابل کیاستتتراتژ یهایریگجهت ،یفرهنگ یهاتیکرد که ذهن شتتنهادیپ
 .کندیادغام م یمشتر یارزش برا جادیا یچارچوب برا کی

از عوامل موفقیت در و  ت با مشتریان است، گامی فراتر از مدیریت ارتباطامشتریمدیریت تجربه 
ضر  صر حا سوب میع ارائه یک  آنهدف که  (Andreassen and Lindestad,2010) شودمح

ست، به شتریان ا سته و قابل اتکا به م شنهاد و تجربه برج شتریان ارتباطی عاطفی، طوریپی که م
 حلی که با یک دید سیستمین راهمفهوم به عنوااین دائمی و البته سودآور را با شرکت آغاز کنند. 

سعی در ایجاد تجربه و سازمان  شرکت در میان با هماهنگ کردن تمام اجزای  ای متفاوت از یک 
ستیابی به تواند نتایج مطلوبی سایر رقبا دارد، می شرکتهمچون د سودآوری برای  ها وفاداری و 

 (.Enqvist,2014)ایجاد کند

های مختلفی در راستتتای نظران مدلتری، صتتاحبدر ادبیات تجربه مشتت پیشییینه پژوهش:

سایی و اندازه به  2اند که در جدول شماره کننده تجربه مشتری ارائه نمودهگیری عوامل تعیینشنا
گردند. در انتخاب پیشتتینه پژوهش مواردی همچون حف  تفکیک منابع داخلی و خارجی ارائه می

شی، بازه زمانی مطالعه، صنعت و حوزه پژوه شده و ارائه  تنو   اعتبار پژوهش، جامعیت مدل ارائه 
 های متفاوت و غیرتکراری مدنظر قرار گرفت.ابعاد و مدل

 پیشینه پژوهش - 2جدول 
 پیشینه پژوهش خارجی

 صنعت روش  سال محقق ردیف
شتری /  ابعاد یا عوامل موثر بر تجربه م

 نتیجه تحقیق

1 Shin 2021 
متتدل ستتتتازی 
معادلات ساختاری 

(SEM) 

کداری ب ان
 دیجیتال 

عوامل موثر بر تجربه مشتتتری شتتامل: 
ند کارم مل  عا ندی، راحتی، ت -ستتتودم

 مشتری، و امنیت.
نتایج نشان دادند عوامل تجربه مشتری 
ستفاده مجدد از  صد ا به طور مثبت بر ق

 طریق رضایت ت ثیر گذار است.

2 Bueno 2019 

فی  ی ک تز  ن ستتت
)تحلیل توصتتیفی 
بر استتاس رویکرد 
ل قیاستتتی و تحلی

 موضوعی(

بتتتختتتش 
 خدمات 

ساختار  شخصی مصرف کننده،  عوامل 
یت،  مات، رضتتتا خد یت  فیزیکی، کیف
اعتماد، تجربه خدمات، دسترسی، تعامل 
شارکت، آرامش  شتری، کارکنان، م با م
خاطر، لذت گرایی، خیرخواهی، شناخت، 

 شفافیت

3 Hsieh 2019 
فرآینتتد شتتتبکتته 

لی ی ل ح  و ANPت
 مصاحبه عمیق

صتتتنعتتت 
 گردشگری

ن مات، کارم خد د، مشتتتتری، محیط 
 فناوری اطلاعات، ایجاد دانش
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4 Stocker 2017 مرور ادبیات 

صتتتنعتتت 
برات  مختتا
)ختتدمتتات 
 باندپهن(

 خدمات مشتری، عملکرد خدمات

5 
Klaus 

and 

Maklan 

2012 
عه  پارادایم توستتت
مقیتتاس چرچیتتل 

(1979) 

صتتتنعتتت 
کداری  بان
)مصتتترف 
کننتتدگتتان 

وام 
 مسکن(

یاس  به EXQمق عاد: تجر مل اب  شتتتتا
محصتتول، تمرکز بر نتیجه، لحظه های 

 حقیقت، آرامش ذهن

6 Ferguso
n et al. 

2010 

لی  م حلیتتل عتتا ت
مدل  یدی و  تای
ستتتازی معادلات 

 ساختاری 

بتتتختتتش 
شت و  بهدا
درمتتتتتان 
لیتتات  م ع (

 جراحی(

اطلاعات، درد و ناراحتی، تعامل بیمار با  
تایج  نل، ن با پرستتت مار  مل بی عا مار، ت بی

 بهبود

7 Gentile 
et al. 

2007 
تحلیتتل عتتاملی، 
تحلیتتل کیفی و 
 تحلیل خوشه ای 

های   ند بر
عروف و  م
قتتوی در 

 اروپا

سی،  سا سی(، مؤلفه اح سی)لم مؤلفه ح
فه  فه عملی، مؤل ناختی، مؤل فه شتتت مؤل

 سبک زندگی، مؤلفه رابطه ای

8 Berry et 

al. 
2006 

 -مقتالته مروری 
 توصیفی

یق  ق ح ت
می،  هو ف م

 مروری

 شامل سه بخش وظیفه ای، مکانیکی و
 انسانی

9 Schmitt 1999 تحقیق مفهومی 

ختتدمتتات 
آنتتلایتتن 
)کستتب و 
کتتارهتتای 

 آنلاین(

تجربه عاطفی، تجربه شتتناختی، تجربه 
فیزیکی )عمل(، تجربه هویت اجتماعی، 

 تجربه حسی

10 
Pine 

and   

Gilmor
e 

1999 
 -مقتالته مروری 

 توصیفی

یق  ق ح ت
می،  هو ف م

 مروری

سرگرمی، زیبایی شناسی، آموزش، فرار 
 اقعیات زندگیاز و

 پیشینه پژوهش داخلی

1 
زار   و 
 مختاری

1400 
عات  قل مرب حدا

 جزیی
 مخابرات

شتری دامب و  ستفاده از مدل تجربه م ا
صویر 2015همکاران ) شامل عوامل ت  )

برند، خدمت رستتتانی، تجزیه شتتتبکه، 
پشتتتیبانی مشتتتری، صتتدور صتتورت 
حساب، تجربه فروشگاه و خدمات سلف 
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 ستتتتتتتتتتتتتتتترویتتتتتتتتتتتتتس.
دند تصتتویر برند، خدمت نتایج نشتتان دا

شتری،  شتیبانی از م شبکه و پ سانی،  ر
صتتدور صتتورت حستتاب، فروشتتگاه و 
خدمات ستتلف ستترویس بر روی تجربه 

 مشتری ت ثیر دارند.

2 
حشتتمتی 

و 
 همکاران

 بانکداری داده بنیاد 1398
شامل: تجربه برند،  ابعاد تجربه مشتری 
تجربه خدمات )ارائه دهنده خدمات( و 

 رفتجربه پس از مص

3 Shafiei 

et al. 
1398 

لی  م حلیتتل عتتا ت
 ت ییدیو  اکتشافی

ختتتتتترده 
 فروشی

ابعاد مؤثر بر تجربا مشتتتری در محیط 
های خرده فروشتتی شتتامل هشتتت بعد 
استتت: تجربه لذتجویانه ادراکی، تجربه 
یت ادراکی،  به ذهن عاملی ادراکی، تجر ت
شده ادراکی، تجربه  صرف  تجربه زمان 

ول ستتتودمندی ادراکی، تجربه محصتتت
به ارزش  به ادراکی و تجر ادراکی، تجر

 ادراکی

4 
انصتتاری 

و 
 صنایعی

1395 
ستگی  آزمون همب
و ابزار شبکه های 
 عصبی مصنوعی

کداری  بان
الکترونیک

 ی

شتری برری و  ستفاده از ابعاد تجربه م ا
 .(2006هتتتتتتمتتتتتتکتتتتتتاران )

 بین مثبت همبستتتگی داد نشتتان نتایج
های یت بخشتتت به مدیر  تداوم و تجر

ستفاده  الکترونیک بانکداری ماتخد از ا
 وجود دارد.

