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 چكيده

داده  كـرد يرواسـاس  بـر  پژوهش حاضر به بررسي مديريت تجربه مشتري در شركت هواپيمايي تابان به منظور ارائه يك مدل جامع 
پرداخته است. براي نيل به اين هدف از روش نظريه داده بنياد استفاده گرديد. پس از مرور ادبيات نظـري و پيشـينه پـژوهش،     اديبن

باز، محوري و انتخـابي مـورد بررسـي     ايهها با روش تحليل كدگذاري سه مرحلمصاحبه با مديران شركت انجام گرديد. اين مصاحبه
برگشتي  و  جامع مديريت تجربه مشتري ارائه گرديد. فرآيند ظهور اين مقولات به صورت رفت ت مدليهايعميق قرار گرفت و در ن

مقوله اصلي ظهور كردند كه هم ابعـاد و   14ت هايظهوريافته) بود كه در ن ها، مفاهيم اوليه و مقولات اوليه بين داده برگشت و  رفت(
گذاري كلان،  سياسي، سياست -اقتصادي  مداري، موقعيتكيفيت مشتريتند از: مقوله اصلي عبار 14آنها غني بود. اين  هاي هم، شاخصه

ي انساني، توانمندي مشتريان، تحـولِ نظـامِ   هاامكانات و منابع سازماني، حمايت فرانهادي، تعاملات كلان، نظامِ مديريتي، توانمندي نيرو
  محور.مشتري هاي محور و پيامدسازمان هاي گيري، تحولِ نظامِ مالي، تحولِ نظامِ ارتباطي، پيامدتصميم

  
 

   مشتري تجربه مديريت، تابان هواپيمايي شركت، بنياد داده رويكردكليدي:  هاي  واژه
 
  مقدمه  -1

و محـور   يركـن اصـل   يمشـتر  ،نوين بازاريابي هاي در رويكرد
 ـكـه از د  يبه نحو ها است، كسب و كار هاي  تيتمام فعال  دگاهي
در گـرو   هـا  سـازمان  اتي ـبقـا و تـداوم ح   ،هـا  در بـازار  رقابت
 و از طرفـي ناپايـداري  است.  انيجذب و حفظ مشتر يي،شناسا

 هـاي   فشـار  تكنولوژيـك،  تغييـرات  شـتاب  در بـازار،  ثبـاتي  بي
 مـدوام  تغييـرات همچنين  و سياسي و قانوني فشارهاي رقابتي،

 پويا و فعال هاي  سازمان تا شده است موجب مشتريان، هاي  نياز
  باشـند تـا   رقـابتي  هـاي   مزيـت  كسب دنبال به محيط رقابتي در

 خـود  حيات غيرمالي، به و مالي عملكرد با بهبود غلبه و رقبا بر
و پاسـخ   هـا  يمشـتر  هـاي    ازين ييشناسادر حقيقت  .دهند ادامه

 نيدر هم ـ باشـد.  يتجـار  تي ـموفق ديكلواند ت مي ،هاآنبه  عيسر
كـل   مـديريت  كياسـتراتژ  نديفرآ ،يتجربه مشتر تيريمد راستا
و  ، كالا، شركت، كسب و كـار خدمت كيبا  يانمشتر ياتتجرب

و افـزايش   از طرفي مسـئله جهـاني شـدن   سازمان است.  كي اي
يت رقابتي خود را ها را وادار نموده كه مز اكثر سازمان ،ها رقابت

نامشـهود كـه بـه آسـاني قابـل       هاي و دارايي ها هاز طريق سرماي
  ). Longo and Mura, 2011( ، ايجـاد نماينـد  ندتقليد نيسـت 

تـر خواهنـد بـود كـه      ي موفقهاي شركت به عبارت ديگر امروزه
سـطح  رسـد   مـي  به نظـر براي خود فراهم كنند.  وفادارمشتريان 

ــات تجرب ات،ادراكــ ــه مشــتريان و رضــايتمنديي  از نحــوة اراي
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 آنها، مهمترين عامل موفقيت ها شركتاز  تخدمات و محصولا
 ,Golrod, Hosseini and Asgariاسـت ( در ميـان رقبـا   

 مديريت تجربه مشتري از طريق ايجاد مزيـت رقـابتي  ). 2016
 Maleki andنمايـد ( تواند عملكـرد سـازمان را تقويـت     مي

Sehat, 2017.(   

در  هـاي تأثيرگـذار   پايـه از  يكي ييحمل و نقل هوا صنعت
 نيـي نقـش تع  توسعه يافته و در حال توسعه است و هاي  اقتصاد
 كـه  يشـكاف اما  نمايد، مي فايا ياقتصاد هاي تيدر فعال اي هكنند

 ييمـا يهواپ هـاي  شده توسـط شـركت   هئسطح خدمات ارا انيم
 نشان دهندة وجود دارد، ايروز دن ييمايهواپ هاي با شركت رانيا

المللـي   و بين يجهان هاي با استاندارد رانيا ييفاصله صنعت هوا
 ,Mohammadi Javidi and Nourbakhsh(اســت 

باعث شـده   ،خدمات ارائهرقابت در  شيافزا يطرف از). 2017
به انطباق خود با نوع  يازين ،خدماتنوع  نيا انياست كه مشتر

را نداشته  ييمايشركت هواپ كيخدمات ارائه شده از  تيفيو ك
 تي ـفيك نيكـه بـالاتر   نماينـد را انتخاب  يو آزادانه شركت باشند

شـركت   كي ـ يرو بقـا  ني ـكنـد. از ا  مي ارائهها خدمات را به آن
 انيتجربه مشـتر  تيريمد قياز طر انيدر حفظ مشتر يي،مايهواپ

 نياز مهمتـر  يك ـ، زيـرا ي )Dick and Basu, 1994(اسـت  
 يتجربه مشتر تيريمد انيمشتر يبر وفادار رگذاريتاث هاي ريمتغ

كـه در   يهاي آن دسته از كسب و كارتوان بيان داشت،  مي است.
را آغـاز   يهسـتند كـار مهم ـ  خـود   انيمشـتر  جربهحال بهبود ت

حفظ  هاي  از راه يكيخود  نيا اند آگاهي يافتهچرا كه  ،اند نموده
  .استها  نسازما يسودآور

مديريت تجربه مشتري به عنوان يـك اسـتراتژي موفـق در    
تواند متمايز  مي كسب وكارها شناخته شده است. اين استراتژي،

 وفـادار  هـاي  سازمان بـا سـاير رقبـا شـود و مشـتري     كننده يك 
 ,Pakzad and JafarPanah( به سازمان هديه كنـد  بيشتري

هـا   مديريت تجربه مشتري بايد بر تلاش هاي استراتژي ).2016
براي ايجاد يك تجربه منحصر به فرد، قانع يا وادار كننده و بياد 

بر موفقيـت و   اي هماندني مشتري تمركز كنند، زيرا اثر قابل توج
هـا ضـروري    پايداري كسب و كار دارد. بنابراين بـراي شـركت  

كننـد،  است تا ابعاد اصلي كيفيت تجربه مشـتري را رمزگشـايي   
آور بـراي   ه و شـگفت العـاد  زيرا اين ابعاد منجر به تجربـه فـوق  

  ).  Rais, Musa and Muda, 2016گردد ( مشتريانشان مي
از  ي اسـت كـه  تعـامل  ينـد آيفر ي،مشـتر  تجربهبه عبارتي 

 ـو از طر ل،يتسـه  يو عـاطف  يشـناخت  عوامـل  قيطر عوامـل   قي

 ـخـاطره   تهاي ـ، تـا در ن شـود  مـي  ليتعد يانو مشتر ايهنيزم  اي
 ـخـوب   اي هحافظ  Jain, Aagja and(ايجـاد كنـد   بـد را   اي

Bagdare, 2017از  يتجربـه مشـتر   اخيـر، سه دهه  ي). در ط
توسعه ي عملعلمي و  اي هديپد كيمفهوم در حال رشد به  كي

