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Abstract 

Objective  

Since the mid-1950s, many subjects related to customer experience, including measuring 

the customer experience, its effect on loyalty and brand, etc. have been studied because 

building a strong customer experience is currently one of the most important management 

goals. The explosion of potential touch points and diminishing control over the customer 

experience requires companies to integrate multiple business functions such as IT, service 

operations, logistics, marketing, human resources, external partners, and supply chains to 

create and deliver a positive customer experience. The purpose of this study is to 

systematically review organizational factors and components effective on customer 

experience management using the meta-synthesis method. 

 

Methodology  

Organizational factors and components affecting customer experience management 

maturity have been identified using the meta-synthesis method. The seven-step model of 

Sandlowski and Barroso (2006) was used to explain the meta-synthesis methodology. The 

study dataset includes 106 papers and articles published in reputable scientific journals 

and credible websites from 2000 to 2021. Ultimately, 24 articles were thoroughly 

examined, and codes and concepts were extracted. 
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Findings 

After analyzing the papers, several codes were extracted and labeled based on similarity 

and frequency of replication in 10 main themes, 26 concepts, and 116 open codes (with 

replication). Finally, the results were presented in the form of a table of factors and 

components. These 10 themes, considered as the main organizational factors, include 1. 

System, technology, and channels based on customer experience, 2. A framework for 

aligning processes with customer experience, 3. Customer experience change 

management, 4. Customer experience vision, strategy and goals, 5. Customer experience 

governance, 6. Customer-centric culture, 7. Customer experience insight and knowledge 

management, 8. Customer experience design and implementation process, 9. Customer 

experience-based human resource management, and 10. Customer experience-focused 

leadership. 

 

Conclusion 

By combining and integrating the extant literature, a comprehensive model was presented 

concerning the factors affecting the customer experience management maturity in the 

organization. The results showed that for the successful implementation and maturity of 

customer experience management, and to ultimately enhance the customer experience, 

every element of the organization must be engaged. This entails a fundamental and 

widespread change throughout the organization. It signifies that the transformation begins 

with the organization's goals, visions, and strategies, influencing not only the 

infrastructure, technology, processes, and data, but also the human resources, culture, and 

leadership style. As a potent approach, it requires dedicated governance and processes to 

ensure success and institutionalize it throughout the organization. Additionally, paying 

attention to alignment frameworks between current business processes, visions, and 

strategies with customer experience is crucial. 
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  چكيده
و  يتجربه، اثـر آن بـر وفـادار    يريگ اعم از اندازه ي،مشتر ةدر خصوص تجرب ياديتا كنون، مباحث ز يلاديم 50 ةده يانهاز م :هدف
 يريتمـؤثر بـر مـد    يسازمان يها عوامل و مؤلفه ييمنظور شناسا به يستماتيك،س يپژوهش بررس ينهدف ا. شده است يبررس ...وبرند 
  .ب استيبا كاربست روش فراترك يمشتر ةتجرب

 يـين تب يبـرا . شـدند  ييشناسا يمشتر ةتجرب يريتمؤثر بر بلوغ مد يسازمان يها عوامل و مؤلفه يب،با استفاده از روش فراترك :روش
 يپژوهش علم ـ 106پژوهش،  يآمار ةجامع. استفاده شد) 2006(و باروسو  يسندلوسك يا هفت مرحله يكردرو يب،فراترك يسشنا روش
و  يمختلـف و معتبـر خـارج    يعلم ـ يهـا  منتشرشـده در مجلـه  ) يقـاتي تحق يهـا  گزارش ي،پژوهش يها طرح يش،مقاله، هما( يخارج
 يينهـا  يو بررس ـ يـل تحل يمقاله، برا 24 يتبود و درنها 2021تا  2000 يزمان ةدر باز يمعتبر خارج يها سازمان هاي يتسا ين،همچن

  .انتخاب شد
كد بـاز   116مفهوم و  26 ي،مقوله اصل 10منابع مورد استفاده، كدها بر اساس تشابه و دفعات تكرار در  وتحليل يهپس از تجز :ها يافته

  .ها ارائه شد قالب جدول عوامل و مؤلفهدر  يلحاصل از تحل يجنتا يت،شد و درنها يگذار كشف و برچسب) باتكرار(
 ـ يريتمؤثر بر بلوغ مـد  يها صورت گرفته، مدل جامع در ارتباط با عوامل و مؤلفه يها و ادغام پژوهش يببا ترك :گيري نتيجه  ةتجرب
 ـ يريتموفـق مـد   ياجرا يپژوهش نشان داد كه برا ينا يجنتا. در سازمان ارائه شد يمشتر  ـ  يمشـتر  ةتجرب  يمشـتر  ةو بهبـود تجرب

  .در سازمان لازم است يرگ و همه يادينبن ييرتغ يكو  درگيرنداركان سازمان  ةآن، هم يينها يجةان نتعنو به
  
  .ري، مشتري محوتجربة مشتري، مديريت تجربة مشتري ي،سازمان يفاكتورهافراتركيب،  :ها كليدواژه

و شناسـايي عوامـل    ).1402( هنزائي، كامبيز؛ محمدي، سيد بيـوك و خـون سـياوش، محسـن    مردآزاد ناوي، پيام؛ حيدرزاده : استناد
   .863 -838، )4(15، مديريت بازرگاني. كاربست روش فراتركيببا  تجربة مشتري بلوغ مديريت مؤثر برهاي سازماني  مؤلفه

 
  10/08/1401 :افتيدرتاريخ   863-838. صص ،4، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 

 19/09/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  04/10/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  26/10/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.349658.4469
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  مقدمه
اند تا كنون، مباحث زيادي  پرداخته تجربة مشتريبه مفهوم  2آلدرسونو  1ابوتميلادي كه براي اولين بار  50 ةده ةمياناز 

درآمد و  رند، شناخت ابعاد تجربه، اثر آن بررشد وفاداري و ب گيري تجربه، اثر آن بر اعم از اندازه تجربة مشتريدرخصوص 
 ةتجرب كي جادياچرا كه  ؛است  دهشعلمي متعددي ايجاد و منتشر  هاي وانو عن ها هها، مقال و مدل بررسي شده... اقتصاد و

در ( 3آكسـنچر  اي كـه توسـط   بـر اسـاس مطالعـه   . اسـت  يتيرياهداف مـد  نيتر مهماز  يكيدر حال حاضر  ،يمشتر يقو
 12 يبـرا  هـا  آنمهم  يها تياولو خصوصدر  اجرايي رانيمد ازكه  زماني، انجام شد 2015در سال  )4فورستر با يهمكار
 .)2016، 5لمون و ورهوف(عنوان اولين انتخاب خود برگزيدند  را به تجربة مشتريبهبود  ها آناكثريت  ،ال شدؤس ندهيماه آ

 شـدن  يسـمت رقـابت   وكارها به كسب ةرد امروزيكنظر به رو ،و نيز صنايع مختلفدر  يانروزافزون مشتر يتبا توجه به اهم
 ـ ي ـت ايريو مد يل تجارب مشتريو تحل ييشناسا،  تجارب متمايز به مشتري ةارائ مبتني بر ن تمـاس تـا   ين تجـارب از اول

كـم  و  يمشـتر  ةانفجار نقاط تمـاس بـالقو  در واقع . شود يم تلقي مهم ياربس ،دهيان رسيه سفر او در سازمان به پاك يزمان
 اتي ـاطلاعـات، عمل  يفنـاور  لي ـرا از قب وكـار  كسـب چندگانه  فيكند تا وظا يرا ملزم م ها شركت ،كنترل بر تجربهشدن 

بـاهم   يمثبـت مشـتر   يها هخلق و ارائه تجرب يرا برا يرونيهمكاران ب ،يو حت يانسان منابع ،يابيبازار ك،يخدمات، لجست
 شـده اسـت   دهي ـچيشدت پ به ها شركت يبرا يكنترل تجربه و سفر هر مشتر يبراو تلاش  تيريخلق، مد. كنند كپارچهي
 يوارد عصـر مشـتر   ،2010از سـال   كنـد كـه   يفورستر استدلال م ـ قاتيتحقاز سويي ). 2013، 6راوسون، دانكن و جونز(

 ييكـالا  يادي ـو تا حـد ز  دان هرفت نياز ب ،يرقابت يمرزها عنوان به ،و تسلط بر اطلاعات عيقدرت توز د،يقدرت تول م؛يا شده
تمركز خـود   ديبا ها شركتاست و  ياصل زيشدن به تما ليدر حال تبد يانتخاب مشتر ن،يو بود نگيطبق نظر من. اند شده

 ها شركتاست كه اكثر  يچالش تجربة مشتريچالش  ).2012 ،7نيو بود نگيمن(دهند  رييتغ تجربة مشتري تيريرا به مد
تمركز كنند تا خـدمات خـود را از    تجربة مشتريبر بهبود  ديها با آن. هش درآمد با آن مواجهندرقابت و كا شيافزا ليدل به

تجربـة  شركت و بهبود مـداوم   كيخوب در  تجربة مشتري تيريمد كي يساز ادهيحال، پ نيا با .كنند زيخود متما يرقبا
 يتينارضـا  اي ـ تيبر رضا ريناگز ،تيكه درنهاداشته  تأثير تجربة مشتريبر  ياديعوامل ز. ستندين يا مسائل ساده مشتري
 تي ـفيك ،نيو همچن ـ تيو رضـا  يور كاركنـان، بهـره  ي ارزش خدمات، وفادار رينظ يعوامل. خواهد گذاشت تأثير يمشتر

