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 ارزیابی مدیریت تجربه مشتری در ارتباط با صنعت لوازم خانگی

 
 *1رضا کاظم الماسی

 ، دانشگاه تهران، تهران، ایران( DBA) دکتری حرفه ای کسب و کار د انشجوی -1

 

  almasi@shahabmotor.comنویسنده مسئول: 

 

 

  چكيده
 یو انسان یکیمکان ،یافهی. سه بعد وظپردازدیم یدر ارتباط با صنعت لوازم خانگ یتجربه مشتر تیریمد یابیپژوهش به ارز نیا

صنف  یآن اعضا یآمار یمورد سنجش قرار گرفته است. جامعه یاعتماد و وفادار ریدر ارتباط با دو متغ یتجربه مشتر تیریمد

و  لیتحل SPSS افزارشده و با نرم یآورپرسشنامه جمع قینظر از طر بوده است. اطلاعات مورد رنف 1۵۰و حجم نمونه  یلوازم خانگ

 میارتباط مستق یمشتر یبا اعتماد و وفادار یتجربه مشتر تیریابعاد مد یتمام دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا .شده است یابیارز

خاطر هر  نیاند. به هماثر را گذاشته نیشتریب یاراعتماد و وفاد ریمتغ یبر رو بیبه ترت یو انسان یافهیمستقل وظ ریدارد اما دو متغ

 .رندیمورد توجه قرار گ شیاز پ شیب یابیبازار یهایدر استراتژ ستیبایبرخوردارند که م ییت بالایاز اهم یو انسان یافهیسه بعد وظ
 

 یکسب و کار، لوازم خانگ ت،یری، مدCEM ،یتجربه مشتر تیریمد های کليدی:واژه
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 مقدمه  -1
هایی است که صاحبان کسب وکارهای ویژه نیازمند خلاقیت، نوآوری و یادگیری استراتژی دنیای امروز، درآمدزایی و ایجاد کسب در

وری بالاتر سوق دهد. علم دیرین مدیریت و بازار همواره پویایی خود را حفظ نموده و متناسب با و کار را به سمت سودآوری بیشتر و بهره

پرداخته شود.  1مشتری ر مناسبی را ارائه داده است. در این پژوهش قصد بر آن است که به موضوع مدیریت تجربههر مرحله، راهکا

دانستند که چگونه باید با مشتری سرو کار داشت تا بتوانند نبض بازار و نبض ها پیش، فعالان کار و کسب میتردیدی نیست که از سال»

-رسد که در سالنه مشتری را ترغیب کنند تا دوباره خریدهای بیشتری را انجام دهد. به نظر میمشتری را به دست آورند. همچنین چگو

ها به ویژه در قالب مدیریت ارتباط با مشتری، رضایتمندی، وفاداری مشتری و ... صورت گرفته است. اما های گذشته برخی از این فعالیت

های بزرگ و کوچک ها و بنگاهها، سازمانتواند برای مدیران شرکتانده است که میای واسط، مغفول مای یا حلقهدر مواردی گویی مهره

ست ( تجربیات و ارتباط با مشتری فرآیندی1396: 1۰)دهقان، فتاحی، « ی مغفول، مدیریت تجربه مشتری استسودمند باشد و آن حلقه

بایست در طول آن، به نکات مختلف توجه و اشاره ای است که میشود. در واقع ارتباط با مشتری پروسهکه ابعاد گوناگونی را شامل می

های تولیدی یا خدماتی، میزان رضایت امروزه سازمان» نیز در این میان از اهمیت بالایی برخوردار است.  2داشت. مدیریت رضایت مشتری

ند همچنان در حال افزایش است. اهمیت کنند و این رومشتری را به عنوان معیاری مهم برای سنجش کیفیت کار خود قلمداد می

ی توان گفت مدیریت تجربه( از دیگر سو می1391)زاغری: « گردد.مشتری و رضایت او چیزی است که به رقابت در سطح جهانی برمی

شتری یک مدیریت ارتباط با م»گیرد. ( شکل میCRMیا ) 3مشتری در رابطه با دو مفهوم رضایت مشتری و مدیریت ارتباط با مشتری

