
 

 

 

 1402، زمستان 4، شماره 19، دوره 73پیاپی فصلنامه مطالعات فرهنگی و ارتباطات، 

مطالعات فرهنگی و   ،الی ارتباط بامشتری....؟کریم وند، فاطمه، سلیمی، ندا، علمی ، محمود؛ طراحی و اعتبار سنجی الگوی سه مرحله

 .314-279(، 4) 19ارتباطات، 

 doi: 10.22034/jcsc.2021.525085.2354 

DOI:http/dx. doi. org/: https://doi.org/  10.22034/jcsc.2021.525085.2354 URL: http:// https://www.jcsc.ir/article_712124.html  2717-2287 :شاپا 

 (https://creativecommons. org/licenses/by/4. 0)  است آزاد BY 4. 0 CC کامانز کریتیو قوانی براساس مقاله کامل متن به دسترسی / نویسندگان ©

بر  یارتباط با مشتر یا سه مرحله یالگو یو اعتبار سنج یطراح

  ینقاط تماس در سفر مشتر کردیرو

 (یپرمیها یا رهیهای زنج : فروشگاهی)مطالعه مورد
 3، محمود علمی2، نداسلیمی1فاطمه کریم وند

 5/5/00، تاریخ تایید:26/12/99تاریخ دریافت:

 یدهچک
شود انواع تعاملات سازمان با  است که در آن تلاش می یتیریمد ندیفرآ کی یارتباط با مشتر تیریمد

سازمان، ثبت سفارش،  ای تیبه سا یثبت شود و از لحظه ورود مشتر یو نقاط تماس مشتر انیمشتر

 کی ،یارتباط با مشتر تیری. مدردیو ... صورت گ اتیبه شکا یدگیرس ل،یتحو ،یمال یها پرداخت

 یخارج یها سازمان را با شبکه یداخل یندهایه کارکردها و فرآوکار است ک کسب یاصل یاستراتژ

ها و بهتر  متناسب با آن یهدف ارزش انیمشتر یتا برا کند یم قی( تلفکنندگان عیو توز کنندگان نی)تأم

 داریپا یشود و روابط یم یسازمان و مشتر نیکار منجر به ارتباط دوجانبه ب نیکند. ا جادیاز رقبا ا

 آورد. بر اعتماد و تعهد و به صورت بلندمدت و سودآور را به وجود می یمبتن

نقاط تماس در سفر  لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر نهیمدل به یمطالعه، هدف طراح نیدر ا

باشد که در  می یاکتشاف ختهیآم قیتحق یها و از نوع طرح یبیمطالعه حاضر، به روش ترک بود. یمشتر

مناسب ارتباط با  یالگونتایج بخش کیفی نشان داد که  گیرد. انجام می کمی–کیفی یاپیدو مرحله پ

 نی( ح2 د،ی( قبل از خر1 یاصل ریشامل سه متغ ینقاط تماس در سفر مشتر لیبر اساس تحل یمشتر

در بخش کمی، پرسشنامه محقق ساخته  .باشد یشاخص م 46 یبوده و دارا دی( بعد از خر3و  دیخر

 یا رهیهای زنج سال گذشته از فروشگاه کی یکه ط یافرادنفر از  385ر اختیار گویه د 46مشتمل بر 

و بعد از  دیخر نیح د،یقبل از خر یرهایمتغ، قرار داده شد. نتایج نشان داد اند کرده دیخر یپرمیها

 .باشند یم رگذاریتأث ینقاط تماس در سفر مشتر لیبر اساس تحل یارتباط با مشترر ب دیخر

 یسفر مشترمشتری، تجربه مشتری، نقاط تماس ی، ارتباط با مشتر: مدیریت کلمات کلیدی
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 مقدمه

جوامع، ممکن نیست. مشتری برای یک  نیتر یررقابتیدر غ یتصورِ شرکتِ بدون مشتری، حت

شرکت، همانند هوا برای نفس کشیدن انسان است. اگر مشتری تصمیم به ترك شرکت و عدم 

 بهترین برندها هم از اوج عزت به حضیض ذلت سقوط خواهند کرد یخرید از آن نماید، حت

 یها ی(، در یک پژوهش در خصوص استراتژ2016) استدیلیس. (2018، 1)مارکو و کریستینا

 ی، به این نتیجه رسید، طراحیو تعریف نیاز مشتری در مراحل اولیه طراح یارتباط

این است که  ییک کالا، با تعریف دقیق نیازهای محصول آغاز شود و سؤال اساس زیآم تیموفق

کند؟ وی معتقد است شکست در این  وردهتواند نیازهای مشتریان را برآ آیا می ،یدر بازار رقابت

 تواند منجر به شکست کل پروژه شود نیازهای مشتریان، می یمرحله و مدیریت ناصحیح ارزیاب

 .(2018، 2)فولستاد و کوالی

یک نمونه مشخص از این ( 2019) 3آماری سایت معتبر بهینه کاوی استاتیسا یها یابیارز

به  یتوجه یاز ب یهوشمند نوکیا یک نمونه عمل یها لیرویداد را به نمایش گذاشته است. موبا

است؛  (به جای استفاده از کلید یلمس شینما صفحه) صحیح نیاز مشتریان یرقبا و شناسای

درصد از سهم بازار را در اختیار داشت، حال اینکه  50.8بازار و  تاز کهی 2007 در سال که ینحو به

 1.3ها شرکت اپل از فروش  همین سال یدرصد رسید. ط 3.1این عدد به کمتر از  2013در سال 

در  یمیلیون گوش 217و  2013 در سال یمیلیون گوش 150به  2007 در سال یمیلیون گوش

 .(2019و همکاران،  4مادیلینی-)آنه رسید 2018 الس

مشتری، رضایت یا  یپرداز هی( به عنوان یک پیشگام و مرجح در نظر1980)ر که الیو هرچند

شرکت در برآورده کردن انتظارات  یکننده از موفقیت یا ناتوان مشتری را قضاوت مصرف ینارضایت

مشتری تعریف کرده است، لیکن داستان امروز، از موضوع رضایت یا عدم رضایت مشتری فراتر 

العمر مشتری، مدیریت تجربه مشتری، نقشه سفر  تعهد و وفاداری مشتری، ارزش مادام رفته است.

از تحقیقات  ینشدن تمام یمشتری، مدیریت ارتباط با مشتری، خلق ارزش مشتری و...، داستان

و  5)هامبورگ هاست شرکت یوکار کنون مفصل درباره جایگاه و اهمیت مشتری در فضای کسب

تغییر و جلب نظر مشتری رقیب و حفظ مشتری  ن،که رقبا تمام تلاششا ی. جای(2017همکاران، 
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ری در حوزه جانبه ادبیات نظ همه یبررس. (2017، 1)بوستامانتی و روبی است یخود به هر قیمت

ها، توجه  به جلب، حفظ و نگهداری مشتری است. لیکن مرکز توجه ندهیمشتری بیانگر توجه فزا

چون: رضایت مشتری، تعداد  ییها است. شاخص یریبه مشتری به عنوان یک شاخص تأخ

همه  ینهایو  یمشتری، میزان وفاداری مشتری، سود به ازای هر مشتری چرا که هدف غای

چیزی که کمتر بدان توجه شده، توجه به  آنری و بقا و پایداری در بازار است. ها سودآو شرکت

های  شاخص یها و علت جادکنندهیهایی که ا شاخص یهادی مشتری است؛ یعن یها شاخص

های  مشتری، شاخص یارتباط یها کانال یهایی چون: تعداد و اثربخش تأخیری هستند. شاخص

 های خلق ارزش مشتری و مواردی از این دست در بهبود تجربه مشتری، شاخص رگذاریتأث

 .(2017و همکاران،  2)کریستینا

های هادی در ارتقاء تمایل خرید مشتری در  شاخص نیتر ، توجه به مهم90اویل دهه  در

، (2015)پریس و همکاران . توسعه پیدا کرد CRMمدیریت ارتباط با مشتری یا  یها قالب برنامه

بزرگ را در  یآمده و جریان و نهضت یکه علوم ارتباطات به کمک علم مدیریت و بازاریاب یجای

به عنوان یک مجموعه  CRMدر مطالعه شوگولز،  مداری ایجاد نمود. تریحوزه ادبیات مش

مطلوب بین  یبه توازن یتعریف شده است که هدف آن دستیاب یپیچیده از فرآیندهای تعامل

 ها و برآورده ساختن نیازهای مشتری به منظور تولید حداکثر سود است شرکت یها یگذار هیسرما

ارتباط مشتری  یکه چگونگ یا یو ارتباط یتعامل فرآیندهای. (2019و همکاران،  3مادیلینی-)آنه

، (2011) مورنو و همکاران، (2004) آگراوال. کشد یبا یک برند، کالا و یا شرکت را به تصویر م

بالاتر و یک برنامه  ی(، مدیریت ارتباط با مشتریان را در سطح2011) لناوازآلسمادی و آ

ارتباط با مشتری،  مدیریتاند.  کرده یجانبه برای ایجاد مزیت پایدار و موفقیت شرکت ارزیاب همه

یک راه توسعه و اجرای راهکارهای کارآمد و مؤثرتر مشتری محور است و بر نیازهای مشتریان 

های فروش، ارتقا  به مشتری، کاهش هزینه یدستیاب یها نهیو باعث کاهش هز باشد یمتمرکز م

کنندگان و حفظ  پایدار، افزایش تعداد مصرف یخدمات، رضایت مشتری، ایجاد مزیت رقابت

 .(2015و همکاران،  4)جاکولا شود یمشتریان م
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طالعات وسیع دهد که م نشان می یو خارج یداخل یعلم یها گاهیادبیات تحقیق در پا یبررس

ای انجام شده و  های زنجیره ای در حوزه مدیریت ارتباط با مشتریان در فروشگاه جانبه و همه

اساس همین  بر اند. کرده یگذار از ابعاد این مدل تأکید و صحه یهریک از آنها بر اهمیت یک

دهه  یهای پایان ، در سالCEکه ارائه شد، مفهوم تجربه مشتری و مدیریت آن یا  ییها مدل

و بلوریان  طزری) ، به عنوان یک شاخه جدید از مدیریت ارتباط با مشتریان مطرح شد2000

، تجربه مشتری یک نوع تعامل بین مشتری و (2007) نظر جنتیله و همکاران از. (1391تهرانی، 

تعاملات بین یک مشتری و یک محصول،  یا تجربه مشتری عبارت است از مجموعه سازمان است.

 ،یعقلان است و سطوح مختلف یشدت شخص از سازمان است. این تجربه به ییک شرکت یا بخش

 .(2018، 1)فولستاد و کوالی شوند آن می گیرمشتری در یمعنوی و فیزیک ،یعاطف

در مشتری که  یو درون ی(، تجربه مشتری شامل تجربه ذهن2007نظر مایر و سواگر ) از

. تماس مستقیم در طول خرید و دهد یارتباط مستقیم و غیر مستقیم با یک شرکت رخ م

شود. تماس غیرمستقیم اغلب  استفاده از خدمات اتفاق میافتد و معمولاً توسط مشتری آغاز می

 شود های شرکت می محصولات، خدمات یا مارك نمایندگانشامل برخورد غیرمنتظره با 

 .(2017و همکاران،  2)هامبورگ

بر خلق تجربه  یخود را مبتن یها یوکار خود و استراتژ ها، اساس کسب از شرکت یبرخ

 وروهوف و کاترین نیک لیمون یاند. پیتر س کرده یدلپذیر برای مشتریان تدوین و طراح

اره اش ها یجدید از استراتژ ینوع به یهای مدیریت ، در یک پژوهش مفصل درباره استراتژی(2009)

این  در اند. مانند استارباکس و راك ویکتوریا، برای خود برگزیده یفروشان کند که خرده می

در  آنچه. در خرید خود داشته باشند یها قصد دارند مشتریان تجربه خوب استراتژی شرکت

مدیریت تجربه به آن پرداخته شده است، ایجاد احساس مطلوب در زمان حضور مشتری در 

فرآیندها به جای تمرکز  رسد ید با کالا و خدمات یک برند خاص است. به نظر مشرکت یا برخور

تماس مشتری با شرکت، در قبل، حین و پس از خرید، بخش عمده توجه به  یها ستگاهیبر ا

 .(2016، 3)کومپاریس خوشایند در حین خرید قرار دارد تجربهمرحله ایجاد 

خلأ در ادامه مسیر و با گسترش ادبیات نظری در حوزه مدیریت ارتباط با مشتریان،  این

شود،  پر می یا ، با ارائه رویکرد جدیدی تحت عنوان سفر مشتری تا اندازه2010در دهه  ژهیو به

                                                           
1 Følstad and Kvale 
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 یها مدیریت ارتباط با مشتریان و بهبود کانال یلیکن این رویکرد از مدل و چهارچوب اصل