پـردازش اطلاعـات    كرديرو ، همسنجش آن يبرا يافته است و
 Kranzbühler(شود  استفاده مي يتجرب كرديروهم و  يمنطق

et al, 2018.(  
 يرا بـرا  نوين هاي امكانات و بستر يتجربه مشتر تيريمد 

 ،انيمشـتر  يفراهم آورده تا در حفـظ و نگهـدار  ها  كسب و كار
ــد  ــارا باش  ). Mohammadi and Biyabani, 2017(ك

 ايجـاد به عنوان  يمشترتجربه  تيريمد عمومي، فيتعر كيدر 
بـه  هـا   شركت يبرا را نهيكه زم است يبا مشتر يتجربه قو كي

گـارتنر   پـژوهش   به وجود آورد.رشد سهم بازار  شيجهت افزا
هــا  از شــركت درصــد 89، 2017دهــد كــه تـا ســال   مــي نشـان 
انـد   دادهانجـام   يبراسـاس تجربـه مشـتر    ،ريزي رقابت را برنامه

)Keiningham et al, 2017(    كـه   يمنـافع . بـه طـور كلـي
يـا مصـرف    داراني ـتجربـه مثبـت خر  از هـا   شركت يا سـازمان 

اسـت  هـا  آناز مطلـوب   يهاي كنند، بروز رفتار مي كسب كنندگان
گــردد  مــي منجــر آوريســود شيو افــزا نــهيكـه بــه كــاهش هز 

)Mohammadi and Kazemi Manesh, 2017  .(  
و  يري ـگميدر تمـام مراحـل تصـم    يچند تجربه مشـتر  هر

در سـه   يعيامـا بـه طـور وس ـ    افتد، اتفاق ميمصرف  هاي  ندآيفر
شـود   مـي  يبنـد  طبقـه  دي ـو پـس خر  ديخر د،يخر شيمرحله پ

).(Jain, Aagja and Bagdare, 2017   هر چند تحقيقـاتي
، )Shaw, 2007( ،)Berry and Carbone, 2007(ماننـد  

)Brakus, Schmitt and Zarantonello, 2009(  و
)Hwang and Seo, 2016(،  ي از تجربـه مشـتري   هـاي  مـدل

 بازاريابـان و پژوهشـگران   اني ـممحكمي اما توافق ارائه نمودند 
 هـاي  از سـازه  وگيـري   چگونه اندازه يتجربه مشتر نكهيا ةدربار

   .وجود ندارد شود، مشابه متفاوت مي
 ـ   اندازه ،يابيبه ارز ازينبنابراين  تجربـه   نيگيـري و ارتبـاط ب

 ـبازار هـاي  سـاختار  بـا ديگـر   يمشتر شـود   ي، احسـاس مـي  ابي
)Keiningham et al, 2017 .( يدارا، انيشـتر از طرفـي م 

ـو باهسـتند   گريديك بهنسبت  يمتفاوت سطح توقعات   يبـرا  دي
 ـ جـاد يا يدر راسـتا  اين گونه مشتريان هاي ازيرفع ن  هـاي  هتجرب

  نمود. يمتفاوت هاي تلاش ،آنها يوفادار تاًهاين مثبت و
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توسـعه   ياساس هاي  هياز پا يكيحمل و نقل صنعت  امروزه
 ,Mataleh and Pirzad( اسـت كشورها در  داريمتوازن و پا

در كسـب و كـار   هـا   و بهبود فعاليـت  ليتسهاز طرفي ). 2018
 كياسـتراتژ  هـاي  لاز اص ـ يك ـيبـه عنـوان    ييحمل و نقل هوا

 ـآن  دسـتاورد اعـلام شـده اسـت كـه      اتاي ياز سو ي،جهان  كي
 هـا  سـازمان و  (مسافران) انيمشتر نيب دبر - دو تعامل بر ارتباط

 ,Taqzadeh( خواهــد بــود  هواپيمــايي) هــاي (شــركت

Nasehifar and Alizadeh Meshkani, 2017 .(به نظر 
 هـاي  در اقتصـاد  يخـدمات  عيصـنا  تي ـهمانطور كه اهمرسد  مي
خدمات  يابيدر بازار مسائل خاص ،است افتهي شيافزا شرفتهيپ

پژوهشگران، بازاريابـان و  ، توجه روزافزون مانند تجربه مشتري
 Daghfous and( اسـت  نمـوده را بـه خـود جلـب     مـديران 

Barkhi, 2009.(  
كشـور   هوايي بازرگانيِدهد كه صنعت  مي اما شواهد نشان

ي ميانگين عمر بـالا ،خدمات نامناسبدر حال حاضر از كيفيت 
 وجـود  همچنـين  متـاثر اسـت.  مشكلات ساختاري  ها و هواپيما
 ـ   ياقتصاد ريفرودگاه غ زياديتعداد   آن افـزوده  هكـه كماكـان ب

و  ازي ـعدم توجه بـه ن  ،ييمايهواپ هاي شركت يضررده ،گرددمي
نبود طرح جـامع در   ف،يضع يده خدمت ان،يمشتر هاي  هخواست

 ييِكه حمل و نقل هوا استاز آن  يحاك ،رهيخدمات و غ نهيزم
 ازمنـد يو ن ستيبرخوردار ن يمطلوب تيكشور از وضع بازرگاني
ــه و ــتوج ــت يا ه ژي  Mohammadi Javidi and( اس

Nourbakhsh, 2017.(  
 شركت هواپيمايي تابـان هـم از ايـن امـر مسـتثني نيسـت.       

به عبارت ديگر قلمرو مكاني تحقيق، هواپيمايي تابان است كـه  
كشـورمان  نسبتاً جوان هواپيمايي خصوصي  هاي يكي از شركت

يـن شـركت در   ا .اسـت  شركت در شهر مشهدمركز اين است. 
موفق به كسب مجوز از سازمان هواپيمايي كشـوري   1384سال 

ه طور رسمي آغاز كـرد  خود را به هاي پرواز 1385شد و از سال 
 خواهــان ايجــاد تاسـيس،  از بــدواسـت. مــديران ايـن شــركت   

داخلـي و خـارجي بـا قيـد      هـاي  پـرواز  مناسب بـراي  اي هزمين
و  افزايشاند و از اين رو همواره به دنبال  ودهبرضايت مشتريان 

دهي متناسب با انتظـارات مسـافران بـا     ارتقاء ناوگان و سرويس
و همينطـور ايجـاد تجربـه مثبـت     ارتقاء رضايت  و هدف جلب

براي افرادي كه بيش از يك بـار از خـدمات هواپيمـايي تابـان     
فعاليت خود  واپيمايي تابان كه مجوزه اند. اند، بوده استفاده كرده

ش از ســازمان هــاي را يــك ســال پــيش از آغــاز رســمي پــرواز

هواپيمايي كشـوري دريافـت كـرده بـود، بـا مشـاركت منطقـه        
اقتصادي ويژه سرخس به همراه شـركت سـهامي تـوس گسـتر     

 8ين شركت در حال حاضر از وجـود  . اخراسان تاسيس گرديد
 ارجيداخلي و خ هاي جهت انجام پرواز ملكيفروند هواپيماي 

تا  1385بنا به گزارشات موجود در شركت از سال  .برد بهره مي
ت در اهـا در ارائـه خـدم   يك حادثه و برخـي كاسـتي  به امروز 

رسـد   اين شركت صورت پذيرفته است كه به نظر مي هاي پرواز
باعث شده است اجازه ندهد كه شركت بتوانـد عملكـرد كـاملاً    

بگذارد. از طرفي مديران موفق خود را در ذهن مشتري به جاي 
اين شركت به دنبال يك مدل جامع از مديريت تجربـه مشـتري   

  به جهت بهبود خدمات خود به مشتريان هستند.
از اين رو محقق با توجه بـه مـوارد فـوق، تمايـل مـديران      

