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 مقاله پژوهشی 

 

  با روش اقدام پژوهی یبا مشتر ینیهم آفر کردیرو یساز ادهیپ قیاز طر یبهبود تجربه مشتر
علی طیبی رهنی

 3، مهدی عزیزی2، محمدرضا حسینی1
 33-51 صفحات:           1402/ 1/ 25مقاله:پذیرش           17/11/1401دریافت مقاله: 

 

 چکیده

 یبه منظور بهبود تجربه مشتر یکردیو استقرار رو یزیطرح ر یدر حال حاضر در پکشور  آب و برق زاتیتجهت شرکزمینه و هدف: 

با روش اقدام  یبا مشتر ینیهم آفر دکریرو یساز ادهیو پ یطراح قیاز طر یبهبود تجربه مشتر ،. هدف از انجام پژوهش حاضرباشد یم

 .می باشدشرکت  نیدر ا پژوهی

و  یاسناد کتابخانه ا یاطلاعات از روش بررس یجمع آور یبراانجام شد.  یفیکبا رویکرد ، یپژوهش کاربرد نیاروش بررسی: 

 تیحاضر با هدف تثب قیتحق ندیکه در فرآبود  یپژوهش، اقدام پژوه یاصل ی، مشاهده و مصاحبه استفاده شد. استراتژیویآرش

 یمرتبط با حوزه مشتر رانیکارشناسان و مدپژوهش،  یجامعه آمار . دوبار تکرار شد یحاصل از پژوهش، چرخه اقدام پژوه یریادگی

و  رانیمداز نفر  12نمونه آماری شامل . مورد استفاده قرار گرفت یقضاوتگیری روش نمونه  ،یرینمونه گ یدر شرکت بودند. برا

 بودند.  در حوزه مرتبط با موضوع پژوهش رین درگکارشناسا

 و اثربخش در ارائه بازخورد به موقع انیمشتر بیباعث ترغ ،ارزش ینیهم آفر طرح ریزی و استقرار رویکردیافته ها نشان داد یافته ها: 

 مشکلاتا تسریع در شناسایی و پاسخ بهنگام به ب چابکی سازمانی، یبا ارتقابتوانند  از این رهگذرشود، تا  یکنندگان م نیبه اقدامات تأم

 را بهبود بخشند.شرکت کل عملکرد ، مرتبطو مسائل 

باید برای مدیران سازمان حائز اهمیت  یتجربه مشتر تیریمد ددر جهت بهبو انیخلق مشترک با مشتر کردیرو یساز ادهیپنتیجه گیری: 

 .کنند باشد و در راستای عملیاتی کردن آن تلاش

 یاقدام پژوه، یبا مشتر ینیهم آفر ،ینیهم آفر، یتجربه مشتر کلیدی:ه های واژ

 

 
امه . فصلنبا روش اقدام پژوهی یبا مشتر ینیهم آفر کردیرو یساز ادهیپ قیاز طر یبهبود تجربه مشتر (.1402) طیبی رهنی، ع.، حسینی، م.ر. و عزیزی، م. ارجاع:

 .33-51: (5)2منابع انسانی تحول آفرین. 

 

                                                           

 (a_tayyebi_nmir@yahoo.com، ایران )نویسنده مسئول: تهران شمال ،دانشگاه آزاد اسلامی ،استادیار گروه مدیریت دولتی1 
2
 ، ایراندانشگاه تهران ،مدیریت دولتیدانشجوی دکتری  

3
 ایران ،دانشگاه مهر البرز، کارشناسی ارشد مدیریت فناوری اطلاعات 



 2بهار ، 5  ، شمارهدومسال                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          فصلنامه منابع انسانی تحول آفرین

 

34 
 

 

 مقدمه

که در صورت  یاست. تجربه ا یبرتجربه مشتر تمرکز انیمناسب به مشتر خدمات هئاز موضوعات قابل توجه در ارا یکی

رفتن  نیمجدد خواهد شد و درصورت ناموفق بودن موجب از ب دیو خر یمشتر یتمندیبودن آن موجب رضا زیآم تیموفق

تقاضا از سمت  زانی. در گذشته با توجه به بالا بودن مددگر یم یآت یدهایخر یبرا نیگزیو انتخاب جا یاعتماد مشتر

 یتمندیو رضا انیبه توجه به تجربه مشتر یضرور ازیکنندگان ن نیو تعداد کم عرضه کنندگان کالا و خدمات، تام انیمشتر

 تیعدم رضا رتدر صو نایکنندگان، مشتر نیتام یعرضه کالا و خدمات از سو شیاما امروزه با توجه به افزا ،آنها نداشتند

 یرقابت، شرکت ها پ دیتشد با. (1397 ،یو نصراله یخواهند کرد )رمضان دایرا پ ینیگزیشده به سرعت جا هئارا خدماتاز 

 کی یرقابت تیمهم است. مز اریبس یرقابت تیو به دست آوردن مز ءبقا یبرا انیبه مشتر یادماندنیبرده اند که ارائه تجربه به 

 تیاما مز ،ردیت بگاو ... نش یقو یابیبازار یکانال ها ،یگذار متیق یدر محصول، استراتژ یشرکت ممکن است از نوآور

(. نظر به 1392)سعیدنیا وگودرزی، ستیشدن ن نیگزیو جا دیقابل تقل یبه راحت یماندن ادیتجارب به  جادیاز ا یناش یرقابت

چالش  یشرکت ها برا یو راهبردها یابیبازار یشرکت ها، برنامه ها نیدر ب دیرقابت شد جادیشدن و ا یگسترش تفکر جهان

 یشش تا نه برابر نگه دار یمشتر کیجذب  نهیکه هز ییو از آن جا، داشتند رییبه تغ ازی، نیابیبازار نهیدر زم دیجد یها

برخوردار هستند، سازمان ها در تلاش هستند تا روابط بلندمدت  یکمتر یاز سودآور دیجد انیمشتر نکهیاست و ا یمشتر

 ،یرقابت یگرش شرکت ها به لحاظ گسترش فضااز این رو، ن(. 1398و همکاران،  یخود برقرار کنند )غفار انیبا مشتر یتر

و  یتصاد سنتمتمرکز شده است. با گذر از اق شتریفروش و کسب سود ب یبرا یمشتر تیرضا شتریبر جلب هرچه ب ریناگز

که از  یبه نحو ،سازمان درآمده است یها تیو محور تمام فعال یبه رکن اصل یمشتر ن،یرقابت در ابعاد نو افتنیشدت 

موجود است  انیو حفظ مشتر دیجد انیو جذب مشتر ییشناسا یسازمان ها در گرو اتیو تداوم ح ءبقا ،یرقابت دگاهید

تجربة  یدهند. شکل ده یانتقال م انیبرند به مشتر کیخود را به عنوان  انیتجربة مشتر ی(. مؤسسات امروز1397)تباوار،

 . (1398 باغملتک و همکاران، یمیشده است )رح رفتهیپذ یتیواقع ،یوفادار جادیا یبرا یمشتر

رابطه با  یبازساز ثصوص خدمات را پنهان می کند و باعدر خ یاست که نقاط منف یبه گونه ا یاهمیت تجربة مثبت مشتر

