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Abstract 
 
Background and Purpose: The rapid growth of Chinese automotive brands in the Iranian market 
has shifted the competitive landscape from a traditional product-based approach toward 
experience-driven competition. As the number of importers increases and product similarity 
among brands rises, merely offering a product can no longer serve as a sustainable source of 
competitive advantage. Commercial evidence suggests that the most important intangible asset 
in this market is the quality of the experience that customers receive throughout the entire brand 
contact cycle. However, many industry players allocate resources without a precise 
understanding of the constituent dimensions of customer experience and without awareness of 
customers' real priorities. This issue often leads to a significant gap between the importance of 
each dimension from the customer's perspective and the performance delivered by the brand. 
Such a gap not only reduces the effectiveness of marketing investments but also disrupts the 
desired experience. Accordingly, the aim of this study is to identify a customer experience 
management framework specifically for importers of Chinese cars in Iran, followed by a 
quantitative assessment of the gap between importance and performance for each dimension.  
Methodology: The present study adopts a pragmatist philosophy and an inductive-deductive 
approach within a mixed-method (qualitative-quantitative), cross-sectional case study design. 
In the qualitative phase, the customer experience management framework was developed using 
a meta-synthesis of existing models and semi-structured interviews with experts. In the 
quantitative phase, this framework was evaluated using data from 389 employees of companies 
importing Chinese cars (convenience sampling).  
Findings: The overall status of customer experience management in the organization is neither 
critical nor fully satisfactory; rather, it falls within a moderate‑to‑weak range. Several indicators 
are positioned in the “Maintain and Strengthen” quadrant, reflecting areas of strength and 
proper alignment between importance and performance. However, a large number of indicators 
in the “Need Improvement” and “Wasted Resources” quadrants indicate that the organization 
still faces significant challenges in resource allocation and performance enhancement in key 
areas. 
Results: Overall, importers of Chinese cars need to reallocate their infrastructural investments 
toward service personalization and establishing emotional connections with customers. 
Although customer satisfaction and touchpoint management are in a favorable state, these 
strengths alone do not create a sustainable competitive advantage. On the other hand, neglecting 
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the psychological, cultural, and social variables of the Iranian customer will, in the long term, 
lead to a deep gap between actual expectations and organizational performance. Therefore, 
revising priorities and shifting from an infrastructure-oriented approach to deep customer 
centricity is an unavoidable necessity. 
Innovation and Originality: The main innovation of the present study lies in the combination of 
qualitative and quantitative approaches, identifying customer-centric gaps, using managerial 
tools to translate results into action, distinguishing multi-layered consequences, and focusing 
on the automotive market. These features make the current study both more comprehensive and 
more practical compared to previous research. 
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 چکیده

بر  یمبتن یســاختار رقابت را از حالت ســنت ران،یدر بازار ا ینیخودروســاز چ  يرشــد شــتابان برندها زمینه و هدف:
و تشـابه   افتهی  شیکه تعداد واردکنندگان افزا  یطیمحور سـوق داده اسـت. در شـرامحصـول به سـمت رقابت تجربه

باشد. شواهد    یرقابت تیمز  داریمنبع پا تواندینم گریارائه صرف محصول د است، یبرندها رو به فزون انیم  یمحصول
ت که مشـتر  ياتجربه تیفیبازار، ک  نینامشـهود در ا  ییدارا  نیترکه مهم  دهدینشـان م  يتجار در کل چرخه    ياسـ

ناخت دق  نیاز فعالان ا  ياریحال، بس ـ نیبا ا  .کندیم افتیتماس با برند در نعت بدون شـ ازنده تجربه    قیصـ از ابعاد سـ
مسئله اغلب به شکاف   نی. اکنندیمنابع م  صیاقدام به تخص  ان،یمشتر یواقع يهاتیاز اولو  یو بدون آگاه يمشـتر

نه تنها   یشـکاف نی. چنشـودیبرند منجر م  يشـده از سـوو عملکرد ارائه يهر بعد از نظر مشـتر  تیاهم انیم  يمعنادار
 نی. بر اکندیدچار اختلال م زیبلکه تجربه مطلوب را ن  دهد،یرا کاهش م  یابیبازار  يهايگذارهیســـرما  یاثربخشـ ــ

در   ینیچ  يخودروهاواردکنندگان   ژهیو  يتجربه مشـتر  تیریمد  چارچوب  ییاسـاس، هدف پژوهش حاضـر شـناسـا
 از آن ابعاد است کیو عملکرد در هر  تیاهم نیشکاف ب یکم یابیو سپس ارز رانیا

ی:روش ناسـ ر    شـ فه پراگمات مبتنی برپژوهش حاضـ تیفلسـ تقرا کردیو رو  یسـ مطالعه    کیدر چارچوب    یاس ـقی–ییاسـ
ــتر  تی ـریچـارچوب مـد ،یفی. در فـاز کقرار دارد یمقطع) و  کمی–یفی(ک ختـهیآم  يمورد ــتفـاده از    يتجربـه مشـ بـا اسـ

  يها با داده  چارچوب  نیا ،یدر فاز کم ی و با خبرگان طراح  افتهیســاختارمهیموجود و مصــاحبه ن  يهامدل بیفراترک
 قرار گرفت. یابیدر دسترس) مورد ارز يریگ(نمونه ینیچ يواردکننده خودروها يهانفر از کارکنان شرکت 389
اســت؛ بلکه در    داریو نه کاملاً مطلوب و پا  ،یدر ســازمان نه بحران  يمشــتر  بهتجر  تیریمد  یکل تیوضــع  ها:یافته

ع  یسـطح ط رو به ضـ اخص  يقرار دارد. تعداد  فیمتوسـ عاز شـ ان  ت»ی«حفظ و تقو تیها در وضـ تند که نشـ دهنده هسـ
ــتانقاط قوت و هم ــب ب  ییراس ــت. با ا تیاهم  نیمناس ــاخص ییحال، تعداد بالا  نیو عملکرد اس از به ی«ن  يهااز ش

ان م ازمان هنوز با چالش  دهدیبهبود» و «منابع هدررفته» نشـ منابع و ارتقاء عملکرد    صیدر تخص ـ يجد  يهاکه سـ
 روست.روبه یاتیح يهادر حوزه
ــرمـا  دی ـبـا ینیچ يواردکننـدگـان خودروهـا ینگـاه کل کی ـدر نتـایج:   ــاختیز  يهـايگـذارهی ـسـ ــمـت   یرسـ خود را بـه سـ
نقاط  تیریو مد يمشـتر  تیدهند. اگرچه رضـا  صیبازتخص ـ  يبا مشـتر  یارتباط عاطف  جادیخدمات و ا  يسـازیشـخص ـ

ــع  ،از طرفی.  کننـدینم  جـادیا  داری ـپـا یرقـابت  تی ـمز  یینقـاط قوت بـه تنهـا  نیقرار دارد، امـا ا یمطلوب  تی ـتمـاس در وضـ
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ناختروان  يرهایغفلت از متغ تر  یو اجتماع یفرهنگ  ،یشـ کاف عم یرانیا يمشـ ت که در بلندمدت به شـ  انیم  قیاسـ
ازمان منجر خواهد شـد. بنابرا یانتظارات واقع   محوررسـاختیو حرکت از نگاه ز هاتیدر اولو  يبازنگر نیو عملکرد سـ

 است. ریناپذاجتنابضرورت  کی ق،یعم يمحوريبه مشتر
ا ،یو کم یفیک کردیرو  بیحاضـر در ترک  قیتحق  یاصـل ينوآورنوآوري و اصـالت:   ناسـ تر  ییشـ کاف مشـ   محور،يشـ
و تمرکز بر بازار خودرو اسـت.  ه،یچندلا  يامدهایپ کیبه عمل، تفک جینتا لیتبد يبرا یتیریمد  ياسـتفاده از ابزارها

 تر باشد.يتر و هم کاربردهم جامع هانهیشیحاضر نسبت به پ قیموارد باعث شده است تحق نیا
 
 

 ی نیچ ي خودروها ،یابیارز ،ي تجربه مشتر تیریعملکرد، مد - تیاهم سیماترهاي کلیدي: واژه 
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 مقدمه 
 قت یشـده اسـت در حق لیها تبدسـازمان  یاسـاس ـ يهااز دغدغه یکیبه   انیوکار امروز، حفظ مشـترکسـب ریپررقابت و متغ  يدر فضـا

ر شـرفتیپ تهیپ  راتییتغ  ،يفناور  عیسـ ل  وسـ ت ،یتر ارتباطات عاطفکنندگان، و نقش پررنگو انتظارات مصـرف قهیدر سـ به    یابیدسـ
تر داریپا  يوفادار وارتر   انیمشـ ت. بنابرا  کردهرا دشـ رکت  ن،یاسـ ول ن تیفیک ای  متیمحدود به ق  گریها درقابت شـ ت؛یمحصـ بلکه  سـ

(حسن  ندیخود را در بازار حفظ نما گاهیخلق کنند تا جا  انیمشتر يماندگار برا يهاتازه و تجربه  يهاطور مداوم ارزش به  دیها باآن
ارزشـمند خود قادرند به    انیو حفظ ارتباط مؤثر با مشـتر تیتقو قیها از طرسـخن سـازمان  گری). به د81-80:  1،2025و همکاران

 ــ  انیمشــتر  کند؛یم فایا ینقش مهم  انیمشــتر  تیراســتا، رضــا نی. در اابندیدســت    یرقابت  تیمز   رینظ  ییمعمولاً رفتارها  یراض
ــان م دیبه خر لیو تما  يوفادار ــتر یجزئ شیافزا  ی. حتدهندیمجدد از خود نش ــد قابل  تواندیم  يدر نرخ حفظ مش منجر به رش
ــودآور یتوجه ــب  يداریو پا  يدر س  ــکس ــود (حس ــتاب  يایگفت در دن  توانیرو م  نی). از ا1404و همکاران،  پورینیوکار ش پرش

ب ترکسـ ت (س ـ  شیاز پ شیب  انیوکار امروز، نقش مشـ ده اسـ ته شـ تا   نیدر ا  ).2،3458:2023و همکاران  نگیبرجسـ از  یکیراسـ
). صـنعت 80:1402و همکاران، موری(پورت باشـدیبرخودار اسـت صـنعت خودرو م  ییبالا  تیاز جذاب  انیمشـتر يکه برا یعیصـنا

ــاز ــنعت  دیتول  رهیممتاز آن در زنج  گاهیو جا يارزش راهبرد لیبه دل  يخودروس ــبکه خدمات پس از فروش، به عنوان    زیو ن  یص ش
قرار داشـته و   يدیکل عیصـنعت در زمره صـنا  نیا زین  رانی. در اشـودیجوامع در نظر گرفته م  یافتگیتوسـعه  یاصـل  يارهایاز مع یکی

(اقبالی و  کندیم فایکشــور ا عیصــنا  ریو ســا  يمختلف اقتصــاد  يهابخش ییرشــد و شــکوفا ندیدر فرآ  کنندهنییتع  ینقشـ ـ
خدمات پس از  د،یشد  یندگیآلا  اد،یبالا، مصـرف سوخت ز  متیق ن،ییپا تیفیک  ،ییحال، به گفته کاکا  نیبا ا).  2:1402همکاران،

ــع ــول، عدم رقابت نانیعدم اطم ف،یفروش ض ــامان  ،يریپذبه محص ــولات، نابس ــاغلان، از    ادیبازار و تعداد ز  یتنوع کم محص ش
خود    یو حت  ینظارت يمردم، دولت، نهادها  یتیضـانار سـازنهیکه زم  روندیبه شـمار م  رانیا  يمشـکلات صـنعت خودرو  نیترمهم

ت ده اسـ ازان شـ تا 1401(کاکایی، خودروسـ ع). در این راسـ نعت خودرو  تیمرور وضـ ت که ط  انگریب  رانیا  يصـ ال یآن اسـ  ي هاسـ
ل یرقابت  متیاز ق  يبرخوردار  لیبه دل ینیچ  يخودروها ر،یاخ بتاً مطلوب با سـ را قهیو انطباق نسـ  ي اندهیسـهم فزا  ران،یبازار ا  طیو شـ