 هـاي  شركت به اين مبحث، عدم بررسي اين موضوع در شركت
نمونه توسط  هواپيمايي و همچنين سهولت دسترسي به اعضاي

در اولويـت بررسـي موضـوع قـرار داد.     را محقق، اين شـركت  
 ايجـاد  در تجارب واقعي كـه منجـر بـه   ننمودن مشتريان درگير 

از  درك و تصور مشتريانعدم توجه به شود،  مي ارزش شخصي
برنامـه  يـك  اجـراي   عدم با مشتري، موثر  تعاملو عدم كيفيت 

بـا تمركـز   يندي خلاقانه و تحليلي آفربا  مديريت تجربه مشتري
ان و ها و عملكرد بر اسـاس شـناخت مشـتري    روي استراتژي بر

رضايت موجبات كاهش مطلوب، بصورتي  بكارگيري برندعدم 
 كه در ذهن مشتري حكناخوشايندي تجربه نمايد.  را فراهم مي

وانـد  ت يم ـ اسـت كـه   عـواملي  يكي از قدرتمند تـرين   ،شودمي
 بنـابراين اعتماد و وفاداري مشتريان گردد.  ازدست دادن موجب

جانبه، مفهومي در اين مطالعه تلاش شده است تا با بررسي همه
روشن و شفاف از مديريت تجربه مشتري و عوامـل تأثيرگـذار   

 تيريمـدل مـد   طراحيبه دنبال  ،حاضر قيتحقبر آن بيان شود. 
صنعت حمل و نقل هوايي مبتني بـر رويكـرد    در يتجربه مشتر
   .است شركت هواپيمايي تابان داده بنياد در

  
  تحقيق پيشينه -2
مفهوم موضوع و ) Pine and Gilmore, 1998(اولين بار    

 ـنمودنـد مطـرح   پژوهشي در مقاله را تجربه مشتري ان بيـان  . آن
در نمـودن  كه تجارت موفق، افـراد را از طريـق درگيـر    داشتند 

شود، تحت  مي ارزش شخصي ايجاد كه منجر به ،تجارب واقعي
سازي يـك   دهد. همچنين واضح است كه شخصي مي تاثير قرار

از  را تواند درك و تصـور مشـتريان  مي تجربه، به طور معناداري
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 ـ كند متاثر لا و خدمات اككيفيت  از داد و  ان راو تجربه كلـي آن
توانند از خلق و افـزودن   ها نمي . سازمانكندستد با سازمان بهتر 

درك . هنگام تعامل با مشتري، اجتنـاب ورزنـد   درتجارب كلي، 
 هـاي  در طول تعـاملش بـا تمـام كانـال     ،مشتري از يك سازمان

ارتباطـات حضـوري و    شـامل  ارتباطي مربـوط بـه آن سـازمان   
 هـاي  فضـا  ،وب، تلفـن، ايميـل   شـامل  غيرحضـوري  هاي كانال

 ـر نكـه د گيـرد   مـي  شـكل  مجازي و غيـره  تجربـة مثبـت    تهاي
  .خواهد شدمنجر به تكرار داد و ستد  ،مشتري

يندي خلاقانـه  آبرنامه مديريت تجربه مشتري فريك اجراي 
اسـت  و عملكـرد متمركـز    ها كه روي استراتژياست و تحليلي 

از طريـق بكـارگيري برنـد    ان و بر اسـاس شـناخت مشـتري    كه
 هـا  سازمان و حفظ، اين امكان را برايمطلوب، افزايش رضايت 

د ن ـبتوان باشـند تـا  مشـتري محـور    كه كـاملاً  ،آورد به وجود مي
د. در ايـن  ن ـرا حفظ نماي هاو آن نمايندجذب را مشتريان جديد 

با سازمان به همان اندازة  خود مشتريان به كيفيت تعاملات بين،
 هـا و سـازمان  مـي دهنـد  ارزش  ،كيفيت محصولات و خـدمات 

 Keininghamرا دارنـد (  ديدگاهاين به شكل دادن  يتمسئول

et al, 2017  .(  
)Johnson et al, 2001(،    تجربه مشتري را شـامل ابعـاد

كـه   داننـد مـي  اجتماعي، حسي، فيزيكي، احساسـي و شـناختي  
از عوامـل   اي هتعامل مستقيم يا غيرمستقيم مشـتري بـا مجموع ـ  

تجربه مشـتري عبـارت اسـت از تفسـير     . دهد مي نشانرا بازار 
ينـد خـدمات، تعاملاتشـان و درگيـري     آمشـتريان از فر شخصي 

مشتريان با اين فرآيند و همچنين چگـونگي احسـاس مشـتريان    
تـوان گفـت تجربـه مشـتري      مـي  نسبت به اين موارد. همچنـين 

عبارت است از تمامي تجربيـات مشـتري از يـك ارائـه كننـده      
كه با وي داشـته اسـت    اي هخدمات و محصولات در حين رابط

توان به عنوان پيامد تعامل مسـتقيم بـا خـدمات و     را ميكه اين 
 ,Manvarian et alمحصولات ارائه شـده در نظـر گرفـت (   

مشــتريان بــدون توجــه بــه محصــول يــا خــدمتي كــه  ).2012
خوب، بد يـا خنثـي را پشـت سـر      اي هكنند، تجرب مي خريداري

را  ييها هخواهند گذاشت؛ به اين معني كه خدمات همواره تجرب
و حتـي اگـر محصـول يـا خـدمت       به همـراه خواهنـد داشـت   
ــي ــافتي، معمــولي و ب ــراي   دري اهميــت هــم باشــد، فرصــتي ب

آورد تـا مشـتريان را از نظـر     دهندگان خـدمت فـراهم مـي    ارائه
اگـر مشـتريان تجربـه     ).Shaw, 2007( احساسي درگيـر كننـد  

يند بازيابي خـدمات داشـته باشـند، از شـركت نيـز      آمثبتي از فر

 ،شود مي كه در ذهن مشتري حك اي هراضي خواهند بود. تجرب
وانـد موجـب   ت مـي  ي است كـه هاي يكي از قدرتمند ترين فاكتور

بازگشت و خريد مجدد مشتري و يا توصـيه سـازمان از سـوي    
 ,Berry and Carbone( مشتري بـه سـاير اطرافيـان او شـود    

2007( .  
 عمليات روي كه است يك استراتژي مشتري تجربه مديريت  

 زتمرك انمشتري هاي نياز پيرامون ك كسب و كاري هاي يندآفر و
 معاملـه  يك به منجر كه استاستراتژي  نوعي در حقيقت دارد.

بـه عبـارت    .خواهد شد انشمشتري و سازمان بين برنده - برنده
ينـد بهبـود تجـارب    آفرتوان را ميمديريت تجربه مشتري ديگر 
موجـب بدسـت   و يـا   آنهـا موجب جذب و حفـظ  كه  انمشتري

ــتري  ــاداري مش ــدر نو  آوردن وف ــودآوري  ت هاي ــزايش س اف
 Berry, seiders( گردد، تعريـف نمـود   مي بلندمدت سازمان

and Grewal, 2002(.  
)Lemon and Verhoef, 2016(،  ــه مــديريت تجرب

صـرفاً ارائـه محصـولات يـا     «دارنـد:   مي را اينگونه بيان مشتري
ها بايد براي مشتريان خود تجارب  كافي نيست؛ سازمانخدمات 
رقابـت روي ايـن بعـد بـه معنـي       نمايند.بخشي فراهم  رضايت

ينـد  آي اسـت كـه در فر  هـاي  ها و كليدسازماندهي تمام سررشته
  .  »و اين يعني مديريت تجربه مشتري شود خريد آشكار مي

)Fuentes, 2009(،  معنـي   بـه  را مديريت تجربه مشـتري
ــتري  ــالايي از مش ــطح ب ــاد س ــود آوردن  ايج ــه وج ــوري، ب مح

جديد درآمدزايي و كمك  هاي عملياتي، ايجاد مسيل هاي كارايي
  نمايد. مي تعريفسازي مزايا به حداكثر

