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 :چکیده

ش سه مرحله پیهدف از انجام این پژوهش تحلیل رفتار مشتریان فولاد براساس تجربه مشتری است.مدیریت تجربه مشتری در 

از خرید، حین خرید ، پس از خرید و در برنامه های وفاداری شرکت قابل ارزیابی است. عوامل موثر برای سنجش تجربه در 

 نفر از مدیران 51 با مشتریان، تجربه مدیریت بر موثر عوامل شرکتهای صنعتی در ایران بررسی نشده بود ، ابتدابرای شناسایی

 انجام مت تحلیل تجزیه مبارکه فولاد ارشد مدیران نظرات ثبت و مصاحبه از شد. پس مصاحبه اصفهان اناست مبارکه فولاد شرکت

گرفت و فعالیتهای مهم فرایند فروش در سه مرحله قبل ، حین و بعد از خرید استخراج شد. برای آگاهی از نظرات جامعه مورد 

 نتایج اساس شرکت انجام شده بود اتکا شد. بر 21مصاحبه پایلوت که با مطالعه که مشتریان شرکت فولاد مبارکه هستند به نتایج 

درنهایت پرسشنامه براساس مصاحبه  .بود شرکت بودن پیشگام و مشتری از پشتیبانی ، ارتباطات نحوه اصلی چالش مصاحبه

ا آلفای .پایایی پرسشنامه بمدیران و مشتریان طراحی شد و بین مدیران شرکتهای مشتری منتخب شرکت فولاد مبارکه توزیع شد

بود.برای بررسی روایی هم از روایی صوری و محتوایی استفاده شد.نتایج پژوهش نشان داد،  98/0کرونباخ سنجیده شده که برابر 

 راهکارهای جمله از مشتریان با موثر شخصی تعامل برقراری و رویدادها مدیریت نیز و ویژه مشتریان و مداریمشتری بر تمرکز

 هتجرب در و است بوده ارزشمند فولاد با رابطه حفظ دهنده پاسخ اکثر برای. است منفی های تجربه کردن برطرف برای یاصل

 عامل دو این و. است بوده اطمینان و اعتماد قابل ها دهنده پاسخ نظر از فولاد برند همچنین.است بوده عامل مهمترین مشتری

 در ذیریپ انعطاف است بوده موافقت مورد مشتریان تجربه در که عاملی کمترین.اند داشته زیادی تاثیر مشتریان مثبت تجربه در

بر مبنای سیستم مدیریت دانش مشتری در  است ینقشه سفر مشتر ظیمتناست. همچنین پیشنهاد شد که  بوده فروش شرایط

 شرکت فولاد مبارکه ترسیم شود.
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Evaluating the Experience of Isfahan Mobarakeh Steel Customers 

 
ABSTRACT: 

  Based on customer experience, management is a complete understanding of the 

customer's sections and points of interaction with the company, from the beginning 

when he becomes acquainted with the products and finds a mental conflict with it, until 

he experiences the product in practice and his future interactions. Plans with the 

organization. The quality of the interaction at the company's best point of contact with 

the customer shapes how much he or she expects from the entire experience. In order to 

identify the factors affecting customer experience management, 51 managers of 

Mobarakeh Steel Company of Isfahan Province were interviewed. After the interview 

and the comments of the senior managers of Mobarakeh Steel, content analysis was 

performed and the important activities of the sales process were extracted in the three 

stages before, during and after the purchase. It was relied upon by 51 companies. 

According to the interview results, the main challenge was how to communicate, 

support the customer and be a pioneer of the company. Finally, the questionnaire was 

designed based on interviews with managers and customers and was distributed among 

the managers of selected customer companies of Mobarakeh Steel Company. The results 

of the study showed that focusing on customer-oriented and special customers, as well 

as event management and effective personal interaction with customers are among the 

main strategies to eliminate negative experiences. Positive experience is one of the most 

powerful factors that can cause the customer to return and buy back or recommend the 

organization to others around him. Customer experience management to implement in 

the organization, you must have a mechanism that stores all the interactions with the 

customer and can maintain his preferences and tastes. For most respondents, 

maintaining a relationship with steel has been valuable and has been the most important 

factor in customer experience. Also, the steel brand has been trusted and trustworthy by 

respondents. And these two factors have greatly influenced the positive experience of 

customers. The least factor that has been agreed in the experience of customers has been 

flexibility in terms of sales. It was also suggested that the customer travel plan be drawn 

up based on the customer knowledge management system in Mobarakeh Steel 

Company. 

key words: Satisfaction, loyalty, customer knowledge management, customer experience 

 

 مقدمه:

شناخت کامل مقاطع و   ی،تجربه مشتر یبر مبنا یریتمد

آنکه با  یاست، از ابتدا شرکتبا  مشتریان  نقاط تعامل

 دایپ یذهن یریشود و نسبت به آن درگ یآشنا م تمحصولا

 یمحصول را در عمل تجربه م یکه کاربر یکند، تا زمان یم

 .دینما یم یزیبا سازمان برنامه ر خود را یکند و تعاملات آت

 ،ینقطه تماس شرکت با مشتر ینتعامل در بهتر یفیتک

 ربهتج مدیریت .دهد یانتظار او را از کل تجربه شکل م یزانم

 هداشت مکانیزمی باید سازمان در سازی پیاده برای مشتری

 ذخیره را مشتری با شده انجام هایتعامل تمامی که باشید

 جربهت .نماید نگهداری  را او سلایق و ترجیحات بتواند و کند

 اعثب تواندمی که است عواملی قدرتمندترین از یکی مثبت

 سوی از سازمان توصیه یا و مشتری مجدد خرید و بازگشت



 959-971،صفحه9911سال ، دوم)فصل تابستان(  ،دورهفصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی

 
 
 
 

 دارای مشتری تجربه .شود اطرافیانش سایر به مشتری

 مادی و ذهنی نظر از که است پیچیده عناصر از تعدادی

 آن و برخورد آن با مشتری و باشد می پذیر الگو و تاثیرگذار

 واقع در مشتری تجربه(. 5،2002رحمان) کند می درک را

 شرکت یک و محصول مشتری، بین تعاملات از مجموعه یک

 ابدی می افزایش تعاملات این ادامه در که باشد می سازمان یا

 سطوح در مشتری های مشغولیت و شخصی تجربیات این و

 هب بستگی مشتری تجربه ارزیابی. دهد می نشان را مختلف

 ئهارا شرکت که های محرک و مشتری انتظارات بین مقایسه

 قابل نکات با تعامل متفاوت لحظات همچنین و دهد می

 تهایقسم تعریف این. دارد هم با آنها تلفیق و مطابقت و لمس

 می پوشش را حسی و شناختی اثربخشی، فیزیکی، ارتباطی،

.این پژوهش برای ارزیابی (2،2002همکاران و جنتل) دهد

تجره مشتریان فولاد  مبارکه است.برای انجام ارزیابی ابتدا به 

دنبال شناسایی عوامل موثر برمدیریت تجربه مشتریان در 

مراحل مختلف خرید و ارائه چارچوبی برای ارزیابی براساس 

 عوامل شناسایی  شده است.