 کیموجب تحر کهگردد  یو محصول برم یمشتر نیتعاملات ب زا یبه مجموعه ا ،یمشتریان می شود. در واقع تجربه مشتر

ارزش،  جادیا یبرا یاستراتژ ینوع ،یتوجه به تجربة مشتر ،رو نیاز ا .شود یم یواکنش مشتر ایاقدام  کیتحر ایاحساس 

در تماس  انیمشتر یذهن و یدرون اکنشو یتجربة مشتر .(1،2019نتویاست )فرناندز و پ انیمشتر یو وفادار زیتما ت،یرضا

 نیا هدهد و آغازکنند یخدمات رخ م افتیاستفاده و در د،یدر زمان خر میبا سازمان است. تجربه مستق میرمستقیغ ای میمستق

برند سازمان است  ایبا محصولات، خدمات  یزیبدون برنامه ر ییارویرو کی م،یرمستقیاست. تجربه غ یخود مشتر ،تجربه

 کی نیاز تعاملات ب یاز مجموعه ا یها، اخبار و ... حاصل می شود. تجربة مشتر یدهان به دهان، آگه غاتیتبل ریقکه از ط

                                                           
1 Fernandes & Pinto 
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 تجربه کاملاً نیشوند. ا یواکنش م جادیو باعث ا ردیگ یت مااز سازمان نش یتقسم ایشرکت  کیمحصول،  کیو  یمشتر

 یابیبازار یها تیمحور همه فعال دیبا یکه مشتر دهیا نیا. مختلف اشاره دارد طوحدر س یاست و به مشارکت مشتر یشخص

است که شرکت  یمعن نیبه ا یواقع یمدار یاست. مشتر یابیبازار یها یزیتمام برنامه ر یبرا یمحرک یرویها باشد، ن بنگاه

 جادیارزش ا یمشتر یاکه بر یبلکه تا زمان ،یحس نوع دوست یباشد، آن هم نه از رو انیمشتر یارزش برا جادیبه دنبال ا دیبا

و  یابیبازار یها تیبه مرور با توسعه فعال. (1399و همکاران ، ربرگکاریکند )م یارائه نم یدر مقابل ارزش زین ینشود، مشتر

در خلق  یدر خصوص مشارکت مشتر یدیجد افتید و رهکر رییتغ یابیبازار میظهور منطق تسلط خدمات، پارادا زین

در  یو مشتر شرکت یارزش به اقدامات مشارکت ینیکار آمد. هم آفر یارزش رو ینیارزش تحت عنوان هم آفر مشترک

 ،ینیهم آفر یبه عبارت .(2015،  و همکاران 1و خلق ارزش اشاره دارد )اسکالن یمشتر یازهایرفع ن یبرا ییها توسعه راه حل

کنند  دایپ انیمشتر یازهاینسبت به ن یدهد تا درک بهتر یفرصت م ابانیو در حال گسترش به بازار دیجد یا دهیبه عنوان پد

 ،یو باقر یمیرا کاهش دهند )ابراه دیشکست محصولات جد سکیر ،آنها حاتیسازگارتر با ترج یو با ارائه محصولات

 یکردیو رو هی، فقدان روتجهیزات آب و برق شرکت کیاستراتژ یسنجه ها شیپا جیو نتا یتوجه به اسناد راهبرد با .(1397

 رقابلیبه عنوان منبع غ یتجربه مشتر یژگیبا توجه به و نیکاملاً محسوس بود. بنابرا یمشتر تینظامند در خصوص بهبود رضا

انتخاب و ارائه ، پژوهش حاضر به دنبال یمشتر تیش رضایآن در افزا لیبد یو نقش ب یرقابت تیو نوآورانه مز دیتقل

 قیاز طر انیموضوع در شرکت، جهت بهبود تجربه مشتر نیمرتبط با ا گرانیو تجربه باز یبرآمده از دانش نظر یکردیرو

هم  کردیرو یساز ادهیپ قیاز طر یتجربه مشترسوال اصلی این پژوهش این است که بهبود . باشد یم شانیخلق مشترک با ا

 چگونه است؟  با روش اقدام پژوهی آب و برق زاتیدر شرکت تجه یبا مشتر ینیآفر

  

 مبانی نظری 

 تجربه مشتری

 .(2018و همکاران، 3کردند )پاتوا یمعرف دیدر اقتصاد جد یکردی، مفهوم تجربه را به عنوان رو1998در سال  2لموریو گ نیپ

(. تجربه 2017 ،4ویکرده است )بوستامنت و روب یمعرف هیو چندلا دهیچیپ یا دهیاز مطالعات، تجربه را پد یبخش گسترده ا

محصولات و  لیاز قب ییتعامل با محرک ها یاست و دارا یاریبس یعاطف تیاهم یاست که اغلب دارا یشخص یدادیرو

شود.  یدانسته م  یاحساسات و سرگرم الات،یمداوم از خ انیجر یهستند. تجربه  مصرف،  همانند نوع یخدمات مصرف

را  یتجربه مشتر (.1398، یو نائل انی)محمد تشده اس لیتبد یتیریاز اهداف مد یکیبه  ،منحصر بفرد اتیامروزه خلق تجرب

کنند.  یشده شرکت ها تعامل م ایمحصولات مه ایبا خدمات  انیکرد که در آن مشتر فیتوص یندیتوان به صورت فرآ یم

                                                           
1 Skålén 
2 Payne & Gilmour 
3
 Patwa 

4 Bustamante & Rubio 



 2بهار ، 5  ، شمارهدومسال                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          فصلنامه منابع انسانی تحول آفرین

 

36 
 

که  یتجربه ا امدیمراحل در معرض پ نیاست. همه ا دیو پس از خر دیخر د،یخر شیتجربه بر اساس مراحل پ نیبه علاوه، ا

ها متفاوت  شرکت یبرا یاز نظر مفهوم انیهستند. مشتر یتجربه از طرف مشتر نیا ریتفس یکند و چگونگ یکسب م یمشتر

نگاه  نیشوند. با وجود ا فیتعر یتجرب گریباز یحت ای همانتوانند همچون مصرف کننده، کاربر، شرکت کننده، م یاند و م

خدمات را  ایمحصولات  انیشود و مشتر یدرک م یمفهوم اتفاق نظر وجود دارد که تجربه به صورت فرد نیمتفاوت، در ا

شود که  یآغاز م یزمان یسفر مشتر است. یحاصل سفر مشتر یتجربه مشتر کنند. یم ریخود تفس نیشیبر اساس تجارب پ

سفر  ،ابدی انیمذکور پا خدمت ایاز محصول  یکه استفاده مشتر یرود و زمان یخدمت م ایمحصول  کی یبه سو یمشتر

توجه  ،یشامل مراحل آگاه یسفر مشتر یعنی ،شامل خواهد شد نیب نیرا در ا یزیهر چ یسفر مشتر تمام خواهد شد. یمشتر

می توان دسته  5را به  یتجربه مشتر (.1397 ،یدیو شه ییو استفاده خواهد شد )بودلا دیخر ،یابیو تامل، پرس و جو و ارز

