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چکیده
و  مشتری  ارزش  سمت  به  محققان  توجه  شدن  معطوف  با 

جایگاه آن در بازاریابی، بررسی تجربه مشتری به مبحثی مهم 

دهه های  طی  در  است.  شده  تبدیل  مصرف کننده  رفتار  در 

قرار  تحلیل  مورد  گون  گونا زوایای  از  مشتری  تجربه  پیشین 

ارزش  به عنوان  پیاده سازی تجربه مشتری  بر  امروزه  و  گرفته 

کید می شود. با مرور ادبیات و پیشینه پژوهش های  سازمانی تأ

 ،2019 تا  سال های1960  زمانی  بازه  در  شده  انجام  خارجی 

پیدایش  چگونگی  مطالعه  بر  علاوه  تا  است  بوده  آن  بر  سعی 

این  مراحل شکل گیری  و  ابعاد  تجربه مشتری،  توسعه  روند  و 

آن  از  کی  حا حاصل  نتایج  گیرد.  قرار  تحلیل  مورد  نیز  مفهوم 

کسب وکارها  که تجربه مشتری در افزایش عملکرد مالی  است 

جایگاه  می تواند  مشتری  تجربه  همچنین  است.  مؤثر 

کسب وکارها را در ذهن مشتریان ارتقا دهد، به برقراری تعاملی 

کمک  کند و بر وفاداری مشتری اثر عمیقی  سودمند با مشتریان 
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گسترش تجربه مشتری شناسایی شدند. پیدایش و 
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مقدمه 
فعال  شرکتی   ،]1[ فارستر  توسط  شده  منتشر  گزارش  طبق  بر 

در زمینه تحقیقات بازار، 30 درصد از شرکت ها در سال 2018 

مشتری  تجربه  کیفیت  در  چشمگیر  کاهش هایی  با  میلادی 

به  می توان  را  پیاپی  کاهش های  این  و  شد  خواهند  رو به رو 

با  دانست.  کسب وکارها  آن  رشد  دادن فرصت  از دست  منزله 

ایجاد  در  شرکت ها  توانایی  بر  مشتریان  انتظارات  زمان  گذر 

عدم  و  تأخیر  این  و  است  گرفته  پیشی  نوآورانه  تجربیات 

کامی  نا معنای  به  مشتریان  نیاز  به  پاسخگویی  در  توانایی 

از سوی  با تغییرات محیطی است.  شرکت ها در تطبیق سریع 

دیگر مشتریان نیز رضایت خود از هر خرید و ارتباط با شرکت ها 

مقایسه  برتر  شرکت های  با  تعاملات  از  رضایتشان  سطح  با  را 

از  بیش  نیز  حوزه  هر  برتر  شرکت های  بین،  این  در  می کنند. 

سبقت  و  تمایز  ایجاد  راه های  جستجوی  در  و  پیش فعال اند 

و  بی سابقه  سرعت  دیگر،  بیان  به  هستند.  رقبا  از  گرفتن 

شرکت های  برای  را  کسب وکار  فضای  شرکت ها  این  چابکی 

کرده است. بنابراین بسیاری از شرکت ها  نوظهور بسیار مشکل 

گون، در فضایی نامطمئن و پیچیده قرار دارند.  گونا در صنایع 

می کند.  تعیین  را  کار  قواعد  که  است  مشتری  این  همچنین 

 75 آنلاین،  خرید های  در  که  است  داده  نشان  تحقیقات 

اپلیکیشن های  از  انتخاب محصول  از  از مشتریان قبل  درصد 

مقایسه ای استفاده می کنند و 79 درصد ارزش نظرات نوشته 

از  دریافتی  پیشنهادات  مانند  به  را  دیجیتال  محیط  در  شده 

سوی نزدیکان و آشنایان می دانند. آن ها نه تنها انتظار دارند 

را  تا شرکت ها در فضای دیجیتال محصولات و خدمات خود 

گرفته در این  ع تجربه اجتماعی شکل  کنند بلکه بر نو عرضه 

کید دارند. ]2[ محیط نیز تأ

امروزه خلق تجربیات منحصر به فرد به یکی از مهم ترین 

مشترک  تحقیق  طبق  بر  است.  شده  تبدیل  مدیریتی  اهداف 

سال  در  فارستر  و   ]3[ کسنچر  ا شرکت  دو  توسط  شده  انجام 

کاری خود  برنامه های  2015، مدیران در پاسخ به رتبه بندی 

در 12 ماه آینده، بهبود تجربه مشتریان را در بالاترین جایگاه 

دیگر  فعالیت  هر  از  بیش  را  فعالیت  این  اولویت  و  دادند  قرار 

دانستند. علاوه بر این، تمرکز شرکت ها بر تجربه مشتریان به 

کانال ها و رسانه های چندگانه ای  علت نقاط تماس بی شمار و 

مشتریان  برای  پیچیده  تجربه ای  ایجاد  آن  نتیجه  که  است 

کنده رو به رو  کانال ها و رسانه های پرا خواهد بود. شرکت ها با 

که هر روز بر تعداد آن ها افزوده می شود. در نتیجه این  هستند 

جدید  قاعده  یک  به  چندگانه  کانال های  مدیریت  تحولات، 

بهره مندی  و  درک  مسیر  در  است.  شده  تبدیل  کسب وکار  در 

از سوی  آن تلاش هایی  با  و مفاهیم مرتبط  از تجربه مشتری 

چارچوب های  کان  کما اما  است،  گرفته  انجام  محققان 

گسترش است. هدف  نظری این حوزه در حال شکل گیری و 

به منظور رسیدن  ادبیات پیشین خارجی  تحقیق حاضر مرور 

آن  به  وابسته  موضوعات  و  مشتری  تجربه  از  جامع  درکی  به 

مانند بازاریابی تجربه و اقتصاد تجربه است. سعی شده است 

 1960 سال های  تحقیقات  که  گذشته  مطالعات  بررسی  با  تا 

تا 2019 را در بر دارد، به دو سؤال اصلی زیر پاسخ داده شود:

گذر زمان  ● گرفته است و در  تجربه مشتری چطور شکل 

توسعه این مفهوم چگونه بوده است؟

چگونه  ● مفهوم  این  و  چیست  مشتری  تجربه  ابعاد 

گرفته است؟ شکل 

1. مفهوم تجربه مشتری
مشارکت  یا  و  مشاهده  مفهوم  طورکلی  ]4[به  تجربه  واژه  از 

که  واقعیت  این  میشود]5[.  برداشت  رویداد  یک  در  مستقیم 

تجربه به عنوان یک ابزار مؤثر می تواند در ایجاد مزیت رقابتی 

کند، مفهومی نسبتاً جدید است. تجاربی  سازمان ها نقش ایفا 

تقلید  قابل  سختی  به  که  هستند  خاص  مشتریان  برای 

پیشنهادی  رفتارهای  و  وفاداری  رضایت،  شدت  به  و  باشند 

مصرف کنندگان را تحت تأثیر قرار دهند ]6,7[.

که این تأثیر متقابل  تجربه تأثیر متقابل فرد و محیط است 

با  مجدد  مواجهه  در  عکس العمل  بروز  و  یادگیری  موجب 

رخدادهای محیطی می شود. تغییر رفتار، نتیجه دیگری است 
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بیان  به  می دهد.  خ  ر متقابل  تأثیر  این  اثر  در  و  یادگیری  با  که 

کسب شده از طریق درگیری فرد  دیگر،تجربه، دانش یا مهارت 

یا مواجهه او با یک رویداد یا یک شیء تعریف می شود ]8[.

از  گرفته  نشأت  مفاهیم  ]9[، همه  تجربه گرایی  فلسفه  در 

به مواردی  اشاره   ]10[ واژه »مفهوم«  اینجا  تجربه هستند. در 

واژه  همچنین،  کند.  تجربه  را  آن ها  می تواند  فرد  که  دارد 

از  یا قابل شناخت  گزاره های توجیه پذیر  یا  مفهوم، اعتقادات 

طریق تجربه را نیز در بر می گیرد. در تعریف دیگری از فلسفه 

که این مفهوم نشان دهنده تئوری  تجربه گرایی بیان می شود 

رویکرد  این  در  است.   ]12[ توجیهی  تئوری  یا   ]11[ دانش 

به  اعتقاد  از آن )مانند  یا بخش های مهمی  اعتقادات  توجیه 

آن  به  نوعی  به  و  بوده  تجربه  نیازمند  بودن یک شیء(  قرمز 

رفتار  و  بازاریابی  حوزه  محققان  کنون  تا  ]13[ است.  وابسته 

بر  نپذیرفته ا ند.  را  »تجربه«  از  واحدی  تعریف  مصرف کننده 

نظام مندی  تلاش  هیچ   ]14[ کیل  و  پُلسون  مطالعات  طبق 

و  است  نگرفته  انجام  بازاریابی  دید  از  تجربه  تعریف  جهت 

کمبود منجر به برداشت های متفاوت از این مفهوم شده  این 

از  تجربه  که  می کنند  بیان   ،]15[ کچنی  مک  و  تاینان  است. 