  .)2016 ،8زيو ورا زيپلس( يخدمات داخل
كـه   ينشـود و تـا زمـان    ليتبد ها شركت ياصل تيكه به اولو يتا زمان تجربة مشتري، )2007( 9و شواگر ريما ةگفت به
 ـاولو ني ـنكند تا ا رييشركت تغ كيها و ساختار  ستميس ،يكار يهافرايند را مـنعكس كنـد، بهبـود     يمحـور  يمشـتر  تي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Abbott 
2. Alderson 
3. Accenture 
4. Forrester 
5. Lemon & Verhoef 
6. Rawson, Duncan & Jones 
7. Manning & Bodine 
8. Plessis & Vries 
9. Mayer & Schwager 



  
 

  840  و همكاران مردآزاد ناوي.../تجربهبلوغ مديريتمؤثر برهاي سازماني و مؤلفهشناسايي عوامل 

 
اشـاره شـده    ده،يوكار بلومبرگ به چاپ رس ـ نامه كسب در هفته 2006 الس ،1ييكه توسط را يگريد ادداشتيدر . ابدي ينم

 يهـا  مـدل  يساز هماهنگ ،يادغام فناور ،ياستراتژ ةديچيپ بيو ترك جربة مشتريت تيتمركز بر اهم ها شركتاست كه 
  .)2016 ز،يو ورا زيپلس( اند هكرد را آغاز يياجرا رانيبرند و تعهد مد تيريمد ،يتجار

در  تجربـة مشـتري   تيريبلوغ مـد  يابيارز يفورستر برا يكه با همكار ينظرسنج كي جينتا يبررس ،گريد يسو از
 ،تجربة مشـتري  تيريبر مد ها شركت نيا كهدهد  ينشان م ،انجام شده است يجنوب يقايآفر يزرگ مخابراتب يها شركت

 تجربة مشتري تيريمد يها اما همچنان تلاش ؛دارند يخصصت ميت براي آن، و ندمتمركز كيابتكار استراتژ كي عنوان به
كـردن   ييبر سر راه اجرا بزرگ از موانع يكيشود كه  يگزارش اشاره م نيدر هم. ي نداردو جامع واحد كرديرو، در سازمان

وكـار   به كسب جيكردن نتا زهيو كانال تجربة مشتريكردن  ياتيعمل يچگونگ بارةشكاف دانش در ،تجربة مشتري  تيريمد
هـاي   ژيافـزاري و متـدولو   كارهاي نرم در فضاي تجاري ابزارها، راه ،در اين ميان ).2015 ،2زيپلس(است  رييتغ جاديا يبرا

ي كـه  مهم ـ امـا يكـي از اركـان    ؛اسـت   كارگرفتـه شـده   ايجاد و به تجربة مشتري يمختلفي براي كنترل، طراحي و ارتقا
، شناسـايي و تعيـين عوامـل    است صورت جامع و يكپارچه به آن پرداخته نشده همچنان در فضاي پژوهش و آكادميك به

با در نظرگرفتن تمـامي عوامـل اساسـي     تجربة مشتريبه بيرون به يا نگاه درون  تجربة مشتري يسازماني در ارتقا مؤثر
بسياري به صورت جداگانه بـه برخـي از اركـان     هاي هالبته مقال. عالي است تجربة مشتريگذار بر ارائه يك تأثيرسازماني 

تـاكنون تحقيقـات   امـا   ؛اند هكرداشاره ) 2007، 3هريس( تجربة مشتريسازماني اثرگذار نظير نقش نيروي انساني بر رشد 
  . غني و مستدلي براي شناسايي و ارائه يكپارچه اين عوامل سازماني انجام نشده است

تجربـة  مديريت  ينظر يكردهايرو نيب يتوان ادعا كرد كه شكاف مي موضوعات، نيها و با درك ا يبا توجه به بررس
 ،دارد نيـاز  يكه به بررس يقاتيال تحقؤس. داردوجود  ها شركتبرنامه جامع در  كيصورت  به ها آن يعمل يو اجرا مشتري

مدل جامع  كي عنوان بهكه  در سازمان تجربة مشتري تيريمددر بررسي بلوغ جامع  كرديرو كي جاديا ياست كه برا نيا
نشـان   ،موجود اتيادب يموضوع ليكه تحل ييخواهد بود؟ از آنجا مؤثر يسازمان يها مؤلفهچه عوامل و  ،درنظر گرفته شود

مقالـه   ني ـا يسهم اصـل  ،اند عوامل نپرداخته نيبه ا كپارچهيصورت  به ،موجود ينظر يكردهاياز رو كي چيكه ه دهد يم
هاي موجـود   بر اساس بررسي سيستماتيك پژوهش اتيشده در ادب ييگانه شناسا مدل جامع بر اساس عوامل ده كيارائه 

 تي ـدر نها ،تجربة مشـتري  تيريمد بررسي بلوغ يبرا ها مانسازمدل در  نياستفاده از ا. است تجربة مشتريدر مديريت 
از سـويي بـا توجـه بـه      .شركت منجر شـود  يبرا شتريو سود ب يمشتر اتيبهبود تجرباجراي بهتر آن و در نتيجه به  ديبا

صـاد  و در طـي مقالـه اقت   1998در سال  4براي اولين بار توسط پاين و گيلمور تجربة مشترياينكه ظهور مفهوم مديريت 
مـيلادي   2000محقـق مبنـاي شـروع بررسـي سيسـتماتيك ادبيـات موضـوع را از سـال          ؛تجربه صورت پذيرفته اسـت 

  . درنظرگرفته است
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1. Rae 
2. Plessis 
3. Harris 
4. Pine & Gilmore 
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در ادامه . گيرد شناسي پژوهش مورد بحث قرار مي در ادامه به مرور ادبيات نظري پژوهش پرداخته شده، سپس روش

 .شود گيري ارائه مي بندي و نتيجه داده شده و در خاتمه جمع ها اختصاص بخشي براي ارائه و بررسي يافته ،آن

  مباني نظري و پيشينه پژوهش

   تعريف تجربه
 يهـا  بـه آمـوزش و دانـش و مهـارت     ،زي ـنو  اسـت   شـده  يفتعر يعو مشاهده وقا يقاز طر يقانون زندگ عنوان بهتجربه 

پاين (نند ك يم يردرگ يدر راه شخصرا كه افراد  هستند يتجارب اتفاقات). 2002، 1هوچ(گردد  يآمده پس از آن برم دست هب
 ـ ييشناآ اي يمشاهده واقع« عنوان به» تجربه«آكسفورد، عبارت  يسيانگل يكشنريبر اساس د). 1998و گيلمور،  بـا   يعمل

 .)1992، 2سوآنل( شده است فيتعر »دادهايرو ايها  تيواقع

   تجربة مشتري
 آنچه واقعاً«ند كه كردتر تمركز  مفهوم گسترده ني، بر ا)1957( آلدرسونوي ديگر از سو ) 1955( ، ابوتخيلي پيش از اين

بـه   1960 ةاز ده ـ. )70: 2016لمون و ورهوف، ( »كننده است يراض اتيبلكه تجرب ،ستنديمحصولات ن ،خواهند يمردم م
راه،  ني ـا ةادام ـ در .)2005، 3اوريلـي ( وجـود داشـته اسـت    تجربـة مشـتري  مفهـوم   يسـاز  در مفهـوم  ييها شرفتيپ ،بعد

 يهـا  جنبـه  تي ـاهم صيخصوص تشخ به ،از رفتار انسان تري گسترده دگاهيمشوق د ،1980 ةدهدر  يتجرب پردازان نظريه
 ييشناسـا  هـا  ابي ـبازاردنبال اين تحقيقات بود كـه   به). 1982، 4هالبروك و هيرشمن( و تجربه بودند يريگ ميتصم ياساس

 ـ يابي ـسـمت بازار  بـه  »ايو مزا ها يژگيو« يابيحركت از بازار را آغاز كردند وها  تجربه قيبالقوه از طر تمايزهاي را  يتجرب
 يهـا  يژگ ـيو بي ـترك« عنـوان  بـه  يمحصول تجرب كياز  )2007( 6و راس كيكورتن فيتعر .)1999، 5اشميت( برگزيدند
 دادي ـرو جـاد يا يبرا ،ابيبازاركننده و  صورت مشترك توسط مصرف به ،شده جاديا) يا نشانه( ملموسناو ) يحس(ملموس 

گوپتـا و  . هـر دو بـا هـم باشـد     اي ملموسناتواند ملموس،  مي دهد كه تجربه مي نشان ،»زيانگ دار و خاطرهابخش، معن لذت
 يها با جنبه يكه مشتر افتد اتفاق مي يا د كه در طول دورهندان يم يريادگي فرايند كيتجربه را متضمن ) 2000( كيواج

بحـث   تجربة مشترياز  يتر عيوس دگاهيد خصوصمحققان، در  ريساهرچند  .)2009، 7دونلي( عامل داردمختلف خدمات ت
 ،شكل خـود  و عتينظر از طب صرف يكنند كه هر تبادل خدمات يم شنهاديپ) 2015( 8و زارانتونلو براكوس ت،ياشم. اند كرده

كند كـه   ينگاه م يصورت كل به تجربة مشتريبه  يعيطور طب به ،قابل توسعه دگاهيد نيا. شود يممنجر  تجربة مشتريبه 
ماننـد  ( ردي ـگ يم ـ بـر  شركت را در كيبه همه تعاملات با  يمشتر معنويو  ياجتماع ،حسي ،ياحساس ،يشناخت يها پاسخ
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1. Hoch 
2. Swannell 
3. Uriely 
4. Holbrook & Hirschman 
5. Schmitt 
6. Kwortnik & Ross 
7. Donnelly 
8. Schmitt, Brakus & Zarantonello 
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صورت  به تجربة مشتريكارها،  و هاي اخير كسب در فعاليت. )2009؛ ورهوف و همكاران، 2011، 1لمكه، كلارك و ويلسون