5 

شان درخ
ی و 
مود ح م

 ی

1392 
گی  ت مبستتتت ه
پیرستتون و آزمون 

 فریدمن
 هتلداری

شتری برری و  ستفاده از ابعاد تجربه م ا
 .(2006همکاران )

 بخشتتهای بین مثبت همبستتتگی نتایج
CEM .و وفاداری مشتریان را نشان داد 

شتری با انوا  متغیرهای شناختی، رفتاری و عاطفی همچنین در زمینه بررسی رابطه ابعاد تجربه م
ترین آنها اشاره توان به موارد زیر به عنوان مهممشتریان و نیز متغیرهای عملکردی شرکت، می

به این نتیجه « گیری تجربه مشتریشکل»در تحقیقی با عنوان  ،Garg et. al. (2014)کرد. 
، Klaus and Maklan  (2013)یر مثبت دارد. رسیدند که تجربه مشتری در رضایت مشتریان ت ث
مثبت برای سنجش خدمات بانکی و برای  شفاهیبه بررسی نقش تجربه مشتری در ایجاد تبلیغات 

های کالاهای لوکس پرداختند. نتایج فروشیهای خدماتی و خردههای مسکن، سوخت و جایگاهوام
 Khan et al.  (2015)است.  شفاهیبلیغات تاثیر مثبت تجربه مشتری بر وفاداری و ت دهندهنشان
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 شفاهیبه بررسی ابعاد تجربه مشتری و ت ثیر آن بر رضایت مشتری، وفاداری به برند و تبلیغات  
صنعت هتلداری پرداختند شتری )و  در  ( در نتایج EXQت ثیر مثبت و معنادار ابعاد کیفیت تجربه م

تاری مصتتترف ند.رف ید کرد تای نده را  عه Bustamante and Rubio (2017) کن طال به در م ای 
فروشتتتی پرداختند. نتایج مطالعه اطلاعات های خردهگیری تجربه مشتتتتری در فروشتتتگاهاندازه

ستتتودمندی در خصتتتوص ت ثیر تجربه مشتتتتری در مقیاس خرده فرودشتتتی بر روی متغیرهای 
 داد.  های خرده فروشی ارائهمندی و وفاداری به فروشگاهعملکردی مهم مانند رضایت

شتتود برای مولفه تجربه مشتتتری به طور مداوم در طی با مشتتاهده ادبیات پژوهش ملاحظه می
عوامل و  نداهافتاند، ظهور یبازار واکنش نشتتتان داده طمحی راتمدل که بر تغیی نها، چندیستتتال

شده سیاری به عنوان عامل موثر معرفی  شی حوزه پژوهزمانی، اند که اکثر آنها دارای محدودیت ب
شود فلذا مشاهده می. باشندهستند و برای یک محصول خاص قابل استفاده می محور یا صنعت

صنایع مختلف مدل هنوز  شتری که در تمام  شناخت عوامل موثر بر تجربه م جامع و کاملی برای 
برای درک موضو  تجربه مشتری قابل استفاده باشد ارائه نشده  دانشگاهیو نیز توسط جامعه غیر 

ست  ستیابی به مدلی  ازینرو. (HAVÍŘ, D., 2017)ا شتری و د ضو  تجربه م پرداختن به مو
و ما در این پژوهش به دنبال دستیابی به پاس  این  رسدجامع و استاندارد کاملا ضروری بنظر می

 .سوال برآمدیم
شاهده می سی( م سی ادبیات پژوهش داخلی )فار ست طبق برر شود عموم مقالات شایان ذکر ا

شده داخلی یا از مدلانجا ستفاده نمودهم  سط محققین خارجی ا شده تو اند و یا ابعاد های معرفی 
شده شده خارجی نیز عنوان  سایی  شنا شده توسط آنها، در مقالات  سیدن معرفی  اند و باتوجه به ر

ثال  به عنوان م یده استتتت.  ها خودداری گرد یت محتوی، از ذکر مجدد آن فا به ک تحقیق کیفی 
از ابعاد تجربه مشتتتری برری و  (1395ی )عیصتتنای و انصتتار( و 1392محمودی )درخشتتانی و 

سه بعد 2006همکاران ) شامل  سانیو  مکانیکی، ایوظیفه(  ستفاده نموده ان شمتی و ا اند. و یا ح
تجربه برند، تجربه خدمات )ارائه دهنده  ستته بعد شتتاملرا  یابعاد تجربه مشتتتر( 1398همکاران )

اند که تمام این موارد در تحقیقات خارجی ذکر معرفی نموده از مصتتترفخدمات( و تجربه پس 
 و همکاران یعیشتتتفکرد. به عنوان مثالی دیگر اند و تکرار آنها تغییری در نتایج ایجاد نمیگردیده

توان ذکر نمود که از ابعاد مختلف معرفی شتتده توستتط محققین خارجی استتتفاده ( را می1396)
 ن مطالعه، مقالات اصلی خارجی را مورد بررسی قرار دادیم.اند که ما در اینموده

 

 . روش شناسی پژوهش3
منظتتتتتتور توصتتیفی بوده و در این پژوهش، از روش فراترکیب به-وش انجام پژوهش، تحلیلیر

تسیر، تبدیل و ترکیب چارچوب تسه، تف تدلمقای ته ها و م تده در زمین ته ش تف ارائ تای مختل ه
 تری استفاده شده است.عوامل موثر بر تجربه مش
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شناسی تحقیقات گذشته که به منظور بررسی و ترکیب و آسیب هایی استفراترکیب یکی از روش
فرامطالعه های روش تحقیق . این روش یکی از بخشدر چند ستتال گذشتتته معرفی شتتده استتت

شد کهمی شته انجام  با ستفاده در مطالعات گذ صورت کیفی و بر روی مفاهیم مورد ا گیرد میبه 
(Zimmer,2006استتتتفاده از روش فراترکیب، برای یکپارچه .) ستتتازی چندین مطالعه به منظور

ها تنها به تفستتیرهای فردی اشتتاره شتتود. ترجمههای جامع و تفستتیری استتتفاده میایجاد یافته
ستتازد تا ستتازد و پژوهشتتگران را قادر میکند بلکه اختلاف بین مطالعات مختلف را معلوم مینمی

در نتیجه، نمونه مورد نظر برای  (.Beck,2002) مطالعات مختلف به یکدیگر درک کنندرتباط ا
 شتتود.فراترکیب، از مطالعات کیفی منتخب و بر استتاس ارتباط آنها با ستتوال پژوهش ستتاخته می

این رویکرد و  دهدخروجی روش فراترکیب رویکردی کلی نستتبت به پدیده مورد مطالعه ارائه می
 ابزار ارزشمندی بتتترای تسهیل در رویه ساخت تئوری از طریق ترکیب سیستماتیک باشدتواند می
(Noblit, and Hare,1988.)  فت هبدر این پژوهش یب، از روش ه منظور تحقق روش فراترک

تده استت که مراحل Sandelowski and Barroso ایمرحله تتفاده ش عبارتند از:  این روش اس
مناسب،  جستجو و انتخاب متون -3مند، نظام مرور ادبیات به شکل -2تنظیم سؤال پژوهش، -1
-7کنترل کیفیت و -6های کیفی، یافته تجزیه و تحلیل و ترکیب-5استخراج اطلاعات متون، -4

 ها.ارائه یافته
 

 . تجزیه و تحلیل داده ها4
سؤال تحقیق گام اول( ست از پژوهشدر این  :تنظیم  ثر بر عوامل مو :سؤال پژوهش عبارت ا

شتری ستهچگونه می و کدامند؟ در جهتتتتتانبطور عام  تجربه م جامعه . بندی کرد؟توان آنها را د
چه کستتی(، مطالعات اجرا شتتده در حوزه مبحث تجربه مشتتتری و نمایه شتتده در مورد مطالعه )