( از 2017نظر روزنبوم ) از. (1397 و همکاران، تارخ) ردیگ یفاصله م یا ندازهتا ا یارتباط

که محصول و یا  یشود تا زمان که مخاطب با محصول و یا خدمات یک شرکت آشنا می یا مرحله

از سفر  یکند و همچنین خدمات پس از فروش، مراحل مختلف خدمت وی را خریداری می

ه محققین برای درك بهتر سفر مشتری، از مفهوم نقشه سفر ادام در. ردیگ یمشتری را در برم

نقشه سفرسفرِ مشتری،  یِ. ایده اساس(2017، 1)فرانک و مک کیلوی مشتری استفاده کردند

از حوادث است که از طریق آن مشتریان با یک  یا نسبتاً ساده است. یک تصویر بصری از دنباله

این نقشه سفر به سه  .(2017و همکاران،  2)کوهنل رندیگ یقرار م یسازمان در فرآیندی تعامل

و نقشه سفر  رویکرد. شود: قبل از خدمات، حین خدمات و پس از خدمات تقسیم می هدور

 یها به طور وسیع مشتری، به تصویر بزرگتری از مدیریت ارتباط با مشتریان اشاره کرده و شرکت

 لیکن .نمایند یو تعامل با مشتریان استفاده م ارتباط یساز نهیاز این ابزار در سراسر دنیا برای به

به عنوان  یخلأ موجود در این بخش از مفهوم ارتباط با مشتری، عدم توجه ویژه به کانال ارتباط

ای است که فرستنده  وسیله ییک بخش مهم از فرایند ارتباطات است. کانال پیام یا کانال ارتباط

دهد. اهمیت کانال پیام تا حدی است که  نتقال میاز طریق آن، پیام خود را به طرف مقابل ا

 .(2016، 3)لیپکین ناپذیری در سازمان شود ممکن است انتخاب اشتباه آن باعث خسارات جبران

، جدید و در دنیای علم، رو به رشد و در خور و مطالعه حاضرگفت هم موضوع  توان یم لذا

 که ینحو ها دارد به نسبت به سایر پژوهش ینگاه متفاوتروش  شایسته پژوهش است و هم از حیث

ی و کم( سفر مشتری یبردار و نقشه یهای عمق )استفاده از مصاحبهی با تلفیق رویکرد کیف

 یمدل (مؤثر بر بهبود تجربه مشتریان در هریک از مراحل سفر مشتری یاصل یها تحلیل مؤلفه)

بنابراین در این مطالعه ؛ گردد یم یراحای ط های زنجیره برای ارتباط مؤثر با مشتریان در فروشگاه

 به سؤال زیر پاسخ داده خواهد شد:

نقاط تماس  لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر نهیمدل به یها ها و شاخص سؤال اول: مؤلفه

 کدامند؟ یدر سفر مشتر

نقاط تماس در سفر  لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر نهیمناسب مدل به سؤال دوم: الگوی

 دام است؟ک یمشتر

                                                           
1 Frank & McKelvey 
2 Kuehnl 
3 Lipkin 



 
 

 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 اطاتمطالعات فرهنگی و ارتب

284 
 4، شماره 19سال 

 1402زمستان 
 73پیاپی 
 

نقاط تماس  لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر سؤال سوم: میزان اعتبار مدل ارائه شده برای

 ی در چه حدی است؟در سفر مشتر

 پیشینه تحقیق

در این بخش به بررسی و ارزیابی برخی مطالعات داخلی و خارجی انجام شده در زمینه موضوع  

رابطه "(، پژوهش 1396موسوی )، مثال عنوان بهشود:  مطرح شده در پژوهش حاضر پرداخته می

ای مشتری با توجه به متغیر میانجی رضایت مشتری  تجربه مشتری با وفاداری و تبلیغات توصیه

اند. هدف اساسی از انتخاب موضوع و انجام این تحقیق  را انجام داده "بیمه یها در شرکت

در  یا هیوفاداری مشتری و تبلیغات توصمشخص ساختن ابعاد تجربه مشتری و رابطه آن با 

تعیین و توسط  باشد یبعد م 14درنهایت ابعاد تجربه مشتری که شامل  بیمه است. یها شرکت

تحقیق که تأثیر مثبت تجربه مشتری بر وفاداری  یها هیشد و فرض یبند آزمون فریدمن رتبه

ری را مورد ارزیابی قرار مشتری توسط متغیر میانجی رضایت مشت یا هیمشتری و تبلیغات توص

بررسی نقش تعاملات اجتماعی " ( پژوهش1396قرارگرفتند. محمودی ) دیمورد تائ دادند یم

 فروشندگان بر وفاداری مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی تجربه مشتری )مورد مطالعه:

نجام این پژوهش هدف از ا اند. را انجام داده "های منتخب پوشاك زنانه در شهر اصفهان( فروشگاه

بررسی نقش تعاملات اجتماعی فروشندگان بر وفاداری مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی 

تجربه مشتری است. نتایج حاکی از آن است که تعاملات اجتماعی فروشندگان و تجربه مشتری 

ر همچنین تعاملات اجتماعی فروشندگان ب. بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارند

تجربه مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد اما نقش میانجی تجربه مشتری در اثرگذاری تعاملات 

های جانبی پژوهش نشان  یافته. قرار نگرفت دیاجتماعی فروشندگان بر وفاداری مشتری مورد تائ

فراد و بالاتر، وفاداری بیشتری نسبت به ا سانسیل داد که افراد متأهل و افراد با تحصیلات فوق

تأثیر مدیریت تجربه "( تحقیق 1395شیروان و بسطام ) یدهند. ریحان دیگر از خود نشان می

های  مشتری بر رضایت مشتری از طریق احساس و شناخت مشتری )موردمطالعه: فروشگاه

تأثیر مدیریت تجربه مشتری  یاند. این پژوهش باهدف بررس را انجام داده "ای شهر مشهد( زنجیره

نتایج حاصل از آزمون  مشتری انجام پذیرفت. شناختمشتری از طریق احساس و بر رضایت 

از آن است که مدیریت تجربه مشتری بر رضایت مشتری از طریق  یپژوهش حاک یها هیفرض

 یپور و بازآی یول ای شهر مشهد تأثیر دارد. های زنجیره احساس و شناخت مشتری در فروشگاه
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تأثیر فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد مدیریت استراتژیک  یبررس"(، پژوهش 1394)

 یاند. هدف این پژوهش بررس را انجام داده"اتکا یا رهیهای  زنج سازمان :مطالعه موردی فروشگاه

ای  های زنجیره تأثیر فرایند ارتباط با مشتری بر عملکرد مدیریت استراتژیک سازمان در فروشگاه

پیرسون استفاده شده است که  یهریک از فرضیات از آزمون همبستگ یای بررسباشد. بر اتکا می

منجر به تأثیر ارتباط فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد مدیریت استراتژیک سازمان 

ارتباط با مشتری  دیریتفرآیند م( 1 حاصل از آزمون، فرضیات یها افتهیخواهد شد. با توجه به 

وسعه فرآیند مدیریت ارتباط با ( ت2 رتباط با مشتری تأثیر معناداری دارد.بر عملکرد مدیریت ا

مدیریت  ( فنّاوری3 مشتری بر عملکرد ملموس مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر معناداری دارد.

مدیریت ارتباط با  ردارتباط با مشتری بر رابطه میان فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری و عملک

توسعه فرآیند مدیریت ارتباط با ( 4 های اری دارد، به اثبات رسیده و فرضیهمشتری تأثیر معناد

-رهنگ مشتری( ف5مشتری بر عملکرد ناملموس مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر معناداری دارد. 

با مشتری تأثیر  باطمحور بر رابطه میان فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری و عملکرد مدیریت ارت

 مربوط رد شده است. یها ا توجه به آزمونمعناداری دارد، ب

 یرا مورد بررس ": نقاط تماس و نقشه سفریمشتر"( پژوهش کاربر به عنوان 2019) لایکام

است که به طور  ی( مفهومCX) یدهد که تجربه مشتر نشان می قیتحق جیقرار داده است. نتا

از جامعه تعامل انسان و  CXبه  یادیعلاقه ز راًیو خدمات مرتبط است. اخ یابیبا علوم بازار یسنت

مفهوم، کل  نیا دهد: ( را گسترش میUXمفهوم تجربه کاربر ) CX( وجود دارد. HCI) وتریکامپ

دهد،  شرکت ارائه می کیکه  یخدمات ای، محصولات ستمیس نیرا با چند یمشتر اتیسفر و تجرب

عوامل حفظ  نیتر از مهم یکی ی. تجربه مشترکند یم یشرکت واحد، بررس کیتمرکز در  یبه جا

 یمسافرت نسآژا قیرا از طر طیبل خواهد یکاربر م کی یمقاله، وقت نیاست. در ا یرقابت ازیامت

 ،یسفر مشتر یکند. ما مراحل چرخه زندگ می یمورد خاص را بررس کیکند،  یداریخر یمجاز

 یاحساسات، محصولات، خدمات و ها ستمیس قیو شرکت از طر یمشتر نینقاط تماس موجود ب

( پژوهش 2018) کوال نات کنیم. می ییاز مراحل غالب باشد را شناسا کیتواند در هر  که می

قرار داده است.  یرا مورد بررس یورزش یدادهایاز نقاط تماس تلفن همراه در رو یبردار نقشه

 یو طراح تیریدر مد یبه موضوع مهم لیتبد یدهد که سفر مشتر نشان می قیتحق جینتا

 سالقبل از  یسفر مشتر یکردهایاصطلاحات و رو یمقاله، بررس نیخدمات، شده است. هدف ا

 کیمطالعه به عنوان  نی. اباشد یم یابیو بازار تیری، مدیطراح یها ، عمدتاً در حوزه2013

 Googleموجود در  یانجام شد. جستجوها نهیزم نیصورت گرفته در ا قاتیمنظم از تحق یبررس
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Scholar, Scopus, Web of Knowledge, ACM Digital Library, and ScienceDirect ،45 

، یسفر مشتر یکردهاینشان داد. مقالات با توجه به اصطلاحات و رو لیتحل و  هیتجز یامقاله بر

قرار گرفت.  لیو تحل هیارجاع شده و استفاده از تجسم، مورد تجز نهیشی، پیرابطه با تجربه مشتر

در  یبرا یتنها به عنوان ابزار نه یمشتر یصورت گرفته، سفرها قاتیتمام تحق یدر بررس

آنها،  اتِیاز تجرب ینشیبه ب دنیشود، بلکه از آن جهت رس می فیتوص یمشتر دگاهیدنظرگرفتن 

خدمات  یکننده برا سفر مصرف یساز ژوهش مدلپ (2017) سیمور شود. استفاده می زین

از خدمات  یاز سفر مشتر یمطالعه، الگوبردار نیقرار داده است. هدف ا یرا مورد بررس تیعضو

مطالعه  نیخصوص، ا تمام فصل است. به های تیتا عضو هیاول دیاز خر رشیبر پذ یمبتن تیعضو

و  یمتعلق به خدمات )ارتباط صوت نی( و مخاطبدی)رفتار خر یمتعلق به مشتر نیبه مخاطب

قرار داده و  یرا مورد بررس یطول یهای داخل کند، تا داده بر فروشنده( توجه می یمبتن یمتن

قرار دهد.  یکامل است، مورد بررس تیبه سمت عضو انیمشتر شبردیرا که مانع و پ یعوامل

 شتریداشته باشند، ب یشتریب افتهیها نقاط تماس تعهد  دهد که هرچه مشتری نشان می ها یافته

 ،یا در سفر رابطه یاساس یها اما بندرت از گام -منتقل شوند  یآماده هستند تا به سطح بعد

 دیممکن است مانع خر یتوسط شرکت خدمات ی، نوع و زمان تماس مشترتی. کمگذرند یم

( پژوهش 2016) هالوورسود لدیکند. راگن کیاو را تحر نکهیا ایشود  یکامل مشتر تیعضو

قرار داده است.  یرا مورد بررس یورزش یادادهیاز نقاط تماس تلفن همراه در رو یبردار نقشه

 های مارك و ها آرزو دارند که شرکت یامروز انیدهد که ظاهراً مشتر نشان می قیتحق جینتا

 یها و برندها شرکت جه،یبا آنها در تماس باشند. در نت ،یدائماً در طول سفرِ مصرف یتجار

خود، به منظور  یها و خواسته ازهایاز ن یبانیکنندگان و پشت ارتباط با مصرف جادیا ی، برانگر ندهیآ

نقاط  یا ندهیبه طور فزا شان،یها و خواسته ازهایاز ن یبانیکنندگان و پشت روابط با مصرف شیافزا

