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  چکیده
ایران از فروش تجاري در راستاي  هدف این پژوهش   ماندگاري  مدلسازي تجربه مشتریان شرکت مخابرات 

آنروش  باشد.  می  آنان هدف  به  توجه  با  و  ،  پژوهش  چگونگی  کاربردي  نظر  از  و  کیفی  رویکرد  ازنظر 
توصیفی  تحلیل داده پدیدارشناسی    –ها  با روش  پژوهش  می اکتشافی  جامعه آماري  از    17شامل  باشد.  نفر 

سرویس  ویژه  میمشتریان  مخابرات  تجاري  تجربه  هاي  که  سرویسباشند  این  از  بیشتري  داشته  استفاده  ها 
شدند انتخاب  هدفمند  گیري  نمونه  روش  از  استفاده  با  نیمه باشند،  مصاحبه  از  اطلاعات  گردآوري  براي   . 

استفاده  و کدگذاري  رویکرد تحلیلتم به صورت دستیها از ساختاریافته استفاده گردید. تجزیه و تحلیل داده 
 9هاي تشکیل دهنده تجربه مشتریان در راستاي ماندگاري آنان شامل ها و مؤلفه گردید. نتایج نشان داد مقوله 

و   پیش    26مقوله  استراتژیک،  نیازهاي  (پیش  مشتري  تجربه  مدیریت  اجرایی  نیازهاي  پیش  شامل:  مؤلقه 
اندازه  فنی)،  نیازهاي  پیش  و  انسانی  ثبت  نیازهاي  و  آوري  (جمع  مشتري  تجربه  تحلیل  و  تجزیه  و  گیري 

تجارب مشتري و نظارت بر عملکرد تجربه مشتري)، تجربه  تجار تفسیر  ب مشتري، تحلیل تجارب مشتري، 
ارائه خدمات (کیفیت شبکه، کیفیت ارائه خدمات و اثر احساسی)، هم آفرینی ارزش (مشارکت مشتري در  

وفادار مشتري،  از  (سهم  سودآوري  مشتري)،  با  ارتباط  مدیریت  و  ارزش، شخصی سازي خدمات  ي خلق 
تجاري (شهرت  نام  ترفیع)، تصویر  و  بازاریابی (قیمت، مکان، محصول  مشتري و رضایت مشتري)، آمیخته 

فعالیت اجتماعی)،  پذیري  مسئولیت  و  و  برند  فروش)  از  پس  خدمات  و  شکایات  (مدیریت  پشتیبانی  هاي 
  باشد. موانع تعویض برند (ماهیت شرکت و هزینه تعویض) می
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 قدمهم
اقتصاد مواد خام و کالا و خدمات و   ورود به عصر جدید یعنی اقتصاد تجربه، موفقیت کسب وکارها فقط به با گذر از 

فراهم کردن خدمات و محصولات وابسته نیست بلکه به ایجاد و خلق تجربه بسـتگی دارد. عصري که به جاي خدمات و 
ع مختلف، ها در صنایروند و ایجاد تجربه عالی مشتري هدف اصلی سازمانمحصولات، تجارب خاطره انگیز به فروش می

حرفه افراد  است.  محور  مشتري  صنایع  خصوص  بر مؤلفهبه  مبتنی  سنتی  بازاریابی  رویکردهاي  محدودیت  نظیر  اي  هایی 
اند و به اهمیت تجربه مشتري در رسیدن به مزیت رقابتی و ایجاد وفاداري مشتري باور  قیمت، محصول و کیفیت را پذیرفته

ایم، عصري که اقتدار در تولید و توزیع یا  یگر بـه عصر جدید مشتري وارد شده). به بیان دHwang & Seo, 2016دارند (
خبرگی اطلاعاتی، دیگر مزیت رقابتی نیست و بـه یـک کالا تبدیل شده است، بلکه انتخاب مشتریان متمایزکننده اصلی  

بگذارنداست و سازمان باید تمرکز خود را روي مدیریت تجربه مشتري  ). تجربه مشتري  Plessis & Vries, 2016( ها 
توضیح می را  خدمات  دهنده  ارائه  با  مشتري  جمعی  تعامل  که  است  آن  اصطلاحی  رابطه  دوام  تعیین  به  همچنین  و  دهد 

). بنابراین بدون مدیریت تجربه مشتري، یک کسب و Bhatti et al, 2016کند (مشتري با ارائه دهنده خدمات کمک می 
 Saeidi et( اسبی را براي حفظ بازار و مشتریان فعلی و پایداري کسب و کار مشخص کندهاي منتواند استراتژيکار نمی

al, 2021مجموعه معناي  به  مشتري  تجربه  واکنش).  و  نظرات  تجربیات،  از  از اي  استفاده  هنگام  کاربران  احساسی  هاي 
تعامل احساسی  اهمیت  و  رضایت  استفاده،  قابلیت  شامل  چارچوب  این  است.  خاص  (  خدماتی  است   ,Mattilaکاربر 

). مفهوم تجربه مشتري در مطالعات پیشین، بیشتر به عنوان یک پدیده مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته است. تجربه 2024
- ها (عـاطفی، شناختی، حسی، رفتاري و ارتباطی) تعریف و مفهوماي از تجربهمشتري از این رویکرد، بر اساس مجموعه

- ). بنابراین بر مبناي این رویکرد، تجربه مشتري از ارزیابی کلی مشتري از مجموعهSchmitt et al, 2015شود (سازي می
  ).Yadollahi et al, 2017( گیرددهنده خدمت یا محصول شکل میها در زمان مواجهه با ارائهاي از تجربه
ات ارائه شده و تفکیک  هاي خدماتی از جمله شرکت مخابرات بزرگترین مشکل بحث درك مشتري از خدمدر شرکت

شرکت سایر  از  خدمات  تفاوت  مشتري این  به  منسجم  صورت  به  نتوانسته  شرکت  که  است  این  اصلی  مسئله  است.  ها 
کمک نماید تا تجربه قابل ملموسی را شناسایی نموده و در ذهنش ماندگار نماید. نبودن انسجام بین خدمات ارائه شده از 

و گالري، صدور صورت حساب، پشتیبانی مشترکین، شبکه، تحویل خدمت و   جمله: خدمات سلف سرویس، فروشگاه
از خدمات مخابرات کامل نبوده و موجبات عدم رضایتمندي و کاهش  برند موجب شده درك و تجربه مشتري  تصویر 

) گردد  موجب  را  یا Zare & Mokhtari, 2021فروش  مشتري  خدمات  انگاري در  سهل  امروزي،  رقابتی  در محیط   .(
از نظر هزینه به دست آوردن مشتریان جدید مقرون به فیت خدمات میکی از دست دادن مشتري شود که  تواند منجر به 