ها و افزایش سود، با استفاده از برقرار کردن روابط پایدار با مشتری است. در سیستم استراتژی برای افزایش بازدهی فروش، کاهش هزینه

شود تا همواره یک نمای کامل و واقعی از ارتباط با مشتری وجود داشته باشد. آوری اطلاعات از منابع مختلف، سعی میمکانیزه با جمع

یریت ارتباط با مشتری با مسائلی چون جلب مشتری و افزایش نگهداری مشتریان راضی و وفادار به منظور کسب سودآوری بیشتر سر مد

نماید. حال آنکه در مدیریت ( این تعریف نمایی از مدیریت ارتباط با مشتری به ما ارائه می1396: ۵4)دهقان؛ فتاحی، « و کار دارد.

ی خدمات ویژه و خاص به مشتریان خود هستند که مشتریان نسبت به آن شرکت و یا برند، ا به دنبال ارائههی مشتری، شرکتتجربه

 احساسِ خوشایندی داشته باشند و با رضایت کامل، برند مورد نظر را انتخاب اول خود بدانند. 

 

 ضرورت و اهميت این پژوهش

اخیر بیش از پیش مورد توجه قرار گرفته و در قالب مقولات علمی ی مشتری موضوعی است که در چند سال مدیریت تجربه    

ی سودآوری، از اهمیت ی مشتری به عنوان عاملی جهت حفظ و تداوم رابطه با مشتری و همچنین ادامهبررسی گردیده است. تجربه

در اواخر »ط با این موضوع گفته است: بالایی برخوردار است. یان مک الیستر، مدیر و رئیس سابق مدیریت شرکت فورد موتور در ارتبا

به همین « ی مشتری متمایزگر خواهد بود، تجربه2۰۰۰برند وجه تمایز بود، برای دهه  199۰کیفیت وجه تمایز بود. در دهه  198۰دهه 

ن موضوع با توجه به بایست در طی یک پژوهش میدانی به آن پرداخته شود. پژوهشگر در این تحقیق در نظر دارد به ارزیابی ایمنظور می

 ای، فیزیکی یا مکانیکی و انسانی بپردازد. سه بعد وظیفه

ایم و با کننده بودهبار در جایگاه مشتری و برای دفعات متمادی در جایگاه مصرفهر یک از ما در طول زندگی، حداقل برای یک   

ها را شوند که تجربیات آنهای گوناگونی مواجه میافراد با واکنشایم. در این موقعیت، تولیدکنندگان و فروشندگان ارتباط برقرار نموده

تواند باعث شود دیگر تمایلی به خرید از آن واحد دهد. برای مثال رفتار بد و اشتباه یک فروشنده مینسبت به فرآیند خرید تشکیل می

ه باعث اطمینان خاطر شما از خریدتان گردد، این ی خدماتی کتجاری نداشته باشید و یا برخورد خوب، محیط مناسب و همچنین ارائه

ها ی این واکنشدهد تا بار توجه شما را برای خرید از واحد تجاری خود، جذب نماید. به مجموعهفرصت را به فروشنده یا تولیدکننده می

بات تداوم رابطه مشتری و فروشنده گویند و اینکه چگونه این تجربه، مدیریت گردد که موجی مشتری میو تعاملات و احساسات، تجربه

ها در دنیای کنونی کسب و کار به شمار تجربه مشتری جدیدترین تمایز رقابتی شرکت»را فراهم کند، از اهمیت بالایی برخورد است. 

درصد  89که دهد مورد بررسی قرار داده است و نشان می 2۰16رود، گارتنر در آخرین گزارش خود، روند تجربه مشتری را در سال می

                                                 
1 Customer Experience Management 
2 Customer Satisfaction Management 
3 Customer Relationship Management  
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فروشان بیش از آنکه خود را از طریق محصول و یا خدمات از رقبا متمایز کنند، این تمایز را از طریق خلق تجارب مثبت ها و خردهشرکت

 ی داددانیم که مشتری خرسند، تبدیل به یک مشتری وفادار خواهد شد و این یعنی ادامهاند و همه ما میشان فراهم کردهبرای مشتریان