كيفيت مراقبـت از   ـهاي يك پيشنهاد شركت   شامل تمامي جنبهتجربة مشتري «: گونه تعريف شده است اي اين ردهگست
اين پاسخ . هاي محصول و خدمت، سادگي استفاده و قابليت اطمينان است بندي، ويژگي مشتري و همچنين تبليغات، بسته

  .)2007ماير و شواگر، ( »قيم با سازمان داردمست كه در هر تعامل مستقيم و غير ي استدروني و ذهني مشتر

   سفر مشتري
گذارنـد   واسطه يادگيري، خريد و تعامل با پيشنهاد سازمان مـي  كه مشتري بهگردد  برميسفر مشتري به توالي رويدادهايي 

 يزمـان رود و  يا محصول ميخدمت  يكسمت  به يه مشتركشود  يشروع م يزمان يسفر مشتر). 2013، 2نورتون و پاين(
در  يزي ـهـر چ  شامل يسفر مشتر ؛ بنابراينور خارج شودكا محصول مذياز خدمت  يه مشتركرسد  يان مين سفر به پايا
 .)2010، 3هانكوكس و باولر(ن است ين بيا

  

  تجربة مشتريمديريت 
 يمورد چگونگدر  يتيريمد يها كتابنويسندگان مختلفي . تر است ابيكم تجربة مشتري تيريمد دربارة قاتيسوابق تحق

توسـط   1998براي اولين بار در سال  ،تجربة مشتريمفهوم مديريت  .)2003مانند اشميت، ( اند نوشته تجربة مشترياداره 
معتقدند كه تجارت موفق افراد را از طريق درگيركردن در تجارب واقعـي كـه    ها آن. اي مطرح شد پاين و گيلمور در مقاله

يك تجربـه،   4»سازي شخصي«همچنين كاملاً واضح است كه . دهد قرار مي تأثير شود، تحت منجر به ارزش شخصي مي
ستد با سازمان را بهتـر   از دادو ها آنكلي  ةتجربو  سازدتواند درك و تصور مشتريان از كيفيت را متأثر  طور معناداري مي به

  ). 1998پاين و گيلمور، ( كند
صرفاً ارائه محصولات يـا خـدمات كـافي    «: گونه است اين ،كند ميبراي اين مفهوم عنوان  5تعريفي كه لئونارد بري

دهـي   ي سـازمان امعن به ،عدرقابت روي اين ب. بخشي فراهم كنند بايد براي مشتريان خود تجارب رضايت ها سازماننيست؛ 
بري، كاربون و (» تجربة مشتريو اين يعني مديريت  شود خريد آشكار مي فرايندو كليدهايي است كه در  ها تمام سررشته

 ـ تجزيهخلاقانه و  فراينديك  تجربة مشترياجراي برنامه مديريت ). 2002، 6هيكل ي اسـت كـه روي اسـتراتژي و    وتحليل
دارد كه كاملاً بر مشتري متمركز شوند تا سازمان را متمـايز   را به چالش وامي ها سازمان فراينداين . عملكرد متمركز است

، 7هورسـتن و بيكـر  (دست آورند  را به تجربة مشتريبرقرار كنند و در نهايت رضايت قطعي  سازند، روابط قوي با مشتريان
به  يفرهنگ تيذهن«: دنكن مي فيشرح تعر نيرا به ا تجربة مشتري تيريمد )2017( 8نلهكوو  يچجوز ،مبورگها  .)2007
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1. Lemke, Clark & Wilson 
2. Norton & Pine 
3. Hancox & Bawler 
4. Personalisation 
5. Leonard Berry 

6. Berry, Carbone & Haeckel 
7. Hoversten & Baker 
8. Homburg, Jozić & Kuehnl 
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مسـتمر   يشـركت در نوسـاز   ياه ـ تيو قابل يمشتر يها تجربه يطراح يبرا كياستراتژ يها يده جهت ،يتجارب مشتر
 .بر شركت نيز اثر دارد تجربة مشتريمديرت كردن  .»يمشتر دتبلندم يبه حفظ وفادار دنيبا هدف رس ،يتجارب مشتر

در . را توسعه دهنـد  تجربة مشتريبايد گرايش پاسخ  ها شركتكنند كه  خصوص ذكر مي به) 2017(مبورگ و همكاران ها 
، راسـت،  ماننـد شـاه  (شـده اسـت   توجه زيـادي   ها شركتمشتري محور درون  هاي ه گرايشب ،سوابق تحقيقاتي بازاريابي

 ةبايد چندين ذهنيت و قابليت را براي ادار ها شركتگويند كه  مي علاوه، تحقيقات هب). 2006، 1يو د ينپاراسورامان، استال
كه بايد شامل طراحي سفر مشتري ) 2017، و همكاران هامبورگ(و در آن استاد شوند  كنندطراحي  تجربة مشتريموفق 

قطع به  بهخيلي كمياب بوده و  ها تحقيقات در مورد اين قابليت. ي تحليلي باشدها ي شبكه شريك و نيز تواناييها و توانايي
  .نياز داردتحقيقات بيشتري 

آن در درون و بـه ويـژه فاكتورهـاي اثرگـذار      تجربة مشـتري مديريت  ةي صورت گرفته در حوزها در ادامه پژوهش
  :سازمان ارائه شده است

 يعامل ليتحلو با استفاده از  تجربة مشتريشركت درگير در مديريت  233، با بررسي )2020( 2كلينك، ژانگ و اثايد
منظور ايجـاد مقياسـي بـراي     به ،شده ليتعد ونيرگرس ليو تحل يابزار يرهاي، متغيمعادلات ساختار يساز ، مدليتأييد
 يهـا  گيري ، جهتتجارب مشترينسبت به  يفرهنگ تيذهنعد اصلي، به سه ب تجربة مشتريار مديريت ساخت گيري اندازه

 .تجارب مشتري رسيدندمداوم  ديتجد يشركت برا يها تيو قابل ي تجارب مشتريطراح يبرا كياستراتژ

عميق بـا   ةمصاحباز مالي با استفاده  هاي ؤسسهدر م تجربة مشتري، با هدف سنجش بلوغ )2019( 3كوزينا و دوسپر
ميزان بلوغ بانـك مـورد مطالعـه را شناسـايي و      ،كارگيري مدل بلوغ فورستر وكار و فناوري و با به نفر از مديران كسب 30

و  وكـار  كسـب بهتـر   جينتـا  يبـرا  تجربة مشتري تيريمد ازيمورد ن يتوانند در مورد بهبودها مي رانيمدكه  اند نشان داده
 .كنند يريگ ميتصم شتريرقابت ب

، بـا هـدف شناسـايي عوامـل تحـت مـديريت سـازمان در        )1398( كفـاش حقيقـي  ، ديواندري، كيماسـي و  حكيمي
نفـر از   68عميـق و برگـزاري گـروه كـانوني بـا       ةمصاحبرد و از طريق حضوري مشتريان بانكداري خُ ةتجرب گيري شكل

ها، محيط اجتماعي فرايندگويي، شعب، برند، خدمات،  مقوله تعامل با مشتري، كاركنان، پاسخ 9مشتريان، اين عوامل را در 
 .ندكردالعاده ارائه  و تجربه خارق

تجربـة  اي بـا هـدف سـنجش مـدل مـديريت       ، در مقاله)1400( وردي ، دهدشتي شاهرخ، محمديان و الهفر ناصحي
به تـدوين مـدلي از    ،دسترسمشتري در  170از نامه  پرسشدر خدمات بانكداري الكترونيكي و با استفاده از ابزار  مشتري

عوامـل بازاريـابي، عوامـل     ،يك ـيالكترون يخـدمات بانكـدار   دهنـده  ابزار ارائـه : اند هكرداقدام ابعاد درون و برون سازماني 
زيرساخت تكنولوژيك، عوامل ساختار، عوامل مشتريان، عوامل صنعت خدمات بانكداري الكترونيكـي و محـيط كـلان در    

  .اين صنعت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shah, Rust, Parasuraman, Staelin & Day 
2. Klink, Zhang & Athaide 
3. Kozina & Dusper 



  
 

  844  و همكاران مردآزاد ناوي.../تجربهبلوغ مديريتمؤثر برهاي سازماني و مؤلفهشناسايي عوامل 

 
، با استفاده از بررسي سيستماتيك مباني نظري )1399( ، شامي زنجاني، مانيان و اسفيدانيگري، رحيمياندر مقاله دي

فرهنـگ، سـاختار،    يعوامل سـازمان ه و در طي آن كرددر صنعت هتلداري  تجربة مشتريمديريت  چارچوباقدام به ارائه 
 .ارائه شدند يو فناور ي، منابع انسانيرهبر

هـاي   ، نيز با بررسي روندها و لزوم شـناخت زيرحـوزه  )1400( نيا، مهرآيين و شامي زنجاني يم، رحدر نهايت، موسوي
و مشـخص    اقـدام  به بررسي سيسـتماتيك ادبيـات   ،سنجي ي كتابها وتحليل تجزيهبا استفاده از  تجربة مشتريمديريت 

داده، سفر مشتري، هوش مصـنوعي،  آنلاين، كلان  تجربة مشتريند كه عوامل و موضوعاتي چون بازاريابي خدمات، كرد
ارزش درك شده مشتري، فروش آنلاين، كيفيت خدمات، مديريت ارتباط با مشتري، تفوت فرهنگي و كانـال همـه كـاره    

  .قرار دارد نبيشتر از ساير موضوعات در دست بررسي محققا
مدل جـامع از عوامـل و زيـر     ، مشخص شد كه تا كنون محققان در زمينه ارائه يكها با بررسي و مرور كليه پيشينه

انـد و   بر اساس رويكرد فراتركيـب پژوهشـي انجـام نـداده     تجربة مشتريبر بلوغ مديريت  مؤثري درون سازماني ها مؤلفه
يـا بررسـي    تجربـة مشـتري  بر مـديريت   مؤثري ها ، مقولهها ، چارچوبها ها به شناسايي محدود برخي مدل بيشتر پژوهش