کند و  یرا کسب م یتجربه ا کیدر هر زمان  یمشتربر این است  است که اعتقاد نیا یبند میتقس نیکرد و علت ا میتقس

  : زمان چند تجربه را همزمان کسب کند کیممکن است در  یگاه

از پنج حس  یکی قیاز طر یتجربه مشتر یعنیانسان دارد  یبا پنج حس اصل میتجربه ارتباط مستق نی: ایحس تجربه (1

 .شود یکسب م ییو چشا یینابی، لامسه، شنوایی ،ییایبو

نام  کیبا  یو احساسات مشتر جاناتیرا تجربه خواهد کرد که ه یتجربه احساس یمشتر ی: زمانیاحساس تجربه (2

 دست دهد. یو ... به مشتر جانیه ای شادی، چون غم یشود و احساسات کی... تحر ای محصول، متقی ،یتجار

 جانیهو  کند یارزش م جادیاطراف ا طیبا مح یکه قدرت تفکر مشتر دیآ یم دیپد یتجربه زمان نی: ایتجربه فکر (3

 دست دهد. یو ... به مشتر

با نشان  طیشرا نیدارد. خلق ارزش و تجربه در ا یبستگ انیو رفتار مشتر یبه سبک زندگ ی: تجربه عملیعمل تجربه (4

 .دیآ یم دیمختلف کار پد یراه ها ایمختلف و  یزندگ یدادن سبک ها

و  یشناخت اجتماع شیافزا قیاز طر یمشتر یافراد دارد و برا یاجتماع اتیتجربه اشاره به تجرب نی:  ایتعامل تجربه (5

 . (1399)صنایعی و انصاری،  ارزش خواهد کرد جادیاحساس تعلق ا

باشد و  یم ریو الگوپذ رگذاریتاث یو ماد یکه از نظر ذهناست  دهیچیاز عناصر پ یتعداد یدارا یمشتر تجربهبطور کلی، 

آنها  اتیآنها از تجرب تیهستند که رضا یگوناگون یازهاین یدارا انیمشتر ،گریطرف د از .کند یآن را درک م یمشتر

 یرا که ممکن است تجربه مشتر یموارد یتجربه مشتر یازهایبه عنوان سلسله مراتب ن یدربحث (2005) 1. شاوردیگ ینشات م

مختلف مشترک است و  عیصنا نیب ر( دیکیزی)بخش ف شکل یدو بخش انتها، 1طبق شکل کرده است.  انیشود ب یاز آن ناش

که عناصر  ییبالا هیمشکل است که در آن متفاوت باشد. دو لا یلیشرکت خ یآنها را آماده کنند و برا دیها با همه شرکت

ها  شرکت انیآنها در م یتفاوت رقابت لیدو بخش به دل نیدارد. ا تیاهم یکامل مشتر یابیدهد در ارز یرا نشان م یاحساس

 . باشد یم یتجربه مشتر جادیعوامل در ا نیتلاش آنها در بهبود ا زانیبه م یشرکت ها بستگ یرقابت تیو مزباشند  یم همم

                                                           
1
 Shaw 
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 (2005 )شاو، یتجربه مشتر یازهایمراتب ن سلسله. 1شکل 

 

از  یشامل کل سفر مشتر یتجربه مشتر است که نیدر ا یو خدمات مشتر یمفهوم تجربه مشتر نیو عمده ب یاساس تفاوت

از  یاز تجربه مشتر یبخش ،یشده به مشتر هئبخش بودن خدمات ارا تیدر صورت رضا نیبنابرا ،است یجمله خدمات مشتر

 لیکه تحل یاست، در صورت  یمحدود به تعاملات مشتر یمشتر ماتتعاملات شکل گرفته با برند مثبت خواهد بود. خد جهینت

شده موثر در تجربه  ییابعاد شناسا. دهد یرا شکل م یتجربه مشتر د،یآ یتعامل بدست م نیا نیح میکه از ت ییداده ها

 . (1398، و همکاران ی)غفارمشاهده می شود  1 جدولدر  انیمشتر

 
 (1398، و همکاران ی)غفار نیشیپ یدر پژوهش ها یشده مؤثر بر تجربة مشتر ییشناسا ابعاد. 1جدول 
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به  انیمشتر یآت دیخر لیتما یریدر شکل گ یدیعامل کل کیبه عنوان  یمشتر تیرضا تاًیبه مطالب ذکر شده، نها باتوجه

 ژهیامر به و نیصحبت خواهند کرد. ا گرانیشان نزد د از تجربه خوب ادیبه احتمال ز یراض انیمشتر نیرود. همچن یشمار م

افراد جامعه را بهبود  گریبا د یاست که ارتباطات اجتماع افتهیشکل  یبه گونه ا یتماعاج یکه زندگ یشرق یدر فرهنگ ها

 (.2018و همکاران،  1برخوردار است )ونگ یشتریب تیبخشد، از اهم

 
 هم آفرینی ارزش

و  شرکت انیاست که در روابط م یو مشترک ییهم افزا یها تیفعال یو به معنا جادشدهیاشاره به ارزش مشترک ا ینیهم آفر

که ئی شوند. ازآنجا یم لیارزش، دخ عیو توز دیتول ندیدر فرا انیمشتر رایکند؛ ز یم جادیا یدیجد یها ییایپو ان،یمشتر

و  ربرگکاریشوند )م یم یارزش مشارکت کنند، به عنوان کارکنان شرکت تلق رهیزنج یتوانند در بخش ها یم انیمشتر

کنترل و ، اجرا ،یزیو برنامه ر یهمسوساز ازمندین انیارزش مشترک با مشتر یریشکل گسوی دیگر،  از (.1399، همکاران

 (. 2017، 2در سطوح مختلف سازمان است )ونکاتسان یاقدامات گسترده ا

از موضوعات مختلف و  یاریبسو در  است داکردهیگسترش پ اریبس ،یابیارزش در مباحث بازار ینیامروزه اصطلاح هم آفر

با کاربران به عنوان نوآوران،  یهمکار د،یو توسعه کالا و خدمات جد یدر بخش طراح ژهیبه و یکاربرد یحوزه ها

و  یریادگیو  و مهارت دانش ،یمصرف کنندگان، خرده فروش ینقش مشارکت ازها،یمحصولات با توجه به ن یساز یسفارش

مبادله و خدمات و ... وارد  یها ستمیتجارت، س یها مدل ،یچند فرهنگ کتدرون کسب وکار، مشار یها راه حل جادیا

شواهد نشان داده  کنیول ،کاربرد دارد یابیانواع بازار یارزش در تمام ینیآفر هم (.1398، و همکاران انیشده است )عبدالله

)معاملات  بنگاه به بنگاه یارزش در بازارها ینیو مشارکت در هم آفر یبا مشتر متیصم ایرابطه مند  یابیبازار ندیفرا است

بنگاه  کی نیمصرف کننده )معاملات ب-بنگاه یاو موثرتر از بازاره شتریب اری( بسگرید یو بنگاه تجار یبنگاه تجار کی نیب

کند.  یم رییتغ یفرد یازهایازن رتریکسب وکار به مراتب د کی یازهایکه ن لیدل نیده( است. به او مصرف کنن یتجار

