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Abstract 

In recent decades, consumer markets have faced the challenges of increasing brand 

convergence, a lack of understanding of the differences between competing offerings, and the 

reduction of switching costs. This has revised traditional customer-oriented practices 

inevitably and forces organizations to struggle to find and implement a component beyond 

technical requirements. Customer experience as one of the most promising management 

approaches is a new solution to facing these challenges. The purpose of this study is to 

identify factors on the cognitive, emotional, and behavioral experiences in pre-purchase touch 
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points and determine which of the experimental strategies leads to exceeding the standards 

and expectations of customers. The current research is planned with a mixed approach and in 

the form of two consecutive processes. In the first phase, the factors affecting the pre-

purchase experiences of customers have been identified through the synthesis of existing 

literature and studies. For this purpose, 1268 articles focusing on customer experience were 

reduced to 26 final studies in the screening process. In the second phase, relying on the 

combined approach of graph theory (matrix permanents), the governing internal relationships 

between the research components and measuring their importance levels were determined. To 

achieve this purpose, according to the value judgment of the evaluator group (selected from 

the statistical population of handicrafts customers), the type of governing relationships 

between the research components at the sub-system level has been determined and then, the 

hypothetical values and the degree of proximity of each factor to the limit is evaluated. The 

results indicate that the five main components of promotional actions, information, product, 

brand, and social interactions can effectively guide customers' pre-purchase experiences. The 

results of the analysis of the internal relations of the graphs show that among the mentioned 

components, social interactions (with a coefficient of 0.482 close to the ideal hypothetical 

value) have the highest level of importance in the industry of traditional and handicraft arts. 

 

Introduction 

Over the past decades, marketing activities have primarily focused on the cognitive and 

physical aspects of products and services, with the belief that customers make purchasing 

decisions based on rational cognitive analysis and avoid emotions and feelings. However, the 

marketing landscape is changing, and the challenges of increasing brand similarity, 

homogeneous consumer markets, and digitization have made it inevitable for organizations to 

strive to find and implement a component beyond technical requirements. 

Customer experience, as one of the most promising management approaches, is a novel 

solution to address these challenges. However, the literature on customer experience is 

generally limited to a few industries (particularly banking, hospitality, and retail) and 

lacks a framework for customer experience formation in other industries. Craft arts, for 

example, are one of the fields that have not received much attention in experiential 

marketing studies. Today, the common meaning of craft arts (influenced by progressive 

concepts such as cultural freedom, individualization, and anti-commercialism) has been 

redefined and has taken on a symbolic and aesthetic form. The penetration of craft arts 

into the mainstream of the society and the increasing tendency to buy traditional products 

make it inevitable to adopt professional marketing strategies and approaches (including 

the modern customer experience-oriented approach). Based on this, the present study was 

conducted to identify the factors affecting cognitive, emotional, and behavioral 

experiences at pre-purchase touchpoints and determine which of the experiential strategies 

leads to surpassing customer standards and expectations.   
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Methodology 

The current research was conducted with a mixed approach and in the form of two studies. 

In the first study, the factors affecting the pre-purchase experiences of customers have been 

identified through the synthesis of existing literature and studies. For this purpose, 1268 

articles focusing on customer experience were reduced in the title, abstract, and content 

screening process. Finally, 26 articles with a Kappa coefficient of 0.73 and a content validity 

ratio of more than 0.75 have been used as the basis for extracting codes. In the second study, 

relying on the integrated approach of graph theory (matrix permanents, the internal 

relationships between the research components and the measurement of their importance 

levels were specified. To achieve this goal, according to the value judgment of a group of 

evaluators (selected from the statistical population of craft arts customers), we have 

determined the type of relationships between the research components at the system and 

subsystem level. Then, internal relationships and the degree of closeness to the ideal were 

determined. This means that the customer experience (system level) is ideal when all its 

components (subsystems) are in their best state. 

 

Findings 

The results of the research indicate that the five main components of promotion, 

information, product, brand, and social interactions can guide the pre-purchase customer 

experience. The results of the analysis of the internal relationships of the graphs at the system 

level show that among such components, social interactions (with a distance of 0.482 close to 

the ideal value) are of the highest level of importance in the handicraft industry. Other 

components including brand (with a distance of 0.553 close to the ideal value), product 

(0.587), information (0.602), and promotion (0.613) are placed in the next priorities of the 

organization to create unique and distinguished experiences. In addition, the analysis of the 

internal relationships at the sub-system level shows that personalization (with an importance 

level of 0.626), product pricing (0.785), information access (0.709), previous brand 

experiences (0.641), and recommendations (0.676) are the most preferred micro-level factors. 

 

Conclusions 

The research findings show that at the system level, handicraft customers are more 

influenced by social interactions (recommendations, suggestions, and referrals of others to 

buy the product, overall evaluation of opinions in networks and social media) than other 

activities of the organization. Moreover, the brand component is of secondary importance and 

the actions of the organization regarding brand awareness and recall can effectively lead to 

the improvement of the pre-purchase experiences of craft arts customers.  Also, the analysis 

of the internal relationships of the product diagram shows that in the craft arts industry, 

product experiences are strongly influenced by the organization's pricing policies, and the 

effectiveness of other factors (such as the variety of product selection, labeling, and 

packaging) depends on the acceptance and effectiveness of price strategies. Therefore, the 
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organization's policies regarding special event pricing, seasonal, and extraordinary discounts 

can lead to an acceptable level of product experience. Similarly, analysis of the internal 

relationships of the promotion diagram suggests that organizations with a focus on providing 

personalized offers and benefits (in the form of demographic filters, affinity selling, 

personalization of loyalty programs, etc.) achieve a higher impact compared to other 

promotional activities. 

 

Keywords: Customer Experience, Touch Points, Graph Theory, Matrix Permanents, Meta-

Synthesis. 
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 دهیچک

 يهـا  نـه یو کـاهش هز  بیرق هايشنهادیپ نیب هازیتما نکردن افزون برندها، درك روز ییگرا هم يها با چالش یمصرف يبازارها ریاخ يها در دهه
ناپـذیر   هـاي فنـی را اجتنـاب    رفـتن از الـزام   و فراتـر  يمـدار  يمشتر یسنت يها وهیدر ش يامر، بازنگر نیا که همراه بوده است محصول ینیگزیجا
دهـد. بـر ایـن اسـاس، هـدف از پـژوهش        هاي ویژه براي مشتریان سوق می ها را به خلق رویدادهاي متمایز و تجربه دنبال آن سازمان کند و به  می

هـا   طور خاص، اولویت است که به دیاز خر شیدر نقاط تماس پ انیمشتر يو رفتار یاحساس ،یشناخت هاي ربهثر بر تجؤعوامل م ییشناساحاضر 
 فرآینـد قالـب دو  شود. پژوهش حاضر با رویکرد آمیختـه و در   محور بررسی می هاي مشتریان صنایع دستی در طراحی راهبردهاي تجربه و انتظار

 بِی ـفراترک بـا رویکـرد   انیمشـتر  دیاز خر شیپ هاي هرببر تج رگذاریثأت يها لفهؤنخست مفاز در . بدین صورت که شده استریزي  متوالی طرح
عنـوان،   يِگـر  غربـال فرآینـد  در  بی ـترت بهي مشتر ۀتجرب یوعموض تیمقاله با محور 1268منظور،  نیبد شناسایی شد.و مطالعات موجود  پیشینه

 مبناي استخراج کدها قـرار گرفـت.   75/0و نسبت روایی محتوایی بیش از  73/0مقاله با ضریب کاپاي  26نهایت،  در و و محتوا وارد شد دهیچک
 تی ـاهم هـاي  حو سط تعیین پژوهش يها لفهؤم انیحاکم م یروابط درون ،یسیارزش ماتر-گراف يتئور یبیترک کردیبر رو هیدوم، با تکفاز در 

) دسـتی  صـنایع  انیمشتر يآمار ۀجامع انیم شده از (انتخاب ابیگروه ارز یارزش قضاوتمقصود، مطابق با  نیابه  یابیدست يبرا سنجیده شد.آنها 
خـود   آل دهی ـهر عامـل بـه حـد ا    یکینزد زانیمهاي فرضی و  ارزشو سپس سیستم تعیین  سطح زیر در پژوهش يها لفهؤم انینوع روابط حاکم م

 یاطلاعـات، محصـول، برنـد و تعـاملات اجتمـاع      ،ترویجی هاي اقدام یاصل ۀلفؤاز آن است که پنج م یحاک جینتا سطح سیستم ارزیابی شد. در
کـه   دهـد  یهـا نشـان م ـ   گـراف  یروابـط درون ـ  لیحاصل از تحل جیکنند. نتا تیهدا يثرؤنحو م را به انیمشتر دیاز خر شیپ هاي ربهتج توانند یم

سـطح   بیشـترین  یسـنت  ي) در صـنعت هنرهـا  آل دهی ـا یبـه ارزش فرض ـ  482/0 یکینزد بی(با ضر یاجتماعمذکور، تعاملات  يها لفهؤم انیم در
 را دارد. تیاهم
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 . مقدمه1
 تی ـبر موفق یابیبازار يها تیفعال گذشتهتا چند دهۀ 

ــا  ــازار محصــول ب ــردر ب ــد ب ــه تأکی ي شــناختی و هــا جنب
در ایــن  .بــودمحصــولات و خــدمات متمرکــز  یکــیزیف

 ماتیتصـم شد کـه مشـتریان    یتصور مرویکرد عقلانی، 
ی اتخـاذ و از  شـناخت  قی ـدق لیتحل ساسا را بر خرید خود

کننـد. بـا وجـود      ورود عواطف و احساسات اجتناب مـی 
ی هـای  چـالش  و اسـت  رییحال تغ در یابیانداز بازار چشماین، 

ــدها همچــون ــزون برن بازارهــاي مصــرفی  ،مشــابهت روزاف
ي ســنتی هــا وهیدر شــ يبــازنگر ســازي، یتــالیجید همگـن و 

ناپـذیر   ی را گریـز ابی ـبازار یفعل ةو خودانگار مداري مشتري
و از طرف دیگر،  )Achrol & Kotler, 2012(کرده است 

اي  سـازي مؤلفـه   ها را به تکـاپو بـراي یـافتن و پیـاده     سازمان
 يمشـتر  ۀتجرب ـ ت.هـاي فنـی ملـزم کـرده اس ـ     فراتر از الزام

ی، تیریمـد  يکردهـا یرو نیتـر  دوارکنندهیاز ام یکیعنوان  به
 Homburg( سـت ها چالش نیبا احلی نوین در مواجهه  راه

et al., 2017(. 
هــاي شــناختی،  تجربــۀ مشــتري نــاظر بــه کلیــۀ پاســخ

عاطفی، حسی، معنوي و اجتماعی مشتري در مواجهه بـا  
از  یکــیبــا  يمشــترتعــاملات مســتقیم و غیرمســتقیم   

. ایـن  )De keyser et al., 2015(اسـت   بـازار  گرانیباز
ــا تأثیرپــذیري از مطالعــۀ   ــار ب  & Pineمفهــوم نخســتین ب

Gilmore )1998( هـاي ارزش اقتصـادي    دربارة پیشرفت
دو  درمطرح و در طـی دو دهـه بـه مفهـومی قابـل اتکـا       

 Waqas(ی و صنعت تبدیل شد ابیبازار قاتیتحقعرصۀ 

et al., 2021( .هسـتند  بـاور  نی ـکار بـر ا   و  رهبران کسب 
ي کسـب جایگـاه   بـرا ي عنصري حیـاتی  مشتر ۀکه تجرب

 McColl-Kennedy et(اسـت   سـازمان  ی متمـایز رقـابت 

al., 2015( یاساس ـ يآن را مبنـا  یابی ـمحققـان بازار  که 
 ,.Homburg et al(داننـد    یم ـ ی نـوین ابی ـبازار تیریمد

 معل ـ ۀسس ـؤم یمتـوال  یۀدر پـنج نشـر  این مفهوم  .)2017

ــبازار ــ یابی ــال یدر ط ــا س ــا  2010 يه ــیلادي  2020ت م
قـرار داده   هاي مهم پژوهش يها تیاز اولو یکیعنوان  به

. )Marketing Science Institute, 2018( شـده اسـت  
گرفته در این حوزه بر نقـش ویـژة    هاي انجام در پژوهش

تجربۀ مشتري در مفاهیم محوري بازاریـابی ماننـد ارزش   
مندي  ، سطح رضایت)Iglesias et al., 2019(ویژة برند 

)Kim & Kim, 2022( تمایلات پرداختی ،)Dwivedi 

et al., 2018( مـدت و وفـاداري مشـتري     ، تعهدات بلنـد
)Zaid & Patwayati, 2021( وجود  تأکید شده است. با