 ادبیات پژوهش-2

به مشتری برای اولین بار توسط پاین و مفهوم تجر    

( در مقاله ای مطرح شد. آنها معتقدند که 5889)3گلیمور

تجارت موفق افراد از طریق درگیر کردن در تجارب واقعی 

که منجر به ارزش شخصی می شود. تحت تاثیر قرار می دهد. 

همچنین کاملا واضح است که شخصی سازی یک تجربه به 

اند درک و تصور مشتریان از کیفیت را طور معنا داری می تو

متاثر ساخته و تجربه کلی آنها از داد و ستد با سازمان بهتر 

نماید. سازمان ها نم توانند از خلق و افزودن تجارب کلی، به 

هنگام تعامل با مشتری، اجتناب ورزند. همانگونه که محققان 

                                                           
1 Rahman 

2 Gentile et al 
3 Pine & Gilmore 
4 Donnelly 

و تحلیلگران متعددی که درباره مدیریت ارتباط با مشتری 

مطالعه می کنند تا حد زیادی اهمیت مدیریت کردن تجربه 

مشتری را دریافته اند. درک مشتری از یک سازمان در طول 

تعاملش با تمام کنال های ارتباطی مربوط به آن 

سازمان)شامل وب، تلفن، ایمیل و موبایل( شکل می گیرد و 

نهایتا تجربه مثبت مشتری منجر به تکرار داد و ستد می 

(. اجرای برنامه مدیریت ارتباط با 2008، 4انلیگردد)د

مشتری فرایندی خلاقانه و تحلیلی است که روی استراتژی 

و عملکرد متمرکز است. بر اساس شناخت مشتری، دستیابی 

به مقدار تجربه معین از طریق بکارگیری یک تعریف مارک 

مطلوب، افزایش رضایت مشتری و حفظ اوج، این امکان برای 

ه وجود می آید که کاملا مشتری محور شده و بتواند سازمان ب

مشتریان جذب کرده و حفظ نماید. در این میان، مشتریان 

به کیفیت تعاملاتشان با سازمان به همان اندازه کیفیت 

محصولات و خدمات بها می دهند و سازمان مسئول شکل 

 (.2054و همکاران،  1دادن این دیدگاه است)ناسوتیان

 زا مشتریان شخصی تفسیر از است عبارت مشتری تجربه

 این با مشتریان درگیری و شان تعاملات خدمات، فرآیند

 این هب نسبت مشتریان احساس چگونگی همچنین و فرآیند

 گفت توان می همچنین(. 2055 ،2کنگ و جانسون) موارد

 یک از مشتری تجربیات تمامی از است عبارت مشتری تجربه

 وی با که ای رابطه حین در محصولات و خدمات کننده ارائه

 قیممست تعامل پیامد عنوان به توان می را این که است داشته

 و2لامک ) گرفت نظر در شده ارائه محصولات و خدمات با

 یا محصول به توجه بدون مشتریان(. 2055 همکاران،

 یخنث یا بد خوب، ای تجربه کنند، می خریداری که خدمتی

 همواره خدمات که معنی این به گذاشت؛ خواهند سر پشت را

5 Nasution et al 
6Johnston & Kong 
7 Lemke et al 
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 ،5لمون و ورهوف) داشت خواهند همراه به را ای تجربه

 بی و معمولی دریافتی، خدمت یا محصول اگر حتی و (2052

 فراهم خدمت دهندگان ارائه برای فرصتی باشد، هم اهمیت

 و بران) کنند درگیر احساسی نظر از را مشتریان تا آورد می

 عدب پنج باید مشتری تجربه های ویژگی (.2520 ،2همکاران

 ارتباط یادگیری، تازگی، شامل که شود شامل را ویژگی یا

 مشغولیت و کردن متحیر یا کردن سورپرایز شخصی،

  (.0522 ،3استین و رامسشان) باشد می مشتریان

 CEMو  CRMتفاوت -3

مدیریت ارتباط با مشتری مجموعه اقدامات ارتباطی است که 

ها به منظور بهبود ارتباطات با مشتریان اتخاذ می سازمان 

( مدیریت ارتباط با 2054ا)1(. ماندین4،2052کنند)پادماواتی

مشتری را به عنوان یک فلسفه و استراتژی کسب و کار در 

نظر می گیرد که با یک پلت فرم تکنولوژیک، قوانین کسب 

های اجتماعی پشتیبانی شده و و کار، فرآیندها و ویژگی

نظور از طراحی آن درگیر کردن مشتری در یک تعامل م

اشتراکی به منظور ارایه ارزش سودمندانه دو طرفه، در محیط 

کسب و کار مورد اعتماد و شفاف است. مدیریت ارتباط با 

بندی مشتری یک رویکرد استراتژیک است که با بخش

مشتریان موجب بهبود ارزش سهامداران می شود. واحد های 

رتباط با مشتری استراتژی های بلقوه بازارایابی مدیریت ا

رابطه مند و فناوری اطلاعات هستند که یک رابطه بلندمدت 

(. 2،2001کنند)پاین و فراوسودآور را با مشتریان ایجاد می

( مدیریت ارتباط با مشتری را به 2002)2اسارنکو و بنانی 

 ها برای ساختنعنوان یک رویکرد استراتژیک که به شرکت

عریف کنند، تشان استفاده میهروابط محکم با مشتریان بالقو

                                                           
1 Lemon & Verhoef 
2 Brun et al 
3 Stein & Ramaseshan 
4 Padmavathy 
5 Mandina 

( اهداف 2055)9نمایند. از نظر رابینسون وهمکارانمی

مدیریت ارتباط با مشتری افزایش سودآوری، استفاده از 

اطلاعات مشتریان برای ارائه بهتر کالا و خدمات به انها و 

ت مدیریت انتخاب، مدیری حفظ بهترین مشتریان است.

