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 یتحقيق کيفو راهنماي تكميل طرح پيشنهادي  نكات ضروري

 تکمیل شود. Singleبا فاصله سطر  14فونت  BZarصفحه با قلم  20این فرم باید حداکثر در   .1

 .است امتيازآور برای دانشجویان کارشناسی ارشدالمللی بینداخلی و های معتبر همایشو نامه در نشریات پایانحاصل از نتایج تحقیق  ارائه مقاله  .2

 است. زامیال المللی برای دانشجویان دکتریمعتبر داخلی و بینعلمی رساله در نشریات تحقیق  ارائه حداقل یک  مقاله از نتایج .3

 د.به انضمام پروپوزال به گروه ارائه کن تحقیقو مستندات لازم مبنی بر جدید بودن  IranDocباید گزارشی از جستجو در سایت  دانشجو .4

و  محیط، و پارادایم تحقیقتحقیق، نوع روش  پدیده محوریپروپوزال باید حاوی عناصر اساسی معرف طرح پیشنهادی تحقیق باشد )مسئله یا  چكيده .5

 ها(.، روش گردآوری و تحلیل دادهکنندگان در تحقیقمشارکت

ارائه شود اتکاء به زنجیره استدلال منطقی تدوین و ارائه شواهد کافی از مرور پیشینه و با با  مورد نیازتوضیحات اطلاعات و  تحقيق مسئله بياندر مورد  .6

 .(باشد تشخیصقابل  لهمسئهای مشخص شده در عنوان این بخش باید در متن بیان مولفه)

 .(عنوانذیل های مشخص شده بندی انتقادی ارائه شود )مولفهتوضیحات کافی و جمعاطلاعات و  تحقيق مرتبطمرور متون و سوابق در مورد   .7

با استناد آن  مبانی پارادایمی و هاو ...(کنندگان از نتایج، نحوه گردآوری یا تحلیل دادهمورد نظر برای انجام تحقیق به لحاظ )هدف، استفادهنوع روش   .8

اشتراس و  ،ارائه شود )به طور مثال گلیزر توضیحات لازم رویكرد مورد نظر در روش تحقيق خصوصدر  .بیان شود و بطور دقیق به منابع علمی معتبر

 ای و ...(زمینه نظریهدر و ... کوربین 

یابد. ه شود. محیط تحقیق در مطالعات کیفی از نظر تاثیر متقابل محیط و افراد اهمیت میدادکافی توضیح ها و الزامات آن و ویژگی محيط تحقيقدر مورد  .9

 شناختی باشد.های فیزیکی و کمی متمرکز باشد باید شامل موضوعات فرهنگی، اجتماعی و جمعیتتوصیف محیط بیش از آنکه بر جنبه

 بطور مشخص بیان شود. ورود محقق به محیط تحقیقو چگونگی  کنندگاننحوه انتخاب مشارکت .10

 .شودارائه  نظر توضیحاتپارادایم مورد  و وضعیت و چگونگی آن براساس گنندگانمشارکتمحيط تحقيق و محقق با  تعاملات نقشدر مورد  .11

ناخت کامل . به منظور ششودهای روزانه، یادداشت در عرصه، نوار ویدیو، اسناد موجود و...( تشریح )یادداشت آوري شدههاي جمعنوع داده .12

. به دلیل اینکه در تحقیقات کیفی محقق در شوداستفاده  ی چندگانههااز روشبهتر است کنندگان، گیری تجارب مشارکتشکلچگونگی و پدیده 

گیری شکلهای متعدد و متنوع در کند، لذا دادههای موجود در محیط ذهن او را نسبت به موضوع هدایت میگیرد، دادهنقش ابزار تحقیق قرار می

 دیدگاهی دقیق و شناخت بهتر موضوع موثر است.