مـدت سـازمانی، پیشـینۀ     هاي بلند تمامی این منافع و تأثیر
ویـژه   تجربۀ مشتري بیشتر ناظر به چند صنعت محدود (به

از فروشی) است و   بسترهاي بانکداري، هتلداري و خرده
 گیري تجربۀ مشتري بط و نحوة شکلچارچوب روا ۀارائ

جملــه  دسـتی از  صــنایع. اسـت   مانــده در سـایر صــنایع بـاز  
کنــون در مطالعــات بازاریــابی  هــایی اســت کــه تــا زمینــه
 محور به آن توجه نشده است. تجربه

از  يریرپـذ یثأبـا ت دسـتی   صنایعمتداول  يامروزه معنا
زدایـی از اشـتغال بـه     ی، جنسیتستیفمن ضد یضمن یمعان

محصـولات مصـرفی   در  یسنت ينفوذ هنرها ،ین صنعتا
ــهیفقرگرا دگاهیــجامعــه، زدودن درایــج  ــه اســتعمال  ان ب
 يبــه بازگشــت حــس آشــنا    لیــو تما یدســت عیصــنا
و  نینمـاد  یشـده و حـالت   فی ـتعر بـاز  گذشته يها سبک
 ;Luckman, 2015( گرفتــه اســت بــه خــود یتجملــ

Jakob, 2013( نفوذ هنرهاي سنتی و دستی در مد رایج .
افزون بـه خریـد محصـولات سـنتی،      جامعه و تمایل روز

اي را به اقتصاد صنایع دستی کنـار   دیدگاه خرد و حاشیه
زنـــد و ضـــرورت اتخـــاذ راهبردهـــاي تجـــاري و   مـــی

کنـد   ناپذیر می اي بازاریابی را اجتناب اي حرفهرویکرده
)Luckman, 2015(ــا ــور در    . ب ــدي کش ــود توانمن وج

منظر  مندي از صنعتگران ماهر، صنایع دستی ایران از  بهره
قـرار   فروش و جلـب نظـر مشـتري در وضـعیت مناسـبی     
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ضـعف در  ، نگـرش تجـاري   طـوري کـه نبـود    ندارد؛ بـه 
نبودن تولیدکنندگان داخلـی بـا اصـول     آشنا ي وبرندساز

رفتن مزیت  بین ي تدریجی و ازانزوارقابتی نوین منجر به 
 شود.   می رانیا یدست عیمحصولات صنابالقوة 

در  یکوچـک و خـانگ   ياقتصـادها  یو ناتوانضعف 
 یابی ـنوآورانـه بازار  يو راهبردهـا  ياتخاذ نگرش تجـار 

 یو جهـان  يا منطقه ياز بازارها شتریاکتساب سهم ب يبرا
ــه یو ســنت یدســت يصــادرات هنرهــا میــزاندر   یخــوب ب

 رات، صــادکشــور ةتـوان بــالقو  وجــود بــامشـهود اســت.  
 6/0دلار، تنهـا   ونی ـلیم 255 زانی ـبـا م  رانیا یدست عیصنا

ــادرات غ  Statistical( داردرا  یرنفتـــیدرصـــد از صـ

yearbook: ministry of cultural heritage, 
tourism and handicrafts‚ 2018 چـالش   نی). بنـابرا

هـا   سـازه  صـنعتگران و هنرمنـدان دسـت    يرو شیپ یواقع
باشد، از ضـعف در   يدیاز آنکه منبعث از موانع تول شیب
 نی ـاز ا ؛ردیگ یت مئنش داریبازار و جذب خر یازسنجین

بـه   زیاز هر چ شیدر قرن معاصر، ب رانیا یدست عیرو صنا
توسـعه و   يبـرا  محـور  يبـازارگرا و مشـتر   کردیرو کی

بـه همـین    است. ازمندیخود ن يممتاز برندها یابی گاهیجا
عنوان رویکـردي نـوین    دلیل، مدیریت تجربۀ مشتري (به

کننده) قادر است تا بـا ارائـۀ    در بازاریابی و رفتار مصرف
هـاي کسـب    بخشی به شیوه راهکارهاي بدیع در جذابیت

ــالت ــات، اص ــنایع اطلاع ــت در  ســنجی ص دســتی، خلاقی
هاي توزیـع توجـه مشـتریان را بـه خـود       تبلیغات و کانال

ــد و ــب کن ــته  جل ــا برجس ــپس ب ــادین و  س ــردن ارزش نم ک
یــابی  احساسـی هنرهــاي سـنتی منجــر بـه پــذیرش و هویـت    

مـدرن مشـتریان    مجدد این محصولات در سبک و زندگی
ــدین منظــور در )Crafts UK Council, 2020(شــود  . ب

هـاي   هـاي تأثیرگـذار بـر تجربـه     مطالعۀ حاضر نخست مؤلفه
پیش از خرید مشتریان شناسـایی و سـپس سـطح اهمیـت و     

هـا بـا نظـر بـه دیـدگاه       روابط درونی حاکم میان این مؤلفـه 

ــتریان ــه   مش ــرآورد تجرب ــابی و ب ــا     در ارزی ــرتبط ب ــاي م ه
دســتی ســنجیده خواهــد شــد.  محصــولات ســنتی و صــنایع

مجموع، در پژوهش حاضر تلاش شده است تـا شـکاف    در
ــم ــی از ک ــوجهی ناش ــابی   ت ــوین بازاری ــاي ن ــه رویکرده ب

محـور) تـا حـد امکـان      ویژه بازاریابی تجربه دستی (به صنایع
ین امر و حل مسـائل پیچیـده   رفع شود که براي دستیابی به ا

عنـوان یـک    از رویکرد تحلیلی گراف و ارزش ماتریسی بـه 
 یافته بهره گرفته شده است. شناسی توسعه روش
  

 . مبانی نظري پژوهش2
 . تجربۀ مشتري1-2

ــ بــه گذشــته ۀدهــطــی در  عرصــۀ در  يمشــتر ۀتجرب
ــبازار هــاي پــژوهش ــزو  یابی ــهعمــل  حــوزة در نی طــور  ب

خـود را بـه    ۀتجرب ـ يمشـتر  .است گیري توجه شده چشم
 يدمتعـد  یذهن ـ يها پاسخو کند  یجامع درك م یروش
طول مراحل سفر  در سازمان کیتعاملات با  یتمام را به
از خـود   )دی ـو پـس از خر  دیخر د،یخر از شی(پ يمشتر

 )Kranzbuhler et al. )2018گفتـۀ   دهـد. بـه   نشـان مـی  
 گسـتردة  سـاختار  کیعنوان  توان به یرا م يمشتر ۀتجرب
 هـا  دهیاز پد یمتنوع ۀمجموع نظر گرفت که مانند در چتر

گـرفتن ایـن    نظر گیرد. با در بر می و مفاهیم سازمانی را در
ــدگاه کــل ــژوهش دی ــی در راســتاي   نگــر، پ ــاي فراوان ه

هـاي مفهـوم تجربـۀ     سازي و تبیین ارتباطات و تـأثیر  مدل
 پرسـش  کبـا وجـود ایـن، ی ـ    مشتري انجام شـده اسـت.  

 کی ـعنـوان   بـه  يمشـتر  ۀتجرب ـ ای ـاست که آ نیا يدیکل
 Lemon است؟ دیجد واقع، به حوزة مطالعاتی موضوعی

& Verhoef )2016(    در پاسخگویی به این سـؤال تبیـین
فهـوم  م نیدنبال ادغـام چنـد   کنند که تجربۀ مشتري به می

 .  است ی شکل گرفتهابیبازار اتیدر ادبقوي و قابل اتکا 
ــوزه   در ا ــن ح ــات ای ــروع مطالع ــداي ش  Abbott ،بت

تـر   مفهـوم گسـترده   نی ـبر ا )1957( Aldersonو  )1955(



 
 1402تابستان ) 49( پیاپی شماره ،دوم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  88

ــه   ــد ک ــز کردن ــاً «تمرک ــردم واقع ــه م ــ آنچ ــد یم  خواهن
 »اسـت  بخـش  تیرضا اتیبلکه تجرب ستند،یمحصولات ن

)Abbott‚ 1955: 40( ان پـرداز  هینظر ر،یمس نیا ۀادام در
ــ ــدتجرب  ;Holbrook & Hirschman, 1982ی مانن

Thompson et al. 1989 ــا  1980ۀ در دهــ مــیلادي ب
ــاهمدرك  ــه تی ــاطفی در   جنب ــاي ع ــمه ــگ میتص ي، ری

مطـرح کردنـد.   از رفتـار انسـان را    يتـر  گسترده دگاهید
ــذیرش نقــش   ــا پ ــاظر ب ــراه و متن شــهود، عواطــف و  هم

ات خریـد، مفهـوم   میدر اتخـاذ تصـم   يفرد نیتعاملات ب
ــه   ــز ب ــتري نی ــۀ مش ــینۀ   تجرب ــات و پیش ــدریج در مطالع ت

 ةدی ـا )Pine & Gilmore  )1998. شد رفتهیپذ یابیبازار
و ي سـاز  از کالاهـا و خـدمات مفهـوم    زیاها را متم تجربه

محصـولات و   کننـده  مصرف کیکه خاطرنشان کردند 
ــق   ــدة تحق ــا وع ــدمات را ب ــهخ ــذتا تجرب ــش و  ي ل بخ

 )Schmitt et al. )2015کنـد.   یادماندنی خریداري می به
 صـرف نظـر از   تننـد کـه هـر تبـادل خـدم     ک یم شنهادیپ

 نی ـشـود. ا  یمنجر م ـ يمشتر ۀو شکل آن به تجرب تیماه
 تی ـماهعنوان یـک   بهرا  يمشتر ۀگسترده، تجرب دگاهید

 ،یاختشن يها پاسخ دنبال آن به و ردیگ ینظر م نگر در کل
 را بـه تمـام تعـاملات    يو معنـو  یاجتماع ،یحس ،یعاطف

 ,.Gentile et al(دهـد   تسرّي میشرکت  کیبا  مشتري

2007; Lemke et al., 2006( . 
 پیشــینهدر  يترمشــ ۀاز تجربــ يدمتعــدهــاي  ریــفتع

ي را عـد ب چنـد  یدگاهی ـد )Schmitt )1999وجود دارد. 
، ی، شـناخت ی، عـاطف یحس ۀو پنج نوع تجرب دهد ارائه می
 .Verhoef et al. کند یم ییرا شناسا یو اجتماع رفتاري

ي یـک  مشـتر  ۀسـاختار تجرب ـ کنند کـه   بیان می )2009(
 ،یشــناخت يهــا پاســخ قالــب درو  داردنگــر  کــل تیــماه

. شــود ي تبیــین مــیمشــتر یکــیزیو ف یاجتمــاع ،یفعــاط
Brakus et al. )2009( برنـد را   ۀخـود تجرب ـ  ۀدر مطالع ـ

 احساســـی و رفتـــاري ،یذهنـــ يهـــا خعنـــوان پاســـ بـــه

ي، نـام تجـار   بـا مـرتبط   يهـا  محـرك بـه  کننـده   مصرف
 شـنهاد یپ )Grewal et al. )2009. کننـد  یم ـ يساز مفهوم

را  يمشـتر  هاي هتجرب یخرده فروش ۀنیزم کنند که در یم
 ۀ(تجرب ـ یفروش ـ خـرده  اصـلی توان در امتداد خطوط  یم
  Meyerطور مشابه،  به کرد. يبند ) طبقهغاتیتبل و متیق

& Schwager )2007(  هر معتقدند که تجربۀ مشتري در
 غـات، یتبلشـرکت اعـم از    کهـاي ی ـ شـنهاد یاز پ يا جنبه
محصـول و خـدمات، سـهولت     يهـا  یژگ ـیو ،يبند بسته

. شـود  جریان دارد و ساخته مـی  نانیاطم تیاستفاده و قابل
De Keyser et al. )2015( عنـوان   را بـه  يمشـتر  ۀتجرب ـ

و  يمعنــو ،یحســ ،یکــیزیف ،یعــاطف ،یعناصــر شــناخت«
 یک ـیبا  يمشتر میرمستقیغ ای میکه تعامل مستق یاجتماع

ــاز گــریاز د  ــ گرانیب ــازار را مشــخص م ــد یب  De» (کن

Keyser et al.‚ 2015: 23 (بـه  بـا نظـر   کننـد.   می تعریف
 تیریو مـد  لی ـتحو ،یطراح ـ نـد آیفر شگفتهیپ يها فیتعر

ــۀ ــتر تجربـ ــ يمشـ ــوان یرا مـ ــازمان  تـ ــر سـ و  یاز دو منظـ
ــور يمشــتر ــیتب يمح ــرد نی ــد از .ک ــازمانی دگاهی ــک ، س ی