). یکی از Kaur & Sharma, 2015هاي پیشگیرانه براي حفظ مشتریان بسیار مهم است (صرفه نیست و تدوین استراتژي
براي مشترياهداف سازمان تجربه خوب  ایجاد  بین هاي خدماتی جهت  استثنایی  رقابت  است.  ماندگار کردن مشتریان   ،

هاي نرخ خدمات ارائه شده را کاهش داده است.  هاي مختلف مخابراتی به عنوان یکی از صنایع خدماتی، هزینهسازمان
مزایاي  پذیرتر بوده و  هاي موجود امکانتر است زیرا جایگزیندهنده خدمات براي مشتریان بسیار سادهاکنون انتخاب ارائه

می ارمغان  به  مشتري  براي  را  چالشمشابهی  اپراتورها،  میان  در  مشترکین  افزایش  با  روابط آورند.  حفظ  براي  هایی 
کنندگان براي هاي نسبتاً مشابه براي مصرفها نگران ارائه خدمات بهتر با بسته بلندمدت ایجاد شده است. بنابراین، سازمان
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هستند آنان  ماندگاري  میزان  میAnsar & Lodhi, 2015(  افزایش  را  مشتري  ماندگاري  استراتژي  ).  از  جزئی  توان 
کارها می و  فعلی، کسب  مشتریان  حفظ  با  دانست.  هزینهبازاریابی  و  ریزش مشتري  جذب مشتریان  توانند  با  مرتبط  هاي 

اندگاري مشتري فقط کند. بنابراین، مجدید را کاهش دهند که به سودآوري بلند مدت و مزیت رقابتی پایدار کمک می
می که  است  استراتژیک  رویکرد  یک  بلکه  نیست،  واکنشی  استراتژي  سود یک  و  بازار  سهم  بر  مستقیم  طور  به  تواند 

ماندگاري مشتریان را به عنوان یک  هاي اخیر، شرکت). در دههZhang et al, 2024شرکت تأثیر بگذارد ( هاي زیادي 
اند که حفظ  ها به این مهم دست یافتهاند و سازمانبی خود موردتوجه قرار دادهاصل مهم در تصمیمات مدیریتی و بازاریا

 ).Taghavifard et al, 2017تر از جذب مشتریان جدید است (مشتریان فعلی ارزان

هاي مربوط به آن  شرکت مخابرات تا چندي پیش در ارائه خدمات خود، از جمله واگذاري خطوط تلفن ثابت و سرویس
همچنین   پیشرفتو  اما  داشت،  اختیار  در  را  بازار  انحصاري  طور  به  مشتریان،  به  همراه  تلفن  خطوط  هاي واگذاري 

و تحولات صورت گرفته در روش تغییر  این شرکت تکنولوژیکی و  سبب شده است مسیر  اخیر،  در دهۀ  ارتباطی  هاي 
ب گیرد.  پیش  در  بازار  از  خود  سهم  افزایش  حفظ  براي  نو  روشی  و  یابد  دهندگان  تغییر  ارائه  عرصۀ  به  مخابرات  ورود  ا 

ي سودآوري خود، تهدیدهایی را نیز متحمل شد؛ بدین  هاي موجود براي توسعه خدمات اینترنتی، علاوه بر بهبود فرصت
عرضۀ   با  ارزان  ADSLگونه که  به دلیل  سویی،  از  داد.  افزایش  ثابت، تقاضاي خط ثابت را  تلفن  بستر  ارتباط از  تربودن 

اي براي تلفن ثابت ایجاد شد که تأثیر این جایگزینی بیشتر از افزایش تقاضا براي آن است. علاوه  ، جایگزین قوياینترنتی
بر آن، در ارائه خدمات اینترنتی انحصار ندارد و رقباي قدرتمندتري را نیز در این صنعت پیشِ روي خود دارد؛ همانگونه  

). تمام موارد  Makeki Minbash Razgah et al, 2016( اند گی وارد شدهکه در ارائه خدمات تلفن همراه نیز رقباي بزر
می را  شده  مشتريمطرح  به  محوري  محصول  دیدگاه  تغییر  لزوم  براي  خوبی  دلیل  مخابرات توان  براي شرکت  محوري 

تجاري   فروش  مانند  بخشی  در  زیادي  مشتریان  داشتن  با  ایران  مخابرات  در شرکت  از طرفی  هنوز سرویسدانست.  ها، 
به تجربه   و توجه  ندارد  ارتباط بگذارند وجود  در  با یکدیگر  را  تجارب خود  به صورت یکپارچه مشتریان  سیستمی که 

می بخش  این  در  هدف  مشتریان  که  دهد  ارائه  شرکت  این  به  موجود  مشتریان  حفظ  براي  جدیدي  راهکارهاي  تواند 
باشد این است که مدلسازي تجربه ژوهش به دنبال پاسخگویی آن میباشد. لذا مسأله اصلی که این پپژوهش حاضر می

 مشتریان شرکت مخابرات ایران از فروش تجاري در راستاي ماندگاري آنان چگونه است؟ 

  
  ادبیات نظري 
  تجربه مشتري 

اي متوجه فزایندهتجربه مشتري به یک موضوع اصلی در تحقیقات بازاریابی تبدیل شده است زیرا کسب و کارها به طور  
(می دارد  بستگی  مشتریانشان  به  مثبت  خرید  تجربیات  ارائه  به  زیادي  حد  تا  آنها  موفقیت  که   ,Chen & Yangشوند 

2021.( )Becker & Jaakkola, 2020 بر تعاملات عنوان تسلط مشتریان آنلاین  به  خود تجربه مشتري را  پژوهش  در   (
و   خدمات سیاستها  کارکنان  و محیط  تعریف میمشتري  بالاتر  فرآیندهاي فروش  کنند که در آن هر چه تجربه مشتري 

می افزایش  الکترونیک  تجارت  در  تجاري  عملکرد  افزایش  و   ).Anifa & Sanaji, 2022( یابدباشد،  کسب  نتیجه  در 
بیشتري براي ایجاد تجربه تواند مشتریان را میکنند که  هاي مثبت و به یاد ماندنی مشتري استفاده میکارها از منابع مالی 
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براي   براي خرج کردن پول بیشتر براي محصولات ترغیب کند تجربه مثبت مشتري نقش مهمی در ایجاد نتایج مطلوب 
کند، مانند وابستگی عاطفی قوي با برندها و افزایش رضایت مشتري که منجر به وفاداري و افزایش کسب و کارها ایفا می