به    ینیچ  يورود خودروها). در واقع  43:1404عشري،زاده و اثنی(شکرچی انداز واردات خودرو به کشـور را به خود اختصـاص داده
 ي و شـباهت ظاهر  نییپا  متی) بود که با ق110  اميو(ام QQ  يمحصـول آن، چر  نیاشـاره کرد که نخسـت  1380از اواخر دهه    رانیا

خودرو، کرمان موتور،   رانیمانند مد  ییهاشـرکت  قیخودروها عمدتاً از طر  نیتوانسـت توجه بازار را جلب کند. عرضـه ا  زیبه دوو مات
ورت گرفت و دو ش ـ خودرورانیا  یبهمن موتور و حت لا  وهیصـ ت: مونتاژ داخل یصـ   ي و واردات کامل خودروها   یقطعات واردات یداشـ

هرت جهان وند؛یفروخته م يچندبرابر  متیبا ق  رانیبه ارزان بودن، در ا  ینیچ  يخودروها  یآماده. با وجود شـ   ی ت ینمونه، فدل يبرا  شـ
بخش،   نیمهم ا  يهااز چالش یکیشود.  یهزار دلار عرضه م  22به    کینزد  رانیدارد، در ا  متیهزار دلار ق  11که در جهان حدود  

 1397مجلس در سـال   يهاکه طبق گزارش مرکز پژوهش  ياگونهقطعات اسـت؛ به  يسـازیبه داخل  ینیچ  يهاشـرکت لیعدم تما
،  1401. در سـال  شـودیوارد م نیهمچنان از چ يابوده و بخش عمده  یداخل  رانیدر ا  يدیتول  يدرصـد قطعات خودروها 20تنها 

ــاص دادند و برندها رانیخودرو در ا  دی ـاز کل تول  یمیحدود ن ینیچ  يخودروها   ي د يوایو ب  یلیج  ،يماننـد چر ییرا به خود اختصـ
هم قابل توجه تند. فروش ا  یسـ ال  نیدر بازار داشـ تگاه رس ـ  500از   شیبه ب ریاخ يهاخودروها در سـ ها در  آن گاهیو جا  دیهزار دسـ

کردند. در ســال    يداریخر نیخود را از چ  يهااتوبوس   زین هايمانند شــهردار  یعموم ينهادها  یکه حت يطورشــد، به  تیبازار تثب
خودرو با    رانیتر شــد. مدپررنگ  ینیچ  يمونتاژ  يو فروش خودرو رخ داد و نقش خودروها دیدر تول  يریچشــمگ  راتیی، تغ1402

 ام يوچون ام ییهاشــد و مدل  رانیا رد  ینیچ  يخودروها  دکنندهیتول نیتربزرگ  ،يدرصــد 60دســتگاه و رشــد 678/148 دیتول
دســتگاه رســاند که عمدتاً  278/70خود را دو برابر کرد و به  دیتول  زیرا عرضــه کرد. کرمان موتور ن 8 گویو ت 7  گوی، ت22کسیا

از   ینیچ  يخودروها گاهیجا تیدهنده نفوذ گسـترده و تثبروند نشـان  نیبود. ا  8یت کاپیو پ  4یشـامل جک ج   ي در صـنعت خودروسـ
ان  رانیا الاین در حالی اسـت که ) اما  1403ان،یاسـت (رمضـ تر یمانیپش ـ  شیباعث افزا یعوامل   ریاخ هايدر سـ در  دیاز خر  انیمشـ

فقدان   ان،یدر زمان دادن خودرو به مشـتر  رکردید ف،یضـع  ییشـده اسـت پاسـخگو  ینیچ يبرندها نیدر ب  نیبازار خودرو و همچن
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در داخل کشـور، مونتاژ و  ینیچ  هاينیبا تعداد قطعات مربوط به ماش ـ ارتباطدر   یخدمات بعد از فروش محصـولات، وجود مشـکلات
نسبت   يکه مشتر  یبا محصولات ستنی مندبه آنان علاقه  يکه مشتر  یمحصـولات  ییجابجا  ت،یفیاز ک ینییخودرو با سـطح پا دیتول

 ــ  ،یمنیســطح ا  دنبو  نییدر خودروها از جمله پا یراداتیگزاف، وجود ا متیبه آن ثبت نام کرده اســت، ق کنترل   ســتمینداشــتن س
ــرف  يداریپا ــوخت مص ــتند (طاهرپورکلانتر  نیدر حوزه واردات و ... از جمله ا  هاییو وجود چالش یو بالابودن س و   يعوامل هس

 ی نیچ  يفروش برندها عیرشـد سـر  رغمیعلواقعیت آن اسـت که براسـاس نظر یکی از فعالان صـنعت خودرو   ).90:1400همکاران،
عملکرد   يتجربه مشــتر تیریبرندها در حوزه مد نیاز آن اســت که ا  یحاک یدانیم  يهاو گزارش  ینیشــواهد ع ران،یدر بازار ا

و تجربه    یغاتیتبل  يهاوعده  انیق میفاصـله عمرضـایت ندارند و   خدمات پس از فروش و  دیاغلب از خر انیدارند. مشـتر  یفیضـع
ــودی آنان دیده میواقع ــع  نی. آنچه اش ــت که ا  نیا  کندیم تریرا بحران  تیوض ــورت پراکنده و جز نیاس ــکلات به ص   يارهیمش
ــوندیم تیریمد ــتر  شیاجرا، پا  ،یطراح يبرا يمندنظام  کردیرو چیو ه ش ــرکت نیدر اي  و بهبود تجربه مش ها وجود ندارد. به  ش

ته  ینیچ ياگرچه برندها گر،یعبارت د ترتوانسـ ت او از طر ياند مشـ ا زیتجربه متما کی قیرا جذب کنند، اما در نگهداشـ  ندیو خوشـ
هاي فعال در ارتباط با خودروهاي چینی نسـبت به اجراي یک مدیریت تجربه کارامد تجربه مشـتري  لذا باید شـرکت  اند.ناکام مانده

ــت که گرچه اهم  یدرحال  نیاما ا  ).1404حرکت کنند (اکبري، ــت تیریمد  تیاس ــترده پذبه  يرتجربه مش ــده و  رفتهیطور گس ش
اسـت.  دهیحوزه هنوز به سـطح بلوغ مورد انتظار نرس ـ  نیانجام شـده اسـت، اما ا نهیزم  نیدر ا يادیز  ياحرفه  يهاتیو فعال  قاتیتحق

ــان م ــواهد نش ــومکیکه تنها   دهدیش ــتر تیریمد  يابتکارها س ــرکت ياریو بسـ ـ زندیآمتیموفق  يتجربه مش ها با وجود از ش
رما نگ يگذارهیسـ ع  یها، بازدهبرنامه نیدر ا  نیسـ ت  جیو نتا فیضـ ریکياند (دآوردهمحدود به دسـ   نیدر ا).  3،2020و همکاران  سـ

باشـد به   انیتجربه مشـتر تیریمد  يهابرنامه  رامونیها پشـرکت  یناکام شـهیر تواندیاشـاره کرد که م يبه موارد توانیراسـتا م
 ع یصـنا  ،يهتلدار  ،يخاص مانند گردشـگر عیدر صـنا شـتریب  يتجربه مشـتر تیریکه مد دهندیمنشـان   نیش ـیعنوان نمونه مطالعات پ

 ت یمحدود  انگریموضوع ب  نی. استندین میقابل تعم  عیهمه صنا  يموجود برا  يهاچارچوب  رایشده است، ز یبررس يو بانکدار یدست
)؛  4،2:2025و همکاران  يمندیاســت (م  یصــنعت  متنوع يهاتر در حوزهجامع  يهادگاهیبه توســعه د  ازیها و ندر دامنه پژوهش

ان داده که برا  نیهمچن تر يمطالعات نشـ نجش تجربه مشـ ده يمتعدد  يهااس یمق  يسـ و  فیتفاوت در تعر لیاند، اما به دلارائه شـ
 ــ و  کیدر انتخاب ابزار مناســب مواجه هســتند (هولب  یپژوهشــگران با چالش و ســردرگم ،يتجربه مشــتر  يســازیاتیعمل وهیش

تر  ی)، از طرف5،2024همکاران ت؛ ز ایمفهوم پو کی  يتجربه مشـ ت  رایو در حال تحول اسـ تر  نیش ـیها و خاطرات پبرداشـ  ان،یمشـ
تققرار داده و به ریها را تحت تأثآن  یتعاملات فعل را  ندهیانتظارات آ  يریگدر شـکل  میطور مسـ لذا   .)6،15:2023نرینقش دارند (شـ

از ور و وجود ا  يبا توجه به آزادسـ ف  نیو همچن  ینیچ  يمذکور در خودروها رداتیواردات خودرو در کشـ قابل قبول نبودن رتبه نصـ
  ان،یمشـتر دیو کاهش خر یتجربه منف  جادیو به تبع آن ا  7در خدمات پس از فروش   انیمشـتر تیدر رضـا  يخودروسـاز  هايشـرکت

تر تیریمد  رامونیانجام پژوهش پ از  يتجربه مشـ نعت خودروسـ تر  تیریمد  یابیبه طور عام و ارز  يدر صـ در ارتباط با   يتجربه مشـ
اسـاس  نیبرهم شـودیاحسـاس م شیاز پ  شیبه طور خاص ب رانیبه حجم گسـترده آنان در بازار خودرو ا وجهبا ت  ینیچ  يخودروها

ــتر تیریمد  یابیپژوهش ارائه چارچوب ارز  نیهدف از انجام ا  ــ يتجربه مش ــع جار  یو بررس   هاي خلاء  براي  کارو ارائه راه  يوض
 موجود است.

 پیشینه پژوهش
 شناسی مشتري و تجربه آنمفهوم 
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ســازمان را  کیخدمات  ایکه محصــولات  شــودیاطلاق م ينهاد ایبه فرد   يگفت مشــتر توانیم يمشــتر فیدر ارتباط با تعر
تفاده قرار م  ای  يداریخر تردهدیمورد اسـ ت که تما یکس ـ  ي. در واقع، مشـ (اعم از کالا،  يگرید ییخود را با دارا  ییدارد دارا لیاسـ

عملکرد   کی جیهسـتند که نتا ییندهایفرا ای يهمان افراد  انیمشـتر  گر،ید انیکند. به ب  ه) مبادليمعنو  يهاارزش   یحت  ایخدمت  
عمدتاً در دو  انیموضـوع، مشـتر  اتی). در ادب139:1401و همکاران، یفی(حر رندیگیداشـته و آن را به کار م ازیمحصـول را ن ای

بالا را  تیفیخدمات با ک افتیکه تجربه در یراض ـ  انی. مشـتریناراض ـ  انیو مشـتر یراض ـ  انی: مشـتررندیگیم  يدسـته متقابل جا
 ــ انیشــده و برند را به اطراف لیمثبت تبد یشــفاه  غاتیمروجان تبل  نیتراند، به مهمداشــته گر، ید ي. در ســوکنندیم  هیخود توص

 نخواهد داشـت یجز کاهش اعتبار و شـهرت برند در پ يامدیهسـتند که پ یدهان منفبهدهان  غاتیتبل یمنشـأ اصـل یناراض ـ  انیمشـتر
در کانون توجه قرار گرفته اســت چراکه برخلاف   يمشــتر  تیامروزه تجربه و رضــا  قتیدر حق).  157:1404(خانی و همکاران،
و  دماتخ کنندگانکه در گذشــته حاکم بوده اســت امروزه در اثر تعدد عرضــه   يمشــتر ادیز تقاضــاي  و  کنندهتعداد کم عرضــه

ولات قدرت جا تر  يبرا  ینیگزیمحصـ ت (طوس ـ دایپ شیافزا یناراض ـ  انیمشـ ). به طور 272-273:  1400و همکاران،  یکرده اسـ
دو نفر به   ياز ســو  يبود که تجربه مشــتر 1987مفهوم در ســال   نیبه ا  لاتیو با شــدت گرفتن تما يلادیم 80در دهه   یکل
منیهالبروك و هار  هاينام م شـ د (هاشـ تر130:1402و همکاران،  یمطرح شـ ات و ادراکات   ي). تجربه مشـ اسـ   ی به مجموعه احسـ