از  پدیده  آن  در  که  روشی  مانند  گونی  گونا روش های  طریق 

طریق حواس انسان یا ذهن او درک می شود )روش عاطفی( 

که به وسیله مهارت و آموزش، اندیشه و احساس  یا مواردی 

پیچیده  تجربیات  این،  بر  علاوه  می یابد.  انتقال  می شوند، 

از یک تجربه معمولی و  که بین خوشحالی ساده  هستند چرا 

برای مثال  دارد.  تفاوت وجود  از یک تجربه فوق العاده  لذت 

تجربیات زمان حال شکلی از انگیزش ذاتی را توصیف می کنند 

و توسط وضعیتی از تمرکز و جذب مطلق در فعالیتهای چالشی 

ایجاد می شوند ]16[. 

]17[ تجربه را به عنوان اثر »لذت بردن«  کاربون و هیکل 

کسب وکارها شکل  که از مواجهه افراد با محصولات، خدمات و 

کایلانن  و  تارسانن  دیگر  تعریفی  در  می کنند.  تعریف  می گیرد، 

تغییرات  به  که  احساسی  تجربه ای  به عنوان  را  تجربه   ،]18[

کرده اند.  شخصی منجر می شود، تعریف 

ع تجربه سازه ای پیچیده و چندلایه است. ابعاد  در مجمو

دسته ی  سه  به   ]17[ هیکل  و  کاربن  مطالعه  اساس  بر  آن 

گذرا و تصادفی یا برنامه ریزی شده  ک خوب یا بد، پایدار یا  ادرا

 ،]19[ همکاران  و  کوس  برا تحقیقات  طبق  می شوند.  تقسیم 

هستند،  محصول  جستجوی  در  مشتریان  که  زمانی  تجربه 

دریافت  را  خدماتی  یا  کرده  خریداری  کالایی  فروشگاهی  از 

خ  ر می کنند،  مصرف  را  محصول  که  هنگامی  یا  و  می کنند 

می دهد. هیرشمن و هالبروک ]20[، از اولین محققانی بوده اند 

رفتارها،  و  کردند  مطالعه  را  مصرف  تجربه  دقیق  طور  به  که 

احساسات، هیجانات و ذهنیات فرد را مورد تحلیل قرار دادند. 

به  را نسبت  و دقیق تر  این محققان دیدگاهی جامع تر  از  پس 

تعریف تجربه مشتری برگزیدند. با بررسی چهارده تعریف ارائه 

شده توسط محققان بنام حوزه تجربه، ویژگی های مشترک در 

تعاریف تجربه مشتری دیده شد: 

ذهنی  ● ماهیتی  و  شخصی  تجربه ای  مشتری  تجربه 

دارد؛

و  ● فیزیکی  چندبعدی  پاسخ های  تجربه  این 

شامل   که  دارد  همراه  به  را  مشتری  روان شناختی 

عملکردی،  احساسی ،  شناختی،  عاطفی،  پاسخ های 

اجتماعی و ابزاری است؛

کالای مورد  ● تجربه مشتری بر اساس تعامل مشتری با 

مصرف و سازمان ایجاد می شود؛

فرد  ● تعامل  خدمات،  و  محصولات  با  ارتباط  بر  علاوه 

گون  گونا قسمت های  با  او  درگیری  و  خرید  فرآیند  در 

سازمان بر تجربه او تأثیرگذار خواهند بود؛

و  ● شفاهی  تبلیغات  مانند  غیرمستقیم  تعاملات 

تجربه  بر  می توانند  مجلات  و  روزنامه  مقاله های 

مشتری اثر بگذارد؛ 

از چرخه مصرف  ● کامل  تجربه مشتری شامل دوره ای 

که از مرحله قبل از خرید تا مرحله بعد از خرید  می باشد 

را پوشش می دهد.
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با توجه به تحلیل انجام شده، تجربه مشتری را می توان 

اینگونه تعریف نمود:

 پاسخ ذهنی و چند بعدی به هر یک از تعاملات مستقیم 

که  و غیرمستقیم با سازمان و ارزش های ارائه شده توسط آن، 

کامل از چرخه مصرف ایجاد می گردد. در دوره ای 

2. بازاریابی تجربه
تقویت  و  محصول  جوهره ی  گرفتن   ]21[ تجربه  بازاریابی 

و  فعل  و  فیزیکی  ملموس  تجارب  از  رشته  یک  قالب  در  آن 

 .]22[ می بخشد  نیرو  محصول  عرضه  به  که  است  انفعالاتی 

بازاریابی تجربه بر اساس فلسفه تجربه گرایی و تئوری اقتصاد 

گیلمور ]24[ در سال 1998 ارائه  که توسط پاین و  تجربی ]23[ 

کالاهای  از  ارزش  توالی  این دو محقق  بنا شده است.  گردید، 

با  تجربیات  تفاوت  دادن  نشان  با  را  تجربیات  به  معمولی 

گیلمور ]6[، در ادامه  کالاها و خدمات توضیح می دهند. پاین و 

کالاها ملموس  گر چه  که ا تحقیقات پیشین خود بیان می کنند 

و خدمات ناملموس هستند، اما تجربیات به یاد ماندنی اند.

از  کسب وکار، مرزهای زیادی  با ورود این مفهوم به حوزه 

گردشگری ]25[، خرده فروشی ]26,27[ برندینگ ]28[  جمله 

گرفته اند. علاوه بر این،  و سرگرمی و هنر ]29[ تحت تأثیر قرار 

مشتری  تجربه  مدیریت  اصلی  پایه  عنوان  به  تجربه  اقتصاد 

گرفته می شود. ]30[ در نظر 

مرتبط  مصرف کننده  رفتار  تئوری  به  تجربه  بازاریابی 

است. رفتار مصرف کننده به عنوان حوزه شناخته شده، خود 

سه زیر مجموعه را در بر دارد: پردازش اطلاعات مصرف کننده، 

رفتاری.  تصمیم گیری  تئوری  و  مصرف کننده  فرهنگ  تئوری 

گروه بینش های مصرف کننده را در مورد برند ارائه  این سه زیر 

بر  که علاوه  بیان می کند   ]22[ با این وجود اشمیت  می کنند. 

رفتار مصرف کننده، دو دانش دیگر یعنی استراتژی بازاریابی و 

مدل های بازاریابی، در بازاریابی تجربه نقشی پر رنگ دارند. 

اشاره  بازاریابی  کلیدی  مفهوم  چهار  به  محقق  این  ادامه  در 

می کند: 1( ارزش تجربی، 2( انواع مختلف تجربیات، 3( تمایز 

بین تجربیات خارق العاده و معمولی، 4( نقاط تماس تجربه. 

حوزه های رفتار مصرف کننده و بازاریابی تجربه به رشته هایی 

مانند روانشناسی، اقتصاد، ارتباطات، جامعه شناسی و فرهنگ 

رفتار  بهتر  درک  به  می توانند  رشته ها  این  زیرا  است،  پیوسته 

کنند )جدول 1(. کمک  مصرف کننده و بازاریابی تجربه 

جدول 1- تمایزات بین اقتصادها ]6[

تفاوت بین اقتصادها

تجربهخدمتکالامواد اولیهارائه اقتصادی

تجربهخدماتصنعتیکشاورزیاقتصاد

صحنه سازیتحویلتولیداستخراجعملکرد اقتصادی

خاطره انگیزغیر ملموسملموسقابل تعویضماهیت ارائه

کلیدی شخصی سازی شدهمشتری مداراستانداردطبیعیویژگی 

آشکار شدن به صورت مستمرتحویل بر مبانی تقاضاصورت برداری بعد از تولیدذخیره به صورت انبوهشیوه ی تدارک دیدن

ارائه دهندهتهیه کنندهکارخانه دارتأخیرفروشنده

مهمانمشتریکاریربازارخریدار

کتورهای تقاضا احساساتمزایاویژگی هامشخصه های ارائه محصولفا
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3. جایگاه مفهوم تجربه مشتری در بازاریابی 
آیا  دارد؟  جایگاهی  چه  بازاریابی  ادبیات  در  مشتری  تجربه 