 ,Marutschke et al). مفهوم مدیریت تجربه مشتري توسط (Anshu et al, 2022(شود سودمندي درك شده مشتري می

) بررسی شده است. به گفته آنها، مدیریت تجربه مشتري یک زمینه تحقیقاتی نسبتاً جدید است. اگرچه مطالعات 2019
اما هنوز نتوانستهاي از تجربه مشتري را بررسی کردهها و عناصر ویژهقبلی جنبه براي برخی از اناند،  قبول  د پاسخی قابل 

می ترکیب  هم  با  مشتري  سفر  تماس در  نقاط  چگونه  اینکه  جمله  از  دهند،  ارائه  اساسی  تجربه  سؤالات  چگونه  و  شوند 
به اندازهگونهمشتري  نظر گرفته شود. (گیري میاي  در  آن  بعدي  پیشنهاد  Zaki & Neely, 2019شود که ماهیت چند   (

یکمی ایجاد  که  تحلیل    کنند  و  تجزیه  به  آنها  مطالعه  است.  سازمان  یک  استراتژیک  اولویت  مشتري  ارزشمند  تجربه 
 کند.اند کمک میهاي اجتماعی استخراج شدههاي متنی مربوط به مدیریت ارتباط با مشتري و آنهایی که از رسانه داده

ل مفهومی جدیدي از تجربه مشتري را ) مدMcColl-Kennedy et al, 2019براي به دست آوردن بینش تجربه مشتري، (
فعالیت (منابع،  ارزش  ایجاد  عناصر  با  رابطه  در  مشتري  تجربه  تا  کردند  ارائه  قبلی  تحقیقات  تمام  مطالعه  پیشینه، با  ها، 

) تجربه مشتري در Kandapully et al, 2018تعاملات و نقش ایفاي مشتري)، بهتر درك و مدیریت شود. با این حال (
قرار دادند. هدف آنها بخش خدمات   رقابتی مورد مطالعه  نهایت مزیت  به دست آوردن وفاداري مشتري و در  براي  را 

اصلی  عناصر  از  از طریق یک مرور کلی  خدمات  ارائه  با  رابطه  در  مشتري  تجربه  مدیریت  در  علمی  مطالعات  پیشرفت 
ت مدیریت  مورد  در  را  جامع  رویکرد  یک  محققان  بود.  مشتري  تجربه  بین مدیریت  همکاري  طریق  از  مشتري  جربه 

رسانه و  فناوري  با  ارتباط  و  استراتژي  و  انسانی  منابع  تولید،  عملیات  طراحی،  کردند.بازاریابی،  توصیه  اجتماعی   هاي 

امیدوارکننده از  یکی  مشتري  تجربه  «آینده  مدیریت  را  آن  افراد  برخی  باعث شده  که  است  بازاریابی  رویکردهاي  ترین 
ها هاي بازاریابی را با در نظر گرفتن ماهیت تجربه مشتري بررسی کردند. آن) دورهKlink et al, 2018بازاریابی» بنامند. (

سازگاري از  ارائه کردهبرخی  را  خود  رویکرد  و  بالقوه  در دورههاي  تجربه مشتري  آموزش مدیریت  جمله  از  هاي  اند، 
 ایجاد برخی تغییرات در یک دوره از سطح تحصیلات تکمیلی. ها در زمینه و موجود، محدود کردن مؤلفه

  
 ماندگاري مشتري 

ها و ابزارهاي ماندگاري مصرف کنندگان از طریق جلب رضایت آنها و  ماندگاري مصرف کننده به معناي گسترش راه
می تلقی  استراتژي  پیامد  عنوان  به  کننده  ماندگاري مصرف  دیدگاه،  این  در  آنهاست.  نیازهاي  مثبت رفع  جنبه  شود که 

را نشان می آنها  دیدگاهکیفیت، خدمات، عملکرد و کارایی  نویسندگان مختلف  ماندگاري دهد.  در مورد  متفاوتی  هاي 
ارائه کرده تجاري مستمر با مشتریان در   ). ماندگاري مشتري، نگهداري روابطSharma et al, 2018اند (مصرف کننده 

اي ترك یا ریزش مشتري است و حفظ معادل ترك پایین است. به طور مرسوم،  هبلندمدت است. حفظ مشتري تصویر آین
شود: حفظ مشتري برابر با تعداد مشتریانی است که در پایان یک سال مالی با یک  حفظ مشتري به این صورت تعریف می

می تجارت  میشرکت  بیان  سال  ابتداي  در  فعال  مشتریان  از  درصدي  صورت  به  که  (سیديکنند  رنجبرفرد،   شوند  و 
) در بخش مخابرات ایران، براي ایجاد مصرف کنندگان وفادار Alirez, 2011). بر اساس مطالعه انجام شده توسط (1396

و ماندگاري مصرف کنندگان موجود، نیاز به پیاده سازي یک سیستم موفق در سازمان با چشم انداز و تعهد روشن وجود  
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به منظوRahman et al, 2011داشت. ( ر ماندگاري مصرف کنندگان، بازار مخابرات سیار مالزي را بررسی کردند که  ) 
در آن معیار انتخاب در دست ارائه دهنده خدمات بود. مشخص شد که تصویر برند براي مصرف کننده آنقدر مهم نیست  

  که قیمت، خدمات و کیفیت شبکه ارائه شده اهمیت دارد.
  

  پیشینه پژوهش 
)Naalchi Kashi, 2024 نقش میانجی تعهد مشتري بر ارتباط بین تجربه و رفتارهاي درگیري مشتري و بررسی ) به بررسی

پرداختند.ارتباط مولفه مشتري  درگیري  رفتارهاي  بر  تعهد  و  مشتري  رفتارهاي درگیري  و  تعهد  بر  مشتري  تجربه   هاي 

دادهتجزیه بین تجربه مشتري و رفتاو تحلیل  نشان داد که  ارتباط ها  میانجی تعهد مشتري  با نقش  مشتري  رهاي درگیري 
هاي تجربه مشتري (شناختی، هیجانی، فیزیکی/حسی و اجتماعی) با تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. بین مولفه

بی  دارد.  وجود  مثبت  ارتباط  مشتري  درگیري  رفتارهاي  با  مشتري  تعهد  بین  بعلاوه،  دارد.  وجود  معناداري  و  ن  مثبت 
هاي تجربه مشتري (شناختی، هیجانی، فیزیک/حسی و اجتماعی) با رفتارهاي درگیري مشتري (پذیرش، همکاري، مولفه