ترین هدف ی عالی، تبدیل به حیاتیو ستد و توسعه سهم خرید مشتری از آن شرکت و توصیه وی به دیگران. لذا خلق و ارائه یک تجربه

های بزرگ برای مدیریت توان ذکر کرد که برندها و شرکتهای فراوانی را می( در این مورد مثال1397)ناوی: « ها شده است.شرکت

های دریافتی را اند و همچنین چگونه بازخوردها و فیدبکی آنها چه خدماتی را ارائه نمودهو همچنین حفظ رابطه ی مشتریان خودتجربه

 اند.مدیریت کرده

تری تغییر داد و آن را با برند ، زمانی که کوکاکولا فرمول محبوب خود را به فرمول شیرین198۵آوریل  23در روز » برای مثال     

کنندگان وفادار به سر و صدا افتادند. در طول چند هفته بعد، شرکت کوکاکولا بیش ه کرد، برخی از هواداران و مصرفجدید نیوکوک عرض

« ی قدیمی را به بازار برگرداندهزار تلفن و نامه دریافت کرد که همگی از این تغییر شاکی بودند به همین خاطر کوکا کولا نسخه 4۰۰از 

ی های آنان بسیار است. نکتههای از این دست در ارتباط با تجربیات گوناگون مشتریان و واکنش( مثال1396: 2۰3)دیموفت و دیگران، 

مدیریت تجربه مشتری باید »ی مدیریت کردن احساسات و ادراکات مشتریان است. حائز اهمیت در این بخش، توجه به بازخوردها و نحوه

کنیم در یک نظرسنجی شود و از او دعوت میپیام الکترونیک برای مشتری فرستاده میدقیقاً در همه جا حضور داشته باشد. وقتی یک 

ها باید مدیریت پردازد، در همه این مکانکند و یا حتی وقتی قبوضش را میشرکت کند و یا زمانی که یک آگهی تلویزیونی تماشا می

یابی کنیم؟ چگونه مدیریت و تبلیغ کنیم؟ و برند خود را جایگاه تجربه مشتری وجود داشته باشد. مدیریت تجربه مشتری یعنی ما چگونه

)شهدوست : « گیریم؟های تمایز از رقبا بهره میکنیم؟ و چگونه از مزیت فناوری امروز برای خلق و ابداع روش ها و خدمات ارائهضمانت

139۵ ) 

 

 مدیریت تجربه مشتری

طور کلی تعامل با دیگران، پیچیدگی های خاص خود را پیدا کرده است که در این  در دنیای امروز مدیریت تعاملات با مشتریان و به

ی تعاملات مشتری با محصولات، خدمات و ای از همهی مشتری، مجموعهتجربه»شود. ها پرداخته میمقاله به توضیح بخشی از پیچیدگی

ی ه تعاملات با کالا، خدمات و افراد وابسته به شرکت. تجربهشوند. مثلا همافرادی است که به یک سازمان با یک مارک خاص مربوط می

و یا در تعریفی دیگر گفته شده است: « گیرد.کند در بر میی نقاطی را که مشتری با سازمان، محصول یا خدمت برخورد میمشتری همه

سازمان شما است. در واقع درک مشتری از تجربه مشتری، ادراک از یک برند مشخص )خودآگاه یا ناخودآگاه( در هر تعامل مشتری با »

-توان گفت نقطه(. تعاریف دیگری نیز در این زمینه ارائه شده است که می1396:  28)دهقان، فتاحی، « دهدهر آنچه برند شما انجام می

 کننده است. صرفچنین حفظ فرآیند ارتباط بین تولید کننده و مها، توجه به ادراک و احساسات مشتری و همی آنی وفاق همه

های خود را برای ها تمامی راهکارها و استراتژیمدیریت تجربه مشتری به نوعی فرآیند است. فرآیندی که در طی آن، شرکت   

شود گیرند. این فرآیند تمامی جوانب ارتباط با مشتری را شامل میی اثبات وفاداری به کار میحفظ مشتری و رضایتمندی آن تا مرحله

