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Abstract 
 

The role of customer experience management as a strategic tool in the development of service 

organizations, including real estate marketing, is undeniable. Considering the high financial 

turnover and the employment of a large number of people in this field, the importance of this 

in real estate marketing is twofold. Therefore, the objective of the present study is designing a 

model for customer experience management in real estate marketing. The present study can 

be objectively categorized as a Developmental one and is conducted through mixed 

methodology (qualitative-quantitative). Having reviewed the related literature and research 

background, semi-structured interviews protocol was prepared in order to gather data and the 

15 participants were selected among scientific (marketing professors) and executive 

professionals (managers of Real Estate Union) involved in the real estate Marketing in Tehran 

using "snowball" sampling method. Also, the statistical sample of research in the quantitative 

part was consisted of 386 clients of real estate in Tehran. To analyze the data in the qualitative 

section, Grounded Theory was applied while in the quantitative part, Partial Least Squares 

(PLS) was used. The results of the research indicate that the causal factors (related to the 

supply and demand side) have significant impacts on the customer experience management. 

This research also introduces strategies at the government and company level which, 

themselves, are affected by intervening conditions (human and technical factors) and 

contextual (macro and micro factors).  Moreover, implementing these strategies may have 

some consequences related to customers and the consequences related to the company and 

society. Data analysis of quantitative section findings after applying Grounded Theory, led to 

making a final model based on the factor analysis method. Also, the findings of the 

quantitative part of the research confirm the investigation of the main hypotheses. 

 

Key Words: Customer Experience Management, Real Estate Marketing, Credit of Real Estate 
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 چکیده
با توجّه به گردش مالی بالا و  است. ریانکارناپذی خدمات یها در توسعه سازمان راهبردیابزار  کیبه عنوان  یتجربه مشتر تیرینقش مد

 اشتغال شمار زیادی از افراد، اهمیت این امر در حوزه بازاریابی املاک دوچندان است. بر این اساس هدف پژوهش حاضر طراحی الگوی
آمیخته های  شیوه اجرا از نوع پژوهش است. پژوهش حاضر از حیث هدف توسعه ای و از نظر مدیریت تجربه مشتریان در بازاریابی املاک

و ی خبرگان نظرکننده از میان  مشارکت 10کمّی( است. بر این اساس در ابتدا پروتکل مصاحبه نیمه ساختاریافته تهیه و در ادامه -)کیفی

نفر از مشتریان  683تا مرحله اشباع انتخاب شدند. نمونه آماری پژوهش در بخش کمّی را  "گلوله برفی"گیری  ی با روش نمونهتجرب

ها در بخش کیفی، از استراتژی مفهوم سازی بنیادی و  دهند. جهت تجزیه و تحلیل داده مشاورین املاک در سطح شهر تهران تشکیل می

( استفاده شد. نتایج پژوهش حاکی از آن است که عوامل علّی )مرتبط با طرف عرضه و PLSدر بخش کمّی از حداقل مربعات جزئی )

کند که خود تحت  مؤثر است. این پژوهش همچنین راهبردهایی را در سطوح دولت و بنگاه معرفی میمدیریت تجربه مشتریان بر تقاضا( 

گیرند. پیامدهای مرتبط با مشتریان و پیامدهای  ای )عوامل کلان و خرد( قرار می تأثیر شرایط مداخله گر )عوامل انسانی و فنّی( و زمینه

بخش کمّی پس از اعمال روش داده بنیاد به ارائه مدل بر های  عه نیز پیامدهای نهایی این الگو هستند. تحلیل دادهمرتبط با بنگاه و جام

 .اصلی استهای  بخش کمّی پژوهش مؤید تأیید تمامی فرضیههای  اساس روش تحلیل عاملی منجر شد. همچنین یافته
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 مقدمه

های موجود در بازاریابی نوین، موضوع  براساس نظریه

مدیریت تجربه مشتریان ضرورتی غیرقابل انکار است و 

بایستی درصدد خلق تجربه مثبت برای ها  مدیران شرکت

؛ 2021مشتریان خود باشند )تورجمن و همکاران، 

 یانبا بهبود تجربه مشتر رایز(؛ 1699صنایعی و انصاری، 

و سود موردنظر شرکت بطور  آنان تیتوان به رضا می

 تیریمد(. 2019)ویتل و همکاران،  افتیهمزمان دست 

 یده و شکل یطراح یبرا یاستراتژ کی یتجربه مشتر

 کی جادیاست و هدف آن ا یهوشمندانه تجربه مشتر

ازمان بر و س یمشتر نیارزشمند و سودمند ب ،یرابطه قو

 .(2020)هولملاند و همکاران، اساس انتظار و اعتماد است 

 استراتژیک یک ابزار عنوان به مشتری تجربه مدیریت نقش

 های خدماتی و از جمله بازاریابی املاک سازمان توسعه در

 یابیبازارچرا که  ؛برخوردار است یا ژهیو گاهیو جا تیاز اهم

 نتری یو اساس نتری از گسترده یکی مستغلاتک و ملاا

این در  گذاری  هیسرما بوده و ی نویناببازاری در ها حوزه

 نیو سودآورتر نتری از مهم یکبه عنوان ی ربازیبخش از د

شود )ویجبورگ،  شناخته می یگذار هیسرما های حوزه

های اخیر نیز رشد زیادی داشته است  ( و در سال2019

صنعت  نیا ندهیاساس آ نیبر ا .(1698)خویه و احمدی، 

را  یتجربه مشتر تیاست که اهم ییدر دست مجموعه ها

و آن را در عمل به کار گیرند. در واقع مزایای درک کرده 

ناشی از طراحی و اجرای موفقیت آمیز مدیریت تجربه 

تواند به عنوان منبع مزیت رقابتی بوده  مشتری می

به  منجر تیدر نها ( و2018)کاندامپولی و همکاران، 

شود و و بازار  مشاورین املاک، مشتریان آوریسود

و  دیرونق تجارت خر ،این بخشرفع مشکلات همچنین با 

 وفاداریاعتماد،  شیو افزا یفروش، توسعه کسب و کار فعل

را به دنبال داشته باشد )نصراصفهانی،  مشتریان تیو رضا

تجربه  تیریمد(. 2018؛ فارودی و همکاران، 1698

و تجربه برجسته و  شنهادیپ کیبه دنبال ارائه  یمشتر

رابطه  کی انیاست تا مشتر انیقابل اعتماد به مشتر

و البته سودآور را با شرکت آغاز کنند. در  یدائم ،یعاطف

از  یمشتر تیهدف به حداکثر رساندن رضا کرد،یرو نیا

ست او یآل برا دهیتجربه ا کی جادیشرکت و اهای  تیفعال

یت تجربه مشتریان از طریق مدیر .(2012)یون و لی، 

توان سفر مشتری از ابتدای مراجعه به یک مشاور  می

ای هدایت کرد که این  فروش تا خرید نهایی را به شیوه

کاپلان و ) تجربه منحصربفرد برای وی ایجاد شود

دفاتر معاملاتی فعال در حوزه املاک و  (.2021همکاران، 

 مستغلات نیز به عنوان یکی از مؤسسات خدماتی بزرگ

ریزی مناسب برای مدیریت تجربه مشتریان  نیازمند برنامه

( و مشاورین املاک 2019خود هستند )پلیرز و پانچین، 

بدیل نزد افراد، آنها را به  ای بی کوشند تا با ایجاد تجربه می

مشتریان دائمی خود تبدیل کنند )هایزن و همکاران، 

در  به طور همزمان یو جوامع دانشگاهها  سازمان (.2019

هستند  یثر تجربه مشترؤم تیریمد یچگونگ یحال بررس

و  خصوص نیو بحث در ا( 2021)گائو و همکاران، 

در  یدهد که شکاف قابل توجه آن نشان می یامدهایپ

 یتجربه مشتر تیریمد هینظر وجود دارد. این حوزه اتیادب

 داریخر کی گرید یفرض است که مشتر نیبرگرفته از ا

در  یتواند نقش مهم بلکه می ست،یشرکت ن یمنفعل برا

 شریداشته باشد )ف امروزی هایوکار کسب تیموفق نییتع

و بر این اساس بر اهمیت مدیریت تجربه  (2019ماس، و 

مشتریان در مطالعات مختلف در دهه اخیر تأکید بسیار 

شود که  مشخص می ات،یبا مرور ادب شده است. اما

املاک و  یابیازاردر ب یتجربه مشتر تیریمد یساز مفهوم

و  یفانیدارد )ت حیبه توض ازیو ن بودهمستغلات اغلب مبهم 

و  یو عمل یت علمیه به اهمرو با توجّ نی(. از ا2019 فام،

در پژوهش  نه،یزم نیعدم انجام مطالعات مستقل در ا

 یتجربه مشتر تیریمد که الگویشده است  یحاضر سع

چنین  انجام این شود. یاملاک طراح یابیدر بازار

هایی که نتایج حاصل از آن بتواند نشان دهنده نقشه  ح طر

راه و الگوی مناسب در جهت مدیریت تجربه مشتریان به 

گیری مدیران صنعت ساختمانی و  منظور کمک به تصمیم

املاک باشد، ضرورت ویژه ای داشته )نوردین و راوالد، 

( و در این مطالعه کوشش شده است با شناسایی 2026

در بازاریابی  های زیربنایی مدیریت تجربه مشتریان مقوله

ها یک  املاک و ترسیم الگوی روابط علیّ میان این مقوله

پیامدهای  و ثرؤشناخت عوامل ممدل جامع ارائه شود. 