 هیتعب یکرده و در طول سفر مصرف فعالرا  باشند یتماس مرتبط با فناّوری )اغلب تلفن همراه( م

قرار داده و پنج  لیو تحل هیرا مورد تجز یقات ورزشدر مساب یسفرِ مصرف قیتحق نی. اکنند یم

کرده است: احساس،  ییانجام شده توسط طرفداران ورزش را شناسا یها تیمورد از عمده فعال

 جادیبه عنوان ا توانند یم که ها تیفعال یدسته اصل نی. اشیمایو پ یده نجام، ارتباط، سازمانا

شوند، از نظر امکان  یآنها تلق انیو مشتر یمارك تجار ایها  شرکت نیروابط مشترك ب

نقاط تماس  بیترت نیشده و بد یابیتلفن همراه ارز یها شدن با دستگاه تیتقو ای یساز فعال

 .شوند یم جادیتلفن همراه ا
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 یقتحق یچارچوب نظر

 یارتباط با مشترمدیریت 

2روابط، 1است: مشتری شده تشکیل اصلی بخش سه ارتباط از مدیریت سیستم واژه
. 3و مدیریت 

 دارا را کننده تیحما ، نقشنیآفر ارزش روابط که در است نهایی کننده مشتری مصرف از منظور

 باشد می رندهیادگیارتباطی  طریق از سودمندتر و وفادارتر مشتریان ایجاد روابط باشد. منظور از می

 دادن قرار و مدار مشتری وکار کسب فرایند هدایت یک و خلاقیت از است عبارت مدیریت و

 تکامل ضرورت. (2017و همکاران،  4)هامبورگ سازمان تجارب و مرکز فرایندها در مشتری

 بهبود برای فرصتی الکترونیکی تجارت و اینترنت شبکه جهانی خصوص به و اطلاعات فناوری

 است به وجود آورده امروز رقابتی بازارهای در قبلی امکانات به نسبت با مشتریان ارتباط

 از بیشتر به سودآوری تعاملات و ارتباطات این تبدیل نهایی هدف .(2015و همکاران،  5)هیدینریچ

 این حقیقت باشد. در می مشتری کسب های کاهش هزینه و تکراری خریدهای افزایش طریق

 مداری مشتری است. مدیریت بازاریابی در جدید نظریه مشتری، یک با روابط تکامل مدیریتی

 پشتیبانی خاص یافزار نرم با که است مشتری با های مرتبط استراتژی و فرایندها از یا مجموعه

و همکاران،  6)کومار دهد افزایش را شرکت سودآوری در نهایت و مشتریان وفاداری شود تا می

مناسب،  ارزش یک پیشنهاد مناسب، ایجاد مشتری جلب به توان می آن الزامات . از(2015

 اشاره مشتریان نگهداشت فراگیری و کارکنان بردن انگیزش ها، بالا فرایند بهترین یساز نهینهاد

 حرکت در ها را سازمان تواند می مشتری با ارتباط مدیریت اهداف شناخت. (1390محمدپور، ) کرد

و  7)کنان رساند یاری آن توفیق بر مؤثر عوامل و شناسایی مدیریت ارتباط با مشتری سمت به

 CRMکه از  های متفاوتی دیدگاه به توجه با افراد گردید ذکر که طور همان. (2016همکاران، 

 ملاحظه نیز CRMبرشمردن اهداف  در موضوع اند، این پرداخته آن از متفاوتی تعاریف دارند. به

 .(2015و همکاران،  8)مارکئز دارد وجود متفاوت های دیدگاه به توجه با متفاوتی اهداف و شود می

                                                           
1 Customer 
2 Relationship 
3 Management 
4 Homburg 
5 Heidenreich 
6 Kumar 
7 Kannan 
8 Marquez 
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 مشتری نقاط تماس

شود که امکان  گفته می یبه رابطه فردی بین یک شرکت و مشتری در نقاط مشخص، نقاط تماس

مربوطه  اتیاز ادب یاصول یبازنگر ک. یسازد یبه وجود آمدن تجربه خاص برای مشتری را فراهم م

 فیتوص یاست برا یعبارات ایبه طور مداوم شامل کلمات  فیبه نقاط تماس نشان داد که تعار

با تجارت، سازمان  ای شود می ری، درگونددیپ یم ایکند  لمس می کند، تعامل می کننده مصرف یوقت

را در  یشتریب اتیجزئ فیتعاری برخ .(2018، 1)فولستاد و کوالی نقطه تماس دارد ینام تجار ای

نفر از  کی ای یمحصول واقع کی مرکز تماس، کیدهند،  ینقطه تماس ارائه م کی ی نهیمورد زم

کند )مثلاً  می فیکه مراحل را توص یزمان اسیافراد با ارائه مقاطع تماس در مق ریو سا کارمندان

گسترش  افتند یاتفاق م یو بعد از آن( که نقاط تماس در چرخه تجربه مشتر نیمراحل قبل، ح

انداز )جنبه( معامله  از چشم فیاز تعار برخی که یدرحال .(2017، 2)فرانک و مک کیلوی ابدی یم

و  مقدم زاده یهاد) برند یبهره م یا انداز رابطه از چشم فی، اکثر تعاربرند یسود م طرفه کی

مربوط به رابطه معمولاً بر نحوه استفاده از نقاط تماس  فی. به طور خاص، تعار(1392همکاران، 

کنند.  یتمرکز م یباط با مشتردر جهت ارتقاء ارت یارتباط یها توسط مشاغل به عنوان کانال

و به موجب آن، هرکدام جوانب مثبت  تتر به آنها اشاره شده اس که قبل یمختلف فیتعار بیترک

هرگونه تعامل،  دهد: از نقاط تماس ارائه می یتر جامع فیدهند، تعر یخود را نشان م یو منف

دهنده خدمات  ارائه ای یتجارت، مارك تجار کیکننده با  که مصرف ینقطه ارتباط ای شدن ریدرگ

، 3)مارکو و کریستینا سفر به مصرف محصول داشته باشد ایو بعد از خدمات  نیدر قبل، ح

برند، نشان  کی ایتجارت  کیتعامل با  کینقطه تماس را به عنوان  کی، فیتعر نیا. (2018

نقاط تماس  نیدهد. چند نشان می یفرد را در سفر تجربه مشتر تجربه منحصربه کیدهد و  می

و بعد از  نیکننده، شامل مراحل قبل، ح چون سفر تجربه مصرف شود، یم جادیا وستهیپ هم به

تجربه  کیارائه  یباشد برا انیمشتر یازهاین یهر نقطه تماس که پاسخگو نیمصرف است. تضم

 (.2016، 4)مارکتر است یاتیح یامر ،یافزوده در سفر مشتر ارزش

                                                           
1 Følstad and Kvale 
2 Frank & McKelvey 
3 Marco & Cristina 
4 Marketer 
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 یمشترسفر 

شود که مشتری بالقوه از اولین آشنایی تا اقدام به خرید و  سفر مشتری به مسیری گفته می

مشتری بالقوه ممکن است محصول یا خدمت  کند. تبدیل شدن به یک مشتری بالفعل طی می

شرکت را در بیلبورد شهر ببیند، در منزل آن را در گوگل جستجو کند، به سایت شرکت وارد 

و صفحات مختلف سایت شرکت را بخواند، صفحات شرکت در جوامع مجازی را  ها شود، بخش

بازدید و بررسی کند، محصول شرکت را با سایرین مقایسه کند، در نهایت پس از تصمیم به خرید 

 و اووید) اش را سفارش دهد و پول آن را پرداخت کند در سایت شرکت، محصول مورد علاقه

احل، نحوه ارتباط شرکت برای تهیه محصول و ارسال آن، ارتباط (. پس از این مر2015، گارسیا

تلفنی برای هماهنگی زمان و مکان تحویل، ارتباط حضوری حین تحویل کالا و حتی نحوه 

. دهند یشرکت پس از تحویل محصول، همگی تجربه مشتری از برند شرکت را شکل م یده پاسخ

بلندمدت منتهی شود که هدف  ی به یک رابطه تواند بخش باشد، می اگر این تجربه مثبت و لذت

برندی یکپارچه در ذهن  گاه چیگر این تجربه مدیریت نشود، شاید ها بازاریابی امروزی است.

(. یکی از 2015ی، آنداجان) باشد، محقق نگردد مشتری ایجاد نشود و آنچه هدف برندسازی می

یغات شرکت به دلیل جایگاهی که آن بازاریابی و تبل یها نهیاهداف برندسازی این است که هز

برند در ذهن مشتری پیدا کرده است، کاهش یابد. امروز، مدیریت تجربه مشتری بشدت حائز 

، روانشناسی، علوم عصبی و بسیاری دیگر همه در این یشناس اهمیت است و علومی مانند جامعه

فر مشتری از اولین نقطه ترسیم نقشه س. شوند یراستا برای حصول نتایج بهتر به کار گرفته م

شود و بر اساس تعداد نقاط تماس با مشتری، این  آغاز می Touch Pointتماس با مشتری یا 

شود. هدف از نقشه سفر مشتری، درك مسیری است که مشتری  تر دهیچیتواند بسیار پ فرآیند می

کند تا به هدف برسد یا از خرید منصرف شود. نقشه سفر مشتری، مدیریت ارتباط با  طی می

آنها  ی مشتری، ابعاد مشترك بسیاری با یکدیگر دارند و هدف همه ی و مدیریت تجربه مشتری

ر با نیازهای او همخوانی و سازگاری داشته ارزشی است که بیشت ی درك بهتر مشتری و ارائه

دیگر، نیازها و  یها هر مشتری با توجه به خصوصیات شخصیتی و بسیاری المان باشد.

به هرکدام از  شده یساز یکند که پاسخ صحیح و شخص ذهنی متفاوتی را طلب می یها خواسته

 (.2014، هوا هان) وکار موفق و ماندگار است یک کسب یریگ آنها ضامن شکل

 شوند یوکارها مرتکب م ها و کسب آپ خطاهایی که استارت نیتر نهییکی از بزرگترین و پرهز

مشتری را با آنچه واقعاً  یها این مطلب است که فرضیات خودشان در مورد نیازها و خواسته
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و بر همان اساس محصول و خدمات خودشان را تولید و ارائه  رندیگ یمشتری نیاز دارد اشتباه م

این است که از خود مشتری  تر نهیهز تر و کم ، هوشمندانهتر ی(. راه علم2013، سلیمان) کنند یم

شده از مشتریان بالقوه برای درك بهتر و  یآور های جمع و از داده خواهد یبپرسیم چه م

 MVPتحقیق کمی مثل مصاحبه، مشاهده و  یها صحیح استفاده کنیم. سایر روش یریگ میتصم

ی کاربر در  نقشه سفر مشتری، داستان و فرآیند تجربه تواند بسیار راه گشا باشد. هم می RATو 

کند. از ارتباط اولیه، فرآیند مشارکت و درگیری او تا رابطه بلندمدت او  محصول شما را تعریف می

نقشه سفر مشتری ممکن است روی بخش خاصی از داستان مشتری تمرکز  .کار شما و با کسب

(. در هر صورت، همواره 2010، کومار) ی او ارائه دهد اینکه یک نمای کلی از کل تجربهکند یا 

ای است که مشتری با سازمان  کند، شناسایی معرفی تعاملات اصلی هدفی که این نقشه دنبال می

ها و سؤالات کاربر در رابطه با هر یک از   یا شرکت شما دارد. نقشه سفر درباره احساسات، انگیزه

کند به درك مطلوبی از  نقشه سفر مشتری اغلب کمک می. ط تماس او با سازمان استنقا

دهد مشتری به دنبال چیست و چه  های اصلی مشتری دست یابید. این نقشه نشان می  انگیزه

های مختلفی به خود بگیرد، اما  تواند شکل انتظاراتی از سازمان دارد. نقشه سفر مشتری می

شود. شکل این نقشه هر چه باشد، هدف آن ثابت  اینفوگرافیک تهیه میمعمولاً به شکل نوعی 

های سفر مشتری  اگرچه معمولاً بازاریابان سنتی از نقشه. است: آموزش سازمان درباره مشتریانش

کم  اند و کم ها پی برده کنند، اما این روزها بازاریابان دیجیتال نیز به اهمیت این نقشه استفاده می

در تهیه نقشه سفر مشتری،  .(2009، وروهوف و لیمون) آورند ابزار مفید روی می دارند به این

هایی که درباره کاربران دارید، بسیار ضروری است. توجه داشته باشید نقشه سفر  استفاده از داده

توان بر اساس حدس و گمان یا تصوری که خود شما از رفتار کاربران دارید، تهیه  مشتری را نمی

فقدان تمرکز بر  .های موجود شکل بگیرد باید بر اساس رفتار کاربران و داده زیچ کرد؛ همه

کارها نیست و صرفاً هم به  و ها برای فهم مشتری، اتفاق جدیدی در کسب استفاده از داده

 2008و  2007های  ای که بین سال شود. اخیراً نتیجۀ مطالعه سنتی محدود نمی یوکارها کسب

اند که دانشی  جهان گزارش کرده حبازاریابان در سط درصد 50 که بیش از انجام شد، نشان داد

و تراکنشی  یشناخت های رفتاری، روان شناسی، داده متوسط، کم یا اصلاً هیچ دانشی از جمعیت

 2014در سال . از آنها گفتند که دانش خوبی از مشتری دارند درصد 6 مشتریان خود ندارند. تنها

های کسب  های فراملیتی همچنان بر استراتژی نفر بازاریاب شرکت 10ز هر نفر ا 8نیز تقریباً 

تر است. یک  کنند حفظ کاربران از کسب آنها ارزان اند با اینکه تصدیق می مشتری تکیه کرده
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نیز  E-Consultancy’s Cross Channel Marketing از 2014گزارش بازاریابی دیگر در سال 

وکار حاضر در این گزارش، متوجه مفهوم سفر   کسب 5از هر  مورد 2دهد که تنها  نشان می

 دهند های توزیع خود را با خصوصیات این سفر تطبیق می مشتری هستند و آمیزه کانال

 .(1396موسوی، )

دهی کرد که  ها را به نحوی سازمان گام بعدی در نقشه سفر مشتری این است که داده

، حل راه این. کار برداشته شود و به مشتری از کسبهایی عملی به سمت بهبود تجر بتوان گام

مدیریتی در حوزه مدیریت ارتباط با مشتریان در  یها حل و جدیدترین راه نیشروترییکی از پ

سنتی در تحلیل رضایت و خواسته  یها استفاده از روش  به جای راه حل در این دنیاست.