اطلاعات مصرف کننده، مدیریت توسعه و ارئه خدمات از 

-فرایندهای اصلی مدیریت ارتباط با مشتریان برای مشخص

های جدید و سودآور هستند)استایزی، سزگین کردن مشتری

(. سه فرایند اصلی مدیریت ارتباط با مشتری 2055، 8و ازاک 

های بدست آوردن مشتری که شامل پیدا عبارتند از تلاش

مثلا  (2004، 50کنندگان موثر)بوتلکردن و تماس با مصرف

های نگهداری از طریق تبلیغات است، دومین فرآیند تلاش

ای همشتری شامل ابزارهایی نظیر ارتقای فروش، ایجاد کلوب

عضویت، ارائه کارت وفاداری است و مدیریت تجربیات 

مشتری اخرین فرایند میریت ارتباط است. مشتری دوست 

بیات ها باید تجرتا تجربیاتی یکتا داشته باشد و شرکتدارد 

مشتری را شناسایی و ثبت کنند تا بتوانند پیشنهادات 

ها ارائه دهند.از طرف دیگر تغییرات مختلف و جالبی به آن

های جدید و محیط رقابتی باعث مداوم دربازار، پیشرفت

اند که مدیریت ارتباط با مشتری به سمت الکترونیک شده

 دن برود.ش

CRM  وCEM  در عملکرد مشابه یکدیگرند: هر دو اطلاعات

آوری کرده و تعاملات با آنان را در سرتاسر مشتریان را جمع

های چرخه زندگی مشتری پیگیری کرده و هر دو از داده

اندازهای کاربردی بهره آوردن چشمتجمیعی برای بدست

تصویری از مشتری از منظر شرکت  CRMبرند. درحالیکه می

6 Payne & Frow 
7 Osarenkhoe and Bennani 
1  Robinson et al 
9 Oztaysi, Sezgin &Ozak 
50 Buttle 
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تصویری از شرکت از منظر  CEMکند برعکس ترسیم می

 دهد.مشتری ارائه می

پیگیری ارتباطات است، اما این تنها یک روی  CRMوظیفه 

یک رویکرد  CRMهمانند  CEMدهد. سکه را به ما نشان می

گیرد اما یک قدم نیز به جلوتر مشتری مدارانه را در پیش می

دهد که نحوه به مشتریان این اجازه را می CEMرود: می

 تعامل خود با شرکت را کنترل کنند.

مقایسه مدیریت ارتباط با مشتری با مدیریت تجربه -5جدول 

 

 (CEM)مدیریت تجربه مشتری  (CRM)مدیریت ارتباط با مشتری 

 بازاریابی فروش

مدیریت و مکانیزاسیون شاهراه فروش، ذخیره کردن تعاملات 

 مشتری و انتظارات وی

درک چرخه عمر مشتری و فراهم کردن تجربه شخصی شده 

 در تمامی نقاط تعامل

افزایش رضایت با فراهم کردن خدمات بهتر و مدیریت 

 شاهراههای فروش

و کاهش  ROIافزایش وفاداری و طرفداری مشتری، افزایش 

 نرخ خروج مشتری

غالبا یک دیدگاه منحصر به فرد تحت عنوان کارت مشتری 

 ارائه می دهد

 یک دید کلی از ارزش طول عمر مشتری ارائه می دهد

 

 

CEM  ازCRM  بهتر نیست و یا بالعکس. چیزی که

 CEMهای شرکت است. در کل، دارد اهداف و فراینداهمیت 

بر روی فروش تمرکز  CRMبه بازاریابی توجه داشته و 

با هم  CRMو  CEMآل این است که کند، اما حالت ایدهمی

مشتریان را درگیر کرده و  CEMبه بهترین شکل کار کنند. 

CRM کند.نیز به طور کامل آنان را پیگیری می 

 

 تجربه مشتریابعاد مدیریت 

ابعاد مدیریت تجربه مشتری از ابتدای مطرح شدن    

ابعاد 3دستخوش تغییرات و به روز شدن بوده است.در جدول 

 مدیریت تجربه مشتری به اختصار ارایه می شود:

 ابعاد مدیریت تجربه مشتری -2جدول

 وهشگرانپژ ابعاد

تجربه های عاطفی مانند خلق و خوی و احساسات(  تجارب( (دیدن، لمس کردن و بو کردن (

 تجارت عاطفی

 تجارب شناختی )فکر کنید: با تفکر یا فرآیندهای آگاهانه مرتبط است(

 

 

 (1111)1اشمیت

 

                                                           
5 Schmitt 
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تجربیات فیزیکی، رفتاری و شیوه  (مربوط به ویژگی های محصول و یا مصرف آن است(

 زندگی

 هویتی)در ارتباط با یک گروه مرجع و یا فرهنگ اتفاق می افتد(-اجتماعیتجربه 

 یادگیری لذت بخش-5

 کاهش زمان ادراک  -2

 بازخورد-3

 وابستگی -4

 سطح بالایی از تمرکز بدون افکار خودخواهانه -1

 

 

 (2003)1نواک و همکاران

(EVS)مقیاس ارزش تجربه  

: زیبایی شناسی، بازیگری، خدمات، تعالی، و بازدهی مشتری از که شامل هفت سازه است 

 سرمایه گذاری

 

 (2001)2مافویک و همکاران

 ابعاد تجربه مشتری را به دوقسمت کلی تقسیم کرد:

 مسایلی که قبلا یک بار تجربه شده اند و مشتری با آنها مواجه شده است.-5

رای اولین بار با انها برخورد می مسایل جدید که قبلا تجربه نشده اند و مشتری ب-2

کند.مشتری مسایل جدید را به شکل متفاوت ادراک می کند و ظرفبت پردازش بیشتری را 

 به آنها اختصاص می دهد.

 (2002)3وبری و همکاران

تجربیات حس های انسان، تجربیات احساسات، تجربیات  شناختی، تجربیات عملی، تجربیات 

 سبک زندگی، تجربیات روابط

 (2002)4جنتیل و همکاران

(EXQ)  مقیاس کیفیت تجربه مشتری  

 شامل چهار بعد: تجربه محصول، تمرکز نتیجه، لحظات حقیقی،و آرامش ذهن

 

 (2012)5کالاوس وهمکاران

 (2013)6باگدار و جاین تجربیات مشهود، شادی، خلق و خوی، اوقات فراغت و تمایز

ها به سه دلیل می بایست به شکل منظم و مرتب شرکت 

تجربه مشتریان خود را بسنجند و دایما از نظرات آنها با خبر 

                                                           
5 Novak et al 
5 Mathwick et al 
3 Berry et al 
4 Gentile et al 
1 Klaus  et al 
6 Bagdare and Jain 

ارایه شده  3باشند. این سه دلیل سنجش در جدول شماره

 است:
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 عوامل موثر بر سنجش تجربه مشتری -3جدول