کمک  فعالان این صنفبه  مدیریت تجربه مشتریان املاک

تجربه  نهیخود در زم راهبردهای بازاریابیتا  دینما یم

تجاری به اهداف  یحداکثر یجهت دسترس را یمشتر
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 کیموضوع به عنوان  نیا نیبنابرا .سازی نمایند پیاده خود،

حاضر مطرح شده و پژوهش  نمحققا یبرا یدغدغه ذهن

 تیریمد یالگو یبه آن است که طراح ییبه دنبال پاسخگو

گونه املاک و مستغلات چ یابیبازاریان در تجربه مشتر

 است؟
 

 ینه پژوهشمبانی نظری و پیش
 مستغلات و املاک بازاریابی حوزه در کننده مصرف رفتار

 ، نقطه شروعکنندگان رفتار مصرف یو چگونگ ییدرک چرا

رفتار  .(2016و همکاران،  قائدامینیاست )موفق  یابیبازار

کننده در حوزه بازاریابی املاک و مستغلات نیز از  مصرف

صرف این مهم مستثنی نیست و برای شناخت رفتار م

کننده این حوزه بایستی به فرایندهای روانی و اجتماعی 

های مربوط به خرید،  گوناگونی که قبل و بعد از فعالیت

اجاره و استفاده از املاک وجود دارد؛ توجّه نمود. در واقع 

کننده در حوزه بازاریابی املاک  شناخت دقیق رفتار مصرف

سؤالاتی و مستغلات در گروی پاسخ به سؤالات ذیل است. 

نظیر اینکه چگونه افراد یک ملک را برای خرید یا فروش 

کنند؟ هنگام خریدوفروش و پس از آن، چه  انتخاب می

ی از مردم چرا برخدهند؟  رفتارهایی را از خود نشان می

کنند و  انتخاب می ی و سکونتزندگ یرا براهایی  ساختمان

 یگزندها  توانند در آن ساختمان ینم اصلاً گرید یبرخ

چرا برخی از افراد مناطقی از شهر را برای زندگی  کنند؟

کنند و برخی دیگر اصلاً به آن مناطق فکر هم  انتخاب می

کنند؟ رفتارهای درونی و بیرونی افراد در مواجهه با  نمی

کنندگان و خریداران از  یک ملک چگونه است؟ مصرف

ملک موردنظر خود چه انتظاراتی دارند؟ آیا بین شخصیت 

ای وجود دارد؟ و  فراد و ساختمان محل زندگی آنان رابطها

کنندگان به  توان با شناخت رفتار مصرف یا اینکه آیا می

مشخصات ملک یا ساختمان موردنظرشان دست یافت؟ 

 (.1698)خویه و احمدی، 

 

 تجربه مشتری

ی بار مفهوم نیاول یبرا 1982در سال هالبروک و هرچمن 

(. 2012نمودند )یی و همکاران، ارائه  را یتجربه مشتر از

را  یتوسط مشتر یمنطق یریگ میمفهوم ابتدا تصم نیا

پردازد که به  می یعوامل یو سپس به بررس کرده یبررس

 ،یلئو نا انی)محمد مرتبط است یمشتر یرفتارهای  جنبه

خود از  فیدر تعر( 2013ماسکارن و همکاران )(. 2018

 از خدمات شتریانذهنی مداشتن تجربه  بر یتجربه مشتر

را  یتجربه مشتر( 2012ورتنیک و راس ). تآکید نموده اند

 یو مشتر ابیبازار نیو احساس ب یک نگرشبه عنوان 

کند که  مشخص می( 2013معرفی کرده اند. پالسون کلی )

ی ژگیو ایپنج بعد  ملشا دیبا مشتری تجربههای  یژگیو

 مشغولیتو  یشگفت ،یشخص ارتباط، یادگیری ،تازگی

تجربه ( 2013پگ و کانل ) ن،یباشد. همچن یمشتر

که  کند ی تعریف میا دهیچیرا به عنوان عناصر پ مشتری

« مشتری تجربه»اصطلاح کنند.  مشتریان آن را درک می

فرهنگ لغات و اصطلاحات  بهاست که  یتنها چند سال

اهمیت  ن،یبنابرا اضافه شده است.  کننده بازاریابی و مصرف

 جادیا بر دیباها  و شرکت بسیار مهم بوده درک این مفهوم

و  یگذار هیسرما نزد مشتریان خود ندیخوشا اتیتجرب

؛ اندرسن و 2020تمرکز نمایند )برتون و همکاران، 

دهد  (. بررسی ادبیات و پیشینه نشان می2013لیندستد، 

که مطالعات مختلفی برای درک مفهوم تجربه مشتریان 

ر تحقیقی به بررسی این امر است، امّا در کمت شدهانجام 

در صنعت املاک و مستغلات اشاره شده است. در ادامه و 

به بررسی مهمترین تحقیقات انجام شده  1در قالب جدول 

 در این حوزه پرداخته شده است.

توان  می قیتحق نهیشیپجمع بندی نقّادانه در چارچوب 

مطالعات مختلف، تاکنون مدل  رغمیکرد که عل انیب

املاک و  یابیدر بازار انیسنجش تجربه مشتر یراب یجامع

پردازان ارائه  هیعوامل مؤثر بر آن توسط محققان و نظر

نشده است و مطالعات محدود انجام شده، نتوانسته اند 

الگو را  نیا یو اجزا یریها را به دقت اندازه گ لفهؤهمه م

طرح جامع  نیتدو یرو تلاش برا نیکنند. از ا ییشناسا

 تیآن و در نها ی، اعتبارسنججربه مشتریانمدیریت ت

های  موجود، از جنبههای  مدل قیآزمون مدل، ضمن تلف

رود با انجام  رود. انتظار می به شمار می قیتحق نیانوآورانه 

 تیریمد تیو اهم گاهیو ارائه جا نییضمن تب قیتحق نیا

 یمطالعاتهای  نهیاملاک در زم یابیدر بازار یتجربه مشتر

به جامعه مورد مطالعه و  یکاربرد ییالگو ،یو علم

با توجه به مطالب فوق،  نیمخاطبان آن ارائه شود. بنابرا

که  دهدال مهم پاسخ ؤس نیبه ا دارد یسع قیتحق نیا



 0  با رویکرد آمیخته مدیریت تجربه مشتریان در بازاریابی املاک ارائه الگوی
 

 .شده استتشکیل  ییو شاخص هاها  لفهؤابعاد، ماملاک از چه  یابیدر بازار یمشتر تجربه تیریمد الگوی
 

 تجربه مشتریانفته پیرامون مدیریت : مطالعات صورت گر1جدول 

 گروه تحقیق یافته ها محقق و سال

کامپامبا و همکاران 

(2026) 

ملک  دیرا هنگام خر املاکگذاران و متخصصان املاک به ندرت چرخه  هیسرمادهند که  نشان می ها افتهی

 ،یابیمستغلات )بازاملاک و  یها نشان داد که چهار مرحله در چرخه اتیادب یبررس .کنند می یابیارز

 انگذار هیهستند که سرما یزیمتما یها یژگیو یگسترش، مازاد عرضه و رکود( وجود دارد و هر کدام دارا

 د.نکن یریآن در بازار املاک جلوگمنفی از آن آگاه باشد تا از عواقب  دیبا

عوامل مرتبط با 

عرضه و طرف 

 تقاضا

 (2020آتولکار )
برند بر تجربه برند، تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین نتایج حاکی از آن بود نتایج نشان داد که پیوند با 

 که تجربه برند در رابطه بین پیوند با برند و وفاداری به برند نقش میانجی دارد.
مرتبط با طرف 

 تقاضا

جین و همکاران 

(2012) 

خرید بر تجربه مشتری در  نتایج حاکی از آن است که فرایندهای پیش از خرید، حین خرید و پس از

های آنلاین باید بیش  فروشی فروشی آنلاین  تاثیرگذار هستند. بنابراین با توجه به رشد روزافزون خرده خرده

بایستی با خلق تجربه ها  فروشی از پیش به تجربه و رضایت مشتری و فرایندهای خرید توجه شود و خرده
 نیکو، مشتریان وفادار خود را حفظ کنند.

تبط با طرف مر

 تقاضا

و همکاران  حشمتی

(1692) 

نتایج است. هدف از این پژوهش بررسی عوامل تأثیرگذار بر مدیریت تجربه مشتری در حوزه خدمات بانکی 

 مشتری تجربه مدیریت بر ادراکی عوامل و انتظاری عواملها حاکی از آن است که  حاصل از تحلیل داده

 تأثیرگذار است.

