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  :کیدهچ
دلیل به ،کارو مدیریت مشتریان، کسب و بازاریابیدر  آوری و پیرو آن تغییرتغییرات در دنیای فن امروزدر دنیای 

شدن باعث شده تا  جهانیآوری اطلاعات، شتاب بیشتری پیدا کرده است. همچنین تمایل روزافزون به گسترش فن

مشتریان و تولید کنندگان و صاحبان برند ها و ، بازاریابی برای مدیران ” آینده“و ” تغییرات“ضرورت درک بهتر از 

خدمات  پر رنگ تر شود .
نقشی حیاتی در وفاداری  می تواند ،مشتریانتجربه  مدیریتر این اساس بآینده پژوهی دانش تصمیم گیری پیش دستانه است و 

 با تاکید به مشتریانمدیریت تجربه عوامل موثر بر  تعیین  به دنبالپژوهش  ینا به برند و رفتار مصرف کننده تشکیل دهد.
 یهاداده یآورابزارجمعاست.  شدهاستفاده  یادداده بن از نظریهپژوهش  یندر ا  .استبوده انه آینده پژوه با نگاهی به برند یوفادار
پژوهی با تحلیل آینده است.بوده  یمختلف لوازم خانگ یمدیر فروش برندها ده، پروتکل و مصاحبه عمیق، با براساس یازموردن

مدیریت تجربه  برآینده گیری از تکنیکهای علمی سعی بر آن دارد که میزان تأثیرگذاری آنها را کردن روندهای فعلی و بهره
 مشتریان مورد بررسی قرار دهد.

استخراج و بر اساس ادبیات نظری اقدام به کدگذاری محوری کد باز  102محقق با انجام ده مصاحبه به اشباع نظری و در نهایت 
 و انتخابی کرده و نتایج را در قالب شش بعد اصلی و بیست و هشت بعد فرعی ارائه کرده است.

 شرایط برند، راهبرد،، وفاداری به  اصلی، رضایت از برند،تجربه مشتریمحقق تحقیق خود را در قالب یک مدل شامل شش بعد 
 زمینه ای، پشتیبانی مشتری از خرید و بیست و هشت  بعد فرعی ارائه کرده است.

ت تجربه مشتریان، وفاداری به برند، آینده پژوهییمدیر :یدیکل واژگان
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 دمهمق -1
آینده پژوهی به معنای نگاه به جلو ،مهارتی قابل یادگیری 
است و تقریبا بیش از هر مهارت دیگری می تواند برای 

را قادر ن ادیرباشد. آینده پژوهی ممفید فایده مدیران آینده 
 رده می سازد تا خطرها و فرصت های آینده را پیش بینی ک

مان انتخاب زای ساهدف های ارزشمندی را بر ندتا بتوان
 یپژوه ندهیآ.)1398,120)زمانی مقدم و تقی پور ظهیرگردد

تا بتواند از  زندب زیگر یمختلف یهابه رشتهمی تواند 
و  عیبد یهادهیخود، به ا یارشتهانیمطالعات م یمجموعه

چون این مفهوم مجموعه تلاش کند.  دایکارآمدتر دست پ
هایی است که با استفاده از تجریه و تحلیل منابع ،الگوها ویا 
ثبات به تجسم آینده  های بالقوه و برنامه ریزی برای آنها 
می پردازد .چون نمی توان چیزی  را ناشندنی پنداشت .در 

هدف رویای دیروز، امید فرداست و واقعیت آینده .حقیقت 
 یبافت پژوهش کیاست که از خلال  نیا یپژوهندهیآ
 ,202019,توماس)دبرس یاجمال یدگاهیبه د،شرویپ

 توسعه ای یابیبازار در یپژوه ندهیآ یها روش ار استفاده  .1(
 یها شرکت و بزرگ یها نگیهولد سطح در کارها و کسب
از این رو این مفهوم می   .باشدیم اثرگذار و جیرا یامر معظم

تواند به عنوان ابزاری در صنعت لوازم خانگی استفاده شود 
، صنعت لوازم خانگی داخلی ی سود آوربازارهایکی از امروزه .

از رشد عت صناین است که با توجه به افزایش قیمت ارز ،
تجربه  تیریامروزه مفهوم مد. بوده استبرخوردار  زیادی
توسعه و درحال یاندهی، به شکل فزااین صنعت در یمشتر
 یکیبه  شدنلیکم توجه به آن در حال تبدو کماست رشد 

مفهوم تجربه، به   شده است.  رانیدغدغه مد نیتراز مهم
 دیخر ارپس از رفت ایو محصول،از قبل و  یمشتر نیتعامل ب

مصرف بر نحوه ادراک  شتریو تمرکز آن ب شودیاطلاق م
شکل گرفتن  یگانه و چگونگبا استفاده از حواس پنجه کنند

 هی. اگر به کلباشدیم دیقصد خر ت،یقضاوت، نگرش، اولو

                                                                                                                                                                  
 

1 Thomas 

 زند،یرا رقم م یبا سازمان که تجربه مشتر یتعاملات مشتر
 کی اتنه یخدمات مشتر د،یسفر نگاه کن کیمانند به
 ازمندین یسفر است که بر تعاملات با مشتر نیاز ا ستگاهیا

تر از بزرگ یریتصو ،یتجربه مشترمرکز است.مت یبانیپشت
 یاست و بر تمام یتعاملات قبل و بعد از خدمات مشتر

 ی. تجربه مشترکندیسازمان تمرکز مبا  یمشترتعاملات 
 شنهادیپ یاست که سازمان به مشتر یزیشامل هر آن چ

خلاقانه است  ندیفرآاین مفهوم یک . دهدیو ارائه م کندیم
متمرکز شرکت با مشتریان  و عملکرد یاستراتژ یکه رو
 ازینروی کاملاً  تادارد  یها را به چالش وا مسازمان و است

متمرکز شود تا بتوانند سازمان خود را  یمشتر و خواسته
را به  یمشترخوشایندی را برای تجربه  تیو درنها زیمتما

که  کندیفراهم مرا  یکردیرو تجربه مشتری دست آورد. 
. سازدیرا ممکن م یروابط با مشتر شیو حفظ و افزا جادیا

از  یتنها بخش یباور دارند که ارائه خدمت به مشتر نیمحقق
 جادیدر ا یمهم ارینقش بس ولیکناست  یتجربه مشتر
 1(30 ,2012)تیکسریا و همکاراندارد یمشتر رضایت برای

 افتیفرد در زمان در ای منحصر بهنه تنها نتیجه تجربه ،برند
به  تمایلایجاداساس می تواند خدمت است، بلکه 

تجربه برخی اندیشمندان 2(2013,10)بولتون،گرددبرند
به ارتباطات مستقیم و یا  مشتریواکنش ذهنی را  ،یمشتر
کلیه ابعاد یک خدمت اعم از  می دانندکهمستقیم با برند غیر

ها، نوع تبلیغات و ترویج، شکل ظاهری، قابلیت اعتماد قابلیت
 2(10 ,2015)جاکولا و همکاران  گیردرا در برمی رهیو غ

است که در  یاصطلاح چند سالاین در ادبیات بازاریابی 
از .وردخبه چشم میخیلی مشتری مداری فرهنگ واژگان 

روی  ،هاو شرکت گرفتهآهنگی پرشتاب  ،آن درکاین رو 
گذاری خود سرمایه انیای خوشایند نزد مشترایجاد تجربه
از عوامل موفقیت در عصر این مفهوم  کنند.چونزیادی می 

 کی(. تجربه به عنوان ,20118لمیک)شده استحاضر 

2 Bolton 
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است که کدام برند،  های امیپ یحاو ی،ابیبخش  از بازار
 بهتر درک شده است.) انیتوسط مشتر لهیچگونه و به چه وس