دهان مثبت) ارتباط معناداري وجود دارد. بنابراین، با تمرکز بر ارائه تجارب  بهبازخورد، کمک به دیگران و تبلیغات دهان 
توانند رفتارهاي درگیري را پیش ببرند و یک پایگاه مشتري وفادار  ها میانکند، سازممثبت مشتري که تعهد را تقویت می

 .را پرورش دهند
)Sugiatoa et al, 2023 بر مند  بازاریابی رابطه  با مشتري، کیفیت خدمات و  ارتباط  اثرات مدیریت  با عنوان  پژوهشی   (

واسطه  نقش  مشتري:  نتحفظ  دادند.  انجام  اندونزي  در  بانک  مشتري  حفظ  مدیریت اي  مشتري،  رضایت  داد  نشان  ایج 
گذارند. همچنین مدیریت ارتباط با مشتري، ارتباط با مشتري، کیفیت خدمات و روابط بازاریابی بر حفظ مشتري تأثیر می

گذارد. مرور تحقیقات تجربی انجام کیفیت خدمات و روابط بازاریابی بر حفظ مشتري با واسطه رضایت مشتري تأثیر می
راب در  نشان میشده  پژوهش  با موضوع  ماندگاري مشتریان شود مغفول  طه  به  بررسی تجارب مشتري که منجر  دهد که 
 مانده است.

 )Rousta et al, 2023  گري سهولت  رضایت و اعتماد الکترونیکی بر قصد خرید مجدد آنلاین با میانجی  تأثیر) به بررسی
دهد که متغیرهاي  ها نشان مییافته کالا پرداختند. اه اینترنتی دیجیدر فروشگ گري تجربه آنلاین مشتریان استفاده و تعدیل

اعتماد و رضایت الکترونیکی بر سهولت استفاده تأثیر معنادار داشته و اعتماد و رضایت الکترونیکی و سهولت استفاده بر  
معنا تأثیر  آنلاین  مجدد  خرید  داشتهقصد  الکترونیکی  دار  رضایت  و  اعتماد  همچنین  با  اند.  آنلاین  مجدد  خرید  بر قصد 

آزمون میانجی نقش معناداري داشته است که توسط  تأثیر  استفاده  با مقدار گري سهولت  براي رضایت  z-value سوبل 
تجربه آنلاین مشتري رابطه بین رضایت مشتري و قصد  تائید گردید. 805/2و براي اعتماد الکترونیکی  374/2الکترونیکی 

نیز تعدیل  آنلاین را تعدیل میخرید مجدد   اعتماد آنلاین و قصد خرید مجدد آنلاین را  کند و تجربه آنلاین رابطه بین 
  .نمایدمی

)Zare & Mokhtari, 2021 پژوهشی با عنوان برساخت تجربه مشتري در شرکت مخابرات منطقه خراسان رضوي انجام (
خدما برند،  تصویر  داد،  نشان  پژوهش  این  نتایج  حساب، دادند.  مشتري، صدور صورت  از  پشتیبانی  و  شبکه  ت رسانی، 

 فروشگاه و خدمات سلف سرویس بر روي تجربه مشتري تأثیر دارند. 
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)Nasehi far et al, 2021 پژوهشی با عنوان مدل چندسطحی مدیریت تجربه مشتري در خدمات بانکداري الکترونیکی (
در   .زیرمقوله براي مدل نهایی شناسایی شد  58مقوله و    21ن سطو مدل،  بُعد اصلی به عنوا  8انجام دادند. در این پژوهش،  

بانکداري   خدمات  کلان  محیط  و  صنعت  سازمان،  زیرساخت،  بازاریابی،  بانکی،  درگاه  و  ابزار  سطح  شش  مدل،  این 
شتري تعیین شد. الکترونیکی به عنوان سطوح تأثیرگذار بر بُعد تجربه مشتري و یک بعُد به عنوان راهبرد مدیریت تجربه م

این پژوهش با فراهم کردن مفهوم سازي گسترده از مدیریت تجربه مشتري، دیدگاهی جدید به مدیریت تجربه مشتري به 
فراهم  الکترونیکی  بانکداري  خدمات  دهندگان  ارائه  براي  مثبت  تجارب  ایجاد  براي  چهارچوبی  و  است  آورده  وجود 

  کرده است.
)Banik & Sinha, 2020 بررسی یک  مخابرات:  بخش  در  مشتري  ماندگاري  بر  مؤثر  عوامل  عنوان  با  پژوهشی   (

و  عامل فرعی مؤثر بر ماندگاري در بخش مخابرات را یافته  64انجام دادند. نویسندگان   سیستماتیک در دیدگاه هند اند 
، پوشش شبکه، قیمت گذاري، و ارتباط با مشتري  سپس این عوامل را به عوامل مهمی مانند خدمات، پشتیبانی، نام تجاري

  اند. و تأثیر مقررات دسته بندي کرده
 )Mohaimani et al, 2018  انتخاب در  سردرگمی  زیسته  تجربه  معناي  به  پدیدارشناسانه  نگاه  عنوان  با  پژوهشی   (

شامل سه بعد اصلی عاطفی    ها نشان داد تجربه سردرگمی مصرف کنندگان،محصولات انجام دادند. تجزیه و تحلیل داده
بر آن سبک تصمیمگیري، دانش ترغیب مصرف کننده،   و شناختی و رفتـاري اسـت که چهار مضمون اصلی تأثیرگذار 

  هاي مصرف کننده و ویژگـی کالاسـت. هزینه
 )Sharma et al, 2018استراتژي کننده  تعیین  عوامل  عنوان  با  پژوهشی  صن)  براي  کننده  مصرف  ماندگاري  عت هاي 

با   ارتباط  مدیریت  و  تغییر  موانع  رضایت،  وفاداري،  که  داد  نشان  نتایج  دادند.  انجام  مرکزي  هند  در  مخابراتی  خدمات 
مشتري به طور مثبتی مرتبط هستند و تأثیر مستقیمی بر ماندگاري مشتري دارند. هزینه سوئیچینگ به عنوان متغیر تعدیل  

 & Dassanayakeدهد. (ي را در رابطه بین متغیرهاي مستقل و وابسته نشان میکننده بسیار مؤثر بوده و انحراف معنی دار

Herath, 2017  .بر ماندگاري مشتري در صنعت ارتباطات سیار در سریلانکا انجام دادند با عنوان عوامل مؤثر  ) پژوهشی 
تأثیر قابل توجهی بر سطح کند کیفیت شبکه، تجربه مشتري و قیمت درك شده  ها پذیرفته شدند که ثابت میهمه فرضیه

  ماندگاري مشتري دارند. 
  