 درگیری کارکنان فروش تجربیات مرتبط با معامله گیری مشتریاندر

 مدیران ارشد و بخش قراردادها
فرآیند خرید و سایر تعاملات مربوط به 

 قرارداد
 تیم فروش ،مدیران اجرایی و امور قراردادها

 فرایند خرید

تعاملات با کارکنان ارائه دهنده خدمات 

 فروش/ ارائه خدمات داخلی

 مشتریان و فرایند ارسال محصولتعامل با 

تعامل با سایر کارکنان بخش مشتری در 

 طول ارائه خدمات فروش

تعامل با امور قرارداد ها / مدیران / مدیران 

ارشد در رابطه با ارائه خدمات و فرایند ارائه 

 و توزیع محصول

 ارسال محصولفرایند  تعامل به توزیع کنندگان مرتبط اتمام خرید و دریافت محصول

 

وکار، مواردی وجود دارد در راستای دستیابی به اهداف کسب

که همیشه در کنترل شرکت نخواهند بود مانند کیفیت مواد 

کنندگان نهایی. اما های توزیع و انتظارات مصرفاولیه، کانال

 وکار است کیفیت تجربه درکآنچه همیشه در کنترل کسب

توان شده توسط مشتری است. با مدیریت تجربه مشتری می

 ها دست یافت.به افزایش سوددهی شرکت یا کاهش هزینه

 یداز خر یشمرحله پ

 یداز خر یشو استفاده از خدمات در مرحله پ یددرباره خر   

 یتاهم یزو انتظارات فرد حا یازهان ینجاشود. در ا یگرفته م

گذارد. در  یم یراو تاث یانتخاب یها ینهاست. چون بر گز

تامل نسبت به انتخاب و مراجعه  یب یاز موارد، مشتر یاریبس

 یژه. به وکند یاز عرضه کنندگان خدمات اقدام م یکیبه 

 مخاطره یدهد و به طور نسب یانجام م یمعمول یدیخر یوقت

موارد مخصوصا  یاو به همراه ندارد. در بعض یبرا یچندان

از  یبار است که مشتر یناول یبرا یااست  یشترخطر ب یوقت

اطلاعات،  یجمع آور یکند، برا یآن خدمت استفاده م

 یپس از جمع آور یدهد. مشتر یتر انجام م یقدق یبررس

که ممکن است از اطلاعات مختصر تا  یاز،اطلاعات مورد ن

از عرضه  ینهمتفاوت باشد، با چند گز یلیاطلاعات تفض

 درباره یمشود، اما قبل از تصم یمکنندگان خدمات روبه رو 

 کند. یم یابیها را ارز ینهگز ینو مخاطرات ا یامزا ید،خر

جنبه مخاطره بالقوه به آن دسته از خدمات اختصاص دارد    

برخوردار  یشتریب یو اعتقاد یآزمودن یها یژگیکه از و

 و یدگونه خدمات قبل از خر ینا یابیغالبا ارز یراهستند، ز
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کار  یگروه از خدمات، در ابتدا ینمصرف دشوارتر است. در ا

احتمال  یناست و ا یشترنداشتن استفاده کنندگن ب یناناطم

 یهوجود دارد که آنها، با توجه به مخاطرات بالقوه، با قض

ر بر از خط یانمشتر یبرخورد کنند. برداشتها یزترآم یاطاحت

 یزانو م یمنف مدیاقضاوت شان درباره احتمال بروز پ یهپا

 بودن آن استوار است. یمنف

 یمناسب(، مال ییاجرا یامد)پ یاتیانواع مخاطره شامل: عمل   

 )اتلاف وقت، ینشده(، زمان ینیب یشپ ینههز ی،پول یان)ز

خسارت  یا ی)جراحت شخص یزیکی(، فیرتاخ یامدهایپ

)نحوه تفکر و  ی)ترس و احساسات(، اجتماع یاموال(، روان

 زا یکهر  یناخواسته بر رو یر)تاث ی( و حسیگرانواکنش د

 باشد. یحواس پنجگانه( م

 یکنند، م یمخاطرات احساس ناراحت یناز ا یانمشتر وقتی

 د،یاز خر یشاز آنها در خلال مرحله پ یشگیریپ یتوانند برا

 از چند روش مختلف استفاده کنند:

)دوستان و  یاطلاعات از منابع شخص یجمع آور •

 (یانآشنا

 شرکت یااعتماد به شهرت و اعتبار موسسه  •

 یدخدمات قبل از خر یشدنبال کردن فرصت آزما •

 یبپرسش از کارکنان مطلع درباره خدمات رق •

شواهد  یرسا یا ینیع یو نشانه ها یمعلا یبررس •

 یزیکیف

محصولات  یسهمقا ی( براwwwاستفاده از ) •

 خدمات

 (یخدمات یارویی)مرحله رو قبل از خرید 

 خاص، نوبت یخدمات یددرباره خر یانمشتر یمپس از تصم   

د رس یبا عرضه کننده خدمات     م یاروییچند رو یاسک  یه

 و قبل یابیاز موارد، در خلال مرحله ارز یدر بعض یان)مشتر

چند  یا یکرا انتخاب کنند،  ییاز آنکه عرضه کننده نها

 با عرضه ییویاربا او داشته اند(. غالبا رو یخدمات یاروییرو

 ینگز یشخدمات با گرفتن برگه درخواست، پ یکننده انتخاب

 یها یاروییشود. گاه رو یساده آغاز م یسفارش یاکردن 

ان و کارکن یانمشتر ینب یبه شکل مبادلات حضور یخدمات

ها به شکل کنش  یاروییرو ینا یاشود  یانجام م یخدمات

ن و و تلف زاتیو تجه یانمشتر ینب یحضور یرمتقابل غ یها

در خدمات پر تماس ممکن  یان. مشتریردگ یصورت م یانهرا

 یها یاروییاست در خلال عرضه خدمات در معرض رو

 .یرندقرار بگ یادیز یخدمات

 که بر یعوامل یهخدمات بر پا یفیتدرباره ک یانمشتر    

 یگذارد نظر م یم یرتاث یخدمات یاروییرو یمرحله  یامدپ

و کارکنان  یخدمات یطعوامل عبارتند از: مح یندهند، ا

 .یبانیو خدمات پشت یخدمات

 

 استراتژی های حین خرید-4

: تمام ویژگی های عینی محیطی است که محیط خدماتی

خدمات در آن عرضه می شود. تجهیزات و امکانات و جو کلی 

و عمومی موسسه )شامل تمیزی و آراستگی، بو یا صدای 

، همگی بر آنچه مشتریان در خلال خوش( و سایر مشتریان

عرضه ی خدمات انتظار دارند، یعنی برداشت های ذهنی آنها 

 از کیفیت خدمات، تاثیر می گذارند.