آوری داده در تحقیقات های جمع. با توجه به این که روششودهای متمرکز، مشاهده و.....( ذکر )مصاحبه، گروه هاآوري دادههاي جمعروش .13

ها آوری دادهروش مصاحبه در جمع داده شود. اگر ازی کافهای مورد استفاده در تحقیق توضیح تواند متعدد باشد، در مورد انواع روشکیفی می

 .شودضمیمه ها ای از سوالیحاتی ارائه و نمونهتوض هاسوال ساختار(، و نوعساختار یافته یا بدونشود در مورد نوع مصاحبه )نیمهاستفاده می

 برداری،...(وت، فیلمشود، توصیف گردد )ضبط صها استفاده میآوری دادهکه در فرآیند جمع نوع ابزاري .14

ها، نرم افزار مورد استفاده کردن و کاستن دادهاز نظر نحوه کدگذاری، خلاصه روش مورد استفادهبر اساس  هامراحل تجزیه و تحليل داده .15

 )درصورت وجود( و ... توضیح داده شود.

. اقدامات شودقابلیت انتقال و قابلیت وابستگی( به تقکیک بیان از نظر معیارهای مورد قبول )اعتبار، تاییدپذیری،  هانحوه تامين استحكام داده .16

 های موجود در منابع اکتفا نگردد.وضیح روشها ذکر گردد و صرفاً به تبینی شده توسط محقق برای تامین صحت و استحکام دادهپیش

جامع و کامل و بر بطور ملاحظات اخلاقی  شودعی الامکان س. حتیشود بیان رعایت ملاحظات اخلاقیکنندگان و نحوه توجه به حقوق مشارکت .17

 شود. مثلاً گرفتن رضایت اگاهانه، محرمانه بودن اطلاعات، حق خروج از مطالعه و ... بیاندر تحقیق  یاساس اصول اخلاق

نی محقق شده و ممکن است های ذهداشتهاند و سبب ایجاد پیشدر زمینه مطالعاتی که در مورد موضوع مرور شده هاي اجراییمحدودیتدر قسمت  .18

 بیانهای تحقیق تاثیر بگذارد، ای محقق که ممکن است بر یافتهها تاثیر بگذارد، توضیح داده شود. تجربیات شخصی و حرفهبر نحوه تجزیه و تحلیل داده

 ها ذکر گردد.کاهش اثر آن محقق در حین مطالعه با آن مواجه شود و نحوه شودمیبینی . علاوه براین، هر گونه محدودیتی که پیششود

باید مشخص و  (های مختلف پروپوزال قابل تشخیص باشدبه نحوی که در بخش)و شواهد پشتیبانی کننده آن  افزایی و نوآوري تحقيقسهم دانش .19

 ویژه هست. و دقت تصریح شود. این مورد بخصوص در رابطه با دانشجویان دکتری نیازمند توجه 

 استفاده گردد. (APA)شناسی آمریکا نویسی انجمن روانمنبع سبکنوشته شود. از  EndNoteا استفاده از نرم افراز ب منابع فهرستبهتر است  .20
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 یيفتحقيق کپيشنهادي طرح  چكيده
 

-هدف اصلی تحقیق، روش و پارادایم تحقیق، محیط و مشارکت کلمه شامل 300)حداکثر چكيده 

 (:هادهکنندگان در تحقیق، روش گردآوری و تحلیل دا

های چند در پلتفرم گیری تجربه مشتریشکل. بازاریابی است موضوعات مهمیکی از تجربه مشتری 

بازیگری شامل تعاملات همزمان و پویا میان بازیگران مختلف در طول سفر مشتری است. این فرآیند 

این شود. فرم میدهندگان خدمات و پلتمشترک خلق ارزش شامل سه بازیگر اصلی یعنی مشتریان، ارائه

 های کلاسیککند که با چارچوببرای مشتری خلق می پویاای چندبعدی و تعاملات متقاطع، تجربه

عمدتاً بر تعامل دوجانبه مشتری و برند  ادبیات مدیریت تجربه مشتری قابل تبیین نیست. تجربه مشتری

ها را کمتر پلتفرماین نوع از  بستر تمرکز داشته و سازوکارهای پیچیده و غیرخطی تعاملات چندبازیگر در

همچنین، نبود یک الگوی مفهومی و عملیاتی که بتواند نقش و تأثیر هر  مورد توجه قرار داده است.