شگاهی میهای الکترونیکی دادهپایگاه شگران دان شند کهعلمی معتبر و مورد تایید جامعه پژوه  با
جی -6، 5اسپرینگر-5، 4تیلور و فرانسیس-4، 3سیج-3، 2امرالد-2، 1ساینس دایرکت-1عبارتند از: 

شده در منابع قبلی. منابع مستخرج از متون مقالات مرتبط یافت-8و  7مجلات کمبریج-7، 6استور
های چه وقت؟( با هدف افزایش جامعیت و کیفیت پژوهش، بین ستتتالچارچوب زمانی پژوهش )

تعیین گردید. ستتایر  2021نقطه شتترو  مبحث تجربه مشتتتری از نظر تاریخی( تا ستتال ) 1980
                                                           

1 Sciencedirect 

2 Emerald 

3 Sage 

4 Taylor&Francis 

5 Springer 

6 JSTOR 

7 Cambridge Journals 
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گردد نیز به عنوان معیارهای تعیین تناسب و صلاحیت به آنها اشاره می 1معیارها که در زیر شکل 
 مدنظر قرار گرفتند. )چگونگی؟(متون منتخب 

 جهت انجام عملیات جستجو، ابیهای انتخکلیدواژه :مند شکل نظام مرور ادبیات به گام دوم(
، تجربه 3ی، تجربه نام تجار2، تجربه خدمت1یتجربه مشترباشند که عبارتند از: می مورد 8شامل 
صرف صول5، تجربه کاربر4کنندهم صرف 7دی، تجربه خر6، تجربه مح ضیش 8و تجربه م . لازم به تو
مختلف از عبارات  نیمحقق و استتتفاده قیتحق اتیادبمبتنی بر  ی فوق،هادواژهیکل نشیگزاستتت 
. به عنوان مثال باشتتدیم یتجربه مشتتترمدیریت مرتبط با موضتتو   یپژوهشتت نیعناور فوق د

Holbrook and Hirschman (1982) ،از عبتتارت  تجربتته مصتتترفSchmitt  (1999)  و
Gentile et al. (2007 )،از عبارت تجربه مشتری  Brakus et al.(2009) ،از عبارت تجربه برند 

Kumpulainen et al. (2018)  و محصتتول عبارت تجربهازZhang et al.  (2019)  از عبارت
 اند.تجربه خدمت استفاده نموده

گرفته در در نتیجه جستتتجوی اولیه صتتورت :جسییتجو و انتخام متوم مناسییب سییوم(گام 
 شناسایی شدند. 3مقاله به شرح جدول  63546، تعداد های منتخبدادهپایگاه

 منتخبهای دادهدر پایگاه  جستجوی اولیهنتیجه  - 3 جدول
مجمو   پایگاه اطلاعاتی ردیف

 هایافته
مجمو   پایگاه اطلاعاتی ردیف

 هایافته

 193 اسپرینگر 5 54884 ساینس دایرکت 1

 294 جی استور 6 956 امرالد 2

 189 مجلات کمبریج 7 2424 سیج  3

 230 از متن مقالات فوقمنابع مستخرج  8 4376 تیلور و فرانسیس 4

 63546 مجمو  یافته ها

ستفاده از موتور جستجوی  ستی های دادهپایگاهجستجوی فوق با ا صورت نرم افزاری و د مذکور ب
های موتورهای جستتتتجوی انجام گرفت. در مرحله جستتتتجوی نرم افزاری، با کمک از قابلیت

فیلتر خاصتتی در بخش عنوان مقالات جستتتجو ترتیب و بدون اعمال ها بهها، کلیدواژهدادهپایگاه
های اولیه یادداشتتت گردید که ببیشتتترین تعداد نتیجه کلی به عنوان یافته 63546شتتدند و تعداد 

باشتتد. ستتپس با مقاله یافت شتتده مربوط به مجله ستتاینس دایرکت و کلیدواژه تجربه خدمت می
ها جهت تفکیک مقالاتی که دادهایگاهاستفاده از قابلیت فیلتر محدودسازی در موتورهای جستجو پ

                                                           
1 Customer experience 

2 service Experience 

3 Brand Experience 

4 Consumer experience 

5 user Experience 

6 product experience 

7 shopping Experience 

8 consumption experience 
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ها در عنوان و چکیده آنها وجود دارند، منابع مرتبط از نظر عنوان و چکیده شناسایی عین کلیدواژه
مرتبط جهت بررسی در بخش عنوان بهمقاله در این مرحله باقی ماندند. توضیش آنکه  816شدند و 

ضو  تمقالهبودن عنوان مقاله،  سایی معیارها و عوامل موثر های مرتبط با مو شنا شتری و  جربه م
 در بخش و انتخاب گردیدند های انتخابی در عناوین مقالات(وجود کلیدواژهبا بررستتتی ) بر آن

سی ستای ، چکیده برر شد نتایج و هدف تحقیقات نیز مدنظر قرار گیرد و مقالاتی که در را تلاش 
 هستند انتخاب شوند. ریموثر بر تجربه مشت شناسایی عوامل یاابعاد معرفی 

در مرحله دستتتی فرآیند جستتتجو که توستتط محقق انجام گردید، با مدنظر قراردادن معیارهای 
مقاله باقی مانده مطالعه گردید و متون مرتبط با اهداف تحقیق در طی دو  816تناستتتب، محتوی 

ی، مقالات از بررستی محتو مرحله درمرحله مطالعه محتوی و بررستی متغیرها، تفکیک گردیدند. 
شفاف به متغیرهای فوق شاره دقیق و  شفاف( نظر ا مورد پایش قرار الذکر )وجود تعاریف عملیاتی 

مرتبط بودن حیطه موضوعی  وگرفتند و در انتها با بررسی متغیرهای پژوهش از نظر جامعیت مدل 
اشاره نموده بودند و و ارائه تعاریف شفاف، مقالاتی که به متغیرها یا ابعاد خاصی از تجربه مشتری 
 .Aizpurua et al فاقد دیدگاهی جامع نستتبت به موضتتو  بودند، حذف شتتدند )به عنوان مثال

(2016); Park (2019 )وJiang et al.  (2018)  ند( و ید حذف گرد مذکور  یل  به دل
همچنین علاوه بر موارد فوق، سایر معیارها نیز همچون دردسترس بودن، زبان انگلیسی متون، در 

آوری و تجزیه و تحلیل داده، ارائه مفاهیم های کمی و کیفی و ترکیبی جمعنظر گرفتن کلیه روش
و عدم لحاظ نمودن محدودیت جغرافیایی، به عنوان معیارهای  B2Cتجربه مشتتتتری در حوزه 

مقاله  79مد نظر قرار داده شتتدند و نهایتا  )چگونگی؟(تعیین تناستتب و صتتلاحیت متون منتخب 
 ده در فرآیند فراترکیب باقی ماندند.جهت استفا

مقاله انتخاب شتتتده فوق، بمنظور دستتتتیابی به نتایجی  79همچنین در هنگام مطالعه محتوای 
تر، منابع مورد استتتفاده محققین که بنظر برای اهداف این پژوهش مناستتب بودند تر و جامعدقیق

مورد دیگر نیز به عنوان موارد مناسب  42ها، نیز مد نظر قرار گرفتند و پس از مراجعه و مطالعه آن
ستفاده افزوده و در ادامه فرآیند فراترکیب مورد بررسی قرار  شناسایی شد و به لیست منابع قابل ا

 گرفتند.
 و کفایت لازم جستجوی مقالات به صورت رفت وبرگشتی و تا رسیدن به حد اشبا  ،ترتیباینبه

، پژوهش یافت شده 63546رهای ورود و خروج، از تعداد با توجه به معیا در مجمو  ادامه داشت و
 .ندمقاله مرتبط با هدف پژوهش انتخاب شد 121

 دهد.های مناسب را نشان میالگوریتم بکار برده شده برای پالایش اسناد و انتخاب نمونه 1شکل 

 : الگوریتم انتخاب منابع مناسب جهت تحلیل1شکل 
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گام بعدی پس از شناسایی منابع مناسب، مطالعه دقیق  :وماستخراج اطلاعات مت چهارم(گام 
ست. و پالایش نهایی مدارک به ستخراج اطلاعات مورد هدف ا سی مقالات و منظور ا پس از برر

عنوان کدهای ورودی  بر تجربه مشتتتتری به عوامل موثرمعیارهای انتخاب،  تفکیک آنها از نظر
 استخراج شدند. 