: در اکثر رویارویی های خدماتی پر کارکنان خدماتی

تماسی که به صورت مستقیم با مشتریان انجام می گیرد، 

در خدمات  مهمترین عامل به شمار می روند. به همین دلیل

کم تماس نیز ممکن است بر عرضه ی خدمات تاثیر بگذارند. 
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مشتریان در خلال عرضه ی خدمات از کارکنان انتظار پیروی 

از دستورالعمل های خاصی را دارند و هرگونه انحرافی ممکن 

است به کاهش رضایت آنها منجر شود. کارکنان خدماتی 

ه دقت انتخاب برای رویارویی موثر مزایای خدماتی باید ب

شوند، دوره های آموزشی لازم را طی کنند و از حقوق و 

 مزایای کافی نیز برخوردار باشند.

: از مواد اولیه و تجهیزات و نیز همه ی خدمات پشتیبانی

فرایندهای پشت صحنه ای تشکیل می شود که به کارکنان 

جلوی صحنه امکان می دهد وظایف محول را درست انجام 

صر، عنصر مهمی است؛ زیرا کارکنان جلوی دهند. این عن

صحنه قادر نخواهند بود کار محول را صحیح انجام دهند، 

مگر آنکه خدمات داخلی را با کیفیت بالایی از کارکنان 

 (2052، 5پشتیبانی دریافت کنند)زولوسیکی و همکاران

 

 مرحله ی پس از خرید

 مشتریان طی مرحله ی پس از خرید فرایندی را پی می   

 -گیرند که در مرحله ی رویارویی خدماتی آغاز کرده اند

یعنی کیفیت خدمات و ارزیابی این موضوع که آیا این تجربه، 

موجب رضایت شده است یا نه. پیامد این فرایند هر چه باشد، 

بر تصمیم آتی مشتری مبنی بر وفاداری به عرضه کننده و 

ی یا منفنیز تصمیم راجع به اینکه آیا توصیه های مثبت 

حاصل از این پیامد را به دوستان و دیگر آشنایان برسانند یا 

 نه، تاثیر می گذارد.

در این مرحله، مشتریان با مقایسه ی انتظارات خود با آنچه 

فکر می کنند به دست آورده اند، به ارزیابی کیفیت خدمات 

می پردازند. اگر انتظار معقول آنها تامین شده باشد، خواهند 

خدمات با کیفیت بالا عرضه شده است. در این  گفت که

صورت احتمال اینکه این مشتریان راضی به شمار مشتریان 

وفادار یا تکراری اضافه شوند، بیشتر است. اگر تجربه خدماتی، 

انتظارات مشتریان را برآورده نسازد، آنها کیفیت خدمات را 

نه چندان خوب تلقی خواهند کرد. در این حالت است که 

شتریان به گله روی می آورند، در خفا احساس رنجش می م

کنند یا در آینده عرضه کننده خدمات خود را تغییر می 

دهند. مدیران خدماتی باید به دنبال روشهای موثر و کار 

آمدی باشند تا با تکیه بر انتظارات و برداشتهای ذهنی 

 2مشتریان، کیفیت خدمات خود را ارتقا دهند)مک لین

،2052.) 

 

4

 B2B–سازه های کلیدی کیفیت تجربه مشتری -

 B2Bسازه 
بعد 

 ساختاری
 تعریف بعد متقابل

 تماس شخصی میزان تماس شخصی
تماس 

 غیرمعمول

میزانی که شرکت با روش تماس شخصی با مشتری تماس می گیرد. بعضی 

با مشتری تماس می  از شرکتها با روش تماس رودررو )چهره به چهره(

گیرند. در مقابل، مشتری هیچ ارتباط شخصی با شرکت ندارد )به عنوان 

 مثال، مبتنی بر وب یا بر اساس کارهای استاندارد شده(

                                                           
1 Zolkiewski et al 2 McLean 
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 غیر منعطف منعطف انعطاف پذیری

تمایل و توانایی تغییر در ارائه در پاسخ به نیازهای خاص مشتری یا تغییر 

ایل دارند و می توانند پیشنهاد )انعطاف شرایط. بعضی از شرکت ها تم

پذیری در سفارش کیفیت محصول یا نحوه پرداخت و حمل( را تغییر دهند، 

در حالی که برخی به یک رویکرد استاندارد متصل می شوند و نمی خواهند 

 قراردادهای موجود را منعطف کنند.

درک دقیق از نیازهای 

 مشتری

درک عمیق از 

نیازهای 

 مشتری

نادرست درک 

از نیازهای 

 مشتری

بررسی دقیق نیازهای فنی محصولات مورد نظر مشتری یا نحوه سفارش 

دهی و پرداخت . دلایل خرید محصول و خواسته های فنی برای شرکت به 

 درستی مشخص شده باشد

پیش بینی اهداف 

 مورد نظرمشتریان

پیشگامی در 

شناخت 

اهداف 

 مشتری

عدم تلاش 

برای شناخت 

اهداف 

 ریمشت

تا چه حد شرکت فعالانه به دنبال استخراج اهداف مشتری از خرید محصول 

است.مشتریان به دنبال چه کیفیت یا چه حجمی از محصول درآینده 

 خواهند بود.

فعال بودن در بررسی 

اینکه همه چیز خوب 

 است

فعالانه چک 

کنید که همه 

چیز خوب 

 است

فرض کنید 

همه چیز 

 خوب است

شرکت به طور فعال بررسی می کند که همه چیزدرباره میزان این که 

مشتریان خوب است. بعضی از شرکت ها در بررسی این که همه چیز خوب 

است، فعال هستند، در حالی که دیگران تصور می کنند که همه چیز خوب 

است.شرکت به دنبال این است که هر نارضایتی یا شکایت را حتی قبل از 

 جه شود.بیان و اظهار رسمی متو

قول برای تحقق کامل 

 وعده ها
 تعهد به قولها

عدم تعهد به 

 قول

میزانی که شرکت به وعده هایی که به مشتری داده است را حفظ می کند. 

برخی از شرکت ها همیشه وعده های خود را انجام داده اند.چه میزان قولها 

 در خصوص کیفیت موردنظر مشتری ، ارسال آن درست و به موقع بوده

 است.