می توان تجربه مشتری را یک مفهوم جدید در حوزه بازاریابی 

همچون  مفاهیمی  باید  سؤال  این  به  پاسخ  برای  دانست؟ 

و  رابطه مدار  بازاریابی  خدمات،  کیفیت  مشتری،  رضایت 

ارزش ویژه مشتری را از ادبیات بازاریابی استخراج و با یکدیگر 

که  زمانی  به  مشتری  تجربه  ریشه  ع،  مجمو در  نمود.  ادغام 

مصرف کننده  رفتار  و  بازاریابی  حوزه  در  اصلی  نظریه های 

 ]31[ کاتلر  مطالعات  در  مورد  این  بازمی گردد.  شدند،  ح  مطر

به خوبی  در سال 1969   ]32[ و شث  و هوارد  در سال 1967 

ادامه روند توسعه تحقیقات تجربه مشتری  نمایان است. در 

به صورت زیر قابل طبقه بندی است. در جدول )2( این روند 

گرفته است. با جزییاتی بیشتر مورد بررسی قرار 

مدل های فرایندی در رفتار خرید مشتری: درک تجربه  ●

فرایند  یک  به عنوان  مشتری  تصمیم گیری  و  مشتری 

1960 تا 1970 میلادی؛

ک  ● ارزیابی و سنجش ادرا رضایت و وفاداری مشتری: 

دهه  مشتری-  تجربیات  از  آنان  نگرش  و  مشتریان 

1970 میلادی؛

مفاهیم  ● و  عناصر  تعیین  شناخت،  خدمات:  کیفیت 

مرتبط با تجربه مشتری و نگاشت سفر مشتری- دهه 

1980 میلادی؛

حوزه  ● در  مشتری  پاسخ  گسترش  رابطه مدار:  بازاریابی 

تجربه مشتری- دهه 1990 میلادی؛

در  ● مدل ها  زدن  پیوند  مشتری:  با  ارتباط  مدیریت 

مشتریان  روابط  بر  تأثیر  چگونگی  درک  راستای 

برای  حاصل شده  نتایج  در  آن  تأثیر  و  سازمان  با 

کسب وکار- دهه 2000 میلادی؛

مباحث  ● مشتری:  بر  تمرکز  و  محوری  مشتری 

بین رشته ای و چالش های سازمانی مرتبط با طراحی و 

مدیریت تجربه مشتری- دهه 2000 تا 2010؛

در  ● مشتری  نقش  شناخت  مشتری:  ساختن  درگیر 

تجربه او- سال های 2010 تا 2019 میلادی؛

جدول 2- رویکرد تاریخی به سیر تحول تجربه مشتری 

سهم مقالات در تجریه مشتریمقالات مرتبطمحدوده موضوعدوره زمانی

لاویژ و اِستینر)1961(؛هوارد و شِث)1969(رفتار خرید مشتری1960-1970
گسترده و تجربی؛ اطلاعات مسیر خرید؛  دید 

مدل های مفهومی؛ درک تجربه مشتری و نحوه 
تصمیم گیری او به عنوان یک فرایند

رضایت و وفاداری دهه 70
مشتری

گُپتا و  الیور )1980(؛ زیتهَمل )1988(؛بولتون و دِرو)1991(؛ 
زایتهمل)2006(

کلیدی در جهت سنجش  تعیین شاخص های 
تجربه مشتری؛ مدل های ترکیبی و عملی جهت 
شناخت محرک های اصلی؛ سنجش و ارزیابی 

کات مشتری و نگرش او از تجربه. ادرا

پاراسورامان،زیتهمل و بِری)1988(؛بیتنر)1990-1992(؛ روست و کیفیت خدماتدهه 80
چانگ)2006(؛ بیتنر، اوستروم و مورگان)2008(

کسب وکار و المان های غیرانسانی؛  محیط و جو 
ح  اولین نگاشت های سفر مشتری از طریق طر

خدمت؛ پیوند بازاریابی و بخش عملیات با تمرکز بر 
کیفیت؛ مشخص نمودن مضمون ها و عناصر خاص 

تجربه مشتری

دوآیر، شور و اُه)1987(؛ مورگان و هانت)1994(؛ بری)1995(بازاریابی رابطه مداردهه 90
گسترش حیطه و بررسی مباحث تجاری؛ شناسایی 

محرک های انگیزشی؛ توسعه حوزه پاسخ های 
مشتری در فرایند تجریه مشتری
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سهم مقالات در تجریه مشتریمقالات مرتبطمحدوده موضوعدوره زمانی

مدیریت ارتباط با دهه 2000
مشتری

کومار)2000(؛ ورهُف)2003(؛ بولتون،لمون و ورهف)2004( رینارتز و 
کِرَف و هویر)2004(؛ روست، لمون و زایتهمل)2004(؛ پِین و  رینارتز، 
کومار و  فرو)2005(؛کومار و رینارتز)2006(؛نسلین و همکاران)2006( 

شاه)2009(

امکان سنجش  بازگشت سرمایه؛ شناسایی نقاط 
کلیدی؛ محوریت داده ها؛  تماس و محرک های 
کانال های چندگانه؛ شناخت چگونگی  بررسی 

تأثیر عناصر تجربه مشتری بر یکدیگر و برون داد 
کسب وکار

مشتری محوری و 2000-2010
تمرکز بر مشتری

گولاتی و اُلدروید)2005(؛ شاه و  شث، سیسُدیا و شارما)2000(؛ 
همکاران)2006(

دیدگاه مشتری و سازماندهی؛ بررسی عمیق مشتری 
و داده های حاصل از تعامل با مشتری؛ تمرکز بر 

طراحی مجدد تجربه مشتری با استفاده از دیدگاه 
مشتری

درگیر ساختن مشتری2010-2019

لیبای و همکاران)2010(؛ون و همکاران)2010(؛برودی 
کومار، پترسون و لِیون)2010(؛کومار و  و همکاران)2011(؛ 
همکاران)2013(؛ هولبیک و همکاران)2014(؛ مسلوسکا 
و ملتاس)2016(؛ وهرا و بی هاردواج)2017(؛ پنساری و 

کلدر، هولبیک و ملتاس)2018(کومار و  کومار)2018-2017(؛ 
همکاران)2019(؛ 

شناخت ارزش  تعامل با مشتری)به غیر از فروش 
گرفتن نگرش های مثبت  و مباحث مالی(؛ درنظر 
و منفی، احساسات و رفتار؛ پلتفرم های مفهومی 

در شبکه های اجتماعی؛ شناخت نقش مشتری در 
تجربه او؛ خلق تجربیات منحصر به فرد 

در دیدگاه سنتی، تحقیقات در زمینه رفتار مصرف کننده بر 

بنا نهاده شده است.  اساس فرایند تجزیه و تحلیل اطلاعات 

کافی نسبت  که مشتری علم  در این دیدگاه فرض بر این است 

میتواند  و  دارد  را  خود  علاقه  مورد  محصول  مشخصات  به 

بر اساس  کند و  با یکدیگر مقایسه  را  این مشخصات مختلف 

بیشترین فایده ها تصمیم بگیرد ]22,33,34,35[.

و  مصرف کننده  رفتار  به  سنتی  رویکرد  وجود  این  با 

مدلهای مربوط به آن نمی توانند به طور واضح و سیستماتیک 

دهند  نشان  را  احساسی  حالت های  و  احساسات  نقش 

مصرف  نمی توانند  مدل ها  این  همچنین   .]36,37,38,39[

و  خیال پردازی  مانند  شناختی  غیر  عوامل  یا   ]40[ سمبلیک 

سرگرمی را در رویکردهای خود مورد بررسی قرار دهند. ]20[ اما 

نتایج تحقیقات اخیر همانند تحقیق انجام شده توسط فام و 

می توانند  نامبرده  عوامل  که  می دهند  نشان   ،]41[ همکاران 

مصرف کنندگان  تصمیم گیری  مراحل  در  مهمی  بسیار  نقش 

کنند. ایفا 

عنوان  به  مشتری  تجربه  شده،  گفته  موارد  به  توجه  با 

با رویکردی  تا  بازاریابی وارد شد  یک ساختار مجزا در ادبیات 

گون رفتار مصرف کننده را مورد  گونا جامع بتواند از جنبه هایی 

مشتری  تجربه  مفهوم  بار  نخستین  برای  دهد.  قرار  بررسی 

ح شد. در مقاله این دو  توسط هیرشمان و هولبروک ]20[ مطر

محقق تجربه مصرف کننده مستقیماً با احساسات، سرگرمی ها 

و خیال پردازی های فرد مرتبط دانسته شده است. 