نکه یا یکنند و به جا یم تینسبتاً بالا فعال سکیر طیخود، در شرا دیحجم قابل توجه خر لیبازار به دل نیا دارانیخر نیهمچن

کنند  دیاند از عرضه کننده مورد اعتماد و شناخته شده خر لیهمواره ما رند،یرا بپذ دیعرضه کننده جد کیاز  دیخر سکیر

 (.1399، و همکاران ربرگکاری)م

 

 یجهت بهبود تجربه مشتر یآفرینی با مشتر طرح ریزی و استقرار دفتر هم

 قیکه در گذشته ارزش را در سازمان خود از طر یرانیاز مد یاریکنند. بس یخلق م ییها به ندرت ارزش را به تنها سازمان

سازمان ها  ریبا سا یمشارکت یداده اند، در حال حاضر بر توسعه همکار شیافزا یداخل یها یستگیها و شا یپرورش توانمند

                                                           
1
 Wang 

2 Venkatesan 
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دارندکه  یخلق ارزش متفاوتی ندهایو سازمان ها، فرآ انی(. در واقع، مشتر2000 ،1یاوتمرکز کرده اند )پراهالند و راواسم

 ستیبه طور کامل در کنترل سازمان ها ن گریشود و د یم جادیا یمختلف یهادهد ارزش در حوزه  یامر نشان م نیا

و به  ردیگ یو سازمان صورت م یاست که توسط مشتر ینیارزش آفر یها تیمشتمل بر فعال ینیآفر هم. (2،2010نوننی)ه

آورد.  یمصرف کننده به همراه م یبرا یندتریتجربه مصرف خوشا تیانجامد که درنها یم یخدمات ایمحصولات  دیتول

و  قیتحق یها نهیکاهش هز یقدرتمند برا یبه سلاح نهیو پرهز سکیپرر طیبا توجه به مح یکردن مشتر ریدرگ نیهمچن

کاهش زمان توسعه،  ز،یارائه خدمات متما یشدن مشتر ریدرگ یایشده است. از مزا لیتبد تیتوسعه و بالا بردن احتمال موفق

 . باشد یم یرابطه بلند مدت با مشتر کی جادیبازار و ا رشیپذ شیافزا ،یمشتر یریادگی لیتسه

و  یفرصت درک بهتر انتظارات مشتر کنندگان نیارزش به تأم ینیآفر هم ندیدر فرآ ی( مشارکت مشتر2006) 3وریاز نظر اول

کنندگان و  نیمشارکت، هم به تأم نیحاصل از ا یها تیواقع مز دهد. در یرا م یابیاقدامات بازار یو اثربخش ییبهبود کارا

آن ارزش  یاست که ط یندیفرآ ینیکند هم آفر ی( مطرح م2011) 4یاماسونهمانطور که ر. ردیگ یتعلق م انیهم به مشتر

 تیفیبه ک یابیو دست شرکتنوآورانه  یتوانمند یتواند موجب ارتقا یم یبخصوص انتظارات مشتر ،ابدی یم ءمتقابل ارتقا

 شنهاداتیپ جهیرا بهتر درک کرده و درنت یمشتر یازهایکننده ن نی، تأمفرایند نیبالاتر محصولات و خدمات شود. در ا

در ارائه بازخورد به موقع به اقدامات  انیمشتر بیارزش باعث ترغ ینیکند. مشارکت در هم آفر یارائه م یدرخور مشتر

شرکت رقم بزنند  یبرا یعملکرد بهتر تیکرده و درنها یدگیبه مشکلات رس عاًیشود، تا آنها بتوانند سر یکنندگان م نیتأم

 .(1399و همکاران، ربرگکاری)م

 

 تحقیق پیشینه

 سمیبه برند، مکان شیارزش در کنار گرا ینیهم آفر ندیاز آن است که فرآ ی( حاک1399و همکاران ) ربرگکاریممطالعه  جینتا

ارزش به عنوان  ینیآفر هم یضمن بررس ن،یباشد. همچن رگذاریبرند تاث تیبر عملکرد بهتر و موفق تواندی است که م یمهم

شود  یارزش نم ییآن بر هم افزا ریتأث قیبه برند موجب بهبود عملکرد برند از طر شیدهد گرا ینشان م جینتا ،یانجیم ریمتغ

( در مقاله خود با عنوان 1398) نکیس ییصدرا هستند. رگذاریمجزا بر عملکرد برند تأث ریبه عنوان دو متغ ریدو متغ نیو ا

موردمطالعه: ) B2Bدر تجارت  یمشتر تیاطلاعات و ارتباطات بر رضا یو فناور یاستفاده از شبکه اجتماع ریسنجش تأث

 جینتا نیهمچن دارد. یفیضع ریتأث B2Bدر تجارت  یمشتر تیبر رضا یشرکت افرانت( نشان داد که استفاده از شبکه اجتماع

 یها افتهیدارد. مطابق  یمتوسط ریتأث B2Bدر تجارت  یمشتر تیاطلاعات و ارتباطات بر رضا یاز آن است که فناور یحاک

عنوان  قرار داده و از آن به یابیمورد ارز یشتریرا با دقت ب یاجتماع یها استفاده کارکنان از شبکه یستیبا رانیمد ق،یتحق نیا

                                                           
1 Prahalad & Ramaswamy 
2 Heinonen 
3 Oliver 
4 Ramansony 
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( 1397) یو احد مطلق یزیپار یپژوهش انجام شده توسط خشوع در کنند. ستفادها ییو پاسخگو تیرضا شیافزا یبرا یاهرم

حفظ  یها نهیدرصد به هز 5است و با افزودن  یفعل انیاز حفظ مشتر شتریدرصد ب 400تا  25 دیجد انیجذب مشتر نهیهز

 انیترمش یوفادار یبرا یدیعامل کل انیشترم تیشرکت کمک کرد. رضا یدرصد به سودآور 75تا  توان یم یفعل انیمشتر

 و دهد شیافزا انیمجدد مشتر دیتواند سهم بازار کسب وکار را به واسطه خر یم انیمشتر یو خواسته ها ازهایدرک ن و است

 ،قاتیاز تحق یاریدارد که در بس یو احساس یبعد شناخت ،تیرضا یشاخص ها. شود انیمشتر یوفادار یریموجب شکل گ

 کیبا  دیشکل است: مصرف کنندگان در هنگام خر نیافراد بد نیا هیفرض جهینتخورد.  یبه چشم م شتریب یبعد احساس

 -یاجتماع های سمبل، احساسات ،یتجربه مشتر مانند یکه عوامل یهستند، به طور ریدرگ یو چندبعد دهیچیپ ندیفرآ

 دگاهید تواند یم دیهنگام خر یقرار دهد و هر مشتر ریرا تحت تاث یمشتر یریگ میتصم می تواند یو عوامل اقتصاد یفرهنگ

 دیخر یتجربه ها یواکاوه بررسی ب ی( در پژوهش1396) و همکاران یگرگر ییخدا نسبت به هر عامل داشته باشد. یمتفاوت

 دیدهد مفهوم تجربه خر یپژوهش نشان م یها افتهیپرداختند.  یدارشناسیپد کردیبا رو زیشهر تبر دیاز مراکز خر انیمشتر