-ی مشتری اینگونه سخن میسامپسون لی در مورد تجربه»ی که مشتری از ارتباط با بخش فروش احساس خشنودی داشته باشد. تا جای

ی خود، قبل گوید: مدیریت تجربه مشتری یعنی فرآیند؛ فرآیندها به تمامی تجاربی که مشتری در طول ارتباط با شرکت در مدت چرخه

-سازد، مربوط هستند. خواه این فرآیند در خردهز خرید و در تمامی نقاط ارتباطی با شما برقرار میاز خرید، مصرف، در خرید، تا بعد ا

 (1396: 33)همان، « ها باشد یا به شکل تماس تلفنی، اینترنتی، رودررو، تبلیغات، پست مستقیم، روابط عمومی و ... فروشی

های مختلفی در ارتباط با این موضوع مطرح شده است. دارد و دیدگاهی مشتری تعاریف گوناگونی همانطور که گفته شد تجربه    

اند تجربه شامل تعامل با همه توافق نظر دارند که تجربه مشتری باید شامل تعامل با افراد، فرآیندها یا سیستم سازمان باشد، برخی گفته»

شود که حاصل این تعاملات است. روی هم ای عاطفی میهالعملاند تجربه شامل احساسات یا عکسشود و دیگران گفتهمحصول هم می

)درخشانی، محمودی: « پردازد.رسد که ادراک مشتری در مرکز آن چیزی قرار گرفته است که تجربه مشتری به آن میرفته به نظر می

1392 ) 

-اند. در ابتدا مفهوم تجربهرح کردهمط 1982ی مشتری را برای اولین بار هالبروک و هرچمن در سال رسد مفهوم تجربهبه نظر می   

ی رفتار مشتری توجه دارد، ی مشتریان پرداخت، سپس به بررسی عواملی که جنبهگیری عقلانی به وسیلهی مشتری به بررسی تصمیم

تعامل با  ی مشتری وجود دارد، همه توافق نظر دارند که تجربه مشتری باید شاملتوجه کرد. تعاریف بسیار متعددی در خصوص تجربه
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اند تجربه، شامل شود و برخی دیگر گفتهاند تجربه شامل تعامل با محصولات هم میافراد، فرآیندها یا سیستم سازمان باشد. برخی گفته

( مدیریت تجربه مشتری نیز 1396، 28شود. )دهقانی، فتاحی: شود که حاصل این تعاملات میهای عاطفی میالعملاحساسات یا عکس

ی ها را مورد بررسی قرار داد. پژوهشگران در ارتباط با تجربهتوان از جهات مختلف آنموضوع دیگری ابعاد گوناگونی دارد که می مانند هر

 ی مشتری اثرگذار باشد.تواند بر مدیریت تجربهاند که این ابعاد میمشتری سه بعد را مد نظر قرار داده

 

 

 ایبخش وظيفه

ای بر اطمینان مشتری در خصوص قابلیت اعتماد عملکرد خدمات ارائه شده است. بخش وظیفههدف اصلی این بخش، افزایش 

کیفیت تکنیکی خدمات ارائه شده، به خصوص قابلیت اعتماد و شایستگی خدمات تاکید دارد. به عنوان مثال در یک رستوران، این بخش 

ود و نبود این بخش در هر کسب و کاری، اثری جدی بر تجربه مشتری از به کیفیت واقعی غذاها و کارایی خدمات ارائه شده اشاره دارد. ب

ای به تنهایی برای برآورده کردن انتظارات مشتریان کافی نیست ولی اکثر محصولات و خدمات خواهد داشت. هر چند عوامل وظیفه

شده، آماده باشد. باید به این نکته توجه داشت که های داده ها، مطابق با وعدهمشتریان انتظار دارند خدمات و محصولات مورد انتظار آن

تجربه « چگونگی»تجربه خدمات تاکید دارد، در حالیکه بخش مکانیکی و انسانی به « چه چیزی»ای به طور اساسی بر بخش وظیفه

 خدمات و مشتری اشاره دارد. 