ــرکت  ــاس،  درش ــه اس ــرا يا تجرب ــتیدر يرا ب ــتر اف  يمش
. ایــن )Berry et al., 2002( کنــد یمــ جــادیو ا یطراحــ

محور بر ایجـاد ارزش   حالی است که در رویکرد مشتري در
 گرانیبـاز  ریبا سااي متمایز در تعامل  مشترك و خلق تجربه

واقــع،  و در شــود یمــ تأکیــدتــر  گســترده ســتمیاکوس کیــ
 .)Schmitt, 2011(دهد  را ارائه می  دیدگاهی کلان
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ــۀ درحــوزةشــده  مطــرح يهــا مــدل را  يمشــتر تجرب

ــ ــوان یمـ ــتریب تـ ــردیقالـــب دو رو در شـ ــدآیفر کـ و  ينـ
. تجربــۀ مشــتري در رویکــرد کــرد نیــیتب ينــدآیفر ریــغ

عنوان یک پدیده و رویداد مجزا قلمـداد   غیرفرآیندي به
اي از  ؛ زیرا این رویکرد درصـدد خلـق مجموعـه   شود یم

حالی اسـت کـه    هاي ویژه براي مشتریان است. این در تجربه
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ی سـنجیده  تماس ـ ۀنقط ـ نیچنـد  هـاي  اثـر در نگاه فرآیندي، 
سفر خـاص بـا آن مواجـه     کطی یدر مشتریان که شود  می

 بـه تعبیـري دیگـر،    .)Lemon & Verhoef, 2016هسـتند ( 
 يهـا  مـدل  ای ـانتساب  يها عنوان مدل بهکه بیشتر  ها مدل نیا

شــوند، تجربــۀ مشــتري را  نیــز شــناخته مــی دیــتــا خر ریمســ
اي پویـا و در جریـان مراحـل مختلـف سـفر مشـتري        پدیده

وجو، خرید، مصرف و برخوردهاي پس از فروش)  (جست
کـه شـامل چنـدین کانـال و نقـاط تمـاس        دنریگ یمر نظ در

 .  )McColl-Kennedy et al.‚ 2015 (است 
ــتر  ــفر مش ــطلاح س ــه اص ــدیفرآي ب ــ ن ــه ای ي از ا دنبال

 ای ی ـدسترس ـ يبرا يکه مشترشود  رویدادهایی گفته می
 Folstad(کنـد   طی مـی شرکت  کی شنهادیاستفاده از پ

& Kvale, 2018( .Zomerd & Voss )2010( 
 ای ـاز برخوردهـا   يا عنوان مجموعه را به يمشتر هايسفر

 ــ  ــاس ب ــاط تم ــتر نینق ــه يمش ــد و ارائ ــدمات و  ةدهن خ
 طنقـا  ،فیتعر نیامطابق با . کنند یم فیتعرمحصولات 

ي و ناظر مشتر يسفرها ةسازند يها واحدعنوان  تماس به
 Barann(اسـت  و شـرکت   يمشتر نیتعاملات ببه کلیۀ 

et al., 2020; Folstad & Kvale, 2018(.  طـور   بـه
نقـاط تمـاس را    )Duncan & Moriarty )2006 مشابه، 

داننـد   شامل تمامی رویدادهاي کلامی و غیرکلامـی مـی  
و آگاهانه به یـک شـرکت یـا برنـد       که شخص ادراك
کنـد. بـه تعبیـري دیگـر، نقـاط تمـاس        خاص مرتبط مـی 

هـاي فــردي بـین برنــد /    اي از تمــاس دهنــدة آرایـه  نشـان 
طول سفر مشتري اسـت کـه بـراي     شرکت و مشتریان در

بندي و  وري اطلاعات، پرداخت، بستهآ هدفی مانند جمع
 .)Lemon & Verhoef, 2016(شود  استفاده انجام می

ي و دهد که تعاملات مشتر ینشان م پیشینۀ این حوزه
برخـورد را  ی تمـاس و  کس ـ هچ( یشرکت بسته به عوامل

 اسـت) تعامـل  کننـدة   ی آغـاز کس ـچـه   ای ـکند  یکنترل م
 Lemon(شـود   يبند طبقه یمختلف يها تواند به دسته یم

& Verhoef, 2016; Kranzbuhler et al., 2018(. 

Aichner  وGruber )2017(  ــهدر ــوان  مطالعـ ــا عنـ اي بـ
در  يمشــتر تیو رضــا ينقــاط تمــاس مشــتر تیریمــد«

نقـاط تمـاس    »يمـورد  ۀ: مطالعb2bانبوه  يساز یسفارش
 فـروش  بـارة (صحبت در یانسان ۀرا در شش دست يدیکل
)، يبنـد  بسـته  و لیتحو يها )، محصول (برگهاتیشکا و

ــاب  ــدمات (صورتحس ــرآورد هز و خ ــهیب ــات ن )، ارتباط
 فیزیکـی  )،یمـال  تی ـحما و غاتیتبل ،یارتباط ي(استراتژ

 لی ـمی(ا یک ـی) و تعامل الکترونو چینش فروشگاه نیتری(و
 & Lemonکننـد.   ي مـی بنـد  طبقـه  )کتشر تیسا وب و

Verhoef )2016ۀدرك تجرب«اي با عنوان  ) نیز در مطالعه 
نقاط تمـاس تجربـۀ مشـتري را    » يدر سراسر مشتر يمشتر

حسب نوع تعلق و مالکیت آنها در چهار دستۀ متعلـق بـه    بر
برند، متعلق به شریک تجاري، متعلـق بـه مشـتري و نقـاط     

بنـدي متـداول    یمدهند. در تقس ـ اجتماعی / بیرونی قرار می
گیـري   توجه به مرحلۀ قـرار  دیگر، نقاط تماس مشتري را با

توان در سه نـوع   در مسیر خرید محصولات و خدمات می
اصلی پیش از خرید، حـین خریـد و پـس از خریـد تبیـین      

  .)Dunn & Davis, 2004(کرد 
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Pine & Gilmore ي مشـتر  ۀتجرب نخستین بار مفهوم

ــه را ــوع  ب ــوان موض ــدیریت و  عن ــینۀ م ــتقل در پیش ی مس
 1998ســال بازاریــابی مطــرح کردنــد. بــه همــین دلیــل،  

مطالعـات در ایـن حـوزه    شـروع  نقطـۀ  عنـوان   بـه میلادي 
دي هـاي متعـد   تلاش موجود پیشینۀدر نظر گرفته شد.  در

هـاي خلـق آن    مشـتري و شـیوه   ۀبراي تبیین مفهوم تجرب ـ
تــرین   بخشــی از مهــم   1جــدول   اســت.  شــده انجــام 

ــژوهش ــورت پ ــاي ص ــان   ه ــوزه را نش ــن ح ــه در ای گرفت
 ۀتجرب ـپیشـینۀ  با این حال دو شکاف اصـلی در   دهد؛ می

آن دسـته از  در  شکاف اول: -1: شود مشتري دیده می
ــدي   مطالعــات صــورت ــا رویکــردي فرآین ــه کــه ب گرفت
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 بیشتر کنند، ریزي می طرحمشتري  ۀبراي تجرب یچارچوب
از  . به همین دلیـل، عطوف به یک صنعت خاص هستندم

ــ ــایر  ۀارائ ــدل در س ــه  م ــترها (ب ــنایع  بس ــژه ص ــتی) وی  دس
هاي داخلی بـه   ویژه در پژوهش این امر به که اند مانده باز

مشـتري   ۀهاي تبیین تجرب ـ مدل .طرز بارزي مشهود است
 سسـات مـالی و بـانکی ارائـه شـده     ؤبا تمرکز بـر م  اغلب
بـا   ي مطالعـاتی هـا  اسـت کـه زمینـه   حـالی   ایـن در . اسـت 

 ۀو امکــان تطــابق کامــل تجربــ اســت یکــدیگر متفــاوت

مشتري در یـک صـنعت خـاص بـا سـایر صـنایع وجـود        
 ةایـن مفهـوم و بیـان نحـو     ۀبه توسعنیاز از این رو  ؛ندارد
 -2شـود.   هـا احسـاس مـی    سازي آن در سایر زمینـه  پیاده

یــک یــا چنــد اســتراتژي پژوهشــی  ۀغلبــ شــکاف دوم:
؛ از ایـن رو  مشتري اسـت  ۀخصوص در مطالعات تجرب به

گیري سازمانی  در مطالعۀ حاضر براي حل مسائل تصمیم
 یافته استفاده شده است.  شناسی توسعه از یک روش

 پژوهش تجربی ۀپیشین: 1جدول 
Table 1: Experimental background of the research 

 ها یافته زمینۀ مطالعه نویسندگان

Hasangholipour Yasoori et 
al. (2017) 

 صنعت بانکداري
سهولت،  ،یرسان اطلاع ي آموزش،ها مقوله مطالعه نقش جینتا

 انیمشتر هاي هتجرب ي را درو نوآور تیفیبرند، سرعت، ک ،يمدار يمشتر
 کند.  ی مطرح میاز خدمات بانک

Rahimi Baghmalek et al. 
(2019) 

 صنعت هتلداري
کیفیت کارکنان، کیفیت محیط  هاي دهد که مؤلفه نتایج مطالعه نشان می

عوامل تأثیرگذار جمله  از و فضاي فیزیکی، کیفیت کارکردهاي خدماتی
 .استگان آن دهند از خدمات و ارائه انبر انتظارات مشتری

Karimi et al. (2020) صنعت بانکداري 
ادراك   ۀاز دو جنب را انیمشتر ندیو ناخوشا ندیخوشا يها پژوهش تجربه جینتا

 ۀلفؤاساس چهار م چارچوب ارتقا تجربه را بر درنهایت، و نشانو احساس 
 .دهد یارائه م ییو کارا نانیسهولت در استفاده، اطم ،يریپذ دسترس

Jandaghi et al. (2020) صنعت بانکداري 
توجه به نقاط تماس  شده با يزیر برنامه سفرِ ۀقالب نقش در لیتحل جینتا

 .شده است انی) ببیجو، ترغو جست ،یآگاه ،یقبل ۀ(تجرب

Joshi  )  صنعت مخابرات )2014
ها و  اهمیت پنج معیار برند، محیط، فرهنگ، پیشنهادهاي پژوهش  یافته

 کند. ارتباطات را در مدیریت تجربۀ مشتریان اپراتورهاي همراه مطرح می

 Cetin & Walls  )  صنعت هتلداري )2016
امکانات رفاهی، طراحی و در نتایج پژوهش نقش فاکتورهاي محیطی (

سازي  کارکنان و سفارشیبودن  اي نمادها) و عوامل اجتماعی (حرفه
 شود. خدمات) در هدایت تجربۀ مشتریان تبیین می

 Astrom  )  صنعت گردشگري )2017
هاي مشتریان در طی یک تور مسافرتی  دهد که تجربه ها نشان می یافته

 پذیرد. اثر می تعامل کارکنانبرند و سطح شدت از  به

 Dwivedi et al. (2018) صنعت بیمه 
نتایج مطالعه حاکی از آن است که تجربۀ نام تجاري بر تمایلات و قیمت 

 گذارد. پرداختیِ مشتریان اثر می

 Bascur et al. (2018) صنعت گردشگري 
سایت، بازاریابی شفاهی، مقایسۀ   در نتایج پژوهش نقاط تماس (وب

 شود. دهد، معرفی می که در این نقاط رخ می هایی ربهقیمتی) و تج

Khan et al.  (  فروشی خرده (2020
هاي مثبت تجربۀ مشتري را در میزان تعهد عاطفی  هاي پژوهش تأثیر یافته

 دهد. دنبال آن وفاداري به برند را نشان می و محاسباتی مشتریان و به

Angula & Zulu (2021) فروشی خرده 
 از و تعامل کارکنان يفروشگاه، نورپرداز دمانیکه چ دهد ینشان منتایج 

 هاست. فروشگاهدر  یانمشتر هاي هتجرب جادیدر ا يعناصر ضرور

 پژوهش يها افتهی :منبع
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 پژوهش  . روش4
ــر روشپــژوهش حاضــر  ــا تکیــه ب ــه  ب شناســی آمیخت

امـر کـه    نی ـتوجه به ا با. (کیفی و کمی) انجام شده است
بسـتر  خـاص در   يا لهئمطالعه ناظر بـه حـل مس ـ   يها افتهی

 یتلقــ ياســت، پــژوهش از نــوع کــاربرد دســتی  صــنایع
 واحـد  یزمـان بـازة  حاضـر در   ۀمطالع ـ ن،یشود. همچن یم

 نیو از ا است شده انجام )1401ماه سال  (مهرماه تا بهمن
 .ردی ـگ یقـرار م ـ  یمقطع ـ يهـا  پـژوهش  ةدر زمـر  ث،ی ـح