  .اند بر تجربه نهايي مشتري در صنعتي خاص پرداخته مؤثرمحدود برخي عوامل سازماني 

 شناسي پژوهش  روش

هـا و   داده يآور روش جمـع  اسـاس  بـر  و يف ـيهـا، ك  داده تياساس ماه و بر كاربردينوع پژوهش حاضر براساس هدف، 
 .طور مشخص رويكرد فراتركيب است از نظر رويكرد كيفي و به. است ي، اسناداطلاعات

نـاي،  (پـذيرد   هاي جامع و تفسيري صورت مـي  ايجاد يافته منظور بهسازي چندين مطالعه و  يكپارچهفراتركيب براي 
 مرجـع  چـارچوب  كيو استخراج  جاديا يبرا ياكتشاف قيروش تحق كي بيفراترك كرديرو). 2016، 1ملندز تورس و بونل

اعتقـاد دارد   )2006( 2زيمـر . )1396و رودي،  يجعفرآبـاد خليلـي  سـهرابي،  ( گذشـته اسـت   قاتيتحق جينتا يمشترك برا
هاي استخراج شده از مطالعات كيفي ديگر بـا موضـوع مـرتبط و     فراتركيب نوعي مطالعه كيفي است كه اطلاعات و يافته

اسـتفاده  ) 2007( 3اي سندلوسكي و بارسـو  شناسي پژوهش از روش هفت مرحله در راستاي روش. كند مشابه را بررسي مي
  .است  نمايش داده شده 1ق شكل هاي آن طب شده كه گام

  
 )2007(هاي متوالي روش فراتركيب سندلوسكي و بارسو  گام. 1شكل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nye, Melendez-Torres & Bonell 
2. Zimmer 
3. Sandelowski & Barroso 

تنظيم سوال 
پژوهش

مرور ادبيات به 
شكل نظام مند

جستجو و 
انتخاب مقالات 

مناسب

استخراج 
اطلاعات 
مقالات

تجزيه و تحليل 
و تركيب يافته 
هاي كيفي

ارائه يافته هاكنترل كيفيت
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   تنظيم سوال پژوهش. گام اول

ال ؤايـن س ـ بـه   ييگـو  پاسخدنبال  به ،تجربة مشتريبر  مؤثرهاي  مؤلفهشناخت عوامل سازماني و  يدر راستا پژوهش نيا
ال ؤجهـت تنظـيم س ـ  . »؟ندا در سازمان كدام تجربة مشتريبر بلوغ مديريت  ثرمؤهاي  مؤلفهعوامل سازماني و « كهاست 

 .ه استشدبه همراه پارامترهاي آن تنظيم  ،1 چك ليستي به شرح جدول ،پژوهش

  ي پژوهشها الؤپارامترها و س. 1جدول 
  ي پژوهشها سوال  پارامترها

  تجربة مشتريبلوغ مديريت  گذار برتأثيرهاي سازماني  مؤلفهشناسايي عوامل و   What  چه چيزي

  )هاي پژوهشي، گزارشات تحقيقاتي ، همايش، طرح مقاله(هاي علمي خارجي  كل پژوهش  Who  چه كسي

  When  چه وقت

 ـ يبـرا  تجربة مشتري تيريبا توجه به ظهور مفهوم مد(تا كنون  2000از سال  و  نيبـار توسـط پـا    نياول
، لـذا دو دهـه اخيـر فقـط     2000سـال   يوص از ابتـدا خص ـ نيدر ا يو رشد مطالعات 1998در سال  لموريگ
  .)ه استشدبازه زماني پژوهش انتخاب  عنوان به

  )2007(اي ساندوسكي و باروسو  استفاده از الگوي هفت مرحله  How  چگونه

 

 بررسي نظام مند متون. گام دوم

منـد مطالـب منتشـر شـده در      نظام يوجو جست، به 2 مطابق با جدول پژوهش يديمرحله با استفاده از كلمات كل نير اد
اسـناد معتبـر و    نييتعبا هدف  يمعتبر خارج يها سازمان يها تيسا ،نيو همچن خارجي مختلف و معتبر يعلم هاي همجل

شده و  هيدر آن نما يپژوهش ـ  يعلم هاي همقالكه  اطلاعاتي يها گاهيپا. پرداخته شد 2021 تا 2000 يزمان ةبازمرتبط در 
، گوگـل  5، الزويـر 4، سـيج 3، ريسـرچگيت 2امرالـد  ،1اسـپرينگر  :شـرح اسـت   نيقرار گرفتند، بد استفادهمورد مطالعه  نيدر ا

ي هـا  تحقيقـاتي معتبـر در وبسـايت    هـاي  از سوي ديگر با توجه به اعتبار برخي اسـناد و گـزارش   .7، اسكوپوس6اسكولار
نيـز   12، تمكين گـروپ 11، ارنست و يانگ10كوبي ،9، فورستر8گاتنر يها مشتري، وبسايت ةحوزي معتبر مرتبط با ها شركت

  .حوزه بود نيامرتبط با  ينهادها يها گزارش ومقاله  107 وجو جست ةجينت. بررسي و استفاده شدند
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1. Springer 
2. Emerald 
3. Researchgate 
4. Sage 
5. Elsevier 
6. Google Scholar 
7. Scopus 
8. Gartner 
9. Forrester 
10. Kobi 
11. Ernst & Young 
12. Temkin Group 
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  ي اطلاعاتيها در پايگاه وجو جستي كليدي مدنظر براي ها واژه. 2جدول 

  شده وجوجستواژگان كليدي  معادل فارسي مفاهيم كليدي
 Framework of Customer centricity   ري محوريمشت چارچوب

 CEM Factors  تجربة مشتريعوامل مديريت 

 CEM Implementation framework  تجربة مشتريسازي مديريت  پياده چارچوب

 CEM maturity  تجربة مشتريبلوغ مديريت 

 customer experience organizational factors  تجربة مشتريفاكتورهاي سازماني 

 

 و انتخاب نظام مند مقالات مناسب وجو جست. گام سوم

با سؤال پژوهش  بر اساس واژگان كليدي يافت شده آيا مقالاتكند كه  پژوهشگر مشخص مي وجو جست فراينددر ابتداي 
تعـدادي   ،ينيدر اين گام، پژوهشگر در هر بازب. شدبار بازبيني  منتخب چندين هاي همقالبدين منظور   .يا خير متناسب است

براي  است كه معمولاً 2يا كسپ 1»هاي ارزيابي حياتي برنامه مهارت« استفاده شده در اين بخشابزار  .كرد  را رد ها همقالاز 
كند تا دقت اعتبار  كمك مي اليؤس 10اين مقياس  .شود استفاده ميمطالعات اوليه تحقيق كيفي مقالات و ارزيابي كيفيت 

بر اساس شاخص كسپ اهداف پژوهش، منطق پژوهش، طـرح پـژوهش،    .شودتحقيق مشخص و اهميت مطالعات كيفي 
ارزش  و هـا  وتحليل، بيان روشن يافتـه  در تجزيه ، دقتملاحظات اخلاقيپذيري،  ها، انعكاس آوري داده برداري، جمع نمونه

عـدد   25بـه   ها هعداد نهايي مقال، ت2 و به كارگيري ابزار كسپ، مطابق با شكل فراينداين  ةنتيج در. شودپژوهش بررسي 
  .رسيد

  
  ها همقالمند انتخاب  الگوريتم نظام. 2شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Skills Appraisal Critical program 
2. CASP 

 مرتبط با كليدواژه هاي تحقيق هاي همقال

N=107 

 براي بررسي چكيدها ه همقال

N=73 

 براي بررسي محتوا و كيفيت  ها همقال

N=43 

 هاهتعداد كل مقال

N=25 

 نامرتبط پس از بررسي عنوان هاي هحذف مقال

N=34 

 نامرتبط پس از بررسي چكيده هاي هحذف مقال

N=30

نامرتبط پس از بررسي محتوا و هاي هحذف مقال
 N=18كيفيت
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  محل انتشار  نام نويسندگان  عنوان منبع كد منبع

12 
 ـ : اول كاركنان تجربـه   تيريمـد  يهـا  سـتم يس نيرابطـه ب
 تجربة مشتري تيريكاركنان و مد

 2رايت و لي، سناويبهري، ا
)2021( 

در  كايكنفرانس آمر نيو هفتم ستيب
 تياطلاعا يها ستميمورد س

13 
: وكـار  بهبود فرايند كسـب  قياز طر تجربة مشتري شيافزا

 ارتقا يافته بة مشتريتجركاربرد چارچوب 
 3بوثا، كروگر، دي ورايز

)2012( 
مجله مهندسي صنايع آفريقاي 

 جنوبي

 تجربة مشتري با يو عملكرد متن يشغل تي، رضاجوارتباط  14
 و هارت، پالمر، كريستي

 )2002( 4لندر
كنفرانس سالانه انجمن  نيهفدهم
 يصنعت ي سازماني وشناس روان

  تجربة مشتري تيريو مد تيريدم يها مهارت نيارتباط ب 15
و  صالحي، محمدي

 )2014( 5محمدي
 هند يمجله علم و فناور

16 
 ياتيعوامل ح يبررس: ها در هتل يارتباط با مشتر تيريمد

 تيموفق
 گاريدو و ملندز پاديلا

 )2013( 6مورنو
 يمسائل روز گردشگرمجله 

17 
: بـالا سـطح   تجربة مشـتري با  تيريسازمان مد كي جاديا

 يمحور يسمت مشتر به
  نداليج يبازرگان قاتيمجله تحق )2020( 7سيزي

18 
بر ادراك  يمشترـ   كارمند گيري جهتتأثير  ييچرا حيتوض
 از مواجهه با خدمات انيمشتر