 

 بخش مكانيكی

دهد؛ مانند طراحی ساختمان، تجهیزات، ال فیزیکی ارائه میآید و از خدمات ناملموس، تمثبخش مکانیکی از اشیا بی جان می

شود و به نوعی بدون کلام با مبلمان، نمایشگرها، رنگ، بافت، اصوات، بوها،روشنایی و دیگر عناصر حسی که منجر به تجسم خدمات می

تواند یک تجربه و خدمات در بخش مکانیکی تجربه مشتری، می کند. عقیده اولیه مشتری از مصرف محصولاتمشتریان ارتباط برقرار می

منحصر به فرد را در مشتریان ایجاد کند. عواملی مانند تجهیزات پرسنل و دکوراسیون موجود در محیط دریافت خدمات، همه حس 

 دهند.بخش مکانیکی تجربه را انتقال می

 

 بخش انسانی

خدمات، یک راهنما و بخش قوی برای تحت تأثیر قرار دادن ادراک و تجربه مشتریان و  رفتار کارکنان و عملکرد آنها در طول ارائه

نامند که بیشتر بر روی اعمال و ظاهر کارکنان و ارائه افزایش کیفیت خدمات است. این بخش را بخش انسانی مدیریت تجربه مشتری می

دهنده خدمات، زبان بدن و پاکیزگی و مناسب بودن لباس ارائه  خدمات تمرکز دارد. مانند انتخاب کلمات، لحن و سطح اشتیاق ارائه

 دهنده. 

کند و تعاملات انسانی در تجربه مشتری یک فرصت اولیه خوب برای انتقال و گسترش احترام و اعتماد به نفس یه مشتری آماده می

 42کند. )بنیادی و همکاران، در مشتریان ایجاد می در انتها، انتظارات مشتریان از حالت معمول خود تجاوز کرده و یک اتصال احساسی را

 ( 1396: 43و 

ارائه کردند که تا کنون به عنوان طرحی جامع و کامل مورد استفاده پژوهشگران  2۰۰6بندی را بری و همکارانش در سال این تقسیم

 قرار گرفته است. 
 

 سطوح مدیریت تجربه مشتری 

توان در سطوح مختلفی سنجید و مورد بررسی قرار داد. در هر سازمانی، مدیریت تجربه یاز طرف دیگر مدیریت تجربه مشتری را م

 مشتری در دو سطح، قابل بررسی و اجراست. 
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دهد که از : مدیریت استراتژیک تجربه مشتری این امکان را به شرکت ها می4مدیریت تجربه مشتری در سطح استراتژیکـ 1

یت مشتری، یک استراتژی مشتری محور را توسعه دهند. مدیریت تجربه مشتری در واقع به های کلیدی رضاطریق شناخت پیشران

کند تا عملکرد تجاری خود را بهبود بخشیده و از طریق گوش کردن به مشتری، حفظ مشتری را در بلند مدت تحقق ها کمک میسازمان

هت تطبیق تجربه مشتری با انتظاراتش، به تضمین سودآوری بخشی به فرآیندهای تجاری جبخشد. مدیریت تجربه مشتری از طریق نظم

کند. مدیریت استراتژیک تجربه مشتری، برای تضمین روابط موفق از طریق توسعه یک دید وسیع به تمام بلند مدت و پایداری کمک می

 های متقابل، بسیار قاطع و سرسخت است.نقاط تماس و وابستگی

 

: مدیریت تجربه مشتری تاکتیکی یا ماهرانه، منبعی غنی است که به شما این ۵تاکتيكیمدیریت تجربه  مشتری در سطح ـ 2

العمل نشان دهید. دهد که از مشتریان خود، بازخورد فوری بگیرید و خیلی سریع، نسبت به هر یک از مشتریان، عکسامکان را می

-هایی نظیر مدیریت شکایت نیز، مانند اطلاعات جمعز برنامهتواند از بارخوردهای به دست آمده امدیریت تجربه مشتری تاکتیکی، می

آوری شده از تعامل مشتریان با انواع نقاط تماس، استفاده بهینه کند. مدیریت تجربه تاکتیکی مشتری، علاوه بر اینکه سازمان را قادر 

ا فرآیندها، بازبینی شده و مشکلات برطرف شود. آورد تسازد تا سریعاً به مشتریان ناراضی پاسخ دهد، این امکان را نیز فراهم میمی