یل و  پنجم(گام  یه و تحل تهتجز یاف یب  حاضتتتر،   :های کیفی ترک در بخش در پژوهش 
استخراج شده  های پیشیناز مدلاولیه مؤلفه  576 شناسایی عوامل موثر بر تجربه مشتری، تعداد

با مرور چندین باره و مقایستتته معانی آنها با یکدیگر طی فرایندی . منظور گردیدندعنوان کد  به و
شتی چند مرحله شهکلیه مولف ،ایرفت و برگ  801دند و نهایتا ها به کدهای تک عاملی تمیز داده 

مفهوم  71، تعداد مفهومیک در  کدهای مشابه و هم معنیبندی دسته سپس با کد شناسایی شد.
 تم به عنوان عوامل موثر بر تجربه مشتری استخراج گردید.  10و نهایتا 

، گیردمیقیقات کیفی قرار مبنای روایی این پژوهش که در گروه تح :کنترل کیفیت (گام ششم
یابی به آن از راهکارهای مطالعا میدانی گستتترده، تکثرگرایی ای بود و برای دستتتروایی نظریه

 1آزمون کاپای کوهن نیز،نظری و کاربرد نظر متخصتتصتتان استتتفاده شتتد. برای ستتنجش پایایی 
 . کاربرده شدبه
یت  به نان از کیف به محقق در طی اجرای ف، پژوهشمنظور اطمی ندین مرت یب، چ ند فراترک رای

صورت رفت شتی وب شتههای قبل بازبه گامبرگ صحیش آنها اطمینان پیدا کند.  تا گ  جهتاز انجام 
ی بررسیند لازم در فرآ 2به دقت یابیدستباهدف  ،جستجو ندیفرآ در انتخاب مقالات یتشفاف حف 
کردن  های اتخاذ شده با فراهمامتا گ شددر سرتاسر این تحقیق، تلاش ، (2012،  3)وندلر اتیادب

 نیمهمتراز آنجا که  . علاوه بر اینبرداشته شوندتوضیحات و توصیفات روشن، مستدل و مستند 
                                                           

1 Kappa Indicator 

2 rigor 

3 Wendler, R. 
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 کیستماتیس یبررس، فرایند جامع است ی، عدم جستجوفراترکیباعتبار هر پژوهش  یبرا دیتهد
همچنین در . گردیدانجام  لمللیاهای علمی معتبر بیندادهپایگاهبر استتاس در این پژوهش  اتیادب

 شتتناستتایی و جهتی پژوهشتتی مختلف رویکردهاهای مختلف و نیز دادهپایگاهاز انتخاب منابع 
 پیشگیری شود. انتشاراتیمکتبی و های گیریاز بروز جهتاستفاده گردید تا  تلفیق مطالعات

نظر یک گیری از رهبا به کاپای کوهن شتاخصاجرا شتده،  بررستی میزان پایایی فراترکیب جهت
 انجامآمده  گذاری بر نتایج بدستاطمینان و صحهحصول  به منظورعلوم بازاریابی  در حوزه خبره
مقدار شاخص کاپا بین صفر تا یک نوسان دارد. هرچه مقدار این سنجه به عدد یک نزدیکتر د. ش

شان شد، ن شتر بین رتبهبا ستدهنده توافق بی بدین  (.Manian & ronaghi,2015) دهندگان ا
تایج منظور از اعضتتتای هیئت علمی بخش  ه )کهدر اختیار یک خبرها کدبندی، مفاهیم و تم، ن

های مختلف علم در حوزه متعدد و مقالات باشتتتند و دارای ت لیفاتمدیریت دانشتتتگاه دولتی می
صرفبازاریابی علی شتری میالخصوص رفتارم شد و از کننده و تجربه م شند( قرار داده  سه با مقای

ستفاده از نرم شد. با ا ستفاده  شان ا شگر با ای و مقدار  0.001عدد معناداری  SPSSافزار نظر پژوه
شتتود. با توجه به کوچکتر بودن عدد مشتتاهده می 4محاستتبه شتتد که در جدول  0.82شتتاخص 

شود. پس می 0.05معناداری از  ستخراجی رد می ستقلال کدهای ا ستخراج فرض ا توان ادعا کرد ا
 در این مرحله سه کد در دو مفهوم مورد اصلاح قرار گرفتند. ا پایایی مناسبی داشته است.کده

 مقادیر اندازه توافق -4جدول
 عدد معناداری انحراف استاندارد مقدار 

 0.001 0.11 0.82 کاپای مقدار توافق

 

رکیب شامل اجرای فرآیند فراتهتتتای حاصتتتل از ، یافتتتتهبخشدر این  :ارائه نتایج( گام هفتم
 شتوند.ارائته متی های مختلف و عوامل شناسایی شدهفراوانی شاخص
مختلف  قاتها در تحقی رتعداد دفعات اشتتاره به متغی 1 نمودار :ها ربه متغی ارجاعتعداد دفعات 

شان می( رهافراوانی تکرار متغی) شاهده میرا ن شترین  شوددهد که با توجه به اطلاعات آن، م بی
منبع شناسایی شده تنها یک مرتبه  121مربوط به متغیرها و عواملی است که در بین  تعداد تکرار

 اند(. های مختلف ذکر شدهبه آنها اشاره شده است )کدهایی که دارای معانی مختلف بودند یا با نام
  فراوانی بر اساس تعداد دفعات اشاره به کدها -1نمودار 
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ه این امر که بیشتتترین تعداد تکرار مربوط به متغیرها و و مشتتاهد نمودار فوقبراستتاس اطلاعات 
ست ارجا یک مرتبه  باعواملی  ستاندارد رهاپراکندگی، تفاوت و عدم وجود متغی ،ا  مشهود بودهی ا

ستاندارد  جهت شتربی قاتیتحقو خود نمایانگر لزوم پرداختن به انجام  شدمیارائه مدلی ا . از هم با
مولفه، موجب  کهای متفاوت برای ینام ذکر ای مورد بررسی و یارهمتغی نی و تفاوت بیختگگسی

 برای محققین بعدی را تحقیقاتپژوهش در  اتشده و استفاده از ادبی جسازی نتایدشواری عمومی
 . دکندشوار می

آمار و فراوانی مدارک منتخب در فراترکیب را برحسب کشور به شرح  فراوانی برحسب کشور:
 میباشد. 2نمودار 

 فراوانی به تفکیک کشور -2مودار ن

 

مقاله بیشتتتترین تعداد  11مقاله و چین و انگستتتتان با  19مقاله، هند با  26محققین آمریکا با 
 اند.پژوهش انجام شده در زمینه شناسایی عوامل موثر بر تجربه مشتری را انجام داده

 )بر مبنای یدرت اقتصادرتبه کشورها براساس قو درنظر گرفتن شاخص  2طبق اطلاعات نمودار 
صندوق ب نیآخر سال  1پول یالملل نیگزارش  شاهده م( 2020در  صادها نیبزرگتر شودیم  یاقت

 و لزوم توجه به تیبر اهم یلیخود دل مطلب نی. ااندحوزه داشتتته نیا به یشتتتریب شیجهان گرا
 .است کشورها شرفتیتوسعه و پراستای در  یبحث تجربه مشتر

                                                           
1 International Monetary Fund (www.imf.org) 

191
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سال سب  آمار و فراوانی مدارک منتخب در فراترکیب برحستتب ستتال  پژوهش: فراوانی برح
 قابل مشاهده است.  3پژوهش در نمودار 

 فراوانی برحسب سال انتشار -  3نمودار 

 

س با شار مقالات، آمار  یبرر شرو  توجه محققمیسال انت ضو  تجربه  نیتوان دریافت که  به مو
 شیحوزه افزا نیها در ابه بعد پژوهش 2010ل از ستتتا ای کهبگونه ،بوده ریدر دهه اخ یمشتتتتر

شد روز و  اندافتهی ست که از ظهور، اهمیت و ر صاص داده ا شترین حجم مدارک را به خود اخت بی
 .حکایت داردافزون موضو  

سب مجله سب مجله 5جدول :فراوانی برح ، آمار و فراوانی مدارک منتخب در فراترکیب را برح
 نشان می دهد. 