ودیگفته م ورت آگاهانه و چه ناخودآگاه در طول تمام ارتباطات و برخوردهاکه افراد چه به  شـ انیصـ کل م کیبا  شـ . دهندیبرند شـ
 توان یم ی).به طور کل8،23:2023و همکاران  ریبا برند در طول زمان اسـت. (نص ـ يتجربه حاصـل تمام نقاط تماس مشـتر  نیا

تر ان م  يگفت درك تجربه مشـ تر دهدینشـ ت ذهن  یو چه عوامل  کندیچگونه ارزش را ادراك م يمشـ . گذارندیاو اثر م یبر برداشـ
 يتعاملات سازمان با مشتر تیفیکه ک شوندیمطرح م ییارهایعنوان معبه  يتجربه مشتر  يدیاصول کل ،یشناسمفهوم نیا  هیبر پا

 پرداخته شده است ياصول تجربه مشتر یراستا در ادامه به بررس نی. در ادهندیرا شکل م

 ي اصول مهم در تجربه مشتر 
 :باشدیم ریبه صورت ز يتجربه مشتر  يهافرضشیپ

تر - تر  يهابه محرك  يرارادیخودجوش و غ  يهااز واکنش  يامجموعه يتجربه مشـ فر مشـ  یتلق يمرتبط با برند در طول سـ
  شود؛یم
 یتیو ماه رندیشــکل بگ یرونیب  يهاطیهم در نقاط تماس تحت کنترل ســازمان و هم در مح توانندیتجربه م  يهامحرك -
 دارند،  ایپو
قرار   یفرهنگ  -یو اجتماع یتیموقع ،يفرد طیشــرا ریاســت و تحت تأث  نهیو وابســته به زم  یذهن  يامر يتجربه مشــتر -
 رد،یگیم
ازمان - تقسـ تر  میها قادر به خلق مسـ تند،ین  يتجربه مشـ  شیو پا  تیریمد  ،یاثرگذار بر آن را طراح  يهامحرك توانندیاما م سـ

 ).  9،4:2022کنند (جاکولا و همکاران
و  یابیرا ارز يتعاملات خود با مشـتر تواندیکه سـازمان بر اسـاس آن م کنندیفراهم م  یچارچوب  يمهم در تجربه مشـتر  اصـول

 مدار، يمشــتر  يهايهمچون توانمند  ییهاتیاســت قابل  ریمطلوب ناگز ياخلق تجربه ياســاس، ســازمان برا  نیبر ا کند.  تیهدا
تر لیحلت  ،يرهبر تر  يتجربه مشـ ول تجربه مشـ عه دهد تا بتواند اصـ ازادهیرا در عمل پ  يو ... را توسـ در ادامه به  رواز اینکند.  يسـ
 پرداخته شده است. يدر جهت بهبود تجربه مشتر  هاتیتوسعه قابل حیتشر

 ي و بهبود تجربه مشتر هاتیتوسعه قابل
 شده است: لیاز سه مرحله تشک يبهبود تجربه مشتر  يدر راستا يادیبن  يهاتیتوسعه قابل

   هاتیو توسعه قابل  يرهبر  ییراستاهم -
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مرحله   نیتمرکز دارد. ا مداريمشــتر  يهاتیو توســعه قابل يرهبر ییراســتاگام بر هم نینخســت ،يبهبود تجربه مشــتر يبرا
از   قیوفادار، و درك عم  انیمشـتر  یابیو رد ییشـناسـا  ان،یبلندمدت مشـتر  يو رفتارها ازهایمند درباره نشـامل پژوهش نظام
بازخورد در نقاط تماس    يآورجمع يبرا  »يمشــتر  يمانند «صــدا  ییرهاابزا نیآنان اســت. همچن  يهافرهنگ و خواســته

عنوان  به  ،یارتباط يهااسـتفاده از کانال یبررس ـ يبرا يسـفر مشـتر لیتعاملات، و تحل میترس ـ يبرا يمختلف، نقشـه سـفر مشـتر
 تیریو توانمند در مد محوريمشـتر یسـازمان جادیا يربنایاقدامات ز  نی. در مجموع، اشـوندیفاز مطرح م نیا يدیعناصـر کل

 )؛10،2025و همکاران تراشهی(م سازندیرا فراهم م يتجربه مشتر
 سفر آنان  میوفادار و ترس انیاز مشتر استفاده -
 ترقیطور عمرا به يتجربه مشـتر  کنندیسـفر آنان تلاش م میوفادار و ترس ـ  انیها با تمرکز بر مشـترمرحله دوم، سـازمان در

 ایدر چرخه عمر محصـول    يدیاسـت که نقاط تماس کل يسـفر مشـتر  يهانقشـه یشـامل طراح ندیفرا  نیدرك و بهبود دهند. ا
خص م ازمان نیبه ا ژهی. توجه وکندیخدمت را مشـ ته ازهاین  دهدیها امکان منقاط تماس به سـ تر  يهاو خواسـ را بهتر    انیمشـ

از  شـود؛یم يوفادار گردآور  انیاز مشـتر یمتنوع يهاهدف، داده  نیتحقق ا يفراهم کنند. برا ندتریخوشـا يابشـناسـند و تجربه
 يربنایمرحله ز  نیا جه،ی. در نتنگارانهقومو مطالعات   یلیتحل  يها، ابزارهاها، پرسـشـنامهمصـاحبه  ،يمشـتر يجمله بازخورد صـدا

 )،2025و همکاران، تراشهیآنان است (م يو هدفمند برا داریپا ياتجربه  یارزشمند و طراح انیاز مشتر  قیدرك عم جادیا
 يتجربه مشتر لیاز تحل استفاده -
  نی طور جامع بهبود دهند. ارا به يسـفر مشـتر  کنندیتلاش م  يتجربه مشـتر لیاز تحل  يریگها با بهرهمرحله سـوم، سـازمان در

ــکـا  افـتی ـو در  دی ـاز خر رد؛یگینقـاط تمـاس را در بر م  یتمـام لی ـتحل ــول، چـه در مح ای ـ تی ـکـالا تـا شـ   ي هـاطیبـازگردانـدن محصـ
ترش کانال  یدگیچیپ  شی. با افزاتالیجیو چه د یکیزیف تر لیتحل  ،یارتباط يهامعاملات و گسـ تریب تیاهم يتجربه مشـ  يشـ
 کپارچهیرا  نهیهز  يو الگوها  یشـــناختتیجمع  يهایژگیتعامل، و  خچهیمانند تار  یمتنوع يهاداده تواندیم  رایاســـت ز افتهی

تر يهادر کنار برنامه کردیرو نیکند. ا م  ترقیامکان درك عم  محور،يمشـ هی(م آوردیرا فراهم م  ترقیدق  يریگمیو تصـ و  تراشـ
 ).2025همکاران،

تجربه   لیوفادار و تحل  انیبا تمرکز بر مشـتر  يسـفر مشـتر میترس ـ  ها،تیو توسـعه قابل  يرهبر  ییراسـتاسـه فاز هم بیترک ت،ینها در
 ).2025و همکاران، تراشهی(م دهدیدر کل چرخه عمر محصول ارائه م يتجربه مشتر تیریمد يبرا کپارچهی  یچارچوب يمشتر

 ي تجربه مشتر تیریمد ندیچارچوب فرا
تجربه    یتجربه برند»، «سـاختارده  ی، «طراح»ی، «سـاختن پلتفرم تجرب»يمشـتر یتجرب يایدن لیو تحل هیهمچون «تجز یمراحل
و  کدی(تام باشـدیم تیبه زعم اشـم يتجربه مشـتر تیرمدی  گانهمسـتمر» از جمله مراحل پنج يشـدن در نوآور ریو «درگ  »يمشـتر
که شامل   يتجربه مشتر  تیریمد ندیفرآ یاصـل  يهاهیمطالعات انجام شـده لا   یاز بررس ـ  پسحال   نی). اما با ا11،109:2022هان

 شده است: حیتشر ریکه در ز  ییشناسا باشدیم هیپنج لا 
 اول هیلا  -
 ازهاین نیاست؛ ا  انیچندگانه مشـتر  يازهایها و نتمرکز بر شـناخت ارزش  ،يتجربه مشـتر تیریاز چارچوب مد هیلا  نینخسـت در

مانند زمان   ییهااگرچه شـاخص  ،يامروز  یخدمات  يها. در سـازمانشـوندی) می(حس ـ  یو تجرب  نینماد  ،یاسـاس ـ  يهاشـامل جنبه
ها وابسـته تجربه و احسـاسـات آن  تیفیفراتر رفته و به ک  انیاما انتظارات مشـتر  اند،همورد توج  پاسـخیب  يهانرخ تماس   ایانتظار 

  ی فردمحور حرکت کنند (مقدس  يمحور فاصله گرفته و به سمت راهبردهاشبکه  يکردهایاز رو  دیها باشرکت  ن،یاند. بنابراشده
 )؛8:1400،یادبائو اخوان

 دوم هیلا  -

 
10. Mitrache et al. 
11. Tom Dieck & Han 
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تراتژ نیتدو  ه،یلا   نیدوم در د که از د  ییهاارزش  هیبر پا دیبا یابیبازار  ياسـ تر  دیباشـ کالا   تیفیاند؛ از جمله کقابل درك يمشـ
آشکار   يازهایبتواند به ن  دیبا  ياياستراتژ  نی. چنياز فناور  يریگو بهره یرقابت  يگذارمتیو خدمات، رفتار و دانش کارکنان، ق

  ، یو هم احساس یکه هم از نظر مال  ياو وفادارانه با او شود؛ رابطه  داریپا يارابطه  جادیا سازنهیپاسخ دهد و زم  يمشتر یو ذهن
 )،8:1400،یادبائو اخوان  یدارد (مقدس يدیسازمان نقش کل يراهبرد تیدر موفق

 سوم هیلا  -
تر ه،یلا   نیا در ب  هیبر پا  يتجربه مشـ ده در تعاملات قبلادراك او از ارزش کسـ کل م یشـ امل ک نیا  رد؛یگیشـ  تیفیتجربه شـ

عمل   ياز تعهد و وفادار يارهیصـورت زنجبه ندیفرآ  نیاز خدمات اسـت. ا  تیرضـا  زانیو م د،یمحصـول، احسـاسـات مرتبط با خر
 )،9:1400،یادبائو اخوان ی(مقدس ردیگیرا در بر م يو معنو یکیزیف ،یحس  ،یفعاط ،یمانند عقلان یو ابعاد مختلف  کندیم
 چهارم هیلا  -
تجربه   نیبا ســازمان اســت. ا  میرمســتقیو غ  میحاصــل مجموع تعاملات مســتق  يفرد مشــترتجربه منحصــربه ه،یلا   نیا در

در درك و  یو نقش مهم ردیگیشـکل م یذهن  يهاو برداشـت يو اقتصـاد یفرهنگ طیشـرا ان،یمشـتر  ریارتباط با سـا  ریتأثتحت
 )،9:1400،یادبائو اخوان یدارد (مقدس يمشتر ییاحساس نها

 پنجم هیلا  -
ــتر يبرا  زیمتما  ياتجربه جادیا ه،یلا   نیا در ــکل د،یبه خر لیتما شیمنجر به افزا  انیمش ــرف و ش  يوفادار يریگتکرار مص
از سـنجش صـرف  دیها با. امروزه تمرکز سـازمانگرددیم لیتبد یرقابت يبرند در فضـا یبه حام يکه مشـتر  ياگونهبه شـود؛یم
مت ارز  تیفیک دهئهتجربه ارا  یابیخدمات، به سـ تر شـ رما ابدی رییتغ  انیبه مشـ ورت گ  نیهدفمند در ا يگذارهیو سـ   ردیحوزه صـ

 ).9-10:  1400،یادبائو اخوان  ی(مقدس
 . کندیم فایدر هر سازمان ا يتجربه مشتر تیریچارچوب مد یدر طراح ينقش مؤثر ند،یفرآ نیحاصل از ا يالگو

 ی و حس ـ  یاسـاس ـ يازهایاسـت که از شـناخت ن  یچندسـطح يندیفرآ  يتجربه مشـتر تیریگفت مد توانیشـد م انیآنچه ببا توجه به  
تر ود،یآغاز م  يمشـ تراتژ نیبا تدو  شـ ده ادامه مادراك  يهابر ارزش  یمبتن  یابیبازار ياسـ پس در قالب فرآ ابد،ییشـ تجربه و   ندیسـ