طرف مرتبط با 

 اتقاض

 (2026انگوک )

 املاک و مستغلاتی در بازار گذار هیسرما ماتیبر تصمی مؤثر اصل عوامل دهد که نشان می قیتحق جینتا

 ی.گذار هیبازارها و فرصت سرما ریسا جامعه، و یفرهنگ ،یعوامل اقتصاد ن،یعبارتند از: نهادها و قوان

عوامل مرتبط با 

عرضه و طرف 

 تقاضا

 (2018فرودی )
حقیق حاکی از آن است که بین تجربه مشتری با رضایت، وفاداری مشتری و تکنولوژی هوشمند نتایج ت

 رابطه معناداری وجود دارد.

طرف مرتبط با 

 عرضه و تقاضا

سونگ و همکاران 

(2019) 

کننده  بر احساس لذت مصرف یمثبت و معنادار ریدرک شده و تجربه برند تأث تیفینشان داد که ک جینتا

 میمستق صورتمصرف کننده به  یبر وفادار یمثبت ریدرک شده و تجربه برند تأث تیفیک گر،ید یسودارد. از 

درک  تیفیک نیرابطه ب رد یا کننده نقش واسطه مصرف انهیگرا احساس لذت ن،یدارد. بنابرا میرمستقیو غ

 دارد. یشده و وفادار

مرتبط با طرف 

 تقاضا

شفیعی و همکاران 

(1698) 

از وجود رابطه بین عملکرد بازار و ابعاد مدیریت تجربه مشتری شامل محیط اجتماعی، نحوه نشان ها  یافته

بندی ابعاد  ارائه خدمت، فضای خرده فروشی، بخش بندی، قیمت و برند خرده فروشی دارد. اهمیت و اولویت

قیمت، برند  مدیریت تجربه مشتری به ترتیب عبارتند از: محیط اجتماعی، فضای خرده فروشی، بخش بندی،

 خرده فروشی و چگونگی ارائه خدمت.

مرتبط با طرف 

 عرضه

جاکوب و همکاران 
(2026) 

نتایج  .املاک و مستغلات است دیدر خر رگذاریعامل تاث کیسبز به عنوان  یابیبازار یابیمقاله ارز نیهدف ا
 گذارد. ط آنان تأثیر میتوس املاک دیقصد خر وجوان  دهند که بازاریابی سبز بر تمایل مشتریان نشان می

مرتبط با طرف 
 تقاضا

ریس و همکاران 

(2013) 

دهد که افرادی که به یک برند علاقه و عشق دارند تجربه خود را برای دیگران نیز  تحقیق نشان میهای  یافته

 کنند. تعریف می

مرتبط با طرف 

 تقاضا

پدلینتو و همکاران 
(2013) 

ن دارای اثر مستقیم و مثبت بر وفاداری به برند و تجربه محصول دارای دهد که تجربه مشتریا نتایج نشان می
 اثر غیرمستقیم با واسطه گری تجربه مشتریان بر وفاداری به برند است.

مرتبط با طرف 
 تقاضا

و  قیم اعلایی

 (1692همکاران )

مشتریان از  ارائه مدل مفهومی مدیریت تجربه آن است که با کمک روش داده بنیاد به پژوهشاین هدف 

حل مشکلات مشتری در اسرع وقت، مدل نهایی شامل ی اساس شرایط علّاین  . بربپردازد وابستگی به برند

همخوانی شعار تبلیغاتی با عملکرد، ارتباط برند با مشتری، رضایت مشتری از عملکرد محصول، رضایت از 

به  و پیامدها نیز راهبردها، خله گرمداو  ای عوامل زمینهشناسایی شده است.  های اضافی محصول ویژگی
 تفکیک مشخص شده اند.

عوامل مرتبط با 

عرضه و طرف 

 تقاضا

جیمز و همکاران 

(2026) 

در بازاریابی چت  یها از ربات مشتریان بر تجربه یاطلاعات ستمینقش مدل س ییمطالعه با هدف شناسا نیا

از  انو خدمات بر تجربه جوان ستمیس تیفیک اطلاعات، تیفیکنتایج نشان داد که املاک انجام شده است. 

 . دارد یقابل توجه ریمستغلات تأثدر بازار چت  یها ربات

مرتبط با طرف 

 تقاضا
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 شناسی پژوهش روش

این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از منظر روش اجرای 

کمیّ( محسوب  -پژوهش، پژوهشی آمیخته )کیفی

و کمّی ارائه و  شود. لذا روش تحقیق در دو بخش کیفی می

 پیگیری شده است.

 

 روش شناسی بخش کیفی

 یبراخبرگان از  یبا تعداد یعدم امکان هماهنگ لیبه دل

محقق  یمشترک و عدم آگاهای حضور همزمان در جلسه 

نسبت به موضوعات  خبرگان تیو ذهن یآگاه زانیاز م

روش در مدیریت تجربه مشتریان در بازاریابی املاک،  نوین

و پروتکل گردید انتخاب  افتهیساختار مهیمصاحبه ن

بود که ای  شده نییتع شیاز پو الات باز ؤمصاحبه شامل س

 کردن ییانجام شد. به منظور نها قهیدق 90تا  20 نیب

ابتدا بر اساس پروتکل در توافقنامه )پروتکل( مصاحبه 

 مقدماتیمصاحبه کنندگان  مشارکتبا سه نفر از  هیاول

مصاحبه ها، پروتکل  یو کدگذار لیلانجام شد. پس از تح

 یبرا 2 به شرح جدول ییهاو موافقتنامه ن اصلاح هیاول

ضبط ها  مصاحبه یتمام شد. هیته یو عمل یعلم خبرگان

 یتوسط محقق، برا سازی و پیاده پس از نگارش شده و

 شد. شونده عودت داده می به مصاحبهنهایی  دییتا

 یرینمونه گ ،یفیک یها روش یدر تمام یاگرچه راهبرد کل

راهبرد  نی، اما ا(1998)استراوس و کوربین،  هدفمند است

گلوله  یریگ نمونه روش روش از جمله نیخود شامل چند

که در این پژوهش تا نقطه اشباع دنبال شد.  است یبرف

شامل دو بخش  یفیدر بخش ک قیتحق نیا یجامعه آمار

سال  10از  شیب سیتدر با سابقهخبره  دیاست: الف( اسات

مذکور. ب(  نهیداشتن کتاب در زم ایو  یابیبازار نهیدر زم

اتحادیه مشاورین  رانیمدشامل  یعمل کردیافراد در رو نیا

املاک، مدیران دفاتر مشاور املاک و خبرگان فعّال در این 

 کنندگان مشارکتتهران بوده اند. تعداد  صنعت در شهر

 اساتیدفر از ن 3 را قیعمهای  مصاحبهاجرای  یمنتخب برا

ی تشکیل عملو خبرگان نفر از کارشناسان  9و  دانشگاه

در  قیتحق نیدر اکنندگان  مشارکت. مشخصات اند داده

 شده است. ارائه 6 جدول

 
 : موافقتنامه )پروتکل( مصاحبه با خبرگان علمی و عملی2جدول 

 ؟چیستاملاک  یابیرالگوی مدیریت تجربه مشتریان در بازا یاصل یها لفهؤم نظر شما در خصوص  

 دانید در مورد آنها اظهارنظر نمایید. اگر موارد زیر را مهم می

 ساخت واحدهای مسکونی، اداری و تجاریهای  وضعیت تورم در اقتصاد کشور و اثرات آن بر قدرت خرید مردم و هزینه 

 تجاری وضعیت و روند رقابت در صنعت ساخت و ساز و خرید و فروش واحدهای مسکونی، اداری و 

 املاک کدامند؟ یابیمدیریت تجربه مشتریان در بازار مؤثر بر طیشرا 

 ها  و آپارتمانها  تغییرات در الگوهای مصرفی و سبک زندگی خانوارها از جمله اندازه و طراحی خانه 

 دولت در رابطه با حمایت از ساخت و ساز، اخذ مالیات و اعطای تسهیلات خرید مسکنهای  سیاست 

 در حوزه مسکن و مستغلاتها  و ثبات قیمتها  ر رفتن تحریماحتمال کنا 

 تغییر و تحولات تکنولوژیک و فرهنگی در جامعه و اثرات آن بر خرید و فروش واحدهای مسکونی، اداری و تجاری 

 املاک کدامند؟ یابیمدیریت تجربه مشتریان در بازار یامدهایپ   

 دانید؛ لطفا به آنها اشاره نمایید. بی املاک و مستغلات مؤثر میاگر عوامل یا شرایط محیطی دیگری را در بازاریا 

 
 کنندگان در مصاحبه  : مشخصات شرکت3جدول 

 تحصیلات تخصص و تجربه ردیف 

ی
لم

 ع
ن

گا
بر

خ
 

 ای دکترای حرفه دانشگاه آزاد واحد تهران شمال، مؤلف، مترجم دانشیار بازاریابی در گروه مدیریت 1

 ای دکترای حرفه گروه مدیریت دانشگاه آزاد واحد تهران جنوب، پژوهشگر و مشاور استاد بازاریابی در 2

 ای دکترای حرفه دانشگاه تربیت مدرس، مؤلف دانشیار بازاریابی در گروه مدیریت 6

 ای دکترای حرفه استاد بازاریابی در گروه مدیریت دانشگاه آزاد واحد تهران جنوب، مؤلف، مترجم  3

