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Abstract 

The purpose of this research is to design a customer experience management model in the 

Iranian automotive industry. This research is exploratory in terms of method and practical in 

terms of purpose. The statistical community includes experts and specialized people of the 

automotive industry, who were selected by the purposeful sampling method. For this purpose, 

using the qualitative research method, firstly, the background of customer experience 

management was analyzed, and then the data was collected through semi-structured interviews 

with 18 experts in the automotive industry, in a period of 40 days. The sample volume is 

determined based on theoretical saturation. Data coding and analysis was done using thematic 

analysis method and by MAXQDA 2018 software .For the model, 131 primary themes, 24 

central themes, 10 selected themes and 4 dimensions were identified.  The model consists of 

parts of antecedents and factors affecting customer experience management (internal and 

external factors), customer experience management process (identifying customer needs, 

designing customer experience, measuring customer experience and implementing changes) 

and consequences of customer experience management (national achievements, achievements 

organizational, employee achievements and customer achievements). This research has 

provided a model for managing the positive experience of customers in the automotive 

industry by extensively examining the concept of customer experience. This model creates a 

competitive advantage and improves the company's performance indicators. The data analysis 

showed that the dimensions and components of the customer experience model depend on 

internal and external dimensions. 
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 چکیده
 اکتشافی روش، از لحاظ پژوهش، این .است ایران خودرو صنعت در مشتری تجربه مدل مدیریت حاضر، طراحیهدف پژوهش
گیری که با روش نمونهباشند می صنعت خودرو متخصص ادفرا خبرگان و شامل آماری جامعهاست.  کاربردی و از نظر هدف،

تحلیل، سپس  مشتری تجربه مدیریت پیشینه بتداا کیفی، پژوهشروش  از استفاده بامنظور، ینبد .ه استشد بنتخاهدفمند ا
 ،نمونه حجم ده است.گردآوری ش روز40خودرو، در مدت  صنعت نفر از خبرگان18 ساختاریافته باها از طریق مصاحبه نیمهداده

افزار نرم و توسط مضمون با استفاده از روش تحلیل ،هاداده وتحلیلتجزیهو  کدگذاری .است شده تعیین براساس اشباع نظری
MAXQDA 2018 شناسایی، بعد 4 و انتخابی مضمون 10، محوری مضمون 24، اولیه مضمون 131 ،مدل برای شد. انجام 

 عوامل سازمانی ومؤثر بر مدیریت تجربه مشتری )عوامل درونعوامل های پیشایندها و متشکل از بخش ،مدل  .شد
 مشتری و تجربه گیریاندازه مشتری، تجربه نیازهای مشتری، طراحی فرآیند مدیریت تجربه مشتری )شناسایی سازمانی(،برون
 حوزه کارکنان و دستاوردهای سازمانی، دستاوردهای )دستاوردهای ملی،مدیریت تجربه مشتری  هایتغییرات( و پیامد اجرای

کردن تجربه مثبت مدیریت مدلی جهتاست. این پژوهش با بررسی گسترده مفهوم تجربه مشتری،  مشتری( دستاوردهای
شود. کردی بنگاه میهای عملرقابتی و ارتقاء شاخص موجب ایجاد مزیت ،مدل مشتریان صنعت خودرو را فراهم کرده است. این

 سازمانی است.سازمانی و برونابعاد درون های مدل تجربه مشتری وابسته بهداد که ابعاد و مؤلفهنشان  ،هاوتحلیل دادهتجزیه
 

 مشتریرضایت مشتری، تجربه مدیریت مدل مضمون، تحلیل خودرو، صنعت مشتری، تجربه مدیریت کلیدی: واژگان
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 مقدمه .1
 فردمنحصربه و بخشتلذ یادماندنی،ای بهمنظور ایجاد تجربهحوزه بازاریابی، به از مفاهیم مهم در ،تجربه مشتری

 دخو به را دییاز توجه خیرا هایسال در ست کها یجدید نسبتاً ممفهو ،عملی و ینظر یدد از. است یمشتر ایبر
 ایبر تژیکاسترا ییندآفر عنوانبه را ممفهو ینا نیابازاربا و نمحققا ،خیرا دهه سه در ویژهبه ؛ستا شتهدا فمعطو
,Bagdare, Aagja & Jain( کنندمی تعریفار پاید 3قابتیر یتمز و 2تمایز به ستیابید ،1کلنگر یمشتر ارزش خلق

تأثیر چشمگیر قبا و ر رقابتی پایدار نسبت به موجب کسب مزیت ،سازمانمدیریت تجربه مشتری در  بکارگیری .2017)
 قابتیر مزیت دیجاا موجب فرد،منحصربه خدمتی از تجربه مشتری. خواهد داشت سازمانسودآوری و فزایش اعتبار در ا
 نشان ،موضوع تبیااد سیربر .) ,2015Kanopaite( ستا مشکل قبار از سوی آن دنکرجایگزین یا تقلید که دشومی
 ینا تأیید در سعی ینحوبه ،ستا هشد منجاا یمشتر تجربه نهمیز در که مطالعاتی و هاتمامی پژوهش دهد کهمی

ن را نیز در مازسامشتریان، بهبود عملکرد  رضایت با ارتقاء مرور زمان به یمشتر بهتجر مدیریت که اندداشته عموضو
 درمد درآ کاهشو  از نارضایتی مشتری تا کندمی کمک کارهاوکسب به ،نمشتریا تجربه مدیریت. شتداهد اپی خو

های عملیاتی هزینه ،مدیریت تجربه مشتریان که داد نشان ،نتایج بررسی اهمیت مدیریت تجربه مشتری .باشند نماا
 و نمشتریا تجربه ینظر یهادیکرن روبی فاصلهمطالعات، نتایج دهد. همچنین، سازمان را تا حد زیادی کاهش می

 . (du Plessis & de Vries, 2016)کند را تأیید می شرکتها در آن سازیپیاده

 وضوحبه ،نمشتریا به طمربو عومتن یهارماآ سیربر و های خودروسازشرکت خصوصاً ،هانمازسا به جعهامر با
 انمدیر و نکنارکاات رظهاا در همچنین و دنموه مشاهد را نمشتریا تجربه مدیریت سیستم یک دجووم عد انمیتو

رجی و داخلی، خلأ پژوهش از منابع خا انبراساس مطالعات پژوهشگر .ستا مشاهدهقابل فشکا ینا نیز صنعت خودرو
مدل  ،مورددر این  گیری کرد کهتوان نتیجهحوزه صنعت خودرو مشهود است و می در موضوع مدیریت تجربه مشتری

 آن به توجه با تا کنند کتفاا خاصی لمد به توانندنمی و بنابراین مدیران صنعت خودرو اردند دجوو و کاملی معجا
  .کنند زیسادهپیا ،نمشتریا ثبتم تجربه دبهبو جهت را دخو یهاروش و هادهبررا

 صنعت خودرو تا ددار نمشتریا تجربه مدیریت جهت مدلی حیاطر و دبعاا تمامی رب مرکزت در سعی ،هشوپژاین 
که  دیمتعد هایپژوهش به توجه با و شدح مطر که صافیاو با. هدد رییا نمشتریا ارینگهد و بجذ مرا در را
 کلی لمد یک ینوتد تضرور ،ستا مشاهدهقابل و دموجو صنعت خودرو در که اردیمو و نداداده منجاا انهشگروپژ
زیرا هر  د؛میشو سحساا هانمازسا سایر با مقایسه در قابتیر مزیت به سترسید جهت هاییدهبررا ینوتد و

 ،باشند شتهاند گفتن ایبر یحرف نمشتریا تجربه زیسادهپیاو  نمشتریاای بر بمطلو تتجربیا دیجاا وکاری درکسب
 .هند شداخو فحذ قابتر صحنه از

بر فرآیند دنبال طراحی مدل مدیریت تجربه مشتری در صنعت خودرو ایران است که با تکیه به ،حاضر پژوهش 
به این موضوع  ،پژوهش رقابتی بلندمدت را در فضای رقابتی تضمین کند. در این مدیریت تجربه مشتری، مزیت

بخش و مؤثر در مشتریان های لذتبخشید و تجربه ءبود و ارتقاتوان تجربه مشتری را بهشود که چگونه میپرداخته می
 جهتاز آن  ،وکارکسب منظر اهمیت است. ازوکار و هم برای مشتریان حائزکسبایجاد نمود. این موضوع هم برای 

 دبهبو را دخو وکارکسب عملکردنند اتومی شده،ارائه یهادهبررا و حاضر هشوپژ نتایج از دهستفاا با که ستا مهم

                                                           
1 Holistic customer value 

2 Differentiation 

3 Competitive advantage 
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از این  نیز یمشتر منظراز . نمایند دهستفاا دخو وکارکسب نقرو و ءتقاار یستارا در هشوپژ ینا نتایج از و بخشند
 هگشاییرا نداتومی حاضر هشوپژ و عالی هستند و بخشضایتر ربتجا دنبال کسببه نمشتریا که دارد همیتا جهت
 مدیریت پژوهش این است که مدل اصلی سؤال در این راستا، .باشد نبخش مشتریاضایتر ربتجا دبهبو و ءتقاار ایبر

 عنو چه دنبالبه نمشتریا که دشو گرفته نتیجه باید است؟ درنهایت ایران چگونه خودرو صنعت در مشتری تجربه
 یمشتر ایبر را تتجربیا ینا هاییاربزا و هادهبررا چه طریق از و چگونه تند و مدیران صنعت خودروهس تجربیاتی
 ؟ نمایندمی تأمین

 

 نظری مبانی. 2

  . تجربه مشتری1-2
 است کرده جلب خودبه را زیادی توجه ،وکارکسب متخصصان و پژوهشگران سوی از مشتری تجربه گذشته، دهه در
(Becker & Jaakkola, 2020.) و مشتری اب خوب روابط در ایجاد کلیدیی نقش ها،شرکت برای مشتری تجربه 