های ها در طراحی استراتژیپلتفرم شودمیگیری تجربه مشتری تبیین کند، باعث بازیگر را در شکل

چندسطحی برای تحلیل و طراحی  ت دارد که الگوییبنابراین، ضرور محور ناکارآمد عمل کنند.تجربه

تا علاوه بر پر کردن شکاف نظری موجود، راهنمایی  ،تجربه مشتری در بسترهای چندبازیگری ارائه شود

طراحی هدف از این پژوهش،  بر همین اساس، .فراهم کند هااین نوع از پلتفرم گیرانمؤثر برای تصمیم

فلسفه کلی حاکم بر این تحقیق عمل گرایی  .است ای چندبازیگریهالگوی تجربه مشتری در پلتفرم

. در فاز کیفی از است آمیخته روش، از نظرو  شود،قیاسی انجام می-با رویکرد استقرایی ، کهاست

و  شود،ها استفاده میبرای شناسایی ابعاد تجربه زیسته افرد، نقاط تماس و محرک استراتژی پدیدارشناسی

و عوامل  ها و نقاط تماساثرگذاری محرک و مقایسه آزمونبرای  ستراتژی شبه آزمایشیاز ا در فاز کمی

 کاربران :کنندگان این پژوهش شامل سه گروه اصلی هستندمشارکت گردد.استفاده می شناسایی شده

 گیرینهبه شیوۀ نمو در فاز کیفی ، کههامدیران و کارشناسان پلتفرم، و  دهندگان خدماتارائه ، هاپلتفرم

 روش ها بهدر فاز کیفی داده شوند.دسترس انتخاب میگیری در و در فاز کمی به روش نمونه هدفمند

گروهی مبتنی بر ویگنت آزمایشی بیندر فاز کمی، از طریق اجرای طرح شبه و ،همصاحبۀ نیمه ساختار یافت

های چندبازیگری ا پلتفرمهای فرضی از تعامل مشتری بشامل موقعیت ها،ویگنت. شودگردآوری می

خواهد بود. ساخته بر اساس نتایج فاز کیفی ی محققپرسشنامه در فاز کمیهاابزار گردآوری داده .هستند

برای مقایسه  آنوا آزموناز  و در فاز کمی  به روش تحلیل مضمونها تجزیه و تحلیل دادهدر فاز کیفی 

 استفاده خواهد شد. SEM رگرسیون یاتحلیل نیاز و در صورت  توکی های تعقیبیها، آزمونمیانگین

 
، دهای متقابالنسابتهاا، هاای چنادبازیگری، سافر مشاتری، نقااط تمااس، محارکتجربه مشتری، پلتفرم های کلیدی:واژه

 پدیدارشناسی

Abstract   (Research Purpose, Research Methods & Paradigm, Research Environment 

& Participants, Methods of Data Gathering & Analysis) 
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Customer experience is one of the cornerstones of marketing research. The formation of 

customer experience in multi-actor platforms involves simultaneous and dynamic 

interactions between different actors throughout the customer journey. This value co-

creation process involves three main actors: customers, service providers, and the 

platform. These intersecting interactions create a multidimensional and dynamic 

experience for the customer that cannot be explained by classical customer experience 

frameworks. The customer experience management literature has mainly focused on the 

two-way interaction between the customer and the brand and has paid less attention to 

the complex and nonlinear mechanisms of multi-actor interactions in the context of this 

type of platform. Also, the lack of a conceptual and operational model that can explain 

the role and impact of each actor in the formation of customer experience makes 

platforms ineffective in designing experience-oriented strategies. Therefore, it is 