 لات،یامکانات و تسه ط،یمح ،یکیزیف یساختارها ،یعملکرد رفتار یاز هشت عامل اصل یبیمشارکت کنندگان، ترک

  .می باشدشده  نییتع تیو امن یمنیارتباطات ، آموزش و ا ،یابیبازار

و اندازه گیری ابعاد تجربه  ییو اندازه گیری ابعاد تجربه مشتری، به شناسا یی( در مطالعه ای با عنوان شناسا2014) 1کانتما

سود، راحتی، دردسترس  ست،یجامعه مورد مطالعه را در هفت بعد محیط ز انیمطالعه تجربه مشتر نیمشتری پرداخته است. ا

توانند جهت به دست  می رانیهد که مدتحقیق او نشان می د جیگیری نموده است. نتا ازهبودن، مطلوبیت، انگیزه و اعتماد اند

( اهمیت مدیریت تجربه مشتری 2009) 2فراست استفاده کنند و بهره ببرند. ابییتجربه مشتری برای بازار از آوردن درک بهتر

این نشان داد که که شرکت های فوق بر بررسی نیا جیشرکت تدارکات خدمات ارتباطی مورد بررسی قرار داد. نتا 14را در

متمرکز شده اند که مدیریت تجربه مشتری هزینه های عملیاتی را تا حد زیادی کاهش می دهد و مدیریت تجربه  حقیقت

، ایجاد منابع جدید درآمدزایی به معنی رسیدن به مشتری مداری بیشتر، دست یابی به کارایی عملیاتیها مشتری برای شرکت 

را دنبال  کیاهداف استراتژ ،که مدیریت تجربه مشتری به طور خاصینشان داد یافته ها کمک به حداکثرسازی منافع است. و

اعث می گردد که شرکت برای درآمدزایی بیشتر امر ب و بهبود کیفیت است و همین ها انیشامل کاهش ز کهکند  می

  مدیریت تجربه مشتری را به کار گیرد.

 

  روش بررسی

 یم یفیک یقیپژوهش، تحق تیو ماه یریاساس جهت گ و براست  یکاربرد قیتحق کیبر اساس هدف،  حاضر پژوهش

تجهیزات آب و  شرکت رانیکارکنان و مد یبرا یاتیو عمل یکاربرد هایارائه راهکار یپ درمحقق  نکهیباشد. با توجه به ا

                                                           
1 Kenttama 
2 Frost 
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است  یاقدام پژوه قیتحق یاستراتژو  ستیفلسفه پژوهش پراگمات نیباشد، بنابرا یم ی، در حوزه بهبود تجربه مشتربرق

از  یرینمونه گ یو برا ندشرکت بود انیمرتبط با حوزه مشتر رانیکارشناسان و مد قیتحق نیا یامعه آمارج(. 1،2019)ساندرز

به دنبال محقق آن است که  یقضاوت یریاستفاده از نمونه گ لیلاستفاده شد. د یاز نوع قضاوت یراحتمالیغ یریروش نمونه گ

را  نهیزم نیدر ا یو محصولات شرکت، تجربه کاف انیحوزه مشتر یها تیو فعال ندهایبا فرآ ییبوده که ضمن آشنا یکارکنان

 داشته باشند.  زین

این افراد که در عرف پژوهش به آنها آگاهان کلیدی گفته می شود، ویژگی از پیش تعیین شده ای ندارند که آنها را از میان 

رسی افراد معرفی شده توسط مدیران و با همفکری سایر کارشناسان فهرستی از اعضای جامعه انتخاب کرد، بلکه با بر

 املشدند که ش ییشناسا قیتحق نیا ینمونه آمار ینفر برا 12مرحله  نی(. در ا1396و همکاران، ییشناسایی می شوند )ابو

، دو یمال ری، مدیبازرگان، معاون تیفیک نیمعاون تضم یعنیدر حوزه مرتبط با موضوع پژوهش،  ریو کارشناسان درگ رانیمد

 و توسعه، دو کارشناس قیتحق ریمد د،یتول ری، مدانی، دو کارشناس تعامل با مشتریابیکارشناس خدمات پس از فروش و بازار

 بودند. گر پژوهش  لیشرکت به عنوان تسه تیفیک تیریمد ستمیس ندهیو نما تیرغوبم نیو تضم تیفیکنترل ک

و مشاهده از  یجلسات طوفان ذهن افته،یداده ها بصورت مصاحبه ساختار ن یگردآور ، روشیاقدام پژوه یفیدر روش ک

طی آن،  ق هستند، انجام گرفت کهیمربوط به تحق یها تیدر فعالطریق حضور در محیط کار واحدهای شرکت،که درگیر 

باشد.  یم یگسترش دانش علم قیاز طر یبه دنبال حل مسائل جار  یاقدام پژوه چرخة اقدام پژوهی دوبار به اجرا درآمد.

 روش آنرا ندارد، در رییاست اما قصد تغ یسازمان دهیبه دنبال مطالعه پدمحقق  پژوهش که در آن یروش ها گریبرخلاف د

و  یبه همکار روش کاملاً نیکند. ا یآنرا بررس ندیکرده و فرآ جادیا یراتییخواهد در سازمان تغ یمحقق م ،یاقدام پژوه

همزمان  یریادگی یتکرار شونده است که رو یپژوهش ندیفرآ کی دارد. معمولاً شیو موضوع گرامحقق همزمان  رییتغ

 کند.  یم یگذار هیموضوع، سرما یاجتماع ستمیو س یطیمح نهیو موضوع در زممحقق 

حقیق آن است از اهداف پایه ای و مبنای نظری اقدام پژوهی، خلق دانش جدید است. در واقع در این رویکرد، اصول مهم ت

که تئوری باعث بهبود اقدامات و اقدام باعث بهبود تئوری شود. از اصول مهم اقدام پژوهی، مطالعة پیگیرانه ای است که مرور 

اقدامات پروژه را به عنوان تجربة آموزشی و پیگیری چگونگی دستیابی به اهداف اساسی مد نظر قرار می دهد. در حالی که 

ئل سازمانی کمک مؤثری به شمار می رود، فرایندی به نسبت سخت است که به زمان، مهارت های اقدام پژوهی در حل مسا

(. 1396و همکاران، ییبه گروهی که درگیر فرایند مدیریت تغییر هستند، نیاز دارد )ابو یاجتماعی و توانایی انتقال دانش فرد

 یمراحل عمل یسر کیهستند. هر مدل از  یو دوران یچیمارپ ،یرخطیمراحل غ یدارا یاقدام پژوه قیتحق های همه مدل

 یباشد که دارا ی( م2020) 2و آراگون نگریاستر یدر پژوهش حاضر مدل اقدام پژوه ادهشده است. مدل مورد استف لیتشک

  (.2)شکل  سه گام نگاه کردن، فکر کردن و عمل کردن است

                                                           
1 Saunders 
2 Stringer & Aragon 
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 (2020اگون،ر)استرینگر و آمدل اقدام پژوهی . 2شکل 

 

  این مدل، یک گام پیش نیاز و سه گام اصلی طی خواهد شد: در

شااوند تااا خااود را در محققااان بااه طااور اجتماااعی وارد زمینااه تحقیااق ماای (:initial stagesسااازی )آماااده -گااام پاایش نیاااز

ایجااد یاک   پژوهای باه دنباال    در اقادام محققاان  این زمیناه باه افاراد معرفای کنناد و روابطای مبتنای بار اعتمااد ایجااد نمایاد.            