 & Lemon)است  مورد دو هر در هاتموفقیت شرک برای اساسی مؤلفه کند و یکمی ایفا پایدار رقابتیمزیت ایجاد

Verhoef, 2016) .های ارتباطی مانند طریق انواع مختلف کانال تجربه مشتری شامل تمام تعاملاتی است که از
ارتباط با محصول و خدمات  ان دراعی با مشتریهای اجتمپورتال، تلگرام، تلفن، پیامک، فکس، ایمیل و همچنین رسانه

ر طول و پس از خرید/ دهمچنین، تجربه مشتری تمام تعاملات مشتری با شرکت از مراحل قبل،  پذیرد.صورت می
دهد: این شود. درک گسترده از ساختار تجربه مشتری، ارتباطات بالایی از مفهوم را توضیح میمصرف را شامل می

 ریتهای مشتری و درنتیجه مدیآوردن درک جامع از نیازمندیدستا، یک رویکرد مؤثر برای بههشرکت مفهوم به
 یاریف بسیار زیاداگرچه تع. (Schallehn, Seuring, Strahle & Freise, 2019)نماید تعامل با مشتری ارائه می

های ستمتعامل با افراد، فرآیندها و سی، ولی همه توافق دارند که تجربه مشتری باید شامل خصوص وجود دارداین در
 .(Bilgihan, Kandampully & Zhang, 2016) سازمان باشد

شتری   شرکت دارد که از ارتباط      ،تجربه م شتری و  شه در مجموعه تعاملات م سازمان گرفته تا     ری ستقیم با  م
گیرد. می ات شتتکلبودن محصتتولات و خدمبندی، خصتتوصتتیات محصتتول، قدرت اطمینان و اصتتلیتبلیغات، بستتته

شتری به    شگران معتقدند تجربه م شرکت    گرفته می عنوان کلیتی درنظرپژوه شود که تعاملات او در نقاط تماس با 
 ( ,Bolton, McColl-Kennedy, Cheungگیردبرمیتی، احساسی، اجتماعی و حسی را در   که شامل عناصر شناخ   

(Gallan, Orsingher, Witell & Zaki, 2018. 

تواند موجب هایی است که میشود، یکی از قدرتمندترین مؤلفهای که در ذهن مشتری حک میرو، تجربهازاین
 (,Scherpenخدمات شودمحصول/ برای استفاده از اطرافیانشان سایر بازگشت و خرید مجدد مشتری یا توصیه او به

(Draghici & Niemann, 2018. تجربه گیریاندازه درحال ضمنی صورتبه وی مشتری، یک توسط تجربه درحین 
 مشتری تماس هر در که انجامدمی 1سازسرنوشت لحظات خلق به موضوع این. است انتظاراتش با آن مقایسه و خود
  (.Johnston & Kong, 2011)شود می ایجاد سازمان با

بخش است. ای رضایتخود محصول و کالا نیست، بلکه تجربه ،خواهنددر تجربه مشتری، آنچه مردم واقعاً می
البته هدف مدیریت تجربه مشتری، غفلت از نیازهای منطقی در باب کیفیت و خدمت نیست، بلکه هدف تقویت 

های حسی و عاطفی مبتنی بر پایه این نیازهای منطقی است. دیدگاه بازاریابی سنتی، مشتریان را ها و پاسخواکنش

                                                           
1 Moments of Truth. 
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دهند و درمقابل، بازاریابی های عملکردی اهمیت میمنافع و ویژگی گیرد که بهمی یرندگانی منطقی درنظرگتصمیم
 (,Kumarاندبخشتجربه لذت به داند که در پی دستیابیسی و عقلایی میمبتنی برتجربه، مشتریان را افرادی احسا

کند و مسائل استفاده نمی های منطقی برای حلبر این است که مشتری لزوماً از روش ،تأکید این پژوهش .2008)
 گیری اثرگذار دانسته و تجربه مشتری، باید توسط سازمان مدیریت شود.بنابراین احساسات را بر تصمیم

 

 . مدیریت تجربه مشتری 2-2
افزا از دیدگاه مشتری دارد و فرآیندی است   ای همعنوان مجموعهدیدن سازمان به اشاره به   ،مدیریت تجربه مشتری 

ش    سازمانی، برای مدیریت کارای نقاط تعاملی  شتریان به آن می که رهبران   ( Du Plessis & deپردازندرکت با م

(Vries, 2016. ستراتژی به به ،یمشتر تجربه مدیریت سخ به  عنوان یک ا شتری بر عملیات و  منظور پا نیازهای م
وفاداری و از  دادن مشتتتری از رضتتایت بهستتت. هدف مدیریت تجربه مشتتتری، ستتو فرآیندهای ستتازمان متمرکز ا

  .(Singh & Das, 2013)هواخواهی است  طرفداری و از طرفداری به وفاداری به
ستتایت گرفته تا بخش خدمات وبیک از جوانب عملیاتی شتترکت از  معطوف بر هر ه مشتتتری،تجرب مدیریت

ست. هرکدام از زیرمجموعه   سازمان باید بر روی ارائ مشتری ا دهی رضایت او  نهایی مشتری و پوشش   هتجرب ههای 
یعنی  ،مقدم چرخه   ها، عوامل داخلی ممکن استتتت بخش تولید و عملیات را ببینند و خط     تلاش کنند. در شتتترکت  

سمتی از فر ی عملیاتی، بههابخش شوند. زمانی آعنوان ق شتریان تجرب یند ارائه خدمت درک ن شی   ازبدی  هکه م بخ
 دهندآن را به تمام ستتازمان بستتط می  بلکهکنند صتتورت جداگانه درک نمیباشتتند، این تجربه منفی را به داشتتته

(Arinelia, 2016). ساس، مدیریت تجرب براین سیر حرکت مشتری    مفهومی گسترده و منعکس  ،مشتری  ها کننده م
 هو تجرباستتت حین مصتترف و بعد از مصتترف  زمان پیش از مصتترف، در گرفته درعاملات صتتورتتمیان تمامی  رد

 میان عوامل کنشتتی درهای برهمطریق فعالیت بود و اغلب از مراجعه ستتاده خواهد هاز نتیج مشتتتری چیزی بیش
یندهای آخدمت و سایر شرایط نیست؛ بلکه فر  کالا و  صرفاً مربوط به  ،گیرد. مدیریت تجربه مشتری می اجرایی شکل 

ها، تعاملات آنلاین و آفلاین و تفریحات داخلی، طراحی ساختمان، معاملات ها، فناوریسایتکننده نظیر وبپشتیبان
شامل     صورت  شتریان را نیز  سایر م سنل خدماتی و  شتری عملکردی  شود؛ ازاین می گرفته با پر رو، مدیریت تجربه م

  (Kandampully, Zhang & Jaakkola, 2018). شودهای مختلف محسوب میشرکت پیچیده برای

شتری تجرب مدیریت ست  تحلیلی و خلاقانه یندیفرآ ،ه م ستراتژی  روی که ا ست.  متمرکز عملکرد و ا ساس  ا  برا
شتری،  شناخت  ستیابی  م ضایت افزایش  برند، از مطلوب تعریف یک کارگیریبه طریق از معین تجربه مقدار به د  ر
  جدیدی مشتریان  بتواند و شده  محورمشتری  کاملاً که آیدمی وجودبه سازمان  برای امکان این اوج، حفظ و مشتری 
شتریان  میان،در این . نماید حفظ نیز را هاآن و کند جذب شان  کیفیت به م  کیفیت اندازه همان به سازمان  یا تعاملات

صولات  سئول  سازمان  و دهندمی بها خدمات و مح ست  دیدگاه این دادنشکل  م  ( & Baker, Meyer, Meyerا

(Mullins, 2014. 

و درنتیجه رشد بلندمدت شرکت،    یبلندمدت مشتر  یوفاداربه یابیمنظور دست به یتجربه مشتر  تیریدرواقع، مد
بستتیاری از . (Hombueg, Jozic & Kuehnl, 2017) شتتودگرفته می ها درنظرمحرک شتترکتو عنوان هدف به

ها در عنوان میدان نبرد جدید برای شتترکتتجربه مشتتتری بهمدیریت  ،طور خاصبه کنند کهپژوهشتتگران بیان می
کار  ومهم موفقیت استتتراتژیک در کستتب هاقتصتتاد کنونی درنظرگرفته شتتده استتت و توافق شتتده که این یک مؤلف
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ها دو مزیت ایجاد کند: تواند برای شتترکتتری، میرو، مدیریت و بهبود تجربه مشتتازاین  (Klaus, 2013).باشتتد
  .(Buttle, 2015)تأثیر منفی گفتاری را کاهش دهد، همچنین تأثیر مثبت گفتاری را افزایش دهد 

 

 پژوهش . پیشینه 3
. ستا هشد منجاا اندکی های داخلیپژوهش متأسفانه ان،یرا حوزه صنعت خودروه مشتری درتجرب نه مدیریتمیز در

مشتری  تجربه بر مبتنیبررسی و ارائه مدل جامع  بهکمتر ای بوده و و جزیره بخشی صورتبه نیز جیرخا هایپژوهش
 هایمحیط ی،شگردگرو  هتل تخدما بانکداری، زهحو عمدتاً در های پیشینپژوهش. ستا هشد ختهداپر حوزه این در

 مدیریت تجربه مشتری در صنعت خودرو، یعنی ،حاضر پژوهش زهحو بنابراین، در .اندگرفتهانجام...  و فروشیخرده
  . دشو شتهدابر هاییمگا د،جوموبیاتی اد یهافشکا فعر جهت در بایستی و دارد دجوو ریبسیا رکا یجا

ترین مطالعات داخلی و خارجی درحوزه مدیریت تجربه مشتری در صنعت خودرو و در جدول زیر، برخی از مهم
 . رویکرد این پژوهش اشاره شده است بهبندی کلی، و درنهایت پس از جمع ارائهها نتایج آن

 

 (. خلاصه پیشینه خارجی1جدول )

 نتیجه پژوهش موضوع  پژوهشگر

Rostami, 

Taghizadeh and 

Simkhah (2020) 