سـازمان را قادر  ره،یزنج نی. اشـودیاو منجر م  يو وفادار  يرفتار مشـتر رییبه تغ  تیو در نها  ردیگیشـکل م  زیخلق تعاملات متما
 خود را حفظ کند. یرقابت تیکرده و مز جادیا داریروابط پا سازدیم

 مطالعات تجربی  
 انجام شده پرداخته شده است:  يهاقیتحق ترینمهم یبه بررس 1در جدول  

 شده پیرامون موضوع پژوهش . تشریح برخی از مطالعات انجام 1جدول 
 نتایج پژوهش  عنوان  محقق /  سال 

مورچگانی و  شیخی
) 1403همکاران (  

رفتـار پس   يالگو  نییتب
ر خـ ور    دیــاز  ظـ نـ مـ بــه 

با رو  يسـودآور  شیافزا 
  ت یـاهم  لیـتحل  کردیرو

دعملکر –  

کنندگان  مصــرف  دیرفتار پس از خر  دهدینشــان م  قیتحق نیا  يهاافتهی
قرار    ینیو پسـ  ینیشـیاز عوامل پ  يا مجموعه  ریتأثتحت  یرانیا   یخانگلوازم

ــا  یفیک  يهاداده لیدارد. تحل ــناس بعُد  9مؤلفه در قالب    25 ییمنجر به ش
ل د که انتظارات پ  یاصـ و دیاز خر شیشـ نقش  نیترمهم  یرانیبرند ا   ریو تصـ

ــکـل  زین  دیـ. رفتـار پس از خرکننـدیم  فـایا  دیـرفتـار پس از خر يریگرا در شـ
ــتقبه در   ، يوفادار نیو ا   گذاردیاثر م  یبه برند داخل يبر وفادار میطور مسـ

  ت ی فیو ک  یاجتماع   يهاگر مانند شــبکهو مداخله  يا نهیزم طیتعامل با شــرا 
 ج یشـود. نتایو شـرکت منجر م يمشـتر يبه سـودآور  ، یبانیخدمات پشـت

ــبکـه  عملکرد–تیـاهم  سیماتر ــان داد شـ ــت  یاجتمـاع   يهانشـ   ی بانیو پشـ
مطلوب قرار دارند،   تیو هم عملکرد در وضــع  تیهم از نظر اهم انیمشــتر

ــو ــع  تیبا وجود اهم  یرانیبرند ا   ریاما تص ــته و   يترفیبالا عملکرد ض داش
است.    تیو تقو يبازنگر ازمندین  
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ایمنی و اشراقی  
)1403(  

رو از  فــاده  ــتـ  کـردیـاسـ
جهت توسـعه    يکاوداده

  ی ابیبازار  يهاياسـتراتژ
تر ت مشـ و  يو نگهداشـ

بـا آن  يبنــدبخش هـا 
عملکرد  یابیارز  

تلفن   ياز اپراتورها یکی انیکه مشـتر دهدیپژوهش نشـان م نیا  يهاافتهی
را نشان    يو ماندگار  تیاز رضا  یمتفاوت يالگوها ، يبندهمراه پس از خوشه

ه بر   عملکرد–تیاهم سیماتر  لی. تحلدهندیم خص کرده که هر خوشـ مشـ
ل کل  کیـ امـ أک  يدیـعـ اوت تـ ات   تیـفیگروه ک  کیـدارد: در    دیـمتفـ دمـ خـ
ــتریب ــتر نقش  نیش ــه د  کند، یم فایا  يرا در حفظ مش ها  تعرفه گریدر خوش

با شــرکت    یارتباط يهااســت و در خوشــه ســوم کانال  کنندهنییعامل تع
دارد.   يشتریب  تیاهم  

زارع و همکاران  
)1402(  

  
اد تجربـ ــنجش ابعـ   ۀ سـ

ــهروندان در در   افت یش
(مـطــالـعــ   ۀ خــدمــات 

ــازمـانيمورد   ي هـا: سـ
)یدولت  

 يهاشـهروندان در تعامل با سـازمان  دهدیپژوهش نشـان م نیا  يهاافتهی
تریب یدولت ا نیشـ هولت و ارزش تیرضـ رعت، سـ افزوده دارند و را از ابعاد سـ

ه  نیا  ا هم از نظر اهممؤلفـ ــع  تیـهـ مطلوب قرار    تیـو هم عملکرد در وضـ
ــگرفته ــاس و  يندیفرا   ، یکیزیف  ، یتعامل  ، یعاطف ، یاند. در مقابل، ابعاد احس
اما   شــوند، یم  یشــهروندان مهم تلق يتجربه اگرچه برا   يهاجنبه ریســا

ازمان  انیم  یتوجهاسـت و شـکاف قابل  فیها ضـعحوزه نیها در ا عملکرد سـ
تجربه کارکنان و تجربه    نی. همچنشـودیم دهیموجود د  تیو وضـع  تیاهم

شـهروندان داشـته و   یتجربه کل يریگنقش را در شـکل نیکمتر  یاجتماع 
اند.  قرار گرفته نییو هم عملکرد در سطح پا  تینظر اهم  زهم ا   

موبد و همکاران  
)1402(  

خـدمـات   تیـفیک  یابیـارز
ا ترک  یخوابگـاه   ب یـبـ

ســروکوال و  يهامدل
IPA ه مورد   العـ :  ي(مطـ
 دانشگاه اردکان)

ــان م نیا  يهاافتهی ــگاه    یخدمات خوابگاه  تیفیک  دهدیپژوهش نش دانش
  ی ابعاد مدل سـروکوال با شـکاف منف  یدر تمام انیاردکان از نگاه دانشـجو

ــت؛ بـه ا  ــجو  نیهمراه اسـ ا کـه انتظـارات دانشـ از ابعـاد    کیـچ یدر ه انیـمعنـ
انتظار و ادراك در بعد ملموسـات  انیفاصـله م نیشـتریبرآورده نشـده اسـت. ب

استمربوط بوده   نیبه بعد تضم زیشکاف ن نیمشاهده شده، کمتر  

اقبالی و همکاران  
)1402(  

د  يالگو ه    تیـریمـ تجربـ
ــتر زم  انیـمشـ   نـه یدر 

ات   ينوآور دمـ خـ ه  ارائـ
 امداد خودرو

ــان داد کـه مـد این  يهـاافتـهیـ ــتر  تیـریپژوهش نشـ در حوزه   يتجربـه مشـ
را   ریتحت تأث  يخدمات امداد ته عوامل قرار دارد: شـ (برند    یعل طیشـش دسـ

 شیو پا  يبازارسـاز ، ییتنوع کارت طلا  ، يمشـتر ازیسـاز، شـناخت نتجربه
ــرا  ا)، شـ ای(ا   يا نـهیزم  طیرقبـ ــ  يفـ ــتراك امـداد سـ   ار،یـتعهـدات، فروش اشـ

د دادگران، تعـ هیهز  لیـامـ انـ (جلوگهـ ا  ا، یاز غ   يری)، راهبردهـ ازهـ   ش یافزا   رمجـ
مجدد،    دیگر (خرمداخله  طی)، شرا ندیدر محل، تجربه خوشا  سیفروش، سرو

ادار دمـدت، وفـ ذ  ، يرابطـه بلنـ اورپـ ــئول  يریبـ د، مسـ اع   تیـبرنـ ی، افزایش اجتمـ
  ي برند و ارتقا  ینیآفرارزش  ، یدهسیبهبود سـرو  رینظ ییامدهای) و پتبلیغات
ــا ــتر  تیـرضـ  نیا   یمعنـادار تمـام  ریمـدل، تـأث  ین آزمون کمی. همچنيمشـ

کرد. دییرا تأ يتجربه مشتر تیریعوامل بر مد  

 12نگوین و همکاران
)2025(  

ــ ررسـ بـ  یبـ ط   نیـروابـ
ه درتبـ ايبنـ   ل یـتحل  يهـ

عـمـلـکـرد  -تیــاهـمـ
)IPA ــا) و   و   تیـرضـ

ــادار ــ  يوف ب ــدر   نی
و زبــان   انیــدانشـــجـ

ــیانـگـلـ عـنـوان    یسـ بــه 
(  یواسطه آموزش EMI( 

ان م ج ینتا جو  دهدیپژوهش نشـ تریب  تیاهم انیدانشـ   ي هامؤلفه يبرا  يشـ
ــی  يهـامختلف دوره انـد تـا آنچـه در عمـل تجربـه  قـائـل  آموزش زیـان انگلیسـ

مشـهود  يدیو عملکرد در چند حوزه کل  تیاهم انیشـکاف م نیو ا   کنند، یم
جو ت. از نگاه دانشـ ات یو مهارت زبان  يا توان حرفه  ان، یاسـ نقطه قوت    دیاسـ

  ی همخوان   انیها با سـطح انتظار دانشـجوهاسـت و عملکرد آندوره  یاصـل
ا ابزارهـ ل،  ابـ ــ  تیـفیک  ، يریادگیـ  یابیـارز  يدارد. در مقـ ابع آموزشـ و   یمنـ

ــده و ن  یابیکمتر از حد انتظار ارز  یکیالکترون  يهاپلتفرم يکارآمد  ازمندیش
ه فور ديتوجـ ا و  نی. همچنانـ ایژگیتنهـ اح  ییهـ ه در نـ عملکرد مطلوب    هیـکـ
ته  ندا قرار گرفته اتوانسـ جو يو وفادار تیاند رضـ کنند، در  تیرا تقو انیدانشـ

   اند.نداشته امدهایپ نیبر ا   يها اثر معنادارمؤلفه ریکه سا یحال
 

 
12. Nguyen et al. 
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 13لی و همکاران
)2025(  

 يسـنجش تجربه مشتر
زمـ هوش   يهــانــهیدر 

ــنوع  ــعـه  یمصـ توسـ  :
اسیمق  

  ی نوع   ، یاز هوش مصــنوع  ينشــان داد که تجربه مشــتراین تحقیق  ج ینتا
هوشـــمند و   يهاتیتعامل با قابل  یاســـت که در پ  یو ذهن یواکنش درون

أث اور  يگریانجیـم  ریتحـت تـ ــکـل م  يفنـ د   نی. ا ردیگیشـ تجربـه در پنج بعُـ
ت: تجربه اجتماع   لیقابل تحل زیمتما ان  یاسـ در   ی(تعاملات و ارتباطات انسـ

)، تجربه  يریادگیو   یذهن کی(تحر  ي)، تجربه فکریبســتر هوش مصــنوع 
ــتـه  يبنـدطبقـه اده   يبردارخـدمـات)، تجربـه بهره  يبنـد(درك و دسـ ــتفـ (اسـ

ابل د از قـ دفمنـ اتیـهـ ات (کهـ دمـ ه خـ ات).    تیـفی)، و تجربـ دمـ ه خـ و نحوه ارائـ
دارد که شامل سه مرحله    يا چرخه يتجربه، ساختار  نیا  يریگشکل ندیفرآ
ــت: مرحلـه انتظـ  يدیـکل ــتر  هـافرضشی(پ  اراسـ )، مرحلـه  يو انتظـارات مشـ

ه واقع اب (ارز  یتحقق (تجربـ ازتـ ه بـ امـل)، و مرحلـ ا  یابیـدر تعـ ــهیو مقـ ا   سـ بـ
ــازوکارها  بیـترتانتظـارات)، که به ــهیتمـاس، تعـامل و مقـا  يبا سـ مرتبط   سـ
د. همچن ــتنـ ایژگیو  ن، یهسـ ادراك  يهـ ه  اورنوآورانـ از فنـ ــده  هوش    يشـ

  ک یکرده و موجب تحر فایا  يمشـتر  ربهدر ارتقاء تج ینقش مهم  ، یمصـنوع 
. شودیم يو وفادار  یبازخوردده  شتر، یتعامل ب  رینظ  یمشارکت  يرفتارها  

 14اولیا و همکاران
)2025(  

عوامل مؤثر بر   یبررســ
ــم در   ماریب  يریگمیتص

لـ کـ خــاب  تـ ــنـیـانـ   ک ی
ایز  هیـنظر  کردیرو:  ییبـ

يا نهیزم  

توســـط   ییبایکه انتخاب خدمات ز دهدیپژوهش نشـــان م نیا  يهاافتهی
اسـت. در   یشـناختو روان  يزمان عوامل عملکردهم  ریحاصـل تأث  ماران، یب