necessary to present a multi-level model for analyzing and designing customer 

experience in multi-actor platforms, in order to fill the existing theoretical gap and 

provide effective guidance for decision makers of this type of platform. Accordingly, 

the purpose of this research is to design a customer experience model in multiplayer 

platforms. The general philosophy governing this research is pragmatism, which is 

carried out with an inductive-deductive approach, and is mixed in terms of 

methodology. In the qualitative phase, a phenomenological strategy is used to identify 

the dimensions of the lived experience of individuals, touchpoints and triggers, and in 

the quantitative phase, a quasi-experimental strategy is used to test and compare the 

effectiveness of triggers and touchpoints and identified factors. The participants of this 

research include three main groups: platform users, service providers, and platform 

managers and experts, who are selected in the qualitative phase by purposive sampling 

and in the quantitative phase by convenience sampling. In the qualitative phase, data is 

collected by semi-structured interviews, and in the quantitative phase, by implementing 

a vignette-based cross-group quasi-experimental design. Vignettes include hypothetical 

situations of customer interaction with multiplayer platforms. The data collection tool in 

the quantitative phase will be a researcher-made questionnaire based on the results of 

the qualitative phase. In the qualitative phase, data analysis will be done using thematic 

analysis, and in the quantitative phase, ANOVA test will be used to compare means, 

Tukey's post hoc tests, and if necessary, regression analysis or SEM. 

 

Keywords: Customer Experience, Multi-Actor Platforms, Customer Journey, Touchpoints, 
Drivers, Cross-Attribution, phenomenology 
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 کيفیتحقيق ع طرح نو .1
 

  تاریخیتحليل روش   تحليل محتوا × پدیدارشناسی  اينظریه زمينه

  تحليل گفتمان  پژوهیروایت  پژوهیاقدام  قوم نگاري

  تحليل تطبيقی  سراییداستان  گراییتاویل  مطالعه موردي

  )نام ببرید( :سایر  انتقاديهاي روش  بررسی اسناد  فرامطالعه
 

 

های مسئله؛ شواهدی دال بر وجود مسئله؛ قلمرو، ابعاد و ویژگی ۀمحوری تحقیق؛ ارائ ۀپدید /مسئلهشامل ) مسئلهن بيا .2

 (مسئله و ... ۀزمین

 

به یکی از مفاهیم  و ،( ,2025Rahman, Chowdhury, Bowden, & Carlson) استبازاریابی  موضوعات مهمیکی از  1تجربه مشتری

پژوهشگران و فعالان در واقع  .(De Keyser, Verleye, Lemon, Keiningham, & Klaus, 2020) تبدیل شده است غالب در بازاریابی

، به رسمیت یرقابت تیبه مز یابیدست یبراعنوان یکی از مفاهیم کلیدی بازاریابی وکار، تجربه مشتری را بهحوزه کسب

به عبارتی دیگر، درک  .(Mahadevan & Shainesh, 2024; McColl-Kennedy, Zaki, Lemon, Urmetzer, & Neely, 2019) اندشناخته

از بسیاری و  ،(Sahhar, Loohuis, & Henseler, 2023) و مدیریت تجربه مشتری به منبع کلیدی مزیت رقابتی تبدیل شده است

اعتماد، پایه و اساس تجربه مشتری مرتبط و قابلکه ارائه یک  بر این باورندامروزی  اریابیو مدیران باز وکاررهبران کسب

بر همین اساس، مدیریت تجربه  .(De Keyser et al., 2020; Sahhar et al., 2023)است  یک شرکت وکارکسب عملکرد کلی

 ,Gahler, Klein, & Paul) تبدیل شده است کسب و کاربه یک اولویت استراتژیک کلیدی برای تحقیقات و مدیریت  2مشتری

را اندازه گیری  2024تا  2022های ( یکی از اولویت پژوهشی خود برای سالMSI) 3موسسه علوم بازاریابی تا آنجا که .(2023