قبل از خرید تا پس از خروج  مشتریان تمرکز سازمان بر فرایند و مراحل سفر مشتری از مرحله

بر ذهنیت  رگذاریعوامل تأث نیتر از سازمان است هدف از اجرای این پروژه شناخت مهم

 دییفرما یحظه مملا 1 هریک از مراحل سفر مشتری به سازمان است که در شکل  مشتریان در

 (.1396، یو دانای یافراسیاب)

 

 قبل خرید
 حین خرید

 بعد از خرید
 ورود خرید پرداخت

 1کانال ارتباطی  1مرحله  1نقطه تماس  1نقطه تماس  1نقطه تماس  1کانال ارتباطی  1مرحله 

 2ارتباطی کانال  2مرحله  2نقطه تماس  2نقطه تماس  2نقطه تماس  2کانال ارتباطی  2مرحله 

 Nکانال ارتباطی  Nمرحله  Nنقطه تماس  Nنقطه تماس  Nنقطه تماس  Nکانال ارتباطی  Nمرحله 

 یمراحل سفر مشتر: 1شکل

مشتریان در قبل از خرید  الگوی رفتاری حل سازمان پی خواهد برد که در واقع در این راه

ها شوند سپری  فروشگاه سازمان یا بود و چه تجربیاتی را مشتریان قبل از اینکه چگونه خواهد

مشتریان در زمان خرید چه ، . همچنین مشخص خواهد شد که در تمامی نقاط تماسکنند یم

اند.  کجاها به آنها سخت گذشته و تجربه نامطلوبی داشته اند. را سپری کرده یا تجربه و احساس

برآورده کنیم و در چه جاهایی از انتظارات مشتری فراتر   را  انتظار مشتری میا کجاها نتوانسته

دقیق سفر مشتری، سازمان متوجه خواهد  یبردار با نقشه ،در مرحله پس از خرید  .میا رفته

اقداماتی انجام   در ذهنشان نقش بسته است؟ چه درباره ما که مشتریان چه احساساتی  شد

دیگران خواهند گفت.   با  شان یا اینکه از تجربیات مثبت کنند؟ آیا از ما بدگویی می  دهند؟ می

http://eecg.ir/%d8%b1%d8%a7%d9%87-%d8%ad%d9%84/
http://eecg.ir/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%a7%d9%86%d8%af%d8%a7%d8%b1-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1%db%8c-%da%a9%d9%84%d8%a7%d9%85%db%8c-%d8%b8%d8%a7%d9%87%d8%b1%db%8c/
http://eecg.ir/%d8%a7%d8%b1%d8%aa%d8%a8%d8%a7%d8%b7-%d8%a8%d8%a7-%d9%85%d8%a7/
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سازمان، شرکت و محصولاتمان  تاًیدهند و نها می  های اجتماعی چه تصویری از ما ارائه در شبکه

برداری تصویر دقیق از  این نقشه (.1396موسوی، ) ندینما یو طرز رفتارمان را چگونه ارزیابی م

سازمان در ذهن مشتریان کنونی را به دست خواهد آورد و در ادامه سازمان قادر خواهد بود 

آمدن احساسات نامناسب و یا  خود، تمامی مواردی را که موجب به وجود یندهایاصلاح فرا  با  تا

نماید. بخش پایانی این پروژه نقشه  یساز نهیتجربیات نامناسب برای مشتریان شده شناسایی و به

و همچنین آموزش  ندهایبنیه شده صفر مشتریان در سازمان بوده که از طریق مهندسی فرا

ازمان مستقر خواهد ثبت مشتریان در سمبرای به حداکثر رساندن تجربیات   پرسنل نقاط تماس

 (.1396محمودی، ) گردید

 روش پژوهش

باشد که در دو  های تحقیق آمیخته اکتشافی می مطالعه حاضر، به روش ترکیبی و از نوع طرح

ی( به مطالعه فیفاز کگیرد. تحقیق حاضر در مرحله اول ) کمی انجام می–مرحله پیاپی کیفی

ی مطالعات انجام شده در زمینه موضوع مطرح شده کیفی پرداخته و در این فاز با بررسی و ارزیاب

ی، ارتباط با مشتر تیریمدی  در پژوهش حاضر و همچنین مصاحبه عمیق با خبرگان حوزه

آوری کرده و با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی، به کدگذاری و  اطلاعات لازم جمع

ی( مطالعه به صورت کمی و کم فازی و ارائه مدل مفهومی پرداخته است. مرحله دوم )بند مقوله

شده از پرسشنامه  آوری های جمع سازی معادلات ساختاری بود، بدین منظور داده به روش مدل

افزار  محقق ساخته مبتنی بر مدل پیشنهادی )برآمده از فاز کیفی مطالعه( با استفاده از نرم

Smart PLS  به دستدقت نتایج  که نیاه ارزیابی قرار گرفت. لازم به ذکر است که با توجه بمورد 

ها، حساسیت ندارد و در مقایسه با  به تعداد و یا نرمال بودن داده Smart PLS افزار نرمآمده از 

باشد، در  ی معادلات ساختاری از دقت و کیفیت بالاتری برخوردار میساز مدلافزارهای  سایر نرم

 استفاده شده است. افزار نرماین مطالعه از این 

جهت  افتهیساختار مهیو مصاحبه ن شفی ابزار دو از ها داده یجهت گردآور یفیبخش ک در

 ینقاط تماس در سفر مشتر لیبر اساس تحل یمدل ارتباط با مشتر های ابعاد و مؤلفه ییشناسا

 قیانجام و از طر هیاول یبردار شیپژوهش، ف نهیشیو پ ینظر یمطالعه مبان قیاستفاده شد. از طر

مصاحبه  قیشد. از طر یشناس یاساس های شاخص و ها مؤلفه ها، آن یبند و جدول یدبن دسته

مدل  یبرا یینها های شاخص وها  با خبرگان و کسب توافق لازم، ابعاد، مؤلفه افتهیساختار مهین
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این فرآیند شد.  نییو تع ییشناسا ینقاط تماس در سفر مشتر لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر

 ( انجام گردید.1399تا  1398) طی بازه زمانی یک ساله

بر اساس  یپژوهش، پرسشنامه محقق ساخته مدل ارتباط با مشتر یدر مرحله کمّدر ادامه، 

با  یفیاستخراج شده که در مرحله ک یارهای، بر اساس معینقاط تماس در سفر مشتر لیتحل

راهنما و مشاور  دیتاسا ییو خبرگان دانشگاه و نظر نها دیو مصاحبه با اسات ینظر یمطالعه مبان

 ها، شاخص وها  ابعاد، مؤلفه ییپس از شناسا د،یگرد نیو تدو ییآن شناسا یها ابعاد و مؤلفه

از نظرات  جمنت ینقاط تماس در سفر مشتر لیبر اساس تحل مشتری با ارتباط مدل پرسشنامه

 نیا قیو اصلاحات لازم در آن به عمل آمد. از طر لیسه مرحله تعد یو ط هیخبرگان ته

قرار گرفتند و به عنوان ابزار  یینها دیاصلاح و تائ ،یبررس ردمو ها شاخص و ها مؤلفه ، نامه پرسش

 3این فرآیند در بازه زمانی  پژوهش مورد استفاده قرار گرفتند. کمی بخش در ها داده یگردآور

 ( انجام گردید.1399ماه دوم سال  3ماه )

کیفی بخش  در یآمار ۀجامع، دهندتشکیل میجامعه آماری مورد مطالعه را دو گروه 

 یا رهیهای زنج فروشگاه یابیبازار رانیو مد یارتباط زانیر برنامه ،یعلم ئتیه یپژوهش، اعضا

برای انجام مصاحبه، در ابتدا ند. برخوردار بود یریگ میدر سطوح تصم ییبودند که از سوابق اجرا

ورت هدفمند نمونه آماری انتخاب شدند و فرآیند فرد خبره شناسایی شدند. از میان آنها به ص 30

ی افراد، دریافت شد ها پاسخمصاحبه آغاز شد. پس از اجرای فرآیند مصاحبه و بررسی و ارزیابی 

مصاحبه، محقق به اشباع نظری رسیده و فرآیند مصاحبه متوقف گردید. در جدول  12که پس از 

 ارائه شده است.ی فیمطالعه در بخش ک ینمونه آمار، مشخصات 1

 : مشخصات نمونه آماری مطالعه در بخش کیفی1جدول 

ف
ردی

 

نام و نام 

 خانوادگی
 شغل سن تحصیلات

دانشگاه 

محل 

 تحصیل

 دلیل انتخاب جهت مصاحبه

1 

میثم 

شفیعی 

 رود پشتی

-دکترای

بازاریابی 

 الملل بین

38 
استادیار دانشگاه و عضو 

 علمی دانشگاه تهران هیئت

تربیت 

 مدرس

متخصص حوزه بازاریابی و فروش و نقشه 

 سفر مشتری

2 
افشین 

 گلستان

-دکترای

مدیریت 

 )کارآفرینی(

44 

مدیرعامل مرکز استراتژی و 

علمی  توسعه علوم و عضو هیئت

 دانشگاه آزاد

دانشگاه 

آزاد 

 اسلامی

وکار و مدرس  متخصص توسعه کسب

 MBAهای  دوره

 محقق و نویسنده در حوزه ارتباطاتدانشگاه نویسنده، خبرنگار و مدرس  49دکترای شهره  3
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ف
ردی

 

نام و نام 

 خانوادگی
 شغل سن تحصیلات

دانشگاه 

محل 

 تحصیل

 دلیل انتخاب جهت مصاحبه

ماهی 

 صفت

آزاد  دانشگاه ارتباطات

 اسلامی

4 
منصور 

 عالی پور

کارشناس 

 ارشد مدیریت
60 

مدیره  مدیرعامل و عضو هیئت

 ای هایپرمی های زنجیره فروشگاه

دانشگاه 

 اصفهان

سال سابقه فعالیت و  35داشتن بیش از 

 رتیل فروش و مدیریت در بخش خرده

5 
فرهاد 

 فولاد

کارشناس 

ارشد مدیریت 

 بازرگانی

49 

معاون بازرگانی و تأمین کالا، 

های  مدیره فروشگاه عضو هیئت

 ای هایپرمی زنجیره

دانشگاه 

 مشهد

سال سابقه فعالیت و  30داشتن بیش از 

 فروش و رتیل مدیریت در بخش خرده

6 
محمدرضا 

 انبیائی

دکترای 

 مدیرت اجرایی
44 

دانشگاه و مشاور مدرس 

 وکار کسب

دانشگاه 

آزاد 

 اسلامی

 وکار و مدیریت استراتژیک مشاور کسب

7 

محمدعلی 

حسین شاه

 ی

-دکترای

 مدیریت
48 

دانشیار دانشگاه و عضو 

 علمی دانشگاه تهران هیئت

دانشگاه 

 تهران
 استراتژیست و مشاور عالی حوزه رتیل

8 
اسماعیل 

 علیزاده

-دکترای

 مدیریت
50 

گروه مشاوران تعالی مدیرعامل 

 جویان پارس

دانشگاه 

 تهران

متخصص حوزه ارتباط با مشتری، 

سنجش رضایت مشتریان و نقشه سفر 

 مشتری

9 
ندا 

 سلیمانی

دکترای 

 ارتباطات
45 

استادیار دانشگاه و عضو 

 علمی دانشگاه آزاد هیئت

دانشگاه 

آزاد 

 اسلامی

استاد راهنما و متخصص حوزه ارتباطات 

 و مشاور برنددر بازاریابی 

 پیام ناوی 10

دکترای 

مدیریت 

 بازرگانی

49 

مشاور، مدرس و رئیس 

علمی اتاق مدیریت ارتباط  هیئت

 با مشتری

دانشگاه 

آزاد 

 اسلامی

برترین مدرس و مربی مدیریت تجربه 

مشتری در ایران و عضو انجمن جهانی 

 تجربه مشتری

11 
سید جواد 

 موسوی

دکترای 

 وکار کسب
46 

گروه مشاوران توسعه مدیرعامل 

 بازار آوید

دانشگاه 

 تهران

متخصص و مشاور عالی صنعت 

فروشی و نویسنده کتاب امپراتوری  خرده

 فروشی خرده

12 

حسین 

میرزایی 

 ازندریانی

دکترای 

 مدیریت
41 

مشاور عالی ارتباطات و تدوین 

 استراتژی

دانشگاه 

علامه 

 طباطبایی

استراتژیست و متخصص ارتباطات 

 سازمانی

کلیه شعب سال گذشته از  کی یاست که ط یافراد هیکلجامعۀ آماری در بخش کمیّ، شامل 

لازم به ذکر است  .باشند یاند، م کرده دیخر ی فعال در شهر تهرانپرمیها یا رهیهای زنج فروشگاه