قالـب دو   همچنین، پژوهش حاضر از جهـت عملیـاتی در  
 شناسی مجزا صورت پذیرفته است. مطالعه با روش

پژوهش حاضر در ابتدا با هـدف شناسـایی و اسـتخراج    
هاي مشتریان در نقـاط تمـاس    هاي تأثیرگذار بر تجربه مؤلفه

انجام شده که براي دستیابی به ایـن هـدف از   پیش از خرید 
رویکرد فراترکیب مطالعات و شواهد موجود بـا محوریـت   
موضوعی تجربۀ مشتري بهره گرفته شده اسـت. فراترکیـب   

هـا   داده لیتحل و هیتجز يهدفمند و منسجم برا کردیرو کی
ــات ــر مطالع ــود در سراس ــینۀ موج ــت. ا و پیش ــاس  روش نی

سـؤال   کی ـتـا   کنـد  یا قادر م ـاست که محققان ر يندیفرآ
ــی ــا  پژوهش ــاص را شناس ــرا   ییخ ــواهد را ب ــپس ش  يو س
ــخگو ــؤال   ییپاس ــه س ــژوهشب ــت پ ــاب،  و جس ــو، انتخ ج

   .)Zimmer, 2006(کنند  بیو ترک يساز خلاصه ،یابیارز
از این رو، پـس از وضـوح و درك مسـئلۀ پژوهشـی     

هــاي پــیش از خریــد  (شناســایی عوامــل مــؤثر بــر تجربــه
هاي مـرتبط (تجربـۀ    واژه کلیدجوي  و مشتریان) به جست

کننده، مدیریت تجربۀ مشـتري، ابعـاد /    مشتري / مصرف
هاي تجربۀ مشتري، سـفر مشـتري) در بـازة زمـانی      مؤلفه
هاي اسـتنادي   دي در پایگاهمیلا 2022تا  1998هاي  سال

استنادي داخلـی و خـارجی (ایرانـداك، نـورمگز،      و غیر
ایران، وب او ساینس، اسکوپوس، امرالـد، سـاینس    مگ

ــد      ــت. فرآین ــده اس ــه ش ــپرینگر) پرداخت ــت و اس دایرک
نشـان داده شـده    1تفصـیل در شـکل    ها بـه  گري مقاله غربال

هـاي   تجربـه مقاله به عوامل مؤثر بـر   50نهایت، در  است. در
مقالـه   26میان آنهـا تنهـا در    جامع مشتریان تأکید شده که از

بر تجربۀ مشـتریان در نقـاط تمـاس پـیش از خریـد تمرکـز       
مقالـه مبنـاي اسـتخراج     26شده بود. بـه همـین دلیـل، فقـط     
ــرايدر پــژوهش حاضــر کــدها قــرار گرفــت. همچنــین،   ب

اســاس  بــر ییمطالعــات نهــا ب،یــفراترک تیــفیاز ک نــانیاطم
ــایمع ــارت   ياره ــابی مه ــۀ ارزی ــاتی   برنام ــاي حی  CASPه
هـاي پژوهشـی،    گانۀ وضوح و شفافیت هدف معیارهاي ده(

گیـري،   شناسی، طرح پژوهش، رویکرد نمونـه  تناسب روش
ــاس   ــرل انعک ــردآوري داده، کنت ــذیري و ســوءگیري   گ پ

ــار     ــت و اعتب ــی، دق ــتانداردهاي اخلاق ــه اس ــزام ب ــق، ال محق
دهـی نتـایج و ارزش    وضوح گزارشهاي تحلیل داده،  شیوه

ــا  ارزیــابی شــد. ســرانجام، تمــامی پــژوهش  پــژوهش) هــا ب
) ســطح 50(از مجمــوع امتیــاز  30اکتســاب حــداقل امتیــاز 

 کیفی پذیرفتنی داشتند.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(منبع:  مطالعات نشیو گز يگر : روند غربال1شکل 
 هاي پژوهش) یافته

Figure 1: Screening and selection process 
studies 

شده از  مطالعات استخراج
  64هاي داخلی:  پایگاه

شده از  مطالعات استخراج
 1557هاي خارجی:  پایگاه

 340رکوردهاي تکراري: حذف 

 1268گري عنوان:  یند غربالآشده به فر مطالعات وارد

 536نظر عنوان:  غیرمرتبط از

 732گري چکیده:  یند غربالآشده به فر مطالعات وارد

 447نظر چکیده:  غیرمرتبط از

 285گري محتوا:  یند غربالآشده به فر مطالعات وارد

تعداد مطالعات با محوریت عوامل مؤثر بر 
 50هاي جامع مشتري:  تجربه

تعداد مطالعات با محوریت عوامل مؤثر بر 
 26هاي پیش از خرید مشتري:  تجربه

 235ظر محتوا:  غیرمرتبط از 

 13حذف رکوردهاي تکراري: 
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 تی ـاهم سـطح  و یدرون ـ روابـط  لیتحلمطالعۀ دوم (
بــا هــدف تعیــین روابــط درونــی حــاکم میــان  )هــا مؤلفـه 
شده در مطالعۀ کیفی، سنجش سـطح   هاي استخراج مؤلفه

از خریـد   هـاي پـیش   اهمیت و تأثیر هر مؤلفـه در تجربـه  
شود. براي دستیابی بـه ایـن مقصـود از     مشتریان انجام می

عضـو کـه    34قضاوت ارزشی یـک گـروه ارزیـاب (بـا     
ــه ــد از  ب ــورت هدفمن ــتریان    ص ــاري مش ــۀ آم ــان جامع می

ــد) اســتفاده شــده اســت.   دســتی انتخــاب شــده صــنایع ان
در  افـراد حاضـر در مطالعـه    شـناختی   معیارهاي جمعیـت 

زینش گـروه ارزیـاب تـلاش    آمده است. در گ 1جدول 
ــه جمعیــت خاصــی از مشــتریان    ــه ب ــا نمون شــده اســت ت

بـودن نحـوة    دستی گرایش نداشته باشد و با نرمـال  صنایع
 ها حفظ شود. دهی یافته تعمیم  توزیع افراد، قابلیت

 ابیارز گروه یشناختتیجمع عی: توز1جدول 
Table 2: Demographic distribution of the evaluator group 

 درصد فراوانی فراوانی شناختی متغیر جمعیت
 جنسیت:

 مرد
 زن

 
16 
18 

 
1/47 
9/52 

 سن:
 سال 20کمتر از 

 سال 21– 30
 سال 31– 40
 سال 41–50

 سال 50بیش از 

 
3 
8 

14 
5 
4 

 
8/8 
5/23 
2/41 
7/14 
8 /11 

 وضعیت تأهل:
 مجرد
 متأهل

 
16 
18 

 
1/47 
9/52 

 سطح تحصیلات:
 کمتر از دیپلم

 دیپلم دیپلم و فوق
 کارشناسی

 ارشد و بالاتر کارشناسی

 
3 

11 
14 
6 

 
8/8 
4/32 
2/41 
6/17 

 متوسط خرید سالانۀ محصولات سنتی:
 چند سال یکبار) ندرت (هر به

 بار 2یا  1
 بار 3–5

 بار 5بیش از 

 
5 

16 
11 
2 

 
7/14 
1/47 
4/32 

9/5 
 میانگین سطح درآمد:

 میلیون تومان و کمتر 5
 میلیون تومان 5–10

 میلیون تومان 10بیش از 

 
8 

16 
10 

 
5/23 
1/47 
4/29 
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-در پژوهش حاضر از روش تحلیلـی نظریـۀ گـراف   
ارزش دائمـی مــاتریس بهــره گرفتـه شــده اســت. نظریــۀ   

تـرین   یافتـه  دائمی ماتریس یکی از توسـعه  ارزش-گراف
گیــري اســت کــه از  رویکردهــا در حــل مســائل تصــمیم

هاي مربوط به جبر ماتریسـی   ها و محاسبه خواص گراف
 گیـري  سازي و تحلیل مسائل پیچیـدة تصـمیم   براي مدل

. نخستین کاربرد )Baykasoglu, 2014(کند  استفاده می
ــه دهــه ــاز نظریــۀ گــراف ب گــردد کــه  مــی هــاي پیشــین ب

Leonhard Euler  مـیلادي مسـئلۀ هفـت     1736در سال
بـا ایـن   . )Barnett, 2005(را حل کرد  گزبرگیکونپل 

هاي بسیاري از ریاضیات ماننـد   حال، این تئوري با شاخه
تئوري گروه، ماتریس و تحلیل عددي در ارتبـاط اسـت   

)Rao, 2007( . 
𝐺𝐺یک گراف  = (𝑉𝑉,𝐸𝐸) هـا یـا    اي از گـره  مجموعه

ــوس 𝑉𝑉رئ = {𝑣𝑣1,𝑣𝑣2, … ــال و مجموعــه  { ــا  اي از ی ــا ی ه
ــدها  𝐸𝐸پیون = {𝑒𝑒1, 𝑒𝑒2, … ــت. در { ــه   اس ــورتی ک در ص

جفت مرتـب از رئـوس مـرتبط     کیبا  الیهر  𝐺𝐺 گراف
 i. اگر گـره  استدار  گراف جهت کی 𝐺𝐺 گراف باشد،

 الی ـ کی ـداشـته باشـد،    ینسـب  تی ـاهم  jنسبت به گـره  
) 𝑒𝑒𝑖𝑖𝑖𝑖(یعنـی   شـود  یم دهیکش jبه گره  iگره  ازدار  جهت

هـا   چه تعداد گـره  . هر)Baykasoglu, 2014(و برعکس 
تـر   اف پیچیـده و روابط درونـی آنهـا افـزایش یابـد، گـر     

جـاي   رود کـه بـه   شود. در چنین مـواردي انتظـار مـی     می
دار پیچیــده از قالــب  هــاي جهــت تحلیــل بصــري گــراف

. )Agrawal et al., 2016(ماتریسی آن بهره گرفته شود 
ارزش دائمـی ماتریسـی   -تحلیل کمـی مبتنـی بـر گـراف    

 پذیرد:  هاي زیر صورت می اساس گام بر

گام یکم) ساختار اصلی مسئله بـا تعریـف معیارهـا و    
 شود؛ هاي هر مؤلفه طراحی می شاخص زیر

سیسـتم   سطح سیستم و زیـر  ها در دیاگراف گام دوم)
ن هـدف، معیارهـاي   شود. براي دستیابی به ای  طراحی می

 𝑗𝑗به معیـار   𝑖𝑖معیار  -1اساس چهار سطح ( شده بر شناسایی
ــأثیر یــک ــۀ (ت ــار  -2)؛ 𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖طرف ــار  𝑗𝑗معی ــه معی ــأثیر  𝑖𝑖ب (ت

  𝑖𝑖به معیار  𝑗𝑗و معیار  𝑗𝑗 به معیار 𝑖𝑖معیار  -3)؛ 𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗طرفه  یک
ــۀ  ــأثیر دو طرف ــی -4)؛ 𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗و  𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖(ت ــنجیده  ب ــاطی) س ارتب

 شود.   می
معیارهـا در   یـک از زیـر   اهمیت نسـبی هـر   گام سوم)

شـدت   (بـه  1/0اي از  درجـه  9نظر با پیوسـتاري   مؤلفۀ مد
شود و  اهمیت) سنجیده می شدت با (به 9/0اهمیت) تا  کم

𝜔𝜔(𝑛𝑛درنهایت، ماتریس مربعی  × 𝑛𝑛) دهد  را تشکیل می
)Grover et al., 2006(     ـیهمچنـین، سـایر مقـادیر کم .