  ي هاشـده و تجربهخدمات ارائه  تیفیک  ک، ینیشـهرت کل  ، يسـطح عملکرد
  ي ریگدر شکل  يا کنندهنییاز تعامل با مراکز مشابه، نقش تع  مارانیب  نیشیپ

  ش یچون افزا   ییهازهیانگ  ، یشـــناختدارند. در ســـطح روان  يریگمیمتصـــ
ااعتمادبه اس رضـ ب اعتبار اجتماع   تینفس، احسـ عنوان  به  ، یاز ظاهر و کسـ
 ندیفرآ کیتعامل صــرف به   کیرا از    يتجربه مشــتر ، یدرون  يهامحرك

که تجربه    دهدینشــان م ج ینتا نی. ا کنندیم لیتبد یو احســاســ  یتیهو
ــتر د  يمشـ اتدر خـ ایز  مـ ه  یفن  تیـفیفراتر از ک  ، ییبـ ات بوده و بـ دمـ طور  خـ

افراد گره خورده است  یو اجتماع   یروان يازهایبا ن قیعم  

بروشادو و  
  (2024) 15همکاران

ــارز ــی ــه    یاب ــرب ــج ت
اه ــاس   یفرودگـ بر اسـ

تـ لا  يازهــایــامـ   نیـآنـ
  ل یو تحل  ترکسياسـکا
مـ کـرد –تیــاهـ لـ مـ :  عـ

ردیـرو نـ  يکـ تـ بـ ر   یمـ بـ
  يبندبخش

ــتفاده از   نیا  ــافران در وب  نآنلای مرور  138/35مطالعه با اس ــامس  تیس
ا ــکـ اه  تیـفی، کترکسياسـ ات فرودگـ دمـ – ت یـاهم  لیـتحل  قیرا از طر  یخـ
ــت که کارکنـان و زمان انتظـار در   یابیـارز  عملکرد ــان داده اسـ کرده و نشـ

  رها یمتغ  تیعوامل اثرگذار بر تجربه مسـافران هستند. اهم نیترها مهمصـف
تقیغ  شبا رو ب  یو مبتن  میرمسـ بکه عصـ نوع   یبر شـ ده و   یمصـ تخراج شـ اسـ

ا ــان م  ج ینتـ دینشـ ه اولو  دهـ اتیـکـ اگروه  انیـبهبود در م  يهـ مختلف    يهـ
و   ینوع مسـافر، سـطح تجربه فرودگاه  کهيطوربه  سـت؛ین  کسـانیمسـافران  

ه جغراف الگو  ییایـمنطقـ دام  دأ، هرکـ اوت  يمبـ و عملکرد را    تیـاز اهم  یمتفـ
   .دهندیشکل م

 

فر و صادقی
  (2022) 16همکاران

  ت یرـیمدل مد کیـارائه  
ر ــتـ مشـ ربــه  جـ ر   يتـ بـ

دد   ــاس روش گرانـ اسـ
ور ئـ عــت    يتـ ــنـ صـ در 

ورد وانـ عــه    يهـ طــالـ (مـ
ــورد ــت  يم ــرک شــ  :

تابان)  ییمایهواپ  

نمونـھ  آوری اطلاعـات از  در این پژوھش محققین پس از جمع
دیریـت   دلی برای مـ ام مـ ان ســـــرانجـ ل آنـ ھ و تحلیـ اری و تجزیـ آمـ

اند کھ دارای چھارده مقولھ اصــــلی  تجربھ مشــــتری ارائھ کرده
باشـــد کھ محققین این چھارده مقولھ اصـــلی را در یک مدل می

) و  17پـارادایمی حول پـدیـده محوری (مـدیریـت تجربـھ مشـــــتری
ای،  گر، شـرایط زمینھتحت عناوین شـرایط علی، شـرایط مداخلھ

اند از چھارده مقولھ اصـلی احصـاء  و پیامدھا قرارداده  اسـتراتژی
، امکـانـات و منـابع  18شـــــده میتوان بـھ کیفیـت مشـــــتریمـداری

 
13. Li et al. 
14. Uliyah et al. 
15. Brochado et al. 
16. Sadeghi Far et al. 
17. Customer experience management 
18. Customer orientation quality 
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ــازمانی ــتم مدیریت19س ــیس ، توانمندی  21، حمایت فرانھادی20، س
ــانی ــتم ارتباطی22منابع انسـ ــیسـ ــتم  23، تحول سـ ــیسـ ، تحول سـ
  26 و سـازمان محور25  و پیامدھای مشـتری محور24تصـمیمگیری
 اشاره کرد.

 شکاف پژوهشی 
 افتیدر توانیم یاند، به روشــنانجام شــده عملکرد–تیاهم سیکه در حوزه ماتر مربوط به مطالعات تجربی يهاافتهیبا تأمل در 
نا  یلیابزار تحل نیکه اگرچه ا و   یدانشـگاه  يهاخوابگاه  ،یآموزش، خدمات دولت،  مخابراتخانگی،   ن همچون لوازمگوناگو عیدر صـ

اخود را در ش ـ  کارایی هافرودگاه کاف م  ییناسـ نعت خودروها  تیاهم  انیشـ ت، اما صـ به    رانیدر ا  ینیچ  يو عملکرد اثبات کرده اسـ
پژوهشگران   یخارج از حوزه مطالعات يریکشور، به طرز چشمگ  یفعل  يبازارها  نیاتریو پو نیترپرشتاب  ن،یتریاز رقابت یکیعنوان  

 يبرندها انیم یتشابه روزافزون محصول ،یکنون طیدر شرا میبدانکه   شودیم تریبحران  یزمان  یخلأ موضوع  نیمانده است. ا یباق
رف محصـول د دهیرس ـ  يبه حد  یطراح  یو حت  متیامکانات، ق ت،یفکی نظر از ینیمختلف چ ت که ارائه صـ منبع    تواندینم  گریاسـ

  ماندهیباق  یرقابت تیو مز  يزســازیکه تنها منبع متما  نه،یگز کینه   يتجربه مشــتر  ،ییفضــا  نیباشــد. در چن داریپا  یرقابت  تیمز
با آن    ياســت که روزانه هزاران مشــتر يگرفتن بازار  دهیناد يبه معنا ن،یش ــیپ  يهاصــنعت در پژوهش  نیگرفتن ا  دهیاســت. ناد

  ي بعد مطالعات، عمدتاً تک  نیغالب در ا کردیکه رو دهدینشـان م نیش ـیپ  يهاپژوهش  یشـناس ـتأمل در روش از طرفی   رندیدرگ
ت. به عبارت دق ده  یصـرفاً کم  ییهاپژوهش ای تر،قیبوده اسـ دهنییتع شیاز پ يهاها مدلاند که در آنانجام شـ بدون توجه به  شـ

نعت، مورد    يهایژگیبافت و و رفاً ک  ییهاپژوهش ایاند،  قرار گرفته آزمونخاص هر صـ ف   یفیصـ ورت گرفته که اگرچه به کشـ صـ
 بیموجود به وضـوح غا  اتیاند. آنچه در ادباز دسـت داده  عیخود را در سـطح وس ـ  يهاافتهی  میتعم ییاما توانا اند،دهیانجام دیابعاد جد

ت، به کارگ ت؛ رو ختهیآم کردیرو يریاسـ ت با نگاه  يکردیاسـ تقرا  یکه نخسـ اف ییاسـ را از   دهیپد  مندنهیو زم  یابعاد بوم ،یو اکتشـ
تخراج م یفیک يهادادهادبیات نظري و دل   پس در گام دوم با نگاه  کندیاسـ ت آمده را در نو آزمون  یاس ـیق یو سـ گر، مدل به دسـ

 ي تجربه مشتر تیریدر حوزه مد  ژهیبه و  یشناختخلأ روش   نیدهد. ایقرار م  یمورد سـنجش و اعتبارسـنج  يترعیوس ـ يجامعه آمار
 یآن اســت که تمام گریتأمل د انی. نکته شــاشــودیمحســوب م  ينقص جد کیدارد،   ایو پو  مندنهیزم  ،يچندبعد یتیکه ماه

و   رانیکارکنان، مد  دگاهید  انیم  نیاند. اما در اکرده  يآورجمعي  مشـتر  يخود را صـرفاً از صـدا هايدادهمرور شـده   يهاپژوهش
که  ابدییم تیاهم یزمان امر  نیگرفته شده است. ا  دهیناد  کلی  بهدهنده خدمات ارائه  يهادر شرکت  يتجربه مشتر یاصل  انیمجر
ــتان خدمات پس ا میبدان ــرپرس ــا  یابیبازار  رانیفروش، مد زکارکنان خط مقدم، س ــازمان، نه تنها درك   یداخل  گرانیباز ریو س س
ــازمان خود دارند، بلکه م  يهاتیو اولو  هاتیظرف  ها،تیاز محدود  يترقیدق ــکاف م توانندیس ــازمان  انیش به آن متعهد  آنچه س

ودیو آنچه در عمل اجرا م اسـت ازند. ناد  نیرا به بهتر شـ کار سـ و دگاه،ید نیگرفتن ا  دهیشـکل آشـ  تیریمد تیاز واقع یناقص ـ ریتصـ
خلأ   ،یشـناختخلأ روش   ،موضـوعی  خلأ– یاسـاس ـ  هايخلأ  نیکامل از ا ی. پژوهش حاضـر با آگاهدهدیارائه م  يتجربه مشـتر

 شده است.    یطراح يسازو خلأ مدل يجامعه آمار

 شناسی پژوهشروش
 ــکـه روش   ییاز آنجـا ــنـاسـ  ــ نیترپژوهش مهم  یشـ ــت در ا  یبخش هر پژوهشـ پژوهش   ازی ـپ  تی ـو بـا توجـه بـه جـامع نجـایا نیاسـ
 :گرددیم حیپژوهش تشر ازیبر اساس پ  قیتحق  یشناسروش 

 
19. Organizational facilities and resources 
20. Management system 
21. Trans-institutional  support 
22. Human resource capability 
23. Communication System transformation 
24. Decision-making System transformation 
25. Customer-oriented outcomes 
26. Organization-oriented outcomes 
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 پژوهش فلسفهلایه اول:  -
تفاده از   نیا د؛ بد ختهیآم کردیرو کیپژوهش با اسـ تر تیریمد  یابیچارچوب ارز یفیمعنا که در فاز ک نیانجام شـ  يتجربه مشـ

  ن یو همچن 2020  یاز مدل تعال يریگو الهام  يتجربه مشـتر  تیریمد يهامدل  بیفراترک قیدر ارتباط با مورد مطالعه از طر
احبه ن  قیمدل از طر لیتکم اختارمهیانجام مصـ ا افتهیسـ ناسـ پس در فاز کم ییبا خبرگان شـ ع  یو سـ رکت  يجار  تیوضـ ها از شـ
 قلمداد کرد؛ سمیپراگمات توانیقرار گرفت، لذا فلسفه پژوهش حاضر را م یابیعملکرد مورد ارز -  تیاهم سیماتر قیطر

 
 
 پژوهش کردیرولایه دوم:  -
چارچوب   ییاسـتقرا کردیرو  قیپژوهش نخسـت از طر نیبرشـمرد  چراکه در ا یاس ـیق - ییپژوهش حاضـر را اسـتقرا کردیرو
 کار پرداخته شد و ارائه راه  يجار تیوضع یبه بررس  یاسیق کردیرو قیو از طر ییشناسا يتجربه مشتر تیریمد  یابیارز
 پژوهش ياستراتژلایه سوم:  -
ا ییاز آنجا  ناسـ  ،ییبود لذا از نظر هدف غا  ینیچ  يخودروها  انیتجربه مشـتر  تیریمد  یابیو ارز  ییکه هدف پژوهش حاضـر شـ
 قرار داشت  يمطالعه مورد - یفیو توص يادیبن - ياتوسعه يهاپژوهش در زمره پژوهش نیا

 پژوهش انتخابلایه چهارم:  -
ــر از  پژوهش ــتفاده کرد بد لیو تحل هیاطلاعات و تجز  يآورجمع يبرا  یبیترک کردیرو کیحاض که در بخش   معنانیآنان اس