 تجربه مدیریت تأثیر بررسی
 و وفاداری بر مشتریان

مشتری، موردمطالعه رضایت
 سازی سایپاخودرو گروهدر 

 تأثیر یمشتر داریفاو و ضایتربر  مستقیم طوربه نمشتریا تجربه مدیریت
 مثبت بطهرا یمشتر داریفاو و یمشتر ضایتر بین دارد. داریمعنا و مثبت
 و مهم قابتیر مزیت یک ،یمشتر تجربه مدیریت .دارد دجوداری وو معنا

 و دهبوزی سادروخو صنعت زهحو در یمشتر داریفاو و ضایتر بر تأثیرگذار
 یهازاربا در هاشرکت تژیکاسترا ییزربرنامه جهت شدار انمدیر به نداتومی
 کند. کمک قابتیر

Dehdashti & 

Nabizadeh 

(2020) 

 مشتری تجربه جامع مطالعه

 مضمون تحلیل رویکرد با
 مشتری. سفر کردندیجیتالی داخل(. به )بیرون مشتری نگاه از طراحی مدل

 فرآیند. کل در زمانهم یکم و کیفی پایش

Pouya,  

Irandoust,  

Soltanpanah 

Shafe & rsquo 

(2019) 

 مبتنی بازاریابی مدل طراحی
 مشتری  تجربه بر

 بازاریابی یعنی اجتماعی بر پدیده محوری، و فردی های علی )عواملمقوله

 خدمات های)شرکت ایزمینه ؛ عوامل(گذارندمی تأثیر تجربه بر مبتنی

 و )سیاسی گرمداخله عوامل امنیت(؛ و ایمنی جامعه محلی، گردشگری،
 اثرگذارند؛ راهبردها بر محیطی(و زیست فناورانه اجتماعی، اقتصادی، قانونی،

 و فرآیند شواهد فیزیکی، افراد، مکان، ترفیع، قیمت، راهبردها )محصول،
 هایشرکت گرد،طبیعت )برای پیامدها مشارکت(؛ و سازیها، شخصیبرنامه

 راهبردهای کارگیریبه از ناشی که محلی( جامعه و خدمات گردشگری

 .اندتجربه بر مبتنی بازاریابی

Jami Pour, 

Talari & 

Bahadori, 

(2019) 

 مدیریت بچورچا حیاطر
 رتتجا در یمشتر تجربه

 میختهآ دییکررو: جتماعیا

 ن،خبرگا هیدگاد از همیتا ترتیببه ی،مشتر تجربه مدیریت بچورچا دبعاا
 ،هااربزا و ژیتکنولو ،تجربه کیفیت ایمحتو د،عملکر یابیارز اد،فرا شامل
 انمدیر به بچورچا دبعاا یلویتبنداو. میباشد نیاحکمر ی وتژاسترا ،یندآفر
 رییا بیشتر بااهمیت یقابلیتها بر تمرکز و منابع تخصیص چگونگی در
 ساند.رمی

Mohammadian 

& Naili (2019) 

تحلیل تجربه مشتری و 
جایگاه آن در ادبیات 

 بازاریابی

وکارها مؤثر است. جایگاه تجربه مشتری در افزایش عملکرد مالی کسب
برقراری تعامل سودمند با  دهد. بهمی ءکارها را در ذهن مشتریان ارتقاوکسب

 گذارد.کند. بر وفاداری مشتری اثر عمیق میمشتریان کمک می



 

 28 روخود صنعت در مشتری مدیریت راستای درمضمون؛  تحلیل رویکرد با مشتری تجربه یابیمدل
   

 نتیجه پژوهش موضوع  پژوهشگر

Khalouzadeh 

Mobarakeh,  

Manian & 

Hasanqolipour 

Yasuri (2018) 

 و تجربه ارتقاء مدل طراحی
 از استفاده با مشتری پاسخ
 اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 بنتخاا ،غتافر تقااو مدیریت ،هزینه مدیریت ن،ماز مدیریت هایمقوله
 و علی ملاعو جتماعیا ذنفو و سایشآ و هفار به تمایل  ،مناسب لمحصو
 باشندمی جتماعیا هایرسانهیابی زاربا از دهستفاا و یمشتر کترمشا سازسبب
 پویایی و کتحر ،جتماعیا هایرسانه یقابلیتها ی:هادهبررا طریق و از
 شوند.می منجر یمشتر پاسخ و تجربهبه  شدهدرک ارزش و یمشتر

Asad, Wang & 

Mansoora 

(2018) 

مدیریت تجربه مشتری و 
جذب مشتری در صنعت 

 خودرو

 کارها کمتروسایر کسب میزان وفاداری مشتری در صنعت خودرو نسبت به
 مدیریتهای تجربه مشتری موردغفلت واقع شده است. حوزه پژوهش. ستا

شود. باعث افزایش جذب بهبود تجربه مشتری می منجر به نمشتریا تجربه
 د. گذارتأثیر می طور مستقیم بر جذب مشتریبه شود.مشتری می

Scherpen, 

Draghici & 

Niemann (2018) 

مدیریت تجربه مشتری 
برای افزایش وفاداری 
 مشتری در صنعت خودرو

شدن در شرایط بازار فروش صنعت خودرو رویکرد جدید ناشی از دیجیتالی
شدت تغییر کند که رفتار مشتریان بهتأثیرگذار است. مطالعات مختلف ثابت می

است. در عصر دیجیتال، مدیریت تجربه مشتری، برای رسیدن به کرده 
وفاداری بلندمدت مشتری و رشد بنگاه اقتصادی، تبدیل به یک استراتژی 

های های نوآورانه فروش و فرآیندآوریلازم است عملکرد، فن .شوداصلی می
 خودروسازان برای برقراری ارتباط با مشتری انطبا  داده شود.   

NourSina & 

Ghafourian 

Balori (2016) 

 تجربه مدیریت تأثیر

 ذهنی تصویر بر مشتری

 خرید در مشتری

خودرویی  محصولات
 شرکت )موردمطالعه:

 خودرو( مدیران

 ی، کیفیتمشتر ضایتخرید خودرو، بر متغیرهای ر ی درمشتر تجربه یریتمد
گذار تأثیر کننده،مصرف خرید به، تمایل بطروا تعهد، برند به داریفات، وخدما

 یمشتر ذهنی تصویر برطریق این عوامل  از یمشتر تجربه یریتاست و مد
 دارد. داریمعنا تأثیر ییدروخو تمحصولا خرید در

Du Plessis & de 

Vries (2016) 

تجربه مشتری از منظر 
 سازمانی

مؤثر بر تجربه  . عوامل1مدیریت تجربه مشتری شامل دو مضمون است.
 ،سازمانی ساختار رهبری، حمایت ،رویکرد سازمانی )استراتژی مشتری با
. فرآیند مدیریت تجربه مشتری 2 یندها(فرآ فناوری و  ،هاسیستم و فرهنگ

گیری تجربه مشتری و اجرای ، اندازه، طراحی تجربه مشتری)شناخت مشتری
 تغییر تجربه مشتری(. 

Grønholdt, 

Martensen, 

Jørgensen & 

Jensen (2015) 

مدیریت تجربه مشتری و 
 کاروعملکرد کسب

استراتژی د. ردا مدیریت تجربه مشتری تأثیر معنادار و مثبتی بر متمایزسازی
عملکرد بازار، تأثیر  تمایز بر عملکرد بازار و عملکرد مالی تأثیر معناداری دارد.

 معناداری بر عملکرد مالی دارد.

Nasution, 

Sembada, 

Miliani, Resti, 

& Prawono, 

(2014). 

یند آفر طراحی مدل
 تجربه مشتری گیریشکل

و انواع مشتری  سفر . طراحیمشتری تجربه گیرییند شکلآطراحی فر
ابزار تشخیصی  .ها در سراسر نقاط تماس با سازمانها و پاسخمختلف ادراک

  ها و رفتارهای مختلف تجربه مشتری نسبت به سازمان.برای مطالعه نگرش

 
 در مشتری تجربه موضوع مدیریت رویکرد جامعی به های قبلی،نظری و پیشینه پژوهشبررسی مبانی  به توجه با

رویکرد پژوهش منظور،  اینندارد. به  وجود مشتری تجربه درخصوص مناسبی شود و وفا صنعت خودرو، مشاهده نمی
 پژوهش اصلی هدفسازمانی بر تجربه مشتری است. بنابراین مؤثر درون و برونزمان عواملحاضر، بررسی توام و هم

 مدیریت مدل که است این محوری پرسش و ارائه مدل مدیریت تجربه مشتری در صنعت خودرو ایران است ،حاضر
 است؟ در صنعت خودرو ایران چگونه مشتری تجربه
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  شناسی پژوهشروش .4
سیم    ضر به لحاظ تق ساس نحوه جمع های کاربردی و برهدف، جزء پژوهشبندی بر مبنای پژوهش حا  ،هاآوری دادها

 شود.های کیفی اکتشافی محسوب میجزء پژوهش
برای باشد. یم ایران خودرو صنعت در مشتری تجربه مدیریت مدل ارائه و طراحی پژوهش، این انجام از هدف

اهمیت  از دروصنعت خومشتری و انجام پژوهش اکتشافی در  هتحلیل منابع مدیریت تجرب ،به این هدف یابیدست
پژوهش گردآوری شد. نظری و پیشینه  ای، مبانیبا روش اسنادی و کتابخانه منظور، ابتدابدینخاصی برخوردار است. 