 8كيم و گازولي، هنسر
)2013( 

 مجله مديريت خدمات

 ورسترف )2006( 9دورسي و بودينشود مي يفرهنگ و فرايند باعث تجارب بهتر مشتر 19

20 
 يارتقـا  يو دانـش بـرا   يفرهنـگ سـازمان   ريي ـتغ تيريمد

 و چارچوب وتحليل تجزيه: يتجارب مشتر
 مجله بازاريابي استراتژيك )2011( 10چاكراورتي

 يهتلدار تيريمد يالملل نيمجله ب )2016( 11وو و سورتكائو،   هتلداريدر صنعت  يمشتر خشنودي بر يفرهنگ سازمان 21

22 
درك  ات،ي ـادب بيترك: هتلداريدر  مشتريتجربة  تيريمد
 قيو دستور كار تحق ديجد

و  كاندامپولي، ژانگ
 )2017( 12جاكولا

 يهتلدار تيريمد يالملل نيمجله ب
 معاصر

23 
تجربـة  و تـأثير آن بـر    يتجـار  يهـا  سـازمان  يمعنـو  جو

 انمشتري
 13آرورا و پاندي، گوپتا

)2009( 
 مجله اخلاق تجارت

24 
ــارچوب ــرا يچ ــارز يب ــتر  يابي ــطح مش ــوي يس در  مح
 يديتول يها شركت

 و آدرودگاري، بونتي
 )2017( 14ساكاني

بيست و هفتمين كنفرانس رسر 
 بيلبائو

25 
و اثـر آن بـر عملكـرد     تجربة مشتريگيري مديريت  اندازه
 مالي

 مجله بازاريابي اروپا )2020( و همكاران كلينك
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  ي كيفيها و تركيب يافته وتحليل تجزيه. گام پنجم

و تركيـب   وتحليـل  تجزيـه مسير در طول در اين مرحله و . هاست هدف فراتركيب ايجاد تفسيري يكپارچه و جديد از يافته
بنـدي كـدهاي بـاز     سپس با طبقه ؛كند اقدام مي ها زدن داده به برچسب ،هاي كيفي، پژوهشگر از طريق كدگذاري باز يافته

وجـود   بـه  )هـا  تـم (از تركيب كـدهاي محـوري مقولـه     در نهايت،و  دهد ميشكل را  )مفاهيم(مشترك، كدهاي محوري 
بـا  (كـد بـاز    119مفهـوم و   26اصلي،  ةمقول 10در نهايت  ،در اين پژوهش بر اساس تحليل و تركيب انجام شده. آيند مي

 .ارائه شده است 4به شرح جدول كه  شدگذاري  كشف و برچسب) تكرار

 ها بندي يافته طبقه. 4جدول 
  كد منبع  كد )مؤلفه(مفهوم )عامل(مقوله 

نال
و كا

ي 
ولوژ
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م، 
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س

ها 
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ربة 
تج

ري
مشت

  

سيستم ، تكنولوژي و 
تجربة ابزارهاي 
  محور مشتري

  5،2،22  تكنولوژي
  17 تجربة مشتريي فناوري اطلاعات يكپارچه ها سيستم
  10 جربة مشتريتبا استراتژي  سو همهاي  ها و تكنولوژيفرايند، ها پياده سازي سيستم

  7 ي پشتيبانيها تغيير سيستم
  4 آمادگي فناوري اطلاعات

  24 و ابزارها ها تكنولوژي

هاي ارتباط با  كانال
 مشتري

  18  كيفيت تعامل با مشتري
  22 ها هاي اجتماعي و كانال رسانه

  24 منابع ارتباطي 

وب
ارچ

چ
 

سو هم
ي 

ساز
ايند

فر
ا با 

ه
ربة 

تج
ري

مشت
 

سازي سو هم تغيير و
تجربة ها با فرايند

  مشتري

  16  هاي سازمانيفرايندتغييرات 
  13 وكار هاي كسب فرايندبهبود 

  7 هاي سازمانفرايندها و  سازي سيستمسو هم

هاي بازاريابي و فرايند
مديريت برند مبتني بر 

 تجربة مشتري

  5  مديريت توزيع كننده
  5 يابي بازار برند و جايگاه

  11 اي متقاعدكننده برنده ارزش
  22 هاي بازاريابيفرايند

يير 
ت تغ

ديري
م

ري
مشت

ربة 
تج

 

  ايجاد آمادگي سازماني

  4  آمادگي اجرا
  4 آمادگي تيم ارتباطات و بازاريابي

  4 آمادگي تيم تحليل
  4 اي آمادگي داده

  4 آمادگي سازماني

مديريت تغيير مبتني 
 تجربة مشتريبر 

  10  تجربة مشتريتغيير سازي  پياده
  7 سازي و پايلوت تغييرات پياده

  7 تجربة مشتريهماهنگي و نظارت بر تغييرات براي بهبود 
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ه و انداز چشمتنظيم 
اهداف مبتني بر 
  تجربة مشتري

  7،2  تجربة مشتريانداز  چشم

  7 تجربة مشتريه سوي تنظيم اهداف سازماني براي حركت ب

تعريف استراتژي 
 محور تجربة مشتري

  6،25  تجربة مشتريي استراتژيك براي طراحي ها گيري جهت
  17تجربة مشترياستراتژي يكپارچه  توسعه

  22 استراتژي متمركز بر مشتري
  2،7،10 تجربة مشترياستراتژي 

  24 استراتژي مشتري

ني 
مرا

حك
ري

مشت
ربة 

تج
 

پروژه و  مديريت
  تجربة مشتريپيشبرد 

  7  تجربة مشتريتيم براي پيشبرد /تعريف و ايجاد مسئول
  7 تجربة مشتريبراي توسعه  ها بندي پروژه اولويت

  2 تجربة مشتريساختار سازماني مسئول 
  1 ها بندي پروژه اولويت

بازنگري ساختار 
سازمان مبتني بر 

 تجربة مشتريساختار 

  17  تجربة مشتريزماني براي حمايت از مديريت طراحي مجدد سا
  16 رساني ساختار سازمان روز هب

  10 سازي كاركردهاي سازماني با بخش مشتريسو هم
  2 تجربة مشتريحكمراني  چارچوب

حور
ي م

شتر
گ م

رهن
ف

 

فرهنگ سازماني 
تجربة مبتني بر 

  مشتري

  10  تجربة مشتريفرهنگ 
  20 يمديريت تغيير فرهنگ سازمان
  19 فرهنگ طراحي محور

  6،25 تجربة مشتريهاي فرهنگي نسبت به  ذهنيت
 1،5،8،21 فرهنگ سازماني

اتمسفر و محيط 
 سازماني

  14  جو سازماني 
  23 جو معنوي سازمان

ش 
 دان

ش و
 بين

يت
دير

م
ري

مشت
ربة 

تج
 

 وتحليل تجزيه
ي مشتري و ها داده

  خلق بينش

  24  هاي تحليل دادهفرايند

  11 بينش مشتري ناشي از ارتباط با مشتري

مديريت دانش 
 مشتري

  20  مديريت دانش
  17تجربة مشتريمديريت دانش مبتني بر 

ايند
فر

 
ي 

ساز
ده 

 پيا
ي و

راح
ط

ربة 
تج

ري
مشت

 

تجربة بهبود مستمر 
  در سازمان مشتري

  22  عمليات سازماني براي ساخت اعتماد مشتري
  7 شتريتجربة ماقدام پژوهشي براي 

  6.25 تجربة مشتريي پايدار براي تجديد مداوم ها قابليت

 گيري مكانيزم اندازه
تجربة عملكرد 

 مشتري

  1  گيري اندازه
  24 ي كليدي عملكردها شاخص ةتوسع

  10 تجربة مشتريگيري  اندازه
  2 تجربة مشتريگيري  هاي اندازه متريك
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  كد منبع  كد )مؤلفه(مفهوم )عامل(مقوله 

طراحي و توسعه 
 سفرهاي مشتري

  10  هاي سفر مشتري قشهطراحي ن
  7 هاي مشتري قدم زدن با كفش

  7 ها ترسيم نقشه هيجان
  7 ترسيم سفر مشتري

شناخت مشتري  فرايند
 و بازخوردها

  5  عمر مشتري ةمديريت ارزش دور
  7 تحقيقات براي شناخت مشتري

  7 اجراي تحقيقات مشتري
  5 بندي مشتري بخش

  4 صداي مشتري
  10،1 خت مشتريشنا

طراحي  فرايندايجاد 
 تجربه و خدمات

  22  طراحي خدمات
  19 كارمحور و هاي طراحي كسب فرايند

  5 )خدمات و كالا( هاپيشنهاد
  5،2 تجربة مشتريهاي  فرايند

  1،7،10 تجربة مشتريتعريف و طراحي 
ارائه تجربه و  فرايند

 خدمات

  5  تحويل خدمات
  1 تحويل تجربه

 بر 
تني

ي مب
سان

ع ان
مناب

ت 
ديري

م
ري

مشت
ربة 

تج
 

ايجاد مكانيزم جبران 
خدمات مبتني بر 
  تجربة مشتري

  17  محور تجربة مشتريهاي منابع انساني  سياست
  16 ايجاد انگيزه در كاركنان

  14 رفتارهاي عملكردي كاركنان
  7 سازي تغييرات پاداش و جبران خدمات براي پياده سازوكارتنظيم 

تعهد و مشاركت 
 كاركنان

  8  برند كارفرمايي
  11 مشاركت كاركنان

  7 مشاركت كاركنان در تحقيقات مشتري براي تغيير ديدگاه
  7 درگيركردن كاركنان براي ايجاد نگاه بيرون به درون