 (1396: 17)بنیادی نائینی و همکاران، 

 

  روش تحقيق

استفاده  6از روش پیمایش ارزیابی مدیریت تجربه مشتری در صنعت لوازم خانگی استکه هدف ما در تحقیق حاضر با توجه به این 

ای )اسنادی( نیز بهره گرفته مروری بر تحقیقات پیشین از روش کتابخانه که برای تدوین چارچوب نظری تحقیق وضمن این .است شده

مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته  SPSSافزار های به دست آمده از طریق نرمها پرسشنامه بوده و داده. ابزار گردآوری دادهشده است

 است. 

 

 فرضيات تحقيق

 به سازمان رابطه وجود دارد.ای و متغیر اعتماد رسد بین متغیر وظیفهبه نظر می

 ای و متغیر وفاداری رابطه وجود دارد.رسد بین متغیر وظیفهبه نظر می

 رسد بین متغیر مکانیکی و متغیر اعتماد رابطه وجود دارد.به نظر می

 رسد بین متغیر مکانیکی و متغیر وفاداری رابطه وجود دارد.به نظر می

 تغیر اعتماد رابطه وجود دارد.رسد بین متغیر انسانی و مبه نظر می

 رسد بین متغیر انسانی و متغیر وفاداری رابطه وجود دارد.به نظر می

 

                                                 
4 Strategic CEM 
5 Tactical CEM 
6 Survey 
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 های تحقيقیافته

 

        .766 

                .660     .531 

 .693 

.641 .493 

                   .631  

                                                            .573    

        .630 

              

               

              

              

               

 
 دیاگرام تاثیر متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته

گذار باشند. که نتایج آن توانند تاثیربا توجه به شکل دیاگرام رسم شده بالا، هر یک از مستقل به صورت مستقیم بر متغیر وابسته می

برای هردو متغیر اعتماد و وفاداری به صورت جداول مجزا بیان شده است. بر اساس اطلاعات بدست آمده برای متغیر اعتماد بیشترین 

ر وفاداری نیز ای گذاشته و پس از آن  متغییر مکانیکی و در رتبه آخر متغییر انسانی قرار دارد. هم چنین برای متغیتاثیر را متغیر وظیفه

ای و در رتبه سوم و کمترین میزان بر اساس اطلاعات ثبت شده در جدول  بیشترین تاثیر برای متغیر انسانی و در رتبه دوم متغیر وظیفه

بیشترین تاثیر مربوط به متغیر مکانیکی می باشد. بنابراین دو متغیر مستقل وظیفه ای و انسانی به ترتیب بر روی متغیر اعتماد و وفاداری 

 اند.اثر را گذاشته

 

 انواع تاثير بر متغيير اعتماد به سازمان

 انواع تاثير بر متغير اعتماد به سازمان متغير های مستقل

 تاثیر کلی تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم

 .766 ** .766 ایمتغير وظيفه

 .693 ** .693 متغير مكانيكی

 .۵73 ** .۵73 متغير انسانی

 

 اثير بر متغيير وفاداری به سازمانانواع ت

 انواع تاثير بر متغير اعتماد به سازمان متغير های مستقل

 تاثیر کلی تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم

 .۵31 ** .۵31 ایمتغير وظيفه

 .493 ** .493 متغير مكانيكی

 .63۰ ** .63۰ متغير انسانی
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 فرضيه اول: 

 ای و متغیر اعتماد به سازمان رابطه وجود دارد.هرسد بین متغیر وظیفبه نظر می 

باشد و از طرف ای و متغیر اعتماد میبا توجه به نتایج ماتریس همبستگی که نشان دهنده همبستگی مثبت و قوی بین متغیر وظیفه

چنین با در نظر باشد و همد میای و متغیر اعتماهای رگرسیونی که نشان دهنده رابطه بین متغیر وظیفهدیگر با توجه به نتایج آزمون

توان گفت که بین بخش باشد، میای بر متغیر اعتماد میداشتن نتایج جداول تحلیل مسیر که نشان دهنده تاثیر مستقیم متغیر وظیفه

کاهش یک متغیر  ای سازمان و اعتماد مشتریان رابطه معنادار و مستقیم وجود دارد یعنی با افزایش یک متغیر دیگری افزایش و باوظیفه

ای خود قوی تر یابد. در واقع این امر تایید کننده این مورد است که به هر مقداری که سازمان در بخش وظیفهدیگری نیز کاهش می

 عمل نماید به همان میزان در کسب اعتماد مشتریان موفق خواهد بود و برعکس.