 کدگذاریشده و  تفادهساختاریافته اسنیمه مصاحبه از روش اکتشافی و خودرو، صنعت برای گردآوری نظرهای خبرگان
  شده است. انجام MAXQDA 2018افزار نرم توسط ،هاداده وتحلیلو تجزیه

حوزه،  اندرکاران و مدیران ایناست و تلاش شده برای دستخودرو ایران صنعت  ،قلمرو موضوعی این پژوهش
 همدل مدیریت تجرب هدهندمنظور شناسایی ابعاد و عناصر تشکیلبه .شود همشتری ارائتجربه یک مدل مدیریت 

پژوهش  هآن با استفاده از مصاحب از شد و پس مشتری انجام همشتری، ابتدا تحلیل تئوریک از منابع مدیریت تجرب
ر جهت طراحی مدل مدیریت تجربه مشتری د شد. ارائه صنعت خودرو ایراناکتشافی، مدیریت تجربه مشتری در 

 تجربه مدیریت لمد حیاطر هشوپژ فهد نچو. شد استفاده تحلیل مضمون )تم( از روش صنعت خودرو ایران،
 و نظریه و نگرفته ارقر یجد موردمطالعه نتاکنو که ستا موضوعی و باشددر صنعت خودرو ایران می یمشتر
 تحلیل مضمون روش دارد، دجوو زمینهاین در ینظر خلأکه  سدرمی نظربه و اردند دجوو آن ردمو در نیز ایفرضیه

 یافتهرنیمهساختا مصاحبه اربزا از هاداده فکتشاا منظوربه دن موضوع پژوهش،جدیدبو دلیلبه همچنین. یددگر بنتخاا
 نتخابیا و ریمحو ز،با یهااریکدگذ مرحله سه شده،گردآوری  کیفی یهاداده تحلیل جهت علاوهبه شد.استفاده 

آماری شامل خبرگان و  جامعه حاضر، پژوهش در .دشو ئهارا خلق و یهاز نظر عینی یتصویر نهایتدر تا یددگر منجاا
 ه است.شد استفاده 1گیری هدفمندنمونهاز روش ب نمونه نتخابرای ا باشند.افراد متخصص صنعت خودرو می

شده پژوهش از هر دو نوع استفاده  شود که در اینبرفی تقسیم میگیری هدفمند به دو روش قضاوتی و گلولهنمونه
یافته است که کفایت ها تا جایی تداوم به این معنی که انتخاب نمونه ،نمونه براساس اشباع نظری است حجم است.

ها قرار های بعدی، اطلاعات متمایزی در اختیار آناند که نمونهتهآمده است و پژوهشگران دریاف ها پیشو اشباع داده
های جدید بینش و مضامین که نمونه ندنتیجه رسید این به انرگنجام مصاحبه با افراد، پژوهشا از پسدهند. نمی

 و مدیران ارشد خبرگاننفر از  18با  ساختاریافتهنیمه هطی این پژوهش، با انجام مصاحب در کنند.جدیدی ایجاد نمی
های اصلی و مشتری و عوامل و مؤلفه هبررسی چهارچوب مدیریت تجرب مدنظر، به هعنوان جامعبه صنعت خودرو

 تعیین صنعت خودرو ایرانعوامل در مدل مدیریت تجربه مشتری  یک از شد و چگونگی و نقش هر تأثیرگذار پرداخته
 بودند صنعت خودرومدیران  و بازاریابی حوزه ان شامل استادان دانشگاهی درشد. خبرگ شد و مدل نهایی پژوهش ارائه

 همچنین در این .نظر هستنددارند و صاحب های مرتبط با مدیریت تجربه مشتری سابقهحوزه سال در15که بیش از 
راهبرد سال است. 15ای و سابقه کار بالای معیارهای قضاوت نمونه شامل: پست سازمانی مدیریتی و مشاوره ،بخش

 استفاده MAXQDA 2018افزار ها، روش تحلیل مضمون است و برای تحلیل و کدگذاری، از نرماصلی تحلیل داده
   شده است. ئهارا نشوندگامصاحبه تمشخصا ،یرز ولجددر . شد

 

                                                           
1 Purposive Sampling 
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 شوندگان(. مشخصات مصاحبه2) جدول

 تجربه مدرک تحصیلی سمت سازمانی مصاحبه 
 سال 20 کارشناسی ارشد پایگستر ساشرکت سازه کیواحد مطالعات استراتژ سیرئ 1
 سال 27  کارشناسی ارشد پایگروه سا کیاستراتژ یزیرمعاونت برنامه 2
 سال 22 دکترا پایمحصول و بازار گروه سا یو راهبر یزیربرنامه ریمد 3
مدیره شرکت و عضو هیئت پایگستر ساشرکت سازه یو مهندس قاتیتحق ریمد 4

 پایپلاسکوکار سا
 سال 20 دکترا

 سال 25 کارشناسی ارشد پایصادرات شرکت سا یخدمات بازرگان ریمد 5
 سال 25 کارشناسی ارشد پایگستر ساارتباطات سازه ریمد 6
 سال 32 کارشناسی پایسا یگروه خودروساز CRM ریمد 7
 سال 23 کارشناسی ارشد خودرو، گروه ایرانشرکت ساپکو یطیمح قاتیمطالعات و تحق سیرئ 8
 سال 20 کارشناسی ارشد خودرو، گروه ایرانشرکت ساپکو کیامور مطالعات استراتژ ریمد 9
 سال 24 ارشد کارشناسی وزارت صمت عیصنا یاداره خودرو در سازمان گسترش و نوساز سیرئ 10
 سال 20 کارشناسی ارشد پایگروه سا انیو تعامل با مشتر قاتیاداره تحق سیرئ 11
 سال 20 کارشناسی جمهوری ریاست علمی معاونت در استارتاپ هایمشاور پروژه 12
 سال 37 دکترا خدمات پس از فروش صنعت خودرو یهاانجمن شرکت ریدب 13

 سال 24 دکترا پایگروه سا کیمطالعات استراتژ ریمد 14
 سال22 ادکتر مختلف عیدر صنا یتجربه مشتر تیریمشاور ارشد مد 15
 سال 20 کارشناسی خودرورانیا روهگ -ساکویشرکت ا - CRM انیارتباط با مشتر ریمد 16
 سال 20 دکترا درومدیره شرکت مشاور خوو عضو هیئت رعاملیمد 17
 سال 22 دکترا TEB exشرکت  رعاملیمدو   CEMمشاور 18

 
 هموضوعی( استفاددگذار )توافق درونکپایایی بین دو  هاز روش محاسب ،های این پژوهشبرای تأیید پایایی یافته

کت کند. نتایج حاصل شد تا در پژوهش مشار روش از کدگذار دوم درخواست این با ،پایایی مصاحبه همحاسب . درشد
به  هتوج درصد است و با90شده برابر با های انجامپایایی بین کدگذاری این دو پژوهشگر برای مصاحبهکه  داد نشان

میزان که توان ادعا کرد شود و میها تأیید میاست، قابلیت اعتماد کدگذاری درصد70بیشتر از  ،اینکه این میزان پایایی
 رمنظوها و بهصاحبهحصول اطمینان از روایی م همچنین، برای .شده مناسب استهای انجامپایایی تحلیل

شد و  ها کمک گرفتهکنندگان در تحلیل و تفسیر دادهزمان از مشارکتطور همها، بهبودن یافتهخاطر از دقیقاطمینان
شوندگان و نتایج )کدهای توصیفی، تفسیری و مضامین فراگیر( در اختیار آنان تمامی اطلاعات دریافتی از مصاحبه

نظرات  ادبیات پژوهش و ها را تأیید کنند. برای روایی کیفی مدل نیز ازشد تا صحت آن ها خواستهگرفت و از آن قرار
  شد. ها کمک گرفتهسازی مدل از آنشد و در نهایی استفاده خودرو ایرانع صنعت لخبرگان بازاریابی و مط

 

 های پژوهش یافته .5
شده در مطالعات ، پس از بررسی ابعاد ارائهصنعت خودرو ایرانراستای بررسی مدل مدیریت تجربه مشتری در  در

طی چند مرحله مصاحبه  شد و در مصاحبه با خبرگان پژوهش پرداخته حوزه پژوهش، به شده و دقت درانجام
های اصلی و تأثیرگذار مدل پژوهش اد و مؤلفه، ابعصنعت خودرو کشوربا افراد آگاه و مدیران ارشد  ساختاریافتهنیمه
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اری کدگذ و 2ریمحو اریکدگذ، 1زبا اریکدگذ یمرحله سه در هاداده اریکدگذ ،حاضر هشوپژ . درشد بررسی
 .دشومی ختهداپر اریکدگذ عنو سه ینا به مهادا در که پذیرفت رتصو 3نتخابیا
   

 رحله اول )کدگذاری باز(م .1-5 

صاحبه  ،کدگذاری بازدر مرحله  شد و در نرم  ها بهابتدا م سازی و  پژوهش پیاده MAXQDA 2018افزار متن تبدیل 
 ،مرحله این ردکدگذاری و استخراج شد و برای هر کد یک برچسب انتخاب شد.      ،شد. سپس مفاهیم مرتبط   بررسی 

صیفی  شد  تتتت کدهایی تو سیری ایجاد  ست و کدهای به تف ضام د سته آمده برای ایجاد م بندی و برای هرچند کد ین د
شد. در طی این مرحله، داده تخصیص د  اولیه هم، یک مضمون  تفسیری مرتبط به تتتتتوصیفی  های ها به بخشاده 
ست اند و برای بهشده  مجزا خرد شابهت د سی   ها و تفاوتآوردن م شان برر اند و کدهای اولیه تکراری حذف شده  های

ست و یک کد غنی    صاحبه    شده ا ست. انجام م شده ا شد که اطلاعات و  تر جایگزین  های بعدی تا جایی ادامه داده 
ها و مصتتاحبه پس از اتمام رستتیدیم. اشتتباع نظریو به مرحله شتتد کدهای جدیدی به موضتتوع بحث اضتتافه نمی

برخی از کدهای     ،3 برای نمونه در جدول   .گذاری شتتتد شتتتماره  تونبندی کدهای استتتتخراجی از تحلیل م     جمع
 ارائه شده است. ها،مصاحبه همراه متن اصلی به ،شده تفسیری ارائهتتوصیفی

 
 هانمونه استخراج کدهای اولیه از مصاحبه (. 3جدول )