برناماه تحقیقاااتی بااا توجااه باه تجربیااات ذینفعااان هسااتند، افاارادی کاه زناادگی آنهااا تحاات تاأثیر مساائله ای اساات کااه بااه آن     

کناایم چااه کساای مایاال بااه شاارکت در پااروژه اساات و چااه کساای از آن    علاقااه منااد هسااتند. پااس در ایاان گااام تعیااین ماای  

(  برقااراری ارتباااط بااا ذینفعااانی کااه زناادگی یااا 1د: دهاا ماای  دو اقاادام انجاااممحقااق منااد خواهااد شااد. در ایاان مرحلااه بهااره

( ایجااد یاک تصاویر اولیاه از زمیناه و تاریخچاه موقعیات        2کار آنهاا تحات تاأثیر موضاوع ماورد علاقاه قارار گرفتاه اسات.          

 در رابطه با موضوع مورد علاقه.

 گام های اصلی:

شاود. نموناه گیاری انجاام و بعاد از       العاه مای  : اساناد ساازمانی باه دقات مط    (Look)بررسای و مطالعاه دقیاق زمیناه      .1

شااد. در ایاان مرحلااه وضااع موجااود بااه      هاادهااای کماای و کیفاای گااردآوری خوا   آن داده هااا از طریااق روش 

( مشاااهده 1 انجااام ماای شااود:  خااوبی شناسااایی و مساااله سااازمان درک خواهااد شااد. سااه اقاادام در ایاان مرحلااه    

  .(  توصیف شرایط و موقعیت3(  جمع آوری داده ها 2دقیق آنچه در حال رخ دادن است، 

هااا انجااام  . تفساایر و توضااید داده2. کشااف و تحلیاال و 1 :: ایاان مرحلااه بااا دو هاادف  (Think)هااا  تحلیاال داده .2

آوری گاردد. بار طباق مادل      هاای بیشاتری جماع    هاا ممکان اسات مجادد داده     د. باا توجاه باه غناای داده    وشا مای  

تجزیااه و تحلیاال بااه معنااای ایاان کااه اینجااا چااه    (1 شااامل دو اقاادام اساساای اساات:( ایاان مرحلااه 2020اسااترینگر )

   افتد. تفسیر و توضید به معنای اینکه چرا این اتفاق می (2 ،افتد اتفاقی می
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د.  وشااماای ریاازی، اجاارا و ارزیااابی انجااام    : در ایاان مرحلااه، سااه گااام برنامااه   (Act) طراحاای و اجاارای طاارح   .3

هااای  هااا تاادوین، گااام . برنامااه عملیاااتی پااروژه ماای شااوند چنااد پااروژه طراحاای هااا در قالااب یااک یااا   مکااانیزم

گاناات مشااخص و طاارح مطااابق آن اجاارا خواهااد شااد. در طاای     جاادول بناادی اجاارا در قالااب  عملیاااتی و زمااان

مساایر، پااایش میاازان پیشاارفت اقاادامات و اصاالاحات مااورد نیاااز در صااورت نیاااز باار روی طاارح انجااام خواهااد      

( تعریااف یااک برنامااه عملاای باار اساااس تجزیااه و تحلیاال و   1ه اقاادام اساساای اساات :شااد. ایاان مرحلااه شااامل ساا 

 (.2020)استرینگر و آباگون،ارزیابی اثربخشی اقدامات انجام شده   (3  ،(  اجرای طرح2تفسیر، 

 

 یافته ها

 روش پیاده سازی اقدام پژوهی 

 بهباودی کاه ایان پاروژه مای تواناد باه دنباال         قابال ی در ایان مرحلاه ضامن برقاراری ارتبااط باا شارکت، مزایاا         :ساازی آماده

داشااته باشااد تشاارید گردیااد و باتوجااه بااه ادبیااات موضااوع، مفاااهیم پایااه ای و کاااربردی در ایاان خصااوص تبیااین و تصااویر  

جهاات بررساای و اجاارای فعالیاات هااای   نفااره 12 ، کااارگروهیسااپسساااده و اولیااه ایاای از زمینااه و تاریخچااه ترساایم شااد.  

اندیشاای و طوفااان فکااری، متشااکل از نفاارات مطلااع و ماارتبط بااا مشااتری، ایجاااد     هاام جلساااتگاازاری تعریااف شااده و بر

 و شرکت معرفی گردید.   محققنفر به عنوان تسهیل گر امر و رابط ک شد. همچنین ی

  چرخه اول اقدام پژوهی

 4 ، درنورتااونکاااپلان و  BSCدر ایاان مرحلااه، سااند راهبااری شاارکت کااه باار اساااس ماادل   : بررساای و مطالعااه دقیااق زمینااه

ی طاارح ریاازی و اجاارا شااد. همچنااین نتااایج ساانجه هااای راهباارد    رشااد و یااادگیری، فرآینااد، سااطد ماموریاات، ذینفعااان، 

عاادد شاااخص رضااایت مشااتری در محاادوده    یااا  CSI اناادازه گیااری شااده، مااورد بررساای و مطالعااه قاارار گرفاات کااه     

شااکایات مشااتری را نیااز مسااتقر نمااوده اساات  بحراناای قرارداشاات. همچنااین شاارکت بااه ماادت یااک سااال، نظااام ماادیریت   

کااه بااه عنااوان یکاای از اسااناد و رویکردهااای موجااود شاارکت مااورد بررساای قرارگرفاات. از رهگااذر ایاان بررساای و           

مشاااهده عاادد شاااخص تعااداد شااکایات تکااراری مشااتری، بااا توجااه بااه نتااایج شاااخص و اهااداف پاایش بیناای شااده، در ایاان  

شااارکت شاابکه مشااتریان تاکیااد شااده اساات. همچنااین باار اساااس گاازارش     سیسااتم نیااز باار موضااوع نیازهااای مشااتری و م  

 ءبااازخورد ممیاازی مراقبتاای سیسااتم ماادیریت کیفیاات شاارکت در سااال گذشااته، تعریااف پااروژه بهبااود در زمینااه ارتقااا        

رضااایت مشااتریان، بااه عنااوان زمینااه هااای قاباال بهبااود پیشاانهاد شااده بااود. باادین ترتیااب رضااایت و بهبااود تجربااه مشااتری     

 ، به عنوان مساله شرکت شناسایی گردید.قمحقتوسط 

وارد عماال شااد و طاای یااک  ،در ایاان مرحلااه کااارگروهی کااه در قساامت آماااده سااازی تشااکیل شااده بااود  :تحلیاال داده هااا

و تعااداد شااکایات تکااراری زیاار حااوزه عملیاااتی بااه شاارح  5جلسااه نتااایج اناادازه گیااری هااای عاادد رضااایت مشااتریان در  
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خاادمات ، تحویاال دهاای محصااول، مرغوبیاات محصااول: تسااهیل گاار تحقیااق ارائااه گردیاادمشااتری و مفاااد شااکایات توسااط 