 دانش

دارا بودن 

دانش مشتری 

برای ایجاد 

 ارزش اضافه

 نداشتن دانش

تا چه حد یک شرکت از دانش / تخصص برای افزودن ارزش به مشتری 

بهره می برد. چقدردرشرکت دانش مشتری نهادینه شده است. یعنی مهم 

نیست چه کسی در ارتباط با مشتریان هست .اطلاعات درباره نحوه برخورد 

ترجیحات و الویتهای مشتری به صورت مستند موجود است و هر پست ، 

سازمانی بسته به جایگاه به آن دسترسی دارد. دانش مشتری قائم به فرد 

 نیست.

 

 روش پژوهش:-5
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انجام شده است . به  یو کم یفیپژوهش به روش ک ینا

منظور شناسایی عوامل موثر بر مدیرت تجربه مشتریان، با 

 مدیران شرکت فولاد مبارکه استان اصفهان مصاحبه شود.

 یابینفر از مدیران فروش و بازار 51عمیق با  ابتدامصاحبه

مورد تجزیه و  تحلیل محتوا انجام شدو با استفاده از روش

مه مربوط به مشتریان تحلیل قرار گرفت سپس  پرسشنا

شرکت فولاد مبارکه ، مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و 

استخراج شد. در  یمشتر یترضا یشاخص ها ینروابط ب

شرکت  21با مدیران و کارشناسان  حبهمصا یمرحله بعد

مصاحبه ها  ینخریداران محصولات فولاد مبارکه انجام شد. ا

 شد. بررسی تحلیل محتواهم به روش 

 انیو مشتر یرانمصاحبه با مد یجمرحله آخر براساس نتا در

 ی،پرسشنامهمشتر یتپرسشنامه رضا یآمار یها یلو تحل

ب منتخ یانمشتر ینشد و ب یطراح یسنجش تجربه مشتر

پایایی پرسشنامه با آلفای کرونباخ سنجیده شد. یعفولاد توز

محاسبه شد روایی پرسشنامه نیز با نظر  98/0شد که 

کت فولاد مبارکه از احاظ صوری و محتوایی خبرگان شر

 بررسی شد.

 

تجزیه و تحلیل داده های مصاحبه:-6
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 تحلیل محتوای مصاحبه با مدیران-1جدول

 کد شناسه نقطه تمرکز جهت گیری محتوا موضوع اصلی ردیف

 مدیریت تجربه مشتری 5

 گذاری شده مصاحبه عمیقداده های کد 

 

 A1 برداشت مشتری از تعاملات شرکت ارتباطی

 A2 تعامل مشتری با نیروی فروش شرکت بازاریابی داخلی

 A3 کیفیت تصویر شرکت در ذهن مشتری برندسازی

 نقاط قوت شرکت 2

 A4 نیروی فروش و بازاریابی قوی منابع انسانی

 A5 کیفیت مناسب محصول کیفیت

 A6 تنوع مناسب محصول محصول

 A2 اعتبارات و حمایت های مالی مناسب مالی

 A8 زنجیره ارزش و تولید یک جا در شرکت زنجیره تأمین

 A1 شرایط پرداخت منعطف مالی

 نقاط ضعف شرکت 3

 A10 بروکراسی و موانع ورود و بازرسی منابع انسانی

 A11 تحویل سفارش طولانی استزمان انجام  زنجیره تأمین

 زنجیره تأمین
زمان انجام استرداد و پرداخت خسارت طولانی 

 است
A12 

 زنجیره تأمین
در تحویل کالا انتخاب شرکت حمل و نقل به 

 اختیار مشتری نیست
A13 

 A14 تأمین پایدار برای کل مشتریان ضعیف است برنامه ریزی تولید

 تکنولوژیک
بخش تحقیق و توسعه که شرکت را به صادر نبود 

 کننده تکنولوژی تبدیل کند
A15 

4 
ایفای نقش مدیرعامل برای 

 رفع موانع
 استراتژیک

اجرا و تکمیل طرح های توسعه تولیدی جهت 

 تأمین پایدار محصول 
A16 

 A12 سرمایه گذاری در قسمت محصولات سرد

توسعه و سرمایه گذاری در قسمت تحقیق و 

 آینده پژوهی
A18 

 A11 توجه به کلان داده های آینده

 بازاریابی اقدامات پیش از خرید 1

مشارکت فعال اظهار نظر و ایده پروری مشتری 

 پیش از خرید
A20 

برنامه ریزی جامع بازاریابی و ساماندهی نیروهای 

فروش برای آگاهی و اطلاع رسانی وسیع به 

 مشتریان

A21 

 اقدامات در حین خرید 2

 A22 برطرف کردن نقصان در تحویل های به موقع زنجیره تأمین

 زنجیره تأمین
تأمین پایدار تقاضاها و جوابگویی کامل به نیاز 

 مشتریان خرد
A23 

 A24 ارائه اعتبارات اسنادی بلندمدت تر مالی

 A25 قوهبلارائه برنامه توریست سازمانی به مشتریان  بازاریابی 

 A26 امکان انتخاب شرایط تحویل توسط مشتری بازاریابی

 اقدامات پس از خرید 2
 منابع انسانی

پیگیری تحویل و برطرف کردن مشکلات فنی 

 احتمالی
A22 

 A28 ایجاد پایگاه مرکز تلفن متمرکز در شرکت بازاریابی

 توانایی های ابزار آنلاین 9

 سخت افزاری
سیستم جامع آنلاین یکپارچه در  عدم وجود یک

 سازمان
A21 

 ساختاری
عدم وجود سیستم ثبت و جمع آوری تجربیات 

 گران بهای کارکنان
A30 
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پس از مشخص شدن کد ها و مولفه های مدیریت تجربه مشتری 

از منظر مدیران شرکت فولاد مبارکه، بر اساس مدل سه مرحله 

در سه حوزه قبل ، حین و پس از خرید در جدول  ای خرید نتایج

 گزارش شد: 2

 

 فرایند فروش از دیدگاه مدیران بخش فروش فولاد -6جدول

 پس از خرید در حین خرید اقدامات قبل از خرید

 بازدید ادواری برخورد عاطفی با بازاریاب نحوه انتخاب  شرکت

 انتظار افزایش اعتبار تلفنیتماس  خرید از بورس

 همکاری در پروژه های عمرانی CRMارتباط با سامانه  خرید مستقیم

 دریافت بازخورد تجربه از سامانه )تعاملی و تجربی( هماهنگی جهت تعامل با مشتریان

 تطابق کیفیت تحویل به موقع بررسی کیفیت مورد نیاز

 و دریافت سفارش الویت ارسال شرایط حمل اعتبارسنجی مشتریان

 تامین پایدار تطابق سفارش شرایط پرداخت

 انتظار ارزش اقتصادی بالاتر کلاسهای آموزش فنی 

 

