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 چکیده

مشتری مبتنی بر  بهطراحی الگوی تجرهدف اصلی پژوهش، 
تجربه مدیران دانشگاه آزاد اسلامی با استفاده از رویکرد داده 

است. به منظور دستیابی به هدف پژوهش، از روش پژوهش بنیاد 
یق کیفی گراندد تئوری و مدل پارادایمی برای توسعه مدل تحق

مذکور بهره گرفته شده است. جامعه آماری این پژوهش چهارده 
نفر از مدیران مراکز و واحدهای دانشگاه آزاد اسلامی در سطح 

آوری گیری هدفمند و روش جمعایران بوده اند، روش نمونه
های نیمه ساختاریافته بوده است که تا رسیدن اطلاعات مصاحبه

گر با الگوبرداری از نظریه به اشباع نظری ادامه یافت. پژوهش
-ها بر پایه دادهگراندد تئوری، در گام اول )کدگذاری باز(، مولفه

های عمیق و پردازش و مقوله های به دست آمده از مصاحبه
ها به دست آورده است، نتایج پژوهش حاضر منجر به بندی آن
مقوله فرعی اصلی شد که در قالب  9مقوله فرعی و  73شناسایی 
رادایمی شامل عوامل سازمانی به عنوان شرایط علی، مدل پا

ای، عوامل انگیزشی و عوامل رفتاری به عنوان شرایط زمینه
گر، عوامل ارتباطی به عنوان حسی به عنوان شرایط مداخله

راهبردها، درگیری ذهنی به عنوان پیامدها و مقوله محوری شامل 
برای بسط و عوامل فردی، شناختی و اقتصادی است و در نهایت 

گسترش نظریه تجربه مشتری مبتنی بر تجربه مدیران دانشگاه 
آزاد اسلامی مدل کلی ارایه گردید که نوآوری این پژوهش به 
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Abstract 

The main purpose of the research is to design a 

customer experience model based on the 

experience of Islamic Azad University managers 

using the Foundation's data approach. In order to 

achieve the purpose of the research, the qualitative 

research method of theory and paradigm model has 

been used to develop the research model. The 

statistical population of this study has been 

fourteen executives of Islamic Azad University 

centers and units across Iran, the purposeful 

sampling method and the method of collecting semi 

-structured interviews that continued until 

theoretical saturation. The researcher modeling the 

theory of theory of theory, in the first step (open 

coding), the components based on data obtained 

from deep interviews and processing and 

categorizing them, the results of the present study 

leading to the present study. Identifying 73 sub -

categories and 9 main sub -categories, including a 

paradigm model, including organizational factors 

as causal conditions, behavioral factors as 

contextual conditions, motivational and sensory 

factors as interventionist conditions, 

communication factors as strategies, conflict The 

subjective as a central consequence and category 

includes individual, cognitive, and economic 

factors, and ultimately to expand and expand the 

theory of customer experience based on the 

experience of Islamic Azad University managers, a 

general model was introduced, which is considered 

to be innovative. 
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 مقدمه:

تجربه مشتری بیانگر پاسخ های ذهنی مصرف کننده 
(، همچنین نگرش 2013و همکاران،  1است)مورگان توماس

مشتریان نسبت به یک محصول، خدمات، یا یک سرویس 
( و شامل 2020و همکاران،  2دهد )یاسیندهنده را شکل می

ها( و  های ذهنی، ذاتی مشتری )احساسات و شناختپاسخ
های مربوط به فتاری برانگیخته شده توسط محرکهای رپاسخ

 سازمان است که بخشی از طراحی و هویت، ارتباطات و محیط
تجربه (. 2017، 3کند)چنگ و خانرا تداعی می یک خدمت

های ذهنی درونی )ادراکات، احساسات و مشتری در واکنش
های رفتاری ایجاد می شود که در اثر قرار ها( و پاسخشناخت
های مربوط به خدمت در مشتری در معرض محرک گرفتن

سازمانی، از جمله شناخت محصول یا خدمت، ارتباطات و ارائه 
تجربه مشتری (. 2020و همکاران،  4خدمات ایجاد می شود)یو

به عنوان پاسخ درونی و ذهنی مشتریان در هر تعامل با سازمان 
 است. تجربه مشتری، تجربه کلی را در نظر دارد که شامل
جستجو، خرید، مصرف و مراحل تجربه پس از خرید یا مصرف 
است و ممکن است شامل چندین کانال باشد. از طرفی در 

اش به محیطی مثل دانشگاه، دانشجو به عنوان مشتری تجربه
ای از عملکرد فیزیکی در دانشگاه، حواس تحریک عنوان آمیزه

ه هر شده و احساسات برانگیخته شده در این سازمان است ک
یک به صورت شهودی در تمامی لحظات تماس در مقایسه با 
انتظارات دانشجو است. در حین تجربه توسط دانشجو، او به 
صورت ضمنی در حال اندازه گیری تجربه اش در مقایسه با 
انتظاراتش از دانشگاه است. این موضوع به خلق لحظات 

را در شود که تماس دانشجو با سازمان سرنوشت ساز منجر می
بر دارد، که اگر این تجربه مثبت باشد، توصیه های شفاهی 

دهد و به گونه ای که به ادامه تحصیل در این دانشگاه انجام می
و همکاران،  5کوآن؛ 1398اندیشد)دهدشتی و نبی زاده، می

2020 .) 

های مختلف به نقش و جایگاه تجربه مشتری صحبت در نظریه
د تجربه مشتری در هدایت شده است. محققان معتقد هستن

پیامدهای مثبت تجاری مانند رضایت و وفاداری مشتری موثر 
ها و (. با مطالعه بر روی تئوری2018است )پندی و چاولا، 

                                                                       
1
 Morgan-Thomas 
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 Yasin 
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 Cheng  & Khan 
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 Yu 
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 Quan 

یابیم که مشتری رکن اساسی نظریات حوزه بازاریابی در می
ای که رضایت مشتری تبعات مثبت و بازاریابی است به گونه
ها، مؤسسات و فی را برای سازماننارضایتی آن تبعات من

(. 2020ها به همراه خواهد داشت)شمس و همکاران، شرکت
علاوه بر این موارد تجربه مشتری و اهمیت آن مسئله اساسی 
برای دانشگاهیان و متخصصان بازاریابی در جامعه مدرن شده 

؛ 1400؛ اتحاد و همکاران، 2014است )گرونهدات و همکاران، 
های عینی و ای دارای مؤلفه(. هر تجربه2021ن، کوپر و همکارا

ذهنی است، که درک همه جوانب آن برای محقق مهم است. 
درک تجربیات افراد به عنوان واقعیت نیست، بلکه تعیین معنای 
قابل درک چنین تجربیاتی است. علاوه بر این، تجربه در مورد 

ری تأمل در یک تجربه در حین زیستن آن نیست، بلکه یادآو
است، جایی که تجربه پس از گذراندن یا زندگی کردن آن 

؛ پاکزاد و همکاران، 2021بازتاب می شود)کوپر و همکاران، 
(. تجربه درکی مستقیم و بی واسطه است که فرد در بافت 1399

واسطه کند و نوعی آگاهی بییا موقعیتی معین آن را درک می
د که با هم در ارتباط همراه دارد. این قلمرو چهار وجه اصلی دار
اند که عبارتند از: پیکرۀ و کلیتی در هم تنیده با یکدیگر ساخته

زیسته، زمان زیسته، فضای زیسته و روابط انسانی زیسته)اتحاد 
 (. 1400؛ عباسی و همکاران، 1400و همکاران، 

این پژوهش با استفاده از نظریات خبرگانی که خود تجربه  
و همچنین ایجاد  ال شناخت، درکاند به دنبمشتری داشته

باشد. به تجربه مثبت برای دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی می
رسد مدیرانی که به عنوان دانشجو تجربه تحصیل در نظر می

های مثبت های مناسبی را برای تجربهاند زمینهدانشگاه داشته
 کنند زیرا ژرفای فهم دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی ایجاد می

و درک آنها از موقعیت و رویدادها با تصوراتی که سایر اشخاص 
باشد. لذا با توجه به اینکه از جامعه هدف هدف دارند، برابر نمی

به موضوع تجربه مشتریان )دانشجویان( دانشگاه آزاد اسلامی 
بصورت تخصصی و علمی کمتر توجه شده است. نگاهی به 

های اولیه  دهد که در سال پیشینه دانشگاه آزاد اسلامی نشان می
تأسیس این دانشگاه و بعلت پایین بودن ظرفیت جذب دانشجو 

های دولتی( و  در دانشگاه و رقیب)دانشگاه پیام نور و دانشگاه
های دانشگاه، فلسفه همچنین بالا بودن تقاضا برای صندلی

تولید براین دانشگاه حاکم بود بنابراین غالباً با هر شرایطی 
اضر به ثبت نام و تحصیل در دانشگاه آزاد اسلامی متقاضیان ح

های اخیر و با گسترش ظرفیت دانشگاه و رقبا و  بودند. در سال
های دانشگاهی، نسبت همچنین ظهور مراکز دیگر و پردیس

های دانشگاه فزونی یافته است و این عرضه به تقاضای صندلی
ای از مشتریان مهم سبب از دست رفتن بخش عمده

جویان( دانشگاه آزاد اسلامی شده است. عموماً واحدهای )دانش
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دانشگاهی با کاهش تعداد دانشجویان مواجه هستند و این در 
حالیست که علیرغم کاهش دانشجویان به عنوان مشتریان 
اصلی دانشگاه آزاد اسلامی اقدام مؤثری به عمل نیامده است. 

ایش تعداد به استناد روندهای چند دهه گذشته که منجر به افز
ها و دانشجویان گردیده نظام آموزشی فعلی با نظام  دانشگاه

های منبع داری دارد، محدودیتنخبه پرور قبلی چرخش معنی
مالی دولتی و عمومی سبب شده تا وسوسه کسب درآمد و نوعی 

ها فراگیر  گرایی در مدیریت دانشگاهقواعد بنگاه داری و منفعت
 کیآن را  یمه دانشگاه آزاد اسلامآنکه در اساسنا رغمیعلشود. 

دانشگاه  نیکند، اما ا مشخص می آموزشی – یمؤسسه فرهنگ
 کیباشد و در عمل ینم یبا پشتوانه دولت یرانتفاعیغ یامؤسسه

و  یدولت یها چون دانشگاه ییاست که رقبا یبنگاه اقتصاد
دارد.  تفرقهم ینور و مؤسسات آموزش امیآن، پ یها سیپرد
د در عمل کن یبه درست یرقابت طیمح نیچار است در انا نیبنابرا

های اولیه میدانی، استان همدان به عنوان پایلوت تحقیق بررسی
انتخاب گردید. درگفتگو با کارشناسان مرتبط و مدیران 

های آزاد اسلامی استان همدان کاهش دانشجو محرز  دانشگاه
 بود.  

اسلامی همدان از نکته حائز اهمیت سهم نابرابر دانشگاه آزاد 
ای که طی این مدت دانشگاه آزاد باشد به گونهاین کاهش می

درصد کاهش دانشجویان را نشان 37اسلامی همدان قریب به 
های دولتی استان از این کاهش  دهد در حالیکه سهم دانشگاهمی
های  باشد.  با این احتساب در مقایسه با دانشگاهدرصد می9

کاهش بیشتری برای دانشگاه آزاد درصد  28دولتی قریب به 
دهد که اسلامی حادث شده است. این تحلیل اولیه نشان می

ای مواجه است. دانشگاه آزاد اسلامی با وضعیت نگران کننده
منظور های مناسب بهگیریبنابراین لازم است تصمیم

نگهداشتن، جذب و ارتقاء مشتریان )دانشجویان( توسط مدیران 
طلبد در کنار سایر می اتخاذ گردد. این میدانشگاه آزاد اسلا

در  عوامل، به موضوع مشتری توجه بیشتری معطوف گردد.
ارائه  یگوناگون یهاو مدل اتی، نظرهادگاهی، دیخصوص مشتر

 نیو همچن یتوان به موضوع ارتباط مشتریاز جمله م دهیگرد
با  یمشتر ی آنکه تجربه رغمیاشاره کرد. عل یتجربه مشتر

 کنیدارند ل یپوشان هم یدر موارد یع ارتباط با مشترموضو
 نی.  در ااستموضوعات متفاوت  نیاز ا کیهر  یکارکردها

از دانشگاه  انیبه دنبال درک نگرش و ادراک دانشجو قیتحق
 یدانشجو یکه خود زمان میهست یتوسط خبرگان یآزاد اسلام

وان به عن توانند یم هم اکنونبوده و  یدانشگاه آزاد اسلام
 نیو با لحاظ کردن ا یابیدانشگاه و با نگاه بازار رانیگ میتصم
 نییتب انیدانشجو یمثبت را برا یها تجربه جادیا ات،یتجرب
مفهوم تجربه مشتری یک مفهوم جامع و کلی است این . ندینما

های یک پارچه از مرحله قبل از خرید تا تجربیات شامل فعالیت
( موضوعاتی 1999شود )اشمیت، مرحله بعد از خرید را شامل می

از قبیل بازدید مدارس از دانشگاه، حضور داوطلبان در دانشگاه 
های نام در زمان پذیرش در دانشگاه تجربهجهت کنکور، ثبت

قبل از ورود به دانشگاه هستند و ارتباط برای دریافت مدرک، 
ها از دانشگاه پس از التحصیلی و سایر استعلامجشن فارغ
باشند.  حضور در طول دوره های بعد از خرید میتجربهتحصیل، 

نام، انتخاب واحد، مسائل مالی و رفاهی، تحصیل منجمله ثبت
های مربوط به دروس و اساتید و ها، تجربهحضور در کلاس

های مجازی نمونه تجربیاتی هستند که دانشجویان اخیراً کلاس
 آورند.  در طول مدت حضور بدست می

نونی متغیرهای جمعیت شناختی و اقتصادی نیز در شرایط ک
تأثیرات مهمی را در این عرصه ایجاد کرده و وضعیت رقابت را 

تر نموده است علاوه بر آن تجربه دوران در این عرصه سخت
کرونا برای مشتریان تجربه نوینی است که مدیران لازم است 

ده و های خود به آن توجه نمایند.  همچنین آینگیریدر تصمیم
تواند در تجربیات دوران پسا کرونا برای مشتریان نیز می

گیری مدیران برای ایجاد رضایتمندی مشتریان دانشگاه تصمیم
اثرگذار باشد. حال موقعیت چالش برانگیز آن است که تجربیات 

تواند  مذکور از ابعاد مختلف قابل بررسی و تحلیل بوده و می
تمندی مشتریان )دانشجویان( عملکرد دانشگاه را در ایجاد رضای

نمایش دهد. تاکنون شناخت این تجربیات و خشنودی و یا 
کند مورد مطالعه علمی قرار  ناخشنودی که برای افراد ایجاد می

گیری مدیران دانشگاه بکارگرفته نشده نگرفته و غالباً در تصمیم
است. در حالیکه در یک محیط علمی و دانشی توقع آنست 

گیری دست مورد مطالعه، بررسی و تصمیم مسائلی از این
قرارگرفته و نتایج آن اجرایی گردند. حال سؤال اساسی این است 

-گیریتوان کارکرد تجربه مشتری را در تصمیمکه چگونه می

آزاد اسلامی لحاظ کرد؟ با توجه به موارد  های مدیران دانشگاه
توصیف شده در این پژوهش، محقق در صدد است تا تجربه 
مشتری را در محیط دانشگاه آزاد اسلامی و از زاویه تجربه 
مدیران مطالعه نماید. بنابراین سوال این پژوهش این است که: 