  (.MSI, 2022)و تحلیل تجربه مشتری اعلام کرده است 

که  است یو چندبعد دهیچیپ یهمچنان مفهوم یتجربه مشتر ،به این موضوع رانیبا وجود علاقه روزافزون پژوهشگران و مد

و خدمات،  یابیدر گفتمان بازار یتجربه مشتر یبرجستگ علیرغم .است زیبرانگدهندگان خدمات چالشارائه یدرک آن برا

 ,.Sahhar et al) شودیم تیریمد صحیحاغلب بدون درک  یمواجه است و مفهوم تجربه مشتر مسائلیحوزه همچنان با  نیا

کنند، بدون اینکه مدیران عامل به ظاهر از تجربه مشتری حمایت می" (،434 ، ص2020به نقل از دی کیسر و همکاران) .(2023

طور ها بهپلتفرمدر همین راستا، درک تجربه مشتری در  .(De Keyser et al., 2020) "واقعاً درک کنند معنای آن چیست

ها از حوزه فیزیکی به حوزه های نوآورانه شرکتاند، زیرا بسیاری از فعالیتای مورد توجه پژوهشگران قرار گرفتهفزاینده

های اری از بخشوکارهای مبتنی بر پلتفرم در بسیواسطه ظهور اخیر کسبدیجیتال منتقل شده است. این توجه همچنین به

 & ,Hokkanen, Hänninen, Yrjölä) افزایش یافته استونقل های اقامت، رسانه، موسیقی و حملاقتصاد، از جمله حوزه

2021Saarijärvi, ) .اند،بنا شده 6همکارانه و مصرف 5همتاهای همتابه، پلتفرم4که بر پایه اقتصاد اشتراکی یوکارهای کسبمدل 

                                                 
1 Customer Experience 
2 Customer Experience Management (CE,) 
3 Marketing Science Institute (MSI) 
4 Sharing Economy 
5 Peer-To-Peer Platformbased Businesses 
6 Collaborative Consumption 
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هایی از نمونه 8اوبر و 7بیانهایی مانند ایربیبرای مثال، شرکت. اندکرده روروبه بیشتری هایدرک تجربه مشتری را با چالش

وکارها این نوع کسب. انددرصد رشد داشته 400بیش از ته دهه گذش هستند که طی یک 9وکارهای چندبازیگریکسب

صورت مشارکتی خدمات را کنند تا بهمی واگذاردهندگان خدمات ثالث ونقل یا اقامت( را به ارائهخدمات اصلی )مانند حمل

فرایند ارائه خدمات از سوی این ها معمولاً در استانداردسازی یا کنترل کیفیت با این حال، این شرکت .تولید و ارائه دهند

و در مدیریت  در درک عوامل مؤثر بر تجربه مشتریوکارها . مدیران این نوع کسباندمواجه مسائلیکنندگان ثالث با تأمین

ماهادوان و بیلگیهان . ( ,2024Mahadevan & Shainesh) رو هستندهایی روبهمختلف با مشتریان با چالش 10آن در نقاط تماس

های کنند که پلتفرم، و عنوان میپردازندمی 11های مبتنی بر دسترسیعنوان پلتفرم تحتکسب و کارها  از به نوعی(، 2024)

ترسی موقتی به پیشنهادات بازار را از طریق یک پلتفرم فناوری محور وکارهایی هستند که دسمبتنی بر دسترسی، کسب

-، هومبیانایربی های مبتنی بر دسترسی مانندناپذیری از پلتفرممدیریت تجربه مشتری بخش جدایید. کننای تسهیل میواسطه

در حالی که شرکت به عنوان واسطه . فردی در این زمینه مواجه هستندهای منحصربهکه با چالش است 13اوبیآروی ،12یوِاِ

ص ثالث مسئولیت ارائه خدمت اصلی را برعهده دارند. این ساختار دهندگان شخکند، ارائهرا تسهیل می مبادلاتعمل کرده و 

