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 چکیده

 خاص تجربه جادیا امروزه این تمایز از طریق. است بوده مطرح همواره سازمان در یرقابت مزیت ایجاد هدف:

 تجربه جامع تیریمد بر هیتک با که است یمدل به یابیدست پژوهش، نیا از هدف. گیردشکل می یمشتر یبرا

 دارایشده عموماً های ارائهمدل .کند نیمتض یرقابت یفضا در را بلندمدت یرقابت تیمز سازمان، در یمشتر
 چنین جامعیتی نیستند و از یک زاویه خاص به تجربه مشتری پرداخته شده است.

 50 از شیب و ینترنتیا مقاله 10 مقاله، 48 کتاب، 30 از شیب و انتخاب جامع مطالعه با پژوهش نیا  روش:

 انجام شده است.  مضمون لیتحل یفیک روش از استفاده با ی ومشتر تجربه حوزه در مرتبط مدل

گیری تجربه، عناصر و ابعاد های چرایی و اهمیت تجربه، فرآیند شکلبا مطالعه جامع منابع در حوزه ها :يافته

و  صورت گرفتگیری و ارزیابی تجربه، کدگذاری متون کلیدی های اندازهاثرگذار در ایجاد تجربه و روش

ها و شناسی مدلفراگیر استخراج شد. با شبکه مضامین ترسیم و گونهای، محوری و سپس مضامین پایه
 پیشنهاد شده است.  CEEMسطحی دو مدل درنهایتگیری از منطق رادار و کارت امتیازی متوزان، بهره

 است؛ تجربه تیریمد کامل چرخه شامل موجود، یهامدل عموم خلاف بر یشنهادیپ ندیفرآ گیری:نتیجه
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ی مشتر سفر کردنیتالیجید ،(داخل به رونی)ب یمشتر نگاه از یطراح و مدل، پژوهش ی کلیدیهاافتهی جمله

 .است ندیفرآ کل زمان دری همکمّ و یفیک شیپا و
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A comprehensive study on customer experience 

using theme analysis: How to create excellent 

customer experience? 
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Abstract 

  Objective: Competitive advantage has always been a topic of discussion. 

Nowadays creating unique customer experience (CE) is the source for such 
advantages. The objective of this research is to propose an end-to-end CEM 
model to ensure sustainable competitive advantage. Reviewed models lack such 
comprehensiveness.  

Methodology: More than 30 books, 48 research papers, 15 internet papers and 
25 CE models were scrutinized as related references out of more than 150 
references.  

Finding: Theme analysis was applied. Resources were chosen in these topics: 
importance of CE, the process of CE formation, CE constructs, methods of CE 
measurement and CE assessment. Then, basic, organizing and global themes 
were extracted. Theme network and existing models’ typology analysis, in 
addition to RADAR logic and BSC tool, were adopted to draft the two-layered 
conceptual model, called “CEEM”.  

Conclution: The proposed model, in contarary to the existing ones, includes the 
complete cycle of CE prerequsites/enablers, the main process, and expected 

results. Additionally, to ensure sustainable success, learning, innovation and 
assessment are embedded during whole process lifecycle and are not merely 
limited to the results. The other findings include the outside-in design approach, 
digitalization of customer journey, and simultaneous qulatitave and quantitative 
assessment of the whole process.  

Keywords: customer experience; excellence; theme analysis; process; 

customer journey; touchpoint. 
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 . مقدمه 1

 چه ،یابیبازار مباحث در یاتازه موضوع ،یمشتر با ارتباط حفظ و جادیا به ازین و یمشتر تیاهم     

 یکی بازار، راتییتغ و تحرکات در با دقت اما ؛ستین هاسازمان یعمل هایتجربه در چه و مطالعات در
 هاآن 1شدنروزمره وخدمات  /هاکالا تشابه خورد،یم چشم به اریبس ریاخ دهه در که ییدادهایرو از
 مطرح زمان طول در هاسازمان نیب یرقابت مزیت بر تمرکز .(Shaw, 2005; Palmer 2010) ستا

 ,Palmer)اما ابزارها و رویکردهای ایجاد مزیت رقابتی در طول زمان تغییر کرده است ؛ است بوده

 ؛(McGrath, 2013)با مشتری دیگر برای این هدف کافی نیست  کیفیت محصول یا ارتباط (.2010
 ,Palmer, 2010; Gorgoglione) کند جادیا یرقابت تیمز تواندیم یمشتر یبرا تجربه جادیابلکه 

در مورد دستاوردهای بازاریابی تجربه مناسب مشتری شامل رضایت مشتری، وفاداری و  .(2018
 (.  Kranzbühler et al., 2017)وجود دارد نظر تفاقا پژوهشگرانبین ای تبلیغات توصیه

طی دهه اخیر بسیار  و شدمعرفی  (،1385توسط هالبروک و هرشمن ) بار نخستینتجربه مشتری 

های که مشتری لزوماً از روش کید این مطالعه بر این استأتاست.  بوده پژوهشگرانمورد توجه 
اثرگذار گیری احساسات و ناخودآگاه را بر تصمیم براینبناکند و منطقی برای حل مسائل استفاده نمی

 (.Kranzbühler et al., 2017داند )و تجربه مشتری را صرفاً در کنترل سازمان نمی دانسته

انتها به بهصورت انتهارند و بهسازی تمرکز داهای موجود عموماً به بخشی از فرآیند تجربهمدل     
روشی  و اما ابزار پردازند؛میمراحل  ند. برخی دیگر به تشریح اقدامات وپردازسازی نمیفرآیند تجربه

تبع آن، بهبود مستمر و ، ارزیابی و بهپژوهشگرنظر دهند. در مدل مدبرای سنجش پیشنهاد نمی

 هایپژوهشهای تضمین برتری در فضای رقابتی در ذات مدل خواهد بود. یکی دیگر از ویژگی
تجربه مشتری از یکی از این دو منظر است: منظر مشتری یا منظر سازمان موجود، توجه ایستا به 

(Kranzbühler et al., 2017) زمان با درنظرداشت هر دو منظر را هم پژوهش. مدل پیشنهادی

عنوان یک فرآیند و هم خواهد داشت. از نگاهی دیگر، به تجربه مشتری هم به بهبود مستمر در بر
شامل هر دو نگاه  پژوهشین منظز نیز این ا از(. Jain, et al., 2017ت )یک دستاورد توجه شده اس

هایی که دهد و هم نتایج و دستاوردها را. مدلنظر قرار میاست. هم فرآیند مدیریت تجربه را مد

اند؛ چراکه راهکار جامع و عملیاتی نداشته یادیز، تاکنون اثربخشی روندمیکار ها بهتوسط سازمان
مختلف  عیسازمان از صنا 305از  Co and Bainکه توسط  پژوهشینمونه در  برای. دهندیارائه نم

فراهم  یمشتر یبرا یعال اریارشد اظهار کردند که تجربه بس رانیمد درصد 80صورت گرفت، 

. (Coffman & Stotz, 2007) بودنداظهارات موافق  نیبا ا انیاز مشتر درصد 8اما تنها  ؛کنندیم

 گرید از. برخوردارند ینسب بلوغ از هاسازمان از یاندک تعداد در تجربه با مرتبط یهابرنامه و ندهایفرآ
 و هاستمیس ندها،یفرآ افراد، نیب یسازمان یکپارچگی نیهمچن و استاندارد نبود ها،سازمان مشکلات

                                                   
1. Commoditize. 
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اصی ارائه به بعد( مدل خ 5015اخیر )عموماً از سال  هایپژوهش (.Palmer, 2010) است اطلاعات
اند. یکی از داشتهتمرکز  پژوهشبرای  هاییو ارائه پیشنهاد مبانی نظریاند و بیشتر بر مرور نکرده