 )مضامین اولیه(اولیه کدهای ها جملات توصیفی مصاحبه مصاحبه

7N 5I اشتغال جادیا اشتغال از پیامدهای تجربه مشتری است و شغل ایجاد 

5N 3I 
نعت خودرو صکه در مورد  میدار یادیز اریبس یهانهادها و سازمان رانیدر ا

 کنندینظر ماعمال
 گذارتعدد نهادهای قانون

8N 5I 
کند، صنعت  جادیا یدرآمد مل شیافزا یبرا تواندیکه دولت م ییهااز محرک یکی

 خودرو است.
 افزایش درآمد ملی

 
 برپژوهشگر  سوی از بلافاصله ،شدنضبط از پس که بوده ساعت دو تا یک بین ،هامصاحبه از یک هر مدت طول
 نیز هامصاحبه کدگذاری فرآیند در مرحله نخستین. گردید شروع هاآن وتحلیلتجزیه فرآیند و شدهپیاده  کاغذ روی

 مفاهیم طبقههایذیل ادامه در کدها این. اندشده استخراج نکات بطن از اولیه یکدها ،آن طی که است باز کدگذاری
 کلیتر گروههایذیل ادامه در نیز همبه نزدیک مفهوم هرچند. اندشده دستهبندی ،هستند انتزاعیتر و کلیتر که

ادامه مرحله  در. میآورند بهوجود را پژوهش نهایی مضامین نهایت،در که اندشده طبقهبندی پایه مضامین تحتعنوان
های شده است و خلاصه داده بندی کدهای مختلف انجامو دسته یافته کدگذاری باز، کشف مضامین ادامه

 کند و درنظرگر تحلیل کدهای خود را شروع می، پژوهشواقعقالب مفاهیم نهایی ارائه شده است. در شده درکدگذاری
برخی از کدهای  ،مرحله این نند برای ایجاد مضمونی کلی ترکیب شوند. درتواگیرد که چگونه کدهای مختلف میمی
دهند و بقیه نیز های فرعی را شکل میکه برخی دیگر، مضموندهند؛ درحالیهای اصلی را شکل میمضمون ،اولیه

 در .شد انجام های اولیهقالب دسته بندی کدهای مختلف درها، دستهشوند. پس از کدگذاری اولیه مصاحبهحذف می

                                                           
1 Open Coding  
2 Axial Coding 
3 Selective Coding 
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دلیل حساسیت پژوهش و با استفاده از مطالعات نظری و نظر خبرگان، از تلفیق چند مفهوم سطح اول، مفاهیم ادامه، به
گرفت و با بازنگری و ادغام  اصلاحات و تغییراتی انجام ،هاگرفت و با بررسی چندباره کدها و مضمون سطح دوم شکل
بندی شدند نهایی و دسته ،باز مرحله کدگذاری مضمون در131مرحله،  چند تکراری درحذف مفاهیم مفاهیم مشابه و 

 (.4)جدول 
 

 (. نمونه استخراج مضامین نهایی از مضامین پایه4جدول )

 پایه مضامین نهایی مضامین ردیف

 حوزه کارکنان یدستاوردها 1
 کارکنان  تیرضاافزایش 

  تعهد کارکنان
 افزایش رفاه کارکنان 

 یحوزه مشتر یدستاوردها 2

   وعده به عمل
   مشتری رضایت

  خرید تکرار
 مشتری اعتماد

 ایجاد آسایش مشتری
 یدلبستگافزایش 
 یتعلق مشتر افزایش

  

 (دوم )فاز محوری . کدگذاری2-5

برقراری رابطه بین  ،کدگذاری محوری است. هدف این مرحلهو وتحلیل مضامین، تحلیل مرحله بعدی در تجزیه
شود و با بندی میسو و مرتبط دستهمرحله، ابتدا مضامین هم این مضامین تولیدشده در مرحله کدگذاری باز است. در

یند آن، کاوش و آمرتبط با مقوله محوری در مرکز فرشود و مضامین گذاری میمقوله فرعی نام ،عنوانی مشخص
مدل  مضامین انتخابیهای اصلی دست آمد که شاخصهبه مضمون محوری24، مرحله این . درشودمیبندی دسته

 مضامین محوری، مجدداً مضامین انتخابیادامه کدگذاری محوری و برای یافتن  درنظرگرفته خواهند شد؛ بنابراین، در

مضامین هم با عنوان  ها و تفسیر مضامین، موارد مرتبط باشده در مصاحبهبندی شد و براساس نظرات مطرحدسته
مضامین تعیین و  صنعت خودرو ایراندر مدل مدیریت تجربه مشتری در  مضمون انتخابی10گذاری شد و نام انتخابی
 (.5قرار گرفت )جدول  مضامین انتخابیهرکدام از  یهاعنوان شاخصهبه محوری
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 (. کدگذاری محوری مطالعه اکتشافی5جدول )

 محوری مضمون  مضمون انتخابی ردیف

 عوامل بازاریابی 1

 انسازم با مشتری ارتباطی هایکانال
 پاسخگو و خبره انسانی نیروهای

 فروش از پس خدمات
 محصول هایویژگی

 عوامل زیرساختی 2
 مدیریتی هایزیرساخت
 سازمانی هایزیرساخت

 سازمان تکنولوژیکی هایزیرساخت

 عوامل محیطی 3
 و مقررات نیقوان

 فشار محیطی

 مشتری 4
 مشتری نگرش
 مشتریان هایویژگی

 مشتری حوزه دستاوردهای دستاوردهای مشتری 5

 ی سازمانیدستاوردها 6
 سازمان کلی دستاوردهای
 کارکنان حوزه دستاوردهای

 (کلان) ملی دستاوردهای ملی )کلان( یدستاوردها 7

 یگیری تجربه مشتراندازه 8
 یو انتظارات مشتر ازهاین ییشناسا

 بادر برابر رق یمشتر ازین یالگوبردار
 یتجربه مشتر فیتعر

 تجربه راتییتغ یاجرا 9
 تجربه یهاکردن شکافمشخص

 راتییتغ یکارگروه برا جادیا
 ایجاد تغییرات

 یتجربه مشتر یطراح 10

 مشتری مثبت تجربه طراحی
 مشتری الزامات طراحی

 مشتری سفر طراحی

 

 سوم( )فاز انتخابی . کدگذاری3-5

کار هعلت برای این مرحله ب این به« انتخابی»سومین عملیات در تحلیل مضمون، کدگذاری انتخابی است. اصطلاح 
کند و روی آن انتخاب می« 1ایمقوله هسته»عنوان ها را بهوضوح یک جنبه مرکزی از دادهرود که تحلیلگر بهمی

بریم، کار میهایی را که در کدگذاری محوری و باز بهشود. بنابراین در کدگذاری انتخابی، همان تکنیکمیمتمرکز 
کنیم. این تمرکز حالا روی یافتن یک مفهوم بالاتر است، یک مقوله مفهومی اما در سطح بالاتری از انتزاع، استفاده می
 مرکزی که در سطح دوم انتزاع قرار دارد.

ها ها و واکنشپدیده مدنظر، ایده و فکر محوری که جریان کنش کهتلاش شده  ،گذاری انتخابیدر مرحله کد
شود، تبیین شود تا نظریه اصلی پژوهش شکل بگیرد و مدل پژوهش کامل شود و ابعاد سوی آن رهنمون میبه

دی دو مرحله کدگذاری باز بناین پژوهش، نتایج و جمع ارائه شود. در صنعت خودرو ایرانمدیریت تجربه مشتری در 

                                                           
1 Core category 
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تر و حوزه متفاوت این ، ابعاد مدیریت تجربه مشتری درصنعت خودرو ایرانبه ساختار  توجه داد با و محوری نشان
رو، برای شناخت ابعاد و ماهیت مدیریت گرفته است؛ ازاینحوزه نظری و مطالعات صورت تر از ابعاد ذکرشده درخاص

ها مصاحبه مراحل قبل با آن که در صنعت خودرونفر از خبرگان 6طریق  ، ازرو ایرانصنعت خودتجربه مشتری در 
 ،مرحلهبه توضیحات فو  در این باتوجه شد.  آمده دوباره بازبینی شدند و ابعاد مدل ارائهدستهای بهبود، مؤلفه شده

ها از دید هر یک از آن مرتبط به هایبندی شد و جدول نهایی متغیرها و شاخصکدهای محوری مرحله قبل گروه
 .(6)جدول یران صنعت خودرو کشور تهیه گردیدمتخصصان و مد

اند. بر این شده ها ذکردر جدول کدگذاری انتخابی، عناوین و مفاهیم متناظر با هر مقوله و میزان دفعات تکرار آن
بندی گردید که دسته، بعد 4 در قالب انتخابی مضمون 10 و محوری مضمون 24، اولیه مضمون 131اساس، تعداد 

 مشاهده است. شرح ذیل قابل این مضامین در جدول کدگذاری انتخابی به
 

 (. ابعاد مدل مدیریت تجربه مشتری در صنعت خودرو ایران6جدول )

 محوری مضمون   انتخابی مضمون ابعاد مدل  ردیف

1 
 

 سازمانیعوامل درون

 عوامل بازاریابی

 سازمان با مشتری ارتباطی هایکانال
 پاسخگو و خبره انسانی نیروهای

 ازفروشپس خدمات
 محصول هایویژگی

 عوامل زیرساختی
 مدیریتی هایزیرساخت
 سازمانی هایزیرساخت

 سازمان تکنولوژیکی هایزیرساخت

 سازمانیعوامل برون 2
 عوامل محیطی

 و مقررات نیقوان
 محیطیفشار 

 مشتری
 مشتری نگرش
 مشتریان هایویژگی

 دستاوردها و نتایج 3

 مشتری حوزه دستاوردهای دستاوردهای مشتری

 ی سازمانیدستاوردها
 سازمان کلی دستاوردهای
 کارکنان حوزه دستاوردهای

 (کلان) ملی دستاوردهای ملی  یدستاوردها

 ساخت تجربه مشتری 4

 یتجربه مشترگیری اندازه
 یو انتظارات مشتر ازهاین ییشناسا

 در برابر رقبا یمشتر ازین یالگوبردار
 یتجربه مشتر فیتعر

 تجربه راتییتغ یاجرا
 جربهت یهاکردن شکافمشخص

 راتییتغ یکارگروه برا جادیا
 ایجاد تغییرات

 یتجربه مشتر یطراح
 مشتری مثبت تجربه طراحی

 مشتری الزامات طراحی
 مشتری سفر طراحی
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 های باز، محوری و انتخابی،کدگذاری مختلف مراحل طی و در پژوهش مدهعملآبه یهاوتحلیلتجزیه از پس
 . شودمی صورت زیر ارائهبه صنعت خودرو مشتریتجربه  مفهومی مدیریت مدل درنهایت