 (,20096گروال  و همکاران، 
تجربه  ،می کنند تا یزیاد تلاش ی موفقکارها و کسب

 ،کنند تیریو مد جادیابرای مشتریان خود را خوشایندی 
مفهوم تجربه  و از این رو  آن را درک کرده تیواقعا اهمچون 
 یبرا نهیبه یاستراتژ کیبه طور گسترده به عنوان  یمشتر

 یم استفاده یرقابت تیو بدست آوردن مز ارزش جادیا
  3(2011,15 )کلوس و ماکلانشود
خلاقانه و  یندیفرا یتجربة مشتر تیریبرنامة مد یاجرا
شرکت و عملکرد  یاستراتژ یروبیشتر است که  یلیتحل

 نیبنابرا 4(.2015,9ورلیمتمرکز است )نسبت به مشتری 
تواند در  یآن م حیصح تیریو مد یتجربه مشتر  توجه به

تجربه  تیریمد چوناثرگذار باشد.  انیمشتر یوفادار
 عملکرد شرکت را نشان  که است یکیاستراتژ ندیفرآ ی،مشتر

 5(.10 ,2015  هامبرگ و همکاران دهد) یم
 کیاستراتژ ندیفرآ ،یتجربه مشتر تیریمد در تعریف دیگر،

-ییتوانا     و  شرکت است کیبا  یاداره کردن تجربه مشتر
 6(9 ,2014فوستر ) ی دهدعملکرد شرکت را نشان م یها

 یا ژهیو گاهیو جا تیاز اهم ،عیصنا یدر تمام این مفهوم 
کنندگان شناخت عوامل موثر بر رفتار مصرفشده و برخوردار

خود را در  یها یتا استراتژ دینمایکمک م ها شرکتبه 
به اهداف  یحداکثر یابیو برند در جهت دست یشترحوزه م

 روی  یگذار هیسرمااز این رو .گسترش دهند تجربه مشتری
اساسی  کیاستراتژ تیمز کیبه عنوان  تجربه مشتری

به برند  و توسط ر سازی و بر نقش آن در وفادا شدهمطرح 
)کلوس و ماکلان شود یم    دیکننده، تاکمصرف
نکته واقف  نیبه اامروزه از شرکت ها  یاریبس(.,20139

کنند تا  جادیکسب و کار خود اعتبار ا  یبرا دیهستند که با
خدمات و خلق ارزش  یفیبالا بردن سطح ک قیطر  نیاز ا

 کاندامپولی و سولنت ارتقا دهند ) یمشتر یبرارا برند،

2015, 9)7 . 
است که شده آور آنچنان سرسامبازار  راتییسرعت تغ چون،

نیاز های گوناگون با  یسنت یهابا روش توانینم گرید

این با ها شرکت اگر  کنار آمد.تنوع برندها  به دلیل مشتریان 
می  را ترکشرکت مشتریان  د،نهمگام نشو راتییتغ

در  تواندیم مشتری( 11, 2020)نانهس و اولیوراکنند
وجود  لیبه دلو  ،باشد رگذاریتاثشرکت خیلی  ندهیسرنوشت آ

  تواندیم انی،وفادار نمودن مشتر یفوق رقابت یبازارها
،چرا که باشددنبال داشته ه سازمان ها ب یرا برا یسودآور

می       شتریوفادار ب انیمراجعه مشتر ای دیحجم و دفعات خر
. از طرفی کنندیم یعرفم گرانیشما را به د آنها و  شود

به درک و شناخت  یستگب یادیتا حد ز یمشتر یوفادار
که او از داشتن ارتباط و  یاآنها از سازمان و تجربهصحیح 

دارد.)جنتل   ید،بستگینمایتعامل با سازمان کسب م
 یتجربه مثبت در ذهن  مشتر کی جادیا لذا(  ,201712

بر اساس .استشده  رانیمد یبرا یهدف برجسته و اصل کی
که از  یتکه توسط آسنچر صورت گرفته وق یریمطالعه اخ

سوال شد،  شانیهاتیاولو نیدر مورد بالاتر ییاجرا رانیمد
از . ه استرتبه را کسب کرد نیبالاتر یبهبود تجربه مشتر

، آمازون و گوگل اکنون یی مثلهاشرکتاست که این رو 
تجربه  تیریو مد جادیکه مسئول ا دهستن یرانیمد یدارا

  8(2015,6 پونسیگنان و همکاران )باشندیم خود انیمشتر
تجربه  تیکه بر اهماست  یمحققان نیاز اول یکی ت،یاشم

 ژهی(  به طور و2018)  لموریو گ نیکرد، و پا دیتاک یمشتر
که  ییهافرصت زیها در جامعه و نتجربه تیاهم انیبه ب

از آن  یمشتر یقو یهاتجربه جادیاز ا توانندیها مشرکت
با هم  شرکتو  یبار که مشتر هر.بهره ببرند پرداخته است

درک نموده  شرکتدرباره  ییزهایچ یمشتر کنند،یتعامل م
داده و  رییو بسته به آنچه که تجربه کرده ،رفتار خود را تغ

 می گذارد      ریتاث افراد یده سود تیقابل یرواین موضوع 
 انیامکان حفظ مشتر یتجربه مشتر 9(.8 ,2010 اشمیت)

تمرکز و  قیاز طراین موضوع کند که  یسود آور را فراهم م
 جادیا یشود. لذا تجربه مشتر یتجربه مثبت حاصل م جادیا

در مجموع، .سازد یم   را ممکن  یو حفظ روابط با مشتر
قدرتمند  تینها یچارچوب ب کی یتجربه مشتر تیریمد
با توجه به کند  یم جادیا رانیمد یریگ میتصم    یبرا

و سوابق  قیتحق اتیصورت گرفته در بخش ادب یهایبررس
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 نیکه پاسخ به ا رسدینظر م بهصورت گرفته  یقاتیتحق
 خواهد بود. ریسوال خ

 مبانی نظری وپیشینه پژوهش  -2

 مبتنی بر آینده پژوهی تجربه مشتریان
رکُن  نیتریاصل ندهیحالات ممکن آ یابیو ارز ییشناسا
 ،یطورکلاست، اما به یپژوه ندهیمختلف آ یهاروش

ندارند،  ندهیآ ینیبشیدر پ ییها ادعاروش نیاز ا کیچیه
ممکن  یهاندهیشناخت آ لیشان عموما تسهبلکه هدف

است.  یتر در زمان فعلمعقولانه یریگمیمنظور تصمبه
محققین ویژگی های عصر دانایی را در آشوب ناکی و پیش 

اغلبِ بینی ناپذیرزی و پیچیدگی شرایط می دانند .از این رو 
 یهاعنوان روشخود به یمطالعات یهااز روش نپژوهاندهیآ

 نیاگر ا کهیدرحال کنند،یم ادی تیقطععدم یکاهنده
 فیتوص تیقطععدم تیریمد یهاعنوان روشها بهروش

خواهد بود.  یپژوه ندهیآ یهااز روش یترقیدق ریشوند، تعب
 از یاریبس م،ینامعلوم مواجه هست یاندهیبا آ نکهیا رغمیعل

کو و (. میریحالا بگ نیهم دیرا با ماتیتصم
 ریاز تأث نکهیبا ا یاوقات، حت یلیخ 1(201810سالونوا

 میناچار م،یستیمطمئن ن مانندهیامروز خود بر آ ماتیتصم
با  یپژوه ندهیآ یهاکه روش نجاستی. امیریبگ میتصم

 ماتیموجب اتخاذ تصم ریز ندیفرا یط تیقطععدم تیریمد
 :شوندیتر مآگاهانه
 موجود؛ یهادانسته یسازشفاف