  روش پژوهش 
آنروش   هدف  به  توجه  با  داده،  پژوهش  تحلیل  چگونگی  نظر  از  و  کیفی  رویکرد  ازنظر  و  توصیفی  کاربردي   –ها 

می پدیدارشناسی  روش  با  داده  باشد.اکتشافی  یک  تحلیل  کیفی،  تحقیقات  همچون  پدیدارشناسی  تحقیق  در  الگوي ها 
از جمعمنظمی از تکرار جمع آوري و تحلیل همزمان داده الگو اغلب مراحلی  این  - ها، تحلیل، جمعآوري دادههاست. 

داده دادهآوري  اشباع  تا   ... و  تحلیل  میها،  ادامه  روشها  پدیدارشناسی یابد.  در  اطلاعات  تحلیل  براي  مختلفی  هاي 
هاي مربوط به وانکام، جورجی، پارسی، دیکلمن و همکاران،  اند از: روش(فنومونولوژي) مطرح است که اهم آنها عبارت

این حال پژوهشگران بایستی روشی که با اهداف پروژه  کلایزي. اگرچه روش هاي فوق تفاوت چندانی با هم ندارند، با 
 ,Blank & Dorfبپردازند ( ها تر است، انتخاب کنند و طبق مراحل آن به تحلیل دادهتحقیقاتی و نوع فلسفه انتخابی مناسب 
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- کنند. از آنجاییکنند، از روش کلایزي استفاده می). اما معمولاً کسانیکه با روش پدیدارشناسی توصیفی، کار می2012
- هاي تجاري شرکت مخابرات را مورد واکاوي و شناسایی قرار میکه پژوهشگر در این تحقیق دیدگاه مشتریان سرویس

- هاي شخصی پژوهشگران و صرفاً استفاده از روایتها بدون اعمال استنباطتوصیف و تبیین داده دهد و به دنبال اکتشاف،
  هاي مشارکت کنندگان بوده است، لذا این مطالعه با رویکرد پدیدارشناسی توصیفی انجام شده است. 

باشند که تجربه استفاده بیشتري از  می  هاي تجاري مخابراتنفر از مشتریان ویژه سرویس  17جامعۀ آماري پژوهش شامل  
سرویس عوامل  این  شناسایی  براي  گروه  این  باشند.  داشته  مشتریان  ها  تجربه  بر  مبنی  ابعاد، ماندگاري مشتري  سطح  در 

شاخصمؤلفه نمونهها و  تعیین  براي  مصاحبه شرکت داده شدند.  فرایند  در  انتخاب و  اعتبارسنجی آنها،  همچنین  و  و   ها 
روه از خبرگان از روش نمونه گیري هدفمند استفاده شد. از آنجایی که اکثر مشتریان فروش تجاري مخابرات تعیین این گ

هایی که مدت زمان بیشتري مشتري خدمات فروش تجاري مخابرات بودند باشند بدین منظور سازمانمشتریان سازمانی می
با مطلعبه عنوان نمونه انتخاب شدند و در این سازمان این سرویستر ها  نیز  ین فرد هر سازمان که تجربه استفاده از  ها را 

عمل   در  و  نظري رسیدند  اشـباع  به  پانزدهم  مصاحبه  از  بعد  محققان  پژوهش  این  در  آمد.  عمل  به  عمیق  مصاحبه  دارد 
خاطر   اطمینان  براي  اما  نیامد،  دست  به  جدیدي  داده  17مفاهیم  تحلیل  روش  انجام شد.  از شهاي گردآوريمصاحبه  ده 

زمینهمصاحبه نظریۀ  روش  مشابه  پدیدارشناسی،  روش  در  عمقی  دادههاي  به  دستیابی  براي  است.  بتوانند  اي  که  هایی 
دهندد، پژوهشگران مصاحبهپرسش پاسخ  پژوهش را  برگردان کرده و بلافاصله  هاي  نوشتاري  به متن  را  هاي ضبط شده 

اند و ها به طور مستمر بازبینی و پالایش شده، محوري و انتخابی، دادهاي بازاند. براساس کدگذاري سه مرحلهتحلیل کرده
فرایندي استقرایی، مجموعهبراساس تشابهات و سنخیت داده اند. هاي مشابه حول یک مقوله گرد آمدهاي از دادهها، در 

باتوجه به سنخیت با سایر مفاهیم، در قالب مفاهیم گسترده اولیه  اند و در ادامه،  ه سازماندهی شدهتر در نقش مؤلفمفاهیم 
براساس منطق مقایسۀ مستمر، بر حسب قرابت مفهمومی، در سطحی انتزاعیمؤلفه ها با یکدیگر تر، در قالب مقولهها نیز 

اند، پس نیازي به اند. در این پژوهش، تمامی مراحل مصاحبه، پیاده سازي، و تحلیل را پژوهشگران انجام دادهتلفیق شده
نرماستفاد از  هرکدام  از  و کدگذاريه  نبوده  تحلیل  براي  کمکی  تحلیلافزارهاي  و  گرفته  ها  انجام  دستی  به صورت  ها 
 .است

  
  هاي پژوهش یافته

 & Corbinدهند (هاي کمی و کیفی بدون دقت علمی از ارزش برخوردار نیستند و مطلوبیت خود را از دست میپژوهش

Strauss, 1990  هاي محوري براي ارائه ابزاري مناسب به منظور تمرکز بر رویکرد مشخص و تعیین مقوله). بنابراین براي
ها استفاده شده است که روش پژوهش کیفی است که در  هاي حاصل شده از روش نظریه برخاسته از داده دسته بندي داده

به طوریکه این نظریه در سطآن با استفاده از یک دسته داده، نظریه کامل می یا  شود  ح گسترده، یک فرآیند، یک عمل 
ها در سه مرحله کدگذاري باز، محوري و  ). در مطالعه حاضر تحلیل دادهBazargan, 2011کند (یک تعادل را تبیین می

  انتخابی انجام شده است. 
ذاري ها و کدگذاري است. در طول مرحله کدگالف) کد گذاري باز: کدگذاري باز اولین قدم در تجزیه و تحلیل داده

از مصاحبهباز، داده  هاي فرعی مرتبط مشخص شدند و مفاهیم هاي اصلی و مقولهها بررسی دقیق شد، مقولههاي حاصل 
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)، به کار گرفته شد. واحد اصلی Corbin & Strauss, 1990ها، فنون تحلیلی پیشنهاد شده (تعیین شدند. در طی این تحلیل
ها، مفاهیم به طور منظم بررسی شد ها، مقولهها براي یافتن تمونوشت مصاحبهتحلیل براي کدگذاري باز مفاهیم بودند. ر