 

 
 مشتری در صنعت خودرو ایران(. مدل مفهومی مدیریت تجربه 1شکل )

 

 ها. تحلیل و تفسیر یافته6
حاضر با هدف طراحی و ارائه مدل مدیریت تجربه مشتری در صنعت خودرو ایران انجام شد. این پژوهش با  پژوهش

وتحلیل شد. تجزیه طریق مصاحبه انجام ها ازآوری دادهگردید و جمع استفاده از روش تحلیل مضمون )تم( انجام
 شد. یعنی کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجامگذاری طریق سه نوع کد ها نیز ازداده

 دوم دور در. یددگر منجاا زبا اریکدگذو هش وپژ هایمقوله و مفاهیم شناخت جهت ،هامصاحبه اول دور
 مرحله و مسو دور در نهایت و گرفت منجاا هاآن شگستر و هامقوله پالایش هدف با ریمحواری کدگذ ،هامصاحبه
. گرفت منجاا ریمحو ضامینم با ضامینم طتباار چگونگی و نظریه چگیریکپا چگونگی با هدف ،نتخابیا اریکدگذ
  .شد شناسایی، بعد 4 و انتخابی مضمون 10، محوری مضمون 24، اولیه مضمون 131مدل  برای ،مجموعدر

 ارائه و ابعاد مدل پژوهش برشمرده شدند. براساس ها بررسی شدند و نظر نهایی خبرگاندر بخش پیش، مصاحبه
بخش مجزا، برای  4پس از استخراج ابعاد پژوهش در . شد بندی انجامجمع ،پیشنهادهای خبرگانادبیات پژوهش و 
 مدیریتی با محوریت و تمرکز بر تجربه مشتری، توضیحات لازم ارائه شد. ایجاد یک مدل

دهی ایجاد بین عوامل اثرگذار جهت ،مثبت مشتری هو رشد تجرب ءبرای ارتقا شودپیشنهاد می ،براساس نتایج مدل
دهی سمت جهت عوامل خرد و عملیاتی به کرد و مدیریت با درنظرگرفتن رویکردی منسجم از درون به بیرون و از

ل درونی را عوامبیرونی بهعوامل مشی و اقدامات عملیاتی متناسب از خط، کلان و راهبردی حرکت کند و برعکس
، تجربه مشتری هسته اصلی و صنعت خودرو ایرانمدیریت تجربه مشتری در  ،هشدتعریف کند؛ بنابراین، در مدل ارائه

شود و مدیریت باید از تأثیر این ارائه می نتایجهدف متمرکز مدیریت است و راهبرد مدیریت تجربه مشتری براساس 
 گیرد.  کارت کافی داشته باشد و راهبردهای لازم را بهصورت پویا و مستمر شناخ، بهعوامل مؤثر
 هایکانالطریق اقدامات بازاریابی مانند  مقدم از سازمانی، سطوح عملیاتی و خطدرون طورکه عواملهمان
بیشترین محصول،  هایویژگی فروش وازپس پاسخگو، خدمات و خبره انسانی سازمان، نیروهای با مشتری ارتباطی
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 هایهای مدیریتی، زیرساختزیرساختی مانند، زیرساخت عوامل کنند؛و تأثیر را بر تجربه مشتری ایجاد می تماسنقطه 
ها و اقدامات های پوششی نقش پشتیبانی، انجام برنامهصورت لایهبهسازمان  تکنولوژیکی هایسازمانی، زیرساخت
 کنند. ضمین میدارند و بهبود مستمر تجربه ایجادی را ت زیربنایی را برعهده

مدل، بیشتر متغیرهای اصلی مربوط به درون سازمان است و غالباً در کنترل مدیریت هستند و مدیران  این در
بعد تجربه مشتری را تقویت کنند و برخی از عوامل خارج از کنترل مدیریت  ؛ریزی مستمر و نظارتتوانند با برنامهمی

طریق اتخاذ  سازمان بر تجربه مشتری تأثیرگذارند و باید ازی از محیط بیرون ،سازمانینمحیطی یا برو عواملهستند و 
 آورد.  دستجهت تقویت تجربه مشتری به ها حداکثر بهره را درتصمیمات مناسب از تأثیرات آن

مدیریتی،  هایزیرساختعوامل بازاریابی، عوامل شامل ، سازمانی مؤثر بر تجربه مشتریدرون عوامل
توانند با ایجاد تأثیر مستقیم بر تجربه هستند که می سازمان تکنولوژیکی هایزیرساخت سازمانی و هایزیرساخت

های توجه و رضایت مشتریان شوند و تجارب مثبت و قدرتمندی ایجاد کنند. طبق تحلیل مصاحبهمشتری موجب جلب
صنعت حوزه  ت، برای ایجاد تجارب مشتری قوی دربندی مقولاشده و نظرخواهی نهایی از خبرگان برای دستهانجام

)فروش و پس از فروش( خدمات گان دهندارائه محصولات وابتدا باید بر رشد و بهبود فنی و کیفی  خودرو ایران،
ریزی برای بهبود رابط کاربری و تجربه کاربری بهترین تجارب را ایجاد کرد و بر ایجاد طریق برنامه متمرکز بود و از

 . بودو متمرکز روز واقف ت جدید و بهخدما
و بهبود ساختار و  سازمانیهای ریزی بازاریابی و تبلیغات مستمر، ایجاد زیرساختبعد برنامه باتجربه مشتری باید 

سازمانی تقویت شوند، مشتریان کننده درونحمایت و پوشش داده شوند و هرچه این سه بعد پشتیبان ،تقویت سازمانی
 های ارائه خدمات کسب خواهند کرد. از طریق بعد ابزارها و کانال تجارب بهتری

محیطی شامل  محیطی و عوامل مشتری است. عوامل سازمانی، متشکل از عواملبرون شده، ابعاددر مدل ارائه
ریزی و کنترل مشتریان است. برنامه هایویژگی مشتری و محیطی و عوامل مشتری، نگرش مقررات، فشار و قوانین

این دو سطح محیطی هستند و گذار است. سازمانی در مدیریت تجربه مشتری، اثرتأثیر عوامل برون و لزوم توجه به
تأثیر این عوامل است، باید  ای که تحتعنوان پدیدهو تجربه مشتری به مستقیم صنعت خودرو هستندخارج از کنترل 

ریزی بلندمدت درباره تجربه گرفت که برنامه بیرونی درنظر عوامل عنوانرو، این دو سطح را باید بهشود؛ ازاین بررسی
خود در تماس باشند و با شناخت عوامل  اختصاصیها متصور نیست و باید همواره با محیط عمومی و مشتری بدون آن

  اصلی آن، تجربه مشتری را اصلاح و بهبود دهند.
 

 گیری. نتیجه7
 ابتدا ،هدف این در راستای. است در صنعت خودرو ایران مشتری تجربه یتمدیر مدل طراحی حاضر، از پژوهش هدف

 و مشتری، شکاف موجود بین وضعیت موجود و مطلوب مورد بررسی تجربه در حوزه نظری مبانی و پیشین مطالعات
 و ایکتابخانه از انجام مطالعاتپس . شداشاره  آن به پژوهش ادبیاتمروری بر  در بخش گرفت که قرار مطالعه
یافته با ساختارمیدانی و مصاحبه نیمه روش طریق از پژوهش، اهداف به دستیابی جهت پژوهش، ادبیات آوریجمع

 قرار وتحلیلموردتجزیه هاتحلیل مضمون، داده رویکرد طریق از و شد گردآوری اطلاعات خودرو، صنعت خبرگان
 ساختار ها،داده وتحلیلتجزیه از پس .شد استفاده MAXQDA 2018افزار . برای تحلیل و کدگذاری، از نرمگرفت
مدل مدیریت تجربه مشتری در صنعت  و صنعت خودرو مشتری تجربه مدیریت هایمؤلفه و هاشاخص ابعاد، اصلی

 شد.خودرو ارائه 
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 سازمانی(،برون عوامل سازمانی وپیشایندهای مدیریت تجربه مشتری )عوامل درونمدل، شامل سه مرحله، این 
 اجرای مشتری و تجربه گیریاندازه مشتری، تجربه نیازهای مشتری، طراحی فرآیند مدیریت تجربه مشتری )شناسایی

حوزه کارکنان  دستاوردهای سازمانی، دستاوردهای مدیریت تجربه مشتری )دستاوردهای ملی، هایتغییرات( و پیامد
 تأییدمورد مدل، هایمؤلفه و ابعاد همه که دادنشان  مدل آزمون و هادهدا تحلیل است. نتایج مشتری( دستاوردهای و
 .است سازمانیبرون و سازمانیدرون ابعاد به وابسته مشتری تجربه و

 تجربه مدیریت فرآیند و پیامدهای شامل سه مرحله پیشایندها، مشتری تجربه مدیریت حاضر، مدل در پژوهش
 .اندنگرفته قرار مدنظر هامدل و هاپژوهش سایر تاکنون در که است شده بررسی متفاوتی هایجنبه و مشتری ارائه