(. در Hwang & Seo, 2016است ) «تدوین مدل جامع تجربه مشتری»شده مطالعات آتی پیشنهاد
رت جامع صوچارچوبی برای مدیریت کلیت تجربه مشتری که به(، 5017پژوهش جین و همکاران )

باید ابعاد  هاپژوهشتوسعه یابد و بتوان در صنایع مختلف از آن استفاده کرد، مطرح شده است. این 

های استانداردسازی . روشبررسی کنندعملیاتی فرآیند طراحی تجربه مشتری، توسعه و ارائه تجربه را 
ها، ها، شایستگیلف، مهارت. نقش منابع مختشودآزموده و اعتباردهی  باید فرآیند تجربه مشتری نیز

 Jain, etمشخص شود ) در مدیریت جامع تجربه مشتری نیز بایدبازیگران مختلف، اینترنت و فناوری 

al., 2017 های مفهومی کلان شده در حوزه تجربه مشتری، چارچوبعام انجام هایپژوهش(. اگرچه
رویکردهای عملی در این حوزه وجود ندارد (، اما (5000) اند )مانند مطالعه ماسکارنهاسرا توسعه داده

(Hwang & Seo, 2016 .)بر هیتک با که است جامع و یندیفرآ یمدل به یابیدست پژوهش نیا هدف 

 اساس، نیا بر .کند نیتضم یرقابت یفضا در را بلندمدت یرقابت تیمز ،یمشتر تجربه تیریمد فرآیند
 ابتدا ادامه در. «است؟ چگونه یمشتر تجربه یتعال یندیفرآ مدل: »تشکل گرف پژوهش یاصل سوال

 پژوهش یاجرا روش درنهایت و شده یبررس پژوهشپیشینه  سپس شود؛می پرداخته مبانی نظری به

 شود.بحث و بررسی می انتها در زین یریگجهینت و لیتحل. خواهد شد ارائه یشنهادیپ مدل و
  

 2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 تیاهم به یصنعت فعالان از یروزافزون و تعداد است شیدایپ حال در اقتصاد از یدیجد نوع

موج چهارم اقتصاد )پس از کشاورزی، صنعت و . (chmitt,S 1999اند )برده یپ آن در یگذارهیسرما
مطرح شد. (، 1338)شود که توسط پاین و گیلمور شناخته می« اقتصاد تجربه»خدمات( با عنوان 

وکارها باید کند و کسبخدمت دیگر برای ایجاد تمایز کفایت نمی صول/مح گذارد ارزش سنتیپیش

به همان میزانی که  ؛ای متمایز استتجربه مشتری تمرکز کنند. بر این اساس، تجربه شامل ارائه بر
 جادیا عامل عنوانبه نیهمچن یمشتر(. تجربه Jain, et al., 2017خدمت از کالا متمایز است )

شده  مطرح برند ژهیو ارزش و کردیرو و رفتار مشترک خلق روابط، تیفیک ،یتاررف لاتیتما ،تیرضا

  .(Nadiri & Gunai, 2013) است

  
 با تعامل هر در انیمشتر یذهن و یدرون پاسخ صورتبه عموماً یمشتر تجربهی. مشتر تجربه
است و  نگرذاتاً کل ،یمفهوم تجربه مشتر (.Lemke, et al., 2013) است شده شناخته شرکت
. شودیفروش را شامل مبه خرده یمشتر یکیزیو ف یاجتماع ،یاحساس ،یعاطف ،یشناخت یهاواکنش

 پس ۀهتجرب مراحل و مصرف د،یخر جو،وجست شامل که ردیگیبرمدر را یکل تجربه ،یمشتر تجربه
. (Meyer & Schwager, 2007) شود دیخر کانال نیچند شامل است ممکن و است دیخر از

کند و که مشتری با تجربه مصرف زندگی می است رد مبتنی بر تجربه بر این بنیان بنا نهاده شدهرویک
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تک این تجربه توسط محصول، خدمات، رخدادها و توالی انواع تعاملات بین مشتری و سازمان در تک
و  لیتاجن(. Jain, et al., 2017گیرد )نقاط تماس قبل از خرید، زمان خرید و پس از خرید شکل می

 از یامجموعه از یمشترتجربه »: اندکرده فیتعر طور نیا را یمشتر تجربه (،5007) همکاران
 را یواکنش و ردیگیم شهیر آن سازمان از یبخش ای و شرکت کی محصول، و یمشتر نیب تعاملات

 عملکرد از یازهیآم»را  یتجربه مشتر(، 5005) ونزیا و شاو .(Gentile, et al., 2007) زدیانگیبرم

 صورتبه یک هر که دانندیم شدهختهیبرانگ احساسات و شدهکیتحر حواس سازمان، یکیزیف
 & Sahw) «اندشده یریگاندازه یمشتر انتظارات با سهیمقا در تماس لحظات یتمام در یشهود

Ivens, 2002 .) 

 و خود تجربه یریگاندازه حال در یضمن صورتبه یو ،یمشتر کی توسط تجربه نیح در
 هر در که انجامدیم «1سازسرنوشت لحظات» خلق به موضوع نیا .است انتظاراتش با آن سهیمقا

این مطالعات باعث تغییر . (Jonston & Kong, 2011) شودیم جادیا سازمان با یمشتر تماس

 (.Jain, et al., 2017هایی در رویکردهای نظری و عملی بازاریابی شده است )جهت
 ایر یعرال یارابطره شررکت، با رابطه لحظات یتمام در یمشتر که است یطیشرا جادیا ش درارز     

 پاراهالند دگاهید اساس بر ای (LaSalle & Britton, 2003) کند تجربه را خود انتظارات از فراتر یحت

خردمت ویژگری  هرایربرهتج. کنرد خلرق شررکت با یمشترک یهمتایبتجربه  ،(5004) یراماسوام و
 & Carùرد توجه قررار گرفتره اسرت )بسیار مو نظریمبانی دارند که در  «آفرینیهم»به نام  دیگری

Cova, 2015 تجربره نقرش دارد  سازمان در خلرق همراه با(؛ بدین معنا که مشتری(Jain, et al., 

2017; Carù & Cova, 2015به آفرینی در خلق تجربهبر نقش هم نیز ،(5003و بریتون ) (. لاسال-

 (. Hwang & Seo, 2016; Carù & Cova, 2015اند )کید داشتهأماندنی تیاد

تجربه  تیاهم .1: است موارد نیا شاملموجود  یهالیدر تحل یبررسمورد یمحورها عموم

ارتباط برند و تجربه  .5 ؛(Palmer, 2010; Meyer & Schwager, 2007)و روندها  یمشتر
 یتجربه مشتر یریگشکل ندیفرآ .3 ؛(Palmer, 2010; Karakaya & Barnes, 2010) یمشتر

(Gopalani & Shick, 2011)یمشتر یبرا یتجربه عال یریگکارکنان در شکل تیاهم .4 ؛ 

(Mascarenhas, et al., 2006)تجربه مشتر سازه یدهندهابعاد شکل. 0 ؛( یPalmer, 2010)0 ؛. 
 & Gopalaniی )در تجربه مشتر انیترنقش خدمات مش .7 و (Palmer, 2010) تجربه یریگاندازه

Shick, 2011) . 
 

ی مشتری بسیار های تجربهدر مدل« نقاط تماس»و « فرآیند». دو مفهوم فرآيند و نقطه تماس

نقطه  شده برای ارتباط با مشتری است.ی کاری تعریفهایانشوند. منظور از فرآیند، جردیده می
و به صورت خودآگاه  کندمیاست که مشتری آن را ادارک تماس هرگونه رویداد کلامی و غیرکلامی 

                                                   
1. Moments of Truth. 
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 ی کاری پسهایانهمچنین جر ؛(Ieva & Ziliani, 2018داند )به یک سازمان یا برند مرتبط می
سازی محصولات، خدمات و ارتباطات با مشتری که از دید مشتری پنهان است نیز پرده برای آماده

 نیازمند طراحی هستند )نقاط اثر(.
 