 درکقابل یکه تا حدود یاناشناخته یایدر زوا کنکاش
 هستند؛
 نده؛یحالات ممکن آ ییشناسا

 حالات ممکن؛ نیترمطلوب کیتفک
 نیاز ا کیدر هر یکنون ماتیتصم یامدهایپ ح9

 . 2( 2019,10,)وچی تو حالات
هدف اصلی آینده پژوهی تحلیل طراحی و ساختن آینده بر 

تجربه  تیریمد ندیفرآپایه ارزش های جامعه است .از این رو 
خدمت که در  شرکت یدیکل یبخش ها ییبا شناسا یمشتر

                                                                                                                                                                  
 

1 Coo & Salanova 

 راتییتغچون  .شود  یشروع مدهی به مشتریان هستند 
بازار و خاصا محصولات لوازم  اترییو متعاقبا تغ یفناور

 زیادیشتاب  محصول ،رقابت و تنوع  شیافزابا  ،خانگی
لزوم درک  ،برندهای جدیدروزافزون به  لیاست، تما هگرفت

شرکت ها برای باقی  یرا برا “ندهیآ” و  “راتییتغ”بهتر از 
, 2020ویل کین(.ماندن در صحنه رقابت جدی تر کرده است

14) 
مفهوم تمرکز کرده اند  نیمثل کاتلر ، بر ا یافراد از این رو، 

بلکه  ستند،یخود محصولات ن خواهندیکه آنچه واقعا مردم م
کننده است که از تعامل افراد با برند حاصل  یراض اتیتجرب

 دگاهید 1980در دهه  یتجرب یهانیسیشود.تئور یم
 صیاز رفتار افراد به خصوص در حوزه تشخ یترعیوس

کردند  دایپ یجربو ت یریگمیتصم یاساس یهاجنبه تیهما
که  کنندیم شنهادی( پ2015براکوس و زارانتونلو ) ت،یاشم

و شکل  عتینظر از طب، صرفعالی به مشتریان  ارائه خدمت
 انیمشترخوشایند نزد تجربه  جادیمنجر به امی تواند خود، 
نگاه  یبه صورت کل ی، به تجربه مشتر دگاهید نی.  اشود

را  ی،مشتری،اجتماعیاحساس ،یشناخت یهاپاسخ و کندیم
. در کسب و کارها، ردیگیبا شرکت در بر ماو درهمه تعاملات 

شرکت  شنهادیپ کیمختلف  یهاشامل جنبه یتجربه مشتر
 غات،یتبل ،یمشتر یمراقبت از خواسته ها تیفیک -

 دهاستفا یمحصول و خدمت، سادگ یهایژگیو ،یبندبسته
صورت گرفته توسط گارتر  یشود.بررس یم نانیاطم تیو قابل

شرکتها انتظار دارند که  %89دهد که  یم  (  نشان  2014)
روش  نیا کهباشد  انیبر اساس تجربه مشتر ندهیرقابت در آ

شرکت ها در  یاصل ی هایاز استراتژ یکیبه  لیتبد ،رقابت
از  یبخش»به عنوان  ی.تجربه مشتراستشده  کینزد ندهیآ

و  یمعنو ،یحس ،یکیزیف ،یاحساس ،یعناصر شناخت
 یمشتر میرمستقیو غ میتعامل مستق جهیکه در نت یاجتماع

تجربه و این کرده  یگذاربازار نشانه گریچند باز ای کیبا 
 جهیاز ادراکات، احساسات و افکار و نت یادهیچیمجموعه پ

ادراک و  نیشرکت است.ا کیتماس یک مشتری با اثرات 

2 Vecchiato 
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 بایخلاصه شود که تقر یدر چند مفهوم اصل تواندیاحساس م
توسط  یشده تجربه مشتر یابعاد معرف یتمام رندهیدر برگ

محققان و متخصصان  ،یمحققان تا کنون باشد.به طور کل
 یمفهوم چند بعد کی یکه تجربه مشتر انددهیبه توافق رس

است.تجربه  ،یرفتار ،یاحساس ،یشناختو شامل اجزاء تاس
 ینقاط تماس در مراحل مختلف نیاز ا یامجموعه قیاز طر
نتیجه  و شودیم جادیا دیسفر خر ای یمشتر میتصم ندیاز فرا

محصول است،  خدمت و افتیای به یاد ماندنی از درتجربه
تجربه خوب و ماندگار  جادیو ا شنهادیپ کیارائه   قیکه از طر

 ,201315)کلاس ماکلان شود یو قابل اتکا ، حاصل م

 سود آور را فراهم  انیامکان حفظ مشتر یمشترتجربه 10(

   تجربه مثبت  حاصل جادیتمرکز و  ا قیکند که از طر یم
بخش  ییبا شناسا یتجربه مشتر تیریمد ندیشود. فرآ یم

به  یخدمت رسان کانیسازمان که در نوک پ یدیکل یها
تجربه  تیریشود .در مجموع، مد یهستند شروع م ان،یمشتر
 یریگ میتصم یقدرتمند برا تینها یب چارچوب کی یمشتر

 تی، به اهمهااز شرکت  یاریکند.امروزه بس یم جادیا رانیمد
 تیرضا شیآن به منظور افزا لیو پتانس انیتجربه مشتر

مدرن،  یایدر دن ،محور رقابت  ،چوناند دهیرس انیمشتر
 نیدر اکه  یاست و سازمان یمشترنیاز های پنهان توجه به 

پرتلاطم  یهاطیدر محعمل کند می تواند موفق تر  یواد
و همکاران،  ی)گازولکند نیخود را تضم ی،بقا یرقابت امروز

و زارانتونلود  تیبراکوس، اشم 11(6 ,2014و لو  یژانگ، با
 یها( در مطالعه خود، تجربه برند را به عنوان پاسخ2019)

 یهاها و پاسخاحساسات و شناخت ،یمشتر یو درون یذهن
شده از طرف محرک و مرتبط با برند که  کیتحر یرفتار
 سریک یکرده اند.د فیبرند است، تعر کی یاز طراح یبخش

از  یبخش»را به عنوان  یر( تجربه مشت2015و همکاران )
و  یمعنو ،یحس ،یکیزیف ،یاحساس ،یعناصر شناخت

 یمشتر میرمستقیو غ میتعامل مستق جهیکه در نت یاجتماع
کرده اند.تجربه  یگذاربازار نشانه گریچند باز ای کیبا 

از ادراکات، احساسات و افکار و  یادهیچیمجموعه پ یمشتر
شرکت  کی ای ازمانس کیاثرات ملموس و ناملموس  جهینت

 یدر چند مفهوم اصل تواندیادراک و احساس م نیاست.ا

شده  یابعاد معرف یتمام رندهیدر برگ بایخلاصه شود که تقر
 ،یباشد.به طور کل یمحققان تاکنون متوسط  یتجربه مشتر

 یکه تجربه مشتر انددهیمحققان و متخصصان به توافق رس
 ،یاحساس ،یشناختاجزاءاست و شامل  یمفهوم چند بعد کی

است و ممکن است با  یو اجتماع یاحساسات ،یرفتار
 قیاز برند، در ارتباط باشد.تجربه از طر ،یخاص یهاجنبه

 ندیاز فرا ینقاط تماس در مراحل مختلف نیاز ا یامجموعه
) پاتریسیو و شودیم جادیا دیسفر خر ای یمشتر میتصم

 12(8 ,2008همکاران، 

 وفاداری به برند 
سوزاندن مشتق شده  یبه معنا« نورس» یمیبرند از واژه قد

مشخص کردن  یروش برا نیافراد در گذشته، از ا واست 
( برند 2010) آکر فیتعر طبق.کردندیخود استفاده م یهادام

طرح،  ایشامل نام، عبارت، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد 
که به منظور شناساندن محصولات و خدمات  باشدیم