 ای دکترای حرفه آزاد واحد تهران مرکز، مؤلف، مترجم، سخنران دانشگاه زاریابی استاد با 0

 ای دکترای حرفه استاد بازاریابی در گروه مدیریت دانشگاه تهران، مؤلف  3



 2  با رویکرد آمیخته مدیریت تجربه مشتریان در بازاریابی املاک ارائه الگوی
 

ی(
رای

اج
ی )

مل
 ع

ن
گا

بر
خ

 

 تجربه کاری شغل و تخصص ردیف

 سال 20 رئیس اتحادیه مشاورین املاک تهران 1

 سال 21 مشاورین املاک تهرانمعاون اتحادیه  2

 سال 11 خزانه دار اتحادیه مشاورین املاک تهران 6

 سال 60 مدیر بنگاه مشاور املاک در شهر تهران 3

 سال 66 مدیر بنگاه مشاور املاک در شهر تهران 0

 سال 22 مدیر بنگاه مشاور املاک در شهر شهریار 3

 سال 12 وبمدیرعامل شرکت ساختمانی نمادسازه جن 2

 سال 11 سازی( عضو هیات مدیره شرکت ساختمانی )انبوه 8

 سال 8 مدیرعامل شرکت ساختمانی اطلس پیشرو زاگرس 9

 

 بخش در قیتحق یها یافته صحّت و اعتبار از نانیاطم یبرا

 بررسی اعضا؛ توسط تطبیق مانند یمختلف اقدامات ،یفیک

 تراوسس)ا شد گرفته بکار پژوهش بودن مشارکتی و همکار

 (.1998 ن،یکورب و

 

 کمّی بخش شناسی روش

 است لازم آن، سازی کمیّ یبرا مدل، شدن یینها از پس

 یریگ اندازه قابل یرهایمتغ به آن در موجودهای  لفهؤم

های  پرسش از منظور نیا یبرا شوند. لیتبد )پرسشنامه(

 نیا شد. استفاده هامتغیر یریگ اندازه یبرا ساخته محقق

 مشتریان تجربه تیریمد مدل یطراح هدف با قیتحق

 منظور نیبد است. شده انجام املاک بازاریابی در تهرانی

 تمامی را کمیّ بخش در قیحقت نیا یآمار جامعه

 تشکیل تهران شهر سطح در املاک مشاورین مشتریان

 بخش در پژوهش یآمار جامعه نکهیا به توجّه با .دهند یم

 کوکران رابطه اساس بر نمونه حجم است، نامحدود کمیّ

 نمونه انتخاب منظور به .است شده برآورد نفر 683

 ای دمرحلهچن ای خوشه یریگ نمونه روش از نیز پژوهش

 است. شده استفاده

 

 پژوهش یها یافته

 کیفی بخش های یافته
 اساس بر بنیاد داده یپرداز هینظر درها  داده لیتحل ندیافر

 یی)دانا است یانتخاب و محوری باز، یکدگذار مرحله سه

 و لیتحل با باز یکدگذار (.1690 همکاران، و فرد

 یحدّ تا یکدگذار مرحله نیا در شود. می آغاز یکدگذار

 باز تیموقع کی در را میمفاه دنبتوان محققان که شد انجام

 یادیز یکدها )متن( مصاحبه هر از د.نکن کشف و یبررس

 گرفت قرار یبررس مورد مرتب طور به ها داده شد. استخراج

 کشف به نوبت سپس شد. احصاء یینها و دیجد یکدها و

 با باطارت اساس بر مفاهیم مرحله نیا در .دیرس ها دسته

 .شدند ایجادها  تم و شده بندی دسته مشابه موضوعات

 از تر انتزاعی ،شد داده اختصاصها  طبقه به که ینیعناو

 عناوین داد. می لیتشک را طبقه آن که بود یمیمفاه

 این در و شده گذاری نام انپژوهشگر توسط عمدتاً انتخابی،

 دهش دنبال ها داده با همخوانی و ارتباط بیشترین مسیر

 یعبارات ،نیعناو انتخاب در مهم منابع از گرید یکی است.

 در .بردند کار به قیتحق در کنندگان مشارکت که بود

 مقوله 66 در منتخب یها مصاحبه از باز کد 202 مجموع

 خلاصه صورت به بخش این های خروجی شدند. یبند طبقه

 3 جدول قالب در علیّ بخش به مربوط های خروجی تنها و

 است. شده ارائه

 مرحله این هدف است. محوری کدگذاری ،دوم مرحله

 مرحله در شده ایجاد های مقوله بین رابطه تعیین

 وریتئ پارادایم مدل اساس بر عمل این است. باز کدگذاری

 پردازان تئوری به که گیرد، می صورت بنیادی سازی مفهوم

 انجام سادگی به را پردازی تئوری فرایند ،کند می کمک

 یا مرکزی پدیده محقق محوری کدگذاری در دهند.

 نهایت در و بستر و گر مداخله شرایط علیّ، شرایط ،محوری

 تبیین و شناسایی را ها استراتژی این نتایج و پیامدها

 مدل اساس بر حاضر پژوهش محوری کدگذاری کند. می

 است. شده داده نشان 0 جدول در پارادایم
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 باز( )کدگذاری علیّ بخش مقولات و مفاهیم :4 جدول

 مقوله
 کدهای درها  کلیدواژه

 مصاحبه از مستخرج مفهومی
  شده پیادههای  مصاحبه نمونه 

  گذاری قیمت

 عادلانه، کمیسیون و الزحمه حق

 بر مؤثر فاکتورهای شناسایی

 بینانه، واقع گذاری قیمت قیمت،

 گذاری قیمت های شیوه

 ،است خریدوفروش و معامله بازاریابی،های  جنبه ترین مهم از یکی قیمت. 

 مشتری شرایط با متناسب باید آژانس در املاک خریدوفروش بابت کمیسیون و الزحمه حق 
 باشد.

 گذاری قیمت در که خود شخصی تصمیم و سلیقه صلاحدید، کنار در باید ها فروشنده 
 ثبتی و اعتباری معماری، ساختمانی، ی،فنّ رهایفاکتو کنند، می اعمال ملک پیشنهادی

 بگیرند. نظر در هم را ملک به مربوط

  قدرت یکدیگر، با شده فایل های آپارتمان ویژگی مقایسه با خریداران ،تقاضا سمت در 
 کنند. می پیدا را پیشنهادی قیمت نبودن یا بودن مناسب تشخیص

 مسکن وام دیگر انواع یا ساخت وام دارای تمانآپار اینکه قبیل از جزئیاتی تواند می فروشنده 

 مشاعات و ساختمان نمای وضعیت بوده، کلیدنخورده مدت چه نه، یا هست انتقال قابل
 مقایسه امکان که دیگری ویژگی نوع هر و پرواحد یا است واحد کم آپارتمان است، چگونه

  .کند اعلام خود آگهی در نیز کند می فراهم را خریدار برای قیمتی

 سود حاشیه یک علاوه به ساز و ساخت هزینه کل اساس برها  ساختمان و املاک قیمت 
 شود. می تعیین معقول

 گردد. می تعیین معامله مورد ملک قیمت اساس بر املاک دفتر کمیسیون و الزحمه حق 

 فیزیکی مکان

 املاک دفتر

 املاک، دفتر ظاهری نمای

 دکوراسیون دفتر، مساحت

 پذیرایی و خوب چیدمان مناسب،

 مناسب

 آید. می چشم به همیشه که است چیزی اولین املاک دفتر نمای 

 مناسب، پذیرایی همچنین و خوب چیدمان مناسب، دکوراسیون با بایستی املاک آژانس یک 
 .بپردازد مشتریان جذب به بتواند

 در خدمات گاندهند ارائه اعتبار بر که است یمهمهای  ویژگی از یکی املاک دفتر مساحت 

 .گذارد می اثر حوزه این

 و ترفیعات

 تبلیغات

 ارائه مناسب، تبلیغات ارائه

 با متناسب خاص تبلیغات

 فلسفه به هتوجّ مشتری، خواسته

 مشتریان به پاداش ارائه بازاریابی،

 ببرد. بهره خود تجاری نام ارتقا برای مناسب تبلیغات از باید املاک آژانس  

 باشد جذاب هدف مشتریان برای یدبا محیطی تبلیغات. 

 باشد مشتری خواسته با مطابق باید مسکن آژانس تبلیغاتی برنامه.  

 باشید داشته خاص تبلیغاتی برنامه خاص مشتریان برای باید.   