 
 (5003ی مشتری در رویکرد بیرون به داخل )مرهولتس،. توالی صحیح عناصر سازمانی تجربه1شکل 

 

سفر »این ارتباط، مفهوم دیگری به نام  دارند و نتیجهبا هم ارتباط ذاتی  بالادو مفهوم  سفر مشتری.

مطرح شده است. در حوزه  نظری متعددی هایدیدگاهاست. در تعریف سفر مشتری، « مشتری
عنوان یک لنز برای درک خدمات از منظر مشتری تعریف شده است. در طراحی، سفر مشتری به

بخش خدمات، این سفر، مسیری برای تقویت تجربه مشتری در کل فرآیند خلق خدمت در نظر گرفته 

 & Følstadه است )گیری مشتری مطرح شدعنوان فرآیند تصمیمشده و از منظر کلان بازاریابی به

Kvale, 2018عالی مشتری هستند، تعاملات، نقاط تماس،  هایی که به دنبال ایجاد تجربه(. سازمان
بیرون به »کنند. درواقع مسیر باید از میها را برای پشتیبانی از این سفر، مدیریت ها و سیستمرویه

 (.Merholz, 2009) کردمحور را ایجاد ای مشتریباشد تا بتوان تجربه« داخل
های مدیریت فرآیند داشتند، به شناسایی و توصیف قدم نگاه فرآیندیای از مطالعات که دسته     

مراحل کلیدی مدیریت جامع تجربه مشتری و  (،5000) شاند. هنری و گرینهالتجربه مشتری پرداخته

ست که در طول فازهای ا یاای پو(. تجربه مشتری پدیدهJain, et al., 2017کاربر را معرفی کردند )
گیرد و عموماً فروش شکل میازجو، خرید، مصرف و مواجهات پسومختلف سفر مشتری، مانند جست

و همکاران  (. ورهوفMcColl-Kennedy, et al., 2015ها و نقاط تماس متعدد است )شامل کانال

جوی اطلاعات تا واز جست که تجربه مشتری جامع مشتمل بر فازهای متعددی دارندمی بیان (5003)
: اجتماعی، فیزیکی و احساسی گیری شوندعد اندازهتوانند در سه بُخرید است که میازهای پسفعالیت

(Hwang & Seo, 2016 از سوی دیگر بسیاری از مطالعاتی که بر .)تمرکز  نتایج و پیامد تجربه
اند. مطابق مطالعه شناختی پرداختهسخ روانثیر تجربه بر انواع متغیرهای بازاریابی یا پاأدارند، به ت

را به شکل تفریح، آسودگی، لذت حواس،  ، مشتری تجربه خود(1385) هالبروک و هرشمن

دیگری تعامل با  پژوهشکند. در های احساسی بیان میشناختی و پاسخرویاپردازی، لذت زیبایی
اند شناختی( دانستهاحساسی و روانهای درونی فردی )شناختی، ترتیبات فیزیکی را منجر به پاسخ
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(Jain, et al., 2017 تجربه مشتری در سطوح احساسی، فیزیکی، فکری یا حتی روحی ایجاد .)
 ،(5003(. ورهوف و همکاران )Pine & Gilmore, 1999; Verhoef, et al., 2009شود )می

های است که به پاسخ گیری تجربه از ترکیب نقاط تماس مستقل در طول کل فرآیندشکلمعتقدند 
تواند مطلوب و غیرمطلوب باشد که شود. تجربه میمیمنجر شناختی، احساسی، اجتماعی و فیزیکی 

های رضایت، ارزش، کیفیت، تصویر، قصد خرید، های مثبت یا منفی مشتری در قالب سنجهبه پاسخ

تجربه  ،(5017و همکاران )(. هامبورگ Jain, et al., 2017) شودمیمنجر حمایت، وفاداری و توصیه 
ای و رفتاری به یک شرکت یا برند با فیزیکی، احساسی، شناختی، رابطه هایگیری پاسخرا شکل

 & Ievaکنند )های قبل، حین و پس از خرید معرفی میتجربه مسیر سفر در نقاط تماس در موقعیت

Ziliani, 2018 ،اهبردی و تغییر در عنصر ر 0بخش توسط لذت هایتجربه(. در جایی دیگر
 ایشناختی، فیزیکی، حسی، احساسی و رابطه هایتجربهشود شامل ایجاد می «راهبردهای بازاریابی»

عنوان پیامد تجربه مشتری، مانند احساسی، (. متغیرهای متعدد بازاریابی بهThomas, 2017) است

(. برخی مطالعات نیز Hwang & Seo, 2016اند )رفتاری، مرتبط با برند و سایر پیامدها مطرح شده
گیری های اندازهاند. برخی مدلکید داشتهأهای قدرتمند مختص این مفهوم تتوسعه سنجهبر نیاز به 

ند از: مقیاس ارزش تجربه، مقیاس تجربه برند، مقیاس کیفیت تجربه، شاخص تجربه مشتری، اعبارت

 ;Bagdare & Jain, 2013ی )فروشمقیاس کیفیت تجربه خدمت و مقیاس تجربه مشتری خرده

Jain, et al., 2017 بسیاری از مطالعات نیز به مدل یا مبانی تجربه مشتری در صنعتی خاص .)
 پذیر غفلت شده است.اند و از ارائه مدلی جامع و تعمیمفروشی، بانکداری یا گردشگری( پرداخته)خرده

دارد که در طول مراحل کید أت ی آنعدچند ب بر ماهیت یتجربه مشتر از و جامع نگرکل نگاه    
را نشان  هاربهگیرد. تجربه مشتری جامع مفهومی کلان است که پیوستاری از تجمختلف شکل می

 & Hwangداند )تنها یک رخداد منفرد می دهد و تجربه را بخشی از زندگی روزمره افراد و نهمی

Seo, 2016; Mascarenhas, et al., 2006 .)و یندیفرآ یهامدل انواع جامع، ایمطالعه در 
 خلاصه نتایج در  که شد یبررس مبانی نظری در موجود گیری تجربهی و اندازهندیرفرآیغ

 مدل یاصل هدف پژوهشگر مدل نام
های شنهادپی /پژوهشهای کاستی

 بهبود

 در بهبود جادیا چرخه
 یمشتر تجربه

 ونز،یو ا شاو
(5005)  

 سازمان داخل تیریمد
 و فرآیند تجربه

به ارزیابی جامع کل فرآیند و  یتوجهبی
 ارزیابی کیفیعدم

 SECE مدل
و  یگوپالان

  (5011) ک،یش
 جینتا و ییاجرا ندیفرآ

 یمشتر تجربه
، ارزیابی به نیازهای داخل سازمان توجهیبی

 ی، توجه صرف به نتایج مشتریصرفاً کمّ

 DIRFT مدل
 گودمن،

(5003)  

 با ارتباط نیاول
 یعال دیبا یمشتر

 .باشد

به نتایج،  توجهیبیارائه مدل غیرفرآیندی، 
 نداشتن قابلیت اجرا

 TCE مدل
و  هاسماسکارن

 همکاران،
و  یکلان ذهن ندیفرآ

 ییاجرا
نتایج و ارزیابی، بسیار  تمرکز بر فرآیند و نه

 کلان
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 مدل یاصل هدف پژوهشگر مدل نام
های شنهادپی /پژوهشهای کاستی

 بهبود

(5000)  

 تجربه تیریمد
 برند بر یمبتن یمشتر

 لر،یو و تیاسم
(5005) 