ساپس بااا توجاه بااه شااناخت و  ادراکای کااه محقاق در مرحلااه قبال بدساات آورده بااود،      . تعاااملات، و بهباود ، پاس از فااروش 

و ، شااکایات پیرامااون مساااله بهبااود تجربااه مشااتری بااه بحااث و گفتگااو پرداخاات. باار اساااس دسااته بناادی صااورت گرفتااه    

اباال بهبااود ایاان مااورد بررساای و تجزیااه و تحلیاال قاارار گرفاات و از ایاان رهگااذر، نقاااط قااوت و زمینااه هااای ق    مفاااد آنهااا

همچنااین فراواناای شااکایتی مبناای باار   و مشااتریان شناسااایی شااد. کااار، باار اساااس تجااارب و شاارایط بااومی کسااب و حااوزه

انگیاازه کااارگروه در خصااوص   ، بااردرخواساات مشااتری در خصااوص تمایاال بااه مشااارکت در فرآینااد تحقیااق و توسااعه    

تمرکااز باار بهبااود تجربااه مشااتری از طریااق مشااارکت دادن ایشااان افاازود. ذکاار ایاان نکتااه ضااروری اساات کااه باار اساااس      

تاکیااد داشااتند کااه بااا توجااه بااه شاارایط بااومی    ءاز  اعضااادرصااد  3/83 مصاااحبه ای بااا اعضااا کااارگروه صااورت گرفاات  

عاادد رضااایت مشااتریان مبنااای مناساابی باارای قضاااوت در خصااوص      شاارکت و شاابکه مشااتریان و ارتباطااات فیمااابین،    

ادارک مشااتریان از شاارکت نیساات و بیااان داشااتند کااه شاااخص شااکایات تکااراری مشااتری، بهتاار گویااای وضااعیت            

 7فیمااابین شاارکت و مشااتری خواهااد بااود. در حااال حاضاار عاادد شاااخص شااکایات تکااراری در سااه ماهااه دوم سااال عاادد   

 می باشد.

 این مرحله دارای سه بخش است.   :طراحی و اجرای طرح

در جلسااه بعاادی، باار اساااس نقطااه عزیماات حاال مساااله و در راسااتای بهبااود تجربااه مشااتری، اعضااای            :برنامااه ریاازی 

کااارگروه، مطااابق بااا پیشااینه تجربیااات، مهااارت و دانااش خااود و بااا مساااعدت نظااری محقااق پیرامااون ادبیااات موضااوع،       

اختصاصاای اسااتخراث و ثباات گردیااد. در نهایاات نظاارات مختلااف و پراکنااده  نظاارات هاار یااک از اعضااا از طریااق مصاااحبه 

 9، از طریااق جلسااه طوفااان ذهناای تعااداد   یش نهااایی ایااده هااا دسااته بناادی و تلخاایص گردیااد و بااه منظااور پااالا     ءاعضااا

 :  پیشنهاد به عنوان اقدامات نهایی، جهت بهبود تجربه مشتری تعیین شد

  ،نماینده مقیم مشتری در محل شرکت (1

 ،ش قیمت محصولاتکاه (2

 ،سیستم یکپارچه اطلاعات با مشتری (3

 ،آفرینی با مشتری دفتر هم (4

 ،سیستم های آموزشی تحت نرم افزارهای تعاملی و شبیه ساز (5

 ،برگزاری همایش ها و سمینارهای مشترک با مشتریان (6

 ،مشتریسیستمهای تولید کننده و  هماهنگ سازی   استقرار سیستم های مدیریتی در محل مشتری بمنظور (7

مدیریت ارتباط با مشتری و ایجاد معاونت های نت   مهندسی مجدد فرایندها و ساختار سازمانی در راستای تقویت فرایند (8

  ،و تعمیرات
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 .ایجاد مراکز نمایندگی تولید کننده در محل/محلهای مشتری (9

 SAWپیشاانهاد اسااتخراث شااده در مرحلااه قباال بااه روش  9در ایاان مرحلااه  اجاارا:
1
یااا ماادل مجمااوع ساااده وزناای کااه یکاای  

 9از روش هااای تصاامیم گیااری چنااد شاخصااه ماای باشااد، اولویاات بناادی گردیااد. شاارح اجاارا باادین صااورت اساات کااه      

زمااان اجاارا و اثربخشاای مطااابق نظاارات خبرگااان عضااو در کااارگروه در      ،ءپیشاانهاد باار اساااس سااه شاااخص هزینااه اجاارا   

 (. 2 قالب فرآیند به شرح زیر رتبه بندی شدند )جدول

 

 
 . اقدامات پیشنهادی جهت بهبود تجربه مشتری2جدول 

 

، بااا اسااتفاده از روش آنتروپاای، ماااتریس تصاامیم گیااری باای مقیاااس شااده و در نهایاات اولویاات     3در ادامااه طبااق جاادول  

 بندی انجام می گردد:

 کمی سازی ماتریس تصمیم گیری،   (1

 بی مقیاس سازی خطی مقادیر ماتریس تصمیم گیری، (2

 ضرب ماتریس بی مقیاس شده در اوزان شاخص ها،  (3

 انتخاب بهترین گزینه. (4

آفریناای بااا مشااتری بااا عاادد  اقاادام پیاااده سااازی و ایجاااد دفتاار هاام ، SAWملاحظااه ماای گااردد بااا توجااه بااه خروجاای ماادل 

 .به عنوان اقدام برگزیده از نظر خبرگان شرکت، جهت بهبود تجربه مشتری، انتخاب گردید 183/0

 

 

                                                           
1 Simple Additive Weighted 
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 . اولویت بندی اقدامات پیشنهادی3جدول 

 

در ایاان مرحلااه مجاادداً، اقاادام برگزیااده در جلسااه کااارگروه طاارح شااده و پااس از اعاالام آخاارین نظاارات تکمیلاای   ارزیااابی:

 پیرامون موضوع، نهایی گردید و جهت تصویب و سیر مراحل ابلاغ به مدیر عامل شرکت ارجاع شد.   

 چرخه دوم اقدام پژوهی

در اولین مرحله از چرخه دوم، با توجه به شرایط شرکت و مشتریان، وضعیت کسب وکار از نوع  :دقیق زمینه بررسی و مطالعه

همچنین طی بررسی های بعمل آمده و اظهارات خبرگان کمیته اقدام پژوهی، مشتری نیز  ( می باشد.B2Bبنگاه به بنگاه )

عمر محصول نیز زیاد است. بنابراین به درستی می بایست به بوده و طول  دارای دانش تخصصی زیادی در رابطه با محصول

توجه  "عدم تاثیر گذاری در فرآیندهای تحقیق و توسعه شرکت  "مفهوم استخراث شده از شاخص شکایت  پر تکرار مبنی بر

جه قرار گرفته )رویکرد دهم(، این دغدغه بطور جدی مورد تورویکرد دفتر هم آفرینی با مشتری  نمود که با اتخاذ و اجرای

است. در ادامه و در این مرحله مقرر شد الزامات و نیازمندی ها شرکت و همچنین نظرات مشتری پیرامون رویکرد دهم جمع 

 آوری گردد.