 ). 1(جدول شماره 
  

  . کدهاي طراحی شده1جدول شماره 
  کد   هاي کلامیگزاره   کد مشارکت کنندگان 

Q1,Q4,Q7,Q9,Q11  

باتوجه به تعدد و نوع خدماتی که  
تواند با توجه به  وجود دارد سازمان می 

نوع سرویس درخواستی  هایش  سیاست
 را از مخابرات بگیرد 

  تنوع خدمات

Q14,Q13,Q2,Q5  
ها  پوشش دهنده همه این شرکت

مخابرات است و رقبا هم دارند از  
 کنند. مخابرات استفاده می

  انحصاري بودن 

Q17,Q14,Q3,Q6  
رفاقتی که بین پرسنل حوزه تجاري و  

هاي وجود دارد، روي  سازمان  itپرسنل 
 گذارد. ریان تأثیر میماندگاري مشت

  تعاملات سازگار و راحت با مشتري 

Q9,Q10,Q1,Q5,Q8,Q6  
طبق چیزي که خواستیم به ما سرعت و  
خدمات داده شده حتی بعضی مواقع  

  بیشتر از آن. 
  ارائه خدمات مرتبط با نیاز مشتري

Q1,Q2,Q3,Q4,Q5,Q12,Q15,Q16,Q9,Q10  

خواهد افزایش سرعت و  ما دلمان می
د داشته باشیم اما به دلیل اینکه  پهناي بان
هاي شرکت مخابرات براي  هزینه 

توانیم چون  سازمان سنگین است نمی
تأمین کردنش براي اداره ما سخت  

  است 

  هاي منصفانه تعرفه 

  
ها است. براي این کار نظریه پرداز مجموعه ب) کدگذاري محوري: در کدگذاري محوري فرایند تبدیل مفاهیم به مقوله

می انتخاب  مقوله  عنوان  به  را  باز  کدگذاري  مرحله  مرتبط مفاهیم  آن  به  را  معنا  هم  مفاهیم  دیگر  فرایندي  طی  و  کند 
اصلی مشخص و مقولهCorbin & Strauss, 1990سازد (می ابتدا موضوع  با آن  ). در کدگذاري محوري،  هاي مرتبط 

 ). 2شناسایی شدند. (جدول شماره 
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  هاي شناسایی شدهفه. مؤل2جدول شماره 
  ردیف  کد (شاخص)  فراوانی مفهومی   مؤلفه 

  پیش نیازهاي استراتژیک 
  1 تعیین استراتژي شرکت  6
  2  باور به نقش مدیریت تجربه مشتري در سازمان   5

  پیش نیازهاي انسانی
  3  انگیزه کارکنان   4
  4  تشویق نیروهاي فعال در مدیریت تجربه مشتري   7

  پیش نیازهاي فنی 
  5  تأمین تجهیزات   6
  6  هاي بین المللی الگوبرداري از نمونه   3

  جمع آوري و ثبت تجارب مشتري

  7  جمع آوري تجارب مشتریان   7
  8  ضبط بازخورد   8
  9  مستندسازي بازخورد   4
  10  تجزیه و تحلیل روند تغییر بازخورد مشتري  8

  تحلیل تجارب مشتري
  11  هاي اجتماعی تحلیل شبکه  7
  12  تجزیه و تحلیل مسیر تجربه مشتري   4

  تفسیر تجارب مشتري
  13  مقایسه تجربه واقعی مشتري با ادارك و انتظار مشتري   7

  14  اندازه گیري رضایت مشتري  10

  نظارت بر عملکرد تجربه مشتري 
  15  گزارش فصلی  7
  16  گزارش دهی مستمر   8

  کیفیت شبکه 

  17  دسترسی   12
  18  امنیت   14
  19  سرعت   13
  20  سرویس کارآمد  16
  21  افزایش پهناي باند  12
  22  راحتی در استفاده از خدمات  9

  23  قابلیت اطمینان   10

  کیفیت ارائه خدمات

  24  تدوین برنامه ارتقاء کیفیت خدمات   7
  25  افزایش حیطه فروش و خدمات جانبی   6
  26  همدلی  5
  27  انعطاف پذیري خدمات  8

  احساسی اثر 
  28  افزایش وابستگی احساسی در مشتري   3
  29  تعلق خاطر در مشتري   4
  30  ایجاد حس خوب در مشتري با رفتار مسئولانه کارکنان   7

  مشارکت مشتري در خلق ارزش 

  31  هاي شرکت استفاده از دانش و مهارت مشتریان در فعالیت  7
  32  تعامل مشتریان با کارکنان   6

هاي  هاي مشتریان از طریق مشارکت در فعالیتتوانمنديبهبود   5
  33  شرکت
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  شخصی سازي خدمات

  34  اي براي شناخت مشتري در هر مکانیایجاد شبکه   9
  35  ارائه خدمات مرتبط با نیاز مشتري  7
  36  توجه آگاهانه به مشتري   6

  37  ارائه خدمات مطابق با کیفیت مورد انتظار مشتري  10

  مدیریت ارتباط با مشتري

  38  تعاملات سازگار و راحت با مشتري   9
  39  حضور گرم در میزهاي خدمت   6
  40  خدمات با احترام   7
  41  ایجاد و افزایش مزایاي اجتماعی براي مشتري   8
  42  صداي مشتري   6
  43  باشگاه مشتریان   5

  سهم از مشتري 
  44  ارائه ارزش افزوده به مشتري   10
  45  فروش محصولات مکمل   12
  46  تنوع خدمات  14

  47  تکرار خرید   15  وفاداري مشتري
  48  تشویق دیگران به استفاده از خدمات   9

  رضایت مشتري

  49  دقت در ارائه خدمات  8
  50  دقت معاملات  7

  51  هاي الکترونیکیدسترسی به تراکنش   15
  52  کارایی خدمات مشتري  14
  53  کارکنان براي آگاه کردن مشتریان نسبت به خدمات جدید تلاش   10
  54  ارائه اطلاعات صحیح و شفاف به مشتري   12

  قیمت
  55  هاي منصفانه تعرفه   10
  56  ها انعطاف پذیري در پرداخت  9

  مکان

  57  موقعیت مناسب محل ارائه خدمات  8
  58  دسترسی راحت به خدمات  10
  59  ارائه خدمات افزایش ساعت کاري محل   12
  60  طراحی داخلی و شکل ظاهري محل ارائه خدمات  13