 تیریمد جامع ندیفرآ
 یمشتر تجربه

 به نتایج مالی یتوجهبیی، ارزیابی کمّعدم

 یتجربه بلوغ مدل
 یمشتر

و  ترسونیپ
 همکاران،

(5014)  

 یمشتر تجربه بلوغ
 کلان صورت به

ارائه ابزار جای فرآیند، عدمارائه مراحل بلوغ به
 گیریاندازه

 جای فرآیندهای مراحل بلوغ بهارائه ویژگی بلوغ سطح 4 یمعرف  (5000) شاو، یزیغر تا خام مدل

 یهاطهیح مدل
 تجربه

 لمور،یو گ نیپا
(1333) 

از انواع ی بیترک
 یتجربه مشتر میمفاه

ارائه اقدامات ارائه کوادرانت انواع تجربه، عدم
 م، فرآیند، شاخص یا مدل ارزیابیلاز

 مشترک دیتول مدل
 تجربه

و  نیهانب
کامارانو، 

(5000) 

 خدمت بخش به توجه
 یمشتر نقش و

، شاخص اجراارائه مراحل بسیار کلان، عدم
 ی(ارزیابی )نه کیفی و نه کمّ

 یمشتر اقیاشت مدل
، نورو  یلیسه

5017 
 بر اثرگذار عناصر
 اقیاشت و تجربه

شتیاق مشتری و نه نتایج مالی، عدم تمرکز بر ا
 ارائه فرآیند

 یامرحلهپنج مدل
 تجربه یسازادهیپ

 ت،یاشم
(5003)  

 تیریمد ندیفرآ
 تجربه یراهبرد

ارائه ارائه مدل و منطق ارزیابی، عدمعدم
 جزئیات عناصر هر مرحله

گیری مدل اندازه
 کیفیت تجربه مشتری

، بگدیر و جین
(5013) 

به در گیری تجراندازه
 فروشیخرده

های پاسخ مدل ساختاری با تمرکز بر پیشران
 ارزیابی و قابلیت اجراروانی مشتری، عدم

مدل ساختاری اثر 
تجربه بر وفاداری 

 برند

اسماعیل و 
  (5011) همکاران،

تعیین متغیرهای 
 اثرگذار بر تجربه

داشتن مراحل نظرمدل ساختاری ساده بدون در
 ل ارزیابیارائه مدفرآیندی، عدم

 ارائه شده است. ،

حاکم  مبانی نظرینگرانه به مفهوم تجربه مشتری در نگاه بخش دهد کهها نشان میبررسی     
توجه به صنعتی خاص  .5سازی پرداخته شده و های تجربهبه بخشی از ساخت .1، بدین معنا که است

وجود  یدر خصوص تجربه مشتر یکه وفاق مناسب کندی، اشاره م(5010) پالمر انیآدرشده است. 
عالی در سفر  . ایجاد تجربهصورت نگرفته است نهیزم نیدر ا یخوب هایپژوهشواقع ندارد و در

 .5کنند و تغییر سازمان و فرآیندهایی که سفر متعالی را ایجاد می .1مشتری نیازمند دو تغییر است: 

 Rawson, etنقاط تماس ) فقطهایی برای پشتیبانی از این سفرها و نه ها و پاداشتدوین شاخص

al., 2013زمان شده و رفع همبه دنبال پوشش شکاف مطرح پژوهشگر، پژوهشه هدف (. با توجه ب
 «است؟ چگونه یمشتر تجربه یتعالمدل »ال است که ؤو پاسخ به این س یادشدهدو تغییر 

 
 

 پژوهش نهیشیشده در پارائه یهامدل نیترمهم یو بررس سهی. مقا1جدول 
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 مدل یاصل هدف پژوهشگر مدل نام
های شنهادپی /پژوهشهای کاستی

 بهبود

 در بهبود جادیا چرخه
 یمشتر تجربه

 ونز،یو ا شاو
(5005)  

 سازمان داخل تیریمد
 و فرآیند تجربه

به ارزیابی جامع کل فرآیند و  یتوجهبی
 ارزیابی کیفیعدم

 SECE مدل
و  یگوپالان

  (5011) ک،یش
 جینتا و ییاجرا ندیفرآ

 یمشتر تجربه
، ارزیابی به نیازهای داخل سازمان توجهیبی

 ی، توجه صرف به نتایج مشتریصرفاً کمّ

 DIRFT مدل
 گودمن،

(5003)  

 با ارتباط نیاول
 یعال دیبا یمشتر

 .باشد

به نتایج،  توجهیبیارائه مدل غیرفرآیندی، 
 نداشتن قابلیت اجرا

 TCE مدل
و  هاسماسکارن

 همکاران،
(5000)  

و  یکلان ذهن ندیفرآ
 ییاجرا

نتایج و ارزیابی، بسیار  تمرکز بر فرآیند و نه
 کلان

 تجربه تیریمد
 برند بر یمبتن یمشتر

 لر،یو و تیاسم
(5005) 

 تیریمد جامع ندیفرآ
 یمشتر تجربه

 به نتایج مالی یتوجهبیی، ارزیابی کمّعدم

 یتجربه بلوغ مدل
 یمشتر

و  ترسونیپ
 همکاران،

(5014)  

 یمشتر تجربه بلوغ
 کلان صورت به

ارائه ابزار جای فرآیند، عدمارائه مراحل بلوغ به
 گیریاندازه

 جای فرآیندهای مراحل بلوغ بهارائه ویژگی بلوغ سطح 4 یمعرف  (5000) شاو، یزیغر تا خام مدل

 یهاطهیح مدل
 تجربه

 لمور،یو گ نیپا
(1333) 

از انواع ی بیترک
 یتجربه مشتر میمفاه

ارائه اقدامات ارائه کوادرانت انواع تجربه، عدم
 م، فرآیند، شاخص یا مدل ارزیابیلاز

 مشترک دیتول مدل
 تجربه

و  نیهانب
کامارانو، 

(5000) 

 خدمت بخش به توجه
 یمشتر نقش و

، شاخص اجراارائه مراحل بسیار کلان، عدم
 ی(ارزیابی )نه کیفی و نه کمّ

 یمشتر اقیاشت مدل
، نورو  یلیسه

5017 
 بر اثرگذار عناصر
 اقیاشت و تجربه

شتیاق مشتری و نه نتایج مالی، عدم تمرکز بر ا
 ارائه فرآیند

 یامرحلهپنج مدل
 تجربه یسازادهیپ

 ت،یاشم
(5003)  

 تیریمد ندیفرآ
 تجربه یراهبرد

ارائه ارائه مدل و منطق ارزیابی، عدمعدم
 جزئیات عناصر هر مرحله

گیری مدل اندازه
 کیفیت تجربه مشتری

، بگدیر و جین
(5013) 

به در گیری تجراندازه
 فروشیخرده

های پاسخ مدل ساختاری با تمرکز بر پیشران
 ارزیابی و قابلیت اجراروانی مشتری، عدم

مدل ساختاری اثر 
تجربه بر وفاداری 

 برند

اسماعیل و 
  (5011) همکاران،

تعیین متغیرهای 
 اثرگذار بر تجربه

داشتن مراحل نظرمدل ساختاری ساده بدون در
 ل ارزیابیارائه مدفرآیندی، عدم

 
 شناسی . روش3

چراکه ؛ ماهیت و روش، توصیفی استو از نظر از منظر هدف، کاربردی  پژوهشاین  .پژوهشروش 

ها و مطالعات اولیه با توجه به پراکندگی زیاد، فاقد . مدلاست بودن موضوعبه دنبال چگونه پژوهشگر
پردازند. و اجزای تجربه مشتری می رسد و مطالعات از زوایای مختلف به مفهومانسجام به نظر می
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آمدن بر فائق برایمطالعه است. ها نیازمند شناخت جامع و عمیقی از پدیده موردتعیین سازه
-مضمون به لیتحل شود، دهید مطالعات در است ممکنکه  یمفهوم یو بعضاً تضادها هایدگیچیپ