 ,Mahadevan & Bilgihan) شود که یکنواختی و کیفیت تجربه مشتری خارج از کنترل مستقیم شرکت قرار گیردباعث می

از کاربران را  زیچند گروه متما ایدو  انیم میمعنا که امکان تعامل مستق نیهستند، به ا یذاتاً چندوجه ییهاپلتفرم نیچن .(2024

گروه با  کی یارزش برا کهیطوربه ،سازندیهماهنگ( م ایمتصل ) گریکدیرا به  زیمتما یهاگروه نیو ا کنندیفراهم م

-پلتفرم چنیندر ادبیات پژوهشی، از  .(Hokkanen et al., 2021) ابدییم شیافزا گرید کنندگان از گروهتعداد مشارکت شیافزا

 & Mahadevan)پلتفرمهای مبتنی بر دسترسی، ( ,2024Mahadevan & Shainesh) 14های چندبازیگریتحت عنوان پلتفرم ییها

2024Bilgihan, )15دیجیتال های مبادله، پلتفرم (2021Hokkanen et al., ) 16های اشتراکیو پلتفرم(2020De Keyser et al., )  یاد شده

بیشتر مطالعات به اندازه کافی به . در حالی که ادبیات پژوهشی مفاهیم متعددی از تجربه مشتری ارائه داده استاست. 

وکار خطی سنتی متمرکز شده اند ، و بر بستر کسبپردازندوکاری نمیهای کسبدر چنین محیط مشتری تجربههای تفاوت

(Mahadevan & Shainesh, 2024) . ها ارائه گردیده است.بندی از انواع کسب و کار، یک طبقه1در شکل 
  منابع ارائه شده به صورت همتا به همتا 

انتقال بدون مبتنی بر دسترسی؛ 

 مالکیت 

 انتقال مالکیت بیِ، اتِسیای بیاناوبر، ایربی
 خرده فروشی های سنتی، آمازون ورککار، ویزیپ

بازاریابتوسط  منابع ارائه شده    

 (Wirtz, So, Mody, Liu, & Chun, 2019). طبقه بندي انواع کسب و کار1شكل

 

و پلتفرم  17یسنت ی: مدل خطکنندرا بر جسته میوکار کسب یهاطیمحاز  یادیبن یدو نوع الگو، (2024) نشیماهادوان و شا

 ندیمختلف در فرا گرانیو بازتری بین مشتری یک جریان خطی و رابطه ترتیبی نسبتاً ساده ،یخط طیمح در .18یگریچندباز

                                                 
7 Airbnb  
8 Uber 
9 Multi-Actor Businesses 
10 Touchpoints 
11 Access-Based Platforms (ABPs) 
12 Homeaway   
13 Vrbo 
14 Multi-Actor Platforms 
15 Digital Transaction Platforms 
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و  یمشتر انیم 19دوتایی سریالیاز تعاملات  یاشامل مجموعه یمدل خط ،گرید انیب به. وجود داردخلق و مصرف خدمات 

دهندگان ارائه و شبکه ،یپلتفرم، مشتر انیم ایگانهتعامل سهبه  هیشب شتریب یگریمقابل، پلتفرم چندباز در. است گرانیباز ریسا

 گریو د یمشتر انیم 20زمانتعاملات همخلق و مصرف خدمات شامل  ندیها، فرانوع پلتفرم نیدر ا جه،ینت در .خدمات است

های خطی سنتی، . به عبارتی دیگر برخلاف محیطباشدتردهیچیو پ ایپو ندیفرا نیا گرددیکه باعث م شودیم گرانیباز

های چند بازیگری شامل تعاملات همزمان و پویا میان بازیگران مختلف در طول سفر در پلتفرم گیری تجربه مشتریشکل

دهندگان خدمات و پلتفرم شامل سه بازیگر اصلی یعنی مشتریان، ارائه 21آفرینی ارزشهم این فرآیند مشترکِ مشتری است.