مدل تجریه مشتري مبتنی بر تجربه مدیران در 

 باشد؟دانشگاه آزاد اسلامی چگونه می
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 سؤالات فرعی:

  عوامل علِی تاثیرگذار بر تجربه مشتری مبتنی بر تجربه
 مدیران در دانشگاه آزاد اسلامی کدامند؟

  عوامل زمینه ای تاثیرگذار بر تجربه مشتری مبتنی بر
 تجربه مدیران در دانشگاه آزاد اسلامی کدامند؟

 بر مبتنی مشتری ربهتج بر ابعاد مقوله محوری تاثیرگذار 
 کدامند؟ اسلامی آزاد دانشگاه در مدیران تجربه

 گر تاثیرگذار بر تجربه مشتری مبتنی بر عوامل مداخله
 تجربه مدیران در دانشگاه آزاد اسلامی کدامند؟؟

 بر مبتنی مشتری تجربه بر عوامل راهبردی تاثیرگذار 
 کدامند؟ اسلامی آزاد دانشگاه در مدیران تجربه

 ای ناشی از رفتار مدیران دانشگاه آزاد اسلامی پیامده
 متاثر از تجربه مدیران دانشگاه کدامند؟

  میزان تناسب مدل تجربه مشتری مبتنی بر تجربه
 مدیران دانشگاه آزاد اسلامی چگونه می باشد؟

توسیعه و  "(تحقیقیی بیا عنیوان    1400سعیدااردکانی و همکاران)
شتری و تیاثیر آن بیر   اعتباربخشی مقیاس اندازه گیری تجربه م

از آنجا کیه افیزایش و تقوییت    انجام داده اند.  "رضایت مشتری
هیای  های مهمان نوازی در جامعه میزبان یکی از مولفیه ظرفیت

مهم و تاثیرگذار در توسعه صنعت گردشگری اسیت، ایین مقالیه    
تجارب مشتریان در خصوص مهمان نوازی، را ضیمن شناسیایی   

برای انیدازه گییری آن اراییه نمیوده و     ابعاد این مفهوم، مقیاسی 
تاثیر عامل تجربه مهمان نوازی را بر رضایت مشتری در صنعت 

های مهم زنجیره ارزش گردشگری هتل داری )که یکی از حلقه
مورد بررسی قرار دهد. در این پژوهش کاربردی، توصیفی  (است

و پیمایشی، پس از مطالعه و واکیاوی پیشیینه موضیوع، از نظیر     
های عمییق و نیمیه سیاختار یافتیه و تکنییک      ن )مصاحبهخبرگا

دلفی(، جهت اکتشاف و تلخیص ابعاد مقیاس، بهره گیری شد و 
بعد از ابعاد تجربی مهمیان نیوازی اسیتخرار گردیید. مطالعیه       7

گویه مرتبط با ابعاد  32میدانی با استفاده از پرسشنامه مشتمل بر 
ها در ایران، در مقطع تلنفر از مشتریان ه  480مزبور، در اختیار 

گرفت. بدلیل نامعلوم بیودن حجیم    قرار  1397زمانی اسفند ماه 
جامعه آماری در نمونه گیری از روش خوشیه ای و در دسیترس   
استفاده شد. نتایج تجزیه و تحلیل عیاملی نشیان داد کیه ابعیاد     

سیازی،  آسایش، کارایی، ارتباط خاص، خوشیامدگویی، شخصیی  
صمیم قلب، به ترتیب دارای بیشترین بار  شرایط خاص هتل و از

عاملی و بیشترین تاثیر بر متغیر تجربه مهمان نوازی بیوده انید.   
تجزیه و تحلیل معادلات ساختاری مدل پیژوهش بیا اسیتفاده از    
نرم افزار لیزرل نیز حاکی از تاثیر مثبت تجربه مهمان نوازی بیر  

 .رضایت مهمان بود

ارائیه چیارچوبی   "قی با عنوان (تحقی1399رحیمیان و همکاران )
برای تبییین نقیش رسیانه هیای اجتمیاعی در میدیریت تجربیه        

انجیام   "مشتری صنعت هتلداری: مرور نظام مند مبیانی نظیری  
هییای دیجیتییال و بوجودآمییدن  بییا پیشییرفت فنییاوریداده انیید. 

هیای اجتمیاعی، عصیر     های ارتباطی نیوینی ماننید رسیانه    کانال
بدیل شده است. در عصر دیجیتال، اطلاعات به عصر دیجیتال ت

هیای نوظهیور تغیییر کیرده      رفتار مشتریان با استفاده از فنیاوری 
ها باید بر تغییرات ایجاد شده در رفتار و انتظیارات   شرکت .است

مشتریان توجه داشیته و خیود را بیا ایین تغیییرات وفیق دهنید.        
هیای اجتمیاعی    مشتریان امروز، بیشتر زمیان خیود را در رسیانه   

ها باید در جایی باشند که مشتریانشیان   کنند و شرکت می صرف
های اجتمیاعی بیه یکیی از     حضور دارند. حضور فعالانه در رسانه

وکارها باید با اسیتفاده از   های مهم تبدیل شده و کسب استراتژی
ای عالی برای مشیتریان خیود ایجیاد     های اجتماعی تجربه رسانه

چارچوبی برای تبیین نقش  ی حاضر با هدف ارائه نمایند. مطالعه
های اجتماعی در مدیریت تجربه مشتری صنعت هتلیداری   رسانه

انجام گرفته است. بدین منظور، ابتدا با مرور مطالعات انجام شده 
ی مدیریت تجربه مشتری صینعت هتلیداری، چیارچوب     در حوزه

اولیه مدیریت تجربه مشتری انتخاب شد. سپس بیا روش میرور   
های اجتماعی در هر ییک   نظری نقش رسانهسیستماتیک مبانی 

گردد.  می از مراحل مدیریت تجربه مشتری صنعت هتلداری بیان 
های اجتماعی در  دهنده آنست که رسانه نتایج این پژوهش نشان

تمامی مراحل مدیریت تجربه مشیتری صینعت هتلیداری نقیش     
« طراحیی تجربیه مشیتری   »ی  دارد و تنها در یک گیام مرحلیه  

 .های اجتماعی شناسایی نشد انهنقشی از رس
مدیریت تجربیه  "( تحقیقی با عنوان 1399آتشگر و میرشفیعی )

انجیام داده   "مشتری بانک ها و بهبود شاخص های عملکیردی 
این پژوهش، ابتدا مدلی را بیرای میدیریت تجربیه مشیتری      اند.

فرآینییدهای بییانکی توسییعه داده، و سییپس بییرای طراحییی،     
دلات ساختاری، اطلاعیات میورد نییاز را    معا  تحلیل مدل و تجزیه

بصورت میدانی گردآوری کرده است. در این پژوهش علاوه بیر  
آوری اطلاعیات   های لازم از مشتریان، برای جمع آوری داده جمع

واقعی عملکرد بانک، از اطلاعات بخش ارزیابی عملکیرد شیعب   

اطلاعیات شیامل    ایین   بانک مورد مطالعه استفاده شیده اسیت.  
ای، وصییول مطالبییات، خییدمات الکترونیییک و سییپرده عملکییرد

عملکرد مالی شعب است. این پژوهش از لحاظ هدف کیاربردی  
همبسیتگی   -ها، توصیفی  آوری داده است و به لحاظ شیوه جمع

-اسییت. در اییین پییژوهش، بییرای تحلیییل اطلاعییات، نییرم     

 در. اسیت  گرفته قرار استفاده مورد  و لیزرل SPSS  افزارهای
های آماری مربوط بیه  ضمن بررسی و ارائه تحلیل ،پژوهش این

هیای   کیفیت مدل، تاثیر مدیریت تجربه مشتری بر روی شاخص
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عملکردی بانک، رضایت مشتریان، و وفاداری مشتریان بررسیی  
و تحلیل شده است. نتایج پیژوهش نشیان داد کیه بانیک میورد      
مطالعه بیا اجیرای میدل پیشینهادی میدیریت تجربیه مشیتری        

هیای   هیای رقیابتی، شیاخص    د عیلاوه بیر ارتقیاء مزییت    توان می
  .عملکردی فرآیندهای شعب خود را نیز بهبود دهد

طراحی و "(تحقیقی با عنوان 1398رحیمی باغملک و همکاران )
تبیین مدل وفاداری بر مبنای تجربه مشتری در صنعت هتلداری 

وش رانجیام داده انید.    "با استفاده از استراتژی تئوری داده بنیاد
شده در این پژوهش با توجه به ماهیت اکتشافی تحقیق،  استفاده

شیده در ایین مقالیه،     گیری اسیتفاده  نظریه داده بنیاد است. نمونه
آوری اطلاعیات،   مبنیای اصیلی جمیع    .گیری نظری اسیت  نمونه

هیای چهیار و پینج     های عمیق با چند مدیر هتیل  انجام مصاحبه
رگان دانشگاهی تا دستیابی ستاره شهر شیراز، مشتریان آنها و خب
مصیاحبه انجیام شید.     25به اشباع نظری بوده است. در مجموع 

هیای   آوری اطلاعات، کدهای مربیوط بیه مصیاحبه    پس از جمع
هیای پیژوهش کیه پیس از      یافته د.مکتوب تجزیه و تحلیل شدن

گانه کدگذاری بیاز، محیوری و انتخیابی، میدل      انجام مراحل سه
دهد که مدل نهیایی   است، نشان می آمده دست نهایی پژوهش به

مفهیوم اصیلی تشیکیل     54مقوله فرعیی و   14مقوله کلی،  6از 
هیای کیفییت    نتایج این پژوهش نشان داد که مقوله .شده است

کارکنییان هتییل، کیفیییت محیییط و فضییای فیزیکییی، کیفیییت   
کارکردهای خدماتی، عوامل علی تأثیرگذار بر درک و انتظیارات  

دهنیده آن اسیت کیه بیرای مشیتری       ائیه مشتری از خدمات و ار
آفرینی چندگانه ایجاد خواهد کرد و پیامیدهای   راهبردهای ارزش

 .کننده میزان وفاداری خواهد بود آفرینی تعیین این ارزش
مطالعیه  "(تحقیقی با عنیوان  1398دهدشتی شاهرخ و نبی زاده )

جامع تجربه مشتری با رویکرد تحلیل مضیمون چگونیه تجربیه    
این تحقییق بیا   انجام داده اند.  "مشتری ایجاد کنیم؟عالی برای 

مقالیه اینترنتیی و    15مقاله،  48کتاب،  30مطالعه جامع بیش از 
مدل در حوزه تجربه مشتری انجیام شیده اسیت. بیا      20بیش از 

استفاده از روش کیفی تحلیل مضمون، مدل نهیایی شیامل سیه    
( سیطح  3 ( ارزیابی )کمیی و کیفیی( و  2( طراحی و اجرا، 1لایه 

بلوغ طراحی شد. در هر لایه، دو سطح )شیامل سیطح کیلان و    
شده تعیین شیدند.   سطح جزئیات( مستخرر از مضامین شناسایی

های موجود، شامل چرخیه   فرآیند پیشنهادی برخلاف عموم مدل
نیازهیا،   کامل مدیریت تجربه است؛ شامل توجه همزمان به پیش

. همچنیین ارزییابی در   فرآیند اجرا و دسیتاوردهای میورد انتظیار   
شییود و صییرفاً محییدود بییه  تمییامی مراحییل فرآینیید انجییام مییی

به این مساله در هیی  میدلی تیاکنون     .گیری نتایج نیست اندازه
گییری   توجه نشده است. برای اولیین بیار، منطیق کیفیی انیدازه     

سازی شده برای تجربه مشتری طراحیی شید. از جملیه     سفارشی

شیامل اهمییت دیجیتیالی کیردن     های تحقیق  ترین یافته کلیدی
سفر مشتری، نیاز به پایش کیفی و کمی کل فرآیند و طراحی از 

 .نگاه مشتری )بیرون به داخل( است
طراحیی میدل   "(تحقیقیی بیا عنیوان    1398صالحی و همکاران)

مدیریت تجربه مشیتریان در نظیام بیانکی بیا اسیتفادهاز روش      
حیاظ هیدف،   ایین پیژوهش از ل  انجام داده اند.  "تحلیل مضمون

هییا از طریییق  کییاربردی و از لحییاظ روش، اکتشییافی اسییت. داده
هیای تخصصیی    مصاحبه اکتشافی و مشاهده مشارکتی از بانیک 

دولتی ملی و کشاورزی شهرهای تبریز و سنندر در طیول ییک   
ماه گردآوری شده است. افراد مورد مصاحبه از مشتریان ثابیت و  

اسیت. جهیت انجیام    ها بیوده   همچنین کارکنان و مدیران بانک
 کیاوی  افیزار داده  بندی و ایجاد درخت تصمیم از نیرم  عمل طبقه

Rapid Miner      اسیتفاده گردییده اسیت. همچنیین از روش
کاوی برای تجزیه و تحلیل اطلاعات  تحلیل مضمون و علم داده

استفاده شده است. نتایج این تحقیق در نهایت کاربردی نمیودن  
بی به نوع تجربییات مشیتریان   عوامل اصلی و فرعی برای دستیا

مضمون اصلی  4ها شامل  درخواستهای مشتریان از بانک .است
ها بیرای جوابگیویی ایین     مضمون فرعی و ابزارهای بانک 10و 

مضیمون فرعیی و    7مضیمون اصیلی و    5هیا شیامل    درخواست
مشیتری   6000کاربردی نمودن عوامل اصلی و فرعی بیر روی  

 .است
طراحیی میدل   "قیقیی بیا عنیوان    (تح1398حشمتی و همکاران)

روش انجیام داده انید.    "مدیریت تجربه مشتری خدمات بیانکی 
باشید.   تحقیق مورد استفاده در این پیژوهش از نیوع کیفیی میی    

تکنیک مورد استفاده برای گردآوری اطلاعات و تجزیه و تحلیل 
-بنیاد تعیین شد. در رویکیرد داده ها نیز، روش مبتنی بر دادهداده

این پژوهش از روش کدگذاری باز، محیوری و انتخیابی    بنیاد در
هیای بیه   استفاده شد. تجزیه و تحلیل اطلاعات بیر اسیاس داده  

ای انجام گردید. بطیور  دست آمده از مطالعات میدانی و کتابخانه
هیا بصیورت کیدهای بیاز از طرییق      کلی ابتیدا اطلاعیات و داده  

ع آوری های تخصصی با خبرگان دانشگاه و صنعت جمی مصاحبه
گردید، سپس از طریق برقیراری ارتبیاط بیین مقیولات خویرد و      

بندی و پیالایش شید و در نهاییت    های تحقیق طبقهکلان، داده
اعتبار سنجی و ویرایش نهایی شد. الگوی نهائی پژوهش از سه 
مقوله اصلی با عنوان تجربه برند، تجربه خیدمات )ارائیه دهنیده    

مقولات خیرد و   و شد لمتشک خدمات( و تجربه پس از مصرف 
 .های مرتبط در صنعت بانکداری نیز در الگو مشخص شد گزاره

ارائیه میدل   "( تحقیقی با عنیوان  1397قیم اعلایی و همکاران )
مفهومی مدیریت تجربه مشتریان از وابستگی به برند بر اسیاس  