  يتجربه مشــتر  تیریمدل معتبر در حوزه مد 16  قیو تلف لیبه تحل  ب،یاز روش فراترک  يریگپژوهش نخســت، با بهره  یفیک
داده شـده اسـت تا   قیتطب 2020ی سـازمان  یبا مدل تعال بیاز فراترک صـلحا  هیپرداخته شـده اسـت. در مرحله دوم، چارچوب اول

 ،يشــنهادیپ یابیچارچوب ارز لیمنظور تکمدر مدل لحاظ گردد. در گام ســوم، به  زین  يمرتبط با تجربه مشــتر یابعاد ســازمان
احبه اختارمهین  يهامصـ ورت پذ  افتهیسـ تا برا  نی. در ارفتیبا خبرگان صـ احبه لیلو تح هیتجز يراسـ ده روش    هايمصـ انجام شـ

ــتفاده قرار گرفت که به طور کل لیتحل ــمون مورد اس ــتر  تیریمد  یابیچارچوب ارز یمض  يرهایبعُد (متغ ازدهیاز  يتجربه مش
  ، يراهبرد يریگجهت ر،یپذکنترل یسـازمان  يراهبرد يرهایمتغ ر،یکنترل ناپذ  یفراسـازمان يراهبرد يرهایمتغ محور،يمشـتر

ا  ،يدراهبر  ياجرا ار  يامـدهـای ـپ  ،یذهن  يامـدهـای ـپ  ،يمـدت راهبردکوتـاه  جینتـ ــاد  يامـدهـای ـپ  ،يرفتـ  ــ  لی ـتحل  ،ياقتصـ  یو بررسـ
شـاخص   192و ...) و  سـتیز طیمح  ،یمولفه (همچون خرده فرهنگ، عوامل اجتماع 49)  يمشـتر یو بررس ـ لیتحل  ،یسـازمان

وص ـ ل    اتی(همچون: خصـ ائل فن  يبند، بخشZنسـ کخودرو و ...)  یبازار، مسـ ت لیتشـ ده اسـ ل از شـ . به طور کلی نتایج حاصـ
 باشد:می 1بخش کیفی پژوهش به صورت نمودار 
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 ی نی چ يواردکنندگان خودروها   نیدر ب يتجربه مشتر  تیریمد یابیچارچوب ارز.  1نمودار

 
 لیو تحل هیاســـتفاده شـــد «تجز  يجار  تیوضـــع  یابیعملکرد  به منظور ارز -  تیاهم  سیاز ماتر  یفیپس از انجام بخش ک

 رها،یاز متغ کیهر تیو موقع گاهیجا IPA  سیماتر  میشـکاف اسـت. با ترس ـ لیتحل  يهااز روش   یکی) IPAعملکرد (  -  تیاهم
  ی ). به طور کل104:1400،ی) آن، مشـخص شـده اسـت» (شـفقت و رضـائتیموجود زانیو عملکرد (م تیبر اسـاس دو بعد اهم

 : رندیگیقرار م ریز تیاز چهار وضع یکیدر  ریتوسط کارکنان هر متغ ریو عملکرد هر متغ تیاهم زانیم یابیبا توجه به ارز
 است تیحفط و تقو ازمندین گاهیجا نیبالا و عملکرد بالا که ا تیاهم -
 بهبود است ازمندین گاهیجا نیکه ا نییبالا و عملکرد پا تیاهم -
 نشود یبه آن توجه ایحفظ شود  تواندیم گاهیجا نیو عملکرد بالا که ا نییپا تیاهم -
 )104-105: 1400،یرها شود (شفقت و رضائ تواندیم گاهیجا نیکه ا نییو علکرد پا نییپا تیاهم -

ــع یابی ـارز  رامونیپ  ي بخش کمیارتبـاط با نمونه آمار در ــرکت توانیموجود م  تی ـوضـ   ي خودروها   يهاگفـت که کارکنـان شـ
انتخاب شـدند و  ي) به عنوان نمونه آمارییسـرپرسـتان، کارشـناسـان و کارکنان اجرا  ران،ی(مد یدر سـطوح مختلف سـازمانی  نیچ

ــترس بود در حق  یراحتمـالیاز نوع غ زین  يریگروش نمونـه ــرکـت نکـهیبـا توجـه بـه ا  قـتیو در دسـ کـه بـه واردات    ییهـاتعـداد شـ
غول به فعال رد  ینیچ  يخودروها ور مشـ تند محدود م  تیکشـ دیهسـ رکت نیلازم با ا  يهایلذا با انجام هماهنگ باشـ ها و با شـ

اقدام شـد.  ینیچ يتجربه آنان در ارتباط با خودروها رامونیموجود پ  تیوضـع یپرسـشـنامه به بررس ـ عیمراجعه به آنان و توز
ت که    رکتلازم به ذکر اسـ پژوهش، آگاهانه    نیا يامعه آماربه عنوان ج  ینیچ  يواردکننده خودروها  يهاانتخاب کارکنان شـ
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از  ياریهسـتند. بر خلاف بس ـ ینیچ يکننده خودروها: کارکنان، خود مصـرفنخسـت صـورت گرفته اسـت: لیبر سـه دل یو مبتن
نا ان م یدانیتجربه م ع،یصـ نعت، به دل نیاز کارکنان ا یکه بخش قابل توجه دهدینشـ نا لیصـ ولات و  قیعم ییآشـ با محصـ
ــاً از خودروها  ،يکارمند  فاتیتخف ــخص ــتفاده م ینیچ  يش دهنده خدمات و دو نقش ارائه درها همزمان آن  نی. بنابراکنندیاس
ازمان  یعملکرد واقع  یابیدقت بالاتر در ارزدوم:  تجربه قرار دارند.  کنندهافتیدر د بدین معما کهدلیل دوم می سـ کارکنان   باشـ

  ، ي ااحساسات لحظه  ریممکن اسـت تحت تأث يعاد  انیکه مشـتر  یشـرکت خود دارند، در حال  یاز عملکرد واقع  يترقیدرك دق
از بعد عملکرد در  انکارکن  یابیارز  نیقضــاوت کنند. بنابرا  یســازمان  يهاتیاز محدود یفقدان آگاه ایانتظارات نامتناســب 

نبود، بلکه   يمشـتر  تیپژوهش، سـنجش صـرف رضـا  نیهدف او در نهایت    اسـت.  ترنانهیبواقع  عملکرد  –اهمیت    سیماتر
ها در کدام ابعاد بود تا مشـخص شـود خودِ شـرکت  يتجربه مشـتر  تیریمد  تیسـازمان از وضـع  یابیو خودارز  یدرون  یابیرزا

 . دارد یهدف همخوان نیبا هم قاًیانتخاب کارکنان دق بنابراین  کنندیو عملکرد را درك م تیاهم انیشکاف م
ت   اریبس ـ يحجم جامعه آمار نکهیدر کل با توجه به ا بت به انتخاب   نیا دربزرگ اسـ د که در  384مرحله نسـ نمونه اقدام شـ

ــش 389تعداد  تینها ــوص روا لیو تحل هینامه مورد تجزپرس ــش  ییقرار گرفت. در خص ــع یابینامه ارزپرس موجود    تیوض
 کرتیل فیبه صـورت ط يانامهمعنا که پرسـش  نیبهره گرفته شـد. بد ییمحتوا  ییگفت که از شـاخص نسـبت روا توانیم
چهارده   نیو در ب هیدر مدل) ته  هیبودن آن و عدم ضـرورت وجود گو  يرضـروریاما غ  هیبودن گو  دیمف  ه،یبودن گو  يضـرور(

عه، مد  قیتحق  رانیعامل، مد  رانیفروش، مد  رانیتَن از مد تر  رانیو توسـ  یبازرگان رانیو مد یابیبازار رانیمد  ،يارتباط با مشـ
رکت  یالمللنیب پس نظر به ا  عیتوز  ینیچ  يواردکننده خودروها  يهاشـ ت سـ بت روا  نکهیگشـ ت با تفاوت    یینسـ محتوا برابر اسـ
رورت    نیب ف کل خبرگان، تقس ـ  هیگو کیتعداد خبرگان موافقِ ضـ د  میو نصـ بات لازم انجام شـ ف کل خبرگان، محاسـ بر نصـ

ان داد که از مجموع   جینتا بات نشـ تند م  هیمضـمون پا 192محاسـ  ندیرا کسـب نما  قبولقابل   زانیتعداد شـش مضـمون نتوانسـ
کرونباخ مورد اسـتفاده قرار گرفت که با توجه   يآلفا بیابزار پژوهش، ضـر ییایدر خصـوص پا  یلذا از مدل حذف شـدند از طرف

  ي راهبرد يرهای)، متغ75/0( محوريمشـتر يرهای(متغ يتجربه مشـتر  تیریمد  یابیب ارزاز ابعاد چارچو کیهر يبرا نکهیبه ا
  ي )، اجرا71/0( يراهبرد  يریگ)، جهت74/0(  ریپذکنترل  یســازمان يراهبرد يرهای)، متغ91/0(  ریذکنترل ناپ  یفراســازمان

ا88/0(  يراهبرد اه  جی)، نتـ دت راهبردکوتـ ای ـ)، پ92/0(  يمـ دهـ ای ـ)، پ79/0(  یذهن  يامـ دهـ ار  يامـ ای ـ)، پ81/0(  يرفتـ دهـ  يامـ
ازمان یو بررس ـ  لی)، تحل76/0( ياقتصـاد تر  یو بررس ـ لی) و تحل89/0( یسـ کرنباخ بالاتر از   يآلفا  بی)) ضـر85/0(  يمشـ

ت آمد م 7/0  یگفت که به منظور بررس ـ توانیم تیبرخوردار  بود. در نها یمطلوب ییایگفت ابزار پژوهش از پا  توانیبه دسـ
گشـت سـپس با   عیتوز ينمونه آمار نیو ب  هیته  یو تخصـص ـ یمتشـکل از سـوالات عموم  يانامهوضـع موجود ابتدا پرسـش

اقدام  ریهر متغ گاهیجا نییها و تعآن  سهیو عملکر و مقا  تیارزش اهم آستانه  ها،نیانگیافزار اکسل به محاسبه ماستفاده از نرم
 پژوهش ارائه شده است يهاافتهیآن در قسمت  جیشد. که نتا

 اطلاعات يو روش گردآور یزمان بازههاي پنجم و ششم: لایه -
ــتر  تیریپژوهش مد  نیا  ــ یبازه زمان کیدر  ینیچ  يخودروها  رامونیرو پ  يتجربه مش قرار داد و هدف پژوهش  یمورد بررس
  ي اروش مطالعات کتابخانه  یدانسـت از طرف یمقطع  توانیپژوهش را م یتحولات در طول زمان نبود لذا بازه زمان  یبررس ـ  زین

 مورد استفاده قرار گرفت.  شپژوه نیاست که در ا  ییهااز جمله روش  یدانیو م
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 هاي پژوهشیافته

 شناختی الف) اطلاعات جمعیت 
 2را به صـورت جدول  يمربوط به نمونه آمار  کیاطلاعات دموگراف توانیآن م لیو تحل هیها و تجزنامهپرسـش  يآورپس از جمع

 :نشان داد

 . اطلاعات نمونه آماري  2جدول 

 درصد  فراوانی گروه متغیر 

 جنسیت 
 62 240 مرد
 38 149 زن
 100 389 کل

 سن

 38 148 سال  35تا 
 55 216 سال  40-36

 4 14 سال  41- 45
 3 11 بیشترسال و   46

 100 389 کل

 تحصیلات 

 34 132 تا کارشناسی 
 63 244 ارشد کارشناسی
 3 13 دکتري 

 100 389 کل

 و عملکرد تی اهم يرهایمتغ فیتوصب) 
در این قسـمت ضـمن بررسـی متغیرهاي مورد بررسـی، میانگین هر متغیر در ارتباط با اهمیت و عملکرد ذکر شـده اسـت به طور کلی 

 آمده است: 3این قسمت در جدول نتایج 

 و عملکرد  تیاهم يرها یمتغ فیتوص. 3جدول 

 میانگین عملکرد  میانگین اهمیت  دهنده نام مضمون سازمان ردیف 
 03/3 12/3 خدمات  ارائه 1
 02/3 93/2 ی سازمان ارتباطات 2
 99/2 19/3 ی ذهن  يگذارارزش 3
 05/3 05/3 ي محورارزش 4
 96/2 04/3 ی رمالیغ یابیارز 5
 94/2 06/3 ی مال یابیارز 6
 88/2 05/3 ي ارزش عمر مشتر  شیافزا  7
 07/3 95/2 ی بخشیآگاه 8
 98/2 07/3 ارزش در رفتار  بازتاب 9