مديريت تجربه مشتري  ،)Kamaladevi, 2010( از منظر
ي تجـارت  هـاي  ينـد آكه روي عمليـات و فر  استيك استراتژي 

يه عبارت ديگر، . نمايدفردي مشتري تمركز مي هاي پيرامون نياز
برد  -برد كه منجر به يك معامله  استاين بيانگر يك استراتژي 
 گردد.   مي بين فروشنده و مشتري

مـديريت تجربـه    ،)Grønholdt et al, 2015(از نظـر  
» وفادار يا هواخواه«به » راضي«مشتري از طريق تبديل مشتريان 

  .كند مي ايجاد را ، مشترياني وفاداربد و از طريق كاهش تجارب
 استاز عناصر پيچيده  برخيمديريت تجربه مشتري داراي 

 انمشتري است كهكه از نظر ذهني و مادي تاثيرگذار و الگوپذير 
 اي ه. در واقع مجموعنمايندمي و آن را درككرده با آن برخورد 

، محصـول و يـك شـركت يـا سـازمان      انبين مشتري ها از تعامل
و ايـن   خواهـد يافـت  اين تعـاملات افـزايش    به مروركه  است
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 Jain(شـود   مـي  نمايانشخصي در سطوح مختلف  هاي  هتجرب

Aagja and Bagdare, 2017(.  
 ــ  ــه معن ــتري ب ــه مش ــديريت تجرب ــاه و ام ي ادراك خودآگ

 اتو اين ادراك ـ استمشتري نسبت به يك برند يك ناخودآگاه 
با سازمان و برند آن در چرخه عمـر   نحاصل تمام تعاملات آنا

ــتري  ــتمش ــزي    .اس ــتري چي ــه مش ــديريت تجرب ــرم از  فرات
ايـن موضـوع اسـت كـه      آگاهي ازرساني به مشتريان و  خدمت

و چه برندي از يك محصـول خـاص را    مشتريان در كجا خريد
  هـا  . مديريت تجربـه مشـتري شـناخت مشـتري    نمايند خريد مي

است كه بتوان يـك تجربـه    ايهبه صورت بسيار كامل و به گون
 ـودايجاد نم ـان شده را براي آنسفارشي   كـه نـه تنهـا     طـوري ه، ب

وفادار بمانند، بلكه در نزد ديگران نيز ايـن   سازمان يا شركت به
  نشـر دهنـد؛   بـاز  را  سازمان يا شركتاحساس خوب نسبت به 

يـك كـالا يـا خـدمت      كه اين خود ارزشمندترين شيوه تـرويج 
ح عميــق از دانــش نســبت بــه وايــن ســط يابي بــهتدســ اســت.
 از طريـق ايـن دانـش    ساده و راحـت نيسـت.  ، امري ها مشتري

 هـا  از تمامي نقاط تماس سازمان بـا مشـتري  استخراج اطلاعات 
از  مقـدار زيـادي  تلفيـق   از طريـق اين دانـش   گردد. ميحاصل 

ارتبـاطي مشـتريان بـا     هـاي و راه هـا  لحاصـل از كانـا   هاي  داده
كه پس از پردازش، تبديل به اطلاعـاتي ارزشـمند    استسازمان 

 Gentile, Spiller and(خواهد شد درباره مشتريان سازمان 

Noci, 2007.(  
 مشـتريان  تجربه مديريت دنبال به مشتري با ارتباط مديريت    
 تجربـه  زدن رقـم  بـا  بتواند تا است سازمان با خود تعاملات در

 فـروش  و داشـت نگـه  فـروش،  چرخـه  مشتريان، براي متفاوت
 افـزايش  در امـروز،  رقـابتي  دنيـاي  در تا بخشد بهبود را مجدد
 .شود ظاهر تر اثربخش چه هر مشتريان سازمان عمر طول ارزش

 به كه است وكار  كسب استراتژي يك مشتري با ارتباط مديريت
 فعلـي  مشتريان هاي نياز به گوييپاسخ و بيني پيش درك، منظور

 مشــتري عمــر طــول ارزش رشــد جهــت در شــركت بــالقوه و
)CLV( رود مي كار به. ) اماCXM(  مشـتري  تجربـه  مـديريت 

 همچنـين  و سـازمان  بـا  خـود  تعـاملات  در افـراد  تجربه شامل
 مشـتري  بين هاي كانال و تماس نقاط همه در تجربيات مجموع

 موجـب  عامـل  دو .آنهاسـت  ارتباط زمان طول در كننده تأمين و
 نحـوه  در كـه  تغييراتـي  يكي. اند شده )CXM( مفهوم پيدايش
 اينترنتي خريد شدن رايج مانند ،است آمده وجود به افراد خريد

  .پايــدار رقــابتي مزيــت يــك بــه دســتيابي بــه نيــاز ديگــري و

محور است و به ارزش و بينش مشتري بيش اين سيستم مشتري
ــت  ــه آن اهمي ــي از تجرب ــتري   م ــه مش ــديريت تجرب ــد. م   ده

 نظـارت  و كنترل براي كه افزاري نرم هاي ابزار بر تمركز جاي به
 يـك  بـر  را خـود  تمركـز  رود، مـي  كـار  بـه  كاركنان و مشتريان
 بـه  مربـوط  بهتـرِ  خدمات ارائه و محور مشتري جامع استراتژي

 تكنولـوژي  دهـد.  مـي  قـرار  رقابتي مزيت به دستيابي جهت ،آن
 و برداشـته  هـا  داده مديريت از را تمركز مديريت تجربه مشتري

 ،يابد مي انتقال مشخصي مكان و زمان در كه مشتري تعاملات به
 بهبـود  را مشتري هر به مختص تجارب بتواند تادهد  مي اهميت
 بيشـتري  ارزش آن كميـت  از اطلاعات كيفيت اينجا در. ببخشد

 بينـي  پيش اهداف براي را بهتري نتايج تهاين در كه كند مي پيدا
  )CEM( هــاي سيســتم كــه جــايي در .زد خواهــد رقــم شــده

 تواننـد  مي كه مكاني و زمان در را مشتري هاي  داده تا تلاشند در
 قـرار  اسـتفاده  مـورد  مشـتري  بـا  خود تعامل از مندي بهره براي
 ـ تـا  كنـد  مـي  تـلاش  )CXM( دهند،  بـراي  مثبـت  ايه ـهتجرب

 قابـل  آمـده  وجـود  بـه  مزايـاي  كـه طـوري  به زده رقم مشتريان
) CXM( مشـتري  تجربه مديريت .باشند محاسبه و گيري دازهنا

 روي بـر  حركـت  و ها تكنولوژي آخرين از استفاده با دارد قصد
 اطلاعـات  دقيـق  صـورت  بـه  مكـان  و زمـان  هـر  در دانش، لبه

 بتوانـد  تـا  كـرده  رصـد  را ارتباطي هاي كانال تمامي در مشتري
 ,Heshmati) بزنـد  رقـم  او بـراي  را متمايزي و خوب تجربه

Saeidnia and Badizadeh, 2017.(  
 هماننـد را  )CEM( مديريت تجربه مشتري برخي محققين

ــا مشــتري   ــاط ب ــديريت ارتب ــر شــاخه م ــي زي  )CRM( و حت
 ،پاين و گيلمور بـا بيـان مفهـوم تجربـه مشـتري     اما  پندارند. مي

 علم بازاريـابي دنياي متفاوتي را با مديريت ارتباط با مشتري به 
 ـ  نمودند.معرفي  مشـتريان   همديريت ارتباط با مشتري با نگـاه ب
بـا ديـد    ديگر ه عبارتب ان وحفظ و ادامه ارتباط با آن، سودآور
مـديريت تجربـه   در حالي كـه  شود اما  مي محور شناختهمشتري

ــتري  ــا مشـ ــتري  تنهـ ــايت مشـ ــد و رضـ ــال لبخنـ ــه دنبـ  انبـ
  .(Caceres and Paparoidamis, 2007)يستن