در این پیژوهش بیا اسیتفاده از    انجام داده اند.  "نظریه داده بنیاد
نفیر از خبرگیان در پیژوهش     15ییری نظیری، بیا    گ روش نمونه
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هییا تحلیییل شییدند. و   مصییاحبه صییورت گرفتییه، سییپس داده  
ای از  گزاره مقوله 28ی مفهومی اولیه از کدگذاری باز،  گزاره152

عامییل اصییلی از کدگییذاری انتخییابی،  6کدگییذاری محییوری، و 
ی اصیلی ایین    شناسایی شدند.براسیاس نتیایج پیژوهش، پدییده    

د مدیریت تجربه مشتریان از وابستگی به برند در پژوهش، فرآین
نظر گرفته شده که با توجیه بیه شیرایط علیی )حیل مشیکلات       
مشتری در اسرع وقت، هم خوانی شیعار تبلیغیاتی بیا عملکیرد،     
ارتباط برند با مشتری، رضیایت مشیتری از عملکیرد محصیول،     

ای  هییای اضییافی محصییول(، عوامییل زمینییه رضییایت از ویژگییی
گیذاری   ه برند، صیداقت برنید، ارزییابی برنید، قیمیت     )اطمینان ب

مناسب(، عوامل مداخله گر )ایجاد امنیت سخت افزاری، تضمین 
برگشت پول به مشتری در صورت عدم رضایت، طراحیی کیاربر   
پسند محصول، مرکز پشتیبانی از خرید( شکل گرفته اسیت و از  

رچوپ های بازار یابی، تعیین چا طریق راهبردهای کاربرد تکنیک
گیذاری مناسیب،    استاندارد عملکرد، از طریق راهبردهای قیمیت 
های جدید مشتریان،  تلاش برای وفاداری به برند، پایش خواسته

پاسخگو بودن کارکنان، تلاش برای ایجاد خلق تجربه خوشایند، 
به هشت دسته پیامد اعتماد به برند، باورپذیری برند، قصد خرید 

برند، افیزایش سیودآوری، تبلیغیات    مجدد، تصویر ذهنی بهتر از 
شفاهی، ادراک بهتر از کیفیت برند و وفاداری به شیرکت منجیر   

 .شود می
کاوشی برای میدل  "(تحقیقی با عنوان 1396یدالهی و همکاران)

تجربه مشتری مبتنی بیر نقیاط تمیاس در طیول سیفر دریافیت       
در عصری کیه مشیتری شیرایط     انجام داده اند. "خدمات بانکی

هیای سینتی ارائیه     کنید، بکیارگیری روش   ا تعییین میی  مبادله ر
های خیدماتی را تضیمین    تواند موفقیت بنگاه خدمات، دیگر نمی

نماید و تامین رضایت مشتری تنها منحصر به زمیان مواجیه بیا    
خدمت نیست. پس، سازمان باید به تجربه مشتری که مبتنی بیر  
ا عواطف و هیجانات وی در زمان مواجهیه بیا تمیام لحظیات بی     

های سازمان، توجه کنند. بنابراین، این پژوهش بیا هیدف    بخش
ارائه مدل تجربه مشتری مبتنی بر لحظات مواجه )نقاط تمیاس(  
در طول سفر مشتری برای دریافت خدمت انجام گرفت. در ایین  

سیاختاریافته بیا مشیتریان     ها از طریق مصاحبه نیمه پژوهش داده
ی گیردآوری و بیرای   خدمات بانکی و با فین روییدادهای متیوال   

ها از روش تحلییل مضیمون اسیتفاده شید.      تجزیه و تحلیل داده
های افراد، محییط بانیک،    های پژوهش نشان داد که مولفه یافته

فرایند خدمت، فناوری، پیشبرد فروش و ارتباطات به عنوان نقاط 
تماس تجربه مشیتری در خیدمات بانکیداری شناسیایی شیدند.      

سیایر مشیتریان(، بیشیترین نقیش را در     مولفه افراد )کارکنان و 
ها بیا شناسیایی    دهی تجربه مشتری داشتند. مدیران بانک شکل

توانند به نقاط قوت و ضیعف خیود پیی ببرنید و      ها می این مولفه

منابع خود را جهت بهبود و توسعه این نقاط به خوبی تخصییص  
( در تحقیقاتی کیه بیر روی   1392درخشانی و محمودی ) .دهند

تجربیات مشتری در صنعت هتلداری انجام دادند. نتیجه مدیریت 
گرفتند: مدیریت تجربیه در بخیش هیای وظیفیه ای انسیانی و      
مکانیکی می تواند باعث وفیاداری مشیتریان گیردد. در بررسیی     
جداگانییه اییین بخشییها دریافتنیید عوامییل وظیفییه ای و عوامییل  

اداری مکانیکی و عوامل انسانی به ترتیب بیشترین تاثیر را بر وف
مشتریان داشتند. عوامل وظیفه ای با مولفه های بهبود کیفیت و 
خدمات، آموزش ویژه، خدمات ضمنی و ظاهر کارکنان و عوامل 
انسانی با مولفیه هیای پاسیخگویی، دانیش، تشیخیص نیازهیا،       
شایستگی و اعتبار مورد بررسی قرار گرفتند. یافته های تحقییق  

ن ارتباط میدیریت تجربیه   ( با عنوا1389محرم زاده و محمدی )

نشیان داد   (CEM)مشتری با بهره وری سازمانی در دفاتر بیمه 
که مدیریت تجربه مشتری با تاثیرگذاری بر تجربه مشتری و نیز 
تجربه سازمان و در نهایت از طریق توانمندسازی تجارب، منجر 
به نتایج اقتصادی مطلوب می شود. بنابراین از طرییق میدیریت   

ارب سازمان ها می توانند روابط سودمندتری را بیا  کردن این تج
مشتریان برنامه ریزی کننید.نتایج حاصیل از پیژوهش محمیدی     

(در بررسی رابطه مدیریت تجربه مشیتری بیا بهیره وری    1389)
سازمانی در باشگاه هیای ورزشیی شهرسیتان ارومییه حیاکی از      
د معنادار بودن این ارتباط می باشد. نتایج ایین تحقییق نشیان دا   

که سازمان ها نه تنهیا از طرییق درک نیازهیای مشیتریان میی      
توانند روابطی قوی بیا آنهیا برقیرار نماینید. بلکیه بیا کیارگیری        
مدیریت ارتباط با مشتری و تجربه مشتری نیز می توانند تجارب 
فنی و منحصر به فردی را در آنها ایجاد نمایند و با کسب مزیت 

در سیازمان افیزایش دهنید.    رقابتی بیدین وسییله بهیره وری را    
همچنین دخیل کیردن بیازخورد مشیتری کیه ناشیی از تجربیه       
شخصی می باشد یک رویکرد مشتری محیور را بیرای تصیمیم    
گیری در هر زمینه ای فراهم می آورد و باعث افزایش اثربخشی 
در سازمان می گردد. بنابراین توجه بیه ایجیاد تجیارب مثبیت و     

ن تجارب سبب بهره وری و اثیر  تاب برای مشتری و مدیریت ای
( تحیت  1388بخشی سازمان می گردد. نتایج تحقییق ایمیانی )  

عنوان تاثیر عوامل مترتب بیر خیرده فروشیی بیر تجربیه و بیر       
رضایت مشتری در صنعت خرده فروشی نشان داد، که قیمیت و  
خدمات متغیرهایی هستند که مستقیماً بیر تجربیه مشیتری اثیر     

فروشنده از طریق تجربیه و قیمیت و    گذاشته و از طرفی فضا و
خدمات به صورت مستقیم بر رضایت مشتری تاثیر می گذارنید.  

توسیط   1982گرچه واژه تجربه مشتری برای اولین بار در سیال  
هالبروک و هیرشمن مطرح شد. اما در سالهای اخیر مطالعات به 

تری بر روی این موضوع متمرکز شده اند. و علت این طور جدی
امروزه بازاریابیان دریافتیه انید ارزش حفیت مشیتریان       است که
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باشید.   قدیمی نسبت به کسب مشتریان جدید بسییار بیشیتر میی   
توجه به این مطلب در سازمانهای خدماتی به شیدت در اولوییت   
اهداف آنها قرار دارد. در این بخش بیه بررسیی تعیدادی از ایین     

( 2022و همکییاران ) 1می چیییتحقیقییات پرداختییه خواهیید شیید.
آیا تجربه مشتری همیشه بیه نفیع شیرکت     "تحقیقی با عنوان 

است؟ بررسی انگیزه معرفتی مشتریان و تعامل بیا زمینیه هیای    
انجام داده اند. در این تحقیق ز یک روش نظرسینجی   "خدمات

با استخدام مصرف کنندگان سالن های زیبایی در ویتنام استفاده 
ه مشیتری بیه طیور    شده است. این تحقیق نشان داد کیه تجربی  

گذارد که توسط شناسیایی   مثبت بر رفتار تعامل مشتری تأثیر می
شیود. عیلاوه بیر     کارمند واسطه میی -شرکت و مشتری-مشتری

این، این تحقیق نشان داد که انگیزه معرفتی مشیتری بیه طیور    
منفی اثر واسطه ای تجربه مشتری را بر رفتار تعامل مشیتری از  

د تعدیل می کند. بیا ایین حیال،    کارمن-طریق شناسایی مشتری
نقش تعدیل کننده انگیزه معرفتی مشتری برای رابطه میانجی از 

 شرکت ناچیز است. -طریق شناسایی مشتری
دو دهیه تحقییق   "( تحقیقی بیا عنیوان   2022و همکاران ) 2کیم

نییوازی و گردشییگری: تحلیییل    تجربییه مشییتری در مهمییان  
داده انید. ایین   انجیام   "سنجی و تحلیل محتوای موضوعی کتاب

مقالییه یییک مییرور سیسییتماتیک پیشییرفته از تکامییل و سییاختار 
هییای  تحقیقییات تجربییی در مییورد تجربییه مشییتری در محیییط 

مقالیه منتشیر    1248نوازی و/یا گردشگری را بیر اسیاس    مهمان
تا  1998نوازی و گردشگری بین ژانویه  مجله مهمان 13شده در 

 Web of ایگیاه داده کنید. بیا اسیتفاده از پ    ارائه می 2021مه 

Science و تکنیک PRISMA مقالات تحقیقاتی در مورد ،
تجربه مشتری استخرار و تجزیه و تحلیل شدند تا توسعه فکری 
و موضییوعات کلیییدی اییین موضییوع را از طریییق یییک رویکییرد 

سنجی و کیفیی کمیی    ترکیبی از تجزیه و تحلیل محتوای کتاب
کان بررسی علمیی  کشف کنند. تجزیه و تحلیل کتاب سنجی ام

و تجسم تحقیقات علمی تجربه مشتری را فراهم کرد. بر اساس 
ای، تجزییه و تحلییل محتیوا متعاقبیاً بیرای ایجیاد        نظریه زمینه

های سازنده نظیری تجربیه مشیتری انجیام شید و میدلی        بلوک
مفهومی از این مفهوم ارائه شد. به طور کلی، این مطالعه به طور 

نیوازی و گردشیگری را    تری در مهمانگسترده ادبیات تجربه مش
هیا درک جیامعی از تجربیه مشیتری ارائیه       کند. یافته بررسی می

هیای   دهنید و جهیت   دهند، تکامل علمی موضوع را نشان می می
و  3راگییوان.دهنید  کلییدی را بیرای تحقیقیات آینییده نشیان میی     

                                                                       
1
 Mai Chi, 

2
 Kim, 

3
 Roggeveen, 

ز تجربه مشتری تا تجربیه  "( تحقیقی با عنوان 2022همکاران )
انجام  "اده از دانش سیستماتیک و غیر سیستماتیکانسانی: استف

دهد کیه   داده اند. چارچوب مفهومی ارائه شده در اینجا نشان می
توانند با استفاده از دانش سیستماتیک و غیر  ها می چگونه شرکت

سیستماتیک برای شناسایی نقاط سود، تمرکز تجربی انسیانی را  
هیا بیرای    ی شیرکت هایی با نییاز حییات   چنین تلاش .ایجاد کنند

توسعه رویکردهای خود به تجربه مشتری، از طریق فراتر رفیتن  
از پرداختن به نحوه واکنش مشتریان به پیشنهادات خود و تفکر 

هیا بیه    در مورد تجربه انسانی در میورد نحیوه واکینش شیرکت    
هیا و احساسیات مشیتریان، همسیو      هیا، باورهیا، ارزش   طلبی جاه

 ای که مشتریان ترجیح می دهند. برای تعامل به شیوه .هستند

برای ایجاد یک تجربه انسانی، شرکت ها باید آن را در رابطه بیا  
نقاط تماس، شخصی سازی، عملیات و فرهنگ شرکت مدیریت 
کنند، با ستفاده ز دانش سیستماتیک بیرای نظیارت بیر تجربیه،     
شناسایی مشکلات، و بهبود، همراه با دانیش غییر سیسیتماتیک    

( 2022و همکیاران )  4پنتیانو .در رابطیه بیا تجربیه    برای نوآوری
چارچوبی اسیتراتژیک بیرای نیوآوری هیای      "تحقیقی با عنوان 

تکنولیوژیکی در حمایییت از تجربییه مشییتری: تمرکییز بییر خییرده  
طیور   هیای لیوکس بیه    انجام داده اند. سیازمان  "فروشان لوکس

کننید، زییرا آن را مخیالف     سنتی در برابر فنیاوری مقاومیت میی   
دانسیتند. بیا ایین حیال، اخییراً، فشیارهای        های تجمل می ارزش

های لوکس را  گیری جهانی، سازمان رقابتی و بازار، همراه با همه
آوری قابل توجهی بیرای   های فن بر آن داشته است تا از نوآوری

ارتقای تجربه مشتری خود، عمدتاً بیه صیورت موقیت، اسیتفاده     
ده فروشی مد لوکس، کنند. در چهار مطالعه موردی در بخش خر

مصاحبه با مدیران انجام می دهیم. این مقاله چارچوبی را  12ما 
کنید تیا    هیای لیوکس را تشیویق میی     کند کیه سیازمان   ارائه می
نظر اسیتراتژیک   فروشی از نقطه آوری را در خرده های فن نوآوری

در نظر بگیرند. چنین دیدگاهی شامل تفکر در میورد اینکیه چیه    
اتخیاذ شیود )رادیکیال در مقابیل افزایشیی( و       نوع فناوری بایید 

بهترین زمان برای پیذیرش فنیاوری اسیت )پیشیگام در مقابیل      
فیروش   جهش های تکنولوژیکی(. این چارچوب چهار نقش خرده

کنیید:  آینیید، شناسییایی مییی را کییه از فرآینیید نییوآوری پدییید مییی
کننده، توانمند، کاشف و آغازگر. هر نقش شامل مجموعه  تسهیل
 .تی از ریسک ها، پیامدهای منابع و بازده مورد انتظار استمتفاو

  
طراحی مدل کسیب  "( تحقیقی با عنوان 2022و همکاران ) 5هو

 "و کار، تمایل به ارتباط بیا مشیتری و کیفییت تجربیه مشیتری     

                                                                       
4
 Pantano, 

5
 Hu,  
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انجام داده اند. این فرضییه هیا را از طرییق تحلییل رگرسییون      
ینه های تجیاری  مشتری در زم 519سلسله مراتبی با داده های 

دهد که هر دو طراحیی   نتایج نشان می .به مشتری آزمایش کرد
تمایل   کارایی محور و جدید محور بر مدل مدیریت کسب و کار

گذارند. با این حیال، تعامیل    تأثیر مثبت می به ارتباط با مشتری 
تأثیر منفی می گذارد. نتیایج   کیفیت تجربه مشتری  بین آنها بر