این تقسیم بندی به پژوهشگران کمک می کند تا عوامل کلیدی 

و تاثیر گذار بر مدیریت تجربه مشتری شرکت فولاد مبارکه را به 

طراحی مدل و پرسش نامه مشتریان از این درستی شناخته و 

بخش  4عوامل استفاده کنند.پرسش نامه شامل بیست سوال ودر

قبل از خرید ، حین خرید ، پس از خرید و برنامه های وفاداری 

است.در زمینه و موضوع  تجربه مشتری در بازارهای صنعتی به 

ین ا ویژه صنعت فولاد ، پرسشنامه استاندارد وجود نداشت، که در

حالت پرسشنامه با مشارکت تیم پروژه و تیم فولاد انجام شد، به 

این پرسشنامه، پرسشنامه محقق ساخته اطلاق می شود. برای 

طراحی و ساخت پرسشنامه بایستی از طبق اصول سوالات بر پایه 

مبانی نظری و نظرات جامعه مورد مطالعه استفاده شود. برای 

یان فولاد مبارکه در استان نمونه برداری صد شرکت از مشتر

اصفهان به صورت تصادفی  انتخاب شدند و به این شرکتها برای 

پرکردن پرسشنامه به صورت حضوری مراجعه شد.برای هر 

شرکت سه پرسشنامه اختصاص یافت که مربوط به مدیر عامل ، 

شرکت   11و دو نفر از مدیران بخش خرید و بازرگانی بود . در کل 

نفر پاسخ  22ن پرسشنامه ها شدند و در مجموع حاضر به پرکرد

درصد آنها مدیر عامل شرکتها  20به سوالات دادند که بیش از 

بودند.لازم به ذکر است از طف مدیران فولاد مرحله وفاداری نیز 

به عنوان مرحله بین قبل و پس از خرید اضافه شد. شاخص های 

یت مشتری در این مرحله از ادبیات و نتایج پرسشنامه های رضا

 سالهای گذشته فولاد استخراج شد.
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 خلاصه تحلیل  سوال باز )مصاحبه حضوری با مشتری( -2جدول

 کیفیت مناسب محصول تجربه های مثبت 5

 تنوع مناسب محصول

 برخوردها مودبانه است

 اعتبارات و حمایت های مالی مناسب

 طولانی بودن زمان انجام استرداد و پرداخت خسارت  تجربه های منفی 2

 طولانی بودن زمان تحویل سفارش 

 مشتری مداری به سبک اصفهانی است )گرم و دوستانه نیست(

 ارتباطات مستقیم قوی نیست

 تشریفات در برقراری ارتباط درحد نام شرکت نیست

 عدم تمایل شرکت به دریافت بازخور منفی

 های گردهمایی و تقدیر از مشتریان دائمی و قدیمیضعیف بودن مراسم های 

 

مداری و مشتریان ویژه و نیز مدیریت رویدادها تمرکز بر مشتری

و برقراری تعامل شخصی موثر با مشتریان از جمله راهکارهای 

اصلی برای برطرف کردن تجربه های منفی است. تجربه مثبت 

 تواند باعث بازگشت وواملی است که مییکی از قدرتمندترین ع

خرید مجدد مشتری و یا توصیه سازمان از سوی مشتری به سایر 

اطرافیانش شود. مدیریت تجربه مشتری برای پیاده سازی در 

ام های انجسازمان باید مکانیزمی داشته باشید که تمامی تعامل

ا  رشده با مشتری را ذخیره کند و بتواند ترجیحات و سلایق او 

نگهداری نماید. وقتی مشتری ببیند که سازمان در تعامل بعدی، 

خودش و علایقش درباره شیوه خرید محصولات را به خاطر 

 دارید، سازمان را به رقبایش ترجیح خواهد داد.

هر  .تجربه های مثبت تعیین کننده  عناصر رضایت هستند

عنصر رضایت در فرایند و چرخه خرید، با عناصر مختلفی 

 رارتباط استد

تحلیل شاخص های  رضایت مرتبط با ابعاد کیفیت .

 محصولات

آزمون همبستگی بین ابعاد مختلف کیفی با شاخص کلی کیفیت 

برای محصولات مختلف فولاد میزان همبستگی متوسط  رو به 

بالایی را نشان داد .این همبستگی می تواند نشانگر این باشد که 

سنجش رضایت مشتریان می توان درباره هرکدام از محصولات و 

به جای پرسیدن رضایت از  کیفیت ابعاد مختلف  محصول صرفا 

 رضایت کلی از کیفیت محصول پرسیده شود.
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نشان  9میانگین پاسخها بر اساس مراحل مختلف خرید در جدول  تحلیل نتایج  بر حسب مراحل خرید-2

 داده شده است.

مقایسه میانگین ها-9جدول

 

 واریانس انحراف معیار میانگین 

 382. 22822. 460122 قبل از خرید

 388. 23588. 364828 حین خرید

 219. 95092. 362223 پس از خرید

 229. 42238. 465220 وفاداری مشتری

 

نتایج جدول نشان می دهد برنامه های وفاداری مشتری شرکت 

فولاد مبارکه از نظر مشتریان بیشترین نظرات مثبت را در بین 

سایر مراحل تجربه مشتری کسب کرده است. همچنین تجربه 

مشتری در حین خرید کمتر در رده متوسط قرار داشته است. 

از  تجربه پسبیشترین اختلاف نظر بین پاسخ دهنده ها درباره 

خرید بوده است که پراکندگی بین نظرات بیشتر است. برای اکثر 

ه و در تجرب حفظ رابطه با فولاد ارزشمند بوده استپاسخ دهنده 

مشتری مهمترین عامل بوده است.همچنین برند فولاد از نظر 

بوده است. و این دو عامل قابل اعتماد و اطمینان پاسخ دهنده ها 

در تجربه مثبت مشتریان تاثیر زیادی داشته اند.کمترین عاملی 

 انعطاف پذیری درکه در تجربه مشتریان مورد موافقت بوده است 

بوده است که نمره متوسطی فولاد کسب کرده  شرایط فروش

است.همچنین از دید پاسخ دهنده ها خرید از فولاد آنچنان ساده 

نبوده است. همچنین درباره خرید ساده و بی دردسر  و بی دردسر

از فولا بشترین پراکندگی و اختلاف نظر بین مشتریان وجود 

داشته است که نشان می دهد دیدگاه مشتریان چندان مشابه و 

همسو نبوده است. در کل دوازده مورد از تجربه مشتری ، نمره 

 متوسطی کسب کرده است.