در محـيط پيچيـده و    مـديريت تجربـه مشـتري    محققين به
كننـد.  مـي  نگـاه كسب و كار در به عنوان يك استراتژي  ،رقابتي

 ينـدها  آمديريت تجربه مشتري عـلاوه بـر تعامـل بـا افـراد و فر     

تمركــز بــر احســاس و واكــنش ذهنــي م ،جديــدبـا يــك روش  
به طور مستقيم و يا غير مسـتقيم تحـت تـاثير    و  است، انمشتري
 غيـره اسـت.   كاركنـان و  برنـد،  نوع تبليغات، كالا، لي مانندعوام
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 درونـي   يپاسـخ  صـورت بـه   اربايـن تج ـ  ديگـر  به عبارت   

در حالـت كلـي، تجربـه    . گـردد  مـي  دريافـت  اناز طرف مشتري
مشتريان به عنوان يك عمل جذب كننده است كـه بـه صـورت    

ارزش را  مشترك بين شركت، مشتري و مكاني كـه مشـتري آن  
 Poulsson and( باشد.، مياست درك و در حافظه ثبت شده

kale, 2004  ايه ). همچنين در اين پژوهش محقق توجـه ويـژ 
 هـاي   را از زيـر شـاخه   )CXM(به اين موضوع نموده است و 

)CEM( .در نظر گرفته است 

  
  شناسي روش -3
بنيـاد و از نـوع كيفـي    ي دادهتحقيق حاضر روش نظريه روش  

 –است. همچنين پـارادايم غالـب پـژوهش، پـارادايم تفسـيري      
بنيـاد  داده ةبرساختي است. همانطور كه بنيانگذاران روش نظري ـ

 روي كشـف نظريـه از   «بنيـاد  داده ةانـد، روش نظري ـ ذكر كـرده 

اجتمـاعي بـه    هـاي  ي كه به صورت روشمند در پژوهشهاي داده
 Glaser, Strauss» (گيـرد  مي آمده و مورد تحليل قراردست 

and Strutzel, 1968  مقالاتي كه با روش نظريه داده بنيـاد .(
هـم كـاربردي.    شوند و شوند هم تئوريك محسوب مي مي انجام

تئوريك از اين لحاظ كه به دنبال كشف يك نظريه محدود و يا 
ي نظري هستند و كاربردي از هاي  مدل پارادايمي يا حداقل مقوله

 شـوند و بهتـر   مـي  اين جهت كه بر مبناي فرهنگ بـومي انجـام  
 را حل كنند.   غيره توانند مسائل و مشكلات سازمان و مي

شـركت  شـامل مـديران و خبرگـان     ،جامعه آماري تحقيـق 
ــايهواپ ــان ييم ــت. داده تاب ــاي اس ــتفاده از   ه ــا اس ــژوهش ب  پ

انـد.  آوري شده يافته جمعساختفردي آزاد و نيمه  هاي مصاحبه
 گيــري در دو بعــد صــورت گرفتــه اســت. در بعــد اول، نمونــه

گيـري  گيري از نوع هدفمند اسـت و در بعـد دوم، نمونـه   نمونه
 نظري بوده است. 

 نفـر بـوده اسـت كـه      16ها در ايـن پـژوهش   تعداد نمونه 

شوندگان خواسته شده برفي از مصاحبهبا استفاده از روش گلوله
است تا افرادي مطلع در رابطه بـا موضـوع پـژوهش را جهـت     

ها، بعدي معرفي نمايند. مبناي اتمام مصاحبه هاي انجام مصاحبه
تحقيـق بـا اسـتفاده از     هـاي  است. تحليل دادهاشباع نظري بوده 

 ,Strauss and Corbin( اي هرويكرد كدگـذاري سـه مرحل ـ  

  ) بوده است.2008
 
 
 

  تحقيق هاي  يافته -4
پژوهش حاضر به بررسي مديريت تجربه مشتري در شركت     

هواپيمايي تابان به منظور ارائه يك مدل جامع پرداخـت. بـراي   
استفاده گرديـد. پـس    داده بنيادنيل به اين هدف از روش نظريه 

از مرور ادبيات نظري و پيشينه پژوهش در دو سـطح داخلـي و   
 ـگيري از اصول روشخارجي، با بهره ، داده بنيـاد ه شناختي نظري

با مديران شركت هواپيمايي تابان مصـاحبه انجـام گرديـد. ايـن     
باز، محـوري   ايهها با روش تحليل كدگذاري سه مرحلمصاحبه

 ـي عميـق قـرار گرفـت و در ن   و انتخابي مورد بررس  ت مـدلِ هاي
جامع مديريت تجربه مشتري بر مبناي تجاربِ مـديران شـركت   

تجربـه   مـديريت  آنـان در زمينـه   هـاي   هواپيمايي تابان و ديدگاه
دگذاري باز، مـتن پيـاده شـده    در مرحله ك مشتري ارائه گرديد.

به صورت خط به خط مورد بررسـي قـرار گرفتـه و     ها مصاحبه
كدگذاري گرديد. هدف از كدگذاري باز، ظهـور مفـاهيم اوليـه    

ي ظهـور يافتـه و مـدل    ي تجربيِ نظريهت بدنههاياست كه در ن
گيري از اين مفاهيم، شتري را شكل داد. با بهرهمديريت تجربه م

مقولات اصلي به دست آمدند. در مرحلـه كدگـذاري محـوري،    
باز و مفاهيم، دوبـاره مـورد بررسـي قـرار گرفتـه و بـا        هاي كد

ها، مقـولات  آن هاي ابعاد و شاخصه ةو بررسيِ اوليمداوم  ةمقايس
  فرعي و مقولات اصلي به دست آمدند. 

هـاي  ها به مقولهاين، در كدگذاري محوري، مقولهعلاوه بر 
تـري از  تـر و كامـل  هـاي دقيـق  اند تا توضـيح فرعي متصل شده

ها شكل يابند. بر اين اساس، در اين مرحله، ابتدا مفـاهيم  پديده
ي كدگـذاري بـاز دوبـاره    مرحله ازبازِ به دست آمده  هاي و كد

تراكات و مورد بررسـي قـرار گرفتـه و بـا در نظـر گـرفتن اش ـ      
ها، مقولات خرد به آن ها ها و الصاق ابعاد و ويژگيآن هاي تفاوت

لات خرد به مقولات اصـلي  يند تبديل مقوآاند. فربه دست آمده
يند ظهور اين مقولات به صـورت  آگونه بوده است. فر نيز همين

هـا، مفـاهيم اوليـه و    بين داده برگشت و  رفتبرگشتي ( و رفت
 ـافته) بـود كـه در ن  ظهوري مقولات اوليه ور ت، مقـولاتي ظه ـ هاي

هـا غنـي بـود. در ايـن     آن هاي كردند كه هم ابعاد و هم، شاخص
گـر، شـرايط   مرحله، اجزاء پارادايم (شرايط علي، شرايط مداخله

  بندي شدند.زمينه، راهبردها و پيامدها) شكل گرفته و مفصل
كد باز اسـتخراج شـد كـه پـس از      601ي اول، در مرحله 
كـد بـاز يـا مفهـوم      205شـناختي بـه   روش هاي يلتعد و  جرح

ي بعـديِ نردبـانِ انتـزاع،    رسيد. اين كدها و مفـاهيم در مرحلـه  
 14ي تبـديل بـه   هايي ني فرعي و در مرحلهمقوله 39تبديل به 
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كيفيـت  « هـاي  در تحقيـق حاضـر، مقولـه    اصـلي شـدند.   ةمقول
 گـذاريِ  سياست«، »سياسي - اقتصادي موقعيت«، »مداريمشتري
بـه عنـوان شـرايط علـيِ     » مانيزسـا  امكانات و منـابعِ «و » كلان

 هـاي  انـد. همچنـين، مقولـه   مديريت تجربه مشتري احصاء شده
»فرانهادي حمايت« ،»به منزله » مديريتي نظامِ«و » كلان تعاملات