 06/3 01/3 ک یاستراتژ يزیربرنامه 10
 04/3 05/3 ي و سنجش تجربه مشتر شیپا 11
 08/3 97/2 ي فناور شرفتیپ 12
 06/3 06/3 ي مشتر یاحساس تجربه 13
 87/2 03/3 ی ذهن تجربه 14
 85/2 89/2 گذشته  اتیتجرب 15
 01/3 07/3 ي بازخورد مشتر لیتحل 16
 01/3 98/2 ي مشتر يراهبرد لیتحل 17
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 95/2 98/2 ی ت یشخص يهاتفاوت 18
 93/2 96/2 ی نسل يهاتفاوت 19
 19/3 92/2 ی منابع انسان يتوانمندساز 20
 99/2 96/2 ی المللنیب يهاچالش 21
 02/3 04/3 ی بانیپشت خدمات 22
 99/2 95/2 فرهنگ خرده 23
 99/2 16/3 تجربه مشترك خلق 24
 94/2 11/3 از برند  دفاع 25
 87/2 01/3 ي حفظ و توسعه مشتر راهبرد 26
 96/2 03/3 خدمات  يسازیشخص  راهبرد 27
 08/3 04/3 يمشتر تیرضا 28
 98/2 94/2 ي رفتار مشتر یشناسروان 29
 06/3 98/2 محور تجربه  یسازمان رساختیز 30
 09/3 93/2 فناورانه  رساختیز 31
 02/3 98/2 ي گذارهیسرما 32
 93/2 09/3 بر تجربه  یمبتن يسودآور 33
 06/3 91/2 ي گذاراستیس 34
 01/3 97/2 ی قیتشو يهااستیس 35
 06/3 03/3 ي تجربه کاربر یطراح  36
 01/3 04/3 يتجربه مشتر ریمس یطراح  37
 99/2 07/3 به برند عشق 38
 97/2 88/2 ی اجتماع   عوامل 39
 94/2 97/2 فرهنگ  40
 06/3 98/2 ی ابیبازار تیفعال 41
 02/3 94/2 و مقررات  نیقوان 42
 98/2 06/3 تجربه  ییاجرا   تیفیک 43
 93/2 99/2 دیخر يهامحرك 44
 99/2 97/2 ست یز طیمح 45
 06/3 98/2 دانش تیریمد 46
 10/3 08/3 نقاط تماس چندکاناله تیریمد 47
 02/3 99/2 کشور  ياقتصاد تیوضع 48
 94/2 92/2 ی شناخت تی جمع یژگیو 49

ــاس داده  ــ  يرهـایمتغ  انی ـرا در م  تی ـاهم  نیانگی ـم  نی» کمترعوامـل اجتمـاعی«  متغیر،  3  جـدول  يهـابر اسـ ــدهیبررسـ بـه خود   شـ
ت؛ ا ان م  نیاختصـاص داده اسـ خ  دگاهیکه از د دهدیامر نشـ هیعامل در مقا  نیدهندگان، اپاسـ ا سـ اخص ریبا سـ ها نقش چندان شـ

تريدر تجربه   ياکنندهنییتع ته« متغیر نیندارد. همچن مشـ ت که ب  نیانگیم  نیترنیی» پاتجربیات گذشـ ته اسـ   انگریعملکرد را داشـ
نقاط تماس  تیری«مد متغیرحوزه اســـت. در مقابل،  نیعملکرد ســـازمان در ا  تیانتظارات و واقع  انیوجود فاصـــله قابل توجه م

 است. ییسازمان قابل شناسا یعنوان نقطه قوت اصلو عملکرد را کسب کرده و به تیاهم نیانگیم نیچندکاناله» بالاتر

 عملکرد -  ت یاهم سیماتر جینتاپ) 
تعملکرد ارائه   -  تیاهم  سیماتر لیتحل جیبخش نتا نیو عملکرد، در ا  تیاهم  يرهایمتغ یفیآمار توص ـ یپس از بررس ـ ده اسـ . شـ

و   4که در قالب جدول   باشـدی) می) و عملکرد (محور افقي(محور عمود  تیها بر اسـاس دو بعُد اهمشـاخص  میبا ترس ـ سیماتر  نیا
 ارائه شده است: 2نمودار 
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 عملکرد  -  تیاهم سیماتر جینتا. 4جدول 

 وضعیت   میانگین عملکرد  میانگین اهمیت  نام متغیر 
 منابع هدررفته  06/3 98/2 محور تجربه  یسازمان رساختیز

 منابع هدررفته  09/3 93/2 فناورانه  رساختیز
 به بهبود  ازین 96/2 03/3 خدمات  يسازیشخص  راهبرد
 ت ی اهمکم 98/2 94/2 ي رفتار مشتر یشناسروان
 به بهبود  ازین 87/2 01/3 ي حفظ و توسعه مشتر راهبرد
 به بهبود  ازین 98/2 06/3 تجربه  ییاجرا   تیفیک

 منابع هدررفته  19/3 92/2 ی منابع انسان يتوانمندساز
 منابع هدررفته  02/3 93/2 ی سازمان ارتباطات
 ت ی اهمکم 93/2 99/2 دیخر يهامحرك

 تیحفظ و تقو 08/3 04/3 يمشتر تیرضا
 به بهبود  ازین 99/2 16/3 تجربه مشترك خلق

 تیحفظ و تقو 01/3 04/3 يتجربه مشتر ریمس یطراح 
 به بهبود  ازین 87/2 03/3 ی ذهن تجربه

 منابع هدررفته  01/3 97/2 ی قیتشو يهااستیس
 تیحفظ و تقو 06/3 03/3 ي تجربه کاربر یطراح 

 به بهبود  ازین 99/2 19/3 ی ذهن  يگذارارزش
 منابع هدررفته  02/3 98/2 ي گذارهیسرما

 منابع هدررفته  06/3 98/2 دانش تیریمد
 به بهبود  ازین 98/2 07/3 ارزش در رفتار  بازتاب

 تیحفظ و تقو 10/3 08/3 نقاط تماس چندکاناله تیریمد
 به بهبود  ازین 99/2 07/3 به برند عشق

 تیحفظ و تقو 06/3 06/3 ي مشتر یاحساس تجربه
 تیحفظ و تقو 06/3 01/3 ک یاستراتژ يزیربرنامه

 منابع هدررفته  06/3 98/2 ی ابیبازار تیفعال
 به بهبود  ازین 88/2 05/3 ي ارزش عمر مشتر  شیافزا 

 منابع هدررفته  07/3 95/2 ی بخشیآگاه
 منابع هدررفته  01/3 98/2 ي مشتر يراهبرد لیتحل

 به بهبود  ازین 93/2 09/3 بر تجربه  یمبتن يسودآور
 به بهبود  ازین 94/2 06/3 ی مال یابیارز
 منابع هدررفته  02/3 94/2 و مقررات  نیقوان

 تیحفظ و تقو 03/3 12/3 خدمات  ارائه
 منابع هدررفته  02/3 99/2 کشور  ياقتصاد تیوضع

 ت ی اهمکم 94/2 97/2 فرهنگ 
 منابع هدررفته  06/3 91/2 ي گذاراستیس

 تیحفظ و تقو 02/3 04/3 ی بانیپشت خدمات
 ت ی اهمکم 99/2 97/2 ست یز طیمح

 منابع هدررفته  08/3 97/2 ي فناور شرفتیپ
 به بهبود  ازین 96/2 04/3 ی رمالیغ یابیارز

 به بهبود  ازین 94/2 11/3 از برند  دفاع
 تیحفظ و تقو 04/3 05/3 ي و سنجش تجربه مشتر شیپا

 ت ی اهمکم 95/2 98/2 ی ت یشخص يهاتفاوت
 تیحفظ و تقو 01/3 07/3 ي بازخورد مشتر لیتحل

 تیحفظ و تقو 05/3 05/3 ي محورارزش
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 ت ی اهمکم 93/2 96/2 ی نسل يهاتفاوت
 ت ی اهمکم 99/2 95/2 فرهنگ خرده

 ت ی اهمکم 99/2 96/2 ی المللنیب يهاچالش
 ت ی اهمکم 85/2 89/2 گذشته  اتیتجرب

 ت ی اهمکم 97/2 88/2 ی اجتماع   عوامل
 ت ی اهمکم 94/2 92/2 ی شناخت تی جمع یژگیو
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 عملکرد  –  تیاهم سیماتر جینتا. 2نمودار

 گیري بحث و نتیجه
  جیگفت که نتا توانیمدر این راسـتا    ی بودنیچ  يخودروها  انیتجربه مشـتر تیریمد یابیو ارز  ییشـناسـا مقاله  نیهدف از ارائه ا

 شد: ریموجود به صورت ز تیوضع ییعملکرد منجر به شناسا - تیاهم سیماتر  یبررس
 ناحیه نیاز به بهبود (اهمیت بالا و عملکرد پایین) -
امل   نیا امینیبخش شـ خص ـ مضـ ازیمثل راهبرد شـ تر يسـ عه مشـ تجربه، خلق  ییاجرا تیفیک ،يخدمات، راهبرد حفظ و توسـ

ــترك، تجربـه ذهن ــق بـه برنـد، افزا  ،یذهن  يگـذارارزش   ،یتجربـه مشـ ــتر  شیبـازتـاب ارزش در رفتـار، عشـ   ،ي ارزش عمر مشـ
اند اما عملکرد مهم اریبس ـ  يمشـتر يبرا  هانیاسـت. ا  از برند دفاع ،یرمالیغ  یابیارز ،یمال  یابیبر تجربه، ارز یمبتن  يسـودآور

ازمان پا ت. بنابرا ترنییسـ رما  يبالا   تیدر اولو  دیبا  نیاز انتظار اسـ لاح و سـ  تواندیها محوزه نی. بهبود ارندیقرار گ  يگذارهیاصـ
 . ارداثر بگذ  يو سودآور يبر وفادار ماًیرا کاهش دهد و مستق  تیوعده و واقع نیشکاف ب

 ناحیه حفظ و تقویت (اهمیت بالا و عملکرد بالا) -
نقاط تماس چندکاناله، تجربه   تیریمد  ،يتجربه کاربر  یطراح  ،يمشـتر تیرضـا ي،تجربه مشـتر  ریمس ـ  یمانند طراح مضـامینی

اس ـ تر  یاحسـ ت ،يمشـ تر  شیپا ،یبانیارائه خدمات، خدمات پشـ نجش تجربه مشـ تر لیتحل ،يو سـ ي،  محورارزش  ،يبازخورد مشـ
دارند و هم عملکرد   ییبالا   تیکه هم اهم ندنقاط قوت سـازمان هسـت هانیبخش قرار دارند. ا  نیدر ا  ریزي اسـتراتژیکبرنامه
شود. غفلت از   جادیا داریپا  یرقابت  تیدسـتاوردهاسـت تا مز  نیا تیو تقو  تیتثب  نجای. راهبرد مناسـب در ادهندینشـان م یمطلوب

 کند. فیرا تضع يبه سرعت اعتماد مشتر تواندیحوزه م نیا
 ناحیه منابع هدررفته (اهمیت پایین و عملکرد بالا) -
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 ــ،يمشــتر  يراهبرد لیمثل تحل مضــامینی فناورانه،    رســاختیمحور، زتجربه  یســازمان  رســاختیز ی،قیتشــو  يهااســتی، س
ــاز ــان  يتوانمندس ــازمان ،یمنابع انس ــرما  ،یارتباطات س  ــیآگاه  ،یابیبازار  تیفعال  ،دانش تیریمد ،يگذارهیس و  نیقوان ،یبخش

  ي کمتر ینسـب  تیاهم  هانی. اشـوندیم دهیبخش د  نیدر اي  فناور شـرفتیپ  ،يگذاراسـتیکشـور، س ـ  ياقتصـاد  تیمقررات، وضـع
اســت که  ییهااز حد منابع به حوزه  شیب  صیتخص ــ يدارد. به معنا ییها عملکرد بالا دارند اما ســازمان در آن  يمشــتر يبرا