جنبه های  می توانست  تنها  مشتری  تجربه  زمان  آن  در 

مربوط به لذت و سرگرمی و مصرف خدمات مانند خدمات ارائه 

شده در سفر، هتل، تئاتر و رستوران را مورد تحلیل قرار دهد و 

 .]17,42[ باشد  داشته  کید  تا جنبه های سمبولیک مصرف  بر 

گسترش یافت و جنبه های فیزیکی  گذر زمان این دیدگاه  اما با 

که  گرفت. محققان دریافتند  را نیز در بر  و عملکردی مصرف 

کلی تجربه  ارزش تنها در جنبه های عینی نیست، بلکه شکل 

مصرف را در بر می گیرد ]43[.

برای مثال در مطالعه آرنولد و رینولدز ]44[، انگیزه های مؤثر 

کالاهای لذت جویانه به این صورت تقسیم بندی شده  در خرید 

است: خرید ماجراجویانه- فرد به دنبال برانگیختگی و هیجان 

نیازهای  به  پاسخگویی  دنبال  به  فرد  اجتماعی-  خرید  است؛ 

اجتماعی و پیوستن به جامعه است؛ خرید رضایت بخش- فرد 

به دنبال کاهش استرس و خود درمانی است؛ خرید ایده گرایانه- 

فرد در جستجوی اطلاعات و نوآوری هاست؛ خرید برای ایفای 
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نقش - فرد برای تحقق نقش خود به عنوان دوست یا عضوی 

بر اساس  را در خرید همراهی می کند؛ خرید  از خانواده دیگران 

ارزش- در آن فرد به دنبال چانه زنی و دستیابی به پیروزی در 

یک بازی)خرید( است.

اساس  بر  می توان  را  تجربی  بازاریابی  و  سنتی  دیدگاه 

مقایسه  یکدیگر  با   )3( جدول  در  شده  بیان  مشخصه های 

با  تضاد  در  را  دیدگاه  دو  این  نمی توان  کلی،  بیان  در  کرد. 

تکمیل کننده  تجربه  بازاریابی  دیدگاه  بلکه  دانست،  یکدیگر 

تحقیقات سنتی است.

 بازاریابی سنتی ارزش محوری را در عملکرد و مشخصات 

اساس  بر  را  مشتری  رفتار  آن  دنبال  به  و  می داند  محصول 

کالا ترجمه می کند.  ارزیابی های منطقی او از موازنه سودمندی 

تا  است  فرصتی  تجربه  از  مرحله  هر  تجربی،  بازاریابی  در  اما 

تأمین  لذت بخش  صورت  به  مشتری  نیازهای  آن  طریق  از 

و  کیفیت محصولات  از هر چیز دو عامل  البته قبل  می شوند. 

گرفته اند. براساس دیدگاه  خدمات در این دیدگاه مد نظر قرار 

پدیدارشناختی تجربه مشتری، محصول یا خدمت را می توان 

رفتار  بنابراین  دانست،  مشتری  رضایت  کسب  نهایی  هدف 

پیش  در  را  کلی تر  دیدگاهی  تا  است  آن  نیازمند  مصرف کننده 

نظر  در  را  مشتری  ذهنیت  بر  تأثیرگذار  عوامل  تمام  و  بگیرند 

بگیرد. ]45[ 

جدول 3- جایگاه بازاریابی تجربه در مقابل بازاریابی سنتی 
 ]6,22,45,46[

بازاریابی تجربی بازاریابی سنتی ویژگی ها

تجربه مشتری  ویژگی ها و مزایای 
محصول یا خدمت ارزش محوری

منطقی و احساسی منطقی مشتری

آرامش، لذت و جاری 
بودن مانند یک سفر کیفیت تضمین  مشخصه های 

رضایت مندی

کل نگر بر اساس تجربه  به دقت تشریح شده طبقه محصول

تجربه مرحله ای ساخت و تحویل عملکرد اقتصادی

التقاطی کمی کلامی و  روش های تحقیق

پدیدار شناختی فلسفه مدرن تجربه گرایی پارادایم تحقیق

که تحقیقات در بازاریابی سنتی بر حقایق عینی،  در حالی 

حوزه  محققان  دارند،  کید  تأ ماشینی  استنتاج  و  منطقی 

پدیدارشناسی  پارادایم  به سمت  را  توجه خود  تجربه مشتری 

بخش   ]48[ زمینه  پارادایم  این  در  داده اند.  سوق   ]47[

جدایی ناپذیری تجربیات ذهنی فرد است ]45,49[.

و  تامپسن  توسط   ]50[ وجودی  پدیدارشناختی  پارادایم 

گردید. در این  همکاران ]49[ در حوزه تجربه مشتری معرفی 

کل نگر، محقق به دنبال  پارادایم بر اساس رویکرد روانشناسی 

پارادایم  این   .]51[ می باشد  تجربه  از  شخص  اول  توصیف 

زندگی می کند  آن  در  که  از محیطی  انسان  و  نبوده  بعدی  دو 

مجزا نیست، در مقابل تجربه در متن زندگی هر فرد توصیف 

که  می شود. از آن پس انسان شناسان و قوم شناسان دریافتند 

به طور مستقیم نمی توان تجربه را توسط محقق مورد بررسی 

قرار داد. با توجه به این مورد، محقق تنها قادر است تفسیری 

یا  کتبی  شفاهی،  صورت  به  شده  بیان  ذهنی  تجربیات  از 

شده  ارائه  چارچوب   .]45[ دهد  قرار  ارزیابی  مورد  را  رفتاری 

]52[، تفاوت بین تجربه با تجربه در  توسط فورلیتزی و فورد 

افراد  این دو محقق،  گفته  به  بیان میکنند.  را  قالب داستان 

را با دیگران  برجسته ترین قسمت های مربوط به تجربه خود 

در میان می گذارند. علاوه بر این، تامسون و همکاران ]53[ به 

با تحقیقاتی  که محقق  که هنگامی  کرده اند  اشاره  این نکته 

ع تفسیری و تحلیلی درگیر می شود، اصلی مهم و اساسی  از نو

در پدیدار شناختی را نادیده می گیرد و آن درک پدیده در سطح 

تجربه واقعی یا تجربه زیستی ]54[ است.

4. تجربه مشتری و رفتار مصرف کننده
مصرف کننده  رفتار  تئوری های  به  زاویه  سه  از  امروز  به  تا 

پرداخته شده است:

اقتصادی ●

روانشناسی ●

جامعه شناسی ●
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خود  که  مصرف  انگیزه  اقتصادی،  حوزه  یا  اول  گروه  در 

گرفته است و رابطه  مولدی برای تقاضاست محور اصلی قرار 

خصوصیات  و  درآمد  انواع  مانند  عواملی  با  خریداران  رفتار 

دوم  گروه  در  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  دقت  به  آن ها 

و  تئوری ها  چارچوب  در  را  خریداران  رفتاری  روانشناسان 

مفاهیم انگیزه، یادگیری، نفوذ نیازهای فردی بر رفتار خریدار 

یا خدمات مد نظر قرار داده اند.  کالا  از  ک مصرف کننده  ادرا و 

در ادامه برای تکمیل روند تحقیقات، جامعه شناسان به نفوذ 

مباحث  و  گروه  رفتار  بر  فرد  رفتار  آثار  فرد،  رفتار  بر  گروه  رفتار 

مرتبط با فرهنگ مصرف پرداختند ]55[.

مدل  می توان  مصرف کننده  رفتار  به  اقتصادی  نگاه  با 

با تجربه  از مدل های مرتبط  مثالی  را   ]56[ مارشال  اقتصادی 

را  خود  پول  مصرف کننده  مارشال  مدل  در  دانست.  مشتری 

را  رضایت  میزان  بیشترین  که  می کند  هزینه  محصولی  برای 

به همراه می آورد. علاوه بر بحث رضایت مندی، قیمت عاملی 

مهم جهت خرید محصولات دیده شده است. در مفهوم تجربه 

قیمت  خرید  حین  مرحله  در  مهم  کتورهای  فا از  یکی  مشتری 

کالا یا خدمت است. البته تأثیر این عامل در مراحل قبل و پس 

از خرید نیز قابل ردیابی است. همچنین رضایت در مرحله پس 

گرفته می شود.  از خرید عاملی تقویتی برای تکرار خرید در نظر 

بر  که  رفتاری  یادگیری  مدل های  روان شناسی  حیطه  در 

اساس تکرار تجربه پایه ریزی شده اند و مفهوم تجربه مشتری 

از  فرد  تجربه  گر  ا مثال  عنوان  به  هستند.  ارتباط   در  مستقیما 

یادگیری  نظر  طبق  باشد،  مثبت  محصول  استفاده  و  خرید 

شرطی، نگرش و اعتقاد فرد نسبت به آن محصول و یا برند نیز 

تقویت خواهد شد و احتمال تکرار خرید افزایش می یابد. علاوه 

کنش  وا  - محرک  مدل  و   ]57[ پاولف  یادگیری  مدل  این  بر 

اسکینر ]58[ در بعد رفتاری بر تجربه اثر می گذارند. همچنین 

کی-شناختی، تبلیغات و تکرار پیام ، مرحله پیش از  در بعد ادرا

خرید مشتری را تحت تأثیر قرار می دهند.