 حوزه در مدل ارائه لذا بوده، فروشیخرده یا و بانکداری خدمات، حوزه بر مبتنی عمدتاً قبلی هایپژوهش ازآنجاکه
 نتیجهدر و دهدمی ارائه را نگرکل و جامع دیدگاهی مدل این ضمناً .است اهمیت دارای خودرو، صنعت ویژهبه صنعت
 بهره مشتری رضایت ارتقاء و بنگاه عملکرد سطح بهبود برای حاضر پژوهش نتایج از توانندمی خودرو صنعت مدیران
 توجه شامل: مشتری؛ تجربه مدیریت کامل چرخه بر متمرکز موجود، هایمدل عموم برخلاف مدل همچنین .ببرند
 مشتری، سفر طراحی در علاوه،هب .است موردانتظار پیامدهای و نتایج و اجرا و طراحی فرآیند پیشایندها، به زمانهم

 محدود صرفاً و شودمی انجام موفقیت، تضمین هدف با فرآیند مراحل تمامی در ارزیابی و مستمر نوآوری و یادگیری
از نگاه  طراحی ( وبیرون به داخل)های کلیدی پژوهش و مدل، طراحی از نگاه مشتری ازجمله یافته .نیست نتایجبه 

 هایمزیت ارتقاء برعلاوه  است. زمان در کل فرآیندکمی همو ، سفر مشتری و پایش کیفی به بیرون( داخل) سازمان
 .بخشدمی بهبود نیز را سازمان عملکرد هایشاخص مشتری، وفاداری و رضایت افزایش متمایز، رقابتی
 فرآیند توسعه و مشتریان وفاداری ذکر است: افزایشمشتری موارد زیر قابل  تجربه مدیریت یپیامدها و نتایج از
کاهش وکار، کسب سوددهی و درآمد بازار، افزایش رهبری به دستیابی و برجسته رقابتی هایمزیت مجدد، ایجاد خرید
 محصولات معرفی و هدفمند هاینوآوری سودآور، توانایی مشتریان بازار، افزایش سهم ، افزایشهای بازاریابیهزینه

مدل این است که  یپیامدها و نتایج از سازمانی. همچنین، ریسک مدیریت و سازمان کارکنان تعهد جدید، افزایش
 سفر که آیندهاییفر و سازمان تغییر: است تغییر دو نیازمند در صنعت خودرو ایران مشتری تجربه مدیریت ارتقاء

تماس، تدوین  نقاط فقط نه و سفرها این از پشتیبانی برای هاییپاداش و هاتعریف شاخص و کنندمی ایجاد مشتری را
 های اصلاحی کاهش شکاف، اجرا شود.و پایش و برنامه

شامل ؛ مشتری استچرخه کامل مدیریت تجربه  متمرکز برهای موجود، پیشنهادی برخلاف عموم مدل مدل
هدف تضمین  . همچنین بااست دستاوردهای موردانتظارنتایج و  و طراحی و اجرا، فرآیند مؤثر عوامل زمان بهتوجه هم

صرفاً محدود به نتایج نیست.  شود وموفقت، یادگیری و نوآوری مستمر و ارزیابی در تمامی مراحل فرآیند انجام می
سفر مشتری و پایش  طراحی، (بیرون به داخل)از نگاه مشتری  های کلیدی پژوهش و مدل، طراحیازجمله یافته

 زمان در کل فرآیند است.ی هممکو کیفی 
 

 های پیشینها و پژوهش سایر مدل حاضر با مقایسه دستاوردهای پژوهش
 سازمانی است که شاملسازمانی و بروندر این پژوهش، عوامل مؤثر بر مدیریت تجربه مشتری شامل عوامل درون

، محصول یهایژگیو، فروشازخدمات پس، با سازمان یمشتر یارتباط یهاکانال، کارکنان خبره و پاسخگو
، نگرش مشتری کلان طیمحی، تیریمد یهارساختیزی، سازمان یهارساختیز، سازمان یکیتکنولوژ یهارساختیز

مؤثر مدل مدیریت تجربه مشتری، با دستاوردهای حاصل از  های مشتریان است. این ابعاد از عواملو ویژگی



 

 38 روخود صنعت در مشتری مدیریت راستای درمضمون؛  تحلیل رویکرد با مشتری تجربه یابیمدل
   

 Duو  Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger ( 2009)هایپژوهش

Plessis & de Vries (2016) و Rahimi Baghmalek, Haghighi & Mira (2020) وHedayat Nazari & 

Dehdashti (2019) قرار گرفته است.  بررسیتر موردطور گستردهحاضر این ابعاد بهراستا است. اما در پژوهشهم 

تجربه  یریگاندازه ،یتجربه مشتر یطراح ،یمشتر یازهاین ییشناسا شامل یتجربه مشتر تیریمدفرآیند های مؤلفه
های ی حاصل از پژوهشمشتری، با دستاوردهایند مدل مدیریت تجربه است. این ابعاد از فرآ راتییتغ یو اجرا یمشتر

Du Plessis & de Vries (2016) و Schmitt (2003) و Rahimian, Shami, Manian & Esfidani (2021) 

 راستا است.هم Abadi, Saeednia & Khorshidi (2021) و
حوزه  یدستاوردها ،یحوزه مشتر یدستاوردهاهمچنین در این مدل، پیامدهای مدیریت تجربه مشتری شامل 

است. این ابعاد از پیامدهای مدل مدیریت تجربه  )کلان( یمل یحوزه سازمان و دستاوردها یکارکنان، دستاوردها
 Hedayat و Rahimi Baghmalek, Haghighi & Mira (2020) هایمشتری، با دستاوردهای حاصل از پژوهش

Nazari & Dehdashti (2019)  وNasehifar, Dehdashti, Bakhshizadeh & Mousavi (2018) راستا هم
تری های کاملشاخص ،گرفته و در این پژوهش تر موردبررسی قرارطور گستردهاین ابعاد به ،حاضر است. در پژوهش

و وری سازمان، جامعه در سطح کلان از منظر پیامدهای تجربه مشتری از دیدگاه مشتری، کارکنان، عملکرد و بهره
های قبل کمک شده در پژوهشهای ارائهو به گسترش مدل پژوهش نسبت به مدل یز مدنظر قرار گرفتهدرآمد ملی، ن
 کرده است.
 موضوع در قبلی شدهانجام هایدر ارائه مدل، پژوهشکه از نظر نوآوری  پژوهش در این است نوآوری جنبه
بررسی و یا به  اندشده متمرکز مشتری سفر طراحی یا و موثر عوامل هایبخش از یکی بر تنها مشتری تجربه مدیریت
چرخه  متمرکز بر حاضر، که پژوهشاند درحالیسازمان اکتفا کردهه، صرفاً از منظر درون و یا برونمؤثر بر تجربعوامل

دستاوردهای طراحی و اجرا، نتایج و ، فرآیند مؤثر عوامل زمان به؛ شامل توجه هممشتری استکامل مدیریت تجربه 
یک از  با عنایت به ارتباط متقابل هرمدل جامعی طراحی شده است که  ،است و با ترکیب این عوامل موردانتظار
نظر های اساسی پژوهش حاضر درنوآوری توان یکی ازگانه را میشده، امکان بررسی همزمان سطوح سهسطوح یاد
 مدل ذات در رقابتی فضای در برتری و تضمین مرمست بهبود آن، تبعبه و ارزیابی ،انپژوهشگر مدنظر مدل در گرفت.

 است. 
و  هتل تخدما مانند مختلفی هایحوزه های پیشین،پژوهش همچنین از نظر حوزه اجرا و قلمرو مکانی،

 خارجی، تاکنون و داخلی هایاست و در پژوهش کرده بررسی را...  و فروشیخرده هایمحیط بانکداری، ی،شگردگر
 ثبتم تجربه دبهبو زیسادهپیا یهاروش و هادهبررامدیریت تجربه مشتری در صنعت خودرو و بالطبع  برای مدلی
 حوزه در مدل ارائه مشهود است. لذا تبیااد فشکاخلأ پژوهشی و  و نشده ارائهبرای مدیران صنعت خودرو  نمشتریا
 .است اهمیت دارای خودرو، صنعت ویژهبه صنعت
. شدند استخراج خبرگان با مصاحبه یندفرآ طی و مضمون تحلیل راهبرد با، پژوهش اکتشافی هایشاخص علاوههب
 این سهم دهندهنشان های جدیدشاخص این ،اساس همین بر. بودند نشده ارائه پیشین تحقیقات در دستاورد این

 .هستند خودرو صنعت در تجربه مدیریت حوزه در پژوهش ادبیات گسترش در پژوهش
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 پژوهشی هاپیشنهاد

تعدادی ه زیر ب درجدولکه حاضر، راهبردهای پیشنهادی و اقدامات کاربردی ارائه شده است در راستای نتایج پژوهش
 شود.ها اشاره میاز آن
 

 (. راهبرد و اقدامات پیشنهادی7جدول)
 اقدامات پیشنهادی راهبرد پیشنهادی ردیف

 حیاطربهبود فرآیند پاسخگویی و  1
  تمحصولا دبهبو و جدید تمحصولا

 ایجاد سیستم مشارکت مشتریان و نظام پیشنهادها و مکانیزم پرداخت پاداش 

های استفاده از ساختبهبود زیر 2
تجربه مشتری توسط مدیران صنعت 

 خودرو

رسانی بیشتر به های پشتیبانی جدید و مناسب جهت خدمتاستفاده از سیستم
 مشتریان

 یک عنوانبه زیسادعتماارتقاء ا 3
 یکعنوان به ارگذثرا و مهم مقوله

مدیران  ایبر ساسیا و مهم لویتاو
 صنعت خودرو

 سازمان و سایتهای ارتباطی، روزآوری کانالانجام اقدامات اعتمادساز .مانند: به
  نمشتریا به فشفا تطلاعاا ئهارا وکار،کسب جتماعیا هایرسانه

 بهبود فرآیندهای سازمانی جهت 4
 یمشتر تجربه یتقاار

 و سنجش سازی،پیاده وکار،کسب ایبر یمشترتجربه ازنداچشم سند ینوتد
 مختلف مانیطع زمقا استراتژی در گیریاندازه