ــر     ــبی ه ــت نس ــین اهمی ــا تعی ــی ب ــاتریس فرع ــک از  م ی
معیارهاي مؤلفه نسبت بـه یکـدیگر تخصـیص داده و     زیر

شود. این ماتریس مشـابه مـاتریس     تشکیل می 𝛽𝛽ماتریس 
) تئوري گـراف اسـت.   Adjacency Matrix( مجاورت

ــر       ــاورت، عناص ــاتریس مج ــه در م ــاوت ک ــن تف ــا ای ب
دهندة اثرگذاري هستند و تنهـا دو مقـدار    قطري نشان غیر

بر بررسی وجود  علاوه 𝛽𝛽را دارند؛ اما در ماتریس  1یا  0
 ,Zumstein(شود  روابط، اندازة شاخص نیز سنجیده می

و   𝑖𝑖ي ارهـا یمع نیتعامل ب ـسطح  ای ینسب تیاهم. )2005
𝑗𝑗 و  3 در جـدول  شـده  ذکـر  اسی ـمق 6اسـاس   بر تواند یم

و  0 نیب يمقداری گروه ارزیاب، قضاوت ارزشمطابق با 
دو  .)Baykasoglu, 2014(د اختصاص ده ـرا به خود  1

توانند مکمل هم باشـند و   می 𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗و  𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖مقدار تخصیصی 
طور مستقل، ارزیـابی   یکدیگر را دنبال کنند و یا اینکه به

برابـر   ارهـا یمتقابـل مع  ریتـأث  سـت یلازم ن ،نیهمچنشوند. 
ــابرا باشــد؛ 1و مجمــوع آنهــا  باشــد ــاهم نیبن  ینســب تی

 Garg et( متقارن باشدریغ ایتواند متقارن  یم 𝛽𝛽 سیماتر

al., 2006(. 
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𝜔𝜔 = �

𝐶𝐶11 0 ⋯ 0
0 𝐶𝐶22 … 0
. … … .
0 … ⋯ 𝐶𝐶𝑛𝑛𝑛𝑛

� 

 𝛽𝛽 = �

0 𝑟𝑟12 ⋯ 𝑟𝑟1𝑛𝑛
𝑟𝑟21 0 … 𝑟𝑟2𝑛𝑛

. … … .
𝑟𝑟𝑛𝑛1 𝑟𝑟𝑛𝑛2 ⋯ 0

� 

 

 
 ینسب تیاهم نییتع اسیمق: 2جدول 

Table 3: Determination of relative determination 

 سطح اهمیت نسبی مؤلفه تعریف نوع روابط
𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 𝒓𝒓𝒋𝒋𝒋𝒋 

 5/0 5/0 دو مؤلفه اهمیت برابر و یکسان دارند.
 4/0 6/0 تر است. کمی از مؤلفۀ دیگر مهمیک مؤلفۀ 

 3/0 7/0 تر از مؤلفۀ دیگر است. یک مؤلفه مهم
 2/0 8/0 تر از مؤلفۀ دیگر است. یک مؤلفه بسیار مهم

 1/0 9/0 تر از مؤلفۀ دیگر است. شدت مهم یک مؤلفه به
 0 0/1 العاده مهم است و مؤلفۀ دیگر اهمیتی ندارد. یک مؤلفه فوق

 Baykasoglu, 2014: منبع
 

از تلفیـق   (𝜀𝜀)گام چهارم) ماتریس نهایی ارزیابی معیار 

تشـکیل و ارزش دائمـی هـر مـاتریس      𝛽𝛽 و  𝜔𝜔دو ماتریس 
)Matrix Permanents یعنی ،(𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃 (𝜀𝜀) شـود.   محاسبه می

هاي محاسباتی متـداول   ارزش دائمی ماتریس یکی از روش
 )Jurkat & Ryser )1966هاســت کــه  در جبــر مــاتریس

ــیر آن را  ــرده تفس ــرح ک ــی    مط ــوم ارزش دائم ــد. از مفه ان
عنوان روشی بـراي محاسـبۀ    در مطالعات مختلف به ماتریس

وزن مفاهیم بـا ابعـاد چندگانـه اسـتفاده شـده اسـت. ارزش       
نظر مفهوم شبیه به دترمینان است. با این تفاوت کـه   دائمی از

در محاسبات ارزش دائمی، هیچ عددي با علامت منفـی در  
 یـی ا داده چیرو ه نیاز همشود؛  نظر گرفته نمی محاسبات در

هـا  سیدر جبر مـاتر  افتهیتوسعه يهاروش ریبا سا سهیدر مقا
 رود یاز دسـت نم ـ  سیماتر یارزش دائۀ محاسب ندیHدر فر

)Grover et al., 2006(  ــا . ارزش دائمــی هــر مــاتریس ب

شـود. در ایـن    یافتـۀ زیـر محاسـبه مـی     معادلۀ اصلی یـا بسـط  
,1}هـاي   مجموعه تمامی زیر Sمعادله  … ,𝑛𝑛}  و| 𝑆𝑆 |   تعـداد

 دهد. عناصر مجموعه را نشان می

𝜀𝜀 = 𝜔𝜔 +  𝛽𝛽 = �

𝐶𝐶1 𝑟𝑟12 ⋯ 𝑟𝑟1𝑛𝑛
𝑟𝑟21 𝐶𝐶2 … 𝑟𝑟2𝑛𝑛

. … … .
𝑟𝑟𝑛𝑛1 𝑟𝑟𝑛𝑛2 ⋯ 𝐶𝐶𝑛𝑛

� 

 

𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝(𝜀𝜀) = (−1)𝑛𝑛 � (−1)|𝑆𝑆 |  �  �𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖

 

𝑗𝑗∈𝑆𝑆

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

 

𝑆𝑆⊆ {1,…,𝑛𝑛}

 

 

𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝(𝜀𝜀) = �𝐶𝐶𝑖𝑖 + � �𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖  𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗� 𝐶𝐶𝑘𝑘  𝐶𝐶𝑙𝑙 …𝐶𝐶𝑁𝑁

 

𝑖𝑖,𝑗𝑗,...,𝑁𝑁

𝑁𝑁

𝑖𝑖=1

  

+ � �𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖  𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗  𝑟𝑟𝑘𝑘𝑘𝑘

 

𝑖𝑖.𝑗𝑗....,𝑁𝑁

+ 𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖  𝑟𝑟𝑘𝑘𝑘𝑘 𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗� 𝐶𝐶𝑙𝑙  𝐶𝐶𝑛𝑛 …𝐶𝐶𝑁𝑁 
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+� � �𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖  𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗 )(𝑟𝑟𝑘𝑘𝑘𝑘  𝑟𝑟𝑙𝑙𝑙𝑙� 𝐶𝐶𝑛𝑛 𝐶𝐶𝑚𝑚 …𝐶𝐶𝑁𝑁

 

𝑖𝑖.𝑗𝑗....,𝑁𝑁

 

+ � �𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖  𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗 𝑟𝑟𝑘𝑘𝑘𝑘  𝑟𝑟𝑙𝑙𝑙𝑙

 

𝑖𝑖.𝑗𝑗....,𝑁𝑁

+ 𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑟𝑟𝑙𝑙𝑙𝑙 𝑟𝑟𝑘𝑘𝑘𝑘  𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗� 𝐶𝐶𝑛𝑛 𝐶𝐶𝑚𝑚 …𝐶𝐶𝑁𝑁� 

+ � � �𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖  𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗 )(𝑟𝑟𝑘𝑘𝑘𝑘  𝑟𝑟𝑙𝑙𝑙𝑙 𝑟𝑟𝑛𝑛𝑛𝑛

 

𝑖𝑖.𝑗𝑗....,𝑁𝑁

+ 𝑟𝑟𝑘𝑘𝑘𝑘 𝑟𝑟𝑛𝑛𝑛𝑛  𝑟𝑟𝑙𝑙𝑙𝑙� 𝐶𝐶𝑚𝑚 𝐶𝐶𝑜𝑜 …𝐶𝐶𝑁𝑁 

+ � �𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖  𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗  𝑟𝑟𝑘𝑘𝑘𝑘  𝑟𝑟𝑙𝑙𝑙𝑙  𝑟𝑟𝑛𝑛𝑛𝑛

 

𝑖𝑖.𝑗𝑗….,𝑁𝑁

+ 𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑟𝑟𝑛𝑛𝑛𝑛  𝑟𝑟𝑙𝑙𝑙𝑙  𝑟𝑟𝑘𝑘𝑘𝑘  𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗� 𝐶𝐶𝑚𝑚 𝐶𝐶𝑜𝑜 …𝐶𝐶𝑁𝑁�  

+ …  
 

یِ ممکـن  ارزش فرض ـگام پنجم) بهتـرین و بـدترین   
سـطح سیسـتم زمـانی     شود. تجربۀ مشتري در شناسایی می

آل خود قرار دارد که تمامی معیارهاي آن  حالت ایده در
سیستم در بهتـرین حالـت خـود قـرار گیـرد.       سطح زیر در

معیارها زمانی بهترین ارزش نظري ممکن را دارد که در 
تخصـیص   9/0ماتریس روابط بـه عناصـر قطـري مقـدار     

همچنین، بدترین ارزش نظريِ ممکـن زمـانی   داده شود. 
داشـته   1/0است که این عناصر در ماتریس روابط مقدار 

 .)Grover et al., 2006(باشد 
 ــ اســاس ضــریب  ه بــرگــام ششــم) اولویــت هــر مؤلف

) ارزش فرضـی  ′𝐶𝐶𝑠𝑠𝑠𝑠) و بدترین ( 𝐶𝐶𝑠𝑠𝑠𝑠نزدیکی با بهترین (
ارزش  𝐶𝐶𝑖𝑖شـود.    هاي زیر تعیین می اساس رابطه ممکن، بر
ــی،  ــده 𝐵𝐵𝑖𝑖فعلـــ ــطح ارزش و  آل ایـــ ــرین ســـ  W𝑖𝑖تـــ
 Moktadir(دهد  ترین سطح ارزش را نشان می نامطلوب

et al., 2018(. 

𝐶𝐶𝑠𝑠𝑠𝑠 =  
(𝐶𝐶𝑖𝑖 − 𝐵𝐵𝑖𝑖)
(W𝑖𝑖 − 𝐵𝐵𝑖𝑖)

   ,    𝐶𝐶𝑠𝑠𝑠𝑠′ =  
(W𝑖𝑖 − C𝑖𝑖)
(W𝑖𝑖 − 𝐵𝐵𝑖𝑖)

 

 
 ها و بحث . یافته5

ــر    ــؤثر ب ــل م ــایی عوام ــۀ اول: شناس مطالع
 هاي پیش از خرید (رویکرد فراترکیب) تجربه

شناسـی فراترکیـب و    مبتنـی بـر روش  مطالعۀ نخست 
 Barroso Sandelowski &اي  مـــدل هفـــت مرحلـــه

هاي کیفی صـورت گرفتـه اسـت.     در سنتزِ یافته )2006(
Sandelowski & Barroso )2006(  دادن  فرآیند انجـام

کننـد؛ از   گام متـوالی تشـریح مـی    7ترکیب کیفی را در 
این رو در گام نخست مطالعـه سـؤال و مسـئلۀ پژوهشـی     

پژوهشی عبارت است از: عوامل  تعیین شده است. مسئلۀ
هاي پـیش از خریـد مشـتریان     هاي مؤثر بر تجربه و مؤلفه

هاي  واژه کدام است؟ پس از درك مسئلۀ پژوهشی کلید
کننـده، مـدیریت تجربـۀ     مرتبط (تجربۀ مشتري / مصرف

هاي تجربۀ مشـتري، سـفر مشـتري)     مشتري، ابعاد / مؤلفه
 ــ در پایگــاه ــران،  گهــاي معتبــر داخلــی و خــارجی (م ای

نورمگز، ایرانداك، وب او ساینس، اسکوپوس، امرالـد،  
جـو شـده اسـت.     و ساینس دایرکت و اسـپرینگر) جسـت  

(نقطـه   1998هـاي   وجـو نیـز سـال    محدودة زمانی جست
شــروع مطالعــات آکادمیــک در مــورد تجربــه مشــتري) 

نظر گرفته شده است. بر این اسـاس،   میلادي در  2022تا
ــال  ــان غرب ــات، گــر در طــی جری ــۀ  1268ي مطالع مطالع

توجه به عنـوان، چکیـده    ترتیب با شده به ابتدایی استخراج
مطالعـۀ نهـایی    26نهایت، به  که در  و محتوا ارزیابی شده

هــا  هــا و مقالــه تقلیــل یافتــه اســت. تمــامی ایــن پــژوهش
هـاي ارزیـابی حیـاتی، امتیـاز لازم      اساس برنامۀ مهارت بر

انـد؛ بـدین معنـا     ب کـرده کس 50را از حداکثر امتیاز  30
هـاي   و مطالعـات، مقالـه  شواهد  تیفیک یابیارز يبراکه 

گانه مانند شفافیت و وضـوح   اساس معیارهاي ده نهایی بر
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آوري داده،  شناسـی، شـیوة جمـع    ها، تناسب روش هدف
استانداردهاي اخلاقی و کنترل خطاي سـوءگیري تأییـد   

 شده است.
مطالعــات و تعیـین کـدهاي اولیــه    نیمضـام ادامـه،   در

مقالـۀ نهـایی    26مضـمون از   90مجمـوع،   استخراج و در
شـده بـا نسـبت     هاي شناسایی تهیه و اعتبار محتوایی مؤلفه

نسـبت روایـی   ) تعیـین شـده اسـت.    CVRروایی محتوا (
ــوایی  ــت  )Lawshe )1975محتــ ــی اســ ــراروشــ  يبــ

 نکـه یا دربـارة  میان خبرگانتوافقات متقابل  يریگ اندازه
در این گام  .است يضرور تا چه میزان خاص تمیآ کی

حـوزة   (فعـال در دستی  از خبرگان حوزة بازاریابی صنایع
ــن      ــی و آفلایـ ــابی اینترنتـ ــروش و بازاریـ ــدیریت فـ مـ