 کیفیت تجربه مشتری  دهد که تأثیر آنها برهمچنین نشان می 

 .واسطه می شود تمایل به ارتباط با مشتری  تا حدی از طریق
تأثیر کیفیت تجربه "( تحقیقی با عنوان 2022) 1اسکیلر و سفاک

انجام داده اند. این  "مشتری بر وفاداری در خدمات تناسب اندام
نجیام  پژوهش بر اساس طرح غیرتجربی، توصییفی و توصییفی ا  

 71میرد،   216کننیده )  شرکت 287شد. در محدوده این مطالعه، 
گییری در دسیترس انتخیاب شیدند، از      زن( که بیا روش نمونیه  

پرسشنامه خود ایفا استفاده کردند. داده ها با اسیتفاده از تحلییل   
عاملی تاییدی و مدل معادلات ساختاری مورد تجزییه و تحلییل   

که کیفیت نتیجیه خیدمات،   قرار گرفت. یافته ها نشان می دهد 
مشتری -کارمند، و کیفیت تعامل مشتری-کیفیت تعامل مشتری

بر کیفیت تجربه مشتری تأثیر می گذارد که بیه نوبیه خیود بیر     
دهید کیه    وفاداری مشتری تأثیر می گذارد. این نتایج نشان میی 

-بهبود کیفیت نتیجه خدمات در مشتریانی که تعاملات مشتری
کننید بیه    با کیفیت بالا را تجربه میی  مشتری-کارمند و مشتری

( تحقیقی بیا  2022) 2کیم و کیم.شوند مشتریان وفادار تبدیل می
تاثیر تجربه مشتریان هتل بر رضایت مشتری از طرییق  "عنوان 

هیای اساسیی    انجام داده اند. این مطالعه ویژگی "بررسی آنلاین
کننیده   هیای آنلایین کیه مینعکس     انتخاب مشتریان را از بررسی

تجربه مشتری هتل است، ارزیابی کرده است و ارتبیاط آنهیا بیا    
تا ژوئییه   2019رضایت مشتری را بررسی کرده است. از دسامبر 

 گوگل  های مسافرتی سایت مرور از وب 8229در مجموع  2021

آوری شده است. متن کاوی و تحلیل شبکه معنیایی بیرای    جمع
شید. سیپس از   های بزرگ بیه کیار گرفتیه     تجزیه و تحلیل داده

تحلیل عاملی و رگرسیون برای تحلیل کمیی اسیتفاده شید. بیر     
اساس تحلیل رگرسیون خطی، عوامل سرویس و غیذاخوری بیه   
طور قابل توجهی بر رضایت مشتری تأثیر گذاشت. خدمات یک 
ویژگی انتخاب حیاتی برای مشتریان است و ارائه خدمات خاص 

ایین نتیایج نشیان     ضروری است. 19کووید   تر، به ویژه پس از
تواند مفیاهیم نظیری و    های آنلاین می دهد که درک بررسی می

های پایدار برای صنعت هتلداری  عملی را برای توسعه استراتژی

                                                                       
1
 Eskiler & Safak 

2
 Kim & Kim 

بررسیی   "( تحقیقی بیا عنیوان   2022) 3موخا و کومار.ارائه دهد
مدیریت ارتباط بیا مشیتری الکترونییک، تجربیه       ارتباطات بین

وفیاداری مشیتری: ییک رویکیرد      مشتری، رضیایت مشیتری و  
انجام داده اند. تجربه مشتری و رضیایت مشیتری    "میانجیگری

به عنوان ابزارهای پیش نیاز برای بهبود و تقویت روابط طولانی 
مدت با مشتریان در نظر گرفتیه میی شیود. ایین مطالعیه میدل       

را به عنوان پشتوانه نظیری بیرای     پاسخ -ارگانیسم  -محرک 
تخاذ کرده است. برای دستیابی به اهداف، داده ها بررسی روابط ا

مشتری بانک در هند جمع آوری شد. سپس داده هیا بیا    836از 
نیرم افیزار    از طرییق  استفاده از مدل سازی معادلات سیاختاری 

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتیایج نشیان داد کیه     ایموس 
شیتری و  تمامی روابط معنادار و مثبت بوده و همچنین تجربیه م 

میدیریت ارتبیاط بیا      ای در رابطیه بیین   رضایت مشتری واسطه
و وفاداری مشیتری هسیتند. بنیابراین، ایین      مشتری الکترونیک

نتایج تجربی هم پیامدهای نظری و هم مدیریتی خواهند داشت 
که بینش مفیدی را بیرای میدیران بانیک بیرای بهبیود روابیط       

یقی توسط لاریسیا  تحق.کند بلندمدت خود با مشتریان فراهم می
-تجربه مشتری: فرضییه » ( با موضوع 2020بکر و الینا جکولا )

ارائه گردید « های اساسی و کلیدی و کاربردی آن در تحقیقات 
های اساسی را ارائه داده ای از پیش فرضاین پژوهش، مجموعه

و تناقضات مقالات مرتبط با عنوان تجارت مشتری را مشیخص  
 136کنید. در ایین خصیوص    وری میی و نظرات منطبق را گیردآ 

هیای  حوزه ادبیات تجربه مشتری را بررسی و فرضیه 8مقاله در 
رایج در هر حوزه کاری را با یکدیگر مطالعه تطبیقی کرده است. 
طبقه بندی ایجاد شده در این پژوهش تجیارب مشیتریان را بیه    
عنوان پاسخ بیه محرکهیای میدیریتی و پاسیخ بیه فراینیدهای       

دهد. در این خصوص چهیار پییش   مطالعه قرار میمصرفی مورد 
فرض اصلی درباره تجربه مشتری بدست آمده که قابل تعمیم به 

باشد. پیش فرضها، توسعه مفهیومی تجربیه   سایر موقعیتهای می
تواننیید راهنمییایی بییرای دهنیید و میییمشییتری را گسییترش مییی

( در پژوهشیی بیا   2019روزن و کاتییدس ) تحقیقات آتی باشند. 
هیای  اهمیت خدمات و خرید تجربه مشتری در محییط » ن عنوا

های خیرده فروشیی   تجربه مشتری را در محیط« خرده فروشی 
مورد بررسی و مطالعه قیرار دادنید. در ایین خصیوص از جامعیه      

نفیر بیه    436آماری دانشجویان دانشگاه در کشور بلژیک، تعیداد 
اد کیه  های تحقییق نشیان د  عنوان نمونه انتخاب گردیدند. یافته

اثرگذاری کارکنان برروی ایجاد تجربه مثبت در گروههای سنی 
باشد بنابر این بیه عنیوان   ها یکسان نمیمشتریان خرده فروشی
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باشد. علاوه بر آن جنسیت یک عامل مؤثر در تجربه مشتری می
نیز به عنوان عامل مؤثر دیگری مطرح اسیت. بنیابر ایین خیرده     

جنسیت مشتریان توجه خیاص  ها باید به دو عامل سن و فروشی
داشته باشند. از دیگر نتایج پژوهش تأثیر زیاد تجربه مشتری بیر  

باشد. همچنین در وفاداری مشیتریان و  رضایتمندی مشتریان می
باشیددر مطالعیه   تبلیغات مثبت دهان به دهان مشتریان مؤثر می

( تاثیر تجربه مشتری بر رضایت و وفیاداری و  2014لین و بنت )
 315یل کنندگی برنامه هیای وفیاداری بیر تجربیه در     نقش تعد

مشتری یک فروشگاه خرده فروشی مورد بررسیی قیرار گرفیت.    
نتایج این تحقیق نشان داد که تجربه بر رضایت و وفاداری تاثیر 
دارد. آنها در تحقیق خود رضایت مشتری را مقیدم بیر وفیاداری    

اری می دانستند و معتقد بودند مشیتری راضیی بیه سیمت وفیاد     
هدایت می شود. خرده مقیاسهای تجربه مشتری در این پژوهش 
شامل کیفیت، فضیای فروشیگاه، ارزش پیول، توانیایی انتخیاب      
محصول، شهرت فروشگاه، تبلیغ، مکان و قیمت بود. یافته های 
این تحقیق حاکی از تاثیر تجربیه بیر وفیاداری نگرشیی بیود.در      

انجیام گرفیت    (2014تحقیقی که توسیط سریواسیتاوا و کیاول )   
نقش تعاملات اجتماعی، تسهیلات و رضایت مشتری به عنیوان  
یک متغیر تعدیل کننده در تجربه مشیتری میورد بررسیی قیرار     

نفر از مشتریان فروشیگاه هیا    840گرفت. جامعه این تحقیق را 
تشکیل می دادند. در این تحقیق ارزییابی تسیهیلات از طرییق    

رگرمی صورت گرفیت.  محل فروشگاه، احساس راحت بودن و س
تعاملات اجتماعی نیز توسط فعال بیودن کارکنیان، عقلامنیدی،    
دیدگاه های مثبت آنان و ادب ارزیابی شد. تجربیه مشیتری نییز    
شامل مجموعه های فاکتورهای: احساسات، افکیار، گزارشیات و   
کییردار مشییتریان بییود. نتییایج تحقیییق نشییان داد کییه تعییاملات 

شتری بیر تجربیه مشیتری اثیر     اجتماعی، تسهیلات و رضایت م
مثبتی دارند. به طوری که افزایش هر ییک از ایین سیه عامیل     
سبب ایجاد تجربه ای برای مشتری می شوند و در نهایت باعث 

( در 2013وفاداری رفتاری در او می شوند. کیلاوس و مکیلان )  
تحقیق دیگری با عنوان حرکت به سوی معیاری بهتر در تجربه 

یاسی برای بررسی کیفییت تجربیه مشیتری    مشتری، به ارائه مق
نفییر از  800پرداختنیید. جامعییه مییورد مطالعییه در اییین پییژوهش 

مشتریان بانک بودند. نتایج این پژوهش ناشین داد کیه تجربیه    
مشتری بر روی رضایتمندی، وفاداری و تبلیغات دهان به دهیان  
تاثیر مثبتی دارد. بطوری که بیشیترین عامیل رضیایت مشیتری     

تجربه خوب معرفی شده است. از دیگیر نتیایج ایین    داشتن یک 
تحقیق تاثیر معنادار تجربه درک شده بیر روی نییات رفتیاری و    
وفاداری می باشد. ابعاد مختلف کیفیت تجربیه کیه توسیط ایین     
محققین شناسایی شده نیز تاثیر مثبت و معناداری را بر رضیایت  

نگ لینگ مندی، وفاداری و تبلیغات دهان به دهان نشان داد.چا

( در تحقیق تحت عنوان ارزیابی اثر تجربه 2013و ناصر معدلی )
مشتری بر قصد و نیت خرید دریافتند کیه تجربیه انگیزشیی      
تجربه اجتماعی تاثیر مثبت بر قصد خرید دارد. همچننیی روابیط   
متقابلی بین ابعاد تجربه مشتری )تجربه حسی، تجربه انگیزشی، 

 تجربه اجتماعی( وجود دارد.
( در تحقیقی بر روی کیفیت تجربه 2013لانگ لای و چانگ )

مشتری با عنوان چگونه کیفیت تجربه مشتری و عملکرد را در 
کسب و کار بهبود ببخشیم؟ به این نتیجه رسیدند که بهبود 
کیفیت تجربه منجر به وفاداری مشتری و تبلیغات مثبت دهان 

اثر مثبت به دهان می شود که به طور مستقیم بر سودآوری 
دارد. بهبود کیفیت تجربه بر تجربیات قبلی منفی موثر است و 
می تواند آنها را تغییر دهد. همچنین ارتباط نزدیک با مشتری و 
توجه به خواسته ها و نیازهای آنان، پاسخگویی به مشکلات، 
سبب بهبود چرخه کیفیت تجربه مشتری و عملکرد تجاری می 

( در 2012یش می دهد. سوزان رز )گردد و رضایت را کاملاً افزا
مقاله ای تحت عنوان تجربه مشتری آنلاین در خرده فروشی 
الکترونیکی. نتایج تحلیل داده ها به ارتباط مثبت بین بعد 
شناختی تجربی بر بعد انگیزشی تایید گردیدو ولی اثر معناداری 
بین ارتباط بعد انگیزشی بر رضایت خرید آنلاین و اعتماد در 

ران پیدا نشد.در تحقیق که با عنوان تجربه مشتری از خریدا
توسط کلاوس بر  2012طریق ساخت کیفیت خدمات، در سال 

مشتری بانک انجام گرفت. تاثیر مثبت تجربه مشتری  600روی 
بر پیامدهای بازاریابی تایید شد. این تحقیق نشان داد تاثیر 

وریکه کیفیت خدمات بر تجربه مشتری چندان مشهود نیست. بط
اجزای دیگری باید به این عامل افزوده شوند تا بر تجربه 
مشتری و در نهایت بر وفاداری اثربخش باشند. در این مطالعه 
واژه کیفیت تجربه مشتری مورد توجه جدی قرار گرفت. 

( اظهار داشت: مدیریت این تجربه بر عملکرد 2012کلاوس )
است و می مالی سازمانهای خدماتی و رضایت مشتری موثر 

( در پایان 2012تواند سود را در سازمان افزایش دهد.یوسیتالو )
نامه کارشناسی ارشد خود تحت عنوان مدیریت تجربه مشتری 
در اپراتورهای مخابرات به بررسی یک چهارچوب مفهومی برای 
تجربه مشتری پرداخت. نتایج این پزوهش که بر روی مدیران و 

خابراتی انجام گرفت، نشان ارائه دهنده خدمات یک شرکت م
ی اولیه ارزش مشتری داد که تجربه مشتری به عنوان پایه

محسوب می گردد. در این تحقیق بوسیتالو نشان داد که جنبه 
های عاطفی خدمت )حمایتها، پاسخگویی سریع و...( بیشتر از 
جنبه های فیزیکی ارائه خدمت بر تجربه تاثیرگذار است. زیرا 

ی اصلی تجربه برای مشتری می باشد. در این احساسات زیر بنا
پژوهش تجربه مشتری از طریق توجه به رسانه های جمعی 
)تحت تاثیر قرار دادن مشتری با تبلیغات و ارائه یک پیش 
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تجریه ذهنی مثبت در افراد(، بررسی تجربیات در نقاط تماس 
)راه تماس مشتری با شرکت جهت دریافت خدمت(، صدای 

د و مدیریت تجربه انجام پذیرفت.کلاوس و مشتری، بازخور
( مجدداً در بررسی و توسعه نوع شناسی 2012همکاران )

مدیریت تجربه مشتری )از نگهدارنده ها ت پیشگامان( که از 
مدیر انجام گرفت. نشان دادند که ارزش  14طریق مصاحبه با 

مشتری با تجربه مشتری در ارتباط می باشد. رضایت کلی 
ضایتی که توسط تجربه بوجود می آید متفاوت مشتری، با ر

است. بنابراین مدیران باید رضایت مشتریان را از طریق بهبود 
تجربیات آنها تامین کنند زیرا ارزش نام تجاری شرکت ها می 
تواند بواسطه ارزش مشتری ایجاد شده از روش تجربه بطور 

( در 2011غیرمستقیم افزایش یابد. جانستون و کنگ که )
رسی تجربه مشتری و ارائه نقشه راه برای پیشرفت تجربه که بر

در چهار سازمان مختلف انجام گرفت به این نتیجه رسیدند که 
گرچه سازمان ها به ظاهر دارای انگیزه ها و عملکردهای 
گوناگونی در حوزه ایجاد تجربه بهتر برای مشتریان خود هستند. 