اجتماعی  مدل  و  شث  هوارد-  از  مصرف کننده  رفتار  مدل 

تبیین  در  مهم  مدل های  جمله  از   ]59[ آلپورت  روانکاوی  و 

نقش روابط اجتماعی بر رفتار مصرف بالاخص تجربه مشتری 

هستند. در این مدل ها نقش عوامل خارجی مانند ارزش های 

گرفته اند. اجتماعی به دقت مورد بررسی قرار 

5. ابعاد تجربه مشتری
تجربه  دهنده  تشکیل  اجزای  و  ابعاد  سیستماتیک  درک 

تجربه  حوزه  مطالب  سایر  فهم  جهت  را  بهتری  دید  مشتری 

می کند.  فراهم  مشتری  تجربه  مدیریت  خصوص  به  مشتری 

مفهوم سازی در حیطه ابعاد تجربه مشتری فعالیتی است که با 

گرفتن چندین شاخه علمی از جمله روانشناسی )ابعاد  در نظر 

)ابعاد  ارگونومی  و  بیولوژی  رفتاری(  و  احساسی  شناختی، 

در  را  سودمندی(  )بعد  اقتصاد  و  بازاریابی  و  حسی(  و  رفتاری 

کات اخیر محققان از ابعاد تجربه مشتری هنوز  بر می گیرد. ادرا

کامل نیست و از برخی جهات مبهم و حتی دارای هم پوشانی 

است. برای مثال تجربه شناختی دقیقاً برابر با تجربه فکری 

نیست اما برخی از محققان این دو را به جای یکدیگر استفاده 

مورد  عمیقاً  کنون  تا مشتری  تجربه  ابعاد  همچنین  می کنند. 

بررسی قرار نگرفته است. بنابراین محتوا و مرزهای این حوزه 

توسط  یکسانی  مفهوم سازی  و  نشده  تعریف  وضوح  به  هنوز 

محققان صورت نگرفته است ]45[.

تجربه  ابعاد  از  طبقه بندی  کامل ترین  و  بهترین  از  یکی 

این  در  است.  گرفته  صورت   ]22[ اشمیت  توسط  مشتری 

طبقه بندی اشمیت پنج ماژول تجربه استراتژیک را به عنوان 

زیربنای تجربه جامع مشتری در نظر می گیرد:

)چشایی،  پنجگانه  حواس  از  برگرفته  حسی:  تجربیات   .1

لامسه، بویایی، دیداری و شنیداری(؛ 

احساسات و عواطف: شکل دهنده تجربیات عاطفی؛  .2

تجربیات شناختی: درگیر کننده افکار و خرد؛  .3

انجام  برای  جایگزین  راه های  بیانگر  فیزیکی:  تجربیات   .4

یک فعالیت یا تغییر در رفتار؛

تجربیات هویت اجتماعی: نیاز مثبت دیده شدن در نگاه   .5

دیگران.
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احساسی،  می شوند:  خلاصه  مدل  پنج  در  ماژول ها  این 

کوس، اشمیت  عاطفی، فکری، رفتاری و رابطه ای. در ادامه برا

می دهند  تغییر  »رفتاری«  به  را  »فیزیکی«  واژه   ]19[ زرنتونلو  و 

عوامل  یکسانی  دلیل  به  همچنین  می کنند.  اصلاح  را  مدل  و 

یکدیگر  با  مدل  دو  این  اجتماعی،  و  عاطفی  بعد  دو  درونی 

ادغام می شوند. در نتیجه این مطالعه با جمع بندی عوامل در 

چهار بعد حسی، عاطفی، فکری و رفتاری به پایان می رسد. 

مشتری  تجربه   ،]60[ برناچی  و  کساوان  مازکارن هاس، 

بیرونی  عینی  عوامل  و  درونی  ذهنی  اجزای  از  متشکل  را 

دانسته اند. عوامل بیرونی در قالب عواملی مانند ابعاد حسی، 

شامل  بیرونی  اجزای  و  می کنند  پیدا  نمود  اجتماعی  و  فکری 

کالاها و خدمات هستند. پیشنهاد واقعی خرید 

در ادامه جنتایل، اسپیلر و نوچی ]61[ ابعاد زیر را به عنوان 

عاطفی،  گرفته اند:  نظر  در  مشتری  تجربه  ابتدایی  اجزای 

حسی، شناختی، رابطه ای، عمل گرا و سبک زندگی. در اینجا 

با آن  تعامل فرد  و  یا خدمت  کاربرد محصول  به  واژه عمل گرا 

اشاره دارد و بعد سبک زندگی به ارزش ها و باورهای یک فرد 

با در اختیار داشتن آن محصول یا برند مرتبط است.

آمده   ]62[ فورنیر  اولیه  مطالعات  در  کالا  مصرف  تعریف 

است. این محقق محصولات را از جنبه نقش آنان در زندگی 

فرد به سه دسته تقسیم می کند: تجربی، هویتی و عملکردی. 

دیگری  طبقه بندی   ،]63[ یورکاستن  و  بیکر  کلیسر،  نایلور، 

می دهند  ارائه  مشتری  تجربه  ارزیابی  مزایای  با  رابطه  در  را 

بعد  می باشد.  لذت جویی  و  سمبولیک  عملکردی،  شامل  که 

محرک های  و  لذت  ماجراجویی،  محرک های  به  لذت جویی 

نیازهای  بر  سمبولیک  بعد  که  حالی  در  دارد  اشاره  شناختی 

کید  تأ اجتماعی  مفاهیم  و  جامعه  در  او  موقعیت  فرد،  درونی 

در  شده  ایجاد  محیطی  مشکلات  نیز  عملکردی  بعد  می کند. 

را  آن ها  کردن  برطرف  راه حل های  و  هنگام مصرف محصول 

دربر دارد.

سوندبو ]64[ ابعاد بی شماری را برای تجربه مشتری ارائه 

آرامش،  سرگرمی،  اولیه،  نیازهای  کردن  برآورده  است:  داده 

اجتماعی،  یادگیری  و  مفاهیم  خلق  شخصی،  سلامت  ارتقای 

موقعیت اجتماعی و خلق سرمایه فرهنگی.

پیچیده  و  بعدی  چند  مفهومی  مشتری  تجربه  گرچه  ا

است، اما این مفهوم در نظر مشتریان آنچنان پیچیده نیست 

کلی است. با در نظر  بلکه نگاه آن ها به تجربه نگاهی جامع و 

و  اجتماعی  رفتاری،  شناختی،  عاطفی،  حسی،  ابعاد  گرفتن 

تئوری های  از  پیوندی  می توان  را  مشتری  تجربه  سودمندی 

در  هدف  وسیله  مدل  و  انسانی  ارزش های  انگیزش،  لذت، 

رفتار مشتری دانست.

گونه های تجربه مشتری  .6
6-1. تجربه محصول 

که  است  زمانی   ]66[ محصول  تجربه   ]65[ هوچ  دیدگاه  از 

که  زمانی  مثال  برای  می شوند.  مواجه  محصول  با  مشتریان 

و  کرده  انتخاب  و  ارزیابی  جستجو،  را  محصولی  مشتریان 

شکل  تجربه  از  دسته  این  می کنند  برقرار  تعامل  شرکت  با  یا 

که تماس  می گیرد. تجربه می تواند به صورت مستقیم)زمانی 

که  )هنگامی  غیرمستقیم  یا  دارد(  وجود  محصول  با  فیزیکی 

ارائه می شود( باشد.  تبلیغات  محصول به صورت مجازی در 

را  غیرمستقیم  و  مستقیم  تجربیات  از  ترکیبی  مشتری  معمولًا 

برای تأثیرگذاری بر قضاوت، نگرش، ترجیحات، قصد خرید و 

یادآوری محصول مورد استفاده قرار می دهد.

6-2. تجربه خرید و خدمت

متغیرهای  درونی،  و  بیرونی  متغیرهای  شامل  خرید  تجربه 

طراحی و ترکیب بندی، نقطه خرید و خدمات مشتری است. 