ها ساختن آن زیاز فروشندگان و متما یبا گروه وشندگانفر
 ,201011)آکررودیبکار م بیرق یهااز محصولات شرکت

) 
محدود  ان،یمشتر تیجلب رضا یبرا یدر گذشته عوامل اصل

 نیو ارزش برند و از ا تیموقع مت،یعلل مثل ق یبه برخ
 لیتحو ن،یمثل فروش آنلا یموارد بود. به مرور امکانات لیقب

به آن اضافه ، و خدمات پس از فروش یدرب منزل، گارانت
رقابت  کالا کیتراف شیشد. اما امروز با تعدد برندها و افزا

شکل  انیمشتر یادارو وف یبدست آوردن خشنود یبرا
بالقوه، برند  یمشتر کی یبرابه خود گرفته است. یدیجد

. هر کندیم لیمهم است که شناخت را تسه یراهنما کی
قرارداد جهت بخش به  کیحافظه زنده،  کیبرند، 

 یژگیاصالت، و ت،یاز هو یادهی. برند چکباشدیمحصولات م
 یبرا یاژهیو تیاز بازارها، هو یاریو تفاوت است و در بس

از جامعه  یها را به گروه خاصو آن ندیآفریمحصولات م
برای اینکه وفاداری به برند بر اساس آینده . دهدیم وندیپ

روند  .پژوهی بررسی شود،باید روند آن مورد بررسی قرار گیرد
 مشتری است دیاز د تیپراهم یزهایدر چ رییتغ یها، الگوها

 یبان دهیداز این رو  .وندندیپ یکه در طول زمان بوقوع م
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برای ایجاد تجربه ،  یپژوه ندهیگام در آ نیاول ،روند ها
 ،قتیروش در حق نیاخوشایند در آینده برای مشتریان است.

و  هیتجزدهد. یشواهد نشان م یاز رورا  ندهیآ ینیب شیپ
ها  یاستگذاریس ییسنجش کارا یبرا ژهیروند ها بو لیتحل
 بیو با تعق یبه سادگ ندهیآ ینیب شیعمل، پ. در است دیمف

 ییاست. شناسا ریداده بندرت امکان پذ کیروند گذشته 
 یریانعطاف پذ زانیمباعث افزایش روند  کیهرچه زودتر 

 فابری و سیکرت(مشتریان می شوددر تعامل با  شرکت
,2020, 11) 

 شیمصرف کننده را افزا تیبه برند  احساس امن یوفادار
 یبرند برا نیکه ا کندیم جادیحس را در او ا نیو ا هدیم

باعث  جهیو در نت کندیم یادیکنندگان تلاش زرفاه مصرف
 ،ی.سازه وفادارشودیکننده ماعتماد و تعهد مصرف شیافزا

 یرفتارها نیو همچن یذهن یریدرگ ت،یبر نگرش، رضا
 ،یشفاه غاتیبه پرداخت، تبل لیتما د،یقصد خر رینظ یمصرف

که به  ییامروزه سازمان ها .تأثرگذار است بخشش خطا
محصولات خود  تیفیک یبه برند اعتقاد دارند، بر رو یوفادار

 یها نهیاگر مجبور به پرداخت هز یکنند حت یسازش نم ،
برندها هستند که  نیا که یمعن نیهم باشند. به ا شتریب

 نینه برعکس. همچن کنند،یخود را انتخاب م یها یمشتر
 یبرا ییهامشوق جادیموظف است تمرکز خود را بر ا شرکت

و اعتقاد آنها به شرکت  مانیمصرف کنندگان بگذارد تا از ا
رود که  یم شیپ ییبرند تا جا یو برند محافظت کند. وفادار

 کیکرده و به  دایخود تعصب پ دیشما نسبت به خر انیمشتر
راستا،  نیدر ا.شوند لیآن برند تبد یبرا یغاتیرسانه تبل

 تیبه برند  شامل، اعتماد ، رضا یمرتبط با وفادار یامدهایپ
 یمفهوم دگاهیدهد که دو د ینشان م قاتیتحق، تعهد باشد.

  ینگرش دگاهی،د یرفتار دگاهیشامل د یدر خصوص وفادار
تکرار رفتار  یصرفاً در جستجو یرفتار دگاهیدوجود دارد.

بر  دیتأک نجایاست.در ا یمشتر دیبر سابقه خر یو مبتن دیخر
 یرفتارها گری. به علاوه دندهیعمل و اقدام گذشته است تا آ

 ریقابل تفس یشفاه غاتیتبل مت،یق لیتحم لیاز قب یوفادار
 نیمنجر به تخم تواندیم یجنبه رفتار ی. تمرکز روستین
 یوفادار .گردد یواقع یوفادار یواقع ریاز اندازه و غ شیب

در بازار )مقدار  یشتریسهم ب دیبه خر لیما انیمشتر یرفتار
را  یمشتر ی، وفادارینگرش دگاهید.( هستنددیخر یشتریب

 لیخواسته و تما زانی،شامل  م یساختار نگرش کیبه عنوان 
 دهند. یم    خدمت مطلوب  کی یبه سو یمشتر
و ،  یاجتماع یروز به روز شبکه هاامروزه دیگر  یاز سو
. شده است بیشترمشتریان  نیبدر  نینو یارتباط یروشها

تحت  یرا به خوب انیمشتر یازهایتواند ن ی، م راتییتغ نیا
مدیران  نی. همچن, (201316  بسونی.)پرشعاع قرار دهند
از افراد ، رو به رو هستند که  یعیوس فیبا طاین شرکت ها 

 یدر طول شبانه روز استفاده م یارتباط یها کهشب نیاز ا
 یو آگاه غاتیکنند. پس کاملاً مشخص است که تبل

 یشبکه ها قیتوانند از طر یشما م تاز محصولا مشتریان
 قاتیبرسد. با تحق مشتریانبه اطلاع اجتماعی گوناگون 

چه  ندهیشد که در آ دیمتوجه خواه یبه خوب یپژوه ندهیآ
در صنعت لوازم خانگی می تواند به  یها یژنوع تکنولو

استفاده  محصول شما برای رضایت بیشتر مشتریان 
 (,20208مونتسری و هیل (شود

 انیچون تعهد مشتر هم یانعکاس دهنده اقدامات لیتما نیا
 است. چنانمحصولات شرکت ها از آن تیبه حفظ و حما

داشته باشند،  شرکت کیاز  ینگرش مطلوب انیچه مشتر
وفاداری به چند . دهندیم حیترج رقبا ریاحتمالاً او را به سا
 شده است: دسته تقسیم بندی 

منجر شده و به باور  ی: به رفتار مشتریشناخت یوفادار
 . شودیمربوط م یمشتر
منجر شده و به  ی: به تعهد و اعتماد مشتریاحساس یوفادار

 . شودیمربوط م یاحساس و
در  دیانجام عمل خر یبرا ی: به قصد مشتریکنش یوفادار

ه زبان ساده ب ( ,201515 )پونسینگتونشودیمربوط م ندهیآ
به برند است.  یهمان وفادار ان،یقدرت برند در ذهن مشتر

شود تا دوباره و دوباره محصول ما را  یکه سبب م یقدرت
. ستین یتصادف دیمانند خر یوفادار یاز رو دیبخرند. خر

برند و  انیم یارتباط مناسب و دوست داشتن کی جهیتبلکه ن
را در  متیسنجش آن، ق یاست. آنقدر که برا یمشتر

 ایپرسند آ یدهند و م یم شیافزا یدانیم یپژوهش ها
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باز هم  کند دایپ شیآن فلان مقدار افزا متیاگر ق،دیحاضر
 قدرت،حتما و ندیوبگ؟ آن ها  به شما  دیکن دیبرند خر نیاز ا