مشابهی برای پیشرفت اما در واقع همه آنها بدنبال رویکردهای 
و بهبود این تجربیات می باشند. انجام این مطالعه که چهار سال 
به طور انجامید با هدف تلاش برای کمک به سازمانها در جهت 
ایجاد یک چهارچوب نظاممند مهندسی شده تجربه مشتری بود. 
این تحقیق نشان داد که از بهبود تجربه مشتری سه بعد 

مان منتفع می گردند. در بهبود تجربه از مشتری، کارکنان و ساز
طریق آموزش کارکنان و اینکه کارکنان باید خود را در چایگاه 
مشتری قرار داده و از زاویه دید او به سازمان نگاه کنند. تاکید 

 شده بود. 

در زمینه  2011درسال  وکلاوس مکلان توسط که پژوهشی در
 است؟ درست تجربه تجربه مشتری با عنوان اندازه گیری ما از

 قرار شناسایی مورد تجربه کیفیت بر موثر عامل چهار شد، انجام
 خدمت،/ محصول تجربه از بودند عبارت عامل چهار این. گرفت
 تجربه. فکری آرامش و نتایج بر تمرکز حقیقت، لحظات
 مقابسه توانایی و انتخاب داشتن از مشتری درک بعد بر محصول
 نتیجه بر تمرکز. باشد می دانش مدیریت و شده ارائه محصول

 در. شود می مربوط قبلی زمینه پیش و گذشته تجربیات به
 پذیری، انعطاف خطر، درک ای، حرفه فعالیت حقیقت لحظات

. گیرد می قرار توجه مورد خدمات بهبود و فردی بین مهارتهای
 فرآیندها، آسانی کارکنان، مهارت بعد از فکری آرامش

 های مشاوره و مشتریان با آشنایی ،دسترسی ارتباطات،حفت
 همچنین تحقیق این در. گیرد می قرار ارزیابی مورد شخصی
 چهار اساس بر مشتری تجربه کیفیت گیری اندازه برای مقیاسی
( پژوهشی را با 2010هونساکر ).شد تدوین شده ذکر فاکتور

عنوان تعهد کارمندان در مدیریت تجربه مشتری با انجام 
 56ات اولیة بدست آمده حاکی از آن بود که رسانید. اطلاع

درصد مدیران ادعای مشتری محوری داشتند و این در حالی بود 
درصد از مشتریان اعتقاد به این موضوع دارند.  12که تنها 

همچنین شرکتهایی که توانایی و قابلیتهای خوبی برای ارائه 
یشتری تجربه عالی مشتریان دارند. نسبت به سایر رقبا خلاقیت ب

اند در برند. هفتاد و پنج درصد این شرکتها توانستهرا به کار می
قالب تجربه مشتری وفاداری مشتریانشان را تا حد زیادی 
افزایش دهند. از دیگر نتایج این پژوهش نشان داد که افزایش 
در سرمایه گذاری برروی تجربه مشتری به میزان سی درصد، 

ن شصت درصد گردیده و تنها منجر به رضایت مشتریان به میزا
دهند.استیو فوئنتس  نیم درصد از مشتریانشان را از دست می

در موسسات خدمات مالی  CEM( در تحقیقی با بررسی 2009)
به این نتایج دست یافت که بیشتری میزان همبستگی بین 
سرمایه گذاری روی مدیریت تجربه مشتری و وفاداری مشتری 

است. سرمایه گذاری ها و نظریات در بانکها مشاهده گردیده 
مدیریت تجربه مشتری به موسسات مالی کمک می کند تا از 

( در مقاله ای با 2009کاهش درآمد درامان باشند.استار میشل )
عنوان حفت کسب و کار سودآور در دوران اقتصادی پر چالش. 
 10نتیجه این پژوهش نشان داد سازمان هایی که بیش از 

را روی تجربه مشتری سرمایه گذاری می درصد درآمد خود 
درصد بیش از سایر  4/51کنند، نسبت مراجعه مشتریان به آنها 
درصد مشتریان از  1/43سازمان هاست و نیز میزان رضایت 

ایران پیش از انقلاب  دانشگاه آزاد% است. 81سازمان بالای 

 که داشت وجود یرانا آزاد دانشگاه اسلامی دانشگاهی به نام

 و احمدی عبدالرحیم مدیریت با 1350دهه در را خود فعالیت

 تعدادی 1355 سال در و بود کرده آغاز مسکوب شاهرخ معاونت

 تحصیلی بورس با را شورک ممتاز التحصیلان فارغ از

 با را خود فعالیت تا کرد اعزام جهان ممتاز های دانشگاه به

 1357 در دانشگاه این در انشجود پذیرش. کند آغاز نخبه کادری

 انقلاب درگرفتن با آن فعالیت و شد آغاز محدود طور به

 کلی به فرهنگی انقلاب نهایتاً و آن از پس های رویداد و اسلامی

 .شد متوقف

 شناسی پژوهش روش 

استفاده شد. پژوهش حاضر  1در این پژوهش از رویکرد ترکیبی
و کمی است. در بخش ای، کیفی تلفیقی از سه روش کتابخانه

                                                                       
1
 - Mixed method 
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و در بخش کمی از روش  1ایکیفی از روش نظریه زمینه
ای فرایند ساخت استفاده شد. نظریه زمینه 2تحلیلی-پیمایشی

ها و یافته داده یک نظریه مدون از طریق گردآوری سازمان
، نقل 5، 1998 3)استراوس و کوربیناست تحلیل استقرایی آنها 

به بررسی و  تحلیلی،-ایشی(. روش پیم1386در منصوریان 
تجزیه و تحلیل روابط بین متغیرهای پژوهش، جهت بیان 

. در این پژوهش از پردازدخصوصیات معرف گروه مطالعه می 
با نیمه ساختار یافته های عمیق طریق انجام مصاحبه

و در کشور و نیز با مراجعه به تصمیم گیرندگان  متخصصان
، نتایج نشگاه ازاد اسلامیمدیران واحدها و مراکز منتخب دا

 های تخصصیها و تکنیکروشو با استفاده از  آوریجمع
 تجزیه و تحلیل شد.

پژوهش حاضر در دو بخش کیفی و کمی انجام شد. جامعه در 
و مدیران دانشگاهی در سطح ایران است  بخش کیفی شامل

و دانشجویان در مراکز و گروه مدیران  نیزجامعه در بخش کمی 
 بودند.دانشگاهی در سراسر کشور  واحدهای

جامعه آماری این پژوهش در روش کیفی را مدیران مراکز و 
واحدهای دانشگاه آزاد اسلامی در سطح ایران که خودشان قبلاً 

دهند.  اند، تشکیل میدانشجوی دانشگاه آزاد اسلامی هم بوده
گیرند که در تعریف  افرادی در جامعه آماری این پژوهش قرار می

گنجند.  وهشگر از خبرگان حوزه مدیریت و تجربه مشتری میپژ
نفر از اعضای هیأت علمی دانشگاهی،  15اعضای جامعه شامل 

باشد. از آنجا که ابزار که تجربه مدیریت در دانشگاه را دارند، می
-نمیاصلی انجام این پژوهش در روش کیفی، مصاحبه است، 

بایستی در مطالعه  که چه تعداد افراد ردتوان از قبل مشخص ک
انتخاب شوند تا پدیده مورد علاقه در مطالعه کیفی به  حاضر

آوری اطلاعات تا به جمعاز این رو طور کامل شناسایی شود. 
؛ جایی که دبرس 4که به نقطه اشباع شودداده میزمانی ادامه 

آوری  هایی که قبلاً جمعآوری شده با داده های جدید جمعداده
. به عبارت دیگر وقتی اندندارد و مثل هم شده شده بود تفاوتی

-هایمان برای جمعاز تلاش 5که ما به یک نقطه بازده نزولی

توانیم به طور مدلل مطمئن شویم که  ها رسیدیم میآوری داده
 نمونه؛ حجمایم. اما در خصوص نجام دادهایک مطالعه کامل را 

( از اده بنیادد)از جمله  یفیشرکت کنندگان در مطالعات ک تعداد
البته باید توجه داشت که اشباع . ستین ینیب شیابتدا قابل پ

ها و  ها( بر مبنای ویژگی ها )مقوله گیری طبقه نظری به شکل

                                                                       
1
 - Grounded Theory 

2
 - Survey analytics 

3
 - Strauss, A. & Corbin. J. 

4
. Saturation  

5
 Diminishing returns 

ها با دیگر  ابعادشان اشاره دارد که شامل )تنوع ( روابط طبقه
نقل در دانایی فرد و  2008مفاهیم است )کوربین و استراوس، 

 اتمام یاساس عامل ،ها داده اشباع صورت هر به(. 1390اسلامی 
در این پژوهش اطمینان از رسیدن به . بود خواهدگیری  نمونه

شود که تحلیل مصاحبه سبب ایجاد  نقطه اشباع زمانی حاصل می
کد جدیدی نشود و مفاهیم متن در کدهای موجود جای بگیرند. 

این توان به  در چنین زمانی به دلیل عدم ایجاد کد جدید، می
در  نتیجه رسید که مصاحبه اطلاعات جدیدی اضافه نکرده است.

نفر از متخصصان اشباع  14این پژوهش پس از مصاحبه با 
 نظری حاصل شد.

مصاحبه  نهاتوسط محقق شناسایی شدند و با آ دیراناین م
 مدیران در حوزه مربوطهنفر از  30عمیق صورت گرفت. تعداد 

 با اولویت تعیین شده امی آنهاشناسایی شدند که لیست کامل اس
در مراکز آموزشی و و محل کارشان بر اساس اطلاعات موجود 

 ( به دست آمد.1400)در زمان انجام پژوهش پژوهشی
 نفر صورت گرفت و 30گیری به صورت هدفمند از بین این نمونه

مدیرانی که از سابقه خدمت بیشتر و تجربه بالاتر برخوردار بودند 
اولویت قرار گرفتند )با استفاده از اطلاعات توسط محقق در 

یعنی تا جایی که  مصاحبه انجام شد. 14موجود(. که در نهایت 
ادامه مصاحبه با دیگر افراد، منجر به کسب اطلاعات تکراری 

 شد و اطلاعات جدیدی به دست نیامد.
جامعه آماری بخش کمی این پژوهش شامل مدیران و 

برابر تعریف  و واحدهای دانشگاه آزاد اسلامیدانشجویان مراکز 
عملیاتی ارائه شده بود. بر اساس آخرین آمار دریافتی از مرکز 

نفر  000 آمار دانشگاه آزاد اسلامی، مشخص شد تعداد این افراد 
است. با این اوصاف با کشور استان   31 کل حوزه مذکور دردر 

ینترنتی مربوطه های اهای ذکر شده و سایتمراجعه با سامانه
-هایی که به روشها و سایتلیست کامل و مشخصی از شرکت

های مختلف به کسب درآمد از اطلاعات، محصولات و یا 
خدمات اطلاعاتی مشغول هستند تهیه شد.)با توجه به آخرین 

های انتخاب  ای از انواع و روش  آمار نیاز به اصلاح دارد( مجموعه
ها در صدد بازنمایی جمعیتی  شنمونه وجود دارد. برخی از رو

شود، در حالی که سایر  هستند که نمونه از میان آن انتخاب می
کنند. ماهیت پژوهش، در  ها این آرمان را جرح و تعدیل می روش

کنندۀ  ها، عوامل اصلی تعیین دسترس بودن اطلاعات و هزینه
  (. دو روش1389، 6گیری هستند )بلیکیانتخاب روش نمونه

گیری عبارتند از: انتخاب نمونه تصادفی و انتخاب  نهاصلی نمو
های  نمونه غیر تصادفی. اگر هدف گروه تحقیق تعمیم یافته

                                                                       
6
 . Blaikie  
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گیری تصادفی استفاده نمونه به کل جامعه باشد، باید از نمونه
گیری تصادفی چند مشخصه و ویژگی مهم دارد: شود. نمونه

است.   الف( احتمال انتخاب هر عضو جامعه در نمونه مشخص
ب( همه اعضای جامعه شانسی برابر برای انتخاب شدن در 
نمونه را دارند. پ( انتخاب هر فرد مستقل از انتخاب فردی دیگر 

گیری تصادفی آن است که همه است. فرض اساسی در نمونه
افراد انتخاب شده به عنوان نمونه، درست مانند افرادی هستند 

ی جامعه شانس انتخاب اند. یعنی همه اعضا که انتخاب نشده
گیری تصادفی نیازمند مساوی دارند. بنابراین، استفاده از نمونه

وجود فهرستی به روز از مشخصات یا اسامی کلیه اعضای جامعه 
ها معمولااً از یکی از  (.  سازمان1384، 1است )ادواردز و دیگران

گیری  کنند: نمونه گیری تصادفی استفاده می دو روشِ نمونه
(. 1389ای )بلیکی،  گیری تصادفی طبقه ساده و یا نمونه تصادفی

های نمونه به کل  از آنجایی که هدف تحقیق حاضر تعمیم یافته
جامعه است و فهرست به روزی از تعداد دانشجویان و مدیران 

گیری تحقیق حاضر، حوزه مذکور وجود دارد، روش نمونه
روش  است. انتخاب 2ای متناسبگیری تصادفی طبقه نمونه
ای متناسب، حضور متناسب گیری تصادفی طبقه نمونه

کند و در مقایسه با  های مهم سازمانی را تضمین می زیرگروه
گیری،  گیری تصادفی ساده، از طریق کاهش خطای نمونه نمونه

دهد )ادواردز و دیگران،  های پژوهش را افزایش می دقت یافته
با توجه به تعداد (. با در نظر گرفتن مطالب پیش گفته و 1384

کل جامعه با استفاده از جدول کرجسی و مورگان و به روش 
توضیح داده شده حجم نمونه پژوهش حاضر تعداد .... نفر از 
دانشجویان و مدیران مراکز و واحدهای دانشگاه آزاد اسلامی در 
سطح کشور بودند. که پس از توزیع .... پرسشنامه برگشت داده 

 شده است. 
)در بخش کمی( و  )در بخش کیفی( و پرسشنامه از مصاحبه

ای(، جهت  )در بخش کتابخانه ها منابع اطلاعاتی کتابخانه
از  جمعیها استفاده شد. در بخش کیفی، با گردآوری داده
های مرتبط با تجربه مشتری که سابقه حوزهمتخصصان 

مصاحبه  دانشحویی و مدیریت در دانشگاه آزاد اسلامی داشتند
ی مؤثر بر تجربه هامولفهعوامل و و از این طریق  انجام شد

شرایط مشتری و نیز پیامدهای ناشی از آن با در نظر گرفتن 
شد. سپس در بخش کمی،  3بندیبومی ایران شناسایی و مقوله

( که نحوه تبیین آن در ادامه توضیح داده 2پیوست )پرسشنامه
  خواهد شد تدوین شد.

                                                                       
1
 . Edwards et al.  