 شناخت، یبرا یروش ،مضمون لیتحلقرار گرفته است.  یبرداربهرهمورد یفیروش ک کیعنوان 
ست که ا هاداده لیتحل و لیتقل ی برایراهبردو  یفیک یهاداده در موجود یالگوها گزارش و لیتحل

 لیشود. تحلیم یو بازساز صی، تلخیبندطبقه ی و پراکنده موجود در جامعهفیهای کبا آن داده

دادن دستها بدون ازآن بر تیریها و مدداده انبوه حجم از کاستن یافتن الگو، برای یمهارت ،یمضمون
شناسی در قالب فرآیندی ذهنی و خلاقانه در این روش، گونه (.Mills, et al., 2010) است نهیزم

 بررسیی در جامعه موردفیک یهاداده ادیعلت حجم زبهرود. کار میهای پیچیده بهبرای توصیف پدیده

این تحلیل در سه مرحله  روش استفاده شد. نیالگوها از ا افتنیو  صیآن و با هدف تلخ یو پراکندگ
 است. آورده شدهکه در بخش بعدی  صورت گرفت

 

های تجربه، دسته مبانی نظری و سازه 4برای فهم بهتر، مطالعات در  برداری.جامعه و روش نمونه

بندی کیفی( تقسیمی و گیری تجربه و ارزیابی )کمّدستاوردها و اندازه فرایند ایجاد تجربه، نتایج/
های مرتبط با موضوع تجربه مشتری از بررسی شامل تمامی کتابشدند. بر همین اساس جامعه مورد

 دربوده است.  5018تا  1333از سال  بالادسته  4منتخب با محور  هایهو مقال 5017تا  5005سال 

 موضوعات و هاهولمق از یجامع شناخت ،پژوهش نهیشیپ و مبانی نظری مطالعه با نخست مرحله
های جو در پایگاهو، جست«تجربه مشتری»واژه بر اساس کلید. شد حاصل پژوهش موضوع با مرتبط
کتاب، با مطالعه بخش چکیده و  07مقاله و  80جامع شامل بیش از  فهرست. از صورت گرفتداده 

 هایالؤه به هدف و س، مطالعه دقیق این منابع و با توجهاباو خلاصه فصول کت هاهنتایج در مقال
بنابراین  ؛برداری شدمرتبط بهره مقاله 48 و کتاب 30، از بالادسته  4های مرتبط با و کلیدواژه پژوهش

تا رسیدن « نظری متوالی/»و سپس از روش « کل مجموعه»برداری غیراحتمالی ابتدا از روش نمونه

ا جایی که اطلاعات جدید یاعث تغییر در استفاده شد. این اشباع فرآیندی ذهنی است ت نظریبه اشباع 
 & Hardyآید )دست میشود و تصویری واضح از طبقات موجود در پژوهش بهطبقات پژوهش نمی

Bryman, 2009.) 

 :زیر است صورتتحلیل و دستیابی به مدل پیشنهادی به برای پژوهششده فرآیند طی
 

جو و مطالعه منابع وبا جست .جربهتی هامدلی متون و جملات کلیدی و گردآور مرحله اول

صفحه استخراج شد.  510، یک فایل متنی بالغ بر پژوهشها و دامنه ای بر اساس کلیدواژهکتابخانه
های مدل ترینمهمتوصیفی جای گرفتند.  هایجدولها در بندی شدند و مدلدسته هاهو مقال هاباکت

 شده در بررسی

 مدل یاصل هدف پژوهشگر مدل نام
های شنهادپی /پژوهشهای کاستی

 بهبود
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 مدل یاصل هدف پژوهشگر مدل نام
های شنهادپی /پژوهشهای کاستی

 بهبود

 در بهبود جادیا چرخه
 یمشتر تجربه

 ونز،یو ا شاو
(5005)  

 سازمان داخل تیریمد
 و فرآیند تجربه

به ارزیابی جامع کل فرآیند و  یتوجهبی
 ارزیابی کیفیعدم

 SECE مدل
و  یگوپالان

  (5011) ک،یش
 جینتا و ییاجرا ندیفرآ

 یمشتر تجربه
، ارزیابی به نیازهای داخل سازمان توجهیبی

 ی، توجه صرف به نتایج مشتریصرفاً کمّ

 DIRFT مدل
 گودمن،

(5003)  

 با ارتباط نیاول
 یعال دیبا یمشتر

 .باشد

به نتایج،  توجهیبیارائه مدل غیرفرآیندی، 
 نداشتن قابلیت اجرا

 TCE مدل
و  هاسماسکارن

 همکاران،
(5000)  

و  یکلان ذهن ندیفرآ
 ییاجرا

نتایج و ارزیابی، بسیار  تمرکز بر فرآیند و نه
 کلان

 تجربه تیریمد
 برند بر یمبتن یمشتر

 لر،یو و تیاسم
(5005) 

 تیریمد جامع ندیفرآ
 یمشتر تجربه

 به نتایج مالی یتوجهبیی، ارزیابی کمّعدم

 یتجربه بلوغ مدل
 یمشتر

و  ترسونیپ
 همکاران،

(5014)  

 یمشتر تجربه بلوغ
 کلان صورت به

ارائه ابزار جای فرآیند، عدمارائه مراحل بلوغ به
 گیریاندازه

 جای فرآیندهای مراحل بلوغ بهارائه ویژگی بلوغ سطح 4 یمعرف  (5000) شاو، یزیغر تا خام مدل

 یهاطهیح مدل
 تجربه

 لمور،یو گ نیپا
(1333) 

از انواع ی بیترک
 یتجربه مشتر میمفاه

ارائه اقدامات ارائه کوادرانت انواع تجربه، عدم
 م، فرآیند، شاخص یا مدل ارزیابیلاز

 مشترک دیتول مدل
 تجربه

و  نیهانب
کامارانو، 

(5000) 

 خدمت بخش به توجه
 یمشتر نقش و

، شاخص اجراارائه مراحل بسیار کلان، عدم
 ی(ارزیابی )نه کیفی و نه کمّ

 یمشتر اقیاشت مدل
، نورو  یلیسه

5017 
 بر اثرگذار عناصر
 اقیاشت و تجربه

شتیاق مشتری و نه نتایج مالی، عدم تمرکز بر ا
 ارائه فرآیند

 یامرحلهپنج مدل
 تجربه یسازادهیپ

 ت،یاشم
(5003)  

 تیریمد ندیفرآ
 تجربه یراهبرد

ارائه ارائه مدل و منطق ارزیابی، عدمعدم
 جزئیات عناصر هر مرحله

گیری مدل اندازه
 کیفیت تجربه مشتری

، بگدیر و جین
(5013) 

به در گیری تجراندازه
 فروشیخرده

های پاسخ مدل ساختاری با تمرکز بر پیشران
 ارزیابی و قابلیت اجراروانی مشتری، عدم

مدل ساختاری اثر 
تجربه بر وفاداری 

 برند

اسماعیل و 
  (5011) همکاران،

تعیین متغیرهای 
 اثرگذار بر تجربه

داشتن مراحل نظرمدل ساختاری ساده بدون در
 ل ارزیابیارائه مدفرآیندی، عدم

 مشاهده است.قابل ،
 

ی توصیفی متن و کدگذار ،مضمون لیتحل کمک با. شناسیو گونه لیتحل و هيتجزمرحله دوم 

 نیمضام و های تکراری و متمایز(ی )ویژگیمحور نیمضام نییتع کدگذاری تفسیری و ،هاعناصر مدل
 . صورت گرفت ریفراگ
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آل و همچنین دو مدل استاندارد ایده گونه سازی مبتنی برمدل .یمفهوم مدل نيتدو مرحله سوم