خود را صاحب  یگاه یکه مشتر باشدآنقدر محکم ” بله“ نیا
موجود در  برند نیچند انیاز م انیکه مشتر نیا.داند یبرند م
به نحوه انتخاب مخاطب  یبه برند شما توجه کند، بستگ بازار 

نحوه ارائه  ان،یمشتر دینوع عادات خر ، هدارد. در ادام
محصول و عوامل  دیتکرار خر زانیمحصولات متنوع، در م

 یآن برند حاصل م دیکه از خر یخلق تجربه ا رهمه د گرید
دانند که داستان از  یم  موفق  یبرندهادارند. ریتاث ،شود
و سپس تجربه برند شکل    آنها آغاز برند با  یمشتر ییآشنا

و وفادار نگه  یوفادارساز یبرا دیاست که با یهیبد.ردیگ یم
 یایدن .سب و هوشمندانه داشتمنا یبرنامه ا یداشتن مشتر

نسبت ، سبک  نیبه هم. است رییروز به روز در حال تغ یکنون
سبک  رییکند. تغ یم رییتغ یادیبا سرعت ز زیافراد ن یزندگ
 قهی، خواسته ها و سل ازهایبا ظهور ن یافراد مساو یزندگ

که در حوزه خدمات  یاست. شرکت ها  و افراد دیجد یها
 رییتغ نیا دیدارند با تیفعال انیمشتر یمحصول برا دیتول ای

 یپژوه ندهیآ قاتیها را در تحق قهیو سل ازهایخواسته ها  ، ن
شده  ینیب شیپ راتییتغ نیو متناسب با ایخود مورد بررس

و  گاهیحرکت کنند تا بتوانند محصولات خود را توسعه و جا
 ,2020 ,)رهمن خان ودیگرانسهم خود در بازار را حفظ کنند

12( 

 سوال تحقیق -3
توجه به مطالب ارائه شده پژوهشگر باور دارد که تجربه  با 

 یبه برند  به عنوان چالش اصل یاز مفهوم وفادار انیمشتر
و محقق به دنبال ارائه مدل پارادایمی  است قیتحق نیا

به برند  یبر وفادار دیبا تاک انیتجربه مشتر تیریمدمناسب 
 است.

 سوال فرعی

 تیریمد یسازنده الگو ی،مولفه ها و شاخص هاابعاد  .1

 به برند کدام است ؟  یبر وفادار دیبا تاک انیتجربه مشتر
 تیریسازنده مد شاخص های و ها ابعاد، مولفه تیاولو .2

 به برند چگونه است؟  یبر وفادار دیبا تاک انیتجربه مشتر
به برند  یوفادار  دیبا تاک انیتجربه مشتر تیریمد یالگو .3

 چگونه است؟

 پژوهش  روش-4

 نوع پژوهش 4-1
حاضر، محقق برای دستیابی به مدل ، از نظریه  در پژوهش

راهبرد  کی،ادیبنداده هینظر بنیاد استفاده کرده است. داده
 1967است که در سال  یریو تفس ییعام، استقرا یپژوهش
راهبرد عموماً  نیا. بوجود آمد Glaser & Straussتوسط 

. رودیبه شمار م ییاستقرا کردینمونه رو نیرعنوان بهتبه
پژوهش محسوب  ییکی از راهبردها ادیبننظریه داده

ها بر مبنای مفاهیم اصلی حاصل از داده هیکه از نظر شودیم
حرکت از جز  هیگیری نظرگیرد. یعنی روند شکلشکل می

بر  و ستین «یاو کتابخانه یاقفسه» هینظر نیاست.کل ابه
را تجربه  یندیکنندگان که فرآمشارکت یهااساس داده

را  ادیداده بن هینظر دیگر، یفیدر تعر شودیم جادیاند، اکرده
 یبرا یاسهیو مقا یتعامل ،یوبرگشترفت ییروش استقرا کی
 نیب ادیداده بن هینظر یعنی. داندیم هینظر کی جادیا

وبرگشت و در حال رفت یسازها و مفهومداده یگردآور
 دیتول ادیبنداده هیکه از روش نظر ییهاهینظراصلاح است.

  ،شوندیم
موضوع  حیو تشر حیبه توضمی سازد تا را قادر  پژوهشگر

 یدر مورد رخدادها ییشگویو امکان پ بپردازد موردمطالعه
 .آوردیپژوهش را فراهم م نهیممکن در زم

موضوع موردمطالعه مؤثر است و  ینظر یمبان شرفتیپ در
 .کندیدر آن مشارکت م

موضوع  یعمل یهانهیدر زم ینظر یبر مبان علاوه
 کاربرد دارد. زیموردمطالعه ن

نگرش به موضوع موردمطالعه فراهم  یبرا یاتازه کردیرو
از شناخت نسبت به داده  یاآورده و پژوهشگر را به مرحله

معنا و مفهوم  شدهیبه داده گردآورکه بتواند  رساندیم
 ببخشد.
 . دینمایم لیموردنظر را تسه نهیدر زم یآت یهاپژوهش

 جامعه و نمونه آماری تحقیق  2-4
مورد مطالعه خود را  یبخش محقق ،جامعه آمار نیدر ا
مثل  یمحصولات لوازم خانگ یدیتول یشرکت ها رانیمد
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)اسنوا،  یداخل یو اجاق گاز و انواع هود با برند ها خچالی
 نیکه تجربه استفاده از ا یانی( و مشترنگلی. سریها

محصولات را داشته انتخاب کرده و محصولات، بر اساس 
که از   یآنها و محصولات یو فراوان ینظر اتیمطالعه ادب

 یآنها حداقل بالا دیبرخوردار بوده و عمر مف یبالاتر متیق
اندازه کفایت ملاک  .ال است را در نظر گرفته استس 7

فی رسیدن به اشباع نظری بوده که با نمونه، در بخش کی
 انجام ده مصاحبه کفایت داده ها صورت گرفته است.

 ابزار گرد آوری داده ها  3-4
در این بخش محقق با رجوع به ادبیات نظری تحقیق و 
استفاده از پروتکل مصاحبه نیمه ساختاریافته و براساس 

به صورت گام و مصاحبه های صورت گرفته متن محتویات 
است .شیوه پاسخ  شدهداده های مورد نیاز جمع آوری به گام 

به داخل  هابه سوالات به صورت باز طراحی شده تا پاسخ 
ها جای بگیرد .انجام مصاحبه ها بصورت رو در رو با  مقوله

افراد انجام شده است یعنی محقق سوالات را می پرسید و 
 به  پاسخگو نظرات خود را بدون تحت تاثیر قرار گرفتن

محقق بیان می کرد .انجام مصاحبه با ضبط صوت صورت 
می گرفت و این موضوع از همان ابتدا برای مصاحبه شونده 

در این بخش او با انجام ده مصاحبه به اشباع او  ه بودبیان شد
 نظری رسیده است. 

 روش تجریه و تحلیل داده ها   4-4
روش تحلیل داده ها در این بخش کد گذاری نظری برگرفته 
از روش نظریه پردازی داده بنیاد بوده است.کد گذاری نظری 

 از عملیاتی که طی آن داده ها تجزیه ،مفهوم ،عبارت است
سازی و به شکل تازه ایی در کنار یکدیگر قرار داده می شود 
و فرآیند اصلی است که طی آن نظریه براساس داده تدوین 
می شود.تحلیل داده محور اصلی نطریه برخواسته از داده 
است. در هر مطالعه به عنوان کل جمع آوری داده ،تنطیم 

 داده و تحلیل داده انجام می شود .