خواسته شده  سال سابقۀ فعالیت) 5دستی با حداقل  صنایع
، ي اسـت) ضـرور ( اسی ـمق 3اساس  ها را بر است تا مؤلفه

ي اسـت)  ضـرور  ری ـغ(و  ي نیست)اما ضرور (مهم است؛
توجه به این امر که تعداد اعضاي پنـل   امتیازدهی کنند. با

 62نظــر گرفتــه شــده اســت، تمــامی  نفــر در 8خبرگــان، 
 0/ 75مضمونی که مطابق با نظر خبرگان روایی بـیش از  

عنــوان  طرفــۀ لاوشــه داشــتند، بــه هــاي یــک را در تســت
 ند.هاي پیش از خرید تأیید شد هاي مؤثر بر تجربه مؤلفه

ــم در تجز یکــی ــاز مســائل مه ــتحل و هی ــا داده لی  يه
معقـول و   يهـا  نسبت  ها به داده ادیکاهش حجم ز ،یفیک

که براي دستیابی به ایـن هـدف بیشـتر از     است قابل فهم
در شود. بـر ایـن اسـاس،     استفاده می  رویکرد کدگذاري
کد اولیه تقلیل داده  16مضمون به  62این گام از مطالعه 

 هی ـپا يکـدها  يریادغام تفس ندیفرآادامه،  درشده است. 
  ۀدسـت  5در  یو مفهـوم  یموضـوع  يهـا  اساس مشابهت بر

همچنـین، مقـدار    صورت پذیرفتـه اسـت.  مجزا  متمایز و
است که این مقدار، اعتبـار   731/0اکتسابی شاخص کاپا 

ــان خبــره را از کــدهاي اســتخراج  شــده و  تــوافقی ارزیاب
کـدهاي نهـایی    4د. جـدول  کن ـ  بندي آنها تأیید می دسته

 دهد. آمده از مطالعات را نشان می دست به
 بیفراترک ندیفرآدر  شدهاستخراج يها مؤلفه: 4جدول 

Table 4: Completed components in the supersynthesis process 
 ها پژوهش یفرع يارهایمع یاصل اریمع

ترو
ی

 ج

 تالیجید غاتیتبل
Giraldi et al. (2016); Andrade-Chaico & Andrade-Arenas 

(2020) 
 Zimmermann et al. (2022) کیکلاس غاتیتبل

 يساز یشخص
Ameen et al. (2021); Gilboa et al. (2019); Rose & Clark 

(2012); Kumar & Anjali (2017); Tyrvainen et al. (2020); 
Meierhofer & Heitz (2021) 

ت
اطلاعا

 یاطلاعات یدسترس 
Gao et al. (2021); Santana et al. (2020); Tangtong (2011); 

Kim (2020) 
 Giraldi et al. (2016) خبرنامه

Demmers et al. (2020 هاینظرسنج )  

ل
محصو

 

 Sharmila & Kavitha (2018) محصول تنوع

 Barbu et al. (2021) استفاده سهولت

 محصول متیق
Baskaran (2011); Kharat et al. (2020); Sharmila & Kavitha 

(2018) 

 يگذار برچسب و يبندبسته
Baskaran (2011); Kumar & Anjali (2017); Grewal & 

Roggeveen (2020) 
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برند
 

 Ameen et al. (2021); Baskaran (2011); Gao (2020) برند یقبل ۀتجرب

 Olaleye et al. (2020); Bhattacharya et al. (2019) اعتبار و شهرت

 Alhouti et al. (2021) یاجتماع تیمسئول

ل
تعام

 
اجتماع

دهان یۀتوص ی  دهانبه
Bhattacharya & Srivastava (2020); Bhattacharya et al. 

(2019); Ngarmwongnoi et al. (2020) 

 گرانیدبا  تعاملات
Tongtong (2011); Bhattacharya & Srivastava (2020); 

Hamilton et al. (2021) 

 Zimmermann et al. (2022); Demmers et al. (2020) یاجتماع يهارسانه

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

مطالعۀ دوم: تحلیل روابط درونـی و سـطح   
نظریــۀ گــراف و رویکــرد هــا ( اهمیــت مؤلفــه

 ماتریسی)
تعیین روابط درونی حاکم میـان  مطالعۀ دوم با هدف 

شـده و سـنجش سـطح اهمیـت هـر       هاي اسـتخراج  مؤلفه
هـاي پـیش از خریـد مشـتریان صـورت       مؤلفه در تجربـه 

گرفته است؛ از این رو با نظر به رویکرد تئوري گراف و 
 گانۀ زیر انجام شده است.   ارزش ماتریسی مراحل شش

 :ارهــایرمعیز و ارهــایمع فیــتعر) کــمی گــام
معیار فرعی مـؤثر   16هاي مطالعۀ نخست،  به یافته توجه با

دسـتۀ اصـلی    5هاي پیش از خریـد مشـتریان در    بر تجربه
محصول، ترویج، اطلاعات، نفوذ اجتماعی و برنـد قـرار   

 گرفته است.
 و سـتم یس سـطح  درروابط  فیدوم) تعر گام

مؤلفـه   5در این مرحلـه روابـط حـاکم بـین      :ستمیرسیز
اصلی (سطح سیستم) و زیرمعیارهـاي هـر مؤلفـه (سـطح     

ســطح  زیرسیســتم) تعیــین شــده اســت. روابــط حــاکم در
 iمعیـار   -1سیستم با استفاده از چهار سطح ( سیستم و زیر

 iبـه معیـار    jمعیـار   -2)؛ 𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖طرفـه   (تأثیر یـک  jبه معیار 
بـه   jمعیـار  و  jبه معیـار   iمعیار  -3)؛ 𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗طرفه  (تأثیر یک

ــار  ــۀ   iمعی ــأثیر دو طرف ــی -4)؛ 𝑟𝑟𝑗𝑗𝑗𝑗و  𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖(ت ــاطی)  ب ارتب
سنجیده شده است. در مطالعۀ حاضر از قضاوت ارزشـی  

نفره استفاده شده اسـت؛ بنـابراین    34یک گروه ارزیاب 
اســاس  بــراي دســتیابی بــه نظــري واحــد از روش مــد بــر

شـده اسـت     رایـه بهـره گرفتـه   بیشترین فراوانـی در هـر د  
)Thakkar et al., 2008( . 

ها و  قالب گره ها در لفهؤم نیروابط موجود ب ادامه، در
. شده اسـت   نمایش دادهدار  گراف جهت کي یوندهایپ

 نیحـاکم ب ـ  روابـط  2روابط، شکل  نیدرك بهتر ا يبرا
 چهـار ) و ارتباط ستمی(سطح س پژوهش یلفه اصلؤمپنج 

. دهـد  ینمونه) را نشـان م ـ  برايمحصول ( ۀلفؤم اریرمعیز
هـر   يهـا  اری ـرمعیز ریسا نیروابط موجود ب ،طور مشابه به
 اگرافی ـد يهـا  ونـد یها و پ قالب گره در توان یلفه را مؤم

 .کرد نییتع

 
(چپ) و  ستمیحاکم در گراف سطح س روابط: 2شکل 

 هاي پژوهش) (منبع: یافته (راست) محصول ستمیسریزگراف 
Figure 2: Governing relationships in 

system level graph (left) and product 
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subsystem graph (right) 
 یک از عناصر دیاگراف عبارت است از: هر
ترتیـب   هـا بـه   : ایـن رئـوس  𝑪𝑪𝟓𝟓تا   𝑪𝑪𝟏𝟏رئوس -

معیارهاي اصلی ترویج، اطلاعات، محصول، برند و نفوذ 
 دهند؛   اجتماعی را نشان می

ترتیـب   ها بـه  : این رئوس 𝑪𝑪𝟏𝟏𝟏𝟏تا 𝑪𝑪𝟏𝟏𝟏𝟏 رئوس -
زیرمعیارهاي مؤلفۀ تـرویج (تبلیغـات دیجیتـال، تبلیغـات     

شــده) را نشــان  ســازي هــاي شخصــی کلاســیک و برنامــه
 دهند؛   می

ترتیـب   ها بـه  : این رئوس𝑪𝑪𝟐𝟐𝟐𝟐تا  𝑪𝑪𝟐𝟐𝟐𝟐 رئوس -
ــاتی،     ــی اطلاع ــات (دسترس ــۀ اطلاع ــاي مؤلف زیرمعیاره

 دهند؛ ها) را نشان می ها و نظرسنجی خبرنامه، سؤال
ترتیـب   ها بـه  : این رئوس𝑪𝑪𝟑𝟑𝟑𝟑تا  𝑪𝑪𝟑𝟑𝟑𝟑 رئوس -

(تنـوع انتخـاب محصـول،     زیرمعیارهاي مؤلفـۀ محصـول  
بندي) را نشان  سهولت استفاده از محصول، قیمت و بسته

 دهند؛   می
ترتیـب   ها بـه  : این رئوس𝑪𝑪𝟒𝟒𝟒𝟒تا  𝑪𝑪𝟒𝟒𝟒𝟒 رئوس -

هـاي قبلـی برنـد، شـهرت      زیرمعیارهاي مؤلفۀ برند تجربه
 دهند؛   برند و مسئولیت اجتماعی) را نشان می

ترتیـب   ها بـه  : این رئوس𝑪𝑪𝟓𝟓𝟓𝟓تا  𝑪𝑪𝟓𝟓𝟓𝟓 رئوس -
زیرمعیارهـــاي مؤلفـــه نفـــوذ اجتمـــاعی (ارجاعـــات     

هاي اجتماعی) را  دهان، ارتباط با دیگران و رسانه به دهان
 دهند.   نشان می
 :ارهـا یمع ریز ینسب تیاهم نییتع) سوم گام

از  کیـ ـ هــر ینســب تیـ ـمطالعــه، اهماز گــام  ایــن در
در  سطح تـأثیر زیرمعیـار  و نسبت به یکدیگر  ارهایمع ریز

 1/0از  يا درجـــه 9 يوســـتاریپ ) بـــا5(جـــدول مؤلفـــه 
 دهی) سـنج تیاهم شدت با (به 9/0) تا تیاهم شدت کم (به

 .  شده است

  مؤلفهدر  اریمعریز ریتأث سطح: 5جدول 
Table 5: The level of influence of the sub-criterion in the component 
 مؤلفه معیار زیر (میانگین)سطح تأثیر 

 تبلیغات دیجیتال 576/0

 تبلیغات کلاسیک 515/0 ترویج

 سازي شخصی 626/0

 دسترسی اطلاعاتی 709/0

 خبرنامه 435/0 اطلاعات

 ها ها و نظرسنجی سؤال 582/0

 تنوع 588/0

 محصول
 سهولت استفادة محصول 600/0

 قیمت 785/0

 گذاري برچسببندي و  بسته 562/0

 هاي قبلی برند تجربه 641/0

 شهرت و اعتبار 626/0 برند
 مسئولیت اجتماعی 550/0

 ها توصیه 676/0
 ارتباطات با دیگران 606/0 تعاملات اجتماعی

 رسانۀ اجتماعی 676/0

 پژوهش يها افتهی: منبع
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: یسیماتر یارزش دائم ۀمحاسب )چهارم گام

هـاي اهمیـت هـر مؤلفـه،      ادامۀ پژوهش مطابق با سطح در
شود. روابـط   هاي متناظر با هر گراف تشکیل می ماتریس

ماتریسی حاکم و ارزش دائمی هر ماتریس به شرح زیـر  
 است:  

�𝜀𝜀 𝐶𝐶𝑖𝑖� = �𝜔𝜔 𝐶𝐶𝑖𝑖�+ �𝛽𝛽 𝐶𝐶𝑖𝑖� ; 
 

C1= �
𝐶𝐶11 𝑟𝑟12 𝑟𝑟13
𝑟𝑟21 𝐶𝐶12 𝑟𝑟23
𝑟𝑟31 𝑟𝑟32 𝐶𝐶13

�

= �
0.576 0.835 0.497
0.165 0.515 0.6
0.503 0.4 0.626

�  ,   

 
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝(𝐶𝐶1) =  0.824 

 

C2= �
𝐶𝐶21 𝑟𝑟12 𝑟𝑟13
𝑟𝑟21 𝐶𝐶22 𝑟𝑟23
𝑟𝑟31 𝑟𝑟32 𝐶𝐶23

�

= �
0.709 0.591 0.585
0.409 0.435 0.362
0.415 0.638 0.582

�  ,   

 
 𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝(𝐶𝐶2) =  0.831 

 