 با ارتباط برقراری در منفی عامل یک فروش گرایش به هتوجّ املاک بازاریابی حوزه در 
  است. مشتری گرایش با تضاد در و بوده مشتری

 و هستند شمار بی بدهید، خود مشتریان به پاداش عنوان به توانید می که هایی گزینه 
 شوند. می محسوبها  پاداش نوع ترین محبوب معمولاًها  تخفیف

 های کانال
 به دسترسی

 املاک

 دسترسیهای  کانال ایجاد

 گذاری اشتراک  مناسب،
 تماس، اطلاعات ارائه اجتماعى،

 اجتماعی، های شبکه از استفاده

 سازی پیاده و طراحی

 همراه تلفن جذابهای  اپلیکیشن

 تا بگذارند اشتراک به را خود منازل از زیباییهای  عکس تا مایلند جرانؤم و فروشندگان 
 خود کاربری حساب به اجتماعى گذاری اشتراک به مربوطهای  ویژگی افزودن با مشتریان

 ایمیل و گذاشته اشتراک به آنلاین صورت به را لفمختهای  ویژگی و خصوصیات بتوانند

 کنند.

 با تماس" صفحه طراحی کنید. درج خود سایت وب صفحات تمام در را خود تماس اطلاعات 
 کند. جلب را فردی هر هتوجّ که باشد ای گونه به باید "ما

 و اى بهانه هر به و کرده چاپ و طراحی خود برای چشمگیر و العاده فوق ویزیت کارت یک 
 کنید. پخش را آن ارتباطى، هر در

 به بایستی رو این از کنند. می ستفادها هوشمندهای  گوشی از جامعه افراد همه تقریباً امروزه 
 و مرور منظور به آن از بتوانند لبالفع و بالقوه خریداران که شود استفاده فضا این از ای گونه

 کنند. استفاده شما های فایل بررسی
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 مقوله
 کدهای درها  کلیدواژه

 مصاحبه از مستخرج مفهومی
  شده پیادههای  مصاحبه نمونه 

 اطارتب داشتن

 با ثرؤم
 مشتریان

 ارتباط داشتن مناسب، برخورد

 ارتباطی ی شیوه  انتخاب مستمر،
 روحیه و اخلاق داشتن مطلوب،

  مناسب

 موفق چندان کارش در باشد، داشته ضعیفی ارتباطات و نبوده برخورد خوش املاک مشاور اگر 
 شود. نمی

 آنها به و دنباش داشته پیوسته ارتباطی خود مراجعین با باید باتجربه و خوب املاک مشاورین 
 پیدا خوبی و درست دید دیگر مختلف اطلاعات و فروشندگان قیمت، مورد در تا دنکن کمک

 کنند.

 باشد. هم خوبی ی شنونده باید خوب املاک مشاور 

 به و برسد مناسب و مشترک ی نتیجه یک به مشتری با تا کند گوش دقیق باید املاک مشاور 
 دهد. پاسخ خوبی به انخریدار الاتؤس تمامی

 است. متفاوت مختلف افراد با هماهنگی و ارتباط ی شیوه که داند می ماهر املاک مشاور 

 که حالی در باشند. ارتباط در شما با مکرر های تماس طریق از که دارند دوست افراد از بعضی
 باشند. داشته ارتباط شما با دورادور تا دارند تمایل دیگر ای عده

 او رضایت تا کنید پیدا را وی با مناسب یارتباط راه باید مشتری ی روحیه و اخلاق شناخت با 
 بشود. جلب بیشتر هرچه

 مشاورین دانش

 املاک

 مؤثق، و کامل اطلاعات داشتن
 اشراف  و مناسب فایل داشتن

  مشاورین اطلاعاتی

 است ضروری امری املاک مشاور یک برای مسکن بازار در ثقؤم اطلاعات داشتن. 

  املاک مشاور یک برای کاری ی حوزه های محله تمام مورد در دانش و اطلاعات داشتن 
 .است ضروری

 دارد کامل اشراف ملک خریدوفروش بازار ابعاد تمامی به موفق املاک مشاور یک   

 خود ذهن در مشتری خواسته با مرتبط های ملک از کامل پکیج  یک باید املاک مشاور 
 .باشد داشته

 بگذارد معامله انجام بر مخربی اثرات تواند می مشاور پرچانگی. 

 خدمات ارائه

 با و متنوع
 کیفیت

 کیفیت، با خدمات ارائه

 ارائه سازی، شخصی متمایزسازی،

 خدمات، ارائه در نوینهای   شیوه
 با خدمات ارائه از اجتناب

 سنتیهای  شیوه

 رضایت و املاک انسژآ سودآوری و موفقیت میزان بر بسزایی ثیرأت خدمت ارائه متمایزسازی 
 .دارد مشتری

 کامل مرجعی به توان می ساده کلیک یک با و ممکن زمان کمترین در که امروزی دنیای در 
 دهید. ارائه خود مشتری به عالی خدمات بایستی ،شد وصل

 و شفرو خرید، یندافر معامله، قابل املاک درباره نوین رسانی اطلاع و توزیعهای  کانال ایجاد با 
 شود. فراهم نوین ای شیوه به مسکن بازار متقاضیان همه برای اجاره

 صنعت در بازاریابی آفت متنوع خدمات ارائه به هتوجّ عدم و سنتی خدمات ارائه بر تکیه 
 است. مستغلات و املاک

 رابطه یک املاک آژانس و مشاور با که دارد تمایل متنوع و مناسب خدمت دریافت با مشتری 
 .باشد داشته بلندمدت

 دارد. مشتری حفظ بر بسزایی ثیرأت دهید، می ارائه مشتری  به که خدماتی سطح 

 استراتژی دنبال به بایستی مشتریان فردی نیازهای اساس بر و دردسترسهای  داده کمک با 
 بود. املاک حوزه در مشتری تجربه سازی شخصی

 مشاورین رفتار
 املاک

 نزاکت، و ادب رعایت انصاف،
 اخلاق رویی، خوش داری،امانت

   ای حرفه

 ند.ندار اطلاعات تحریف در سعی که کنند می انتخاب را املاکی مشاوران ان،مشتری 

 داشته نظر در را معامله طرف دو هر نفع و بوده صادقی و دلسوز افراد باید املاک مشاوران 
 باشند.

 سرویس بتواند تا شدبا داشته کامل اطلاع خود کاری محدوده از بایستی املاک مشاور یک 
 .بدهد مشتریانش به مناسبی

 باشند. امانتدار و متدین بافرهنگ، مؤدب، افرادی بایستی املاک انمشاور 

 آن با همکاری به مشتری تا باشد صبور و اخلاق خوش منصف، باید املاک، آژانس مدیر 
 .شود تشویق انسژآ
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 مقوله
 کدهای درها  کلیدواژه

 مصاحبه از مستخرج مفهومی
  شده پیادههای  مصاحبه نمونه 

 موارد این به مشتریان که چرا باشد، مشخص باید مشتری با مشاور اخلاقی خطوط و مرز 
 .شود می مشاور به مشتریان اعتماد حس شدن کمرنگ سبب اخلاقیات در قصور و آگاهند

 و پاسخگویی
 با مؤثر ارتباط

 مشتریان

 استفاده مشتریان، به حل راه ارائه

 در پاسخگویی تعاملی، ابزارهای از
 ایجاد ممکن، زمان کمترین

 مسئولیت مشتریان، در اطمینان

  اجرا قابلهای  وعده ارائه ی،پذیر

 پاسخگو  داده انجام آژانس آن در مشتری که خریدوفروشی مقابل در باید مدیران و مشاورین 
 باشد.

 مشتری خواسته مقابل در صبوری نهایت با باید مشاور آژانس، با تلفن برقراری هنگام 
 .باشد پاسخگو

 آن برای و کرده درک را او مشکل که دهد اطمینان مشتری به سرعت به باید  املاک مشاور 
 .دارد حل راه

 باشند مشتری به پاسخگویی به حاضر ممکن زمان کمترین در باید آژانس مدیران. 

 انمشتری با سازنده ارتباط برقراری برای گسترده تعاملی ابزارهای از باید آژانس مدیران 
 کنند. استفاده

 ارائه فرایند
 خدمات

 برای گیری جهت تعیین
 نیاز به هتوجّ مشتریان، اتتصمیم

 فرایند مراحل همه در مشتری

 مراحل در شفافیت  خدمات، ارائه
 تعیین خدمات، ارائه

 هر در مناسب استانداردهای

 ارائه مطلوب سرعت مرحله،

 خدمات

 بر تا دنده انجام توانند می مشاوران که است اموری همه دربرگیرنده خدمات ارائه یندافر 
 بیفزایند. خریدوفروش از خود مشتریان رضایت میزان

 و کنید کمک آنان توسط درست گیری تصمیم منظور به مشتریان به خدمات ارائه فرایند در 
 ورزید. اجتناب ملک اجباری اجاره یا و فروش از

 نکنید رها را خود مشتریان ،خدمات ارائه فرایند مراحل تمامی در خوشایند تجربه ایجاد برای 

 .آورید جا به را آنها سلیقه حسن خاطر به قدردانی و تشکر مراتب متعددهای  روش به و

 تا کنید اجرایی را آن ،دهید می وعده مشتری به را مزیتی خدمات ارائه پروسه در که هنگامی 

 نسازید. فراهم را مشتری اعتمادی بی اسباب

 پس و خدمات ئهارا فرایند انتهای در باید املاک خریدوفروش بابت کمیسیون و الزحمه حق 
  .شود دریافت معامله انجام از