در نظر گرفتـه شـده اسـت. بـر مبنـاي كدگـذاري        شرايط زمينه
انجام شده با مديران و خبرگان شركت هواپيمـايي   هاي مصاحبه

گر در مديريت تجربه مشـتري عبارتنـد از:   عوامل مداخله ،تابان
بـر مبنـاي    ».انتوانمندي مشـتري «و » ي انسانيهاتوانمندي نيرو«

، »گيـري تصـميم  نظـامِ  تحـولِ «تحقيق حاضـر،   هاي تحليل داده
تحقـق   هـاي  راهبـرد » ارتباطي نظامِ تحولِ«و » مالي نظامِ تحولِ«

 هـاي  بر مبنـاي تحليـل مصـاحبه    مديريت تجربه مشتري هستند.
مـديريت تجربـه    هـاي  ، پيامـد انجام شده با مـديران و خبرگـان  

، و »محـور سـازمان  هـاي  پيامد«اند از:  مشتري در شركت عبارت
  ».  محورمشتري هاي پيامد«

ي مركـزي  در مرحله سوم، يعني كدگذاري انتخابي، مقولـه 
ارائه شده و ارتباط آن با ديگـر مقـولات بررسـي شـده اسـت.      

گردد  مي ي مركزي به نوعي قلب مدل پارادايمي محسوبمقوله
 ةبودن است كه روابط هم ـ از انتزاع و مرتبط ايداراي درجه و 

كنـد و خـود، در   مـي  بنـدي مقولات اصلي با يكديگر را مفصـل 
گيرد. كدگذاري انتخابي،  مي ي مقولات اصلي قرارارتباط با همه

است. در اين مرحلـه   داده بنياد ةآخر كدگذاري در نظري ةمرحل
مقـولات اصـلي    ةظهوريافته، پالايش شده و پيوند و رابط ةنظري

ي مركزي برقرار گرديـد. در واقـع، در ايـن مرحلـه     آن با مقوله
داده پـردازيِ  كنـد و نظريـه  مي مركزي ظهور پيدا ةاست كه مقول

گيري مسـئله،   يند شكلآرسد. شرحِ روابط و فر مي به اتمام بنياد
در اين بخـش   ،در قالبِ مدل پارادايمي ارائه گرديد. بر اين مبنا

بعـد، مـدل    ةمركزي ارائه و بررسي شد و در مرحل ـ ةابتدا مقول
  ارائه گرديد. ،استخراج شده پارادايمي و مدلِ مفهوميِ

پـارادايمي و ابعـاد آن   اجزاء مدل به طور خلاصه بنابراين،  
مـدل   ،آورده شـده اسـت. پـس از آن    1شـماره  در قالب جدول

  .)1(نمودار پارادايمي تحقيق ارائه شده است

  
 اجزاء پارادايم، مقولات اصلي و فرعي .1جدول 

  اجزاء پارادايم  مقولات فرعي  مقولات اصلي  مقوله مركزي

  
  مديريت تجربه مشتري

  كيفيت مشتري
  مداري

 احترام و ارزشمندي

  شرايط
  علي

 پاسخگويي و تعهد
 پذيريمسئوليت

 كيفيت خدمات
 كيفيت تعاملات

سياسي -موقعيت اقتصادي   
 وضعيت اقتصادي

 گذاري اقتصاديسياست
 التهابات سياسي

گذاري كلان سياست  
 قوانين و مقررات

 دولتيهايسياست
 هاي كلان سازمانياستراتژي

 امكانات و منابع سازماني
 هاي فني و تكنولوژيكزيرساخت

 تخصص و آموزش نيروهاي انساني

  حمايت فرانهادي
 تسهيلات مالي

  شرايط
  ايزمينه

 حمايت دولتي

  تعاملات كلان
 الملليتعاملات بين

 تعامل نهادي
 مديريت منسجم  نظام مديريتي
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  اجزاء پارادايم  مقولات فرعي  مقولات اصلي  مقوله مركزي

 نظارت قانونمند

  ي انسانيهانيرو توانمندي

 وضعيت شخصيتي و روان شناختي نيروهاي انساني

  شرايط
  مداخله گر

 امنيت شغلي

 هاي انسانيآموزش نيرو

 گزينش نيروهاي انساني

  مشتريان توانمندي
 سازي مشتريانآگاه

 آموزش مشتريان

  تحول نظام
  گيريتصميم

 تقويت انسجامِ مديريتي

 
 

  
  
  
  

  راهبردها
  

 تقويت منابع فني و تكنولوژيكي
 اندازهاها و چشمبهبود مديريت برنامه

 بهبود مديريت منابع انساني

  مالي تحول نظام
 شناوريِ منابع مالي
 رياضت اقتصادي

  ارتباطي تحول نظامِ
 ارتباطيهايتقويت كانال

 سازي تعاملاتشخصي

  هاي پيامد
  محورسازمان

  ياقتصاد يسودآور

  پيامدها

  آفريني سازماني ارزش
  سازمانيتقويت تعامل بين

  تقويت انضباط سازماني

  محورمشتري هاي پيامد
  رضايت مشتري
  وفاداري مشتري

  
  
 
  
  
  
  
  
 
 
 
  
  
 

 گرشرايط مداخله

ي انسانيهاتوانمندي نيرو 
توانمندي مشتريان 

 

مشتري مداريكيفيت 

اقتصادي  موقعيت- 
 سياسي

ي كلانگذاراستيس 
ِسازماني امكانات و منابع 

 

 ايشرايط زمينه
حمايت فرانهادي 

 كلانتعاملات 

 ِمديريتي نظام 

 پيامدها
محور (سودآوري پيامدهاي سازمان

ي سـازماني/  ن ـيآفر ارزشاقتصادي/ 
سازماني/ تقويـت  تقويت تعامل بين
 انضباط سازماني)

محور (رضايت پيامدهاي مشتري
 مشتري/ وفاداري مشتري)

 

 راهبردها
ِگيريتصميم نظامِ تحول 
ِمالي نظامِ تحول 
ِنظامِ  ارتباطي تحول 

 پديده اصلي:
مديريت تجربه 

 مشتري
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  مدل پارادايمي مديريت تجربه مشتري .1نمودار
  گيري هنتيج -5
، مدل جامع مديريت اشاره شد ها تر در يافته پيشطور كه همان  

داراي مقولات متعددي اسـت كـه در ارتبـاط بـا      تجربه مشتري
اين مقولات عبارتند دهند.  مي را شكل حاضر يكديگر، اين مدل

گـر، راهبردهـا، و   از: شرايط علي، شرايط زمينه، شرايط مداخلـه 
 مـداري، موقعيـت  كيفيـت مشـتري  پيامدها. شرايط علي شـامل:  

 منـابعِ گـذاري كـلان و امكانـات و     ، سياستسياسي - اقتصادي
 فرانهادي، تعاملات در قالب حمايت ايهو شرايط زمين سازماني

گــر شــامل: مـديريتي، همچنــين عوامــل مداخلـه   و نظــامِ كـلان 
 تحولِ ،. در ادامهاني انساني و توانمندي مشتريهاتوانمندي نيرو

ارتبـاطي،   نظـامِ  مـالي و تحـولِ   نظـامِ  گيري، تحولِتصميم نظامِ
ــرد ــه مشــتري و در ن  هــاي راهب ــديريت تجرب ــق م ــتحق ت، هاي

انـد از   مـديريت تجربـه مشـتري در شـركت عبـارت      هاي پيامد
اين مقـولات  محور. مشتري هاي محور، و پيامدسازمان هاي پيامد

و اجزاء پارادايمي در ارتباط با يكديگر، مـدل جـامع مـديريت    
 )2(جدولدهند مي تجربه مشتري را شكل