کرد که فولاد دربرنامه های وفاداری می توان چنین نتیجه گیری 

مشتری عملکرد خوبی دارد اما در حین و پس از خرید نیاز به به 

بهبود عملکرد برای دستیابی به جایگاه بالاتر از دیدگاه مشتری 

دارد.اگر چه عملکرد فعلی در همه مراحل تجربه مشتری قابل 

 قبول بوده است.

ی نیز سوالات دسته براساس مولفه های بااهمیت از نظر مشتر

 خلاصه شده است. 8بندی شده است که نتایج آن در جدول

 الویت بندی شاخص ها -8جدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین 

 200. 22490. 362320 دسترسی

 400. 23235. 362822 تجربه

 421. 29842. 362021 ارزش مشتری

 252. 42024. 465282 اعتبار
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از نظر مشتریان ، اعتبار شرکت فولاد در جایگاه مناسبی  است و 

بیشترین بازخورد مثبت را دریافت کرده است.شاخص کل تجربه 

هم کمترین امتیاز را کسب کرده است که احتمالا به خاطر 

مراحل حین و بعد از خرید بوده است. درباره شاخص دسترسی 

بیشترین اختلاف نظر بین مشتریان وجود داشته است. هم 

براساس نتایج جدول همبستگی بین مراحل مختلف تجربه 

مشتری ، مرحله قبل ازخرید با وفاداری مشتری بیشترین ارتباط 

را دارا می باشد.از این رو می توان چنین برداشت  22/0درحدود 

نامه تریان در برکرد که دلیل بالابودن امتیاز فولاد از دیدگاه مش

 های وفاداری وابسته به مراحل قبل از خرید است.

 

 بحث و نتیجه گیری:-8

طی مصاحبه با مشتریان مشخص شد بیشتر فرآیندهایی که 

ضعیف ارزیابی شده اند تاحدی به شیوه برقراری ارتباط با 

مشتریان بستگی دارد.به نظر می رسد با وجود روابط مودبانه 

صمیمیت و گرمی لازم است. مشتریان با مشتریان فاقد 

 انتظارات بالاتری نسبت به اعتبار فولاد دارند.

مشتریان در مصاحبه ها انتظار گردهمایی ها و برقراری 

ارتباط بیشتر دربازدید های دوره ای هستند و معتقدند 

ارتباطات سایر شرکتهای تامین کننده آنها که بزرگی و 

ه مراتب بشتر است.پیشنهاد اعتبار کمتری از فولاد دارند ب

می شود در فواصل زمانی کمتر و با سوالات کمتر تجربه در 

حین هر مرحله اندازه گیری شود و صرفا به پس از خرید و 

ارزیابی کیفیت محصولات اکتفا نشود.دستیابی به این هدف 

با برگزاری ترکیبی از کارگاه ها ، مصاحبه با کارکنان یا گروه 

احبه با مشتریان مشخص می شود.داده های متمرکز و مص

کاوی در پروفایل و اطلاعات پایگاه مشتریان برای استخراج 

الگوهای پیش بینی نحوه خرید ، جدا از داده های ارزش 

دوره عمر مشتری ، ترجیحات مشتری که حتی فعلا امکان 

پذیر هم نباشد به پروفایل مشتری اضافه شود. اکثریت 

( بدون ٪90د  خود را  )حدود مشتریان در فرآیند خری

پشتیبانی مستقیم تأمین کنندگان انجام می دهند .در اصل 

مشتری می  "مراحل سکوت"درقبل  خرید و حین خرید را 

، هنگامی که خریدار به دنبال  B2Bدانند.در سفر مشتری 

ارتباطات  آزادانه ودر دسترس ، مشاوره معتبری برای کمک 

هستند.از این رو اهمیت دارد  به آنها در انتخاب آگاهانه

مشتریان خود را به اندازه کافی بشناسید تا نه تنها شرکت 

 بلکه افراد درگیر و کلیدی در فراید خرید مدنظر است.

اطلاعات دهندگان اصلی درباره شرکت فولاد مبارکه  و 

 محصولات آن طی نتایج مصاحبه انجام شده با مشتریان :

 (٪34رویدادها ) همایش ها / نمایشگاه ها /-

 (٪33توصیه های همکاران / شرکا )-

 (٪32توصیه های رایج در صنعت )

بخش خدمات مشتری  بهتر است از استراتژی تجربه مشتری 

omnichannel  استفاده کنند. همچنین بهتر است تا

ای  کافی تعلیم ببینند و قادر باشند تجربه کارکنان به اندازه

 های ارتباطی با مشتریاند. کانال بهتر برای مشتری رقم بزنن

باید قابلیت جمع بندی اطلاعات را داشته باشد تا بتوان 

ای متفاوت و بهتر را ایجاد کرد. به همین ترتیب، عدم تجربه 

انعطاف پذیری، تبعات نامطلوبی را در پی خواهد داشت. لازم 

ای عمل کنند که بتوانید های ارتباطی به گونه  است کانال

لحظات کلیدی مشتری را جمع بندی نموده و نتایج  هکلی

حاصله از آن را بررسی کنئ. بنابراین، ایجاد تجربه خرید 

یکنواخت و بدون وقفه)راحت و بی دردسر( یا 

omnichannel  از ملزومات حفظ رضایت مشتریان و

جلوگیری ارریزش مشتریان است.این سیستم  می تواند 

 رویگردانی مشتری  اعلام کند. هشدار را درباره اولین زمان

مشتریان دوست دارند که همه تعاملاتشان با شرکتهای تامین 

کننده  منسجم و هماهنگ باشد. انتظار این مشتریان از شرکت 

این است که نسبت به درخواستهای آنان  شناخت کافی وجود  

ها را در هر تعامل به خاطر بیاورند و حتی در داشته باشند، آن

ها مختلف بدانند که به دنبال چه چیزی)محصول یا موقعیت
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جایی کیفیت مشخصی ( بوده و هستند تا راحتتر بتوانند از همان

توان که روند خرید متوقف شده بود ادامه بدهند. اما چگونه می

این شناخت از مشتری را به دست آورد و فرآیندی که در تعامل 

درک کرد؟ پاسخ،  کند را بهتربا شرکت یا برای خرید طی می

که بر مبنای  نقشه سفر مشتری استطراحی و تنظیم 

  به راحتی قابل ترسیم است. سیستم مدیریت دانش مشتری

نقشه سفر مشتری روشی برای هم سفر شدن با مشتری 

توان اطلاعات ارزشمندی را در است که از طریق آن می

وه رابطه با درخواست و نیازهای مشتریان  به دستآورید. علا

ها و احساسات مشتریان خود را توان خواستهبر این، می

درفرآیند ارتباط با شرکت درک کردو ارتباطات منسجم و 

 دوستانه تر باشد.
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