 است. ضروری کاملاً خدمات، ارائه سرعت ارتقاء برای بالا استانداردهایی تعیین 
 

 پژوهشهای  مصاحبه از شده استخراجهای  مقوله رابطه تعیین و محوری کدگذاری :5 جدول

 ها مقوله بین رابطه  ها مقوله ردیف

 کیفیت با و متنوع خدمات ارائه 1

 عرضه طرف با مرتبط

 علیّ عوامل

 املاک فیزیکی مکان 2

  گذاری قیمت 6

 تبلیغات و ترفیعات 3

  دسترسی های کانال 0

 تقاضا طرف با مرتبط
 خدمات ارائه فرایند 3

 مشتریان با مؤثر ارتباط و پاسخگویی 2

 املاک مشاورین رفتار 8

 محوری پدیده مشتریان تجربه مدیریت 9

 مالیات 10
 دولت سطحهای  استراتژی

 راهبردها
 دولت معنوی و مادی حمایت 11

 خوشایند تجربه ایجاد 12
 بنگاه سطحهای  استراتژی

 بازاریابی مؤثرهای  تکنیک بکارگیری 16

 اقتصادی عوامل 13

 ای زمینه عوامل کلان عوامل
 اجتماعی و فرهنگی عوامل 10

 قانونی و سیاسی عوامل 13

 رقابت و صنعتهای  ویژگی 12
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 ها مقوله بین رابطه  ها مقوله ردیف

 مشتریان حفظ و جذب 18
 خرد عوامل

 مشتریان تجربه مدیریت با مرتبطهای  هزینه 19

 دیده آموزش و متخصص انسانی نیروی 20
 انسانی عوامل

 گر مداخله عوامل

 مجموعه مدیریت و ذینفعان نگرش 21

 املاک مشاور دفتر اندازه 22

 املاک رمشاو دفتر سابقه و تجربه 26 فنیّ عوامل

 تکنولوژی  و دانش بر مبتنی بسترسازی 23

 مشتریان نگرش  و ادراکات بهبود 20

 مشتریان با مرتبط

 پیامدها

 برند ترجیح و تمایز 23

 مشتریان رضایت افزایش 22

 مشتریان وفاداری و وابستگی 28

 سودآوری افزایش 29

 جامعه و بنگاه با مرتبط

 مناسب تصویر و شهرت ایجاد 60

 کشور از ارز خروج از جلوگیری 61

 املاک مشاور دفتر چابکی 62

 کارکنان انگیزه افزایش 66

 

 کمّی بخشهای  یافته
 در ایمنی حاشیه حفظ و بیشترهای  داده کسب منظور به

 توزیع پرسشنامه 310 کمیّ، بخش درها  داده آوری جمع

 مبنای تأیید مورد پرسشنامه 683 تعداد، این از که گردید

های  ویژگی بررسی برای .گرفت قرارها  داده تحلیل و تجزیه

 این از که نمود اشاره بایستی پاسخگویان شناختی جمعیت

 نفر 103 ؛زن نفر 132 و مرد نفر 269 دهنده پاسخ تعداد

 نفر 80 و سال 30 تا 61 بین نفر 192 ل،سا 60 از کمتر

 و دیپلم نفر 61 تحصیلات لحاظ از و سال 30 از بالاتر

 و کارشناسی نفر 183 ،کاردانی نفر 16 دیپلم، از تر پایین

  بودند. بالاتر و ارشد کارشناسی نفر 108

 

 تأییدی یعامل لیتحل

 از ،ییروا نییتع و پرسشنامه یدرون ساختار لیتحل یبرا

 تبیین واریانس میانگین» و تأییدی یعامل لیتحل جینتا

 مقدار که است برقرار زمانی روایی شد. استفاده 1 «شده

 از کی هر به مربوط شده استاندارد عاملی یبارها تمام

 مربوط "AVE" مقدار نیهمچن و گیری اندازه متغیرهای

 از باشد. 0/0 از تر بزرگ یاصل متغیرهای از کی هر به

                                                             
1 Average variance extracted 

 بزرگتر متغیرها وها  گویه همه یبرا شاخص نیا که ییآنجا

 ابزار که گرفت جهینت توان می نیبنابرا است؛ 0/0 از از

 .دارد قبولی قابل ییروا کمیّ بخش در داده گردآوری

 2کرونباخ آلفای ضریب از ییایپا سنجش یبرا نیهمچن

 قبول قابل و 2/0 از بیشتر شاخص این که شد استفاده

 اساس بر قیتحقهای  هیفرض مونآز جینتا نینهمچ است.

 است. آمده 3 جدول در جزئی مربعات حداقل روش

 

 مدل برازش

 
 AMOS افزار نرم از استفاده با پژوهش این کمیّ بخش

 عدم رها،یمتغ نیب یخط رابطه وجود .است شده انجام

 وجود عدم رها،یمتغ نیب صفر مقدار با انسیکووار وجود

 مناسب نمونه تعداد و بودن نرمال رها،یمتغ نیب یخط هم

 افزار رمن نیا از استفادههای  شرط شیپ نیتر مهم جمله از

 اند. شده تأیید و گرفته قرار یبررس مورد یهمگ که بوده

 2 جدول در مدل برازشهای  شاخص همچنین

 آمده بدست مدل و بوده مدل بودن مناسب دهنده نشان

 .گردد می تأیید

                                                             
2 Cronbach’s α values 
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 شده استخراج مفهومی الگوی :1 نمودار

 

 کمیّ بخش در پژوهش ابزار پایایی و روایی بررسی وها  فرضیه آزمون نتایج :6 جدول

 شاخص
AVE 

 آلفای

 کرونباخ
 پژوهشها  فرضیه

 ضریب

 مسیر

(β) 

 t آماره

 ضریب

 تعیین
r

2 

 نتیجه

 ها فرضیه

28/0 90/0 

 در مشتریان تجربه مدیریت بر علیّ عوامل تأثیر (1

 املاک بازاریابی
38/0 **82/21 

33/0 

 تأیید

 مدیریت بر عرضه طرف با مرتبط عوامل تأثیر (1-1

 املاک بازاریابی در مشتریان تجربه
 تأیید 33/3** 11/0

 راهبردها:

 

 راهبردهای سطح دولت

 مالیات 

 حمایت مادی و معنوی
 دولت

 

  راهبردهای سطح بنگاه

 ایجاد تجربه خوشایند 

 های تکنیکبکارگیری
 مؤثر بازاریابی

 

 عوامل علیّ:
 

 عرضه مرتبط با طرف

تارائه خدمات متنوع و با کیفی  

مکان فیزیکی املاک  

 قیمت گذاری 

ترفیعات و تبلیغات 

 

 مرتبط با طرف تقاضا

های دسترسی کانال 

 فرایند ارائه خدمات 

 پاسخگویی و ارتباط مؤثر با
 مشتریان

 رفتار مشاورین املاک 

 عوامل زمینه ای:

 عوامل کلان

عوامل اقتصادی 

عوامل فرهنگی و اجتماعی 

عوامل سیاسی و قانونی 

ی های صنعت و رقابتویژگ 

 عوامل خرد

 مدیریت تجربه هزینه های مرتبط با
 مشتریان

جذب و حفظ مشتریان 

 عوامل مداخله گر:

 عوامل انسانی

 ذینفعان و مدیریت مجموعهنگرش 

 آموزش دیدهنیروی انسانی متخصص و 

 فنیّعوامل 

  تجربه و سابقه دفتر مشاور املاک 

اندازه دفتر مشاور املاک 

 تکنولوژیمبتنی بر دانش و بسترسازی 

 پیامدها:

 مرتبط با مشتریان 

تمایز و ترجیح برند 

نگرش مشتریان بهبود ادراکات و 

افزایش رضایت مشتریان 

 وابستگی و وفاداری مشتریان
 به مشاورین املاک 

 

  مرتبط با بنگاه و جامعه

افزایش سودآوری 

ایجاد شهرت و تصویر مناسب 

 کشور جلوگیری از خروج ارز از 

چابکی بنگاه مشاور املاک 

افزایش انگیزه کارکنان 

 پدیده محوری:
 مدیریت تجربه

 مشتریان
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 شاخص
AVE 

 آلفای

 کرونباخ
 پژوهشها  فرضیه

 ضریب

 مسیر

(β) 

 t آماره

 ضریب

 تعیین
r

2 

 نتیجه

 ها فرضیه

 مدیریت بر تقاضا طرف با مرتبط عوامل تأثیر (1-2

 لاکام بازاریابی در مشتریان تجربه
 تأیید 30/0** 06/0

86/0 23/0 
 بر املاک بازاریابی در مشتریان تجربه مدیریت تأثیر (2

 راهبردها
03/0 **13/10 

08/0 

 تأیید

23/0 89/0 
 تأیید 90/2** 62/0 راهبردها بر گر مداخله عوامل تأثیر (6

 تأیید 09/2* 11/0 راهبردها بر انسانی عوامل تأثیر (6-1

 تأیید 13/3** 12/0 راهبردها بر فنی عوامل تأثیر (6-2  

23/0 28/0 

 تأیید 86/2** 26/0 راهبردها بر ای زمینه عوامل تأثیر (3

 تأیید 08/8** 10/0 راهبردها بر کلان فاکتورهای تأثیر (3-1

 تأیید 02/9** 32/0 راهبردها بر خرد فاکتورهای تأثیر (3-2

 82/8** 08/0 پیامدها بر راهبردها تأثیر (0 80/0 29/0

63/0 

 تأیید

29/0 22/0 

 تأیید 01/16* 08/0 مشتریان با مرتبط پیامدهای بر راهبردها تأثیر (0-1

 و بنگاه با مرتبط پیامدهای بر راهبردها تأثیر (0-2

 جامعه
 تأیید 12/2* 10/0

 د.درص 90 اطمینان سطح در معناداری* درصد.99 اطمینان سطح در معناداری **

 