ای هایپرمی  های زنجیره که از آن جهت که نویسنده مقاله، در بخش ارتباط با مشتری فروشگاه

بنابراین، ؛ باشد کند، دسترسی به اطلاعات دقیق در خصوص مشتریان فراهم می فعالیت می
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 یآمارجامعه  نیبنابراقرار داده شدند.  مدنظرمشتریان این فروشگاه به عنوان جامعه هدف 

 یابیارزنفر  385بر اساس معادله کوکران برابر با  د و ش در نظر گرفته  محدودبه صورت نا قیتحق

انتخاب  یبه عنوان نمونه آمار یجامعه آمار یاناز م ساده یافراد به صورت تصادف یناند و ا شده

 .باشد می 2های جدول  ی آماری مطابق با داده شناختی نمونه هـای جمعیـت ویژگی شدند.

 ی آماری شناختی نمونه هـای جمعیـت ویژگی: 2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی گروه متغیر

 سن

20-30 68 17.7 

30-40 152 39.5 

40-50 107 27.8 

 15.1 58 بالا به 50

 جنسیت
 49.1 189 زن

 50.9 196 مرد

میزان 

 تحصیلات

 31.2 120 دیپلم

 22.6 87 پلمید فوق

 32.2 124 لیسانس

 13.8 54 و بالاتر سانسیل فوق

 100 385 کل افراد

سال،  30تا  20درصد از افراد پاسخگو  17.7نشان داد که سن  یفیتوص یها آماره زیآنال جینتا

درصد از افراد  15.1سال و  50تا  40درصد از افراد  27.8سال،  40تا  30درصد افراد  39.5

سن  یدارا یافراد مورد بررس شتریکه ب افتیدر توان یم جیسال هستند. با توجه به نتا 50 یبالا

درصد افراد پاسخگو  50.9درصد افراد پاسخگو زن و  49.1 تیسال هستند. جنس 40تا  30 نیب

 31.2 لاتیتحص زانی. مباشند یگو مرد م افراد پاسخ شتریدهد که ب نشان می جیباشد. نتا مرد می

درصد افراد  13.8و  سانسیدرصد افراد ل 32.2 پلم،ید وقدرصد افراد ف 22.6 پلم،یدرصد افراد د

افراد مورد  شتریکه مدرك ب افتیدر توان یم جی. با توجه به نتاباشد یو بالاتر م سانسیل فوق

 باشد. می سانسیل ،یبررس

 لیروش تحلهای کیفی پژوهش از طریق تحلیل مضمون استفاده شد. برای تحلیل داده

ی انجام شده در ها مصاحبهکه است  در مطالعات کیفی لیتحل یها از روش یکیمضمون که 
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 یفیشود از حالت تحلیل ک که انجام می ییها یو با کدگذار یرا بررسزمینه موضوع مطرح شده 

 یالگوها گر لیشود که تحل شروع می یمضمون زمان لیتحل ندیفرا. آورد یدرم یکم لیبه تحل

 کیشامل  لیتحل نیدهد. ا بالقوه دارند را مورد نظر قرار می تیکه جذاب یو موضوعات یمعن

است  یهای داده لیشده و تحل یکدگذار یها ها و خلاصه وبرگشت مستمر بین مجموعه داده رفت

راه  چیه یطورکل شود. به . نگارش تحلیل از همان مرحله اول شروع میندیآ یکه به وجود م

مراحل در این مطالعه مضمون وجود ندارد.  لید تحلشروع مطالعه در مور یبرا یفرد منحصربه

است که در آن  یتبازگش یندیمضمون فرا لی. تحلانجام شده استمضمون  لیگانه تحل شش

است  یندیمضمون فرا لیعلاوه تحل مراحل ذکر شده وجود دارد. به نیحرکت به عقب و جلو در ب

 .ردیپذ یکه در طول زمان انجام م

 یلو تحل یهتجز یپژوهش، برا های با توجه به سؤال یبخش کمّدر در پژوهش حاضر، 

در قالب آمار  یآمار یها از روش یق،تحق یها شده با استفاده از پرسشنامه یآور جمع یها داده

از  یفی،در سطح آمار توصدر پژوهش حاضر،  استفاده شده است. یو آمار استنباط یفیتوص

 یانگین،م ین...( و همچن و یت)جنس یشناخت یتجمع اییرهمربوط به متغ یدرصد فراوان ی،فراوان

در بخش آمارهای استنباطی پژوهش استفاده شده است.  یرهایمربوط به متغ یار،انحراف مع

 رنوفیاسم -لموگروف وجهت تست نرمال بودن از آزمون ک اتیآزمون فرض یبراپژوهش حاضر، 

(K-Sاستفاده خواهد شد، برا )و در  یاز آزمون همبستگ رهایمتغ نیوجود رابطه ب یبررس ی

( و در SEM) یمعادلات ساختار یساز ها در صورت نرمال بودن از روش مدل داده لیو تحل  هیتجز

بر حداقل مربعات  یمبتن یمعادلات ساختار یابیاز روش مدل  زین ها هبودن داد رنرمالیصورت غ

 ( استفاده خواهد شد.PLS) یجزئ

 های تحقیق یافته

 شود: مطرح شده در پژوهش حاضر پاسخ داده می سؤالاتدر این قسمت به 

نقاط  لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر نهیمدل به یها ها و شاخص مؤلفهسؤال اول: 

 کدامند؟ یتماس در سفر مشتر

 18ساختاریافته،  نیمه و اکتشافی ی مصاحبه ابزار گویی به این سؤال، با استفاده از پاسخبرای 

ی ا رهیهای زنج فروشگاه یابیبازار رانیو مد یارتباط زانیر برنامه ،علمی هیئت یاعضاسؤال از 

تجزیه و تحلیل  یبرا، اشباع نظری حاصل گردید. مصاحبه 18پرسیده شد که پس از انجام 
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متن  ایهپروش در مرحله کدگذاری  نیاستفاده شد. در ا مضمون لیتحل یفیها از روش ک مصاحبه

استخراج  یمیها، مفاه مصاحبه باراتهر مصاحبه کلمه به کلمه بررسی شد و از کلمات و ع

هر مصاحبه با قرار دادن مقولات مشابه در سازمان دهنده و فراگیر  یحل کدگذارا. در مرگردید

ی نقاط تماس در سفر مشتر لیبر اساس تحل یارتباط با مشترمدل بهینه  ها، یژگیو یسطوح کل

ی کلامی ها گزارهی انجام شده به همراه ها یکدگذار، دو نمونه از 4و  3در جداول  .دیتخاب گردان

 ارائه شده است. ها شونده مصاحبه

: نمونه کدگذاری به منظور استخراج مضامین پایه به همراه گزاره کلامی 3جدول 

 1شماره  شونده مصاحبه

 گزاره کلامی مضون پایه

 پول و پوش فناستفاده از  •

 مارکتینگ آنلاین ابزار •

 مارکتینگ کانسپت •

 ارکتینگم وایرال •

 دهان به دهان تبلیغات •

 مدیا سوشال •

 مشتری ذهن در نفوذ •

از فن پوش و پول  نی، همچنمیاستفاده کن یشناخت یاز فن تئور

شود. و از ابزار  ها از فن پوش استفاده می که اصولاً در فروشگاه

 غاتیتبل نگ،یمارکت رالی، واگنیکانسپت مارکت نگ،یمارکت نیآنلا

نفوذ در ذهن  یبرا یونیزیتلو یزرهایو ت ایدهان، سوشال مد به دهان

 ...میاستفاده کن میتوان یم یمشتر

 وو ب حهیرا •

 فروشگاه فروشندگان •

 ییغرفه آرا •

 یقیو موس نور •

 یمشتر یتجربه خوب برا جادیا •

 ینگهدار یبرا تریبی س استقرار بی •

 دیها هنگام خر کودکان خانواده

 متعدد یها یکش قرعه یبرگزار •

 ،بو حه،یاز فن فشار نقطه فروش مثل را میتوان یم دیدر مرحله خر

 یقینور و موس ،ییفروشندگان فروشگاه، فرد فروشنده، غرفه آرا

مؤثر  یها به عنوان کانال یمشتر یتجربه خوب برا جادیا یبرا

کودکان  ینگهدار یبرا تریبی س استقرار بی نی، همچنمیاستفاده کن

 شانیتواند مؤثر باشد...ا کودك می انهخ ای دیها هنگام خر خانواده

 دیخر نیمتعدد را در ح یها یکش قرعه یوجود پروموشن و برگزار

 . شمردن... تیحائز اهم

 دیخر نیتضم •

 متیق نیتضم •

کالا تا مدت  یو مرجوع یگارانت رشیپذ •

 نامحدود

 آرامش خاطرایجاد  •

 جذاب یا تجربه جادیا •

 انیوجود باشگاه مشتر •

 مختلف یها مناسبت یبرا امکیارسال پ •

 دیتشکر بعد از خر •

 نیتضم د،یخر نیمثل تضم ییها تمیهم از آ دیمرحله پس از خر در

و  یگارانت رشیپذ نیهمچن میاستار استفاده کن پریمثل ها متیق

جهت آرامش خاطر  یمشتر یکالا تا مدت نامحدود را برا یمرجوع

وجود باشگاه  شانی. امیریجذاب در نظر بگ یا تجربه جادیو ا

 یبرا امکیارسال پ مثل دیپس از خر یها و مراقبت انیمشتر

 یها را ازجمله کانال دیتشکر بعد از خر ایمختلف و  یها مناسبت

 برشمردن. تیحائز اهم
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شونده  مصاحبه یبه همراه گزاره کلام هیپا نیبه منظور استخراج مضام ینمونه کدگذار: 4جدول 