وه در کارگر بل بهبود رویکرد دهم، طی جلسه ایبه منظور بررسی و تحلیل وضعیت، نقاط قوت و زمینه های قا :تحلیل داده ها

 گردید:  ءاحصازیر  . از این رهگذر موارد به شرحمورد بررسی قرار گرفت ،موضوعات

 ،کاهش نیاز به تعمیرات )کاهش درخواست تعمیرات مشتری( -

  ،کاهش محسوس زمان دریافت بازخورد از مشتری -

 ،تسهیل جریان مدیریت سرمایه های فکری شبکه ذینفعان -
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هااای نامشااهود شاارکت کااه بواسااطه هاام آفریناای و    شاایوه و فرآینااد حراساات از ساارمایه هااای فکااری و دارایاای   -

 .  ،اشتراک گذاری منابع دچار مخاطره شده است

 ریسک شناسایی و آشکار شدن ظرفیت و استعداد زنجیره تامین شرکت.   -

 این مرحله دارای سه بخش است.   :طراحی و اجرای طرح

 گانت جهت طرح ریزی و استقرار رویکرد دهم: جدول تهیه و تدوین و ابلاغ: برنامه ریزی

  ،تعیین نفرات شرکت و مشتری -

 ،استقرار دفتر هم آفرینی -

 ،تعیین اهداف -

 ،تدوین و جاری سازی دستورالعمل های مربوطه)تعیین مسئولیت ها و اختیارات اعضا( -

 ،مدیریت و حراست از سرمایه های فکری -

در موعااد جاادول گاناات، فعالیاات هااای تعریااف شااده  ناادی تعریااف شااده درب در ایاان مرحلااه مطااابق بااا برنامااه زمااان  اجاارا:

سررسااید خااود اجاارا ماای گااردد. لازم بااه ذکاار اساات باارای افاازایش اثربخشاای و تسااریع در اجاارای پااروژه، مقاارر شااد        

مطااابق تصاامیم هااای اخااذ شااده در کااارگروه اقاادام پژوهاای، انجااام ایاان فعالیاات در سیسااتم ارزیااابی عملکاارد داخلاای         

 لحاظ گردد.شرکت نیز 

بااه عنااوان هسااته نظااام ارزیااابی، جهاات پااایش مسااتمر    ،تاایم ممیاازی داخلاای سیسااتم ماادیریت شااکایات مشااتری   :ارزیااابی

کاارگروه اقاادام   یمیازان تحقاق اقاادامات و ابتکاارات تعریااف شاده باا مشااتری، تعیاین شااد. همچناین بار اساااس نظار اعضااا         

 اثربخشی مداخلات تعیین گردید.  پژوهی، شاخص تعداد شکایات تکراری به عنوان معیار سنجش

 

 نتیجه گیری

براساااس گاازارش تاایم ممیاازی تعیااین شااده در کمیتااه اقاادام پژوهاای شاارکت، فراواناای تعااداد شااکایات تکااراری مشااتری     

شااکایت بااود کااه پااس از طاارح ریاازی و اسااتقرار دفتاار هاام آفریناای بااا    7در سااه ماهااه دوم سااال و قباال از مداخلااه، تعااداد  

کااه ایاان موضااوع حاااکی از اثربخشاای پااروژه و مداخلااه صااورت گرفتااه   ،شااکایت کاااهش پیاادا کاارد 3مشااتری، بااه تعااداد 

 در راستای بهبود تجربه مشتری  را دارد.
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 تعداد شکایات تکراری سه ماهه سوم سال تعداد شکایات تکراری سه ماهه دوم سال  

7 3 

  

فرآینااد خلااق  ،هاام آفریناای بااا مشااتری احصااا شااد  براساااس مباحااث و موضااوعاتی کااه در فرآینااد اجاارا و اسااتقرار دفتاار    

لااذا ماای بایساات پیوساات فرهنگاای متناسااب  .مشااترک، تااا اناادازه ای بااا اشااتراک گااذاری شاارکت و مشااتریان همااراه اساات 

فضااای  (، 1398طبااق مطالعااه طوساای )  بااا ایاان شاارایط جدیااد در سااطد شاارکت بااازتعریف و اشاااعه گااردد. همچنااین      

بااا رویکردهااای نوآورانااه و چابااک خواهااد بااود کااه ایاان مهاام ماای بایساات در      جدیااد هاام آفریناای نیازمنااد کارکنااانی   

 متبلور شود.   آموزش های طراحی شده و مدل های شایستگی

موضوع مهام دیگاری کاه شارکت از هام اکناون بایاد آنارا پایش بینای کارده و ماورد توجاه قارار دهاد نظاام برناماه ریازی                   

دفتاار هاام آفریناای بااا مشااتری، احتمااالاً موضااوعات و پااروژه هااا وکنتاارل پااروژه منسااجمی اساات کااه بااا افاازایش طااول عماار 

بنااابراین بهااره مناادی از یااک سیسااتم برنامااه ریاازی و کنتاارل پااروژه کارآمااد،    .بصااورت تصاااعدی افاازایش خواهااد یافاات 

نیااز تااا حاادودی بااه ایاان مااوارد   2019در سااال  1کااه اشاات در افاازایش اثربخشاای رویکاارد دهاام بساایار مااوثر خواهااد بااود  

 . ه بوداشاره نمود

ایی کااه در طااول اجاارای پااروژه، همااواره از سااوی ماادیران ارشااد مطاارح ماای شااد، بحااث صاایانت و     هاانظاار بااه دغدغااه  

بنااابراین باارای اسااتمرار حرکاات روبااه رشااد و   . حراساات از ساارمایه هااای فکااری و دارایاای هااای نامشااهود شاارکت بااود    

ندارد هااای ماادیریت مالکیاات ساارمایه هااای   تلقاای ایاان رویکاارد بااه عنااوان مزیاات رقااابتی، اسااتقرار و پیاااده سااازی اسااتا    

 فکری بیش از پیش ضرورت خواهد داشت.
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Abstract 

Background and purpose: Iran's water and electricity equipment company is currently planning and 

establishing an approach to improve customer experience. The purpose of this research is to improve 

customer experience through designing and implementing a co-creation approach with customers with 

action research method in this company. 

Research method: This research was applied with a qualitative approach. To collect information, library 

and archival document review methods, observation and interviews were used. The main strategy of the 

research was action research, which was repeated twice in the current research process with the aim of 

consolidating the learning from the research. The statistical population of the research were experts and 

managers related to the customer field in the company. Judgmental sampling method was used for 

sampling. The statistical sample included 12 managers and experts involved in the field related to the 

research topic. 

Findings: The findings showed that the planning and implementation of the value co-creation approach 

encourages customers to provide timely and effective feedback to the suppliers' actions, so that they can 

accelerate the identification and timely response by promoting organizational agility. to problems and 

related issues, improve the performance of the whole company. 

Conclusion: Implementing the approach of co-creation with customers in order to improve customer 

experience management should be important for the managers of the organization and they should try to 

make it operational. 

Keywords: Customer experience, co-creation, co-creation with the customer, action research 
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