 مدل برازش های  شاخص :7 جدول

 X2/df RMSEA NFI CFI IFI RFI PRATIO PNFI PCFI کلی مدل

 >00/0 >00/0 >00/0 >9/0 >9/0 >9/0 >9/0 <00/0 <6 لقبو قابل میزان

 032/0 311/0 206/0 981/0 928/0 920/0 920/0 012/0 003/1 شده محاسبه مقادیر

 

 پیشنهادات و گیری نتیجه

 و نتایج کمیّ، و کیفی بخش دو در پژوهش نتایج خلال از

 مشتریان تجربه مدیریت الگوی بررسی برای یپیشنهادهای

 آنها به ادامه در که گردید استخراج املاک ریابیبازا در

 یبرا تا دیگرد تلاش پژوهش نیا در است. شده پرداخته

 داده کردیرو از ابتدا یمشتر تجربه مدل نییتب و یطراح

 خبرگان از ازین مورد یها داده شود. استفاده ادیبن

 صورت گانه سههای  یکدگذار به هتوجّ با و شده یآور جمع

 در .تگرف شکل پژوهش یمیپارادا مدل تیهان در گرفته

 های مصاحبه و کیفی بخش از حاصل نتایج مطابق مجموع

 علمی هیأت محترم اعضای زا نفر 10 با شده انجام

 و املاک صنعت در الفعّ عملی خبرگان و ها دانشگاه

 عرضه طرف با مرتبط عامل دو که شد روشن مستغلات

 املاک، فیزیکی نمکا باکیفیت، و متنوع خدمات )ارائه

 تقاضا طرف با مرتبط و تبلیغات( و ترفیعات و گذاری قیمت

 و پاسخگویی خدمات، ارائه فرایند دسترسی، های )کانال

 باعث املاک( مشاورین رفتار و مشتریان با مؤثر ارتباط

 در مشتریان تجربه مدیریت عنوان به ای پدیده ایجاد

 تحقّق منظور به ،مدل اساس بر گردد. می املاک بازاریابی

 از بایست می املاک بازاریابی در مشتریان تجربه مدیریت

 معنوی و مادی حمایت و )مالیات دولت سطح راهبردهای

 و خوشایند تجربه )ایجاد بنگاه سطح راهبردهای و دولت(

 کرد. استفاده بازاریابی( مؤثرهای  تکنیک بکارگیری

 زاریابیبا در مشتریان تجربه مدیریت منظور به همچنین

 کلان عوامل نمود. توجّه ای زمینه عوامل به باید املاک

 عوامل اجتماعی، و فرهنگی عوامل اقتصادی، )عوامل

 عوامل و رقابت( و صنعتهای  ویژگی و قانونی و سیاسی

 و مشتریان تجربه مدیریت با مرتبطهای  )هزینه خرد

 مؤثر ای زمینه عوامل جمله از مشتریان( حفظ و جذب

 بازاریابی در مشتریان تجربه مدیریت در همچنین هستند.

 ایجاد مداخله که دارند وجود متغیرهایی و عوامل املاک

 مدیریت مانع یا و تسهیل باعث دیگر عبارت به کنند، می
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 انسانی عوامل شوند. می املاک بازاریابی در مشتریان تجربه

 انسانی نیروی و مجموعه مدیریت و ذینفعان )نگرش

 سابقه و )تجربه فنیّ عوامل و دیده( وزشآم و متخصص

 و دانش بر مبتنی بسترسازی و املاک مشاور دفتر

 تجربه مدیریت گرهای تسهیل و موانع جمله از تکنولوژی(

 مدیریت آیند. می شمار به املاک بازاریابی در مشتریان

 به نیز را پیامدهایی املاک بازاریابی در مشتریان تجربه

 به توان می پیامدها این جمله از هک داشت، خواهد دنبال

 بهبود ،برند ترجیح و )تمایز مشتریان با مرتبط پیامدهای

 و مشتریان رضایت افزایش ،مشتریان نگرش و ادراکات

 مرتبط پیامدهای و (املاک مشاورین به مشتریان وفاداری

 تصویر و شهرت ایجاد ،سودآوری افزایش) جامعه و بنگاه با

 بنگاه چابکی ،کشور از ارز روجخ از جلوگیری ،مناسب

 فعالان نمود. اشاره (کارکنان انگیزه افزایش و املاک مشاور

 مستخرجهای  مقوله داشتن نظر در و بررسی با صنعت این

 مدیریت به نسبت بهتری درک توانند می حاضر پژوهش از

 با مدل نیا سهیمقا باشند. داشته خود مشتریان تجربه

 نیا مدل که است موضوع نیا انگریب نیشیپهای  پژوهش

 به و است برخوردار چندگانه یکردیرو از پژوهش

 تلاش و پرداخته هاریمتغ نیب یعلّ روابط و آن یهاامدیپ

 به سازد. مرتفع را گذشتههای  پژوهش نواقص تا داشته

 عوامل تأثیر بخش در حاضر پژوهش نتایج کلی طور

 و (2026) همکاران و جیمز تحقیقات نتایج با گر مداخله

 نتایج با ای زمینه عوامل تأثیر بخش در و (2018) فرودی

 و (2026) انگوک (،2026) همکاران و جاکوب تحقیقات

 مطابقت و بوده همراستا کاملاً (2026) همکاران و کامپامبا

 اقتصادی، عوامل نظیر عواملی تأثیر بر همگی و داشته

 قانونی، و سیاسی عوامل اجتماعی، و فرهنگی عوامل

 تجربه مدیریت بر غیره و رقابت و صنعتهای  ویژگی

 علّی عوامل مثبت اثر همچنین اند. گذارده صحّه مشتریان

 در و (2018) همکاران و یفارود پژوهش جینتا با مدل در

 تجربه مدیریت بر خدمات بازاریابی آمیخته تأثیر قالب

 این بر .دارد همخوانی کاملاً و بوده هماهنگ یمشتر

 گرو در مشتریان تجربه مدیریت که دریافت توان می اساس

 معاملات دفتر یک افراد همه مستمر و یدائمهای  تلاش

 بنگاه یک در هدف نینخست دیبا یمشتر و است ملکی

 داشت، اذعان توان می همچنین د.شو یتلق ملکی معاملات

 ای یاحساس ادراکات مجموعه حاصل یمشتر تجربه

 میمستقریغ ای میمستق لتعام هرگونه طول در وی یمنطق

 باید مربوطه مدیران جهینت در است. وکار کسب کی با

 لذت و یعال ثر،ؤم یمشتر تجربه کی خلق در چقدر دنبدان

 قطعاً یمشتر تجربه سنجش نیبنابرا اند. بوده موفق بخش

 برای که است پیشنهاداتی نیتر مهم از یکی عنوان به

 باید ملکی ملاتمعا بنگاه یک بیشتر موفقیت به دستیابی

 و مشتریان با مرتبط پیامدهای از برخی نمود. هتوجّ آن به

 و دیخر تکرار) یرفتار یامدهایپ نظیر جامعه و بنگاه

 انصاری و صنایعی مطالعات نتایج با ی(شفاه غاتیتبل

 (،2012) همکاران و جین (،2020) آتولکار ،(1699)

 (2012) همکاران و یی و (2019) همکاران و سونگ

 تیرضا گردد می پیشنهاد اساس این بر .دارد مطابقت

 هگرفت نظر در املاک دفاتر یاصل هدف عنوان به یمشتر

 املاک دفاتر مدیران راستا این در د.وش یریگیپ و شده

 ها  روش نیتر  قیدق و نیثرترؤم یریگ کارب  به نسبت بایستی

 و مشتریان رضایتهای  شاخص و پیامدها سنجش جهت

 تجربه مدیریت و بهبود منظور به آنها ای رهدو یابیارز

 و رضایت تیاهم راستا همین در یابند. اطمینان مشتریان

 بوده، ریناپذ انکار کار و کسب رونق در انیمشتر وفاداری

 مدیریت پیامدهای املاک دفاتر از یاریبس که ینحو به

 خود کار و کسب رشد یاصل محرک را مشتریان تجربه

 مشتریان تجربه مدیریت با تا کنند یم تلاش و دانند یم

 انیمشتر و نموده ایجاد آنان برای را خوشایندی فضای

 دارند. نگه یراض را خود

 گیری جهت یک عنوان به بنگاه سطح راهبردهای

 املاک بنگاه یک حیات ناجی عنوان به تواند می استراتژیک

 استراتژی این نمودن عملی البته که کند عمل  مستغلات و

 که ابدی یم تحقق یزمان امر نیا و بود نخواهد آسان نچندا

 یها استیس جهت در و همراستا ییها  گام و ها  روش

 با تعامل گردد. اتخاذ مشتریان رضایت و یابیبازار فروش،

 اتینظر شنهادها،یپ از یمند بهره جهت در انیمشتر

 بازار کردن رصد دارد. ضرورت حوزه این در نیز آنها سازنده

 مشتریان از بازخورد دریافت برای میدانی پژوهش امانج و

 یکی است. حوزه این در کاربردی پیشنهادهای جمله از نیز

 یک که است آن حوزه این در کاربردی پیشنهادات از دیگر

 مشتریان نیازهای با که درست بازاریابی استراتژی
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 شود. اتخاذ املاک دفاتر توسط ،باشد داشته همخوانی