 و یمحور نیمضام قیتلف با ی )کارت امتیازی متوازن( و کیفی )منطق رادار( انجام شد.ارزیابی کمّ
 .است شده اشاره آن به جینتا بخش در که شد یطراح یسطحدو مدل کی سطح، دو در ریفراگ

کار گرفته شدند. مضامین مضامین فراگیر در سطح یک و مضامین محوری در سطح دوم مدل به
 سازگاری دارد. ها نیز کاملاً شناسی مدلتحلیل و گونهوشده با تجزیهفراگیر شناسایی

 

برخی معتقدند  کیفی وجود دارد. هایپژوهشهای مختلفی به روایی و پایایی نگاهروايی و پايايی. 
ی، مفهوم روایی های کیفی و کمّشناسی پارادایمشناسی و هستیشناخت هایعلت تفاوت فرضیهکه به

 تلاش شده پژوهشاما در این  ؛(Khosravi, 2008کیفی باید کنار گذاشته شود ) هایپژوهشدر 
با « مطالعه میدانی گسترده»روایی بهره گرفته شود.  یبرای ارتقا شدههای شناختهتا از استراتژی است

با انتخاب حجم « تکثرگرایی داده»شده حوزه تجربه مشتری، شناخته پژوهشگرانانتخاب مطالعات و 

های متعدد در ها و نظریهگیری از مدلبا بهره« نظریتکثرگرایی »و  هاهو مقال هاکتابمعتنابهی از 
در خصوص پایایی روش تحقیق کیفی، . شدندگرفته  کارهای بهتدوین مدل از جمله استراتژی

کیفی است و از مطلوبیت  پژوهشکند که پایایی یک موضوع نامرتبط در اشاره می ،(5001استنباکا )

ید أیاند که اثبات روایی برای تاشاره کرده ،(1380از سوی دیگر لینکلن و گوبا ) ؛کاهدپژوهش می
منظور بررسی با همه این تفاسیر به .(Khosravi, 2008) کندکیفی کفایت می پژوهشپایایی در 

استفاده شد. در این روش درصد توافق طی دو مرحله  (1303) از روش هولستی پژوهشی پایایی کمّ
  شود.گیری میکدگذاری اندازه

 
PAO=2M/(n1+n2): PAO = 2*273/(314+361)=81% 

PAO  یا همان ضریب پایایی، « درصد توافق»معرفM د توافق طی دو مرحله مستقل کدگذاری، تعدا

1n  2تعداد کدهای مرحله اول وn بین صفر تا یک  تعداد کدهای مرحله دوم است. بازه ضریب پایایی

در دو  درصد 81معادل  پژوهشاست که در این  درصد 70متغیر است. مقدار مطلوب این ضریب، 
 گدگذاری مستقل محاسبه شده است.

 

 هاهو يافت . تحلیل داده4

 314 و تکرار عبارات، پژوهشبا توجه به هدف  عنصر مدل کلیدی/ عبارت 314با تفکیک      
با  محوری و سپس نیمضام با تجمیع مفاهیم آشکار و مستتر مشترک، .شد ییشناسا مضمون پایه

سازی برای مشتری، نتایج و سازی سازمان، تجربههمین رویکرد، پنج مضمون فراگیر شامل آماده
(. مضامین فراگیر معرف 1جدول ی و کیفی( تعیین شدند )نوآوری و ارزیابی )کمّ -اوردها، یادگیریدست

 شده در مضامین محوری است.های یافتگونه
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 شدهییشناسا نیو مضام یاز کدگذار یانمونه .1جدول 

 ریفراگ مضمون یمحور مضمون يهنمونه مضمون پا

فراتر از  یحت ای یعال یالحظاتِ رابطه با شرکت، رابطه یدر تمام یمشتر
 .انتظارات خود را تجربه کند

 سازی سازمانآماده تماس نقاط

 تمرکز خدمات تیفیک و انیمشتر تیرضا یریگاندازه بر پژوهشگران
 .اندکرده

 یریگاندازه و هاشاخص
 تجربه

 دستاوردها و جینتا

 سازی سازمانآماده یمشتر انتظارات شناسایی نیاقدامات نماد قیاز طر انیمشتر یهاکردن خواستهیعمل

 نوآوری و اجرا یدر طراح ینوآور خلاق یهاراه و نمادها از یعیدامنه وس یمعرف

 سازی سازمانآماده یمشتر انتظارات و ازهاین کنندهبیترغ یهاارائه جادیا

 یر مشترتشیش بتلا
 یریگاندازه و هاشاخص

 تجربه
 دستاوردها و جینتا

 کردنتوانمند یبرا آموزش و ندیفرآ ،یفناور شامل توانمندسازها دیبا
 .داشت نظرمد را یمشتر یبرا خوب تجربه جادیا یبرا کارکنان

 سازی سازمانآماده افراد و ندیفرآ ،یفناور

 

های ها و معانی متعددی از تجربه مشتری و عناصر و ساختید، ایدهکدگذاری باز، عقا در فرآیند     
حفظ  برایمرتبط با آن مشاهده شد که این موضوع ناشی از ماهیت چندبعدی تجربه است. تلاش شد 

اما برای اطمینان از پوشش  ؛نظر باشدبرای کدگذاری مد« تکرار»و ویژگی  پژوهشانسجام، هدف 
جو و کدگذاری ودر متن جست اًشده در مضامین محوری، مجدداستخراجکامل محتوایی متن، مفاهیم 

، «تجربه»کار رفته در خصوص مفاهیم های بهمدل برای مثال با کدگذاری عناصرجدید انجام شد. 

به  بنابراین ؛اندکار رفتهمشاهده شد که عناصر مشابه به« وفاداری»و « نگرش به برند»، «رضایت»
انواع مفاهیم مرتبط با  ،نمونه دیگر عنوانبهنیز در کدگذاری توجه شد. های این مفاهیم مدل

جوی ومتن مجدد بر اساس جست بنابراین ؛شده مشاهده شددر متن کدگذاری« تحول»یا « ارزیابی»

ارزیابی »و « استراتژی و رهبری» نشدکه به افزوده شدمفاهیم مرتبط با این موضوعات کدگذاری 
 شد.منجر به مضامین « منطق ارزیابی رادار()با تکمیل بر اساس 

شناسی ها، شبکه مضامین و گونهمنظور تحلیل دادهشده در بخش قبل و بهبر اساس مراحل ذکر     

 .صورت گرفتشده های بررسیمدل
 

رود، شبکه مضامین کار مییکی از ابزارهای قدرتمندی که در تحلیل مضمون بهمضامین.  شبکه

مراتب و ارتباطات بین مضامین، درک موضوع و روابط متغیرها را دادن سلسلهبا نشان است. این شبکه
کند و هدف از آن کشف معنای ایده است. شبکه مضامین بر اساس مضامین محوری و تسهیل می

صورت دهد و بهمی نشانصر مدل را (. شبکه مضامین عملاً ارتباط بین عنا5شکل فراگیر طراحی شد )

 استفاده قرار گرفته است. ثری برای طراحی مدل نهایی موردؤم
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 ی متعال یمدل تجربه مشتر نیتدو یبرا نیشبکه مضام .5شکل 

 

نظر انسجام و اتفاقنبود ای نشان از شده و مضامین پایههای بررسیمدلها. شناسی مدلگونه

های آن لازم برای درک یکپارچه از مفهوم مدیریت تجربه و ساخت بنابرای ؛روی مدلی جامع است
ها نیز نیازمند شناختی شده انجام شود. تعیین این ساختشناسی مناسبی از مفاهیم مطرحبود تا گونه

ل مطالعه در تمامی مراح پژوهشگرمطالعه است که این موضوع، رویکرد عمیق و دقیق از پدیده مورد

گونه  31مضمون فراگیر،  0و شناخت بوده است. برای ورود به مرحله تدوین مدل مفهومی با ترکیب 
های سپس با تطبیق مدل ؛بندی شدندآل( ایجاد و دستهبعدی ایده0بعدی تا مدل های تکمدل )مدل

مضمون  0تمامی آل )ایده ها، عناصر اصلی مدل مفهومی بر اساس گونهشده با این گونهبررسی

 استفاده قرار گرفت. فراگیر( شناسایی و در مرحله بعد مورد

پیشنهاد شده است: سطح کلان، سطح اول و سطح  سطح 3مدل در مدل.  یجزئیات نحوه احصا

 دوم. 
 