انتظارات  دیدگاه  از  را  خرید  تجربه   ]67[ سیمونسن  و  افیر 

مورد مطالعه قرار داده است. بر اساس این تحقیق انتظارات 

تأثیرگذاری بر رضایت، تجربه خرید  را در  مشتری نقشی مهم 

می دهد  نشان  مطالعه  این  نتیجه  می کند.  ایفا  وفاداری  و 

در  را  پایینی  نمرات  خرید،  از  قبل  انتظارات  با  مشتریانی  که 

با  را  خود  انتظارات  افراد  این  زیرا  می کنند،  ثبت  ارزیابی ها 
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برخی  در  این،  بر  علاوه  کرد.  خواهند  مقایسه  واقعی  عملکرد 

از  او  ارزیابی  و  فرد  آتی  تجربه  درباره  انتظارات  بیان  موارد 

گذشته می تواند بر تجربه خرید بعدی اثر مثبت داشته  تجارب 

باشد.

6-3. تجربه مصرف

استفاده و مصرف می کنند  را  که مشتریان محصولی  هنگامی 

تجربه مصرف ]68[ شکل می گیرد. تجربیات مصرف چندین 

هیجانات،  مانند  احساسی  ابعاد  شامل  که  بردارند  در  را  بعد 

طور  به  تجربیات  بیشتر  هستند.  سرگرمی ها  و  جذابیت ها 

خ می دهند که مشتریان محصولی را خریداری  مستقیم زمانی ر

کرده و آن را مصرف می کنند. تجربیات غیر مستقیم نیز مربوط 

بازاریابی  ارتباطات  و  تبلیغات  با  مشتریان  که  است  زمانی  به 

]70[ تجربه مصرف  گفته جوی  ]19,69[. به  مواجه می شوند 

چند بعدی است و شامل ابعاد مربوط به خوشی و لذت مانند 

کثر تحقیقات در مورد  احساسات، فانتزی ها و تفریح می شود. ا

بازی  تجربه  مانند  لذت بخشی  تجارب  مصرف،  تجربه های 

بیسبال یا تجربه قایقرانی ]71[ در رودخانه را مورد تحلیل قرار 

که در طول یا پس از رویداد اتفاق افتاده است.  داده اند 

6-4. تجربه برند

مجموعه ای  برند   ،]72[ موریارتی  و  فارنزن  مطالعه  اساس  بر 

از نمادها و نشانه ها مانند نام، برند، لوگو، یا سایر مشخصات 

محصولات  از  مجموعه ای  یا  محصول  که  است  تصویری 

مشخص را به مشتریان ارائه می دهد. اما پژوهشگران بر ساده 

مدرن  رویه های  با  آن  نداشتن  مطابقت  و  تعریف  این  بودن 

گسترده تری از برند  کرده اند. در ادامه تعریف  برندینگ اذعان 

از  مشخصی  سطح  در  تعهد  نشان دهنده  برند  گردید:  معرفی 

به  برند  که  اجتماعی)تصویری  مفاهیم  و  خدمات  کیفیت، 

مشتریان انتقال می دهد( است. 

نشانه های  از  دسته ای  با  برندها  است  ممکن  گرچه  ا

کیفیت  برند  یک  جنبه  مهم ترین  اما  شوند،  همراه  تصویری 

کات و انتظارات ایجاد شده به  ناملموس آن است. برند، ادرا

ارتباط با محصول یا شرکت خاص است.  وسیله مشتریان در 

غیرقابل  دارایی های  عنوان  به  می توانند  برند ها  همچنین 

از محصولی مشخص شکل  را  کات مشتریان  ادرا که  سنجش 

و  هستند  نشانه ها  از  فراتر  برندها  باشند.  متمایز  داده اند، 

که مشتریان  کسب وکار را در خود دارند. زمانی  ارزش های یک 

از ارزش های اصلی  را انتخاب می کنند، به نوعی  برند خاصی 

کرده اند ]73[. کسب وکار پشتیبانی  آن 

و  عاطفی  )احساسی،  درونی  پاسخ های  برند  تجربه 

شناختی( و رفتاری مشتری است که توسط محرک های مرتبط 

با برند برانگیخته می شود و بخشی از طراحی و مشخصه برند 

را در برمی گیرد. تجربه های برند از نظر قدرت و شدت متفاوت 

تجربیات،  سایر  به  نسبت  می توان  را  تجارب  برخی  هستند. 

همان  ضعیف تر.  را  دیگر  برخی  و  دانست  شدیدتر  یا  قوی تر 

از نظر ظرفیت متفاوت است، برخی  که تجربه محصول  طور 

یا  بار مثبت  دارای  تجربه ها ممکن است در جنبه هایی دیگر 

و  خود  به  خود  برند  تجربه های  برخی  باشند.  بیشتری  منفی 

کوتاهی دارند و برخی  خ می دهند و عمر  بالا ر انعکاس  بدون 

بیشتری  عمر  طول  دارای  و  می دهند  روی  عمد  به  دیگر 

در  زمان  گذشت  با  طولانی مدت  تجربه های  این  هستند. 

مشتری  وفاداری  و  رضایت  و  می شوند  ذخیره  مشتری  ذهن 

و  استی  مطالعات  اساس  بر   .]19[ می دهند  قرار  تحت تأثیر  را 

کیفیت، تصویر،  بعد  برند شامل چهار  ارزش   ،]74[ وینستون 

این  بین  از  که  دارد  وجود  شواهدی  است.  خدمات  و  قیمت 

کیفیت مشخصه ای قابل ملاحظه است.  چهار مورد، 

7. مراحل شکل گیری تجربه مشتری
و  تصمیم گیری  مراحل  تمام  در  مشتری  تجربه  شکل گیری 

صورت  به  است.  متبلور  خدمات  و  محصولات  مصرف  فرایند 

متوالی  مرحله  سه  قالب  در  مشتری  تجربه  به  می توان  کلی، 

تجربه  و  خرید  هنگام  تجربه  خرید،  از  قبل  تجربه  کرد:  نگاه 

تجربه   ]75[ همکاران  و  لافلین  همچنین،  خرید.  از  پس 
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رابطه  تجربه  و  معامله  تجربه  برند،  تجربه  شامل  را  مشتری 

ذهن  در  که  هستند  کاتی  ادرا برند  تجربیات  دانسته اند: 

کسب وکار و شکل گیری  مشتریان هنگام مواجهه با ارزش های 

معامله ای  تجربیات  می شوند.  ایجاد  سازمان  از  برند  تصویر 

ارائه کننده  با  مواجهه  هنگام  مشتریان  روزانه  تجربیات  به 

خدمات اطلاق می گردد. دسته سوم تجربیات رابطه ای است 

تجربیات  این  می شود.  ایجاد  کسب وکار  با  ارتباط  اثر  بر  که 

و  لذتبخش است  از مشتریان یک مزیت  برای عده معدودی 

کلی آنان ایفا می کند. تجربیات  کلیدی در تصمیم گیری  نقش 

رقابتی  ایجاد مزیت های  و  کسب وکار  رابطه ای در سودمندی 

مهم هستند ]75[.

پنج  بازاریابی تجربه،  از معرفی مفهوم  ]22[ پس  اشمیت 

پیشنهاد  کسب وکارها  به  را  بیشتر  درگیری  ایجاد  برای  مسیر 

مفهوم  روابط.  و  اعمال  افکار،  عواطف،  احساسات،  می کند: 

کلی است این تجربیات شامل  تجربه مشتری مفهوم جامع و 

از  بعد  مرحله  تا  خرید  از  قبل  مرحله  از  یکپارچه  فعالیت های 

خرید را شامل می شوند.

که هدف از تنظیم  هیکل و همکاران ]76[، بیان می کنند 

زیرا  است  متمرکز  تجربه ای  ارائه  کسب وکار  استراتژی های 

برای  را  فوق العاده  ارزش  می تواند  تجربیات  اینگونه  طراحی 

این طراحی، تجربیات پیش  فرایند  در  نماید.  مشتریان خلق 

از خرید )معامله( و پس از آن مد نظر قرار می گیرد و مشخصات 

با  تجربیات  این  می شود.  شامل  را  احساسی  و  عملکردی 

که ارزش های درونی و  گونه ای هماهنگ شده اند  یکدیگر به 

بیرونی را همزمان برای مشتری فراهم می کنند و در نهایت به 

سطح عملکردی بالاتر و پایدارتر برای مشتری دست می یابند. 

را  رقبا  برای  کپی برداری  تجربه،  طراحی  در  کلنگر  ماهیت 

بسیار دشوار می کند ]77[.