  
مدل جامع مديريت تجربه مشتري   هاي لفهؤ. ابعاد و م2دول ج

)CXM  (   
مقوله
  مركزي

  مقولات اصلي
اجزاء
  پارادايم

مديريت 
تجربه 
  مشتري

موقعيت/كيفيت مشتري مداري
گذاري  / سياستسياسي –اقتصادي 

  سازماني كلان/ امكانات و منابعِ

شرايط 
  علي

فرانهادي حمايت/نظامِ/كلانتعاملات
  مديريتي

شرايط
  ايزمينه

توانمندي/توانمندي نيروي انساني
  مشتريان

شرايط
  گرمداخله

نظامِتحولِ/گيرينظامِ تصميم تحولِ
  نظامِ ارتباطي تحولِ/ مالي

  راهبردها

هايپيامد/محورهاي سازمان پيامد
  محورمشتري

  پيامدها

  
با اين وجـود، چنـين ارتبـاطي بـه خـودي خـود صـورت        

گيرد، بلكه نياز به يك مقولـه محـوري و مركـزي دارد كـه      نمي
بتواند اين مقولات را به يكديگر مرتبط نمايد. مقوله مركزي در 

است. بر مبنـاي نتـايج   » مديريت تجربه مشتري«مطالعه حاضر، 
تجربه مشتري شامل سه بعد مطلوبيت تعاملي،  تحقيق، مديريت

رفتاري است. مطلوبيت محيطي و مطلوبيت  منظور از مطلوبيـت 
كاركنان شركت هواپيمايي  تعاملي، اين است كه ارتباط و تعاملِ

 تمر و پيوسـته و در حـد مطلـوب   تابان با مشتريان به شكل مس ـ
تواند منجر به حفظ و نگهداري مشتريان مي باشد. چنين تعاملي

و تبديل شدنِ آنان از مشتريان راضي به مشتريان وفـادار باشـد.   
توان گفت مـديريت   مي وبيت در حد مناسبي باشد،ين مطلاگر ا

تجربه مشتري در شركت به خوبي انجام شده اسـت. منظـور از   
محيطي اين است كه، فضا و محيط ارائه خـدمات بـه    مطلوبيت

مشتريان در شركت هواپيمايي تابان در حد مناسـب و مطلـوبي   
كـه مشـتريان بـه راحتـي از امكانـات و منـابع        ايهگونباشد؛ به

موجود استفاده نموده و احسـاس رضـايتمندي در آنـان شـكل     
عكس مطلوبيت رفتاري كـه  محيطي بر گيرد. بنابراين مطلوبيتب

به رفتار و برخورد كاركنان با مشتريان مرتبط است، به مناسـب  
بودن محـيط و فضـاي ارائـه خـدمات ارتبـاط دارد. منظـور از       

رفتاري اين است كه رفتار و برخورد كاركنان شـركت   لوبيتمط
ي باشـد. چنـين احتـرام و    با مشتريان در حد مطلـوب و مناسـب  

تواند منجر به حفظ و نگهداري مشـتريان و تبـديل   مي رفتاري،
 شدنِ آنان از مشتريان راضي به مشتريان وفادار گردد. مطلوبيـت 

 هـاي  تار پرسـنل و نيـرو  رفتاري، در ارتباط با نحوه ارتباط و رف
انساني است كه در هنگام ارائه خـدمات، قبـل و بعـد از آن بـا     

 .مشتريان ارتباط دارند

توان پيشنهاداتي در زمينـه نتـايج مسـتخرج از    مي از اين رو
  ارائه داد كه به شرح ذيل است : حقيقتاين 

بعـدي   ر تحقيقاتد بندي شوند بخشدر صورتي كه مشتريان  -
  . توان احصاء شود مي تر تخصصي تجاربِ

 محقق پس از انجام و اتمام تحقيق به اين نتيجه رسيد كه اگر -
هواپيمـايي، امـا در    هـاي  نمونه آماري در گستره سـاير شـركت  

همين كشور صورت بپـذيرد بـه طـور مسـلم، مـدل، تغييـرات       
 هـاي  عملكـرد  متفاوتي خواهد داشت و اين تغييـرات ناشـي از  

تحقيـق يكسـان    ، زيـرا بـوم محـيط   است هامتعدد ساير شركت
  .است
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يافته از مشاهده كه علاوه بر مصاحبه نيمه ساخت در صورتي -
الكترونيكي نيز استفاده شود و نتايج مشاهده الكترونيكي در 

، ابعاد متفاوتي به مدل اختيار يك خبره مديريت رفتار قرار گيرد
قبيل از جمله اين سه دليل و دلايلي از اين  .گردد مي اضافه

محقق بوده، اما محقق ناچاراً به دليل  مهمِ هاي  برانگيزاننده
زماني و مكاني و ابزاري، اين تحقيق را در  هاي محدوديت

  چهارچوب تعريف شده انجام داد.
حـوزه دانسـت. حـوزه     نيرا در چند قيتحق يتوان نوآور يم   

 هـاي  تيو محـدود  طيها و توجه به شراتياول، استفاده از ظرف
 يتجربـه مشـتر   تيريمد ي. حوزه دوم، بررساستجامعه  يبوم

شـركت   كي ـ ژهي ـو بـه طـور و   يبازرگان يِدر صنعت هوانورد
 تيريمـد  يبررس ـ نوآوري تحقيـق  است. حوزه سوم ييمايهواپ

 ـنظر اسـتفاده از  و به طور خـاص،  يفيكمتد با  يتجربه مشتر  هي
حـوزه بـا روشِ    ني ـانجـام شـده در ا   قاتي. تحقاست اديداده بن
 يريگ با بهره ق،يتحق نيمحدود هستند. در ا اريبس ،يفيك قِيتحق

 تيريمد زا نيجامع و نو يمدل اد،يداده بن هينظر قياز روش تحق
 زي ـحـوزه چهـارم را ن   تهايارائه شده است. در ن يتجربه مشتر

 ـجد كـرد يبـا رو  يتجربـه مشـتر   تيريمـد  يتوان بررس ـ يم  دي
ارائه  يتجربه مشتر تيريمد نهيدر زم يمختلف هاي انست. مدلد

 مـدلِ  ،هـا  از داده يري ـگ حاضر با بهـره  قيشده است، اما در تحق
  ارائه شده است. يتجربه مشتر تيرياز مد بومي
 

  ها نوشت پي -6
1. Customer Experience Management 
2. Customer Lifetime Value 
3. Customer X-experience Management 
4. Customer Relationship Management 

  
   مراجع -7

-Berry, L. L., Seiders, K., & Grewal, D. (2002). 
Understanding service convenience. Journal of 
marketing, 66(3), 1-17. 
-Berry, L.L., Carbone, L.P. (2007). Build 
Loyalty through Experience. Quality 
progress, 40, 9. 
- Brakus, J.J., Schmitt, B.H., & Zarantonello, L. 
(2009). Brand experience: what is it? How is it 
measured? Does it affect loyalty?. Journal of 
marketing, 73(3), 52-68. 
-Caceres, R.C., Paparoidamis, N.G. (2007). 
Service quality, relationship satisfaction, trust, 
commitment and business to business 
loyalty. European Journal of Marketing,  
Vol. 41 No. 7/8, 836-867. 