 انی برحسب مجلهفراو -5جدول 
 فراوانی نام مجله

Int. J.of Hospitality Management 10 

Int. J.of Information Management 5 

J.of Retailing and Consumer Services 5 

Int. J.of Contemporary Hospitality Management 4 

J.of Retail and Distribution Management 4 

J.of Retailing 4 

J.of Service Management 4 

J.of Services Marketing 4 

Procedia - Social and Behavioral Sciences 4 

The Service Industries J. 4 

Int. J.of Bank Marketing 3 

J.of Marketing Management 3 

Managing Service Quality: An Int.  J. 3 

Tourism Management 3 

European  J.of Marketing 2 

J.of Modelling in Management 2 

J.of Travel Research 2 

 مجله( 55شامل ) 1 سایر مجلات با یک مقاله یافت شده در آنها
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 121 مجمو 

صنایع( می 4نتایج جدول فوق و نمودار  ستردگی مجلات و تنو   صوص گ تواند گواهی بر )در خ
تصدیق فرضیه چندپارگی در حوزه تجربه مشتری و ابعاد آن و عدم وجود مدلی جامع و استاندارد، 

 باشد. Bueno (2019 )( و 2017) .Verhoef et al. (2009) ،HAVÍŘ, D و گفته

شرح  :فراوانی مقالات به تفکیک حوزه پژوهش سی مقالات منتخب در این پژوهش به  با برر
، آمار و فراوانی مدارک منتخب در فراترکیب برحستتب حوزه یا صتتنعت پژوهش در این 4نمودار 

 الذکر میباشد.پژوهش نیز گواهی بر فرضیه فوق
 فراوانی برحسب حوزه پژوهش -4ر نمودا

 

شاهده میانتخابی مقالات  حوزه پژوهش مطابق اطلاعات نمودار فوق، با تحلیل  نیشتربی شودم
 ،، بانکداریسمتجربه مشتری در حوزه گردشگری و توری زمینه گرفته درهای صورتتعداد پژوهش

بالای  تاقتصتتادی و اهمی تیفعال تاستتت. با توجه به ماهیبوده  نفروشتتی و تجارت آنلایخرده
شتری شدی انم سوی بخش نای رانر نگاه مدییتغی ،عصنای ندر ای دو رقابت  تجربه  مبحثها به 

با  موضو  تجربه مشتریتوجه به مشتری مشهود است که این امر بیانگر رابطه مستقیم و اهمیت 
 .میباشدرقابت بازار  شدت

 متغیرهای استخراجی:

ش ست  تری.عوامل موثر بر تجربه م ستیابی به نتایجی دقیقهبشایان ذکر ا تر در این منظور د
ستخراج مفاهیم، برخی از مولفهبندی مولفهو گروهدر فرایند کدگذاری  تحقیق ها به این ها جهت ا

ها معرفی نموده بودند ای از عوامل یا گروهی از مولفه، آن را به صتتورت مجموعهدلیل که محقق
بندی گردیدند تا گروهتک معنی تقستتتیم  کدهایاز نظر معنی به  (،بودند دارای معانی چندوجهی)

در و در مفتتاهیم مختلف بتته عنوان کتتد برخی از آنهتتا ازینرو . تری انجتتام گیردبهتر و دقیق
شاره به یک بخش خاص از  یزیرمجموعه معیارهای مختلف قرار گرفتند که در هر معیار منظور ا
در مقاله  Manhas and Tukamushaba (2015) عنوان مثالبه باشتتد. می مولفهمعانی آن 
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سنل و امکانات شاره  1خود به مولفه کیفیت پر به عنوان یکی از متغیرهای موثر بر تجربه خدمت ا
نموده استتت. با توجه به اینکه این متغیر به دو مقوله مختلف اشتتاره دارد، آنرا در دو دستتته عوامل 

سنل( ق سانی )پر شاره به یکی رار میمحیطی و نیروی ان دهیم که قرارگیری این کد در هر گروه، ا
 های این کد دارد.از بخش
یببدین عا  ترت هایی در گروهبه عنوان کد  801مجمو های ن ندیکد فاهیم ب ها و تعیین تم م

ذکر کلیه عدم امکان و  شتتناستتایی شتتده یتعداد کدها باتوجه به ازدیاد)معیارها( بکاربرده شتتدند. 
و به همراه تعداد دفعات تکرار آنها در مقالات مختلف  نمونه از کدهاچند  تنهاین متن، کدها در ا
 .ارائه گردیده است 6در جدول نام منابع 

 کدهای مستخرج ه نمون –6جدول

 منبع
تعداد 
 ارجا 

 نام متغیر

lin,2014 / Dong,2013 / Walter,2010 / Pullman and Gross, 2004 / 

Sharma,2016 / Ismail et al.,2011/ Grace and O’Cass, 2004 / Garg,2014 / 
Afifah,2015  / Chang,2014 / Baskaran, 2011 / Verhoef et al., 2009 

 2محیط خدمت 12

Walter,2010 / Sharma,2016 / Noorain Imbug et al., 2018 / Lyu et al., 

2019/ Ismail et al.,2011/ Grace and O’Cass, 2004 / Garg, 2014 / Afifah, 

2015 

 3خدمت اصلی 8

Roy,2018 / Klaus and Maklan, 2011 / Klaus and Maklan,2013 / Klaus 
and Maklan, 2012 / Fernandes, 2019 / Deshwal, 2016 

 4لحظه حقیقت 7

De Keyser et al., 2015/ Keiningham, 2017 / Luigi et al., 2012 / Verhoef 

et al., 2009 /  Mahr, 2019 / Dube and LeBel, 2003 
 5عناصر اجتماعی 6

Garg, 2014 / Sharma, 2016 / Jain, 2017 3 6آمیخته بازاریابی 

شدند که در  سته بندی  شتراک معانی د سب ا سایی کدها، کلیه آنها برح شنا بدین ترتیب پس از 
بندی ها به همراه رتبهو تم بندی کدها در قالب مفاهیمتوانیم نتیجه استتخراج و گروهمی 7جدول 

سب فراوانی تکرار )تعداد ارجاعات( متغیرها در پژوهشتم شاهده ها و مفاهیم برح شین م های پی
ستون نام مرجع، به ذکر چند مرجع به عنوان نمونه  نماییم.. به منظور جلوگیری از اطاله کلام، در 

 اکتفا شده است.
 های مستخرج مفاهیم و تم -7جدول 

جع )چند مرجع به نام مر
عنوان نمونه اشاره گردیده 

 است(

تعداد  مفاهیم )تعداد ارجا (
 ارجا 

 تم

Rageh, 2013/ Zhang, 

2014 / Tucker, 1991b  / 

Tucker, 1991a / 

های ویژگی (،57ول/خدمت)کیفیت محص
یدی) به احستتتاستتتی) (،50با  (،31تجر

204 
محصول

 خدمت/
                                                           

1 Quality of staff and amenities 

2 Servicescape  

3 Core service 

4 moments of truth 

5 social elements 

6 Marketing mix 
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Choi,2013 / Stocker, 
2017 / Bagdare, 2013 / 

Hsieh, 2019 / Berry et al., 

2002 / Guillet, 2018 / 
Ren,2016 

هتتای تتتکتتنتتولتتوژیتتکتتی/بتتعتتد ویتتژگتتی
تتتتجتتتربتتته  (،15ستتتتتودمتتتنتتتدی)