و یک  اجراطراحی و  کلان سطحسازی مناسب، چهار مضمون فراگیر در مفهوم برای سطح کلان.

بندی شدند. علت این نوع گروه ی در عرض هم )و نه در طول(ابیارزکلان مضمون فراگیر در سطح 
بندی، ماهیت منطق رادار و مدل کارت امتیازی متوازن به ارزیابی کل فرآیند و نه صرفاً نتایج طبقه

 است.

که  است آلگانه بر اساس گونه ایدهپنجمتغیرهای سطح اول مدل شامل مضامین فراگیر  سطح اول.

 شده،های شناساییو گونه ریفراگ نیمضام ی مفهومیبررس با. شودمشاهده میمضامین نیز در شبکه 
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بر اساس  بنابراین ؛(5جدول ها حاکم است )در ماهیت ساخت یندیفرآ نگاه که شودیم مشاهده
 نظر قرار گرفته است. ین فراگیر در مدل مدبودن مدل در توالی مفهومی مضامها، فرآیندیتحلیل گونه

 
شده است.  عناصر این بخش از مدل از مضامین محوری احصا زيرعناصر سطح اول. دوم سطح

 یسازآماده» ریفراگ مضمون لیذ «یمشتر انتظارات و ازهاین ییشناسا» یمحور مضمون مثال، برای
  :گرفت قرار نظرمد ریز یدیکل نکات سطح، سه در مدل یطراح یبرا .شد گرفته نظر در «سازمان

شده استخراج شده اسرت. های بررسیو مدل مبانی نظریتوالی و ارتباط بین مضامین )متغیرها( از      

مردل  نکرهیتوجره بره ا برا دهد.دست میتحلیل منطقی و مفهومی عناصر نیز این توالی را به درضمن
ای مضرامین پایرهدر  «یارزیابی کیفی و کمّر» نو همچنی است پژوهشگرنظر مد یتجربه مشتر یتعال

( رودیکار مربه EFQMدر مدل  ی کیفی عملکردابیارز برایمنطق رادار )از و تکرار بودند،  دیکأمورد ت

 متروازن صورتبه سازمان عملکرد یکمّ یابیارز آن، یکارکردها از یکیمتوازن ) یازیو مدل کارت امت
بدین معنرا  .شد گرفته بهره پژوهش یندیفرآ مدل یابیارز ق بخشی تعمیبرا چارچوبی عنوانبه( است

و مضرامین « یارزیرابی کمّر»ی دارنرد در بخرش شده کره مفهروم کمّرکه مضامین محوری شناسایی

مدل، در زیربخش مربوطه از مدل اسرتاندارد « ارزیابی کیفی»محوری که مفهوم کیفی دارند در بخش 
و کارت امتیازی متوزان بررای  RADARرمت استاندارد منطق همچنین از عناصر و ف شدند؛جانمایی 

سرازی منطرق رادار و تکمیل مضامین محوری مرتبط با ارزیابی استفاده شرد. بردین ترتیرب سفارشری

کره در بخرش بعردی بره آن  صورت گرفتای کارت امتیازی تجربه مشتری بر اساس مطالعات زمینه
 شمار آورد.به پژوهشعنوان دستاورد نظری این بهتوان این بخش را نیز می اشاره خواهد شد.

 
 سطح اول مدل دهندهلیتشک ریفراگ نیمضام .5جدول 

 تکرار ریفراگ مضمون تکرار ریفراگ مضمون

 50 ارزیابی 33 سازمان یسازآماده

 08  تجربه یدستاوردها و جینتا 00 ی مشتر یبرا تجربه جادیا

 - - 17 وآوریی و نریادگی
 

 ارائه شده است.  ،3شکل گفته، مدل پیشنهادی در بر اساس مطالب پیش
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 ( 1CEEM)مدل  پژوهشگرپیشنهادی  ـتعالی تجربه مشتری  ییمدل نها .3شکل 

 

 و پیشنهادها یریگجهینت. 5

باید  هزیر به عنوان نکات برجستخلاصه ها و نتایج ، تحلیلCEEM یشنهادیدر خصوص مدل پ     
 :مورد توجه قرار گیرد

پیشرنهاد  شده در سطح یک مدل با توجه به مطالعرات انجرام شرده و برهمضامین فراگیر شناسایی -1

  ؛بندی شدنددسته« ارزیابی و اصلاح»و « طراحی و اجرا»گروه کلان  دوبه  پژوهشگر

 ؛مضمون فراگیر دیگر قرار گرفته است 4، موازی با «ارزیابی و اصلاح»ن مضمو -5

 ؛شناسی و شبکه مضامین تعیین شده استها، گونهارتباط و توالی متغیرها بر اساس تحلیل مدل -3

 ؛با منطق رادار است و همسو PDCAآشنای  منطق کلی ارتباط بین متغیرها، چرخه -4

 ؛سازی سازمان پیشنهاد شده استخروجی مرحله آماده عنوانطراحی سفر مشتری به -0
از منظرر نترایج.  ی اسرت، آن هرم صررفاًها توجه صرف به ارزیرابی کمّریکی از مشکلات سازمان -0

علاوه برر کمیرت، بره کیفیرت چرخره مردیریت  است، ، سعی کردهپژوهشبا توجه به هدف  پژوهشگر
 (  3جدول توجه کند. ) تجربه

 پژوهشگر. سطوح ارزیابی در مدل پیشنهادی 3جدول 

 نتايج سازیتجربه سازی آماده 

    ارزیابی کمیّ

    ارزیابی کیفی

 

                                                   
1. Customer Experience Excellene Model. 
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شده در شبکه مضامین و مردل عناصر ارائه شده در بخش ارزیابی شامل ترکیب مضامین شناسایی     
 اند.رنگ از این دو مدل اقتباس شدههای طوسیو منطق رادار است. بخش EFQMدارد استان

-های موردشده عموماً به یک یا برخی از حوزههای بررسیشده، مدلشناسی انجامبر اساس گونه

آل طراحی شده ، مدلی ی ایدهاند. مدل پیشنهادی علاوه بر اینکه بر اساس گونهبررسی پرداخته
 . استفرآیندی 

تفاوت و بهبودهای مدل پیشنهادی نسبت به مطالعات  ترینمهمگفته، پیشبا توجه به مطالب 
فرآیند  .5 ؛فرآیند ی در کل چرخهارزیابی کیفی و کمّ .1: کردتوان در این موارد خلاصه پیشین را می

 ؛شده است های تحلیلضرب مدلآل که حاصلجامع مبتنی بر گونه ایده

سازی سفارشی .4 ؛یابنده مستمراز مفاهیم تعالی سازمانی با هدف ایجاد یک روند بلوغاستفاده  .3
 ؛وابستگی به صنعت خاصفراگیری مدل از منظر عدم .0 ؛منطق ارزیابی رادار، خاص تجربه مشتری