 پژوهشهای یافته -5

 کد گذاری باز 1-5
شامل  ،در این بخش اطلاعات حاصله از انجام ده مصاحبه

با مقوله قرار گرفته است.محقق  28 درکه بوده مفهوم  102

طور مشخص در که به ،بنیاداستراتژی نظریه داده کارگیریبه
این پژوهش بر الگوی پیشنهادی استراوس و کوربین متکی 

او .کرده استتجزیه و تحلیل را ده های به دست آم، دادههبود
، بلافاصله پس از هر مصاحبه فرایند این استراتژیبا اتکا به 

. با این روش در هر مرحله کرده استشروع را کدگذاری باز 
ها، مفاهیم و به کدهای استخراج شده از مصاحبه

های های مناسب داده شد تا مفاهیم اساسی و مقولهبرچسب
اندازه ها باید بهود. این مقولهکلیدی پژوهش مشخص ش

کافی انتزاعی باشند تا بتوان مفاهیم و کدهای متناسب 
ها را برای قابلیت بررسی و شمول تئوریک زیرمجموعه آن

نکته  102از  شیب رو نیاز ا خوبی تجمیع کرد.تر، بهگسترده
 آمد. به دست یفیک یهااز مصاحبه یاساس ایقابل اعتنا 

 محوریکدگذاری  2-5
ها را با توجه به ابعاد ها و زیرمقولهدگذاری محوری، مقولهک

سازد. برای کشف ها با یکدیگر مرتبط میو مشخصات آن
ها با یکدیگر از ابزار تحلیلی استراوس و نحوه ارتباط مقوله

کوربین استفاده شد. ابزار اصلی این ابزار تحلیلی شامل 
 .شودپیامدها میها و لالعمها، عکسعمل ،شرایط

ها و مسائل رویدادهایی هستند که موقعیت :شرایط علی

کنند که افراد مرتبط با یک پدیده را خلق کرده و تشریح می
های خاصی پاسخ ها، چرا و چگونه به روشو گروه

از مقولات است که  شرایط علی شامل مواردی.دهندمی
 وفاداری به برندتجربه مشتریان و طور مستقیم بر پدیده به

 گذارد.تأثیر می
 یعل طیشرا به مربوط یهامقوله -( 2) جدول

 مقوله
 کلی

 مقوله فرعی

ارتباط 
 برند

 آگاهی از برند

 ی برند دارامانت

 بودن  فردمنحصربه

 قدرت برند 

 

 هایویژگی از خاصی مجموعه بیانگر ای:زمینه شرایط

 آن در که را خاصی شرایط تواندمی که است پدیده به مربوط
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 گیرد،می صورت پدیده به پاسخ و کنترل اداره، برای راهبردها
 شده داده نشان( 3جدول ) در عوامل این. کنندمی فراهم
ها و مفاهیم مرتبط با شرایط مقوله -( 3) جدولاست.
 ایزمینه

 مقوله فرعی مقوله کلی

 رضایت  از خرید

 رضایت از عملکرد 

 مثبت یشفاه غاتیتبل

 برند ینآفرارزش

گر شامل شرایط شرایط مداخله:گر مداخله شرایط -

عنوان که به شودیفرهنگ م تری همچون زمان، فضا وعام
کنند. این شرایط تسهیلگر یا محدودکننده راهبردها عمل می

 کنشی متقابل در /در راستای تسهیل یا محدودیت کنشی
( نشان 4 جدول)در  این عوامل کنند.خاصی عمل میینه زم

 شده است. داده
 گرها و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخلهمقوله -(4)جدول 

 مقوله فرعی مقوله کلی

 تقویت برند

 سازی محصولات یسفارش

 غاتیتبل یاثربخش

 درک بهتر از نیاز مشتری

نظر باید محوریت داشته باشد،  پدیده مد:محوریمقوله

های اصلی دیگر بتوانند به آن ربط داده مقولهیعنی همه 
ها ظاهر شود. به این معنا که در همه شوند و به تکرار در داده

هایی وجود دارند که به آن مفهوم موارد، نشانه یباً همهیا تقر
مقوله محوری را نشان  (5 جدول) ین عواملکنند. ااشاره می

 .دهدمی
 

 محوریبط با پدیدهها و مفاهیم مرتمقوله -( 5) جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 تجربه مشتری

 رضایت مشتری

 تنوع محصولات 

 شهرت برند

 تجربه برند 

 با برند  بلندمدترابطه 

 اعتماد مشتری

 تبلیغات 

 کیفیت محصول 

 اطلاعات محصولات 

 

 

 

 

 مقوله خروجی که هستند هاییکنش و هاطرح :راهبردها

 شوندمی ختم پیامدها به و بوده مدل محوری
 ها و مفاهیم مرتبط با راهبردهامقوله -( 6) جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 رضایت  ازبرند

 قابلیت اعتماد 

 قابلیت پاسخگویی

 قابلیت اطمینان 

 تعهد برند 

 

 

 

 

 .ها هستندها و واکنشهمان بروندادها یا نتایج کنش: پیامد

 .پردازدها و مفاهیم مربوط به پیامدها میبه مقوله .(7 جدول)
 ها و مفاهیم مرتبط با پیامدهامقوله -( 7) جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

وفاداری به 
 برند

 یری برند،باورپذ

 ایجاد وابستگی به برند 

 افزایش تبلیغات 

 وفاداری به خرید 

 رضایت از محصول

 

 گذاری انتخابیکد  -3-5
های قبلی کدگذاری را به کار کدگذاری انتخابی نتایج گام
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کند، آن را به شکل های اصلی را انتخاب میبرده، مقوله
دهد، ارتباطات را اعتبار ها ارتباط میمند به سایر مقولهنظام
هایی را که نیاز به بست و توسعه بیشتری بخشد و مقولهمی

مدل پارادایمی این تحقیق بر اساس  .دهددارند را توسعه می
 الگوی پارادایمی استراوس و کوربین طراحی شد.

بنیاد، بعد از این همچنین بر مبنای استراتژی نظریه داده
مرحله فرایند کدگذاری محوری و انتخابی برای دستیابی به 

های کلیدی و اساسی پژوهش و استخراج مدل ابعاد و مقوله
. از ترکیب نکات کلیدی و مفهومی پژوهش انجام شد

مفهوم اساسی یا  102مجموع  در کدهای استخراج شده،
ها، شش کلیدی به دست آمد و از این طریق و بر مبنای آن

 مقوله اصلی مدل پژوهش استخراج شد.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

126 



   1402زمستان  ؛135شماره چهارم؛ سال سی و فصلنامه آینده پژوهی مدیریت،| 134

 

 آینده پژوهی  مدیریت تجربه مشتریان وعوامل موثر بر آن  با تأکید بر وفاداری به برند                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 اطلاعات محصول 

 کیفیت محصول 

 تبلیغات 

 اعتماد مشتری به برند 

 رابطه  بلند مدت با برند 
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تقوی

 

ط
شرای

 
مداخله گر

 

 

ی به برند 
 ایجاد وابستگ

 توصیه برند به دیگران 

صول 
ت از مح

 رضای

خرید بیشتر
 

باور پذ
ی
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ت از خرید 
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ط برند 
ارتبا

 

ی
ط عل

شرای
 

ی
تجربه مشتر

ی 
حور

مقوله  م
 

 
 

ی به برند 
وفادار

 

پیامد
 

ت برند
 قدر

صر به فرد بودن    
 منح

ی برند
ت دار

 امان

ی از برند 
 آگاه

 محصولات سازییسفارش

 درک نیاز مشتری

 قابلیت پاسخگویی

 تعهد برند 

 قابلیت اطمینان 

 ارزش آفرینی برند 

 رضایت از عملکرد 

 مثبتتبلیغات شفاهی 

 قابلیت اعتماد 

 اثر بخشی تبلیغات

 رضایت مشتری

 تنوع محصولات 

 تجربه مثبت 

 شهرت برند
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 آینده پژوهیر مبنای بو بحث  گیرینتیجه-6