  18 تعهد كاركنان

و  ها توسعه مهارت
ايجاد كاركنان 

 ديده آموزش

  3  نيروي انساني اصول راهنماي برند براي
  7 ريزي و اجراي آموزش تغييرات برنامه

  22 منابع انساني نوآور، خلاق و باانرژي
  14 جايي كاركنان جابه

  16 آموزش كاركنان
  3،5،8 نيروي انساني
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  كد منبع  كد )مؤلفه(مفهوم )عامل(مقوله 

  3 هويت نيروي انساني
  7 كاركنان بامهارت و دانش در خصوص تجربه

بهبود رضايت و 
 تجربه كاركنان

  12  تجربه كاركنان
  14،18 رضايت شغلي كاركنان

  9 رضايت كاركنان

 بر 
ركز

متم
ي 

هبر
ر

ري
مشت

ربة 
تج

 

حمايت و تعهد رهبري 
  سازمان

  10  توافق رهبري 
  17 تعهد مديريت ارشد
  16 حمايت مديريت ارشد

 ي رهبريها مهارت

  15  هاي مديريت  مهارت
  11 رهبري هدفمند

  8 رهبري
  7 تجربة مشتريهبري ر

  كنترل كيفيت. گام ششم

براسـاس  . شـده اسـت   و كاپا اسـتفاده  كسپ از دو روش ،اين پژوهشطول  براي كنترل كيفيت روش فراتركيب كيفي در
 ضـريب از  يپايـاي سـنجش   منظـور  بـه  ،از سوي ديگر. شدندارزيابي  ها همقال، كيفيت و اعتبار كسپ امتيازي) 50( مقياس

  :است 1 ةرابطصورت  محاسبه اين شاخص به ةنحو. استفاده شدكوهن  1يكاپا

ܽܽܭ  )1رابطة  = ܣܲ − 1݁ܣܲ − ݁ܣܲ  

دهـد كـه توافـق     مـي  تر باشد، نشـان  مقدار كاپا، بين صفر تا يك نوسان دارد و هرچه مقدار آن به عدد يك نزديك
ز يگر نيد ةخبر يكبا  هاسه نظرياز مقا يم استخراجينترل مفاهك يبرا پژوهشن يدر ا. بيشتري بين مرورگران وجود دارد

ق شـاخص  ي ـاز طر ،ج حاصلياز خبرگان قرار گرفت و نتا يكيار يدر اخت متون مورد مطالعه ،ن منظوريا يبرا. شداستفاده 
 .ستبين مرورگران ا بالادهنده توافق  كه نشان دست آمد هب 8632/0و مقدار اين شاخص برابر  يابياپا ارزك

 ها و يافته ها تحليل داده

ي هـا  مؤلفـه هـر مقولـه بـه همـراه      ،در شكل زير. ارائه شده است 4 در گام آخر نتايج حاصل از فراتركيب در قالب شكل 
 . زيرمجموعه آن ذكر شده است) مفاهيم(

تجربة لوغ مديريت و ب مؤثركه در پياده سازي، اجراي مل اصلي سازماني وع عنوان بهمقوله  10طبق مدل ارائه شده، 
تجربـة  بـر   يمبتن يها و كانال يتكنولوژ ستم،يس: اند از اين عوامل عبارت. ، شناسايي شدنددر سازمان نقش دارند مشتري
و اهـداف   ي، اسـتراتژ انـداز  چشم، تجربة مشتري رييتغ تيريمد، تجربة مشتريبا  هافرايند يسازسو هم چارچوب، مشتري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kappa 
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و  يطراح فرايند، تجربة مشتريو دانش  نشيب تيريمد، محور يفرهنگ مشتر، شتريتجربة م يحكمران، تجربة مشتري

در ادامـه  . تجربـة مشـتري   ي متمركز بـر رهبر، تجربة مشتريبر  يمبتن يانسان ، مديريت منابعتجربة مشتري يساز ادهيپ
  .خواهند شدبه تفصيل بررسي  بيان وگانه  ده هاي همقول

    تجربة مشتريبر  يتنمب يها و كانال يتكنولوژ ستم،يس
كه مورد بحث قـرار   شد، دو مفهوم اصلي در قالب اين مقوله استخراج افزار نرمها با كمك  بر اساس تحليل و تركيب يافته

هاي درون سازماني كـه   يكي ازسرنخ ،كنيد نگاه مي تجربة مشتريزماني كه از درون سازمان به ارتقا و مديريت . گيرد مي
دارد  ريشـه  كه در عملكرد فني محصـولات و خـدمات سـازمان    استسرنخ كاركردي  ،نقش دارد ريتجربة مشتدر ايجاد 

ين مواردي هستند كه در تر مهماز  »محور تجربة مشتريها و ابزارهاي  ها، تكنولوژي سيستم«). 2002، و همكاران برري(
در مطالعـات  . بخشـند  محل را ارتقـا مـي   ادراكي مشتري از اين ةو تجرب ندعملكرد فني محصول يا خدمت اثرگذار يارتقا

 تجربـة مشـتري   يعوامل اثرگذار بر ارتقا عنوان به ،شده در اين پژوهش به ابزار، تكنولوژي و سيستم كار گرفته به مختلف
هـاي تعامـل و    گيـرد، روش  تماس كه ارتباط مشتري با سـازمان شـكل مـي    ةدر هر نقط ،از سوي ديگر. اشاره شده است

در ايـن پـژوهش   ). 2016لمون و ورهـوف،  (از اهميت بالايي برخوردار خواهد بود  ،ارتباط ةنحو ،باطي و نيزهاي ارت كانال
 هـا  سـازمان حاضر در نظر گرفتـه شـده اسـت كـه      ةمقولدومين مفهوم از  عنوان به »ي ارتباط با مشتريها كانال«مفهوم 

   .م از ديجيتالي و فيزيكي بپردازندي ارتباطي اهها در آن به كيفيت تعامل و تنوع كانال ،بايست مي

 

  تجربة مشتريبر مديريت  مؤثري ها مؤلفهمدل عوامل سازماني و . 4شكل 
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   تجربة مشتريبا  هافرايند يسازسو هم چارچوب

در  تجربة مشـتري پيامد عملكرد صحيح مديريت  عنوان به ،انتجربة مشتري يدر اين مقوله نيز دو مفهوم اصلي براي ارتقا
نياز اسـت تـا تفكـر و عملكـرد      تجربة مشتريسازي  هاي طراحي و پيادهفرايندبراي اجراي صحيح . شداستخراج سازمان 

 »تجربة مشـتري با  هافرايند يسازسو همو  رييتغ«براي اين منظور ). 2021، 1شيهان(سيلويي در سازمان به حداقل برسد 
برنـد   تيريو مـد  يابي ـبازار يهافراينـد « تغييرات لازم در ،از سوي ديگر. يكي از اركان اصلي دستيابي به اين هدف است

 ،هـاي متقاعدكننـده   يـابي بـازار و ارائـه ارزش    كننده، مديريت برند، جايگـاه  نظير مديريت توزيع »تجربة مشتريبر  يمبتن
م نخسـت  گـا  ،هاي پشـتيبان درون سـازماني  فراينـد  ةهاي خط مقدم ارتباط با مشتري بـا پشـتوان  فرايند عنوان بهتواند  مي

  .در سازمان باشد تجربة مشتريگيري براي اجراي مناسب مديريت  جهت

    تجربة مشتري رييتغ تيريمد
يكـي از   .معنـاي تغييـر اسـت    دارد كـه بـه  ريشـه  در بهبـود مسـتمر    و يك كاركرد تجاري اسـت  تجربة مشتريمديريت 
سـت  ا تجربـة مشـتري   ةبـراي اجـراي برنام ـ  شان  يها سازمان، پيشبرد تغيير در تجربة مشتريرهبران  بزرگ هاي چالش

مـديريت تغييـر مبتنـي بـر     «براي پذيرش تغيير و نيز اجراي  ،»ايجاد آمادگي سازماني«براي اين منظور ). 2021شيهان، (
دو مفهـوم اصـلي در ايـن مقولـه      عنوان بهدر سازمان،  تجربة مشتري ةبراي اجراي مديريت تغيير برنام ،»تجربة مشتري
  .استاستخراج شده 

   تجربة مشتريو اهداف  ي، استراتژانداز چشم
در  تجربـة مشـتري   ةبرنام ـدر آغـاز   مهماركان در واقع يكي از  .در اين مقوله به دو مفهوم بسيار مهم پرداخته شده است

تجربـة  انـداز و اهـداف مبتنـي بـر      تنظـيم چشـم  «، تجربة مشتريسازي و بلوغ مديريت  گيري براي پياده سازمان و جهت
انـداز، اهـداف و    كرد كه براي تنظيم چشـم  تأكيدخود  تجربة مشتريدر مدل بلوغ گارتنر ، 2011در سال . است »تريمش

 كردوكار و سازمان توجه  هاي اصلي كسب انداز و استراتژي با چشم ها آنراستايي  بايد به هم ،تجربة مشتريهاي  استراتژي
، ديگر مفهومي كه در اين پـژوهش  تجربة مشتريانداز مبتني بر  و چشمپس از تنظيم اهداف ؛ بنابراين )2011تامپسون، (

 في ـتعر«آن را مـدنظر قـرار دهـد،    خود  تجربة مشتريهاي  بايست براي اجراي موفق برنامه استخراج شده و سازمان مي
  .ريزي استراتژيك سازمان است در برنامه »محور تجربة مشتري ياستراتژ

   ريتجربة مشتو دانش  نشيب تيريمد
 ـ  لي ـوتحل هي ـتجز«گـرو  در درك صـحيح مشـتري    ،شـك  يدو مفهوم اصلي در اين عامل اصلي استخراج شده است كه ب