 سازی سازمان که این جامعیت در هیچ مدلی موجود نبوده است.تجمیع همه منابع لازم برای آماده .0

عموماً نگاه بخشی به مفهوم تجربه  هامدل که ها نشان دادشناسی مدلو گونه پژوهششینه پی
 ندیفرآ سازمان، داخل در یطراح ازمندین یازهاینشیپ شامل بخش سه شده درمدل ارائه دراند. داشته

  .است شده ینیبشیپ انتظارمورد یدستاوردها و جینتا و تجربه جادیا و اجرا

کننده قبل، حین و پس از خرید از یک محصول یا خدمت، عامل اساسی در رفمص رفتارهای
ها را است که قصد خرید و استفاده از آن بینی و تداوم رفتار و نگرش او در مورد کالا یا خدماتیپیش
-مورد جینتاعنوان به یو هوادار یوفادار شامل رفتار و نگرش(. Aghazadeh, et al., 2016) دارد

 یتلاش مشتر زانیو م دهندهجیدو شاخص نمره خالص ترو نیهمچن ؛اندشده انیب یجربه عالانتظار ت
ثیر أها تاین شاخص .دهندیتجربه را نشان م تیاز کل یبرداشت مشتر ی،دیعنوان سنجه کلبه

دهد، کل وقتی مشتری ارتباط خود را برا شررکت خاتمره میمستقیم بر نگهداشت مشتری دارند. 

 Jahanian, et)توانست ایجاد شود، از دست خواهد رفت القوهای که با آن مشتری میسودآوری ب

al., 2017رشد ارزش  ی،تجربه مشتر هیبازگشت سرما و یملموس مال جینتا (. با هدف دستیابی به
 شدند.  یمعرف یمال جیعنوان نتاو ارزش بازار به EPSسهامدار شامل 

های گیری از انواع فناوریی با بهرهمشتر سفر کردنیتالیجید ،ریاخ کیدأتی موردروندها از یکی
با توجه به . است مفهوم همین با همسو شده،ذکر مدل در که داخل به رونیب یطراح. است روز

 .است یسفر مشتر نفکیلاجزء  یسازیتالیجی، د(Zنسل ) جدیدنسل  ی رفتار مصرفهایژگیو
(، جای خود را به 4Pیز که در آن آمیخته معروف بازاریابی )ن 4رویکرد جدید بازاریابی با عنوان نسل 

 نمایانگرسازی اشتراکی و ارتباط داده است، گذاری سیال، فعالآفرینی محصول، قیمتعنصر هم 4

 (.Kotler, et al., 2017همین مفهوم است )

 «سازشتسرنو لحظات» نام به یلحظات ،یمشتر سفر سرتاسر و سازمان با مشتری تماس نقاط در
 یمشتر احساس ف،یتعر یمشتر مطلوب احساس دیبا کلیدی لحظات نیا تکتک یبرا. دارند وجود

طراحی این لحظات در مدل  .شود یجار بهبود اقدامات ،یمنف نقاط یمعلولیعل لیتحل با و رصد



 881 8731 زمستان ، 37، پیاپي 04ه شمار، هجدهمديريت بازرگاني، سال اندازمچشم                                                     

 پیشنهاد شده است. 
 یابیارز یبرا یرمطرح است، ابزا EFQMمانند مدل  یتعال یهاکه در مدل یمیبر اساس مفاه

منطق،  نی. انیاز است سازیهای جاریی در رویکردها و روشو نوآور ی از نتایجریادگیکل چرخه، 
 در یبرتر کنندهنیتضم که استعملکرد سازمان  با هدف بهبودپرسش  یبرا افتهیساختار یکردیرو

پاسخ بازاریابی  جینتا نهات گرفت، قرار لیتحل و یبررس مورد که ییهامدل در. بود خواهد رقابت یفضا

 مشاهده سنجش عملکرد تجربه عنوانبه( هیتوص و دیخر تکرار ،یمشتر یوفادار ،یمشتر تیرضا)
-ی و بهمشتر تجربه مفهوم یبرا شدهیسفارش صورتبه رادار منطق ،پژوهش یشنهادیپ مدل در. شد

 از نانیاطم برای. شودمشاهده می ،4جدول که در  است شده گرفته نظر در عنوان یک ارزیابی کیفی

متوزان  یازیاز مدل کارت امت رند،یگیقرار م شیپامورد یکمّ جینتا نکهیا اثربخشی رویکردها و
 سازی سازمان،های آمادهکردیرو یبخش طراح یکمّ  یابیارز یبرا یریادگیاستفاده شد. منظر رشد و 

 یابیعنوان ارزبه یو مال یو منظر مشتر سازیتجربه عملیاتیبخش  یکمّ یابیارز یراب ندیمنظر فرآ

  .اندپیشنهاد شدهتجربه  یو دستاوردها جیبخش نتا یکمّ

 
 
 

 

 یتجربه مشتر یبرا RADAR یابیمنطق ارز یهایژگیدر و راتییتغ .4جدول 

 یابيمنطق ارز اجزاء
RADAR 

 EFQMبرگرفته از مدل  یهایژگيو
 ديجد یهایژگيو

  شدهاضافه

 مناسب کپارچه،ی کردیرو یابیارز
 سفر بر یمبتن داخل، به رونیب

 نگرکل خلاقانه، ،یمشتر

 شده یسازیسفارش تال،یجید کیستماتیس شده،یجار یسازیجار یابیارز
 - ینوآور و بهبود ت،یخلاق و یریادگی ،یریگاندازه رویکرد اصلاح و یابیارز

 - یعملکرد یدستاوردها بودن،استفادهقابل و مرتبط جینتا یابیارز

 

 یمشتر یبرا یعال تجربه جادیا یدیکل عناصر عنوانبه ندهایفرآ و کارکنان ،یفناور عنصر سه     

هایی که در خط مقدم و ویژه آنن، بهکارکنا. هستند یگذارهدف و یزیربرنامه ،یطراح ازمندین
 ،یسازساده ی،فناور. ک به مشتری هستند، اثر شگرفی بر درک و تجربه مشتری دارندنزدی

ریزی و واسطه امکان برنامهو فرآیندمحوری نیز به کندیم سریم ی راسازیسفارش و کردنیتالیجید

جربه گرا به پارادایم ت. از سوی دیگر با توجه به نگاه تحولسازدارزیابی، مدیریت و بهبود را میسر می
 ی و پیشرانی کلیدیضرور نقشی یرهبرسازی عمیق، بر اساس مطالعات، مشتری و نیاز به فرهنگ

 . که در مدل لحاظ شده است است

تعالی »با تکیه بر مفهوم کیفیت فراگیر، منتج به ارائه مدل مفهومی جدید با عنوان  پژوهشاین      
و قابلیت ایجاد یک روند خودتصحیح و  شودنامیده می CEEMاختصار شد که به« تجربه مشتری
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 .داردیابنده تجربه را بلوغ
های امکان دسترسی به اطلاعات سازمان از جمله اینکه .همراه بود هاییپژوهش حاضر با محدودیت

سازی مدل میسر نشد. در مدل به اجزای استراتژی تجربه و چگونگی یادگیری و ایرانی برای بومی
 پرداخته نشده است. نوآوری در سازمان نیز 

 :شودهای آتی پیشنهاد میبرای پژوهش زیر پیشنهادهای

 ؛سازی ساختاری تفسیریی یا مدلمانند دلف ییهابر روش یمبتن با نظر خبرگاناعتبارسنجی مدل  . 1

 ؛(منطق رادار)مشابه  یفیک یابیدر ارز یازدهیو منطق امت ارهایرمعیز ارها،یمع یطراح. 5

 های هر سطح.ها و ویژگیبرای تعیین سطح بلوغ تجربه مشتری سازمانطراحی مدلی . 3
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