 2شماره 

 گزاره کلامی مضون پایه

 فراگیر غاتیتبل •

 ی سازمانریپذ انعطاف •

 فیبا تخف متیق •

 یدر زمان مشتر ییجو صرفه •

 محصولات تیفیک •

 ارزش برند و •

 بودن برند ژیبا پرست •

 خاص زیجوا •

که معتقد  رانسلیمانند ا غاتیبا انواع تبل متیمعتقدند عرضه ق شانیا

 رفتار کرد. دینیرا بب رانسلیا دیبا یرا باز کن یاست هر در

 اعتقاد دارند. متیق نیکالاها با بهتر نیالبته به عرضه بهتر شانیا

 دارد... یسازمان بستگ یبه استراتژ نکهیا و

 باشد. آن می ییجا و همه یریپذ مثلاً افق کوروش انعطاف

 ،یریپذ انعطاف ،یدر زمان مشتر ییجو صرفه ف،یبا تخف متیق پس

بودن برند همراه با  ژیمحصولات و ارزش برند و با پرست تیفیک

مثال: باشگاه  عنوان اصطلاح باکلاس ازجمله به به یها در مکان غاتیتبل

معتبر،  یها تیانقلاب، استخر چهارفصل باشگاه انقلاب، سا

بر، شهر هستند، مجلات معت هرکه در مکان خوب  ییلبوردهایب

 زی...و البته در نظر گرفتن جواندینما غیارزنده تبل یتجار یها مجتمع

لوکس  یها نیمثل ساعت برند، ماش انیخاص متناسب با مشتر

 مؤثر باشد دیدر قبل خر یجذب مشتر یتواند برا می

 استخدام افراد دو زبانه •

 یها با مهارت یانسان یروین یریکارگ به •

 بهتر یارتباط اجتماع

 ونیاشانت ای ایهدان گرفتر نظر د •

 کالاها شیطول نما شیافزا •

 جذاب افراد ظاهر •

 فروشنده بهداشت دهان و دندان •

 فروشنده خوب دهان یبو •

 نوع لباس و پوشش کارکنان •

 یدر هنگام ورود مشتر ژهیو ییرایپذ •

 کالا درب منزل لیتحو •

 یاحترام کامل به مشتر •

 خاص یها یبند بسته •

طبق  یمشتر دیخر ریمس یطراح •

 یدوان مسابقه اسب یها نیزم یاستانداردها

 ییجهت راهنما یشدن با مشتر همراه •

ارتباط  یها با مهارت یانسان یروین یریکارگ استخدام افراد دو زبانه، به

تونن ارتقا بدهند(،  یرو م دیکه سبد خر لیدل نیبهتر )به ا یاجتماع

 گانیمثل ارائه نون سنگک را ونیاشانت ای ایهدا یکسریدر نظر گرفت 

 کالاها )اشاره به والمارت( شیطول نما شیصبح، افزا 10تا  7از 

خوب دهان، نوع  یظاهر جذاب افراد، بهداشت دهان و دندان و بو ،

)مثلاً  یدر هنگام ورود مشتر ژهیو ییرایلباس و پوشش کارکنان، پذ

کالا درب  لی(، تحومیبده یپرتقال به مشتر قشنگ آب وانیل کیدر 

 یها یبند بسته ،یامل به مشترگرفتن و احترام ک لیمنزل، تحو

 یها برا انواع برش ،یهلالنان )برش  یبرا یشکل یها خاص، برش

 جلوه بهتر نان(،

 ریمس یطراح ،یبا ماسک به درب منزل مشتر گانینان را لیتحو

همراه  ،یدوان مسابقه اسب یها نیزم یطبق استانداردها یمشتر دیخر

 یپرزنت صندوقداران برا ،یمشتر ییجهت راهنما یشدن با مشتر

 سهیدر ک حیکالاها به شکل صح دمانیکنار صندوق، چ یکالاها

خانه کودك، بکار بردن  ف،یخاص و لط حهینور مناسب، را ،یمشتر

کودکانه خاص، اهدا بادکنک به کودکان، گرفتن شماره  یها یترول
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 گزاره کلامی مضون پایه

 یمشتر

کنار  یکالاها یصندوقداران برا پرزنت •

 صندوق

در  حیکالاها به شکل صح دمانیچ •

 یمشتر سهیک

 مناسب نور •

 فیخاص و لط حهیرا •

 کودك خانه •

 کودکانه خاص یها یبکار بردن ترول •

 اهدا بادکنک به کودکان •

 یها و ارائه کارت یگرفتن شماره مشتر •

 یکش قرعه

 .یکش قرعه یها و ارائه کارت یمشتر

 انیبه مشتر یجلد کارت اعتبارارائه  •

در  یمشتر دیخر لیوسا گذاشتن •

 نیو حمل تا درب ماش سهیک

هنگام  یخوب به مشتر یها جمله اعلام •

 مبلغ لیتحو

 دیتشکر پس از خر امکیارسال پ •

گذاشتن  م،یبده یجلد کارت اعتبار انیبه مشتر دیپس از خر یبرا

اعلام  ن،یو حمل تا درب ماش سهیدر ک یمشتر دیخر لیوسا

 یمثلاً )ک نیدر کنار ماش لیهنگام تحو یخوب به مشتر یها جمله

روز  دیخلوت ما هست یاگه دنبال روزها د،یآر یم فیدوباره تشر

 است(، یدوشنبه زمان مناسب

کالا برده شود، درب  شیبرا یندارد تا درب تاکس نیطرف ماش اگر

تشکر پس از  امکیباز کنند، ارسال پ یمشتر یرا برا نیماش ای یتاکس

 .دیخر

پرداخته  مضمون لیها با روش تحل مصاحبه یفیک لیمراحل تحل حیبه تشر، 5جدول در  

بر اساس  یارتباط با مشتر نهیبه مدل دهد که نتایج تحلیل محتوای کیفی نشان می شده است.

باشد  کد انتخابی می 3کد محوری و  24کد باز،  48ی شامل نقاط تماس در سفر مشتر لیتحل

 9کد باز و  18مقوله اصلی مربوط به کد انتخابی قبل از خرید،  9کد باز و  18که در این بین 

 یمربوط به کد انتخاب یمقوله اصل 6کد باز و  12مقوله اصلی مربوط به کد انتخابی حین خرید و 

 باشد. می دیاز خر بعد
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 پایه، سازمان دهنده و فراگیر یها یمنتج از کدگذار جینتا :5جدول 

 کد باز مقوله اصلی یکد انتخاب

 قبل از خرید

 یمشتر هیتوص
 1پول و پوش فناستفاده از  •

 مشتریخاص  یها شنهادیپارائه  •

 یرقابت تیمزایجاد 
 ی سازمانریپذ انعطاف •

 فیبا تخف متیق •

 برند ریتصو
 مشتری ذهن در نفوذ •

 ارزش برند •

 یجذب مشتر یها یاستراتژ
 محصولات تنوع •

 مناسب متیق •

 یابیبازار یها یاستراتژ
 مارکتینگ آنلاین ابزاراستفاده از  •

 مارکتینگاستفاده از مدل  •

 یمحور یمشتر
 ارزیابی خدمات •

 یمشتر یها و خواسته ازهاینشناسایی  •

 های ارتباطی کانال سازی بهینه
 دیپربازد یارتباط یها و کانال ها یاخبار در خبرگزار دیتول •

 یمشتر یبرا جذاب یارتباط یزیر برنامه کیتدارك  •

 اطلاعات یفناور
 مدیا سوشالاستفاده از  •

 نو در حوزه ارتباطات یها یفناّور بابرند  یمعرف •

 غاتیتبل
 دهان به دهان تبلیغات •

 شرکت یرسم تیسا در وب اتغیتبل •

 حین خرید

 فروش ونیاتوماس
 یصف طولان نکهیا جادیعدم ا یسرعت عمل برا •

 حساب هیتسوزمان  درحق انتخاب ارائه  •

 ییخوشامدگو
 یدر هنگام ورود مشتر ژهیو ییرایپذ •

 نگیپارک یمتصد ییمدگوانحوه خوش •

 سرمایه انسانی
 فروشگاه فروشندگان •

 استخدام افراد دو زبانه •

 محیطی عوامل
 وو ب حهیار •

 یقیو موس نور •

 یرساختاریز عوامل
 ییغرفه آرا •

ها هنگام  کودکان خانواده ینگهدار یبرا تریبی س استقرار بی •

                                                           
1 Pull and Push 
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 کد باز مقوله اصلی یکد انتخاب

 دیخر

 یانتظار عوامل
 کالاها شیطول نما شیافزا •

 کالا و خدمات یها فیو تخف متیق •

 یادراک عوامل
 کالا درب منزل لیتحو •

 یاحترام کامل به مشتر •

تجربه مثبت در ذهن  جادیا

 یمشتر

 یمشتر یتجربه خوب برا جادیا •

 متعدد یها یکش قرعه یبرگزار •

 درك شده ارزش
 یبه مشتر یگذار ارزش •

 یبه مشتر احترام •

 بعد از خرید

 یارتباط با مشتر یها یاستراتژ
 یسازمان و مشتر نیب هیدو سو یها ارتباط •

 یواحد ارتباط با مشتر داشتن •

 ی و پشتیبانیمراقبت عوامل
 کالا تا مدت نامحدود یو مرجوع یگارانت رشیپذ •

 دیخر نیتضم •

 یمشتر تیرضاایجاد 
 در فرآیند خرید آرامش جادیا •

 پس از فروش خدمات •

از  یمثبت در مشتر تجربه

 خدمات افتیدر

 جذاب یا تجربه جادیا •

 یمشتر یبرا یبهداشت روان جادیا  •

 ییپاسخگو
 یشتری مها به خواسته یدگیرس •

 انیخدمات مشتر CRMمثل  ییاز ابزارها استفاده •

 یمشتر یوفادار

مجدد و استفاده از  دیخر یبرا کننده قیتشو یها امیپ دادن •

 مکتسبه یازهایامت

 مطلق یوفادار جادیا •

نقاط تماس  لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر نهیمناسب مدل به سؤال دوم: الگوی

 کدام است؟ یدر سفر مشتر

 زانیر برنامه ،علمی هیئت یاعضا مصاحبه با که آنبه منظور پاسخ به این سؤال، پس از 

ی انجام شد و فرآیند کدگذاری اجرا شد، جمعاً ا رهیهای زنج فروشگاه یابیبازار رانیو مد یارتباط

کد باز انتخاب شد. در ادامه به منظور تائید کدهای استخراج  48کد محوری و  24کد انتخابی،  3

ی که در ابتدا فرآیند مصاحبه با آنها انجام شده بود، ا خبرهفرد  12شده، خبرگان متشکل از 

ها قرار داد شد و از آنها خواسته شد که نظرشان تشکیل شد و کدهای استخراج شده در اختیار آن
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در مورد کدهای استخراج شده بیان کنند. نتیجه بررسی و ارزیابی گروه کانونی و بحث آنها در 

 لیبر اساس تحل یمناسب ارتباط با مشتر مورد کدهای استخراج شده این چندین شد که الگوی

از  بعد( 3و  دیخر نیح( 2، دیقبل از خر( 1ی شامل سه متغیر اصلی نقاط تماس در سفر مشتر

 9شامل  "دیقبل از خر"متغیر اصلی  که یطور بهباشد.  شاخص می 23بوده و دارای  دیخر

جذب  یها یاستراتژ( 4برند،  ریتصو( 3 ،یرقابت تیمز جادیا( 2 ،یمشتر هیتوص( 1شاخص 

( 8های ارتباطی،  سازی کانال بهینه( 7 ،یمحور یمشتر( 6 ،یابیبازار یها یاستراتژ( 5 ،یمشتر

( 1شاخص  9شامل  "دیخر نیح"باشد. متغیر اصلی  می غاتیتبل( 9اطلاعات و  یفناور

عوامل ( 5 ،یکیزیعوامل ف( 4 ،یانسان هیسرما( 3 ،ییخوشامدگو( 2فروش،  ونیاتوماس

( 9و  یتجربه مثبت در ذهن مشتر جادیا( 8 ،یعوامل ادراک( 7 ،یعوامل انتظار( 6 ،یرساختاریز

ارتباط  یها یاستراتژ( 1شاخص  4شامل  "دیبعد از خر"باشد. متغیر اصلی  می ارزش درك شده

 یوفادار( 5و  ییپاسخگو( 4 ،یمشتر تیرضا جادیا( 3 ،یبانیو پشت یعوامل مراقبت( 2 ،یبا مشتر

ی به نقاط تماس در سفر مشتر لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر نهیبهباشد. مدل  ی میمشتر

 باشد. شکل زیر قابل ارائه می

قبل  طیو مح یبند دسته ،یبا نام تجار یتعامل مشتر یها جنبه هیشامل کل دیمرحله اول خر

مانند  ییرا به عنوان رفتارها دی، خریسنت یابیصورت گرفته بازار قاتیاست. تحق دیاز معامله خر

. از (2015و همکاران،  1)هیدینریچ به شناخت، جستجو و توجه مورد استفاده قرار داده است ازین

باشد، اما از  دیقبل از خر یمشتر یتواند شامل تجربه حس مرحله می نی، ایراگرچه از نظر تئو

به منظور  زهیانگ، هدف، ازیشناخت ن یاز ابتدا یمرحله شامل تجربه مشتر نی، اینظر عمل

مطالعه،  نیدر ا .(2015و همکاران،  2)مارکئز است دیخر زهیانگو  هدف، ازیآن ن تیرضابرآوردن 

 یها یبرند، استراتژ ریتصو ،یرقابت تیمز جادیا ،یمشتر هیتوص یها شامل مؤلفه دیبعد قبل از خر

 یهای ارتباطی، فناور سازی کانال بهینه ،یمحور یمشتر ،یابیبازار یها یاستراتژ ،یجذب مشتر

 .(1390محمدپور، ) باشد می غاتیاطلاعات و تبل

 دادیو رو دیخر نیآن را در ح طیو مح یبا نام تجار یتمام تعامل مشتر، دیرخمرحله دوم 

 نیشود. اگرچه ا یمانند انتخاب، نظم و پرداخت مشخص م ییمرحله با رفتارها نیکند. ا یصرف م