از طريـق   ،سـازمان طـي ارتبـاط بـا مشـتري     . اسـت » يدانش مشتر تيريمد«و ايجاد  »نشيو خلق ب يمشتر يها داده
اين بينش بـر اسـاس يـك    . دست يابد بة مشتريتجرتواند به بينش لازم براي طراحي و نيز بهبود  هاي مختلف مي كانال
  .استفاده شودبايست در ميان سازمان جاري و  مدون مي فرايند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sheehan 
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   تجربة مشتري يساز ادهيو پ يطراح فرايند
گيـري   شناخت مشتري آغاز و با اندازه صورت يك چرخه است كه از به ،در سازمان تجربة مشتريطراحي و اجراي  فرايند

 آغـاز  »و بازخوردهـا  يشـناخت مشـتر   فرايند«در اين مقوله كار با مفهوم ). 2016پلسيز و ورايز، (رسد  تجربه به پايان مي
اعـم   ،سفرها ةكليو  شوددر سازمان انجام  »يمشتر يسفرها ةتوسعو  يطراح«براي طراحي تجربه نياز است تا  .شود مي

تجربه  يطراح فرايند جاديا«دنبال  بايست سازمان به مي ،براي طراحي تجربه. شودسفر شناسايي و ترسيم  از بزرگ و خرده
سـازي نهـايي بـه     تا جاري آزموني ها از گروه ،آن در سطح مشتريان ةپس از طراحي براي توزيع و ارائ. باشد »و خدمات

جربـة  تعملكـرد   يري ـگ انـدازه  سـازوكار «ي، ايجاد فراينددر انتهاي اين جريان . نياز است »تجربه و خدمات ةارائ فرايند«
طور كـه پلسـيز و    همان ،و در انتها كندهاي انجام شده كمك  تواند به شناخت اثربخشي و موفقيت طراحي مي ،»مشتري

از ابتـدا   فرايندنياز است تا اين  »در سازمان تجربة مشتريبهبود مستمر «از نوع  اي به چرخه ،اند هاشاره كرد) 2016(ورايز 
  .شودتا انتها در سازمان نهادينه 

  تجربة مشتريبر  يمبتن يانسان عبمنا تيريدم
 ـاز يك سو و ارتبـاط قـوي    ،تجربة مشتريدرگيركردن و جلب مشاركت كاركنان در طراحي  تجربـة  كاركنـان بـا    ةتجرب

). 2021ابهـري و همكـاران،   ( ي اسـت تجربة مشـتر  يررنگ كاركنان در ارتقانقش پ ةبازگوكنند ،ان از سوي ديگرمشتري
 تجربـة مشـتري  ي درون سازماني كه در ايجـاد  ها كنند كه يكي ازسرنخ مي خود اشاره ةدر مقال) 2002(برري و همكاران 

ي نهفته در نيروي انساني ها رفتار و برخورد، آراستگي و مجموعه ويژگي ةكه در دانش، نحو استسرنخ انساني  ،نقش دارد
سـاخت تجـارب   ، نيـز در كتـاب   )2002( 1شاو و ايونز. )2002 و همكاران، برري(دارد  ريشه سازمان در مواجهه با مشتري

نيروهـاي  «كليـدي   ةكلمكنند و با استفاده از  اشاره مي عالي تجربة مشتريبه نقش نيروي انساني در خلق  ،مشتري عالي
 ،يعني همدلي و دادن احسـاس بـه مشـتري    ،كار نيكه در انجام ا دياستخدام كنرا  يافراد ديشما بامعتقدند كه  ،»همدل

در بايسـت   ه اسـت بـيش از پـيش مـي    شددر اين مقوله مفاهيمي كه شناسايي و استخراج  ؛ از اين روكنند عمل ميوب خ
تعهـد و مشـاركت   «و جلـب   »دهيد كاركنان آموزش جاديو ا ها مهارت ةتوسع«سو  از يك. گيرد قرار ها سازمانتوجه  كانون

كمـك   تجربة مشتريسازي مناسب مديريت  اند به رشد و جاريتو مي ،در سازمان تجربة مشتريهاي  در برنامه »كاركنان
 ـو  تيبهبـود رضـا  «و  »تجربـة مشـتري  بر  يجبران خدمات مبتن سازوكار جاديا« ،و از سوي ديگر ندك  »كاركنـان  ةتجرب

  .كنندعمل ) آموزش و مشاركت(اول  مؤلفههايي توانمندساز براي دو  مؤلفه عنوان به ،توانند مي

  جربة مشتريتمتمركز بر  يرهبر
اشـاره   تجربة مشـتري سازي مديريت  در پياده تجربة مشتريبه عامل رهبري  ،2017در سال  2اسميت كو ةشركت مشاور

همـواره اهميـت   شده،  فيتعر ةتجربها و  به عمل به وعده ها آن يرهبران، تعهد شخص يباورها كه كند و معتقد است مي
و  تجربـة مشـتري  ش رهبري سازمان در حمايت و مشاركت در اجراي مديريت به نق ،در اين مقوله ؛ از اين رودارد زيادي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shaw & Ivens 
2. Smithco consultancy 
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 عنـوان  به ،»سازمان يو تعهد رهبر تيحما«يعني مفهوم  ؛در سازمان پرداخته شده است تجربة مشتريسازي برنامه  پياده
. ازمان داشـته باشـد  سازي اين رويكرد در سرتاسر س سازي و فرهنگ اي در جاري تواند نقش سازنده مي مهم كه مؤلفةيك 

تصميم خود  از اثرهايبا بينش كافي دهد و خود قرار  هاي تصميم ةبايست مشتري را در هست در واقع رهبري سازمان مي
 ةتوسـع بـه مفهـوم    ،بدون شك براي ايجـاد چنـين شـرايطي   ). 2021شيهان، ( كندان، سازمان را هدايت تجربة مشتريبر 
  .ه استشددوم نياز است كه در اين پژوهش استخراج  مؤلفه عنوان به ،ربة مشتريتجدر ارتباط با  »يرهبر يها مهارت«

  محور يفرهنگ مشتر
كنند كـه   ديسيپلين اصلي اشاره مي ششيكي از  عنوان به، به فرهنگ از بيرون به دروندر كتاب ) 2012(منينگ و بودين 

ايجـاد   بـراي  كننـد كـه فرهنـگ    مي اشاره ها آن. كنندتوجه  ها آنسوي مشتري محوري به  براي حركت به ديبا ها شركت
 ـ    ،در اين مقوله نيز دو مفهوم اصـلي . ، بيشترين پتانسيل را داردمشتري هاي تجربه در تحول  هـا  هبـر اسـاس بررسـي مقال

در مفهـوم اول  . كننـد بايست به اين دو توجه  مي ،سوي مشتري محوري براي حركت به ها سازمانه است كه شداستخراج 
توجـه بـه چگـونگي تغييـر      ،در نظـر گرفتـه شـده اسـت كـه در آن      »تجربة مشـتري بر  يمبتن يفرهنگ سازمان«ايجاد 
در مفهـوم  . يابـد  توجه به فرهنگ طراحي محور و نيز چگونگي تغيير در فرهنگ سازمان اهميت مي ،هاي فرهنگي ذهنيت

هاي تغييـر و نهـادينگي فرهنـگ را     توان نشانه كه در آن مي 1اي زمينه عنوان به »يسازمان طياتمسفر و مح«دوم توجه به 
  .بايد ، اهميت ميكردمشاهده 

   تجربة مشتري يحكمران
متنـوع هسـتند،    ها سازمانكنند كه الگوهاي حاكميتي به همان اندازه كه  در كتاب خود اشاره مي) 2012( منينگ و بودين

 شـما  بـه  حـاكميتي  هـاي  شيوه كنيد، مي انتخاب سازي ادهپي براي اي را سازماني الگوي نوع چه كه نيست مهم. ندا متفاوت
 هدايت خود سازمان در خاص افراد به ،تجربة مشتري مديريت خاص وظايف تعيين پذيري را با مسئوليت تا كند مي كمك
 تجربة مشتريسازي موفق مديريت  در اين مقوله نيز دو مفهوم اصلي استخراج شده است كه بدون شك براي پياده .كنيد
ركـن اساسـي    عنوان به »تجربة مشتري شبرديپروژه و پ تيريمد«ايجاد  نخست .پرداخته شود ها آنبايست به دقت به  مي

بـر سـاختار    يساختار سازمان مبتن يبازنگر«سازي آن در درون سازمان و دوم  و جاري تجربة مشتريهاي  مديريت برنامه
در  تجربـة مشـتري  ايجاد ساختار حاكميتي مخـتص بـه    ادي دارد،زياي كه اهميت  نكته ،در مفهوم دوم. »تجربة مشتري

يـابي مـديريت تجربـه در سـاختار مسـئوليتي       ها و نيز جايگاه توزيع مسئوليت منظور به ،درون ساختار سازماني در بلندمدت
  .سازمان است

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
با اسـتفاده از   تجربة مشتريبلوغ مديريت  ةديپدبر  رمؤث سازماني مختلف يها ه ابعاد و مؤلفهك شدن پژوهش تلاش يدر ا
 مؤلفه 26و  عامل اصلي 10در  ها مؤلفهمجموعه عوامل و  ،نشان داده شد 5 ه در جدولكطور  همان. شودن ييب تبكيفراتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Context 
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بـة  تجرو بهبـود   تجربة مشـتري دهد كه براي اجراي موفق و بلوغ مديريت  نتايج اين پژوهش نشان مي. ندشد يبند طبقه

 تجربـة مشـتري  بلوغ مـديريت   ،به عبارت ديگر. اركان سازمان درگير خواهند بود ةهم ،نهايي آن ةنتيج عنوان به مشتري
و  كنـد  مـي هـاي سـازمان آغـاز     انداز و استراتژي گير در سازمان است كه تغيير را از اهداف، چشم يك تغيير بنيادين و همه

بلكه نيـروي انسـاني، فرهنـگ و     ،دهد ها را تحت شعاع قرار مي ها و دادهفرايندها، تكنولوژي،  تنها از يك سو زيرساخت نه
هـاي   فراينـد سـازي بـه حكمرانـي و     براي پياده ،قدرتمند يرويكرد عنوان بهگيرد و  سبك رهبري سازمان را نيز نشانه مي