 با ویژه رفتارهای و برخوردها ارتباطات، داشتن همچنین

 مشتریان تجربه مطلوب مدیریت به نیز مشتریان

 انجامد. می

 بایستی نیز دولت سطح راهبردهای تأثیر خصوص در

 یهمکار با ستیبا یم املاکهای  اتحادیه که داشت اذعان

 تیترب یا حرفههای  ابیبازار ،یبازرگان و یآموزش مراکز

 جادیا هدف با یابیبازار اتیعمل انجام منظور به و نموده

 تلاش هدف یابازاره در مطلوب و مناسب یذهن ریتصو

 مدیران و گذارن قانون به پژوهش، نتایج خلال از .ندینما

 خصوص در گردد می پیشنهاد کشور اجرایی و عالی

 شرایط با هایی وام و حمایتی یارانه دادن قرار و حمایت

 از حمایت و شهروندان دخری سبد در مناسب بازپرداخت

 ساختمانی تجهیزات و مصالح تأمین در ملیّ تولید

 در مشتریان برای خوشایند ای تجربه ایجاد در باکیفیت

 باشند. داشته را لازمهای  بررسی مستغلات و املاک خرید

 و املاک بازاریابی صنعت در برتر معاملاتی دفاتر تشویق

 اتحادیه سوی زا جامع ضوابط و قوانین تصویب و تدوین

 از نیز املاک دفاتر سوی از آن رعایت به الزام و املاک

  بود. خواهد حوزه این در راهگشا اقدامات جمله

 ،راهبردها بر گر مداخله عوامل تأثیر فرضیه تایید به توجه با

 چهرۀ کارمندان که است ضروری نکته این داشتن نظر در

 بسیار ها آن شغلی رضایت دلیل، همین به و هستند املاک

 که است ممکن باشد، ناراضی کارمندی اگر است. مهم

 ناراضی کارمند یک .کند بدگویی خود کار محل دربارۀ

 این دهد. نمی انجام درستی به را کارش و ندارد انگیزه

 دفاتر عملکرد در نهایت، در و وی عملکرد در موضوع

 کی اساس و پایه کارمندان واقع در گذارد. می ثیرأت املاک

 خوشحال، کارمندان هستند. قدرتمند املاک دفتر

 انگیزه با و فعال کارمندان و کرده خوشحال را مشتریان

 آنجایی از .کنند می ایجاد مشتریان با را مستحکمی روابط

 با مستقیم طور به که هستند افرادی کارمندان، که

 احساس و فکر ها آن که آنچه ارتباطند، در مشتریان

 بود. خواهد املاک دفاتر کلی رویکرد دهندۀ نشان ،کنند می

 پیش که است آن حوزه این در کاربردی پیشنهاد بنابراین

 املاک ترادف کارمندان خاطر رضایت مشتریان، رضایت از

 پرداختی ارائه با تواند می امر این گردد. فراهم بایستی

 شده انجام معاملات سود در آنان کردن سهیم و مناسب

 پذیرد. صورت آنان توسط

 ویروس شیوع به توجّه با که داشت اذعان بایستی پایان در

 و نظر صاحب اساتید با مصاحبه انجام امکان کرونا، منحوس

 اسکایپ طریق از بعضاً و سختی به اجرایی خبرگان سایر

 در آتی های پژوهش انجام منظور به پایان در گردید. فراهم

 از استفاده با که شود می پیشنهاد نیز پژوهش این راستای

 میان روابط و مدل آمیخته، یا و کمیّ پژوهشی راهبرد

 بازآفرینی دیگر دیگر( )صنایع آماری جوامع در آن، اجزای

 شود. مقایسه پژوهش این نتایج با آمده دست به نتایج و

 متوجه خبرگان با مصاحبه نیح انمحقق همچنین

 حوزه در زنان، و مردان یرفتار واکنش که نددیگرد

 از نیز موضوع این بررسی که است متفاوت املاک یابیازارب

  .بود خواهد حاضر پژوهش آتی پیشنهادات جمله

 

 مآخذ و عمناب
 علی. ،زاده بدیع و حمیدرضا ،سعیدنیا ؛ابراهیم ،حشمتی

 تجربه مدیریت بر تأثیرگذار عوامل بررسی (.1692)

 موردی: )مطالعه بانکی های شاخص بر تأکید با مشتری

 ،1-13 ،بازاریابی مدیریت ،کرمانشاه( شهر مسکن بانک

(68)16. 

 و املاک یابیبازار (.1698) فهیمه. احمدی، علی؛ خویه،

 د،یخر انتخاب، در یعمل و یعلم یراهکارها مستغلات:

 نگرش با آپارتمان و ملک ساختمان، اجاره و فروش

 .دارید نتشاراتا ،رانیا فرهنگ و بازار

 احسان ،مقصودی و آذر ،اسلامی ؛حسن ،فرد دانایی

 داده نظریه پژوهشی استراتژی کاربرد کتاب (.1690)

 ،سازمانی تفاوتی بی نظریه ساخت عمل؛ در بنیاد

 .)ع( صادق امام دانشگاه انتشارات

 یزند و ،یمهد ،یفرمان محمد، ،یغفار د،ینو ،یعیشف

 یبند تیاولو و ییشناسا (.1698) .یمصطف نسب،

 خردههای  طیمح در یمشتر تجربة بر مؤثر ابعاد

 افق یا رهیزنجهای  فروشگاه :یمورد مطالعة ؛یفروش

 (، (63 یاپی)پ 6)9 ن،ینو یابیبازار قاتیتحق کوروش.

129-200. 

https://www.adinehbook.com/gp/search?search-alias=books&author=%D8%A2%D8%B0%D8%B1+%D8%A7%D8%B3%D9%84%D8%A7%D9%85%DB%8C&select-author=author-exact
https://www.adinehbook.com/gp/search?search-alias=books&author=%D8%A7%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%B5%D9%88%D8%AF%DB%8C&select-author=author-exact
https://www.adinehbook.com/gp/search?search-alias=books&publisher=%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87+%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85+%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%82+%28%D8%B9%29&select-publisher=publisher-exact
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 تجربه یابیارز (.1699) آذرنوش. انصاری، علی؛ صنایعی،

 در یافتیره فصلنامه ،اصفهان مبارکه فولاد انیمشتر

 .36-33 ص ،1 شماره ،2 دوره ،یبازرگان تیریمد

 ؛مهرداد ،چشمه ده صادقی ؛عباس ،هارونی قائدامینی

 مجید. ،برزانی ماهرانی و سیامک ،بهشتی کورنگ

 خرید رفتار بر برند عملکرد اثرات (.1301)

 برند به اعتماد واسط متغییرهای طریق از کننده مصرف

 .برند به وفاداری و برند ویژه ارزش و برند تصویر و

 .12(03) ،101-120 .بازاریابی مدیریت
 ،سعیدنیا ؛حسن ،پور اسماعیل ؛کیوان ،اعلایی قیم

 مدل ارائه (.1692) فریده. ،شناس حق ؛حمیدرضا

 برند به وابستگی از مشتریان تجربه مدیریت مفهومی

 ،19-63 ،بازاریابی مدیریت ،بنیاد داده نظریه براساس

(69)16. 

 ،عباس ی،احمد ؛فاطمه ی،دیع ؛یمرتض ی،محمد

 انیمشتر تیرضا در یمشتر تجربه تیریمد .(1692)

 در خلاق و نینو یها شهیاند فصلنامه برند، یوفادار و

 ،یاجتماع و یحقوق مطالعات یحسابدار ت،یریمد

 ،3 شماره ،3 دوره زرقان، یاسلام آزاد دانشگاه ،یخو

 .106-131 ص

 تجربه لیتحل (،1698) .میمر ی،نائل ؛ودمحم ان،یمحمد

 فصلنامه ی،ابیبازار اتیادب در آن گاهیجا و یمشتر

-80 ص ،93 شماره ،16 دوره ی،بازرگان یها یبررس

106. 

 تجربه نیب ریتاث یبررس (،1698) ی.مهد ،ینصراصفهان

 هیسرما زانیم بر یرفتار و ینگرش یوفادار و یمشتر

 ،اصفهان کوثر یاعتبار موسسه انیمشتر یگذار

 ،36 شماره ،0 دوره وکار، کسب مدیریت فصلنامه

 .360 تا 310ص
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