2
 . Proportional Stratified Sample  

3
 - Categorization 

اغلب به و   4ه ساختار یافتهدر بخش کیفی، از مصاحبه نیم 
ها ها استفاده شد و مصاحبهشکل حضوری برای گردآوری داده

ضبط گردید. در گوشی تلفن هراه صوت  ضبط برنامهبه کمک 
-ها یا صرفاً موضوعاین نوع مصاحبه، محقق فهرستی از پرسش

کند که این فهرست، های اصلی پژوهش مورد نظر را تهیه می
کننده شود و صرفاً مشخصخوانده می 5بهبرگه راهنمای مصاح

ها را پوشش خواهد داد و است که مصاحبه، آن هاییموضوع
ها بر گر الزامی به رعایت ترتیب در مطرح کردن پرسشمصاحبه

(. هدف 150، 1385طبق برگه راهنمای مصاحبه ندارد)حریری 
از انجام مصاحبه در پژوهش حاضر کسب اطلاعات عمیق از 

های مؤثر و همچنین عوامل و مؤلفها در ارتباط با هآزمودنی
مراکز و واحدهای دانشگاه در  پیامدهای ناشی از تجربه مشتری

از یک سو و از سوی دیگر نحوه ارتباط این عوامل  آزاد اسلامی
ها با یکدیگر و نیز چیستی و چرایی تجربه مشتری در و مؤلفه

ا استفاده از مطالعات های اولیه مصاحبه ب بود. سؤالاین دانشگاه 
هایی که به بومی سازی در ایران پرداخته شده پیشین و پژوهش

موجود  هایبود و همچنین بر اساس وظایف، اهداف و اساسنامه
دهی تنظیم شد. مدت مصاحبه با توجه به میزان تمایل پاسخ

اشباع داده ها، دقیقه به طول انجامید.  85تا  45ها از آزمودنی
گیری در بخش کیفی بود. در این اتمام نمونهعامل اساسی 

پژوهش اطمینان از رسیدن به نقطه اشباع زمانی حاصل شد که 
تحلیل مصاحبه سبب ایجاد کد جدیدی نشد و مفاهیم متن در 
 14کدهای موجود جای گرفتند. در این پژوهش مجموعا 

 .مصاحبه عمیق انجام شد
، بخش کیفی شتریتجربه م پس از ارائه پارادایم محوری نهایی

های بیان شده در پژوهش به اتمام رسید و با توجه به مقوله
ها، به تبیین پرسشنامه پرداخته شد و بخش کمی مصاحبه

-عوامل و مؤلفهبا توجه به پرسشنامه الات ؤپژوهش آغاز شد. س

تنظیم شد: مقولات هسته در واقع همان  های شناسایی شده
واحدهای دانشگاه آزاد احصا شده در مراکز و های شاخص
دست  ها بهبودند که از تحلیل متون حاصل از مصاحبه اسلامی

 تدوین و الات، پرسشنامه،ؤآمد. پس از مشخص شدن تمامی س
الات جمعیت شناختی ؤشد. در ابتدای پرسشنامه س 6طبقه بندی

که بر عملکرد  رفتگرفت و مواردی مورد سوال قرار گ جای
خشی که مشغول به کار هستند مدیران در بدانشجویان و 

مراکز  مدیراندانشجویان و تاثیرگذار باشد. جهت بررسی نگرش 
با توجه به و واحدهای دانشگاه آزاد اسلامی در سطح کشور 

                                                                       
4
 - semi-structured interview 

5
 - Interview guide sheet 

6
 - Categorized 
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گرینه ای ارزیابی  5براساس طیف لیکرت ها، درجه اهمیت گویه
 شدند.

الات مطرح شده در هر بخش با توجه به مفهوم شان طبقه ؤس
و هر طبقه به عنوان یک بعد در نظر گرفته شد. ابعاد  بندی شد

 .نیر تعیین شد هازیرمجموعه هر یک از بخش
های مصاحبه، لازم از قبیل پرسش یفراهم کردن ابزارها

و انجام  حوزهابزارهای ضبط مصاحبه و هماهنگی با متخصصان 
ماه  دیتا  1399سال  مهرماه)از  ماه 15حدود مصاحبه حضوری، 

به طول انجامید و سپس انجام پژوهش در بخش ( 1400
اول کمی)تدوین پرسشنامه، توزیع آن و گردآوری اطلاعات( از 

به  ماه( 3)در مجموع 1400 اسفندماهآغاز و در  1400ماه دی
 پایان رسید. 

بین با استفاده از مصاحبه که به صورت حضوری صورت گرفت، 
وهش گفتگو مصاحبه شونده و محقق، در راستای اهداف و پژ

انجام شد که این گفتگو به صورت تعاملی بین محقق و آزمودنی 
از ابتدای دقیقه  85تا  45انجام گرفت. مدت زمان مصاحبه 

انجامید. بعد از به طول می 1400فروردین تا انتهای شهریور 
های شده صوتی و یادداشت های ضبطاتمام هر مصاحبه، فایل

انجام مصاحبه، توسط  های آزمودنی حینمحقق از صحبت
تبدیل  wordافزار  های جداگانه با استفاده از نرممحقق در فایل

های متنی و به طور منظم کدگذاری و به دنبال آن  به فایل
 ها انجام گرفت. تحلیل داده

طور که در صفحات قبل نیز توضیح داده شد در بخش همان
توزیع  کمی، پرسشنامه تهیه شده بین اعضای جامعه بخش کمی

از  ها ها و گردآوری دادهشد. توزیع و تحویل تمام پرسشنامه
 به طول انجامید. 1401تا پایان فروردین  1400ابتدای آذر 

 

 ها یافته

 هاي بخش کیفی پژوهش یافته

 اطلاعات توصیفی در بخش کیفی

 شرکت اساتید دانشگاهی کامل مشخصات -1جدول

 مصاحبه در کننده

 جنسیت ردیف
میزان 

 یلاتتحص
رشته 
 تحصیلی

 سابقه کار

 دکترا مرد 1
مدیریت 
 آموزشی

 سال 20

 دکترا مرد 2
مدیریت 
 دولتی

 سال 27

 دکترا مرد 3
مدیریت 
اطلاعات 
و دانش 

 سال 23

 شناسی

 دکترا مرد 4
بوم 
 شناسی

 سال 26

 دکترا مرد 5
مدیریت 
 آموزشی

 سال 24

 سال 27 جغرافیا دکترا مرد 6

 دکترا مرد 7
مدیریت 

 نشدا
 سال 15

 سال 30 فیزیک دکترا مرد 8

 سال 19 مدیریت دکترا مرد 9

 سال 24 مکانیک دکترا مرد 10

 سال 25 حسابداری دکترا مرد 11

 دکترا مرد 12
جامعه 
 شناسی

 سال 20

 سال 22 حقوق دکترا مرد 13

 دکترا مرد 14
تربیت 
 بدنی

 سال 27

بر این بوده  شود تلاش طور که در جداول زیر مشاهده می همان
شوندگان تأکید بیشتری  تا نکات کلیدی و مواردی را که مصاحبه

شده استخرار گردد. این نکات کلیدی را  داشتند از مصاحبه انجام
ها احصاء کرد یا خود محقق چنین  توان از بطن مصاحبه می

ها انتخاب  عناوینی را با خلاقیت خود و متناسب با ویژگی
فی مراحل کدگذاری، به کدگذاری اولیه در با معر کند.بنابراین می

شود. در این مرحله به تمامی نکات  این پژوهش پرداخته می
 شود. ها، عنوانی داده می کلیدی مصاحبه

 
شبکه شرایط محوري تجربه مشتري  -1نمودار 

مبتنی بر تجربه مدیران با استفاده از نرم افزار 
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 داده بنیاد تجربه مشتري مبتنی بر تجربه مدیران با استفاده از نرم افزار اطلس تی آي شبکه نهایی مدل-2نمودار 
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اعتبارسنجی مولفه هاي استخراج شده از بخش ) مدل پارادایم تجربه مشتري مبتنی بر تجربه مدیران-1شکل 

  (پرسشنامه CVIو  CVRمحاسبه  کمی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :شرایط علی

 سازمانی:
 خدمات کیفیت

 اساتید شخصیت و جایگاه

 تجهیزات و امکانات
 کیفیت آموزش و پژوهش

 توسعه کارآفرینی
 جذب ثروت برای دانشگاه

 نواوری

 خدمات ارائه در بروزرسانی

 استفاده از خدمات راحتی

 رسانی اطلاع
 توانمندسازی کارکنان و اساتید

 ایز بودن متم
 کاربرد سهولت 

 امنیت کارکنان
 وجهه دانشگاه
 ساختار اداری

 روزآمدی و تکنولوژی
 مدیریت دانش.

 پیامدها:

درگیری 

 ذهنی:
 رضایتمندی

 دانشجو

 وفاداری
 دانشجو

 استاد تعامل
 انشجودو

 شفاهی تبلیغات
ادامه تحصیل 

 دانشجو

 

 راهبردها:
 :عوامل ارتباطی

 و مشارکت دانشجویان تعامل

 ها سازمان سایر با ارتباطات

 انجام فعالیت های پژوهشی

 اهمیت دانش و پژوهش
 اهمیت تجربه

ارتباط بین دانشگاه با صنعت و 
 جامعه

 تناسب بین رشته با مشاغل
 

 :عوامل زمینه ای

 رفتاری:
 کارکنان رفتار

 کارکنان شایستگی
 کارکنان تخصص و مهارت
 انسانی منابع رفتاری الگوسازی
 دانشجو اینیازه درک
 برای ارزش خلق و احترام

 دانشجو
 و استاد متقابل احترام

 دانشجو

 خط مشی سازمانی:
 فضای از سیاست جداسازی

 آموزشی

 دانشگاه در حکمرانی

 سازمانی یکپارچه قوانین

 ارائه در پذیری انعطاف
 خدمات

 :پاسخگویی

 مداری مشتری

 خدمات فرایند در سهولت
 دانشجویی

 اندانشجوی امور پیگیری

 پاسخگویی

 

 مداخله گر:

 اشتغالزایی

 مدرک کسب
 تخصصی

 های رشته جذب
 کارآمد و جدید

 و رسانه اثرگذاری
 اینترنت

 کاریابی

 بالاتر شغلی موقعیت

 حسی
 دانشگاه محیط

  تبلیغات

 و هنری فضای
 سرسبز

 

 
 

 انگیزشی
 خدمات سازی سفارشی

 دانشجویی چند تخفیف

 رقابت حس ایجاد

 مقاطع در تحصیل برای انگیزه

 بالاتر

 معدل تخفیف

 دوستان و خانواده نقش

 اجتماعی جایگاه ارتقا

 استعداد با دانشجویان تشویق

 

 

 مقوله محوری:

 عوامل فردی؛
 سوداوری

 جویی لذت

 شخصی تماس

 عوامل شناختی؛
 عملی و علمی تجربه کسب

 آموزی مهارت

 عوامل اقتصادی؛
 ها هزینه

 شهریه تقسیط

 وام پرداخت

 ماعیعوامل اجت
 فردی توسعه

 نگر آینده تفکر
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سینتزپژوهی انجیام یافتیه     -مدل برآمده از سطح کیفی پژوهش
توسط پژوهشگر در قالب پرسشنامه یاد شده، بدین منظیور ابتیدا   

پرسشنامه در اختییار صیاحب نظیران     10یک نمونه اولیه شامل 
حوزه مدیریت بازرگانی قرار گرفت. برای بررسی روایی محتوایی 

و ضریب نسبی روایی محتوا و شاخص روایی به شکل کمی، از د

شود. برای تعیین ضریب نسبی روایی محتوا از محتوا استفاده می
متخصصان درخواست شد تا هر آییتم را بیر اسیاس طییف سیه      

و  "مفید است ولیی ضیرورتی نیدارد   "، "ضروری است"قسمتی 
هیا طبیق فرمیول    بررسی نمایند. سپس پاسیخ  "ضرورتی ندارد"

 که نتایج در جدول زیر برآورد گردیده است: محاسبه گردید.

گویه هاي پرسشنامه  CVIو  CVRمیزان -2جدول شماره 

 ضرورت میزان توافق خود را درباره هر یک از عبارات زیر مشخص کنید
 (3تا1)

سادگی و 
 روان بودن

 (4تا1)

مربوط 
 بودن

 (4تا 1)

وضوح 
یاشفاف 
 بودن

 (4تا 1)

 1 1 1 91/0 کیفیت آموزش و پژوهش

 1 93/0 93/0 85/0 شخصیت و جایگاه اساتید

 1 8/0 1 69/0 امکانات و تجهیزات

 1 93/0 1 89/0 کیفیت خدمات

 1 1 1 1 توسعه کارآفرینی

 93/0 1 1 88/0 جذب ثروت برای دانشگاه

 93/0 8/0 93/0 85/0 راحتی استفاده از خدمات

 1 93/0 1 1 احترام متقابل استاد و دانشجو

 1 1 1 73/0 پذیری انعطاف

 93/0 1 86/0 86/0 جداسازی سیاست از فضای آموزشی

 1 1 1 74/0 حکمرانی در دانشگاه

 93/0 93/0 1 1 احترام و خلق ارزش برای دانشجو

 1 8/0 93/0 74/0 جذب رشته های جدید و کارآمد

 1 8/0 1 86/0 انگیزه برای تحصیل در مقاطع بالاتر

 93/0 93/0 1 1 عدادتشویق دانشجویان با است

 93/0 1 1 93/0 جذب رشته های جدید و کارآمد

 1 1 1 86/0 اثرگذاری رسانه و اینترنت

 1 1 93/0 86/0 محیط ارائه خدمات

 1 1 93/0 86/0 فضای هنری و سرسبز

 93/0 93/0 1 73/0 تعامل و مشارکت دانشجویان

 1 1 1 1 ارتباط بین دانشگاه با صنعت و جامعه

 1 93/0 93/0 1 طات استاد و دانشجو در انجام فعالیت های پژوهشیارتبا

 1 1 1 1 سوداوری

 1 93/0 1 90/0 لذت جویی

 1 93/0 93/0 86/0 تماس شخصی

 1 8/0 1 69/0 تفکر آینده نگر

 1 93/0 1 89/0 توسعه فردی

 1 1 1 1 مهارت آموزی 

 93/0 1 1 87/0 کسب تجربه علمی و عملی
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 93/0 8/0 93/0 85/0 هزینه ها

 93/0 93/0 1 86/0 رضایتمندی دانشجو

 1 93/0 1 73/0 وفاداری دانشجو

 93/0 1 86/0 1 تعامل استاد  و دانشجو

 1 1 1 74/0 تبلیغات شفاهی

 1 93/0 1 1 ادامه تحصیل دانشجو در همین دانشگاه

 1 8/0 93/0 74/0 رضایتمندی دانشجو

 1 8/0 1 86/0 وفاداری دانشجو

 93/0 93/0 1 1 عامل استاد  و دانشجوت

 

ضرایب آلفاي کرونباخ و هاي متغیر )پیامدها( با استفاده از ضرایب  مقادیر معیار برازش گویه -3جدول و مدل 

 و مدل عاملی تأییدي مرتبه اول ( و روایی واگراAVE( روایی همگرا )CRپایایی ترکیبی یا  )

بارهاي  ها گویه متغیر

 عاملی 

 د / ردتأیی

 درگیري ذهنی

 تأیید 62/0 رضایتمندی دانشجو

 وفاداری دانشجو
74/0 

 تأیید

 تعامل استاد  و دانشجو
73/0 

 تأیید

 تبلیغات شفاهی
80/0 

 تأیید

 تأیید 83/0 ادامه تحصیل دانشجو در همین دانشگاه

مقدار آلفاي 

 کرونباخ

819/0 

CR 74/0 

AVE 55/0 
 
 

 
 

 پژوهش اصلی متغیرهاي به مربوط هاي گویه اعتبار و عاملی تحلیلو کرویت بارتلت و  KMOآزمون -3جدول 