همان طور که مشخص است آینده پژوهی دانش و معرفت 
دادن به آینده به شیوه آگاهانه و پیش دستانه است .این علم 
انسان را از غافلگیر شدن در برابر حوادث محافظت می کند 
و به افراد می آموزد که چگونه آینده مطلوب برای سازمان و 

از  یسازاندازچشمبازار شرکت ساخته شود .برای این منظور 
است.  یپژوه ندهیآ یهاروش نیترو مهم نیترجیجمله را

روش به  نیاند در اِعمال اتوانسته پژوهانندهیاز آ یاریبس
 ندیکنند که فرا دایدست پ یفردمنحصربه یهاکیتکن

ها اشخاص و سازمان یرا برا ندهیتجسم حالات مطلوب آ
در آینده  که می تواند یاندازسازچشم ندی.فراکندیم لیتسه

به شرح ذیل شامل پنج مرحله تجربه مشتری را ارتقا دهد ،
 است:
 مشکلات و موانع؛ ییشناسا

 گذشته؛ یهاتیموفق یبازشناس
 نده؛یآ یازهاین صیتشخ

 (10 ,2018شوفل(ریپذاهداف سنجش نییتع
و برند  یمشتر یانعبارت است از تعاملاتِ م یجربه مشترت

 ناپذیریییمفهوم در واقع بخش جدا ین. ایروابط کار یط
 یفیتاست و چنانچه از ک یارتباط با مشتر یریتاز مد
 یِو وفادار یآگاه یجادبرخوردار باشد، منجر به ا یمطلوب
را  رندب یکخدمات  یااز محصولات  یدخر یشو افزا یمشتر

در  یخوب مشتر یتجربه ی دیگر،عبارت. بهآوردیهمراه مبه
برند  یکمجدد از  یدو خر یوفادار یزانم یروارتباط با برند، 

در وفادار  یاناز نعمت مشتر ینکها یاثرگذار است.برا یاربس
 یدکن یسع یدهمواره با ید،مند شوبهرهصنعت لوازم خانگی 

 ی. هرچه مشتریدنگه دار یراض ارزشمند خود را  یانمشترتا 
داشته  یشتریب یتبرند رضا یکخدمات  یااز محصولات 

 ینخواهد کرد. از ا یدخر،از همان برند بیشتری باشد، مدت 
و  یمشتر بهتجر یرو گذارییهکه در سرما یرو، هر برند

 یشهتر عمل کند، همهوشمندانه یخدمات مشتر ینهمچن

                                                                                                                                                                  
 

1 Customer Journey 

محققین بازاریابی . رقبا جلوتر خواهد بود یرچند قدم از سا
م تجربه مشتری مفهوبه  در آینده باید بیشتر  باور دارند که

عمر محصول  یهاامروزه چرخه یژه ای داشته باشیم.توجه و
 یکزود پس از شروع به کار  یلیآنچنان کوتاه هستند که خ

 کنندیم یدرا تقل یرقبا هرگونه نوآور یادبه احتمال ز ،شرکت
و به  کندیجلوه م ینجادر ا ه مشتریبتجرمنطق  ینبنابرا

و  یداربه دنبال روابط پا ها. سازمانآیدیها مکمک شرکت
یافته های تحقیق هستند. یانشانمشتر ودآورترینمداوم با س

نشان داد که برای ایجاد یک تجربه خوشایند در آینده  چند 
 گام انجام شود .

   1یسفر مشتر
تجربه  یریتو توسعه مد یابیقسمت در ارز مهمترین

لوازم برند انتخاب با  یاز سفر مشتر یقفهم دق ی،مشتر
 یمراحل آگاه ی،سفر مشتر یلشماست. در تحلخانگی 

ها و  یتها، محدود یتاز برند و تعامل با آن، فعال یافتن
 در نظر گرفت. یددر تعامل با برند را با یاحساسات ناش

  2یارتباط یها کانال
و  راه ها یهکل باید ،یتجربه مشتر یلگام دوم از تحل در

محصول  از  استفاده از یان،تماس با مشتر یارتباط یکانالها
 که …و ،تولید ،یغاتفروشندگان، تبل یت،سا گرفته تا وب

قرار  ینقش دارند، مورد بررس یدر نقشه سفر مشتر همگی
 .یرندبگ
های مورد نیاز از خبرگان جمع آوری و  داده این پژوهش در

وبا توجه به کد گذاری های سه گانه صورت گرفته در نهایت 
یسه این مدل مقا مدل پارادایمی محقق شکل گرفته است.

با تحقیقات پیشین بیانگر این موضوع است که مدل این 
و به پیامد های  تحقیق از رویکردی چند گانه برخوردار است

و تلاش داشته تا  بین متغیر ها پرداختهآن و روابط علی 
نواقص تحقیقات گذشته را مرتفع سازد.اثر مثبت تجربه 
مشتری بر اعتماد به برند با نتایج تحقیق پدلینو و همکاران 

( همسو بوده و در قالب پیامدهای رفتاری به صورت 2015)
تکرار خرید به دلیل تجربه خوشایند نشان داده می شود .از 

2 Touchpoints 
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 بودن طبیعی و پایداری صداقت، اطمینان، یتقابلی دیگر سو
 ادراک کیفیت بر که هستند تجربه مشتری از هاییجنبه
برند در محصولات با درگیری دهنی -مشتری روابط یشده

چنین درگیری  . همگذاردمی اثر بالاو پایین برای مشتریان
 متفاوت خرید درتصمیمات زنان، و مردان ذهنی مشتریان در 

یسه الگوی مقا است که باید مد نظر مدیران  قرار گیرد.
دهد که در این محقق با الگوی تحقیقات پیشین، نشان می

روابط علی بین  و به الگو از رویکردی چندگانه استفاده شده
گردیده تا نواقص  متغیرها پرداخته شده است و تلاش

یج تحقیق با نتامقایسه   تحقیقات گذشته برطرف گردد.
که دهد های قبلی در این حوزه نشان میایج پژوهشنت

تداوم رویه ارائه خدمت به جامعه  صداقت، اطمینان، یتقابل
 که هستند نقش مسئولیت اجتماعی از هاییجنبه و ذینفعان

گذارد می اثر شرکتمشتری با  روابط یشدهادراک کیفیت بر
یرانجی و مونر نیز چ که این موضوع در تحقیقات راجنش،

 زنان، و مردان چنین واکنش رفتاری . همتائید شده است
به وفاداری به برند متفاوت است که باید مد نظر  نسبت

نتایج تحقیق بارانون وبروک نیز این  ویرد قرار گمدیران 
 .کندموضوع را تائید می

 کاربردی مبتنی بر آینده پژوهی شنهاداتیپ -7
هنر است، چرا که  کی یپژوه ندهیآهمان طور که می دانید 

و احساسات خود  لیدر همه حال از قدرت تخ دیبا پژوهندهیآ
باشد.  یشهود نشیب یریفراگ یاستفاده و هر لحظه در پ

عمر خود را با  یهیبه ثان هیثان دیبا پژوهندهیآ ،دیگر یعبارتبه
 اریبس راتییتغ امروز یایدن در. کند یچشم و گوش باز زندگ

 یآورفن یایدن در راتییتغ. دهند یم رخ گذشته از تر عیسر
 مدیریت مشتریان  و کار و کسب ، یابیبازار در رییتغ آن رویپ و
 دایپ یشتریب شتاب اطلاعات، یآورفن گسترش لیدلبه ،

 باعث شدن یجهان به روزافزون لیتما نیهمچن. است کرده
 یبرا ”ندهیآ“ و ”راتییتغ“ از بهتر درک ضرورت تا شده
 برند صاحبان و کنندگان دیتول و انیمشتر ، یابیبازار  رانیمد
آینده پژوهی می تواند به      .شود تر رنگ پر  خدمات و ها