کرد  (،13محصتتتتول/ختتدمتتت) ل م ع
بانی مشتتتتری) (،11خدمت)  (،10پشتتتتی
 (،4خدمات ستتتفارشتتتی) (،5بندی)طبقه

تجربه  (،3محیط خدمت) (،4کیفیت فنی)
 (1حسی)

Gao, 2019 / Vasconcelos, 

2015 / Siqueira et al., 

2019 / Wong, 2013 / 
Yoshida, 2017 / Cambra-

Fierro, 2019 / Klaus and 

Maklan, 2013 / Brocato, 
2012 / Gilboa, 2019 

نبتته طی)ج تبتتا فیتتت  (،25هتتای ار ی ک
مل) عا ماعی) (،18ت محیط  (،14تجربه اجت

ماعی) ئه 11اجت با ارا مل مشتتتتری  عا (،ت
هنتتدگتتان ختتدمتتت) عنتتاصتتتتر  (،10د

شتریان  (،8اجتماعی) تجربه اجتماعی با م
 (،4تعامل مشتتتری با مشتتتری) (،5دیگر)

یان) یت  (،3حضتتتور ستتتایر مشتتتتر کیف
محیط  (،2ستتتایر مشتتتتریان) (،2تعامل)
ماعی) (،2خدمت) یت اجت ما مل  (،2ح عا ت

سایر ادراک  (،1مشتری با محیط فیزیکی)
شتری) شایندهای بازاریابی رابطه  (،1م پی

 (1مند)

109 
امل عو

 یاجتماع

Bitner, 1992 / Grove et 

al. 1992 / Grove et al., 
1998 / Kamaladevi, 2009 

/ Pine and Gilmore, 1999 

/ Adhikari, 2015 

به فیزیکی) مل محیطی)24تجر عا ،)18 ،)
(،عوامل 16محیط خدمت )محیط تجربه()

نه 13حستتتی) مت )زمی خد (، فضتتتتای 
عتتامتتل زیتتبتتایتتی  (،16ختتدمتتت()
(،امکانات 5یط آنلاین)(،مح10شتتتناختی)

 (2(،عوامل طراحی)4رفاهی)

108 
عوامل 

 یطیمح

Shakil Bhatti et. al., 2017 
/ Chen and Chen, 2010 /  

Yeo, 2017 / Laming and 

Mason, 2014 / Jigsaw, 
2016 

ینتتد ارائتته ختتدمتتت) فرآ فیتتت  ی  (،68ک
ختتدمتتات  (،14فرآینتتدهتتای مشتتتتری)

 (10ویژگی های عملکردی) (،10مشتری)

102 
 ندیفرآ

محصول
 خدمت/

Rowley, 1994 / Grove et 

al., 1982 / Hwang and 

Seo, 2016 / Cambra-
Fierro, 2019 / Gao, 2019 

/ Hsieh, 2019 / laming, 

2014 

عوامل شتتخصتتی  (،46نیازهای مشتتتری)
 (،15بعد لذت طلبی) (،17کننده)مصتتترف
 (،8ارزش ویژه مشتری) (،8کننده)مصرف

تری) یری مشتتت گ ینتتدهتتای  (،2در فرآ
 (2همراهان مشتریان) (،2مشتری)

100 
عوامل 
 یمشتر

Mbama and  Ezepue, 

2018 / Bhatti et a.,2017 
های به  باطی)جن تاری  (،21ارت عاد رف اب
نل) نل) (،19پرستتت یت  (،17پرستتت کیف

 (10پرسنل)

 پرسنل 67
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Grewal, 2009 / 
Rowley,1999 / Joshi, 

2014 / Hsu, 2011 / Garg, 

2014 

ابعاد  (،11کانال) (،18ی بازاریابی)استتتراتژ
مت  (،9ارزش افزوده) (،11محصتتتول) قی

عاتی) (،6گذاری) های اطلا  (،4مشتتتوق
یابی) بازار ته  های  (،4آمیخ نه  رستتتتا

 (1اجتماعی)

64 
 یاستراتژ
 یابیبازار

Hwang, 2016 / Klaus, 
and Maklan, 2013-1 / 

Vasconcelos,2015 

تجربه  (،7تجربه گذشتتته) (،10آشتتنایی)
تجربیات انباشتتتته  (،5محصتتتول/خدمت)

آمادگی  (،2تجربه پس از خرید) (،3شتتده)
 (2قبلی)

29 
تجربه 
 گذشته

lin, 2014 / Cambra-

Fierro, 2019 / Gao, 2019 
ارزش ویژه  (،5تجربه برند) (،9نام تجاری)
 (2مشتری)

16 
عامل 
 برند

Hwang, 2016 / Grewal,  
2009 

 (2عوامل کلان)
2 

عوامل 
 یجخار

 

71 801  

، عوامل ارجا  204محصول/خدمت با تعداد  اریمع ، سههاتم انیمدر شودیهمانطور که مشاهده م
و ارجا  فراوانی  نیشتریبی دارا بیترتبه  ارجا ، 108با   یطیو عوامل مح ارجا  109با  یاجتماع
 هستند. تیاهم نیشتریب یبه عبارت

 مدل استخراجی
شتتتده در حوزه تجربه مشتتتتری، مدل بدستتتت آمده از فراترکیب مطالعات یافت با توجه به نتایج
 توان بصورت زیر به همراه میزان فراوانی ارجا  هر متغیر ترسیم نمود:پژوهش را می

 عوامل موثر بر تجربه مشتری )تعداد ارجا ( – 2شکل 
 

 

تجربه مشتری

(2)عوامل خارجی

(16)عامل برند

تجربه 
(29)گذشته

استراتژی 
(64)بازاریابی

پرسنل 
(67)

عوامل 
فرآیند (100)مشتری

(102)خدمت/محصول

عوامل 
(108)محیطی

عوامل 
(109)اجتماعی

(204)خدمت/محصول
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 . نتیجه گیری و پیشنهادها5
تجربه  موضتتو ء تحقیقاتی موجود در حوزه ادبیات در این پژوهش تلاش شتتد تا به نوعی به خلا
شتری مبنی بر عدم وجود مدل جامع و جهان شتری م شمول در خصوص عوامل موثر بر تجربه م

شود و  شناختی و عاطفی، پرداخته  سی جامع کلیه عوامل  صنعتی و فراملیتی ارائه با برر مدلی فرا
شده در زمینه معر مختلف . ما مطالعاتنمودیم شتری را انجام  فی ابعاد یا عوامل موثر بر تجربه م

 2مورد بررستتی قرار دادیم و همانطور که در شتتکل  -و جغرافیا فارغ از صتتنعت یا حوزه یا ملیت-
شاهده می شده شود،م سایی  شنا شتراک معانی در ده تم  کدهای  ساس ا سجم برا صورت من را ب

سته)مقوله( متفاوت  صنایع مختلف،  زافزونروافزایش  توجه به با. بندی نمودیمد  آگاهیرقابت در 
ست  و شتریاناز درک در ستراتژی اتخاذو  عوامل موثر بر تجربه م ستایهای بازاریابی ا این  در را

 Sadegh and Shah کمک خواهد نمود و همانگونه کهها بقای ستتتازمانبه رشتتتد و  ،عوامل

Hoseini (2015)  وJoshi (2014) و Kharat (2020) ند به عنوان نمود یت تجر مدیر  ،
شتریان که امروزه به عنوان  ست، ابیبازار رانیمد یبرا ینگران نیترمهمم شده ا  دتوانمیی تبدیل 

شتریان نتایج مثبتی شتریان، ارائه خدمات بر مبنای نیاز م افزایش رضایت و  ،مانند تعامل بهتر با م
برای شرکت سود و... را  و افزایش فروش مشتریان و در نهایتریزش  تیر، مدیانوفاداری مشتری
 .به ارمغان آورد
، Sandelowski and Barrosoای هفت مرحلهفراترکیب در نتیجه اجرای فرایند در این مطالعه، 