 تهصورت گرف قاتیسه مرحله است، اما در تحق نیزمان در ب نیتر طورمعمول فشرده مرحله به

                                                           
1 Heidenreich 
2 Marquez 
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)مثلاً  یابیبازار یها تیکه به نحوه فعال را به خود جلب کرده است ای ملاحظهتوجه قابل ی ابیبازار

بر ی خدمات طیمح یها رنخسپرداخته است.  یده سیو خدمات سرو طیو محی ابیبازار بیترک

و  یفروش خرده قاتی. در تحق(2017 ،1)فرانک و مک کیلوی گذارد یتأثیر م دیخر میتصم

شده است. با وجود نقاط تماس  دیبر تجربه خر یادیز دیکننده، تأک مصرف یدیتول محصولات

و  دیخر نانیانتخاب، اطم یمانند بار اضاف یمیاز آن، مفاه یاطلاعات ناش یو بار اضاف شمار یب

 ها نیا .(2018، 2کریستینا)مارکو و  ممکن است در نظر گرفته شود زین د،یخر میتصم تیرضا

 د،یانداختن خر قیبه تعو ایکامل  دیرا وادار به متوقف کردن جستجو، خر انیممکن است مشتر

مربوط به مرحله  قاتیمجموعه نشان داده شده است، بکند. تحق قاتیکه به طور گسترده در تحق

در این مطالعه، بعد حین خرید  است. افتهیگسترش  زین تالیجید یها طیسفر، به داخل مح دیخر

 عواملی، کیزیف عواملی، انسان هیسرمایی، خوشامدگو، فروش ونیاتوماسی ها مؤلفهشامل 

درك  ارزشی و تجربه مثبت در ذهن مشتر جادیای، ادراک عواملی، انتظار عواملی، رساختاریز

 (.2016، 3شود )مارکتر می شده

 نیاست. ا یواقع دیآن، به دنبال خر طیو مح یبا نام تجار یمرحله سوم شامل تعامل مشتر

و درخواست خدمات  دیمانند استفاده و مصرف، تعامل پس از خر ییمرحله شامل رفتارها

 دیتواند به طور موقت از زمان خر می ،یمرحله از نظر تئور نیا د،یخر شیشود. مشابه مرحله پ می

از تجربه  ییها مرحله جنبه نی، اینظر عمل. از (2016، 4)لیپکین شود دیتمد یعمر مشتر انیتا پا

محصول /  ایبه خود مارك  ینوع که در واقع به ردیگ یرا در برم یمشتر دیپس از خر یمشتر

شود.  یم لینقطه تماس مهم تبد کیمرحله به  نیشود. خود محصول در ا یخدمات مربوط م

در مورد بازگشت  یریگ میخدمات و تصم یابیتجربه مصرف، باز بردر مورد مرحله سوم  قاتیتحق

مانند کلمه  دیخر ریغ یرفتارها ریسا نیتنوع و همچن یجستجو ایمجدد  دیمحصولات، خر

. (2017و همکاران،  5)کوهنل متمرکز شده است ،یشدن مشتر ریاشکال درگ ریو سا یدهان

از سفر  یرا به عنوان بخش یلقه وفادارحتا  شود یرا شامل م ندیفرآ نیا یتیریمد ریاخ قاتیتحق

ممکن  د،یدهد که در مرحله پس از خر می شنهادیپ رد،یدر نظر بگ یمشتر یرگی میتصم یکل

مجدد و تعامل  دیخر قیمنجر شود )از طر یمشتر یبه وفادار ایشود که  جادیا یاست محرک

                                                           
1 Frank & McKelvey 
2 Marco & Cristina 
3 Marketer 
4 Lipkin 
5 Kuehnl 
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 کی بهمنجر  د،یجد یها نهیگز یو بررس دیخر شیدر مرحله پ یبا پردازش دوباره مشتر ای( شتریب

 شنهادیرا پ یزیچه چ نیا ،یمشتر دیخر نهیدر زم دگاهید نیشود. با توجه به ا دیشروع خر

شرکت و  های دگاهیدرك د یدر جستجو دبای ها انجام دهند؟ اولاً بنگاه دیها با کند که بنگاه یم

. دوما، (2016، 1)کومپاریس در هر مرحله را مشخص کنند یاصل های جنبه د،یاز سفر خر یمشتر

دهند.  ینقاط تماس کنند که در طول سفر رخ م ایعناصر خاص  ییبه شناسا عشرو دبای ها شرکت

قطع سفر  ایبه ادامه  انیمشتر شوند یرا که باعث م یتلاش کنند نقاط مشخص دبای ها ، بنگاهسوماً

 یها یاستراتژی ها مؤلفهدر این مطالعه، بعد پس از خرید شامل  کنند. ییخود بپردازند، شناسا

از  یمثبت در مشتر تجربهی، مشتر تیرضا جادیای، بانیو پشت یمراقبت عواملی، ارتباط با مشتر

 .(2017و همکاران،  2)هامبورگباشد  ی میمشتر یوفاداریی و پاسخگو، خدمات افتیدر
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یرتشم اب طابترا یاهیژتارتسا

ینابیتشپ و یتبقارم لماوع

تامدخ تفایرد زا یرتشم رد تبثم هبرجت

یرتشم تیاضر داجیا
دیرخ زا دعب

ییوگخساپ

یرتشم یرادافو

 لیلحت ساسا رب یرتشم اب طابترا
یرتشم رفس رد سامت طاقن

 
 ینقاط تماس در سفر مشتر لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر یالگو :2شکل 

 لیبر اساس تحل یارتباط با مشتر سؤال سوم: میزان اعتبار مدل ارائه شده برای

 ی در چه حدی است؟نقاط تماس در سفر مشتر

، با پژوهشبه منظور پاسخ به این سؤال، در این پژوهش به منظور آزمون مدل مفهومی 

پاسخ به »و « بررسی برازش مدل»ی کلی شامل و در دو مرحله Smart PLSافزار استفاده از نرم

ی اول، پذیرد. بررسی برازش مدل نیز خود دارای سه مرحله است: در مرحله صورت می« سؤالات

                                                           
1 Comparis 
2 Homburg 
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ی دوم، گیرد. در مرحله های روایی و پایایی مورد بررسی قرار می گیری از طریق تحلیل مدل اندازه

شود. در مرحله سوم نیز برازش  رها بررسی میی برآورد مسیر بین متغیوسیله به مدل ساختاری

چه مدل از برازش کلی مناسبی در سه گیرد. در نهایت چنانکلی مدل مورد بررسی قرار می

 پژوهش پاسخ داد. سؤالاتتوان به  گاه میی فوق برخوردار بود، آنمرحله

 گیریمرحله اول: ارزیابی مدل اندازه

 گیرد. اگر بر اساس ضرایب بارهای عاملی مورد آزمون قرار میضرایب بار عاملی: ابتدا مدل تحقیق 

 بار عاملی. شود می نظر صرف آن از و شده گرفته در نظر ضعیف رابطه باشد 3/0 از کمتر عاملی بار

مدل معادلات  است. مطلوب خیلی باشد 6/0 از بزرگتر اگر و است قبول قابل 6/0 تا 3/0 بین

 یجنتارسم شده است.  3ی در شکل مدل پژوهش در حالت تخمین استاندارد بار عامل یساختار

 یو بارعامل باشند یم 4/0 یها بالا شاخص یعامل یبارها یحاصل از آزمون نشان داد که تمام

 ها، مطلوب است. شاخص

 
بار عاملی در حالت تخمین استاندارد: مدل معادلات ساختاری مدل پژوهش 3شکل   

 یآلفا زانیم Smart PLSافزار  پژوهش، با استفاده از نرم نیا در: کرونباخ یآلفا بیضر

طور که  همانگزارش شده است.  6و در جدول  محاسبه شدیرهای تحقیق متغ یکرونباخ برا

پژوهش  نیتر است. در ا باشد، مناسب تر کینزد کیبه عدد  بیضر نیا زانی، هر چه مگفته شد

به دست  یقابل قبولبسیار در سطح  متغیرهای مستقل و وابستهنامه در مورد  پرسش ییایمقدار پا

 .آمده است
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-است. همان 6: پایایی ترکیبی هر یک از متغیرهای تحقیق به شرح جدول پایایی ترکیبی

به بالا هستند و  7/0شود، همه متغیرها دارای پایایی ترکیبی مشاهده می طور که در جدول

 گیرد.لحاظ پایایی ترکیبی نیز، مدل مورد تائید قرار میبنابراین از 

 2                                                                                به منظور بررسی روایی همگرا مدل از میانگین واریانس استخراج شده: روایی همگرا

(AVE)  است؛ بدین معنی که مقدار  5/0استفاده شد. مقدار بحرانی این معیار عددAVE  بالای

دهد. مقادیر این معیار برای مدل تحقیق به شرح جدول  روایی همگرا قابل قبول را نشان می 5/0

است و این مورد  5/0همه متغیرها بیشتر از  AVEشود، مقدار طور که مشاهده میاست. همان 6

 به معنی تائید روایی همگرای مدل است.

 AVE: مقادیر ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 6جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ نماد متغیر

 Before 0.947 0.731 0.599 قبل از خرید

 While 0.935 0.787 0.603 حین خرید

 After 0.952 0.963 0.840 بعد از خرید

 CRM 0.999 0.999 0.999 یارتباط با مشتر

 ارزیابی مدل ساختاریمرحله دوم: 

-ی روابط میان متغیرهای پنهان )مکنون( مدل می دهنده نشانمدل ساختاری یا مدل بیرونی 
شود و تنها متغیرهای پنهان همراه ها( توجه نمی )شاخص سؤالاتباشد. در واقع در این بخش، به 

از چند معیار استفاده گیرد. در ارزیابی مدل ساختاری ها مورد بررسی قرار میبا روابط میان آن

 ها پرداخته شده است.شود که در ذیل به هرکدام از آنمی

نتایج آزمون مدل مفهومی پژوهش را در حالت معنی 4(: شکل T-values) tاعداد معناداری 

ی مقدار  دهنده نشانها، کشیده است. مقادیر محاسبه شده بر روی پیکان ریبه تصو tداری ضرایب 

 یشترب 96/1از  یگزارش شده در شکل فوق، همگ T-value یجنتاباشد.  می tاعداد معناداری 

مدل  یسؤالات برا یهدرصد، کل 95 یرداگرفت که در سطح معنا یجهنت توان یم ینباشد، بنابرا می

 .یستاز سؤالات از مدل ن کی چیبه حذف ه یازیو ن گیرد یمدنظر قرار م یمعادلات ساختار
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 tآماره  در حالت ضرایب معناداری یقتحقمدل  یساختارمدل معادلات : 4شکل 

Rمعیار 
R: معیار 2

ی است که یک متغیر مستقل بر یک متغیر وابسته ریتأثی  دهنده نشان 2

Rگذارد. معیار می
شود و در مورد متغیر مستقل، ی مدل محاسبه میتنها برای متغیر وابسته 2

Rمقدار این معیار صفر است. هرچه مقدار 
ی مدل بیشتر باشد، نشان از مربوط به متغیر وابسته 2

را به عنوان مقدار ملاك  67/0و  33/0، 19/0(، سه مقدار 1998) 1                         برازش بهتر مدل است. چین

Rبرای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 
. اگر ساختارهای یک مدل (2017، 2)هایرکند معرفی می 2

زا )متغیر وابسته( را با تعداد معدودی )یک یا دو( یک متغیر مکنون درونمسیری داخلی معین، 

R زا شرح دهد،متغیر مکنون برون
باشد، اما اگر متغیر مکنون می رشیپذ  قابلسطح متوسط  در 2

Rزا باشد، متغیر زا متکی به چند متغیر مکنون بروندرون
حداقل باید در سطح قابل توجه قرار  2

Rادیر داشته باشد. مق
(، 1998بندی چین )باشد که طبق دسته می 0.584ارتباط با مشتری 2

Rدارای مقدار 
 قوی است. 2

 مرحله سوم: ارزیابی مدل کلی

شود و با تأیید برازش آن، بررسی گیری و ساختاری میمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

GoFشود. برای برازش کلی مدل تنها یک معیار به عنوان برازش در یک مدل کامل می
7 

به عنوان  36/0و  25/0، 01/0گیرد. سه مقدار  )شاخص نیکویی برازش( مورد استفاده قرار می

-معرفی شده است. به این معنی که در صورت محاسبه GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

                                                           
1 Chin 

2 Hair 
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توان نتیجه گرفت که برازش کلی آن ، مییک مدل GOFو نزدیک به آن برای  01/0ی مقدار 

 25/0های مدل پرداخت. برای مقادیر مدل در حد ضعیفی است و باید به اصلاح روابط بین سازه

با توجه به (. 2016و همکاران،  1)هنسلربرازش کلی مدل در سطح قابل قبول قرار دارد  36/0و 

R( و Communalityتوضیحات داده شده، مقادیر اشتراکی )
ی مدل و نیز میانگین متغیر وابسته 2

 گردد. ارائه می 7این دو معیار به صورت جدول 

 مدل ی وابسته یرهایمتغ R2 و یاشتراک یرمقاد: 7جدول 

 مقادیر اشتراکی R2مقدار  نماد متغیر

 Before - 0.599 قبل از خرید

 While - 0.603 حین خرید

 After - 0.840 بعد از خرید

 CRM 0.584 0.999 یمشترارتباط با 

 0.760 0.584 میانگین

 به صورت زیر قابل محاسبه است: GoFبا توجه به جدول بالا، مقدار 

(1) 940.0984.0889.0( 2 =×=×= RiesCommunalitGoF

 

محاسبه شده که نشان از برازش کلی قوی  0.666برای مدل این پژوهش برابر با  GOFمقدار 

 و بسیار مناسب مدل دارد.