-Daghfous, A., Barkhi, R. (2009). The strategic 
management of information technology in UAE 
hotels: An exploratory study of TQM. SCM. and 
CRM implementations. Technovation, 29(9), 
588-595. 
-Dick,A.S., Basu, K. (1994). Customer loyalty: 
toward an integrated conceptual 
framework. Journal of the Academy of Marketing 
Science, 22(2), 99-113. 
-Fuentes, S. (2009). Customer Experience 
Management: What it means to the financial 
services industry. Cognizant CRM Insight. 
-Glaser, B.G., Strauss, A.L., & Strutzel, E. 
(1968). The discovery of grounded theory; 
strategies for qualitative research. Nursing 
research, 17(4), 364-365. 
-Gentile,C., Spiller, N., & Noci, G. (2007). How 
to sustain the customer experience: An overview 
of experience components that  
co-create value with the customer. European 
Management Journal, 25(5), 395-410. 
-Golrod, P., Hosseini, M., Asgari, E. (2016). The 
Impact of Customer Experience Management on 
Repetition of Purchasing Case Mining: Good 
Father Chain Restaurants in Tehran. 
Comprehensive Conference on Management and 
Accounting, Secretariat of Comprehensive 
Conference on Management and Accounting. 
Tehran, in Persian. 
- Grønholdt, L., Martensen, A., Jørgensen, S., & 
Jensen, P. (2015). Customer experience 
management and business 
performance. International Journal of Quality 
and Service Sciences. 
-Heshmati, E., Saeidnia, H., Badizadeh, 
A. (2017). Designing an appropriate model of 
customer experience management with emphasis 
on related indicators in the field of banking 
services. 10th International Conference on 
Economics and Management, Rasht, Islamic 
Azad University, Rasht Branch, in Persian. 
-Hwang, J., Seo, S. (2016). A critical review of 
research on customer experience management: 
Theoretical, methodological and cultural 
perspectives. International Journal of 
Contemporary Hospitality Management, 28(10), 
2218-2246. 
-Jain, R., Aagja, J., Bagdare, S. (2017). 
“Customer experience–a review and research 
agenda. Journal of Service Theory and Practice, 
27(3), 642-662. 
- Johnson, M.D., Gustafsson, A., Andreassen, T. 
W., Lervik, L., Cha, J. (2001). The evolution and 
future of national customer satisfaction index 
models. Journal of Economic Psychology, 22(2), 
217-245. 



1403تابستان ، 79، شماره دوم، دوره ي پژوهشنامه حمل و نقل، سال بيست و يكمفصلنامه علم  

 

285 

- Kamaladevi, B. (2010). Customer experience 
management in retailing. Business Intelligence 
Journal, 3(1), 37-54. 
- Keiningham, T., Ball, J., Benoit, S., Bruce, H. 
L., Buoye, A., Dzenkovska, J., Zaki, M. (2017). 
The interplay of customer experience and 
commitment. Journal of Services Marketing, 
31(2), 148-160. 
-Kranzbühler, A.M., Kleijnen, M.H., Morgan, R. 
E., Teerling, M. (2018). The multilevel nature of 
customer experience research: an integrative 
review and research agenda. International 
Journal of Management Reviews, 20(2),  
433-456. 
-Lemon, K.N., Verhoef, P.C. (2016). 
Understanding customer experience throughout 
the customer journey. Journal of 
marketing, 80(6), 69-96. 
-Longo,M., Mura,M. (2011).”The effect of 
intellectual capital on employees’ satisfaction 
and retention. Information & 
Management, 48(7), 278-287,  
Doi: 10.1016/j.im.2011.06.005 
- Maleki,M., Sehat,S. (2017). Investigating the 
Impact of Customer Experience Management on 
Business Performance Considering the 
Mediating Role of Competitive Advantage 
Study: Members of Social Insurance Fund for 
Farmers. Villagers and Nomads of Tehran 
Province, 2nd International Conference and 4th 
National Conference on Management Research 
and Humanities in Iran, Modbar Management 
Research Institute, Tehran, in Persian. 
- Mataleh, M., Pirzad, A. (2018). Investigating 
the Impact of Customer Relationship 
Management, Service Quality and Brand Image 
on Customer Loyalty (Case Study: Islamic 
Republic of Iran Airlines). Fifth National 
Conference on Applied Research in Management 
and Accounting, Iran Management Association, 
Tehran, in Persian. 
- Manvarian, A., Musa Khani, M., Akhavan, P., 
Asgari, N. (2012). Provide a model of human-
social infrastructure empowering knowledge 
management practices. Information Technology 
Management, 4 (10), 159-178, in Persian. 
-Mohammadi Javidi, P., Nourbakhsh, S. K. 
(2017). A Study of Relationship Marketing 
Executive Tactics and Its Impact on the Loyalty 
of Customers Studied by Airlines.  
The Second International Conference on New 
Research in Management, Economics and 
Development, Ahura Yekta Hooshmand 

Technologists Company,  University of Georgia 
and with the participation of Iranian universities, 
Tbilisi, in Persian. 
-Mohammadi, S. M., Biyabani, M. (2017). 
Customer Experience Management (CEM); 
Customer Satisfaction and Loyalty in Banks, 
Study of Necessities and Requirements, 2nd 
International Conference on Management and 
Accounting. Salehan Institute of Higher 
Education, Tehran, in Persian. 
- Mohammadi,V., Kazemi Manesh, M. (2017). 
Relationship between B2B Customer 
Relationship Programs in Loyalty and 
Satisfaction (Case Study: Mobinnet 
Communication Company). 3rd International 
Conference on Management, Accounting and 
Knowledge-Based Economics with Emphasis on 
Resistance Economics, Allameh Majlisi 
University, Tehran, in Persian. 
-Pakzad, E., Jafarpanah, R. (2016). Investigating 
the Impact of Different Departments of Customer 
Experience Management on Customer Loyalty in 
Educational Organizations (Case Study: Hunam 
Irene Sustainable Management Development 
Company). 3rd International Management and 
Economics Conference, Mashhad, in Persian. 
- Pine, B. J., Gilmore, J. H. (1998). Welcome to 
the experience economy. Harvard Business 
Review, Reprint No.98407, 97-105. 
-Poulsson, S. H., Kale, S.H. (2004). The 
experience economy and commercial 
experiences. The Marketing Review, 4(3),  
267-277. 
-Rais, N. M., Musa, R., Muda, M. (2016). 
Reconceptualisation of customer experience 
quality (CXQ) measurement scale. Procedia 
Economics and Finance, 37, 299-303. 
-Shaw, C. (2007). The DNA of customer 
experience: How emotions drive value. New 
York, NY: Palgrave Macmillan. 
-Strauss, A., Corbin, J. (2008). Basics of 
qualitative research. Translated by Mohammadi, 
Biok, and Tehran: Human Science & Cultural 
Studies Center Publication. Sugrue, C. (2015). 
Principal Professional Learning: Sources of 
Sustenance, 93-120. 
-Taqzadeh, E., Nasehifar, V., Alizadeh 
Meshkani, F. (2017). Identifying and Prioritizing 
Factors Affecting Customer Behavioral Loyalty 
in Airlines. The First National Conference on 
New Thoughts in Business Management, 
University of Science and Culture, Tehran, in 
Persian.

  



TRJ 
No.79 
286 

Designing a Customer Experience Management Model in 
the Aviation Industry Based on Grounded Theory 

Approach (Case Study: TABAN Airlines) 

 
Mohammad Sadeghi Far, Department of Business Management, Kish International Branch, 

Islamic Azad University, Kish Island, Iran. 

Azar Kaffashpoor, Professor, Department of Management, Faculty of Economics and 
Administrative Sciences, Ferdowsi University of Mashhad, Mashhad, Iran. 

Abdullah Naami, Assistant Professor, Department of Business Management, South Tehran 
Branch, Islamic Azad University, Tehran, Iran. 

E-mail: kafashpor@um.ac.ir 

Received: February 2024- Accepted: June 2024 
 
 
ABSTRACT 
The present study examines customer experience management at Taban Airlines in order to 
provide a comprehensive model based on the grounded theory approach. To achieve this goal, 
the grounded theory method was used. After reviewing the theoretical literature and research 
background, interviews were conducted with company managers. These interviews were 
examined in depth using three-stage open, axial and selective coding analysis, and finally  
a comprehensive model of customer experience management was presented. The process of 
emergence of these categories was reciprocal (back and forth between data, basic concepts 
and emerging primary categories), which eventually emerged 14 main categories that were 
rich in both dimensions and characteristics. These 14 main categories are: quality of customer 
orientation, economic-political position, macro-policy, organizational facilities and resources, 
meta-institutional support, macro-interactions, management system, human resource 
capability, customer capability, decision-making system transformation, system 
transformation Finance, the evolution of the communication system, organizational-oriented 
consequences and customer-oriented consequences. 
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