 

 فرضيه دوم:

 وفاداری رابطه وجود دارد. ای و متغیررسد بین متغیر وظیفهبه نظر می 

باشد و از ای و متغیر وفاداری میبا توجه به نتایج ماتریس همبستگی که نشان دهنده همبستگی مثبت و قوی بین متغیر وظیفه

ن با در چنیباشد  و همای و متغیر وفاداری میهای رگرسیونی که نشان دهنده رابطه بین متغیر وظیفهطرف دیگر با توجه به نتایج آزمون

توان گفت که بین باشد ، میای بر متغیر وفاداری مینظر داشتن نتایج جداول تحلیل مسیر که نشان دهنده تاثیر مستقیم متغیر وظیفه

ای سازمان و وفاداری مشتریان رابطه معنادار و مستقیم وجود دارد یعنی با افزایش یک متغیر دیگری افزایش و با کاهش بخش وظیفه

ای یابد. در واقع این امر تایید کننده این مورد می باشد که به هر مقداری که سازمان در بخش وظیفهدیگری نیز کاهش مییک متغیر 

 خود قوی تر عمل نماید به همان میزان در کسب وفاداری مشتریان موفق خواهد بود و برعکس.

 

 فرضيه سوم:

 ه وجود دارد.رسد بین متغیر مکانیکی و متغیر اعتماد رابطبه نظر می

باشد و از طرف با توجه به نتایج ماتریس همبستگی که نشان دهنده همبستگی مثبت و قوی بین متغیر مکانیکی و متغیر اعتماد می

چنین با در نظر باشد  و همهای رگرسیونی که نشان دهنده رابطه بین متغیر مکانیکی و متغیر اعتماد میدیگر با توجه به نتایج آزمون

توان گفت که بین بخش باشد ، مینتایج جداول تحلیل مسیر که نشان دهنده تاثیر مستقیم متغیر مکانیکی بر متغیر اعتماد می داشتن

مکانیکی سازمان و اعتماد مشتریان رابطه معنادار و مستقیم وجود دارد یعنی با افزایش یک متغیر دیگری افزایش و با کاهش یک متغیر 

د. در واقع این امر تایید کننده این مورد می باشد که به هر مقداری که سازمان در بخش مکانیکی خود قوی تر یابدیگری نیز کاهش می

 عمل نماید به همان میزان در کسب اعتماد مشتریان موفق خواهد بود و برعکس.

 

 فرضيه چهارم:

 رسد بین متغیر مکانیکی و متغیر وفاداری رابطه وجود دارد.به نظر می

باشد و از به نتایج ماتریس همبستگی که نشان دهنده همبستگی مثبت و قوی بین متغیر مکانیکی و متغیر وفاداری می با توجه

چنین با در باشد  و همهای رگرسیونی که نشان دهنده رابطه بین متغیر مکانیکی و متغیر وفاداری میطرف دیگر با توجه به نتایج آزمون

توان گفت که بین باشد ، میمسیر که نشان دهنده تاثیر مستقیم متغیر مکانیکی بر متغیر وفاداری می نظر داشتن نتایج جداول تحلیل

بخش مکانیکی سازمان و وفاداری مشتریان رابطه معنادار و مستقیم وجود دارد یعنی با افزایش یک متغیر دیگری افزایش و با کاهش یک 

مر تایید کننده این مورد می باشد که به هر مقداری که سازمان در بخش مکانیکی خود یابد. در واقع این امتغیر دیگری نیز کاهش می

 قوی تر عمل نماید به همان میزان در کسب وفاداری مشتریان موفق خواهد بود و برعکس.
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 فرضيه پنجم:

 رسد بین متغیر انسانی و متغیر اعتماد رابطه وجود دارد.به نظر می

باشد و از طرف همبستگی که نشان دهنده همبستگی مثبت و قوی بین متغیر انسانی و متغیر اعتماد میبا توجه به نتایج ماتریس 

چنین با در نظر باشد  و همهای رگرسیونی که نشان دهنده رابطه بین متغیر انسانی و متغیر اعتماد میدیگر با توجه به نتایج آزمون

توان گفت که بین بخش باشد ، میاثیر مستقیم متغیر انسانی بر متغیر اعتماد میداشتن نتایج جداول تحلیل مسیر که نشان دهنده ت

انسانی سازمان و اعتماد مشتریان رابطه معنادار و مستقیم وجود دارد یعنی با افزایش یک متغیر دیگری افزایش و با کاهش یک متغیر 

ی باشد که به هر مقداری که سازمان در بخش انسانی خود قوی تر یابد. در واقع این امر تایید کننده این مورد مدیگری نیز کاهش می

 عمل نماید به همان میزان در کسب اعتماد مشتریان موفق خواهد بود و برعکس.

 

 فرضيه ششم:

 رسد بین متغیر انسانی و متغیر وفاداری رابطه وجود دارد.به نظر می

باشد و از طرف ی مثبت و قوی بین متغیر انسانی و متغیر وفاداری میبا توجه به نتایج ماتریس همبستگی که نشان دهنده همبستگ

چنین با در نظر باشد  و همهای رگرسیونی که نشان دهنده رابطه بین متغیر انسانی و متغیر وفاداری میدیگر با توجه به نتایج آزمون

توان گفت که بین بخش باشد، میر متغیر وفاداری میداشتن نتایج جداول تحلیل مسیر که نشان دهنده تاثیر مستقیم متغیر انسانی ب

انسانی سازمان و وفاداری مشتریان رابطه معنادار و مستقیم وجود دارد یعنی با افزایش یک متغیر دیگری افزایش و با کاهش یک متغیر 

تر سازمان در بخش انسانی خود قوی یابد. در واقع این امر تایید کننده این مورد می باشد که به هر مقداری کهدیگری نیز کاهش می

 عمل نماید به همان میزان در کسب وفاداری مشتریان موفق خواهد بود و برعکس.

 

دهد تمامی ابعاد مدیریت تجربه مشتری با اعتماد و وفاداری مشتری ارتباط مستقیم دارد اما دو متغیر نتایج این پژوهش نشان می

ای و اند. به همین خاطر هر سه بعد وظیفهر روی متغیر اعتماد و وفاداری بیشترین اثر را گذاشتهای و انسانی به ترتیب بمستقل وظیفه

 های بازاریابی بیش از پیش مورد توجه قرار گیرند.  بایست در استراتژیانسانی از اهمیت بالایی برخوردارند که می
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 منابع: 

 ( مدیریت تجربه مشتری، تهران، سازمان مدیریت صنعتی 1396؛ ناوی، پیام)ـ بنیادی نائینی، علی؛ یگانه، مسعود

( با وفاداری مشتریان در صنعت CEM( بررسی رابطه میان مدیریت تجربه مشتری )1392ـ درخشانی، امید؛ محمودی، عمر )

 رهنگ، سال دوم، شماره دوم. ی مدیریت دانشگاه علم و فی علمی تخصصی، گروه مدیریت گردشگری، دانشکدههتلداری، فصلنامه

 ( مدیریت تجربه مشتری، تهران، انتشارات بازاریابی، چاپ اول.1396الله؛ فتاحی، سید باقر )ـ دهقان، حجت

های اجتماعی، ترجمه ( روان شناسی مصرف کننده در ذنیای رسانه1396ـ دیموفت، کلودیو؛ هاوت وت، کرتیس؛ یالچ، ریچارد )

 موسسه کتاب مهربان نشرمرجان مهیمنی، تهران، 

 ی نیلوفر شهدوست،تهران، انتشارات بازاریابی، چاپ اول. ( مدیریت تجربه مشتری چیست، ترجمه139۵ـ سامپسون لی )
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