که پس از بررسی دقیق  سند به عنوان منابع مرتبط با هدف پژوهش شناسایی گردیدند 121تعداد 
 آنها، در قالب اشتراک معانی و همپوشانی باتوجه بهشدند و  شناسایی کد 801محتوی آنها، تعداد 

 بندی گردیدند.طبقه 7به شرح جدول شماره  (یا مقوله مفهوم و ده تم )معیار 71

شده در این مطالعه  صل یهامحرک از کامل نقشه جامع و کیمدل ارائه   یبرا تجربه مشتری یا
صم صنایع مختلف  رندگانیگمیت شان میو  دهدیارائه مدر  شتریان متاثر از عوامل  دهد تجربهن م

اجتماعی، عوامل  عوامل، عوامل مربوط به محصتتتول/خدمت که عبارتند ازای استتتت ده گانه
محیطی، فرآیند محصتتول/خدمت، عوامل مربوط به مشتتتری، عوامل مربوط به پرستتنل شتترکت، 

فاهیم استراتژی بازاریابی شرکت، تجربه گذشته مشتری، عوامل مرتبط با برند و عوامل خارجی. م
 اند. ذکر گردیده 7ها در جدول شماره این تمهر یک از دهنده تشکیل

 تمترین مرتبه ارجا  به عنوان اصلی 204معیار محصول/خدمت با شود، همانطور که مشاهده می
شکل از  سو با نتایج مطالعات محققینی همچونکد  87مفهوم و  12مت سایی گردید که هم  شنا

Oh (2019)،  Mbama (2018) ،Roy (2018)،  Sharma and Chaubey (2014)  و
Juttner et al.  (2012) شد. و غیره می شترین با صول تمبه  ارجا  ادبیات تحقیقبی خدمت /مح

نه آنکه عطار  ،مشک آن است که خود ببوید"گوید که می استیادآور ضرب المثل معروف ایرانی 
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عاد مرتبط این تم  ."!بگوید یه اب نده کل له کدر برگیر یا خدمت از جم و  یفن تیفیبا محصتتتول 
باشند تعدادی کد می نیز متشکل از. هر یک از مفاهیم است یمشتر یو ارزش آن برا یعملکرد

ته به آن ویژگی اشتتتاره داشتتت ند. که   تیفمفهوم کی دهنده این تم،مهمترین مفهوم تشتتتکیلا
، ستتهولت و اعتبار(عوامل عملکردی ) شتتاملکد  57محصتتول/خدمت میباشتتد که در برگیرنده 

صرفه سلامت،  آرامش جویی در زمان، امکانات، عوامل مکانیکی، زیبایی، تازگی، کیفیت فیزیکی، 
ستقل(،  شاوره م صص، حف  راحتی و م شامل سرعت و خاطر )زیرمتغیرهای تخ نتیجه محوری )

  .است( جهی و تمرکز نتینرسای
حت عنوان  عدی ت یار ب با مع ماعی  مل اجت به ار 109عوا مل مهم و مرت عا به عنوان دومین  جا  

ابعاد مختلفی  که اشتتاره بهکد میباشتتد  109مفهوم و  16اثرگذار بر تجربه مشتتتری متشتتکل از 
سان /یتعاملات اجتماع تیفیهمچون ک شتر ی، تجربه اجتماعیان سا یم شتر ریبا  و تجربه  انیم

مفهوم  تم،اهیم این ترین مفمهم دو مورد ازدهندگان خدمت استتتت. با ارائه یمشتتتتر یاجتماع
آرامش خاطر  ،ی مشتتتتریردرگی ،فردینشتتتامل کدهایی از قبیل روابط بی)های ارتباطی جنبه

، اجزای ارتباطی، فضتتای ارتباطی، حضتتور )زیرمتغیرهای رابطه در برابر معامله و متغیر آشتتنایی(
سرمایه گذاری ارتباطی بیل تعاملات شامل کدهایی از ق)تعامل  تیفو مفهوم کی دیگران، کیفیت 

( گریکدی با انتعامل مشتتتتری تیف( و کیرهنوازی و غیاجتماعی )شتتتامل نقاط ارائه خدمت، مهمان
شندمی Hsieh (2019) ،Song et al. (2018) ،Gentile et al. (2007 ) محققینی همچون .با
 اند. به این عامل تاکید داشتهPullman and Gross (2004 )و 

اشاره به تجربه ملموس که کد میباشد  108مفهوم و  9ه اشاره دارای مرتب 108عوامل محیطی با 
که  دارد نیآنلا طیو مح یکیزیهای ارائه خدمت همچون محیط فطیمشتتتتری از مح ییا حستتت

له   Ren  وBueno (2019) ،Lyu et al. (2019) ،Mahr (2019 )محققین مختلفی از جم
)شتتامل ی کیزفی طی، محیکیزچون عناصتتر فی. مفاهیمی همانداین عامل را متذکر شتتده (2016)

ساختمان و ...(  سیون، مبلمان اداری، نمای بیرونی و درونی  صری، دکورا و تجربه رنگ، زیبایی ب
 باشند.دهنده این معیار میی )محصول فیزیکی( تشکیلکیزعناصر فیادراکی از 

 تیفیرائه خدمت، کا ندیفرآ تیفیفرآیند محصتتتول/خدمت دربرگیرنده عواملی استتتت که بیانگر ک
باشند. عوامل مربوط به مشتری می یمشتر یندهایو خدمات پس از فروش و فرآ یبانیپشت ندیفرآ

ستههاشامل ارزش شتر یازهایها و ن، خوا شتر یهای فرد، ویژگییم  یهایژگی)همچون و یم
 راتییو باورها و تغ یتیشتتخصتت یهایژگی، ویاقتصتتاد-یاجتماع یهایژگی، ویشتتناختتیجمع
شتر یتیموقع ش یهانهیزم شی(، پیم شتر یدان شتر زانی، نو  و میم ستفاده م صول و  یا از مح
باشد. عوامل مربوط به پرسنل شرکت اشاره به ابعاد نیروهای می انیهمراهان مشتر یاجتماع ریت ث

شرکت ارائه سانی  صول یا خدمت همچون مهارتان  یهاکارکنان، مهارت یارتباط یهادهنده مح
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ضا یصصتخ-یفن ضعیت ر شکل از  تیکارکنان و و شرکت مت ستراتژی بازاریابی  کارکنان دارد. ا
، تنو  محصول یارتباط یهاکانال یهایژگیو فروش، و یابیبازار ی، استراتژیابیبازار ختهیابعاد آم

شتر ستراتژیو قدرت انتخاب م شتر تیریمد ی، ا شد. می یاطلاعات یهاو محرک یارتباط با م با
گذشته استفاده از محصول و  اتیمشتری، تجرب یروان/یه مشتری بیانگر تجربه عاطفتجربه گذشت

باشتتد. عوامل مرتبط با برند اشتتاره به ابعادی همچون تجربه برند، با محصتتول می یقبل ییآشتتنا
و مرتبه تکرار  2دارند. و در انتها عوامل خارجی با  یبرند و تعهد و وفادار ژهیاعتماد برند، ارزش و

شتریکمتری شاره به ، ن میزان تاثیر بر تجربه م ضعیت ا صادو )همچون تورم،  یعوامل کلان اقت
 . و بازار سهام( دارد نبنزی متقی، ی، نرخ بهرهکاررکود اقتصادی، بی

شد  یدیکل عواملبه عنوان  رهایمتغ نیا صلدر بقا و ر سازمان و محرک ا موثر  یابیارز یبرا یهر 
 نیا رایتمرکز کنند، ز یدیکل یرهایمتغ نیا یبر رو دیبا انریکنند. مدیعمل م یتجربه مشتتتتر

کمک  یمشتتتر اتیکه در توستتعه تجرب گذارندیم ریت ث انیشتتترم هیبر نقاط تماس اول رهایمتغ
شرکتی برآیندی از جمیع موارد فوق. کندیم یادیز شد که البته این الذکر میتجربه مشتری هر  با

شان می تواند متفاوت زان تاثیر آنها بروی مشتریان صنایع مختلف میگردد که مینکته نیز خاطر ن
در نظر  یرا به طور جمع رهایمتغ دیبا رانیمد ر،یهر متغ تر درمناسب جیبه نتا یابیدست یبراباشد. 