عمر  یهاچرخهدرک نیاز مشتری کمک زیادی نماید .چون 
 ینجادر اتجربه مشتری منطق  و استمحصول کوتاه 

 ی موفق هاشرکت . آیدیها مجلوه  و به کمک شرکتبیشتر
 خود یانمشتر ودآورترینو مداوم با س یداربه دنبال روابط پا

موفق باشد آینده در  خواهدیاگر شرکت م بنابراینهستند.
را در طول زمان و از  یکند که ارتباط مشابه ینتضم یدبا

. به عبارت دهدادامه  اوبا  یارتباط یهاکانال یتمام یقطر
با که  یمختلف یهادر کانال یتفعال یانساختار و جر یگر،د

 یدارپا یتجربه مشتر یکتعامل دارند، فراهم کردن  یمشتر
سازی سبب اعتماد مختلف  یطع زمانادر هر مق یکپارچهو 

 از یسبب کسب سطوح بالاتر یدخواهد شد و شابیشتری 
محققین باور دارند که  .شود گذارییهفرصت و بازگشت سرما

 : یدباخوشایند تجربه 
 باشد.( یباشد )ارزش ارائه شده کاربرد کاربردی

و به  یصاستفاده باشد )ارزش ارائه شده قابل تشخ قابل
 باشد.( یمشتر یقابل استفاده برا یراحت
کاملا  یبخش باشد )ارزش ارائه شده از لحاظ احساس لذت

را  یکه مشتر یو سرگرم کننده باشد به گونه ا یندخوشا
 .یدمشتاق به استفاده از آن  نما

می          ینشان داد که تجربه مشترنیز پژوهش این  جیتان
 رانیمداز این رو .داشته باشد ریبه برند تاث یبر وفادارتواند 
 باید تیریمددر آینده نکته توجه داشته باشند که  نیبه اباید 

 ات، موجبشرکتنسبت به  یذهن مشتر تیریبا مد ،بتواند
یعنی آینده پژوهی .ی را فراهم نمایندبیشتر یتمندیرضا

فکر محصولاتی  هنشان دهنده این است که مدیران باید ب
باشند که از لحاظ منطقی در سطح بالایی از بهره مندی 

به با از سوی دیگر وقتی مشتری  .برخوردارباشندمحصول 
 یهاو چه با روش ی)چه حضور کندیارتباط برقرار م شرکت
 ل،یموبا شنیکیفکس، اپل امک،یاعم از تلفن، پ گرید یارتباط

( با توجه به نوع برخورد، رهیو غ یاجتماع یهاتلگرام، شبکه
در مورد  یشما، در ذهن خود قضاوت یرفتار یا  و یگفتار

تجربه  تیریهدف مد.خواهد کرد محصولات و برند شرکت
با  انیمشتر یازهایبرآورده کردن انتظارات و ن ،یمشتر

 خواهدیشرکت م اگرست. هادر آن تیاحساس رضا نیشتریب
خود در برند از  تر خاص یریتصو یریگشکلآینده در در 

که  ییهاامیو ثبات را در پ یداریپا دیباشد، با یذهن مشتر

129 



   1402زمستان  ؛135شماره چهارم؛ سال سی و فصلنامه آینده پژوهی مدیریت،| 134

 

 آینده پژوهی  مدیریت تجربه مشتریان وعوامل موثر بر آن  با تأکید بر وفاداری به برند                                            

 نیاست را تضم افتهیمتنوع انتقال  یارتباط یمباد نیتوسط ا
 تیواقع یابیبازار یزیرکه تعاملات برنامه نجاستیکند. در ا

را  کندیدر تعامل با شرکت تجربه م یآنچه را که مشتر
شکل  یبیشرکت احتمالا ترک ی.تجربه مشترسازدیبرآورده م

مختلف  یارتباط یهااستفاده از انواع کانال قیگرفته از طر
ن خواهد بود که چگونه یا یمثال، بر مبنا یخواهد بود. برا

اداره و  رد،یگیکه با شرکت تماس م یهنگام یتماس مشتر
ها چقدر کارا آن یهاپردازش سفارش شود،یم تیریمد

 نکهیو ا شودیم یدگیها رسآن اتیبه شکا زانیاست، تا چه م
 یو توجه دهندیاو گوش م یهاکارمندان شرکت به حرف ایآ

  یمربوط به تجربه مشتر یها یستراتژا. ریکه خ ایدارند، 
که تمام  شوند منتج می یعملکرد مطلوببه  یتنها در صورت

گام  انیمشتر یبرا یتجربه عال کی جادیسازمان در جهت ا
متضمن آن است  یتعامل مشتر رینمودار مس هیتهد.نبردار

لحظات  ندها،یفرآ هیها و توابع سازمان از کلکه تمام بخش 
 نیا ضرورتو مشکلات به وجود آمده، مطلع گردند. یدیکل

باید ها بخش  یتمام نینکته از آن جهت است که ب
بهتر  یتا روند تجربه مشتر دیآ یلازم به وجود م یهماهنگ

 هیکه لازم است تا کل دید. توجه داشته باششونتر و مطلوب 

تمرکز داشته باشند و فرهنگ  یها بر مشتر یاستراتژ
درک شده  یوببه خ یسطوح سازمان هیدر کل یمدار یمشتر
 باشد.

ضایت مبتنی برآینده در نکته دیگر این است که افزایش ر
گرو افزایش ارزش خرید است.بنابر این منافع مشتری در بلند 
مدت وآینده با دسترسی آسان مشتری به محصول ،افزایش 

و افزایش رضایت منجر به وفاداری  خدمات صورت می گیرد
 در آینده می شود.

پیشنهاد برای محققین آتی مبتنی بر آینده  -8

 پژوهی

تبلیغات با رویکردآینده پژوهی،رفتار عواملی مثل -1

کارکنان فروش محصولات لوازم خانگی داخلی ،نقش 
احساس در فرآیند خرید،مورد توجه قرار نگرفته و انتظار می 

 رود در آینده  به این عوامل پرداخته شود.
 
بیشتر ظار می رود با توجه به پیشرفت انتخریداران  از-2

در به تاثیر فروش آنلاین  ن،در حوزه آنلای در آینده فناوری
 بیشتر پرداخته شود. صنعت لوازم خانگی داخلی 
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FutureStudies on Customer Experience and its Effective Factors  
Based on Brand Loyalty 
 

 

Abstract 

   
Nowadays, the changes in Techworld have led changes in marketing, business and customer 

management become faster due to the spread of information technology. 

Also,the increasing need for globalization has caused the necessity for a better understanding of 

"change" and "the future" more important for marketing managers, customers and manufacturers, and 

owners of brands and services. futures studies is the knowledge of decision making According to this, 

the term customer experience can play a vital role in brand loyalty and consumer behavior.  
This study was to identify the factors affecting customer experience management by emphasizing  

brand loyalty with a futuristic perspective. 
this research, the researcher has used the data foundation approach. The required data collection tools 

were based on protocols and in-depth interviews with ten sales managers of different brands of home 

appliances . 

Future  studies tries to examine the impact rate of current trends and scientific techniques on the future 

of customer experience management by using and analyzing them.  
The researcher performed ten interviews to theoretical saturation and finally extracted 102 open codes 

and based on the theoretical literature, performed coding and selective coding and presented the 

results in the form of six main dimensions and twenty-eight sub-dimensions. 
The researcher presents her research in the form of a model including six main dimensions, brand 

satisfaction, customer experience, brand loyalty, strategy, background conditions, customer support 

for purchase and twenty-eight sub-dimensions 

 

Keywords: Customer Experience, Brand Loyalty, Grounded Theory, Future Studies,  