C3= �

𝐶𝐶31 𝑟𝑟12 𝑟𝑟13 𝑟𝑟14
𝑟𝑟21 𝐶𝐶32 𝑟𝑟23 𝑟𝑟24
𝑟𝑟31 𝑟𝑟32 𝐶𝐶33 𝑟𝑟34
𝑟𝑟41 𝑟𝑟42 𝑟𝑟43 𝐶𝐶34

�

= �

0.588 0.448 0.385 0.647
0.552 0.6 0.562 0
0.615 0 0.785 0.762
0.353 0.353 0.238 0.562

� ,    

 
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝(𝐶𝐶3) =  1.159 

 

𝐶𝐶4 = �
𝐶𝐶41 𝑟𝑟12 𝑟𝑟13
𝑟𝑟21 𝐶𝐶42 𝑟𝑟23
𝑟𝑟31 𝑟𝑟32 𝐶𝐶43

�

= �
0.641 0.591 0
0.409 0.626 0.426
0.415 0.574 0.55

� ,   

 
 𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝(𝐶𝐶4) =  0.615 

 

𝐶𝐶5 = �
𝐶𝐶51 𝑟𝑟12 𝑟𝑟13
𝑟𝑟21 𝐶𝐶52 𝑟𝑟23
𝑟𝑟31 𝑟𝑟32 𝐶𝐶53

�

= �
0.676 0.618 0.588
0.382 0.606 0.532
0.412 0.468 0.676

�  ,    

 
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝(𝑐𝑐5) =  0.992 

 
ــام ــنجم گ ــیتع) پ ــا ارزش نی ــ يه  یفرض

هــاي  : پــس از تعیــین ارزش دائمــی مــاتریسآل دهیــا
ی ارزش فرضــبهتــرین و بــدترین روابــط، لازم اســت تــا 

سـطح سیسـتم    ممکن شناسـایی شـود. تجربـۀ مشـتري در    
ــانی در ــده زم ــت ای ــامی   حال ــرار دارد کــه تم ــود ق آل خ

سیستم در بهترین حالت خـود   سطح زیر معیارهاي آن در
قرار گیرد. معیارها زمانی بهترین ارزش نظري ممکـن را  

 9/0دارد که در ماتریس روابط به عناصر قطـري مقـدار   
 ــ ــود. همچن ــري تخصــیص داده ش ــدترین ارزش نظ ین، ب

ممکن زمانی است کـه ایـن عناصـر در مـاتریس روابـط      
 بیشترین. )Grover et al., 2006(داشته باشد  1/0مقدار 

 ةدهنـد  نشـان  عناصر مقدار (بدترین)کمترین و (بهترین) 
از این رو  ؛کند رییتواند تغ یم معیار است که يا محدوده

 هاي فرضی ممکن عبارت است از:  بهترین ارزش
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝐵𝐵𝐶𝐶1� = 1.579 ,   
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝐵𝐵𝐶𝐶2� = 1.614  ,  
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝐵𝐵𝐶𝐶3� = 2.196  ,   
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝐵𝐵𝐶𝐶4� = 1.271  ,  
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝐵𝐵𝐶𝐶5� = 1.624 

 
هاي فرضی ممکن بـه شـرح    ارزشهمچنین، بدترین 

 زیر است:
 𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝑊𝑊𝐶𝐶1� = 0.348  ,   

𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝑊𝑊𝐶𝐶2� = 0.314  ,  
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝑊𝑊𝐶𝐶3� = 0.321  ,   
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𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝑊𝑊𝐶𝐶4� = 0.154  ,  
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝�𝑊𝑊𝐶𝐶5� = 0.314 

 
ــام ــم گ ــیتع) شش ــر نی ــینزد بیض ــه یک  ب

نهایـت، اولویـت هـر مؤلفـه      در :آل دهیا يها ارزش
) و 𝐶𝐶𝑠𝑠𝑠𝑠اساس ضریب نزدیکی ارزش فعلی به بهتـرین (  بر

شود. نتـایج    ) ارزش فرضی ممکن تعیین می′𝐶𝐶𝑠𝑠𝑠𝑠بدترین (

حاصـل از درجـۀ مشـابهت و نزدیکـی مؤلفـه بـا بهتــرین       
ارزش ممکن حاکی از آن است که تعـاملات اجتمـاعی   

هـاي   سـایر مؤلفـه  بیشترین تأثیرگذاري ممکـن را دارد و  
ترتیـــب در  محصـــول، برنـــد، اطلاعـــات و تـــرویج بـــه

ــت ــی    اولوی ــرار م ــدي ق ــاي بع ــدول   ه ــد. در ج  6گیرن
 آل آمده است. هاي مشابهت با ارزش ایده شاخص

 یفرض يها ارزش با ها مؤلفهسنجش مشابهت  يها شاخص: 6جدول 
Table 6: Indicators for measuring the similarity of components with hypothetical values 

 ضریب نزدیکی
 هاي پیش از خرید مشتریان هاي مؤثر بر تجربه مؤلفه

 تعاملات برند محصول اطلاعات ترویج
) 𝐶𝐶𝑖𝑖ارزش دائمی ماتریس کنونی (

per 
824/0 831/0 159/1 615/0 992/0 

) 𝐵𝐵𝐶𝐶𝑖𝑖ارزش دائمی بهترین ماتریس (
per 

579/1 614/1 196/2 271/1 624/1 

) 𝑊𝑊𝐶𝐶𝑖𝑖 ارزش دائمی بدترین ماتریس (
per 

348/0 314/0 321/0 154/0 314/0 

 𝐶𝐶𝑠𝑠𝑠𝑠( 613/0 602/0 553/0 587/0 482/0نزدیکی با بهترین ارزش فرضی (
نزدیکی با بدترین ارزش فرضی 

)𝐶𝐶𝑠𝑠𝑠𝑠′( 
387/0 398/0 447/0 413/0 518/0 

 1 3 2 4 5 دهی اولویت

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 گیري . نتیجه6
مطالعـۀ حاضـر بـا هــدف شناسـایی عوامـل مـؤثر بــر       

سنتی انجام شده  هاي پیش از خرید مشتریان صنایع تجربه
است که براي دستیابی به این هدف، در ابتدا با تکیـه بـر   

هاي تأثیرگذار بر  شناسی فراترکیب عوامل و مؤلفه روش
هـاي پـیش از خریـد مشـتریان اسـتخراج و سـپس        تجربه

هـاي پـژوهش و سـطح     روابط درونی حاکم میـان مؤلفـه  
ــا رویکــرد تحلیلــی تئــوري گــراف  ارزش -تــأثیر آنهــا ب

نتـایج حاصـل از مـرور پیشـینه و     سنجیده شـد.   ماتریسی
مطالعات موجود حاکی از آن است که پنج مؤلفه اصلی 

هاي ترویجی، محصول، برند و تعاملات  اطلاعات، اقدام
هاي ابتـدایی و پـیش از خریـد     توانند تجربه اجتماعی می

 مشتریان را هدایت کنند.
 ژهی ـو بهي مشتر یسطح چند يها گسترش پاسخ -

 تركمش ـ عنصـر عنوان  به توان یگنجاندن احساسات را م
. اگرچـه تجربـۀ   نظـر گرفـت   درپیشینۀ تجربۀ مشـتري  در 

 ی مشـتریان احساسبخشی ذهنی و درگیري  مشتري با معنا
بیشـتر بـه    انیمشترهمراه است،  خدمات وبا محصولات 

تمایل  یمنطق یرندگانیگ میتصم عنوان دادن خود به نشان
بـه   یشـناخت  يهـا  پاسـخ  شـود تـا    سبب میدارند. این امر 

 ،یاحساس يها ادراك پاسخدر کنار استفاده از محصول 
مشتریان، مهم و ارزشـمند تلقـی    یشناخت ییبایو ز یلیتخ

ــاشــود.  ــ نی ــه از تجرب ــه يمشــتر ۀجنب ــاظر ب اطلاعــات  ن
/خدمت است  محصول متیو ق تیفیمانند ک يعملکرد



 
 101/    ي و همکارانفاطمه عسکر/ یسیارزش ماتر-گراف ي: کاربرد تئوردیاز خر شیپمشتریان در نقاط تعامل  هاي ربهتجارتقا 

بـه مشـتریان    دی ـخر ماتیتصـم و اتخـاذ   یابی ـارزدر که 
 & Kimرسـاند. ایـن امـر در مطالعـاتی ماننـد       یاري مـی 

Kim )2020(  وDemmers et al. )2020(   ــان ــز نش نی
بدین صورت که آنها نقش اطلاعات را  .داده شده است
 اند. هاي شناختی مشتریان مطرح کرده در ارتقا تجربه

هـاي ترویجـی در    هاي ارتباطی و فعالیـت  اقدام -
ــرار       ــازمان ق ــر س ــابی ه ــمیمات بازاری ــل تص ــز ثق مرک

فرابـازیبنی مطالعـات و   هـاي حاصـل از    گیرنـد. یافتـه   می
هاي پیش از  شواهد موجود حاکی از آن است که تجربه

ــوعی از    ــترة متنـ ــات در گسـ ــتریان از تبلیغـ ــد مشـ خریـ
هاي دیجیتال و کلاسیک) اثـر   هاي ارتباطی (رسانه کانال

شده بهبود  سازي پذیرد و درنهایت، با مزایاي شخصی می
 .Giraldi et alهــاي  یابــد. ایــن نکتــه در پــژوهش مــی

)2016 ،( Zimmermann et al. )2022(  و 

Meierhofe & Heitz )2021(   نیز تصریح شده اسـت؛
دهند  هاي فوق نشان می طوري که محققان در پژوهش به

هـاي ترویجـی و و مزایـاي     بـا اقـدام  هاي افراد  که تجربه
 یابد. سازي شده ارتقا می شخصی

 ای ـ میمحصول شامل تعاملات مسـتق هاي  تجربه -
ــتقیغ ــتر میرمس ــل  انیمش ــول اص ــا محص ــوس  یِب ــملم  ای

اي از  کـه گسـتره   اسـت  سـازمان  بـا شـده   ناملموس ارائـه 
بنــدي و  عوامــل قیمتــی، کیفیــت، تنــوع، ســهولت، بســته

گیــرد و در  بــر مــی  گــذاري محصــول را در  برچســب
ــد   ــاتی مانن ) و Sharmila & Kavitha )2018 مطالع

Baskaran )2011.ارزیابی و واکاوي شده است ( 
ي متمایز براي مشتریان، متکی بـه  ا تجربهایجاد  -

طول زمـان بـا یـک برنـد      کلیۀ تعاملاتی است که آنها در
هاي قبلی مشـتري بـا یـک برنـد      مواجههاند.  برقرار کرده

شود و درنهایـت،   منجر به تداعی نام تجاري در ذهن می
تــأثیر قــرار  هــاي آتــی مشــتریان را تحــت کیفیــت تجربــه

ربـــۀ مشـــتري بـــدون دهـــد؛ بنـــابراین ســـنجش تج مـــی

کننـده بـا برنـد (بـا      گرفتن میزان آشـنایی مصـرف   نظر در
 دلیـل  بـه شرکت  کیشهرت تجربۀ قبلی نام تجاري و یا 

ی)، نـاقص و دور از واقـع خواهـد بـود.     عملکرد اجتماع
) و Ameen et al. )2021 طور مشابه، محققانی چـون   به

Alhouti et al. )2021( هـاي   یز در مطالعۀ خود بر تأثیرن
شـهرت نــام تجـاري و مســئولیت اجتمـاعی ســازمانی در    

 کنند. هاي مشتریان تأکید می هدایت تجربه
و  یذهن ـ درون ي،صورت فـرد  بهتجربۀ مشتري  -

ــاع از ــر اجتم ــتراکی  ی،نظ ــی و اش ــومی جمع ــت.  مفه اس
کـه   امعن ـ نی ـبـه ا  ؛دارد یذهن درون تیماه تجربۀ مشتري

 هـاي  تجربـه است.  ویژهو  یشخص طور ذاتی، به ها تجربه
دسـترس   منـابع در  اي متمـایز از  منوط بـه مجموعـه   يفرد

ادغـام   در یکدیگر را ها تجربهاست که  یو روش يمشتر
خود قرار  ۀدر قلب تجرب انیکه مشتر یی. از آنجاکند یم

 هـاي  هتجرب ـ ت،یناهمگون خود (شخص ۀنیدارند، پس زم
بـه  را در حافظـه)   یتـداع  يمربوط به گذشـته و الگوهـا  

بـه شـکل   مشـابه را   هـاي  و سپس تجربه آورند یارمغان م
نظر داشـت   با وجود این، باید درکنند.  میدرك متفاوت 

 نیـز دارد؛  و مشـترك  یتماعاج تیماهکه تجربۀ مشتري 
در و  گـر ید گرانیفرد با باز کی که تعاملات امعن نیبه ا

 این تعاملات بـا . شده است هیتعب یاجتماع ستمیس نیچند
و از  دشــو یمــ تیهــدا یهــا و قواعــد فرهنگــ واره طــرح