ها در مرحله نخستتت، مدیران شتترکتاستتت که  یضتترور ن،یبنابرا انفرادی و جداگانه.نه  رندیبگ
ارد را در صتتنعت مدنظر خود بررستتی و تجزیه و تحلیل نمایند و اهمیت و وزن هریک از این مو

های استتتتراتژیک بازاریابی ریزیهای مالی و زمانی در برنامهستتتپس با در نظر گرفتن محدودیت
ستراتژخود،  سب  یارا به گونه هایا ستقرار منا سعه دهند که ا سطش  رهایمتغ مهمترینتو بتواند 
ضا یبالاتر شتر تیاز ر سعه م کند.را فراه یم ست اندرکاران  رانیمد افته،یبا کمک مدل تو و د
 تیمزبه  یابیدست یها و منابع لازم را براییتوانابه راحتی و با سرعت بیشتری  توانندیم یابیبازار
 کنند. ییشناسا آن خود و حف  یرقابت

 انو همکار یحشتتتمتبا مقایستتته نتایج این پژوهش و تحقیقات پیشتتتین، اکثر محققین همچون 
(1398 ،)Kharat  (2020،) Vos et al.  (2018 ) وBagdare (2013)  در پژوهش خود، عوامل

صلی شده( را به عنوان ا صنعت انتخاب  های ترین محدودیتزمانی، مکانی و جامعه مورد مطالعه )
کنند و رعایت جوانب احتیاط را در تعمیم نتایج به محققین دیگر خاطرنشتتتان تحقیق عنوان می

شوار میزند که این امر، عملیاتیسامی کند. همانگونه که در سازی و کاربردپذیری نتایج را نیز د
صلی شد، ا شاره  شینه تحقیق ا سه با عموم بخش مقدمه و پی ترین مزیت نتایج این مطالعه در مقای

سایی عوامل موثر بر تجربه مشتری، کم رنگ شدن محدودیت  شنا مطالعات انجام شده در زمینه 
تواند و مکانی و محدودیت به جامعه آماری خاص )صتتتنعت محور نبودن( استتتت که می زمانی
 پذیری و کاربرد نتایج این مطالعه را افزایش دهد. تعمیم
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توان عنوان در مقایستته پیشتتینه تحقیق بکار رفته در این مطالعه مروری و غنای محتوی آن، می
ی بیشتتتتری برخوردار میباشتتتد. اکثر تحقیقات نمود که نتایج این مطالعه از عمومیت و تاییدپذیر

صنعت خاص انجام گردیده شده در این حوزه، عموما در یک  سایی  اند و مطالعات مروری نیز شنا
 Beckerتعداد پیشینه و صنایع محدودتری نسبت به این مطالعه انتخاب نموده بودند. بطور مثال 

and Jaakkola (2020)  صنعت پرداخته 8در تحقیق مروری خود تنها به اند اما در این حوزه و 
حوزه( توجه نمودیم و تلاش شتتد هی   18های موجود در ادبیات پژوهش )مطالعه به تمامی حوزه

 صنعتی از دایره تحلیل این مطالعه حذف نگردد.

گیری تجربه مشتتتری، با مطالعه ادبیات تحقیق نکته جالبی های اندازهها و شتتیوهدر زمینه روش
شتتتود که ذکر آن در این مطلب خالی از لطف نیستتتت و آن تفاوت در رویکرد و یمشتتتاهده م

ست که در انتخاب متغیرهای مورد نیاز جهت دیدگاه شتری ا سازه تجربه م های محققین در مورد 
تجربه هم به عنوان ، Bagdare (2013)کنند. طبق گیری تجربه مشتتتری متفاوت عمل میاندازه

قرار گرفته است. تجربه به عنوان  ی)اسم( مورد بررس جهینت کیعنوان  )فعل( و هم به ندیفرآ کی
شده م یریادگی ندیبه فرآ "فعل" کی س  آموخته  شاره دارد که منجر به پا به  کهیشود، درحالیا

با درک این تفاوت در ها اشاره دارد. ها، احساسات و نگرشبه تجمع دانش، مهارت "اسم"عنوان 
، Lyu et al. (2019) ،Guillet (2018)همانند  مطالعه حاضتتترن کنیم که توانیم عنوانگاه، می

Ren (2016) ،Manhas and Tukamushaba (2015) ،Klaus and Maklan (2013 ) و
Verhoef et al. (2009) ،شتر ست و کلیه عوامل  "فعل" را به عنوان یتجربه م در نظر گرفته ا

ست که این نگاه موثر بروی این فعل را در کلیه نقاط تماس م شرکت مدنظر قرار داده ا شتری با 
ند مان قات دیگری  با تحقی فاوت استتتت   gao (2019) ،Bagdare (2013) ،Klaus and مت

Maklan (2011) ،Pine and Gilmore (1999)  وHolbrook and Hirschman (1982 ) که
تجربه  جهیتو ناند در نظر گرفته -شتتتدهلیتجربه تحو- "استتتم" تجربه مشتتتتری را به عنوان

صرف شگاه  کیشده در م صول را از طریق اندازهفرو صرف یک مح های گیری حالتیا تجربه م
هیجانی( مشتریان همچون میزان خوشحالی، لذت، هیجان، احساسات و -روانی-احساسی )روحی

. کنندگیری آنها، وضتتعیت تجربه مشتتتری را برآورد میدهند و با اندازه... مورد بررستتی قرار می
بایستتت با درنظر گیری تجربه مشتتتریان، میازینرو محققین و مدیران قبل از انتخاب روش اندازه

گیری مشتتتریان، توجه کافی به گرفتن نو  محصتتول یا خدمت و میزان پیچیدگی فرآیند تصتتمیم
 این تفاوت رویکردها را داشته باشند و روش مناسب خود را انتخاب نمایند.

مند تواند به عنوان مدل مبنایی برای مدیران و محققین علاقهمطالعه می مدل ارائه شتتتده در این
و وزن هریک از  تاهمی، ارزیابی تجربه مشتریاز مفهوم کسب شناختی جامع در این حوزه جهت 

به مشتتتتری گذار بر تجر تاثیر مل  یت تعیین وهای کستتتبدر محیط عوا ها کار مختلف و در ن
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ستراتژی سب جهت بهبودا ستفاده گردد های منا شتریان ا باتوجه به اینکه رویکرد اتخاذ  .تجربه م
 بصتتورت نظری از طریقمطالعه  نیدر ا ذکر شتتده یرهایمتغشتتده در این مطالعه کیفی بوده و 

 حاتیو ترج قهیستتلاند، و با عنایت به اصتتل تفاوت موضتتو  بدستتت آمده اتیادب جامع یبررستت
 دیبا ها، نتایج این مطالعهفرهنگ لف به دلیل تفاوتیی مختایجغراف هایها در مکانکنندهمصتترف

ی هاروشاستفاده از با و  مختلف یکشورهادر صنایع و  یکنندگان واقعبا مصرف یتجرب صورتبه
شتتناستتایی شتتده به عنوان  یارهایاگرچه مع. در انتها شتتوند دییت آزمایش و  مختلف پژوهشتتی
وابستتته  گریکدیممکن استتت به  ،ی بازارواقع فضتتایرستتند، اما در یمستتتقل به نظر م متغیرهای

گنجانده  ندهیدر مطالعات آ (متلدیروش ی )همچون بهتر یشناسروشهای تکنیک دیبا لذا ،باشند
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