  محصول

  61  نوآوري در خدمات  12
  62  کارمزد مناسب خدمات  13
  63  رشد درآمد و سودآوري   12
  64  افزایش سهم بازار   9
  65  ارزش برند   8

  66  بهبود تجربه مشتري   11

  ترفیع 
  67  تبلیغات مؤثر و خاطره انگیز   8
  68  اعطاء جوایز و پاداش به مشتریان کلیدي بر اساس نیاز مشتري   9

  69  اي در قالب کمپین تجاري ها به صورت دوره ارائه تخفیف  12
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  70  برنامه معارفه و ارتباط اولیه مشتري   10
  71  هاي شرکتی خبرنامه   11
  72  پاداش ارجاعات   12

  73  پایداري برند  9  شهرت برند
  74  اعتبار برند قابلیت   8

  مسئولیت پذیري اجتماعی

  75  توجه به مشتریان   15
  76  حمایتگري و اسپانسرینگ از رویدادهاي مختلف   14
  77  هاي بشردوستانه فعالیت  10
  78  هاي محیط زیست فعالیت  9

  مدیریت شکایات

  79  گوش دادن به شکایت مشتري   11
  80  منصفانه بودن در رسیدگی به شکایات   9
  81  هاي مشخص براي اعلان نارضایتی مشتريتعیین رویه  8

  82  تجزیه و تحلیل شکایات مشتري  12

  خدمات پس از فروش 

  83  پیگیري پس از خرید   9
  84  ها در اسرع وقت رفع مشکلات سرویس  8

  85  آموزش مشتریان   10
  86  مشاوره صادقانه   9

  87  نصب رایگان   14

  ماهیت شرکت 

  88  انحصاري بودن   12
  89  پهناي باند اختصاصی  10
  90  قابلیت شخصی سازي اینترنت مطابق میل کاربر   13
  91  قدمت سازمان  6
  92  جذابیت جایگزین   5

  هزینه تعویض 

  93  ايهاي رویه هزینه   7
  94  هاي مالیهزینه   8
  95  اي هاي تغییر رابطههزینه   6
  96  افزایش هزینه تعویض مشتري   7

  مجموع فراوانی کدها   902  
  

داده  اکثر  که  آن  از  پس  انتخابی:  یا  گزینشی  گذاري  کد  انتخابی ج)  گذاري  کد  در  شد  آوري  جمع  آنها  همه  یا  ها 
 ,Danaei Fard & Emamiدهد (پژوهشگر به دنبال مواردي است که موضوعات را روشن ساخته و مورد مقایسه قرار می

ها و مفاهیم استخراج ها و با استفاده از مقولهگذاري انتخابی با دستیابی به یک نتیجه کلی از مقوله). در مرحله کد  2007
هاي اصلی آن مشخص شده و الگوي پژوهش ارائه ها یا مقولهشده متغیر تجربه مشتریان در راستاي ماندگاري آنان و تم

 ).1، شکل شماره 3گردید. (جدول شماره 
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  هاي طراحی شده مقوله. 3جدول شماره 
  ردیف  مؤلفه   مقوله 

  پیش نیازهاي اجرایی مدیریت تجربه مشتري 
  1  پیش نیازهاي استراتژیک 

  2  پیش نیازهاي انسانی
  3  پیش نیازهاي فنی 

  اندازه گیري و تجزیه و تحلیل تجربه مشتري 

  4  جمع آوري و ثبت تجارب مشتري
  5  تحلیل تجارب مشتري

  6  مشتريتفسیر تجارب 
  7  نظارت بر عملکرد تجربه مشتري 

  تجربه ارائه خدمات
  8  کیفیت شبکه 

  9  کیفیت ارائه خدمات
  10  اثر احساسی 

  هم آفرینی ارزش 
  11  مشارکت مشتري در خلق ارزش 

  12  شخصی سازي خدمات
  13  مدیریت ارتباط با مشتري

  سودآوري 
  14  سهم از مشتري 
  15  وفاداري مشتري
  16  رضایت مشتري

  آمیخته بازاریابی 

  17  قیمت
  18  مکان

  19  محصول
  20  ترفیع 

  21  شهرت برند  تصویر نام تجاري 
  22  مسئولیت پذیري اجتماعی

  هاي پشتیبانیفعالیت
  23  مدیریت شکایات

  24  خدمات پس از فروش 

  25  ماهیت شرکت   موانع تعویض برند 
  26  هزینه تعویض 

  
ها مراجعه و برخی از کدها را حذف یا کدهاي جدیدي را در هر سه نوع کدگذاري محقق به طور دائم به متون مصاحبه

کرد. این روش رفت و برگشتی آنقدر ادامه یافت تا پژوهش به مرحله اشباع نظري رسید و درنهایت، تصویري اضافه می
ها به دقت مورد کنکاش و  عات به دست آمده از فرآیند مصاحبهعینی از نظریه خلق شده ارائه شد. در این پژوهش اطلا

باز) که تعداد  بازبینی قرار گرفت و سپس از بطن متن مصاحبه یا    96ها، مفاهیم استخراج و ثبت گردید (کدگذاري  کد 
مؤلفه و  26ب ها شناسایی و استخراج گردید. در مرحله بعد مفاهیم مرتبط با یکدیگر شناسایی و در قالشاخص از مصاحبه
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هاي استخراج شده در قالب یک مدل  مقوله اصلی دسته بندي گردیدند. پس از انجام دسته بندي فوق، مفاهیم و مقوله  9
 پارادایمی ترسیم گردیدند (کدگذاري انتخابی). 

  

  
  . مدل تجربه مشتریان شرکت مخابرات ایران از فروش تجاري در راستاي ماندگاري آنان1شکل شماره 

  
  بحث و نتیجه گیري 

شود. حفظ مشتریان نیز باید بخشی پایدار و مهم ایجاد یک کسب و کار موفق فقط در جذب مشتریان جدید خلاصه نمی
کند با از استراتژي بازاریابی هر کسب و کاري باشد. داشتن یک برنامه حفظ مشتري مستقر به کسب و کارها کمک می

ا مشتریانشان ساخته و ارزش دوره عمر مشتري را بهبود ببخشند. یک برنامه حفظ هاي کمتر، روابطی پایا بصرف سرمایه
اي از ابتکارات است که براي افزایش ارزش مشتري و تشویق آنها به خرید مجدد و مشتري یک ابتکار معین یا مجموعه

شده محصول یک شرکت طراحی  یا  خدمات  برنامهتبلیغ  میاند.  مشتري  حفظ  توسط  هاي  شوند توانند  هدایت  شرکت 
یک   از  استفاده  و  دانلود  مانند  باشند  مشتري  رهبري  به  یا  و  مشتریان  ابتدایی  معارفه  و  آموزش  فرایند  یک  ایجاد  مانند 