 متغیرهای اصلی

 برداری نمونه کفایت آزمون
 (KMOالکین ) مایر کیزر

 آزمون کرویت بارتلت

 مجذور کاي
سطوح 

 معناداري
 0.0001 1673.54 92/0 عوامل علی

 0.0001 1547.91 91/0 عوامل محوری

 0.001 1439.45 89/0 اراهبرده

 0.000 1278.34 94/0 پیامدها

 0.000 1783.72 97/0 عوامل مداخله گر

 0.0001 1655.69 90/0 عوامل زمینه ای

 بیدین  بیرد،  کار به برای تحلیل را موجود های داده توان می که شیود  حاصیل  اطمینیان  مسئله این از باید ابتدا عاملی، تحلیل در
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. شیود  میی  اسیتفاده  بارتلیت  آزمیون  و KMO شاخص از منظور

باشید،   تیر  نزدییک  ییک  عیدد  بیه   KMO شاخص مقدار هرچه

 از نشان نتایج ترند، مناسب عاملی تحلیل برای موردنظر های داده
 دارد. آمده دست به مقادیر بودن قبول قابل

 هاي رگرسیونی خروجی وزن-4جدول 

 ح معناداریسطو نقاط بحرانی استاندارد شده مقادیر  وضعیت شاخص

 0.0001 6.33 0.56 عوامل علی

 0.0001 6.02 0.50 عوامل محوری

 0.0001 6.25 0.58 راهبردها

 0.0001 5.99 0.49 پیامدها

 0.000 6.21 0.46 عوامل مداخله گر

 0.0001 5.64 0.42 عوامل زمینه ای

های  ( در خروجی وزنP-Valueکلیه مقادیر سطوح معناداری )
است که: کلیه  تر است که بیانگر آن کوچک 05/0رگرسیونی از 

ضرایب همبستگی بین متغیرهای آشکار و متغیر پنهان در مدل 
باشند.  می 05/0فوق دارای تفاوت معناداری در سطح معناداری 

های ذیل به  دهد که مؤلفه مدل عاملی تأییدی فوق نشان می
ارند که متغیرها را د ترتیب بیشترین تا کمترین اهمیت در تبیین

 اند از: عبارت

  58/0عاملی  با میزان بار راهبردها .1

  56/0عاملی  با میزان بارعوامل علی  .2

  50/0عاملی  با میزان بار عوامل محوری .3

  49/0عاملی  با میزان بار پیامدها .4
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عوامل مداخله ای با میزان بار عاملی  .6
46/0 

 هاي ارزیابی کلیت مدل اخصخروجی ش-5جدول 

 CMIN/DF RMSEA CFI TLI PCFI PNFI وضعیت شاخص

تر از  کوچک 5تر از  کوچک حد مطلوب
08/0 

 50/0تر از  بزرگ 50/0تر از  بزرگ 90/0تر از  بزرگ 90/0تر از  بزرگ

وضعیت 
 شده گزارش

3.42 07/0 92/0 91/0 53/0 51/0 

 ** ** ** ** ** ** بعد از اصلاح مدل

 مدل مطلوب است و نیاز به اصلاح ندارد کلیت مدل

های ارزیابی کلیت مدل نیز نشان داده است که؛ وضعیت  شاخص

( و RMSEAو  CMIN/DFهای بدی برازش مدل ) شاخص

و  TLIو  PCFIو  CFIهای خوبی برازش مدل ) شاخص

PNFIباشد و نیازی به  ( در حد مطلوب و استاندارد مدل می
 اشد.ب اصلاح مدل نمی

 بحث و نتیجه گیري
فصل انجام شده است، فصل اول کلیات  5این مطالعه در 

تحقیق، فصل دوم مروری بر ادبیات تحقیق و مبانی نظری و در 
پایان پیشینه تحقیق پرداخته شده است، در فصل سوم به روش 
شناختی پرداخته شده که این پژوهش با رویکرد تحقیقات 

بنیاد( و کمی معادلات ادهآمیخته)کیفی راهبرد نظریه د
بنیاد، برای شناسی نظریه دادهساختاری( انجام گرفت؛ در روش

کننده، از بین مدیران چهارده مشارکتها استخرار نظریه از داده
مراکز و واحدهای دانشگاه آزاد اسلامی در سطح کشور )که فارغ 
التحصیل در یکی از مقاطع تحصیلی از دانشگاه آزاد اسلامی و 

اند( به صورت پس سابقه مدیریت در این دانشگاه داشتهس
گیری هدفمند انتخاب گردیدند و این کار تا تحقق اشباع نمونه

با مشارکت این افراد پیاده سازی شده و نظری ادامه یافته است. 
-از طریق ابزار مصاحبه نیمه ساختاریافته از آنها اطلاعات جمع

گیری این پژوهش نمونهگیری در آوری شده است. روش نمونه
نظری بوده است و تا زمانی ادامه یافت که هی  ویژگی جدیدی 
ظهور پیدا نکرد. در این پژوهش، ابتدا به سبب آشنایی بیشتر با 

های موضوع پژوهش، اطلاعات مورد نیاز از طریق روش
آوری شده است. به دلیل روایی درونی ای میدانی جمعکتابخانه

ازخورد به مصاحبه شوندگان)بررسی اعضا(، پژوهش، از ارائه ب
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ها و گذاری همکاران بر یافتهبررسی زوجی با استفاده یادداشت
ها و مفروضات پژوهشگر استفاده شده است. کنارگذاشتن تعصب

همچنین برای اعتبار بیرونی، از روش مقایسه دائمی در تحلیل 
طریق  گیری ازها، پیشگیری از مفروضات اولیه در نتیجهداده

ها از چند منبع اطلاعاتی که آوری دادهبازخورد و جمع
ها در اختیار تعدادی از خبرگان قرار داده شد تا کدگذاری

ها و نحوه کدگذاری اعلام نظرهای خود را در خصوص برچسب
ها در این پژوهش از کنند بهره برده شده است. پایایی داده

چنین قرار دادن های خود و همطریق نشان دادن مسیر تصمیم
ها، فرایند مطالعه، های خام، تحلیل شده، کدها، مقولهتمامی داده

ها در اختیار اساتید و با حسابرسی دقیق اهداف اولیه و پرسش
 محقق های پژوهش تائید شدند.نظران درستی تمام گامصاحب

 از شده استخرار مفاهیم بین ارتباط بیان به بخش این در
 تحقیق اساسی های پایه و( اولیه های یکدگذار) ها مصاحبه

( مدیران تجربه بر مبتنی مشتری تجربه بنیاد داده تحلیل)
 و کامل جامع، ارتباط نموده است سعی و پرداخته است

 این اساس بر تا نماید ایجاد مذکور مقولات بین ای یکپارچه
 محوری کدگذاری تدوین به گرفته شکل اصلی طبقات و مقولات
 مدل ارائه و تدوین حوزه پارادایم در مدل نهایت رد و پرداخته
شده است، سپس به  ارائه مدیران تجربه بر مشتری تجربه

منظور تایید روایی مدل از نرم افزار لیزرل استفاده شده است. در 
گیری مبتنی بر سوالات پژوهش، پایان در فصل پنجم به نتیجه

-و محدودیتپیشنهادات کاربردی، پیشنهادات به محققان آتی 

 های تحقیق پرداخته شده است. 

تجربه مشتری، به عنوان درک کل نگر مشتریان و نتیجه هر 
تعاملی است که مشتری با کسب و کار شما دارد، از پیمایش در 
وب سایت گرفته تا صحبت با خدمات مشتری و خدماتی که از 

دهید بر ادراک  هر کاری که انجام می شما دریافت کرده است.
ریانتان و تصمیم آنها برای بازگشت یا عدم بازگشت تأثیر مشت
گذارد؛ بنابراین یک تجربه عالی برای مشتری کلید موفقیت  می

در هر سازمانی است. بنابراین به منظور پاسخ به سؤال اصلی 
مدل تجریه مشتری مبتنی بر تجربه پژوهش مبنی بر اینکه 

شد؟، پس از انجام بامدیران در دانشگاه آزاد اسلامی چگونه می
کننده، از چهارده مشارکتمصاحبه نیمه ساختاریافته عمیق با 

بین مدیران مراکز و واحدهای دانشگاه آزاد اسلامی در سطح 
کشور، کدهای اولیه شناسایی شدند. بر اساس تحلیل صورت 

کد در قالب کدهای اولیه شناسایی شد که با توجه  396گرفته، 
مقوله  9مقوله فرعی و  73ها، ی آنبه شباهت و قرابت معنای

بنیاد کوربین و اشتراوس داده فرعی اصلی با استفاده از رویکرد
مشخص گردید و به منظور طراحی مدل چهارم  -ویرایش

پارادایم عوامل سازمانی به عنوان شرایط علی، عوامل رفتاری به 
ای، عوامل انگیزشی و حسی به عنوان عنوان شرایط زمینه

گر، عوامل ارتباطی به عنوان راهبردها، درگیری اخلهشرایط مد
ذهنی به عنوان پیامدها و مقوله محوری شامل عوامل فردی، 
شناختی و اقتصادی شناسایی شد و در پایان برای بسط و 
گسترش نظریه تجربه مشتری مبتنی بر تجربه مدیران دانشگاه 

این آزاد اسلامی مدل نهایی پژوهش ارایه گردید که نوآوری 
آید. مقایسه مدل با تحقیقات پیشین پژوهش به حساب می

باشد که مدل این تحقیق از رویکرد فرایندی بیانگر این می
ای برخوردار است، همچنین به عوامل و پیامدهای چندگانه

تجربه مشتری و روابط علی بین متغیرها پرداخته و نواقص 
وه بر شرایط سازد. مطابق مدل علاتحقیقات گذشته را مرتفع می

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

دهد. همچنین تجربه مدیران در تجربه مشتری را نشان می
جذب و حفت مشتریان تأکید دارند. از سویی عوامل رفتاری 

ی از سمت کارکنان و مدیران اای پیچیدهتحت شرایط زمینه
دانشگاه آزاد اسلامی در جذب و حفت مشتریان موثر است. 

کارگیری و عدم استفاده از عوامل رفتاری ضعف تجربی در به
شود که وفاداری لازم نزد دانشجویان یا همان موثر باعث می

مشتریان دانشگاه آزاد اسلامی با مشکلاتی مواجه شود و 
نتواند به کسب سودآوری، بهبود اعتبار نام  دانشگاه آزاد اسلامی

بینی در آینده بپردازد. مدل تجاری دانشگاه آزاد و قدرت پیش
بیانگر این مطلب است که به کارگیری این فرایندها از طریق 

گیرد. عوامل ای از راهبردها و اقدامات صورت میمجموعه
 ارتباطی از جمله راهبردهای شناسایی شده در پژوهش حاضر
-است که به اجرای فرایند مطلوبی در تجربه مشتری منجر می

شود. با توجه به پیامدهایی که مشتری در دانشگاه آزاد اسلامی 
تواند به ایجاد سرمایه اقتصادی و اجتماعی آورد، میبه دست می

پرداخته و به رفاه عمومی و کیفیت کلی در دانشگاه آزاد اسلامی 
کند. همچنین با شناسایی و همچنین جامعه توجه و کمک 

گر محیط پیرامونی خود و با توجه ای و مداخلهشرایط علی، زمینه
های داخلی و خارجی، اجرای فرایندها و ها و قابلیتبه محدودیت

های خود اقدامات مرتبط با تجربه مشتریان را سرلوحه فعالیت
قرار دهند تا پیامدهای سازمان، جامعه و مشتری در راستای 

ن منافع دانشگاه آزاد اسلامی و دانشجویان دانشگاه تحقق تأمی
یابد. هر یک از این عوامل یا شرایط در مدل پارادایم خود دارای 

های محوری هستند که در زیر به آنها اشاره شده ابعاد یا مولفه
 است:
 

 بهر  مبتنهی  مشهتري  تجربهه  بر تاثیرگذار عِلی عوامل
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 کدامند؟ میاسلا آزاد دانشگاه در مدیران تجربه
 شرایط علی شامل عوامل سازمانی است که دارای ابعاد کیفییت 

اسیاتید؛   خدمات)کیفیت آموزش و پژوهش(، شخصیت و جایگیاه 
خیدمات(،   ارائیه  در تجهییزات؛ نیوآوری)بروز رسیانی    و امکانات
آموزشی،  کاربرد، تکنولوژی رسانی، سهولتخدمات اطلاع راحتی

سیازی کارکنیان و اسیاتید و    جذب ثروت برای دانشیگاه، توانمند 
 نوستالژی است.

عوامل زمینه اي تاثیرگذار بر تجربه مشتري مبتنی بر 

 تجربه مدیران در دانشگاه آزاد اسلامی کدامند؟

عوامل رفتاری، خیط مشیی سیازمانی و پاسیخگویی از شیرایط      
 ای موثر در تجربه مشتری مبتنی بر تجربه مدیران هستند. زمینه

کارکنیان،   های رفتیار دارنده مولفهعوامل رفتاری دربر
کارکنییان،  تخصیص  و کارکنیان، مهیارت   شایسیتگی 
 نیازهییای انسییانی، درک منییابع رفتییاری الگوسییازی

 دانشجو و احتیرام  برای ارزش خلق و دانشجو، احترام
 دانشجو.  و استاد متقابل
 فضییای از سیاسییت مشییی سییازمانی: جداسییازیخیط 

 یکپارچییه دانشییگاه، قییوانین در آموزشییی، حکمرانییی
 خدمات. ارائه در پذیری سازمانی و انعطاف

 فراینیید در مییداری، سییهولت پاسییخگویی: مشییتری
دانشییجویان و  امییور دانشییجویی، پیگیییری خییدمات

 پاسخگویی عمومی.

 مبتنهی  مشتري تجربه بر تاثیرگذار گرمداخله عوامل

 کدامند؟ اسلامی آزاد دانشگاه در مدیران تجربه بر
گیر  الزایی و عوامل حسی از شرایط مداخلهعوامل انگیزشی، اشتغ

 موثر در تجربه مشتری مبتنی بر تجربه مدیران هستند.
 خیدمات، تخفییف   سیازی  عوامل انگیزشی: سفارشی

 بیرای  رقابیت، انگییزه   حیس  دانشجویی، ایجیاد  چند
 معییدل، نقییش بییالاتر، تخفیییف مقییاطع در تحصیییل
 اجتمیاعی و تشیویق   جایگیاه  دوستان، ارتقا و خانواده

 استعداد.  با انشجویاند
 های رشته تخصصی، جذب مدرک اشتغالزایی: کسب

اینترنت، کارییابی،   و رسانه کارآمد، اثرگذاری و جدید
 بالاتر. شغلی موقعیت

دانشیگاه،   دانشیگاه، تبلیغیات   عوامل حسیی: محییط  
 سرسبز. و هنری فضای

 مبتنهی  مشهتري  تجربه بر تاثیرگذار راهبردي عوامل 

 کدامند؟ اسلامی آزاد دانشگاه در مدیران تجربه بر

 سایر با دانشجویان، ارتباطات مشارکت و عوامل ارتباطی: تعامل
 هیای فعالییت  آموزشیی، انجیام   هیای رشیته  ها، سیاختار سازمان

 بیین  تجربه، ارتبیاط  پژوهش، اهمیت و دانش پژوهشی، اهمیت
 مشاغل.  با رشته بین جامعه و تناسب و صنعت با دانشگاه

شی از رفتار مدیران دانشگاه آزاد پیامدهاي نا

 اسلامی متاثر از تجربه مشتریان دانشگاه کدامند؟
پیامدها: از پیامدهای موثر در تجربیه مشیتری درگییری ذهنیی     

 است.
دانشییجو،  درگیییری ذهنییی دانشییجو: رضییایتمندی  

 دانشیجو، تبلیغیات   و اسیتاد  دانشجو، تعامیل  وفاداری
 جو.ادامه تحصیل دانششفاهی و انگیزه برای 

ابعاد مقوله محوري تاثیرگذار بر تجربه مدیران در 

 دانشگاه آزاد اسلامی کدامند؟

های محوری شناسایی شیده در میدل پیارادایم عوامیل     از مقوله
 فردی، شناختی، اجتماعی و اقتصادی هستند.