 ءتقاار و ییزربرنامه جهت مسئولیت وکارکسب در صمشخ دفر یا حدتعیین وا بازنگری ساختار سازمانی 5
  یمشتر تجربه

 مدرآکان کنارتربیت کاو  زشموآکارگیری و به نمشتریا با زسارکا تتعاملاارتقاء  6
 ایهو و دازیپررنو ن،سیوراکود ی،میزآنگر نظر از بمطلو یفضا دننموهمافر ارتقاء سیستم خدمات پس از فروش 7

 به عمتنو خدماتی ئهارا فروش،ازهای فروش و خدمات پسنمایندگی خلدا
 لمسقابل نمشتریا ایبر که شکلی به نمشتریا

 تجربه زیشخصیسابندی و بخش 8
 نمشتریا ایبر

 دارای نمشتریا به تروتمتفا تیزامتیاا ئهارا لمس،قابل عمتنو تخدما ارائه
 سیستم اصلاح و ،هاآن تتجربیا ضعیتو تبدیل جهت منفی و خنثی یتجربهها
های خدمات مراجعه به نمایندگین هنگام مشتریا ایبر مدرآهی کادنوبت

 نمشتریا قتو فتلاا از یجلوگیر جهت فروشازپس
ایجاد نظام پایش و کنترل مستمر  9

 نقاط تماس در طول سفر مشتری
 کشف تجارب اصلی، بهبود و توسعه تجارب مثبت

 
 صورت در شودمی پیشنهاد لذا است، انپژوهشگر اصلی هایاز دغدغه ،نارسایی پژوهش رفع و مدل بهبود و توسعه
 .ایندمن اعلام انپژوهشگر به را مدل بهبود ،هاپیشنهاد و کارکرد بازخورد و نتایج سایرین،توسط  مدل از استفاده

 از استفاده با و کمی رویکرد با را پژوهش مفهومی مدل آتی، هایپژوهش در پژوهشگران که شودمی پیشنهاد
 دهند. قرار اس موردآزمونالپی معادلات ساختاری سازیمدل مانند آماری هایتکنیک

 در پژوهشگران که شودپیشنهاد می برندها، عملکرد سطوح و مشتریان نیازهای روزافزون تغییرات به با توجه
 جدید هایشاخص ،نیاز صورت در و کنند ارزیابی دیگر های زمانیبازه در را پژوهش ابعاد و هاشاخص آتی، تحقیقات

 و ویرایش کنند.را شناسایی، اضافه  هستند مشتریان مؤثر تجربه بر که

 



 

 40 روخود صنعت در مشتری مدیریت راستای درمضمون؛  تحلیل رویکرد با مشتری تجربه یابیمدل
   

 منابع

طراحی مدل بازاریابی مبتنی بر تجربه  (.1398) رضا ،شافعی و هیرش ،سلطانپناه ؛منصور ،ایراندوست ؛عابدین ،پویا
 .45-69(، صص 3) 8، گردشگری و توسعه. گردی استان کردستانمشتری در طبیعت

(. طراحی چارچوب مدیریت تجربه مشتری در تجارت 1398) مهناز ،بهادری و محمد ،طالاری ؛مونا ،پورجامی
 .67-46(، 2) 6 کننده،مطالعات رفتار مصرف .اجتماعی: رویکردی آمیخته

 پاسخ و تجربه ارتقای مدل (. طراحی1398یاسوری، طهمورث. ) پور حسنقلی و مانیان، امیر سجاد؛ ،مبارکه خالوزاده

 شماره ششم، دوره کننده،مصرف مطالعات دوفصلنامهاجتماعی.  هایرسانه بازاریابی از استفاده با مشتری

 .309 تا 287 صفحه ،1398 تابستان و بهار اول،

(. مطالعه جامع تجربه مشتری با رویکرد تحلیل مضمون: چگونه 1398زاده، محمد )نبی ودهدشتی شاهرخ، زهره 
، پیاپی 40بازرگانی، سال هیجدهم، شماره  مدیریت زانداچشمفصلنامه تجربه عالی برای مشتری ایجاد کنیم؟، 

 1398، زمستان 73

 بر مشتریان تجربه مدیریت تاثیر (. بررسی1398مسعود ) خواه، سیم و علی هرات، زاده تقی و محمدامین رستمی،
 و اقتصاد حسابداری، مدیریت، المللی بین کنفرانسمشتری،  رضایت میانجی نقش با مشتری وفاداری
 سوم،تهران، هزاره در بانکداری

(، ارائه چارچوب مدیریت تجربه 1399محمد رحیم )، اسفیدانی و امیر، مانیان؛ مهدی، شامی زنجانی؛ سمانه، رحیمیان
 .547-523، (3)12 ،مدیریت بازرگانیمند مبانی نظری. مشتری در صنعت هتلداری: مرور نظام

مدل وفاداری بر مبنای تجربه  طراحی و تبیین. (1398) ابوالقاسم، میرا و محمد، حقیقی؛ جهانبخش، رحیمی باغملک
-125(، 1)11 فصلنامه مدیریت بازرگانی، مشتری در صنعت هتلداری با استفاده از استراتژی تئوری داده بنیاد.

140.  

(. طراحی مدل مدیریت 1398) حسین ،بوداقی خواجه نوبر وحسین  ،قره بیگلو ؛سلیمان ،ایرانزاده ؛هوشیار ،صالحی
-248(، 2) 6، کنندهمطالعات رفتار مصرف .با استفاده از روش تحلیل مضمون تجربه مشتریان در نظام بانکی

269. 

 هایبررسی بازاریابی، ادبیات در آن جایگاه و مشتری تجربة تحلیل(. 1398) مریم نائلی، و محمود محمدیان،
 .103-85 ،(1)17 ،بازرگانی

 با مشتری تجربه (. رابطه1396) مرتضیموسوی،  و ، کبریبرجزادهبخشی ؛دهدشتی، زهره  ؛فر، وحیدناصحی
 پایانبیمه،  های شرکت در رضایت مشتری میانجی متغیر به توجه با مشتری ایتوصیه تبلیغات و وفاداری

 دانشگاه علامه طباطبایی.  ارشد، کارشناسی درجه دریافت برای نامه

 خرید در مشتری تصویرذهنی بر مشتری تجربه مدیریت تأثیر(. 1396) میلاد، بلوری غفوریان و مهدیسینا، رنو

 ارشد، کارشناسی درجه دریافت برای نامه پایانخودرو(.  مدیران شرکت خودرویی )موردمطالعه: محصولات

 دانشگاه آزاد اسلامی، واحد نرا .
های فروشییان در خردهتجربه مشترهای ها و پیامد(. پیش زمینه1397دهدشتی شاهرخ، زهره ) و نظری، فائزههدایت

 .336-315 ،عمومی مدیریت هایپژوهشفصلنامه آنلاین ایرانی. 
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 علامه دانشگاه از بازاریابی گرایش با بازرگانی مدیریت دکتری شاهرخ؛ دهدشتی زهره دکتر

 خارجی زبان 2 به مسلط طباطبایی، علامه دانشگاه بازرگانی مدیریت گروه تمام استاد طباطبایی،
 علمی مقاله 170از بیش دارای ها،سازمان در پژوهش و مشاوره آموزش، سابقه فرانسه، و انگلیس
 تحقیقات: عناوین با کتاب تالیف نامه،پایان و رساله 250 از ببیش مشاوره و راهنمایی پژوهشی،
، انسانی علوم در کیفی و کمی تحقیق هایروش، گردشگری در کنندهرفتارمصرف، بازاریابی
 .تبلیغات و گردشگری در بازاریابی ،اجتماعی های رسانه در بازاریابی، بازاریابی تحقیقات

با گرایش بازاریابی از دانشگاه علامه طباطبایی، دکتری مدیریت بازرگانی فر؛ دکتر وحید ناصحی

های رای کتب و مقالات مختلف در زمینهدانشیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه علامه طباطبایی، دا

کار، بازاریابی خدمات مالی، وهای کسبمدل کار نظیر کنترل و مهار مشتری،ومختلف کسب

ها، دیپلماسی شرکتی، آداب تجاری مذاکره و بازیمذاکرات مکاتبات و قراردادها،  هایمهارت

  .، بازاریابی صنعتی و خدماتهای ارائه سخنرانی و فن بیان، مدیریت برند و تبلیغاتمهارت

 

 دانشکده علمی هیات بازاریابی، عضو مدیریت تخصصی دکترای؛ محمود محمدیاندکتر 

 هشت ایران، مولف بازاریابی علمی انجمن مدیره هیات طباطبایی، عضو علامه دانشگاه، مدیریت
الملل، بین بازاریابی و بازرگانی حوزه در کتاب دو ، مترجمو برندسازی تبلیغات و بازاریابی حوزه در کتاب
 یا و علمی متعدد های مقاله ، دارایو برندینگ بازار پژوهش یا و بازاریابی متعدد هایپروژه مدیر

 تکمیلی. تحصیلات مقاطع برای داور و مشاور، راهنما عمومی، استاد

دکتری مدیریت بازرگانی با گرایش بازاریابی از دانشگاه علامه طباطبایی، دکتر مهدی کیایی؛ 

 موضوع: مدیریت با کتاب مترجم کتاب مشارکت کامل سازمانی در زمینه اینگیجمنت، پژوهش و تالیف
توانمندسازی کارکنان،  ارتباطی سازمانی، هایکانال شغلی، استرس کارکنان، رضایت سنجش دانش،

فرهنگ سازمانی، سبک رهبری مدیران، دارای سابقه تدریس دروس مدیریت در دانشگاه و مراکز 
عالی، سابقه مدیریت و مشاوره سازمانی در زمینه بازاریابی و فروش، مدیریت دانش، مدیریت آموزش 

  وری و صادرات.استراتژیک، بهره
 

http://www.gartner.com/it/products/research/asset_129491_2395.jsp
http://doi.org/10.1016/j.jretai.2008.11.001