هـاي اجتمـاعی،    ی دیگـران در رسـانه  ررسمیغ ارجاعات
بندي سایر مشـتریان تـأثیر    دهان و رتبه به هاي دهان توصیه

هـاي جمعـی، در    توجـه بـه اهمیـت تجربـه     پـذیرد. بـا   می
هـاي   هـاي زمینـه   پژوهش حاضر شرحی مفصـل از تـأثیر  

قالـب پیونـدهاي گـراف ارائـه شـده اسـت.        اجتماعی در
همچنین، ضرورت توجـه بـه عوامـل اجتمـاعی در ارتقـا      

هــــاي مشــــتریان در مطالعــــاتی همچــــون     تجربــــه
Bhattacharya & Srivastava )2020( و 

Zimmermann et al. )2022( .تأکید شده است 
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ادامۀ پژوهش براي تعیین سـطح تـأثیر و تمـایلات     در
ــه مشــتریان ــارة مؤلف ــۀ گــراف و   درب ــوق از نظری ــاي ف ه

هاي  شده است. یافته  رویکرد ارزش ماتریسی بهره گرفته
سیسـتم   حاصل از مطالعۀ دوم در دو سطح سیسـتم و زیـر  

 شود: تبیین می
نتایج حاصل از تحلیل روابط درونی  :ستمیس سطح

ســطح سیســتم، مؤلفــۀ  دهــد کــه در هــا نشــان مــی گــراف
بـه ارزش   482/0ضریب نزدیکـی  تعاملات اجتماعی (با 

آل) در صنعت هنرهاي سنتی بیشترین سـطح   فرضی ایده
هـایی   اهمیت را دارد؛ بـدین معنـا کـه مشـتریان از اقـدام     

هـاي   هـا و ارجـاع   هـاي شـفاهی، پیشـنهاد    همچون توصیه
هـا در   دیگران براي خرید محصـول، بـرآورد کلـی نظـر    

هـاي   امهاي اجتماعی بـیش از سـایر اقـد    ها و رسانه شبکه
 & Park پذیرند. این امر با نتایج مطالعۀ  سازمانی اثر می

Cho )2012 ،(Bilgihan et al. )2016 و (Gao et al. 
ــه  )2020( ــت تجرب ــین اهمی ــوذ   در تبی ــی و نف ــاي جمع ه

هـاي   سـایر مؤلفـه  اجتماعی، سازگاري و مطابقـت دارد.  
)، 587/0)، برنـــد (ضـــریب 553/0محصـــول (ضـــریب 
) 613/0) و تــرویج (ضــریب 602/0اطلاعــات (ضــریب 

 هاي بعدي قرار دارند.  ترتیب در اولویت به
نتایج حاصل از تجمیـع قضـاوت    :ستمیسریز سطح

ارزشیِ نمونۀ آمـاري دربـارة اهمیـت نسـبی زیرمعیارهـا      
حاکی از آن است که مشتریان در مؤلفه ترویج بـه ارائـۀ   

شده (با سـطح اهمیـت    سازي هاي شخصی مزایا و پیشنهاد
هاي تبلیغاتی آنلاین یـا کلاسـیک    ) بیشتر از اقدام626/0

 .Gilboa et alمطالعـۀ  طـور مشـابه، در    کنند. به توجه می
ــی  )2019( ــش شخص ــر نق ــز ب ــه نی ــازي در تجرب ــاي  س ه

اطلاعـات، سـطح     مشتریان تأکید شـده اسـت. در مؤلفـۀ   
) اهمیـت فراوانـی   709/0دسترسی و کیفیت اطلاعـاتی ( 

ــر  ــه ســایر زی ــا نظــر   نســبت ب ــن نتیجــه ب ــا دارد. ای معیاره
Tongtong )2011(  وKim & Kim )2020(  ــارة درب

بقـت دارد. در  اهمیت کیفیت اطلاعاتی همخـوانی و مطا 
ــف    ــول طی ــۀ محص ــترهمؤلف ــی،   گس ــل قیمت اي از عوام

گـذاري   بنـدي و برچسـب   کیفیت، تنوع، سـهولت، بسـته  
گذاري محصـول   میان این عوامل، قیمت قرار دارد که در

ــطح تــأثیر فراوانــی دارد.   785/0(  & Sharmila) س

Kavitha )2018( ــ  ــۀ خــ ــز در مطالعــ ــت نیــ ود اهمیــ
دهنـد.   هاي قیمتی را در تجربۀ مشتري نشـان مـی   سیاست

هاي قبلی  هاي پژوهش حاکی از آن است که تجربه یافته
هاي آتـی مشـتریان را    نحو مؤثري تجربه ) به641/0برند (

 )Ameen et al. )2021طـور مشـابه،    کند. بـه  هدایت می
ــه    ــته در تجرب ــاملات گذش ــژة تع ــش وی ــر نق ــز ب ــاي  نی ه

هاي  نهایت، توصیه کنند. در روي مشتریان تأکید می پیش
ترین معیـار در تعـاملات    عنوان ارجح ) به676/0شفاهی (

شــود کــه بــا نتــایج مطالعــۀ  نظــر گرفتــه مــی اجتمــاعی در
Bhattacharya & Srivastava  )2020(  مطـــابق و

   همراستاست.
 يکاربرد  يشنهادهایپ

نحـو   مشتریان در خرید محصولات سنتی و دستی به 
پذیرنـد   هاي دیگران اثر مـی  ها و پیشنهاد بارزي از توصیه

هــاي  گیــري ارجــاع هــاي ســازمان دربــارة شــکل و اقــدام
قالب تخفیفات معرف، بازاریابی ویروسـی،   اجتماعی (در

باشگاه مشتریان و غیره) سـطح تـأثیر بیشـتري نسـبت بـه      
هـاي وفـاداري،    زمانی (تبلیغات، برنامههاي سا سایر اقدام
هاي محصول و غیـره) دارد. همچنـین، تحلیـل     کاتالوگ

دهـد کـه در    روابط درونی دیاگراف محصول نشـان مـی  
شـدت از   هـاي محصـول بـه    صنعت هنرهاي سنتی، تجربه

پــذیرد و  گــذاري ســازمان اثــر مــی هــاي قیمــت سیاســت
ــول،      ــاب محص ــوع انتخ ــا (تن ــایر فاکتوره ــی س اثربخش

ــبب ــته  رچس ــذاري و بس ــذیرش و    گ ــه پ ــوط ب ــدي) من بن
هاي  اثربخشی راهبردهاي قیمتی است؛ از این رو سیاست

گذاري رویـداد خـاص، تخفیفـات     سازمان دربارة قیمت
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توانــد بــه ارتقــا ســطح پــذیرفتنی از  فصــلی و ویــژه، مــی
طـور مشـابه، تحلیـل     هاي محصول منجـر شـود. بـه    تجربه

ی از آن اسـت کـه   روابط درونی دیاگراف ترویج حـاک 
ــازمان ــنهاد   س ــۀ پیش ــز در ارائ ــا تمرک ــا ب ــاي   ه ــا و مزای ه
قالب فیلترهـاي جمعیتـی، فـروش     شده (در سازي شخصی

هـاي وفـاداري و غیـره) بـه      سازي برنامـه  قرابتی، شخصی
هاي ترویجـی   مقایسه با دیگر اقدام سطح تأثیر بیشتري در

 یابند.  دست می
ادن د فرآینـد انجـام   :پـژوهش  يهـا  تیمحدود

طور معمول، خـالی از محـدودیت    یک پژوهش علمی به
هـایی   و نقصان نیست. مطالعـۀ حاضـر نیـز بـا محـدودیت     

ــل    ــه تعــدد عوام همــراه اســت. نخســت آنکــه باتوجــه ب
هاي مشتري در پژوهش حاضـر تنهـا    تأثیرگذار بر تجربه

بر نقاط تماس پیش از خرید تأکید شده است. همچنین، 
ــا ــات    ب ــی مطالع ــه کم ــه ب ــهتوج ــور در تجرب ــوزة  مح ح

هـاي تأثیرگـذار از    دسـتی و سـنتی، نـاگزیر مؤلفـه     صنایع
گرفتـه در سـایر بسـترها و صـنایع      هـاي صـورت   پژوهش

 استخراج شده است.
پیش از  :یآت يها پژوهش يبرا ییشنهادهایپ

کـارگیري نتـایج پـژوهش در     هایی براي بـه  این، پیشنهاد
حاضر  ۀمطالع يها تیبه محدود توجهباصنعت ارائه شد. 

پــژوهش و  ریتکامــل مســ بــراي هــایی هملاحظــادامــه،  در
شـود.    یمطـرح م ـ  يمشـتر  ۀبـه مفهـوم تجرب ـ   یبخش ارتقا

ــه ــه   تجرب ــا دنبال ــد ی ــا فرآین اي از  هــاي جــامع مشــتریان ب
شـود.   رویدادها و تعاملات مرتبط با سازمان هـدایت مـی  

هـاي مشـتریان در    توجه به تـوالی و تأثیرپـذیري تجربـه    با
ــی  مر ــنهاد م ــتري، پیش ــفر مش ــف س ــل مختل ــا  اح ــود ت ش
هـاي   هاي آتی عوامل سازندة تجربه سویی، در پژوهش از

ــد ( ــتقحــین خری ــروش مس ــاي ، میف ــگاهفض ــا فروش  يه
ــامرکــز و  یکــیزیف ــد مشــتر تمــاس ب ــس از خری ي) و پ
، فی/ تخفی گارانت يها تی، فعالينصب، خدمات مشتر(

منظم و  يو نگهدار ری، تعميمشتر تیاز رضا یسنج نظر
خدمات مرتبط بـا نـام    ایمحصول  يها ينوآور يادآوری

ي) بررسی و ارزیابی شـود. از سـوي دیگـر، نقـاط     تجار
تماس از منظرهاي دیگر مانند نوع مالکیـت و تعلـق نیـز    
درخور بررسی است؛ بنابراین محققان در مطالعات آتـی  

هـــاي مشـــتریان را در رویـــدادهاي  تواننـــد تجربـــه مـــی
هـاي مشـتري بـا شـرکاي      برنـد، مواجهـه  شده بـا   طراحی

هاي توزیـع) و تعـاملات جمعـی فراتـر از      تجاري (کانال
کنترل سازمانی بررسی کنند. همچنین، بـا نظـر بـه کمـی     

اي از  محـور در طیـف گسـترده    مطالعات بازاریابی تجربه
تواننـد در سـایر بسـترها     هـاي آتـی مـی    صنایع، پـژوهش 

نجـام شـوند و   نقـل) ا  و (خدمات عمومی، سلامت، حمـل 
 توسعه یابد. 

 منابع
ــور حســنقلی- ــر، خــانلري، ،همــورثط یســوري، پ  و امی

 نگـاري  مـردم  ۀمطالع ـ یـک ). 1396( الدین حییم غریبی،
 صـنعت  در مشـتري  ۀتجرب ـ اي زمینـه  ابعاد شناسایی براي

. 270-259 ،)2( 9 ،بازرگـانی  مـدیریت  ۀمجل. بانکداري
Doi: 10.22059/jibm.2017.120345.1600 

 محسـنین،  رحـیم،  محمـد  اسـفیدانی،  لامرضا،غ جندقی،-
). 1399( سعودم کیماسی، و رضا، حمید یزدانی، شهریار،

 تلفـن  خـدمات  کـاربران  ةشـد  ریزي برنامه سفر ۀنقش ۀتهی
ــراه ــانکی هم ــ( ب ــوردي ۀمطالع ــک: م ــت بان ــۀ). مل  مجل

ــدیریت ــانی مــ  :Doi. 142-116 ،)1( 12 ،بازرگــ
10.22059/jibm.2018.268675.3306 

 کیماســی، هــدي،م زنجــانی، شــامی احســان، کریمــی،-
 طراحــــی). 1399( لیرضــــاع زاده، حســــن و ،ســــعودم

ــراي چــارچوبی ــزایش ب ــ اف ــال مشــتري ۀتجرب  در دیجیت
 ،)73( 40 ،بازرگـانی  مـدیریت  ۀمجل. اینترنتی بانکداري

36-56. 
و میـرا،   حمـد، ، حقیقـی، م هانبخشرحیمی باغملک، ج-
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ــم  ــید ابوالقاس ــع1398( س ــاداري   ۀ). توس ــدل وف ــک م ی
 11، . مجلـۀ مـدیریت بازرگـانی   مشـتریان  ۀاساس تجرب بر
)1 ،(125-140 .Doi: 

10.22059/jibm.2018.218111.2306 
وزارت میـــراث فرهنگـــی،  .)1399( آمـــاري ۀســـالنام-

ــه   ــر برنامـ ــتی. دفتـ ــنایع دسـ ــگري و صـ ــزي  گردشـ ریـ
 .استراتژیک
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