 جییویی، تمییاس عوامییل فییردی: سییودآوری، لییذت 
 شخصی.

عملییی و  و علمییی تجربییه عوامییل شییناختی: کسییب
 آموزی. مهارت

 شهریه و پرداخیت  ها، تقسیطعوامل اقتصادی: هزینه
 وام.

 نگر.  آینده فردی و تفکر عوامل اجتماعی: توسعه

ای از فرآیندهایی است که یک مجموعه مدیریت تجربه مشتری
سازمان برای ردییابی، نظیارت و سیازماندهی هیر تعامیل بیین       

کنید،  مشتری و سازمان در طول چرخه عمر مشتری استفاده می
که برای اینکه به تجربه عالی برای مشتری دست یابیم، بایستی 
مدیریت ارتباط با مشتری ایجیاد نمیاییم. از طرفیی ارائیه ییک      
تجربه عالی برای مشتری برای هر کسب و کیاری بسییار مهیم    

هیا  است. هرچه مشتریان تجربه بهتری داشیته باشیند، سیازمان   
اهنید کیرد، و در   نظرات سفارشی و مثبت بیشیتری دریافیت خو  

حالت معکوس اگر سازمان نتواند تجربه مثبتی بیرای مشیتریان   
ایجاد نماید منجر بیه افیزایش شیکایات و در نهاییت بازگشیت      

مزایای ارائیه ییک تجربیه مشیتری عیالی در       شود.مشتریان می
بردارنده افزایش وفاداری مشیتری، رضیایت مشیتری، بازارییابی     

ه آزاد اسلامی یکی از مراکیز  دهان به دهان مثبت است. دانشگا
باشد و بسییاری از تحقیقیات و   پژوهش دانشگاهی در کشور می

شوند و ایین در حالیسیت کیه    ها از این محل استخرار میرساله
محققان، دانشگاه آزاد اسلامی خود به نیوعی مشیتریان داخلیی    

باشند و جای تعجب دارد که تاکنون توجه به تجربه دانشگاه می
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دانشگاه آزاد اسلامی مغفول مانده و حتی توسط خود دانشجویان 
این محققیین، پژوهشیی در بیاب میذکور و در محییط دانشیگاه       

بیه آمیار کیاهش     زیی برانگ  تأمیل  ینگیاه  معمول نگردیده است.
دانشگاه نیه تنهیا    نیکه ا دهد یدانشگاه آزاد نشان م انیدانشجو

در بیه  قیا  یبلکیه حتی   رد،یی بگ شیتوسعه را پ ینتوانسته استراتژ
دانشگاه آزاد اسلامی نبوده است.  زیثبات در وضع موجود ن جادیا

به عنوان یک موسسه خودگردان کیه از بودجیه عمیومی بهیره     
برد نیاز دارد که برای بهبود وضعیت مالی خیود بیا رویکیرد    نمی

های آموزشی و پژوهشی خیود توجیه   جدیدی به موضوع فعالیت
اسیلامی بیه وضیوح دییده     نماید، موضوعی که در دانشگاه آزاد 

های دانشگاه آزاد اسلامی شود. پراکندگی موضوعات و چالش می
گییران بیه دنبیال حیل مشیکلات      منجر گردیده تا نگاه تصیمیم 

گی باشد و به موضوعات اساسی دیگر و منجمله موجود و روزمره
 تجربه مشتری کمترین بها داده شود. 

ربه میزان تناسب مدل تجربه مشتري مبتنی بر تج

 باشد؟مدیران دانشگاه آزاد اسلامی چگونه می
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لذا با توجه به نتایج به دست آمده پیشنهادات زیر بیه میدیران و   
 شود:میمسئولان در دانشگاه آزاد اسلامی در سطح ایران ارائه 

های پژوهشی توسیط اسیاتید و   شود با انجام فعالیتپیشنهاد می
محققان به توسعه فردی و موفقیت دانشجویان در عرصه تولیید  
علم کمک شود، زیرا پژوهش و تحقیق در هر سازمانی منجر به 

 توسعه پایدار خواهد شد.
در علم مدیریت ارتباط با مشتری، به دانشیجو بیه عنیوان ییک     

شود، به همیین منظیور در مطالعیات رفتیار     ریسته میمشتری نگ
مصرف کننده رفتار دانشجویان را به عنیوان مصیرف کننیده بیا     

کنند، بنابراین توجه به علم و نظریات مشتری مداری هدایت می
شیود بیرای ارائیه    به مدیران در دانشگاه آزاد اسلامی یشنهاد می

ری و رفتیار  خدمات به دانشجویان علم مدیریت ارتباط بیا مشیت  
-مصرف کننده را در نظر بگیرند و برای جذب دانشجو از شییوه 

 های نوین بازاریابی استفاده نمایند.
نظر به اینکه مولفه پاسخگویی یکی از ابعاد مدل کیفیت خدمات 
دارای بیشترین شکاف است، برای کاهش یا رفع شکاف موجود، 

طییه بییا هییا، بحییث و تبییادل نظییر در رابلازم اسییت در دانشییکده
موضوعات مختلف دانشگاهی، موضوعات درسی توسیط اسیاتید   

های نظری بیشتر مورد توجه قرار گیرد، و همچنین میان آموزش
 و عملی ارائه شده با دانشجویان هماهنگی بیشتری ایجاد گردد. 
به منظور مقیاس سالانه؛ برای تعیین بهبود خدمات در هیر بیازه   

د کیفییت خیدمات و ارزییابی    زمانی؛ برای تعیین اثربخشی بهبیو 
های بهبود کیفیت در هر یک از ابعاد کیفیت، بهتیر اسیت   برنامه

بررسی کیفیت با استفاده از مدل ارزییابی سیروکوال، هیر سیاله     
 انجام شود. 

برای آگاهی کارکنان واحدهای موزشی از نقش خیود در فراینید   

زشی های آموهای کاری آنها، برنامهسازی و ارتقای مهارتکیفی
 و انگیزشی مناسب تدوین شود. 

شود که نتیایج  های مورد مطالعه پیشنهاد میبه مدیران دانشکده
ارزیابی کیفیت آموزشی انجام شده را به عنوان یکی از مستندات 

بیا توجیه بیه اینکیه     ریزی آموزشی خود در نظر بگیرنید و  برنامه
دانشگاه یک محیط علمی و فرهنگی است بنیابراین لازم اسیت   

هیای  های جدید مهارتعلاوه بر تقویت علم نوین و جذب رشته
رفتاری و اخلاقی اساتید مد نظر قرار گییرد، زییرا نیوع برخیورد     
استاد با دانشجو باعث تفاوت رفتار دانشجو در جامعه خواهد شید  

توانید شخصییتی   و یک استاد با شخصیت و برازنده استادی میی 
کنید و بیه آن افتخیار    بسازد که دانشجو با آن شخصیت زندگی 

 کند.
 سیازمانی  هیر  در مسیائل  مهمتیرین  از یکیی  همچنین روزآمدی

 برویم، پیش جهانی جامعه مطابق است قرار اگر بخصوص است،
 رییزی برنامه فردا برای امروز، و دیروز تفکرات با بخواهیم اگر ما

 میا  تفکرات شودبریم بنابراین پیشنهاد مینمی جایی به راه کنیم
در راستای آموزش  روزآمدی امکانات و باشد نگرانهآینده تفکرات

 و تدریس فراهم شود.
برای اینکه دانشگاه آزاد اسلامی بتواند در سطح جهیانی پیشیرو   
-باشد، بنابراین لازم است ارتباطات سازمانی خوبی بیا دانشیگاه  

های متعدد در سطح جهان از جمله قطر، عمان، دبی و ... برقرار 
این طریق جذب سرمایه نماید و از اشتراک تجربیات نماید، تا از 
مند گردد. توجه بیه ایین نکتیه ضیروری اسیت کیه       علمی بهره

های شخصییتی جیز لاینفیک کارکنیان در دانشیگاه آزاد      ویژگی
هیا ضیروری اسیت.    اسلامی بوده و توجه و شناخت این ویژگیی 

هیای  همکاری و مشارکت دانشگاه در محییط خیود بیا سیازمان    
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استان، ... و نمایندگان مجلس جهت جلب توجه آنهیا   شهرستان،
برای جذب بیشتر منابع و منافع از قبیل جذب رشته های بهتر و 
بیشتر، ایجاد مقاطع تحصیلات تکمیلی در رشته هیای متنیوع و   
گسترش عمرانی دانشگاه باید در دسیتور کیار قیرار گییرد. ایین      

مبتنیی بیر   مطالعه از اولین مطالعاتی است کیه تجربیه مشیتری    
تجربه مدیران را به صورت یک کلیت نگریسته و در قالب میدل  
-پارادایم مدلسازی  نموده است. بنابراین برای مطالعات آتی می

توان مواردی را پیشنهاد داد. در این پیژوهش از رویکیرد کیفیی    
شود از سیایر  )داده بنیاد( استفاده شده است، بنابراین پیشنهاد می

ترکیب پویایی شناسی و مدلسازی توسیط   های کیفی برایروش
نظران در مطالعات آتیی اسیتفاده شیود. میدل     خبرگان و صاحب

تجربه مشتری مبتنی بر تجربه مدیران ارائه شده در این مطالعه 
های آزاد اسلامی در سطح کشور بیوده و ارائیه   در سطح دانشگاه

 های عام المنفعه،ها و شرکتمدلی کلان در سطح سایر سازمان
المللیی و اسیتفاده از متغیرهیای    هیای بیین  ها و سیازمان شرکت

تواند موضوع خوبی برای مطالعات آتی باشید.  تاثیرگذار دیگر می
تدوین مدل تجربه مشتری مبتنی بر تجربه مدیران دانشگاه آزاد 

گییری چنید معییاره.    هیای تصیمیم  اسلامی با استفاده از تکنیک
مبتنی بر تجربه مدیران  های تجربه مشتریبندی شاخصاولویت

دانشگاه آزاد اسلامی با استفاده از رویکرد فوکیام؛ بیه کیارگیری    
اساتید و دانشجویان تحصییلات تکمیلیی در صینعت، از طرییق     

های هدفمند با رویکرد حل مسیاله و همچنیین   نامهتعریف پایان
ها و سمینارهای مشیترک،  ها، همایشهمکاری در اجرای برنامه

های صنعتی بین دانشگاه و صینعت. در دانشیگاه   در جهت پروژه
آزاد اسلامی، تعدیل قوانین و آئین نامه های سیخت و دسیت و   

شود کارکنان با انعطاف بیشتری کارهیا را انجیام   پاگیر باعث می
دهند. وقتی رسمیت کم است، رفتار کارکنان به طور نسبی میی  

راد در تواند برنامیه رییزی نشیده باشید؛ در چنیین میوقعیتی، افی       
مشاغل خود در به کارگیری نقطه نظرات خیود، از آزادی عمیل   

 بیشتری برخوردارند. 
ها و چشم انداز سازمانی عاملی است که باعث دانش کافی ارزش

شود کارکنان بتوانند سازگار با چشم انداز و مأموریت سازمان می
حرکت کنند و این انسجام در فعالیت مدیران و کارکنان و چشم 

-ز و مأموریت سازمان، فرآیند تجربه مدیران را تسیهیل میی  اندا

بایسیت نیه تنهیا در    کند. این چشم اندازها، ارزشها و آرمانها می
جامعه دانشیگاه آزاد اسیلامی بلکیه در سیطح کیلان مطیرح و       
بازخوردها مورد نظر قرار گیرند. هیر چنید در انتخیاب خبرگیان،     

یارهیای لازم در  سوابق، مرتبه علمی، رشته تخصصی و سایر مع
انتخاب فرد متخصص مد نظر قرار گرفته است ولی با توجه بیه  
کمبود تحقیقات داخلی در زمینه تجربه مشتری مبتنی بر تجربه 
مدیران انتخاب شده معمولاً دارای مقاله، کتاب یا طرح تحقییق  

در رابطه با موضوع مورد نظر نبوده اند. این موضیوع میی توانید    
رگرفتیه از راهبیرد داده بنییاد را تیا حیدودی      کیفیت یافته های ب

تحت تاثیر قرار دهد. محدودیت هیای بیه کیارگیری روش داده    
بنیاد که در فصل سوم به طور مفصل تشریح گردید نیز از دیگیر  
-محدودیت های تحقیق است: از جمله این محدودیت هیا میی  

توان به اجماع ظاهری یا فشار برای هم نوایی با رتبه بنیدی در  
برگان اشاره کرد. گستردگی و تعدد مراکز و واحدهای دانشگاه خ

آزاد اسلامی و عدم دسترسی موثر به همه این مراکز نیز از دیگر 
ای: محدودیت های این تحقیق بوده است. محدودیت پرسشنامه

آوری اطلاعیات از ابیزار پرسشینامه    در این پژوهش جهت جمیع 
ز پاسیخ دهنیدگان بیه    استفاده شده است که امکان دارد برخی ا

خاطر نداشتن حوصله پاسخ گویی، احساسات واقعیی خیود را در   
پاسخ به سوالات بیان نکرده باشند و نتایج تحقییق بیه صیورت    

 دقیق به دست نیامده باشد.

های توان بیان نمود که یکی از محدودیتمحدودیت زمانی: می
ن باشد به این صورت که زمااین پژوهش، محدودیت زمانی می

باشد و امکان آوری اطلاعات محدود به این دوره زمانی میجمع
 دارد نتایج تحقیق در زمان های دیگر متفاوت به دست آید.
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مشتریان در نظام بانای با اسدتفادهاز رو  تحلیدل مضدمون،    

 . 248-269(: 2)6مطالعاا رفتار مصرف کننده، 

(. 1400عباسی، صدبا..؛ بداریقلی، بدبدود.؛ یارمحمددزاده، پیمدان. )     

تجارب زیسته مدیران زن مدار  از تعادل کدار و زنددگی،   

 . 100-126(: 2)9مطالعاا زن و خانواده، 

قیم اعلایی، کیوان.؛ اسماعیل پدور، حسدن.؛ سدعیدنیا، حمیدرضدا.؛     

(. ارائده مددل مفددومی مددیریت     1397حق شدنا ، فریدده. )  

تجربه مشتریان از وابستگی به برند بر اسا  نظریه داده بنیاد، 

 .  19-36(: 39)13مدیریت بازاریابی، 

(. 1397رضدا. )  معدنی، جواد.؛ زرنددی، سدعید.؛ عبدداللدی، محمدد    

مشی ارتقای سدلامت   گویی عمومی بر خط تحلیل تاثیر پاسخ

اداری و شدددفافیت سدددازمانی در بخددد. دولتدددی، فصدددلنامه  

 (. 30)9گذاری عمومی در مدیریت،  مشی خط

(. 1396یدددالدی، شدددربانو.؛ کددالمی، علددی.؛ رنجبریددان، بدددرام. )   

کاوشی برای مدل تجربه مشدتری مبتندی بدر نقداا تمدا  در      

سدفر دریافدت خددماا بدانای، چشدم اندداز مددیریت         طول

 (.32)16بازرگانی، 
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