مسیر  گرفتن  نظر  در   ،]78[ همکاران  و  راسون  عقیده  به 

طراحی  به  منجر  سازمان،  با  مشتری  تعاملات  از  کاملی 

کید این ماهیت  تجربه ا ی جامع برای مشتریان خواهد شد. تأ

کلنگر بر لحظاتی از زندگی مشتری است که در آن فرد به عنوان 

گرفته است.  یک مشتری خاص برای سازمان مورد توجه قرار 

به بیان دیگر، ارزش مشتری بر اثر تمام تجربیات حاصل 

شده از تمام عناصر خلق می شود ]79[. در ادامه، فرایند خلق 

خلق  مرحله ای  سه  فرایند  نتیجه  می توان  را  مشتری  تجربه 

مصرف  حین  در  ارزش  مصرف،  از  قبل  ارزش  دانست:  ارزش 

ارائه  زیر  در  مراحل  این  از  از مصرف. خلاصه ای  ارزش پس  و 

می شود:

موقعیت  به  تجربه  از  مرحله  این  مصرف:  از  قبل  ارزش 

خدمت  یا  محصول  با  او  که  هنگامی  مشتری،  خرید  از  قبل 

مورد  در  تا  می کند  تلاش  مشتری  است.  مرتبط  میشود،  آشنا 

آورد،  دست  به  اطلاعات  نظرش  مورد  خدمت  یا  محصول 

امکان  گر  ا و  ببرد  بالا  خدمت  یا  محصول  آن  از  را  خود  درک 

دارد آن را به طور آزمایشی مورد ارزیابی قرار دهد. این مرحله 

بر  نتیجه  در  و  مشتری  نگرش های  و  کات  ادرا شکل گیری  در 

نحوه تصمیم گیری او اثر می گذارد ]77[.

نام  با  مفهومی   ،]80[ جان استن  و  انکیست  ادواردسن،   

این  در  نمودند.  معرفی  خدمات  حوزه  در  را   ]81[ تجربه  اتاق 

شده  شبیه سازی  واقعیت  صورت  به  نظر  مورد  خدمت  مکان 

تجربه ی استفاده از خدمت را در اختیار مشتریان قرار می دهد. 

ح  این محققان در سال 2010 ایده ارزش قبل از مصرف را مطر

کردند تا از این طریق بتوانند مفهوم تجربه پیش از مصرف را 

از تجربه مصرف حقیقی لازم  ارائه تصویری شفاف  که جهت 

می دهد  نشان  محققان  این  مطالعه  دهند.  توضیح  است، 

از آزمودن های محصول در  گرفته  از ارزش ها نشأت  که برخی 

مرحله پیش از خرید است. در ادامه ادواردسن و همکاران ]80[، 

کرده اند: مصنوعات  شش بعد اتاق تجربه را این گونه توصیف 

فیزیکی ]82[ مصنوعات غیر ملموس ]83[، تکنولوژی ]84[، 

تعامل  و   ]86[ مشتری  درگیری   ،]85[ مشتری  جایگاه یابی 

کمک  سازمان ها  به  مشتری  تجربه  درک   .]87[ کارمندان  با 

را  را بهتر بشناسند، خدمات جدیدی  می کند تا مشتریان خود 

مشتریان  به  بالقوه  مشتریان  تبدیل  احتمال  و  کنند  طراحی 

حوزه  در   ]88[ پریگیس  مطالعه  در  دهند.  افزایش  را  بالفعل 
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و   ]89[ شناسایی  مفهوم  دو  منابع،  یکپارچه سازی  و  ادغام 

مشتری  تجربه  خلق  فعالیت های  جمله  از   ]90[ معنابخشی 

گرفته می شوند. مطالعات بیان شده از جمله مواردی  در نظر 

که ارزش پیش از مصرف را به عنوان فعالیتی ضروری  هستند 

خوبی  به  مشتری  تجربه  خلق  فرایند  گام  اولین  طراحی  در 

توصیف می کنند.

به موقعیت  ارزش مصرف: مرحله دوم در تجربه مشتری 

کم بر حوزه  واقعی مصرف اشاره دارد. این مرحله با منطق حا

که بر اساس ارزش استفاده یا ارزش استعمال ]91[ -  خدمات 

راستا  ایجاد شده در هنگام مصرف شکل می گیرد، هم  ارزش 

است ]92[. از آن زمان به بعد ارزش استفاده نه تنها در بخش 

از خدمات به عنوان منبعی  خدمات، بلکه در فرایند استفاده 

گرفته است و به عنوان اصل اساسی  کاربردی مورد توجه قرار 

به شمار  رقابتی  مزیت  ایجاد  برای  منبعی  همپنین  و  معامله 

می آید. ارزش استفاده در تجربه مشتری را می توان پس از به 

کید بر  دست آوردن محصول و مصرف آن دانست. در اینجا تأ

کسب وکار  تعاملات مشتری و فعالیت های مشارکتی مشتری با 

تجربه  را  تجربه  این   ،]75[ ترنبول  و  اسمیگن  لافلین،  است. 

معاملاتی توصیف می کنند. 

که بر ارزش دریافت شده  ارزش پس از مصرف: این ارزش 

فعالیت هایی  دارد  اشاره  خدمت  یا  محصول  مصرف  از  پس 

کالا، تعمیر  مانند خدمات پس از فروش، تعویض یا برگرداندن 

و نگهداری، ارتقای محصول، خرید متقابل، بررسی شکایات 

ارتباط  مدیریت  وفاداری،  برنامه های  مشتری،  نظرات  و 

لافلین  می گیرد.  بر  در  را  مشتریان  اجتماعات  و  مشتریان  با 

یا  سوم  سطح  تجربیات  را  تجربیات  این   ،]75[ همکاران  و 

تجربه رابطه ای نامگذاری می کنند.

زمینه های  در  را  مهمی  کاربردهای  شده  گفته  ارزش  سه   

وفاداری  و   ]93[ شفاهی  ارتباطات  مشتری،  رضایت  ایجاد 

مشتری بر عهده دارند. انواع سازمان ها با اندازه ها و زمینه های 

در  تجربه  رویکرد  اتخاذ  طریق  از  می توانند  متفاوت  کاری 

اجزای  و  ماهیت  یابند.  دست  منفعت  به  خود  کسب وکار 

سطوح  و  گون  گونا صنایع  در  مشتری  تجربه  تشکیل دهنده 

تجربه  ارائه  وجود  این  با  است،  متفاوت  مختلف  عملیاتی 

انتخاب به  یا یک  گزینه  را نمی توان یک  مشتری درجه یک 

که  امروزی  کسب وکارهای  برای  این عامل  بلکه  آورد  حساب 

در بازاری با دیدگاه مشتری محور فعالیت می کنند الزامی است 

.]73[

8. عوامل تعیین کننده در شکل گیری تجربه مشتری
تعیین کننده  عوامل  از  بیشماری  تعداد  توسط  مشتری  تجربه 

محیط  و  افراد  فرایندها،  اهداف،  بازاریابی،  آمیخته  همانند 

مشتری  تجربه   .]94,95,96,97,98,99[ می شود  کنترل 

است.   ]100[ نتیجه تعاملات او با تعداد زیادی از نقاط تماس 

که بر مشتری  هر فردی، هر چیزی و یا هر پیام مثبت یا منفی 

اثر بگذارد، جلوه ای از سازمان مخابره می کند ]101[. همچنین، 

که مشتری با سازمان یا برند ارتباط برقرار می کند  هر موقعیتی 

گرفت. دونکن  ]101[ نقاط  را می توان یک نقطه تماس در نظر 

تماس را در چهار دسته طبقه بندی می کند: نقاط تماس خلق 

نقاط   ]103[ حقیقی  تماس  نقاط   ،]102[ شرکت  توسط  شده 

سمت  از  شده  آغاز  تماس  نقاط  و   ]104[ غیرمنتظره  تماس 

برنامه ریزی  با  می توان  را  تماس  نقطه  هر   .]105[ مشتری 

که  کرد  تبدیل  فعالیتی  به  مناسب  مرحله بندی  و  درست 

پاسخ های  چندحسی،  و  چندبعدی  نشانه های  طریق  از 

را  سازمان  مثبت  و  دلخواه  رفتاری  و  احساسی  شناختی، 

و  مشتری  تجربه  ایجاد  مسیر  در  سازمان ها  نماید.  ایجاد 

و  عملکردی  نشانه های  از  گسترده ای  حیطه  آن  مدیریت 

که شامل دو طبقه مکانیکی )شیء محور( و انسانی  احساسی 

در  نشانه ها  این   .]7[ می گیرند  کار  به  را  است  )فردمحور( 

خطوط  بازاریابی،  ارتباطات  برند،  نام  مانند  گون  گونا اشکال 

کارمندان  اجتماعی،  رسانه های  تماس،  مرکز  پشتیبانی، 

اجتماعی،  محیط  فیزیکی،  محیط  تحویل،  سیستم  فروش، 

افزوده،  ارزش  خدمات  پرداخت،  سیستم  بازاریابی،  آمیخته 

ردیابی  قابل  فرایندها  سایر  و  خدمت  خود  تکنولوژی های 
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هستند. علاوه بر این، تجربه مشتری توسط متغیرهایی مانند 