 یریگ جهینت

قبل از  طیو مح یبند دسته ،یبا نام تجار یتعامل مشتر یها جنبه هیشامل کل دیاول خرمرحله 

مانند  ییرا به عنوان رفتارها دیخر ،یسنت یابیصورت گرفته بازار قاتیاست. تحق دیمعامله خر

 همرحل نیا ،یبه شناخت، جستجو و توجه مورد استفاده قرار داده است. اگرچه از نظر تئور ازین

مرحله شامل تجربه  نیا ،یباشد، اما از نظر عمل دیقبل از خر یمشتر یتواند شامل تجربه حس می

 زهیهدف و انگ از،یآن ن تیبه منظور برآوردن رضا زهیهدف، انگ از،یشناخت ن یاز ابتدا یمشتر

 تیمز جادیا ،یمشتر هیتوص یها شامل مؤلفه دیمطالعه، بعد قبل از خر نیاست. در ا دیخر

 ،یمحور یمشتر ،یابیبازار یها یاستراتژ ،یجذب مشتر یها یبرند، استراتژ ریتصو ،یبترقا

                                                           
1 Henseler 
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. در این مطالعه برای متغیر باشد می غاتیاطلاعات و تبل یهای ارتباطی، فناور سازی کانال بهینه

 ریتصو( 3 ،یرقابت تیمز جادیا( 2 ،یمشتر هیتوص( 1شاخص شامل  9 "دیقبل از خر"اصلی 

( 7 ،یمحور یمشتر( 6 ،یابیبازار یها یاستراتژ( 5 ،یجذب مشتر یها یاستراتژ( 4برند، 

، این بخش جینتاانتخاب شد.  غاتیتبل( 9اطلاعات و  یفناور( 8های ارتباطی،  سازی کانال بهینه

و  2مارکئز(، 1390محمدپور )(، 2015و همکاران ) 1هیدینریچگزارش شده در مطالعات  جیبا نتا

(، 2016) 5(، مارکتر2018) 4(، مارکو و کریستینا2017) 3فرانک و مک کیلوی (،2015همکاران )

و همکاران  9(، هامبورگ2016) 8(، کومپاریس2017و همکاران ) 7(، کوهنل2016) 6لیپکین

 ( همخوانی دارد.2017)

 هیسرما ،ییفروش، خوشامدگو ونیاتوماس یها شامل مؤلفه دیخر نیمطالعه، بعد ح نیدر ا

تجربه مثبت  جادیا ،یعوامل ادراک ،یعوامل انتظار ،یرساختاریعوامل ز ،یکیزیعوامل ف ،یانسان

 9 "دیخر نیح"اصلی  ریمتغدر این مطالعه، برای  شود. و ارزش درك شده می یدر ذهن مشتر

( 5 ،یکیزیعوامل ف( 4 ،یانسان هیسرما( 3 ،ییخوشامدگو( 2فروش،  ونیاتوماس( 1شاخص شامل 

تجربه مثبت در ذهن  جادیا( 8 ،یعوامل ادراک( 7 ،یعوامل انتظار( 6 ،یرساختاریعوامل ز

گزارش شده در مطالعات  جی، با نتااین بخش جینتاانتخاب شد.  ارزش درك شده( 9و  یمشتر

 زاده هادی(، 2018) 12(، فولستاد و کوالی2016و همکاران ) 11(، کنان2015و همکاران ) 10کومار

و بلوریان تهرانی  (، طزری1390و همکاران ) دهکردی فروزنده، (1392و همکاران ) مقدم

و  پور حسنقلی(، 2015و همکاران ) 13دی کیسیر(، 1392و رادفر ) ملک یی(، رضا1391)

 همخوانی دارد. (1391همکاران )

 نیاست. ا یواقع دیآن، به دنبال خر طیو مح یبا نام تجار یسوم شامل تعامل مشتر مرحله

و درخواست خدمات  دیمانند استفاده و مصرف، تعامل پس از خر ییمرحله شامل رفتارها

                                                           
1 Heidenreich 
2 Marquez 
3 Frank & McKelvey 
4 Marco & Cristina 
5 Marketer 
6 Lipkin 
7 Kuehnl 
8 Comparis 
9 Homburg 
10 Kumar 
11 Kannan 
12 Følstad and Kvale 
13 De Keyser 



 
 

 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 اطاتمطالعات فرهنگی و ارتب

310 
 4، شماره 19سال 

 1402زمستان 
 73پیاپی 
 

 دیتواند به طور موقت از زمان خر می ،یمرحله از نظر تئور نیا د،یخر شیشود. مشابه مرحله پ می

پس از  یاز تجربه مشتر ییها مرحله جنبه نیا ،یشود. از نظر عمل دیتمد یعمر مشتر انیتا پا

محصول / خدمات مربوط  ایبه خود مارك  ینوع که در واقع به ردیگ یرا در برم یترمش دیخر

در مورد  قاتی. تحقشود یم لینقطه تماس مهم تبد کیمرحله به  نی. خود محصول در اشود یم

 دیدر مورد بازگشت محصولات، خر یریگ میخدمات و تصم یابیباز رف،مرحله سوم بر تجربه مص

 ریو سا دهان به دهانتبلیغات مانند  دیخر ریغ یرفتارها ریسا نیتنوع و همچن یجستجو ایمجدد 

را شامل  ندیفرآ نیا یتیریمد ریاخ قاتیمتمرکز شده است. تحق ،یشدن مشتر ریاشکال درگ

 رد،یدر نظر بگ یمشتر یریگ میتصم یسفر کل زا یرا به عنوان بخش یتا حلقه وفادار شود یم

 یبه وفادار ایشود که  جادیا یممکن است محرک د،یدهد که در مرحله پس از خر می شنهادیپ

در مرحله  یبا پردازش دوباره مشتر ای( شتریمجدد و تعامل ب دیخر قیمنجر شود )از طر یمشتر

در  دگاهید نیشود. با توجه به ا دیرشروع خ کیمنجر به  د،یجد یها نهیگز یو بررس دیخر شیپ

ها  انجام دهند؟ اولاً بنگاه دیها با که بنگاه کند یم شنهادیرا پ یزیچه چ نیا ،یمشتر دیخر نهیزم

در هر  یاصل یها جنبه د،یاز سفر خر یشرکت و مشتر یها دگاهیدرك د یدر جستجو دیبا

نقاط تماس کنند  ایعناصر خاص  ییشروع به شناسا دیها با مرحله را مشخص کنند. دوما، شرکت

شوند  را که باعث می یتلاش کنند نقاط مشخص دیها با ، بنگاه. سوماًدهند یخ مکه در طول سفر ر

 دیمطالعه، بعد پس از خر نیکنند. در ا ییقطع سفر خود بپردازند، شناسا ایبه ادامه  انیمشتر

 تیرضا جادیا ،یبانیو پشت یبتعوامل مراق ،یارتباط با مشتر یها یاستراتژ یها شامل مؤلفه

در  باشد. می یمشتر یو وفادار ییخدمات، پاسخگو افتیاز در یتجربه مثبت در مشتر ،یمشتر

ارتباط با  یها یاستراتژ( 1شاخص شامل  4 "دیبعد از خر"متغیر اصلی این مطالعه برای 

 یوفادار( 5و  ییپاسخگو( 4 ،یمشتر تیرضا جادیا( 3 ،یبانیو پشت یعوامل مراقبت( 2 ،یمشتر

 ی انتخاب شد.مشتر

و  تارخ(، 2015و همکاران ) 1جاکولاگزارش شده در مطالعات  جی، با نتااین بخش جینتا

 4(، بواگ2019و همکاران ) 3کرانزبوهلر، (2017) 2بوستامانتی و روبی(، 1397همکاران )

                                                           
1 Jaakkola 
2 Bustamante and Rubio 
3 Kranzbühler 
4 Boag 
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و  2مادیلینی-آنه(، 1389و همکاران ) صوفی بامداد(، 2017و همکاران ) 1(، کریستینا2015)

 همخوانی دارد. (1396آکر )(، 2019همکاران )

 پیشنهادات

 پیشنهادات زیر را ارائه کرد: توان یمبر اساس نتایج به دست آمده 

نقاط تماس در سفر  لیبر اساس تحل یکرد که به منظور ارتباط با مشتر شنهادیپ توان یم .1

 ریتصو ،یرقابت تیمز جادیا ،یمشتر هیتوص ییها یاستراتژ دیدر مرحله قبل از خر یمشتر

 سازی ینهبه ،یمحور یمشتر ،یابیبازار یها یاستراتژ ،یجذب مشتر یها یبرند، استراتژ

 استفاده کرد. غاتیاطلاعات و تبل یهای ارتباطی، فناور کانال

نقاط تماس در سفر  لیبر اساس تحل یکرد که به منظور ارتباط با مشتر شنهادیپ توان یم .2

 هیسرما ،ییفروش، خوشامدگو ونیاتوماس ییها یاستراتژ دیخر نیدر مرحله ح یمشتر

تجربه  جادیا ،یعوامل ادراک ،یعوامل انتظار ،یرساختاریعوامل ز ،یکیزیعوامل ف ،یانسان

 و ارزش درك شده استفاده کرد. یمثبت در ذهن مشتر

نقاط تماس در سفر  لیبر اساس تحل یکرد که به منظور ارتباط با مشتر شنهادیپ توان یم .3

عوامل  ،یارتباط با مشتر یها یاستراتژ ییها یاستراتژ دیدر مرحله بعد از خر یمشتر

 استفاده کرد. یمشتر یو وفادار ییپاسخگو ،یمشتر تیرضا جادیا ،یبانیو پشت یمراقبت

 منابع 

 اکبر یعل صفرزاده و مهدی خادمی و حسین مترجمین: بازار، استراتژیک (. مدیریت1396دیوید ) آکر،

 .دوم چاپ پویا، پیام انتشارات تهران،، فرهنگی

 فرایند ارزیابی (. مدل1391)ر خانلری، امی. و احمد روستا،. سیدرضا سیدجوادین،. طهمورث پور، حسنقلی

 اطلاعات، فناوری کشور. ماهنامه مدیریت خصوصی تجاری یها بانک در مشتری با ارتباط مدیریت

 .25-14، 10 شماره ،4 دوره

عملکرد  بهبود در دانش مدیریت عوامل یده تیاولو برای (. مدلی1392)ا و رادفر، رض .نرگس ملک، ییرضا

 پنجم، سال سپه(. ماهنامه مدیریت فناوری اطلاعات، بانک موردی طالعه)م مشتری با ارتباط مدیریت

 .38-24، 3 شماره

                                                           
1 Christina 
2 Anne-Madeleine 
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بررسی عوامل کلیدی موفقیت در مدیریت ارتباط با  (1391) و بلوریان تهرانی، محمد. طزری، نگین

 .97-81، 7 شماره . مدیریت بازاریابی مشتری در شرکت های بیمه )مطالعه موردی: بیمه سامان(

 مدیریت کاربرد (. تأثیر1390) و یزدانیان، هادی. درضایاردستانی، حم عامللله. ا دهکردی، لطف فروزنده

 22-1اصفهان. بانک مقالات بازاریابی ایران،  صادرات بانک مشتریان در رضایت بر مشتری با ارتباط

فلسفی و عملی روش تحقیق ترکیبی در علوم اجتماعی و  های    )بنیان (. فراروش1390) محمدپور، احمد

 .شناسان رفتاری(. تهران: جامعه

 مدیریت یساز ادهیپ توفیق مدل ارائه (1392) حمید مهر، و رامین. رضا مقانی، حاج. اکرم مقدم، زاده هادی

 .20-1ی مدیریت ارتباط با مشتری، تهران، صص. همایش تخ(CRM)مشتری با ارتباط

در شرکت  CRMعملکرد  یابی(. ارز1389صوفی، جهانیار و کریمی، سعیده و میراب آستانه، پیمان.) بامداد
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 191-167ص 
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