ــتر يبرا  یارزش افزوده کم ــب، بهکنندیم  جادیا  يمش ــازنهی. راهبرد مناس  ــ  نابعم يس  يهابه حوزه ياز انرژ  یو انتقال بخش
 بهبود است. ازمندین

 ناحیه کم اهمیت (اهمیت پایین و عملکرد پایین) -
  ي ها تفاوت  ،یتیشـخص ـ  يهاتفاوت  سـت،یز طیفرهنگ، مح  د،یخر  يهامحرك  ،يرفتار مشـتر  یشـناس ـمانند روان مضـامینی

ــل ــته، عوامل اجتماع اتیتجرب  ،یالمللنیب  يهافرهنگ، چالشخرده ،ینس ــناختتیجمع یژگیو  ،یگذش بخش قرار   نیدر ا  یش
  ي ها ضـرورحوزه  نیدر ا يفور يگذارهیسـرما  ،ي. از منظر راهبرداسـت  نییدارند و هم عملکرد پا  یکم  تیهم اهم هانیدارند. ا

 دهد.   شیافزا  ندهیها را در آآن  تیانتظارات بازار ممکن است اهم  ای یطیمح راتییشوند چون تغ  شیپا  دیحال، با  نی. با استین
ــازمان در حوزه عملکرد  -  تیاهم سیماتر لیتحلدر یک نگاه کلی  ــان داد که س ــاختیو ز يراهبرد يهانش ــرما یرس  يگذارهیس

ته و برخ یتوجهقابل اخص  یداشـ ا  یاتیح  يهاشـ تر  تیمانند رضـ نقاط تماس چندکاناله در    تیریتجربه و مد ریمس ـ  یطراح  ،يمشـ
و   یاجتماع  ،یشـناختشـامل ابعاد روان محوريمشـتر يرهایمتغآن اسـت که  انگریب  جیحال، نتا نیمطلوب قرار دارند. با ا  تیوضـع

در بلندمدت   تواندیم  تیوضــع  نیاند. اقرار گرفته  تیاهمکم  يهیو در ناح اندافتهی يکمتر  تیاهم  هایابیدر ارز  انیمشــتر  یفرهنگ
کاف م تر  یانتظارات واقع  انیبه شـ ود. بنابرا  يمشـ ازمان منجر شـ ازمان در بازنگر  ن،یو اقدامات سـ خود،    يراهبردها يلازم اسـت سـ

صـورت به  يارتقا دهد تا تجربه مشـتر  تیاز اهم  يها را به سـطح بالاترداشـته باشـد و آن  محوريمشـتر  يرهایبه متغ يشـتریتوجه ب
 در راستاي انطباق نتایج تحقیق با پیشینه پژوهش موارد زیر قابل ارائه است:  شود. تیریمد داریجامع و پا

اس ماتر يهاافتهی - ر که بر اسـ ع  عملکرد،–تیاهم  سیپژوهش حاضـ تر تیریمد  تیوضـ را در   ینیچ  يخودروها  انیتجربه مشـ
 ــ یاصـــل هیچهار ناح  ــیاز مطالعات پ  یتوجهبخش قابل  جیکرده اســـت، با نتا میترسـ همســـو اســـت. مشـــابه مطالعه   نیشـ

ــان داد برخ1403و همکاران (  یمورچگانیخیشـ ـ ــو ممه يهامؤلفه ی) که نش بالا عملکرد  تیبرند با وجود اهم  ریمانند تص
در  یذهن  يگذارتجربه و ارزش   ییاجرا تیفیخدمات، ک  يسـازیهمچون شـخص ـ  ینیمضـام  زیدارند، در پژوهش حاضـر ن  یفیضـع
 کردند.  دییو عملکرد را تأ تیاهم انیبهبود» قرار گرفتند و شکاف م ازمندی«ن هیناح
زارع و همکاران    يهاافتهیبا   يتجربه مشـتر یو تعامل یذهن  ،یپژوهش حاضـر از نظر وجود شـکاف در ابعاد احسـاس ـ  جینتا -
ت؛ آن  زی) ن1402( و اسـ ازمان  زیها نهمسـ اس ـگزارش کردند که سـ ع یو تعامل یها در ابعاد احسـ بت به    يترفیعملکرد ضـ نسـ

 شده دارند. ادراك  تیاهم
کاف منف يدارا  یخدمات خوابگاه تیفی) که در آن همه ابعاد ک1402و همکاران (  دمطالعه موب - پژوهش  نیبودند، در ا یشـ
تر  يهااز مؤلفه  یتوجهبخش قابل  زین تر ازمندی«ن هیدر ناح  يتجربه مشـ ان دادند که انتظارات مشـ   انیبهبود» قرار گرفتند و نشـ

 است. یفراتر از عملکرد فعل
متفاوت است، با   انیمختلف مشتر يهاگروه  انیبهبود در م  يهاتی) که نشان دادند اولو2024بروشادو و همکاران ( جینتا   -
د   زیمطالعه ن  نیدر ا رایدارد؛ ز  یپژوهش همخوان  نیا  يهاافتهی خص شـ ا  شیها بحوزه  یبرخ کهمشـ تر يبرا نیریاز سـ   انیمشـ

 شوند. تیریصورت هدفمند مدبه دیدارند و با  تیاهم  ینیچ  يخودروها
 شودها، پیشنهادهایی نیز ارائه میدر نهایت در ادامه ضمن بیان محدودیت

ت، در حال  یبازه زمان  کیدر   قیتحق  نیا - ده اسـ خص انجام شـ تر تیریکه مد یمشـ ت و تغ  ایپو دهیپد  کی يتجربه مشـ ته به زمان اسـ   راتییو وابسـ
 ریتأث  هاو ارزیابی وضــعیت آن در بین شــرکت  بازار ممکن اســت بر اعتبار چارچوب در بلندمدت  طیو شــرا  نینو يهايفناور  ،يدر انتظارات مشــتر

 بگذارد؛ 
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ت که م  قیتحق  يهاتیاز محدود -  ر آن اسـ رکت انیحاضـ رکت  يهاشـ   يواردکننده خودرو (واردات خودرو   يهامونتاژکار خودرو (مونتاژ داخل) و شـ
)  ي و نوســانات ارز می(مانند تحر  یفراســازمان  يرهایاز متغ يریرپذیتأث  زانیم ن،یتأم  رهیدو دســته از نظر زنج  نیقائل نشــده اســت. ا کیکامل) تفک

 گذاشته باشد، ریتأث هاافتهی يریپذمیبر تعم تواندیوکار مدو نوع کسب نیا کیدارند. عدم تفک ییهااوتتف
 ــ  ینیچ  يواردکننده خودروها  يهاشــرکت  رانیبه مد -  لیپروفا  جادیا يبرا ياماه، ســامانه  چند یحداکثر ط شــودیم  هیتوص

ــتر ــه مؤلفه مدل خودرو، ک  یطراح  يتجربه مش ــاس س ــابقه تعم  لومتریکنند که بر اس ــتر يبرا  راتیکارکرد و س   ،ي هر مش
  امکیپ ای  شــنیکیاپل قی) از طريادوره  راتیتعم فیتخف مه،یب  يادآوریروغن،   ضیزمان تعو ری(نظ  یاختصــاص ــ  يشــنهادهایپ

 ،دیارسال نما
) حداکثر زمان  1انجام دهند: (   ر ی ز   ی ن ی ع   ي اسـتانداردها   ن یی خدمات پس از فروش را با تع   ي ندها ی فرا   ی بازمهندس ـ  شـود ی م   ه ی توص ـ  ران ی به مد   - 

  ست ی ل نو همراه با چک   ي خودرو   ل ی ) تحو 3در محل (   ن ی تا حضـور تکنس ـ  ر ی ) حداکثر زمان از ثبت درخواسـت تعم 2(   ي به تماس مشـتر   یی پاسـخگو 
  ي شــده و وفادار بر ارزش ادراك   ماًی اقدامات مســتق   ن ی به کارکنان. ا   ج ی تعامل کارکنان و ابلاغ نتا   ت ی ف ی ماهانه ک   ی اب ی ) ارز 4. ( ي مشــتر   ي و امضــا 

 ، گذارد ی اثر م   ي مشتر 
نقاط تماس چندکاناله و خدمات  تیریتجربه، مد ریمس ــ یموفق در ســه حوزه طراح يندهایفرا شــودیم هیتوص ــ رانیبه مد -

ت تاندارد عمل یبانیپشـ تنامه اسـ تند کرده و دسـ تنامه در برنامه آموزش ضـمن خدمت کارکنان  نی. اندینما  نیتدو یاتیرا مسـ دسـ
آن   جیو نتا  ردیاســتانداردها انجام گ  ياز اجرا نانیاطم يبرا یداخل  يزیبار، مم  کیماه    چندهر    نیشــود. همچن  اندهگنج  دیجد

 ،کندیم يریجلوگ یرقابت يهاتیمز فیاقدامات از تضع نیارشد گزارش شود. ا ریبه مد ماًیمستق
ود ی م   ه ی توص ـ  ران ی به مد   -  ور مد   ص ی کارگروه بازتخص ـ  ک ی   شـ ک   ی اب ی بازار   ، ی مال   ران ی منابع با حضـ ود. بودجه    ل ی و خدمات پس از فروش تشـ شـ

ا   ه ی واقع در ناح   ي ها حوزه   ي جار  ناسـ خص ـ  30  ل و حداق   یی منابع هدررفته شـ ه حوزه شـ د از آن به سـ از ی درصـ و    ی ذهن   ي گذار خدمات، ارزش   ي سـ
 ، داشته باشد   ی اب ی و ارز   ي ر ی گ ی پ   ت ی مستند شود تا قابل   ی فصل   ی در گزارش مال   د ی انتقال بودجه با   ن ی خلق تجربه مشترك منتقل گردد. ا 

  ت ی ر ی مد   ی اب ی و چارچوب ارز   رد ی صـورت گ   ی ن ی چ   ي واردکنندگان و مونتاژکنندگان خودروها   ان ی م   ک ی تفک   شـود ی م   شـنهاد ی پ   نده ی آ   قات ی در تحق   - 
نشـان دهد    تواند ی و م   کند ی دو گروه را فراهم م   ان ی م   ی ق ی تطب   سـه ی کار امکان مقا   ن ی شـود. ا   ی هر گروه طراح   ي طور جداگانه برا به   ي تجربه مشـتر 

 . ر ی خ   ا ی اثرگذار است    ي و وفادار   ت ی رضا   ، ي ) بر تجربه مشتر ی مونتاژ داخل   ا ی   م ی خودرو (واردات مستق   ن ی در منبع تأم   تفاوت   ا ی که آ 

 منابع 
). الگوي مدیریت تجربه مشتریان در زمینه ارائه خدمات  1402کیا، فریز. (اقبالی، محمود، سعیدي، حمید، سعیدنیا، حمیدرضا و طاهري  -

 . 492-474)، 3(4، فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروشامداد خودرو. 

و    يو نگهداشت مشتر  یابیبازار  يهاي جهت توسعه استراتژ  يکاوداده   کردی). استفاده از رو1403(ی، پیام.  اشراق  ی، محسن و  منیا  -
 .131-118 ،)2(2، میتصم لیو تحل تیریعلوم مدعملکرد.   یابیها با ارزآن يبندبخش 
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حس،  جعفرنژاد،  سحر ،  ارجمندپور،  آرمانی،  رضاسلطان،  محمدریامی،  خان  - و  و  مدل).  1404(ي.  هدده یس،  انینیاحمد  رضایت  سازي 
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   31-14،)1(2, یو هوش محاسبات یامور مال ،حسابداري. عملکرد – تیاهم لیتحل  کردیبا رو رو

  ي کالاها  د یبر قصد خر  يو سازگار  ی فرهنگ  ی ، گشودگییگراقوم   ریتاث  ی بررس).  1404عشري، صفورا. (زاده، زهرا و اثنی شکرچی   -
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23)130 ،(41-60 . 

 ي مشتر   تیرضا  ریو تاث  يعوامل موثر بر تجربه مشتر  یی). شناسا1400(  دهیسپ  عا،یو شف  يدمهدسی   رسول،سادات  ،یمحمدعل  ،یطوس-
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