مشتری ) متغیرهای جمعیت شناختی، روانشناختی، شخصی، 

تکنولوژی(،  و  )اقتصادی  خرد  محیط  فرهنگی(  و  اجتماعی 

کالا و خدمت، مکان،  ع فروشگاه، طبقه  موقعیتی )رقابت، نو

مشتری  تجربه   .]92,96,101[ می شود  تعدیل  خرید(  زمان 

شخصی  خرید  موقعیت های  با  تجاری  خرید  موقعیت  در 

از  ضروری  کالاهای  و  اقلام  خرید  همچنین  است.  متفاوت 

در  را  متفاوتی  تجربیات  هایپرمارکت ها  و  بزرگ  فروشگاه های 

مقابل خرید محصولات لوکس فراهم می کنند. خرید در فضای 

دیجیتال نیز با خرید در محیط فیزیکی بسیار متفاوت است و 

خرید محصولات و خدماتی با تکنولوژی ها و فرایندهای تمام 

اتوماتیک تجربیات خاصی را در مقایسه با فرایندها و خدمات 

ارائه شده توسط انسان فراهم می کنند. 

جمع بندی و نتیجه گیری 
زمینه  در  خارجی  پیشین  مطالعات  و  ادبیات  تحقیق،  این  در 

صورت  به   2019 سال  تا  میلادی   60 دهه  از  مشتری  تجربه 

با پرداختن  این مسیر  گرفت است. در  قرار  بررسی  دقیق مورد 

به سیر شکل گیری و تحول مفهوم تجربه مشتری، دیدگاه های 

انواع تجربه مشتری  گون شناسایی و طبقه بندی شدند و  گونا

گرفتند.  کنار ابعاد و مراحل شکل گیری آن مورد مطالعه قرار  در 

تجربه  خلق  محققان  شده،  استخراج  مطالب  به  توجه  با 

با  مشتری  کردن  درگیر  در  را  ماندنی  یاد  به  و  فرد  به  منحصر 

کسب وکار و ایجاد وفاداری در او مهم می دانند و تجربه مشتری 

را در رسیدن به مزیت رقابتی ابزاری تأثیرگذار قلمداد می کنند. 

تعریفی  ارائه  در  اجماع  نبود  از  کی  حا گذشته  تحقیقات 

بیان  در  شفافیت  وجود  عدم  و  مشتری  تجربه  از  واحد 

ویژگی ها و مراحل شکل گیری آن است. علی رغم تعداد بالای 

در  را  لازم  جایگاه  هنوز  مفهوم  این  شده،  انجام  تحقیقات 

کادمیک به دست نیاورده است و بهره مندی از آن در  فضای آ

صنعت نیز محدود است. علاوه بر این، خلأ تحقیقات تجربی 

موضوعات  سایر  با  آن  ارتباط  ارزیابی  مفهوم،  این  توسعه  در 

گسترش آن در قلمرو بازاریابی احساس می شود. مرتبط و 

که  گرفته اند  قرار  برهه ای  در  کسب وکارها  ع،  مجمو در 

بازاریابی را صرف  تا آموزه های  بازار نیاز دارند  برای توفیق در 

کنند.  نظر از آموزه های سطحی به شکلی عمیق آموخته و اجرا 

گاهی مدیران نسبت به رفتار  ع افزایش آ خط مقدم این موضو

رفتار  برای تحلیل  ابزارها  بهترین  از  مصرف کننده است. یکی 

که  نحوی  به  است  مشتریان  تجربه  تحلیل  مصرف کننده، 

مورد  سپس  و  تقسیم  چندگانه  مراحل  به  مشتری  سفر  مسیر 

ارزیابی قرار می گیرد. 

بازاریابی  عمقی  مباحث  به  تنها  نه  ما  کشور  در  امروزه 

نادیده  نیز  مصرف کننده  رفتار  آن  طبع  به  نمی شود،  توجه 

گرفته می شود. به دلیل ضعف در درک این تجربه، تغییراتی 

بر  مبتنی  می گیرند  قرار  نظر  مد  خدمات  و  کالاها  روی  بر  که 

واقعی  تجربه  بر  مبتنی  نه  و  است  ارشد  مدیران  شهود  و  شم 

گر تولید کنندگان و ارائه دهندگان خدمات  مشتریان. بنابراین ا

کنند، ضروری است تا  قرار است به طرف بازارگرا شدن حرکت 

بازایابی خود  استراتژ ی های حوزه  در  را  بحث تجربه مشتری 

و  کنند  شروع  بازار  از  را  خود  عملیات  تمام  یعنی  بگنجانند. 

بازار سر نخ های لازم را به آن ها نشان دهد. یکی از مهم ترین 

شنیدن  و  مشتریان  تجربیات  از  استفاده  تحقیق  پیشنهادات 

به  محصول  بهبود  و  خلق  یا  آفرینی  هم  است.  آنان  نظرات 

به  را  مصرف کننده  رضایت  تنها  نه  مشتریان  ایده های  کمک 

با  را  کسب وکار  پیشنهادی  ارزش  بلکه  داشت،  خواهد  همراه 

نیاز و خواسته مشتری هم راستا می کند. همچنین با پیشرفت 

تکنولوژی و توسعه راه های ارتباطی، مدیریت یکپارچه تجربه 

مشتری در مسیر - مرحله پیش از خرید تا پس از خرید- امری 

عمیق  دانشی  به  دستیابی  منظور  همین  به  است.  ضروری 

و  تمایل  بررسی  و  آنان  مصرفی  ارزش های  درک  مشتریان،  از 

اهمیت  حایز  آفرینی  هم  فرایند  در  شرکت  برای  آنان  توانایی 

هستند.

با  مرتبط  پیشنهادات  مذکور،  پیشنهادات  بر  علاوه 

ح زیر است: مصرف کنندگان و سیاست گذاران مصرف به شر
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به  منحصر  تجربه ای  ارائه  مصرف کنندگان،  زمینه  در 

می دهد.  ارتقا  را  مشتری  رضایت مندی  ماندنی  یاد  به  و  فرد 

فرد،  به  منحصر  تجربه ای  دریافت  و  رضایت مندی  افزایش 

کرد و  روند پیچیده تصمیم گیری را برای مشتری هموار خواهد 

میزان درگیری ذهنی او برای انتخاب برند یا محصول جدید را 

گاهی از حقوق قانونی  کاهش می دهد. از این رو، مشتریان با آ

موقعیت  و  محصول  با  متناسب  انتظاراتی  گرفتن  نظر  در  و 

کیفیت زندگی خود مؤثر باشند. کسب وکار، می توانند در بهبود 

در حوزه سیاست گذاری مصرف، با پیروی از اصل حمایت 

راهکارهایی  مشتری  تجربه  بهبود  مصرف کننده،  حقوق  از 

مؤثر را برای سازمان حمایت از حقوق مصرف کننده و سازمان 

در  این،  بر  علاوه  داشت.  خواهد  همراه  به  حکومتی  تعزیرات 

امری  مشتری  تجربه  درک  عمومی  خدمات  و  دولتی  بخش 

درست  برداشت  هدف،  مخاطبان  شناخت  است.  ضروری 

لحظات  تشخیص  و  سفر  مسیر  درک  آنان،  خواسته  و  نیاز  از 

کمک  تأثیرگذار به بهبود عملکرد دولت و سازمان های وابسته 

کرد. خواهند 

تجربه  در  پیشین  مطالعات  مرور  مدیریتی،  دیدگاه  از   

مشتری اهمیت آن را در خلق ارزش مشتری، رسیدن به مزیت 

که  کسب وکار مشخص می نماید، چرا  رقابتی و بهبود عملکرد 

تبلیغات  و  وفاداری  مشتریان،  رضایت  با  ارتباط  این  اهمیت 

ع می توان ظهور  شفاهی به خوبی آشکار شده است. در مجمو

تجربه  بازاریابی  در  شده  ارائه  روش های  تجربه،  اقتصاد 

و  متمایز  خدماتی  دریافت  برای  مشتریان  انتظار  افزایش  و 

که  دانست  روندی  را  ارتباطی  کانال های  تمام  در  یکپارچه 

کافی را برای به کارگیری تجربه مشتری در حوزه  ل های  استدلا

بازاریابی فراهم نموده است.
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