دهند تا  هاي مختلف حفظ مشتري دست به دست هم میاپلیکیشن موبایل براي انجام خریدها. در حالت ایده آل، برنامه
ایجاد کنند که با    یک تجربه مشتري  ادامه خرید شود.  به  بیشتر مشتریان  وفاداري، احساسات مثبت و تمایل  ایجاد  باعث 

ها را تشویق توانند به مشتریان کمک کنند ارزش بیشتري از یک محصول بدست آورند، آن ها میحفظ مشتري، شرکت
مشتری بر  تأثیرگذاري  براي  را  خدمات  یا  محصول  از  استفاده  داستان  و  بازخورد  که  اشتراك کنند  به  جدید  بالقوه  ان 

توانند ارتباط مستمري بین کسب و کار و اي از مشتریان یا کاربران همفکر کنند که می بگذارند و شروع به ایجاد جامعه
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می شروع  مشتریان  با  بهتر  روابط  ایجاد  با  مشتري  حفظ  بهبود  آورند.  وجود  به  با  مشتریان  کارها  و  کسب  وقتی  شود. 
تر با آن کسب بینند، مشتریان نیز پیوندي عمیقکنند و آنها را فقط در قالب ارقام و اعداد نمیرفتار می مشتریان مانند انسان

تر کند تا به دنبال روابط طولانیها را تشویق میو کار حس خواهند کرد. کنش رقابتی شدید در بخش خدمات، شرکت 
مایل شدید به سوئیچینگ، حفظ مشتري صرفاً چالش برانگیز هاي جایگزین و تبا مشتریان باشند که به دلیل وجود گزینه

  26مقوله و    9هاي تشکیل دهنده تجربه مشتریان در راستاي ماندگاري آنان شامل  ها و مؤلفهنتایج نشان داد مقوله  شود.می
و پیش نیازهاي   مؤلقه شامل: پیش نیازهاي اجرایی مدیریت تجربه مشتري (پیش نیازهاي استراتژیک، پیش نیازهاي انسانی

اندازه تفسیر فنی)،  تجارب مشتري،  تحلیل  مشتري،  تجارب  ثبت  و  (جمع آوري  تجربه مشتري  تحلیل  و  تجزیه  و  گیري 
اثر  و  خدمات  ارائه  کیفیت  شبکه،  (کیفیت  خدمات  ارائه  تجربه  مشتري)،  تجربه  عملکرد  بر  نظارت  و  مشتري  تجارب 

در خ آفرینی ارزش (مشارکت مشتري  با مشتري)،  احساسی)، هم  ارتباط  و مدیریت  خدمات  لق ارزش، شخصی سازي 
ترفیع)،   و  محصول  مکان،  (قیمت،  بازاریابی  آمیخته  مشتري)،  رضایت  و  مشتري  وفاداري  مشتري،  از  (سهم  سودآوري 

هاي پشتیبانی (مدیریت شکایات و خدمات پس از تصویر نام تجاري (شهرت برند و مسئولیت پذیري اجتماعی)، فعالیت
با نتایج پژوهش (ش) و موانع تعویض برند (ماهیت شرکت و هزینه تعویض) میفرو پژوهش  این   Naalchiباشد. نتایج 

Kashi, 2024  ()Sugiatoa et al, 2023(  )Rousta et al, 2023) (Zare & Mokhtari, 2021) (Nasehi far et al, 

2021  ()Banik & Sinha, 2020(  )Mohaimani et al, 2018 (  )Sharma et al, 2018) (Dassanayake & Herath, 

2017(  
می تأثیر Dassanayake & Herath, 2017 باشد.همسو  شده  قیمت درك  و  مشتري  تجربه  شبکه،  دادند کیفیت  نشان   (

) نشان دادند که رضایت مشتري، مدیریت ارتباط  Sugiatoa et al, 2023قابل توجهی بر سطح ماندگاري مشتري دارند. (
گذارند. همچنین مدیریت ارتباط با مشتري، کیفیت  با مشتري، کیفیت خدمات و روابط بازاریابی بر حفظ مشتري تأثیر می

گذارد. مرور تحقیقات تجربی انجام شده در  خدمات و روابط بازاریابی بر حفظ مشتري با واسطه رضایت مشتري تأثیر می
دهد که بررسی تجارب مشتري که منجر به ماندگاري مشتریان شود مغفول مانده است. رابطه با موضوع پژوهش نشان می

)Zare & Mokhtari, 2021 نشان دادند که، تصویر برند، خدمات رسانی، شبکه و پشتیبانی از مشتري، صدور صورت  (
  مشتري تأثیر دارند.حساب، فروشگاه و خدمات سلف سرویس بر روي تجربه 

  گردد: باتوجه به نتایج پژوهش پیشنهادات زیر ارائه می
  از بین بردن ذهنیت تغییر با تأکید روي ارزش زمان، 

  دادن مزایاي باارزش به عنوان سدّ تغییر، 
  هویت دادن به برند،

  به روز کردن خدمات تا حد ممکن و نزدیک کردن خود به اُپراتور ایده آل در ذهن مشتري، 
  کارِ احساسی روي ذهن مشتري و شخصیت دادن به خود در ذهن وي

دهد که منابع انسانی توانمند، پیش نیازهاي تحقق مدیریت تجربه هاي پژوهش حاضر نشان میهمچنین از آنجایی که یافته 
نه استفاده و یا آموزش  ها از نیروي انسانی ماهر در این زمی شود سازمانشود. بنابراین پیشنهاد میمشتري در نظر گرفته می

  دهند تا مدیریت تجربه مشتري ممکن شود. 
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یافته به  توجه  استراتژيبا  تعیین  مستلزم  مشتري  تجربه  مدیریت  تحقق  میها،  توصیه  بنابراین  است.  آن  تجربه هاي  شود 
 ین کنید. مشتري را به عنوان یک مفهوم اساسی در رأس سلسله مراتب سازمانی برنامه ریزي و به عنوان هدف تعی

پژوهش حاضر نشان مییافته نظر هاي  نیروي انسانی توانمند به عنوان پیش نیاز تحقق مدیریت تجربه مشتري در  دهد که 
هاي فنی شود با توجه به اهمیت بالاي زیرساخت فنی در مدیریت تجربه مشتري، جنبهشود. بنابراین پیشنهاد میگرفته می
 مد تجربه مشتري ممکن شود و از نتایج مثبت آن استفاده شود.روز شود تا مدیریت کارآسازمان به 
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