سـازي  سو همهاي  چارچوبن ميان در اي. كنداي سازماني جاري  ان اختصاصي خود نياز دارد تا موفقيت را تضمين و در دي
 يموضـوع  ،تجربـة مشـتري  هاي  انداز و استراتژي ها و چشمفرايندوكار با  هاي كسب انداز و استراتژي ها، چشمفرايندميان 

  .در سازمان است تجربة مشتريهاي  انكارناپذير براي پيشبرد موفق برنامه

  ها محدوديت
كار رفته در اين پژوهش  به هاي هولين محدوديت، محدود شدن تعداد مقالا. ي نيز همراه بودها پژوهش جاري با محدوديت

بسـيار   تجربـة مشـتري  سازماني مديريت  شناسايي فاكتورهاي درون ةحوززيرا تعداد پژوهش علمي در  ؛مقاله است 25به 
  .ي در حال چاپ بوده استها و پژوهش ها هعدم دستيابي به مقال پژوهشمحدوديت ديگر اين . اندك بود

   پيشنهادها
نياز است تا  ،شيرين ةتجرباست كه براي خلق يك  شده تأكيداين موضوع  روي تجربة مشتريدر تمامي ادبيات مرتبط با 

تجربة اين موضوع بيانگر اين است كه مديريت . هاي مشتري در سازمان قدم زد و از نگاه او به سازمان نگريست با كفش
كـه  اسـت  اي  نكتـه  و ايـن  قرار خواهد داد تأثير  و تمامي اركان سازمان را تحت است يفراگير فرايند ،در سازمان مشتري

طـور   بـه با توجه بـه ايـن مهـم    . خوبي بر آن صحه گذاشته است به ،هاي استخراجي در پژوهش جاري نيز مؤلفهعوامل و 
  :شود مي پيشنهاد ها سازمانبه مديران  خاص
 منظور به چارچوبيك  ةتوانند از اين عوامل براي توسع مي ها شركت، تجربة مشتريسازي  سوي پياده براي حركت به 

و نقـاط راهنمـاي    كننـد استفاده  تجربة مشتريسازي مديريت  سنجش وضعيت آمادگي يا بلوغ سازمان پيش از پياده
 .كنندتدوين  ،اثرگذار خواهد بود تجربة مشتريكه بر را لازم براي تمركز بر اركان مختلف سازمان 

 ـخصوص  به ،جه به رشد تحول ديجيتال در صنايع مختلفبا تو  ديجيتـال   ةصنعت بانكداري كشور و نيز اهميت تجرب
ملي تحول ديجيتال براي ارزيابي بلوغ  ةجايزمشتري در تحول ديجيتال از يك سو و وجود و استفاده از مدل ارزيابي 

يافته در اين پژوهش براي بهبود مـدل ارزيـابي در   هاي  مؤلفهتوان از عوامل و  مي از سوي ديگر، ها سازمانديجيتال 
 .كرداستفاده  ها سازمانبخش تجربه ديجيتال 

  تجربة مشـتري محور و مديريت تغيير  ، فرهنگ مشتريتجربة مشتريهاي مرتبط با حكمراني  مؤلفهوجود عوامل و، 
و  ي اسـت اي سـازمان  ان و دي در باورهـاي كاركنـان   تجربة مشترياهميت توسعه و پايدارسازي اهميت  ةدهند نشان

برخـوردي ابزارمحـور    ،در سـازمان  تجربـة مشـتري  كه برخورد با مديريت  كنندبايد به اين موضوع توجه  ها سازمان
سـازمان و نـوع    ةازاند  هشود با توجه ب توصيه مي از اين رو. است نيازمند ريزي تغيير برنامه و دهي و به سازمان نيست
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كـه امكـان    شـود و از مـدل مـديريت تغييـري اسـتفاده     اقـدام   تجربة مشتريحكمراني  چارچوبصنعت، به تدوين 

 .كندمحور را فراهم  و نيز پايدارسازي فرهنگ مشتري تجربة مشتريسازي موفق مديريت  پياده

 هـا  سـازمان دهـد كـه    نشان مي ،عامل اصلي در اين پژوهش عنوان به ،تجربة مشتريو اهداف  يانداز، استراتژ چشم 
و اقدام كنند ريزي استراتژيك خود  بايست به بازنگري سند برنامه مي ،تجربة مشتريسازي موفق مديريت  پياده براي

سـازي  سو هـم  ،و از سوي ديگر كننددر مجموعه اهداف سازماني مشخص  را تجربة مشتريجايگاه و ارتباط اهداف 
 .اولويت در نظر بگيرند عنوان به را وكار سازمان انداز و استراتژي كسب با چشم تجربة مشتريانداز و استراتژي  چشم

 :شود كاربردي و مطالعاتي به شرح ذيل ارائه مي هايدر پايان برخي از پيشنهاد

 ها را در صنعت خاص نظير بيمه، بانـك   مؤلفهاين عوامل و  ،توان با استفاده از مورد مطالعاتي هاي آتي مي در پژوهش
 . كردو غيره بررسي 

 بنـدي و   عوامـل را رتبـه  ... اي و گيري چندمتغيره نظير تاپسيس، تحليـل شـبكه   هاي تصميم كي از روشتوان با ي مي
 .كرددهي  وزن

 كردهاي ديگر فرامطالعه نظير فراروش، فراتحليل و فرا نظريه نيز استفاده  توان از روش مي بر فراتركيب علاوه. 

 و درجـه   تجربة مشـتري رتباط عوامل سازماني بلوغ مديريت ، ا1هايي نظير ديمتل شود با استفاده از روش پيشنهاد مي
 .شوددر يك صنعت خاص بررسي  ديگري،گذاري هريك روي تأثيرپذيري يا تأثير

  ي نهاييها يافته. 5جدول 
  مؤلفه عامل

  تجربة مشتريي مبتني بر ها سيستم، تكنولوژي و كانال
  محور تجربة مشتريسيستم، تكنولوژي و ابزارهاي 

  ي ارتباط با مشترياه كانال

  تجربة مشتريها با فرايندسازي سو هم چارچوب
  تجربة مشتريها با فرايندسازي سو همتغيير و 
  تجربة مشتريهاي بازاريابي و مديريت برند مبتني بر فرايند

  تجربة مشتريمديريت تغيير 
  ايجاد آمادگي سازماني

  تجربة مشتريمديريت تغيير مبتني بر 

  تجربة مشتريستراتژي و اهداف انداز، ا چشم
  تجربة مشتريه و اهداف مبتني بر انداز چشمتنظيم 

  محور تجربة مشتريتعريف استراتژي 

  تجربة مشتريحكمراني 
  تجربة مشتريمديريت پروژه و پيشبرد 

  تجربة مشتريبازنگري ساختار سازمان مبتني بر ساختار 

  محور فرهنگ مشتري
  رفرهنگ سازماني مشتري محو

  اتمسفر و محيط سازماني

  تجربة مشتريمديريت بينش و دانش 
  ي مشتري و خلق بينشها داده وتحليل تجزيه

  مديريت دانش مشتري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Decision Making Trial and Evaluation Laboratory 
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  مؤلفه عامل

  تجربة مشتريسازي  طراحي و پياده فرايند

  در سازمان تجربة مشتريبهبود مستمر 
  تجربة مشتريعملكرد  گيري اندازه سازوكار

  تريطراحي و توسعه سفرهاي مش
  شناخت مشتري و بازخوردها فرايند
  طراحي تجربه و خدمات فرايندايجاد 
  ارائه تجربه و خدمات فرايند

  تجربة مشتريمديريت منابع انساني مبتني بر 

  تجربة مشتريجبران خدمات مبتني بر  سازوكارايجاد 
  تعهد و مشاركت كاركنان

  هو ايجاد كاركنان آموزش ديد ها مهارت ةتوسع
  كاركنان ةبهبود رضايت و تجرب

  تجربة مشتريرهبري متمركز بر 
  حمايت و تعهد رهبري سازمان

  ي رهبريها مهارت
  

  منابع
ان بانكـداري  تجربة مشتريگيري  ارائة مدل شكل). 1398(حكيمي، هاجر؛ ديواندري، علي؛ كيماسي، مسعود و حقيقي كفاش، مهدي 

 -565، )3(11، مـديريت بازرگـاني  . سازي سـاختاري تفسـيري   زمان با رويكرد مدلخرد، از طريق عوامل تحت مديريت سا
584.  

در  تجربـة مشـتري  ارائه چـارچوب مـديريت   ). 1399(محمد رحيم  ،اسفيدانيو  امير ،مانيان ؛مهدي ،شامي زنجاني ؛سمانه ،رحيميان
  .547 -523، )3(12 مديريت بازرگاني،. مند مباني نظري مرور نظام: صنعت هتلداري

هاي تحقيقاتي نوظهـور بـا اسـتفاده از روش     هاي حوزه كشف ويژگي). 1396(سهرابي، بابك؛ خليلي جعفرآبادي، احمد و رودي، امير 
  .30-15، )4(10سياست علم و فناوري، . فراتركيب

هـا و رونـدهاي    حـوزه  مديريت تجربة مشـتري؛ ). 1400(شامي زنجاني، مهدي و  مهرآيين، محمد ؛رحيم نيا، فريبرز؛ موسوي، پريسا
  .523 -502، )2(13، مديريت بازرگاني. پژوهش

در  تجربة مشتريسنجش مدل مديريت ). 1400(وردي، مصطفي  فر، وحيد؛ دهدشتي شاهرخ، زهره؛ محمديان، محمود و اله ناصحي
  .1000 -974، )4(13، مديريت بازرگاني. خدمات بانكداري الكترونيكي
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