 . (Mahadevan & Shainesh, 2024)است

کند ی که سازمان ارائه میو خدمات ن فرض استوار است که ارزش مشتری در محصولاتوکار بر اییک فلسفه سنتی کسب

شود. در این دیدگاه، ارزش در جریان مبادله بین مشتری و گفته می« 22منطق مبتنی بر کالا»نهفته است؛ رویکردی که به آن 

منظور رای بهبود پیشنهادهای بازار بهمحور و تلاش ببا رشد نگرش مشتری. شوددهنده محصول یا خدمت ایجاد میارائه

داده است، که رویکردی  )SDL (23دستیابی به رشد و سودآوری، این دیدگاه سنتی جای خود را به منطق مبتنی بر خدمت

شود و نتیجه یک مبادله واحد نیست، بلکه در طول صورت مشترک با مشتریان خلق می، ارزش بهSDLمحور دارد. در مشتری

کار نیز به (CEM) این رویکرد که در مدیریت تجربه مشتری. گیرداز برخوردها با نقاط تماس مختلف شکل میای مجموعه

توانند بر ادراک او از ارزش تأثیر بگذارند، تمرکز و مجموعه تعاملات یا نقاط تماسی که می 24شود، بر سفر مشتریگرفته می

کند تا مشتری را به سمت تعامل خود از نقاط تماس استفاده می 25کیکلیدارد. برای نمونه، آمازون در سیستم سفارش تک

شایان ذکر است که  (Hodgkinson, Jackson, & West, 2021). خرید محصول، هدایت کندبعدی و ارزشمندتر، یعنی 

نیست. هنگام بحث درباره مدیریت تجربه، ضروری است که  (CRM) همان مدیریت ارتباط با مشتری مدیریت تجربه مشتری

آنچه شرکت درباره یک مشتری » CRMرا در نظر بگیریم. این دو با هم تفاوت زیادی دارند؛ چرا که  CEMو  CRMتمایز بین 

های تجربه مشتری افکار ذهنی مشتریان درباره یک شرکت خاص را ثبت ر حالی که دادهکند، دداند را ثبت میخاص می

وکار جای های کسبخوبی در رویههنوز به CEMهای وکارها رایج هستند، اما سیستمدر اغلب کسب CRM«. کندمی

بر ارزش بلندمدت ، شودشناخته می CEMبر  پیش درآمدیعنوان که اغلب به CRM . (Hodgkinson et al., 2021) اندنگرفته

(، مدیریت تجربه 2016بنا بر نظر لون و ورفه) .(Arkadan, Macdonald, & Wilson, 2024)دارد  مشتری برای شرکت تأکید

تمرکز بیشتری بر استخراج ارزش دارد، در حالی که مدیریت تجربه  CRMتفاوت دارد  CRMها با مشتری از بسیاری جنبه

بوده ها متمرکز شرکت یبرا انیمشتر ایجاد ارزشعمدتاً بر  CRMتوجه در مشتری تأکید بیشتری بر ایجاد ارزش دارد. در واقع 

 & Lemon) انیخود مشتر یبرا ایجاد ارزش ی(، به جاCLV)یمانند ارزش طول عمر مشتر ییهااست، با تمرکز بر شاخص

Verhoef, 2016). یکی از انتقادهایی که به رویکرد بر همین اساس CRM  وارد شده این است که ارزشی را که مشتری از تعامل

تعادل کند این عدمدر مقابل، گفتمان مدیریت تجربه مشتری تلاش می. سازددرستی نمایان نمیکند، بهبا شرکت دریافت می

 . (Arkadan et al., 2024) سیر موفقیت بلندمدت تأکید داردعنوان مرا اصلاح کند و بر تمرکز بر دیدگاه مشتری به

                                                                                                                                                                                
18 Multiactor Platform 
19 Serial Dyadic Interactions 
20 Simultaneous Interactions 
21 Value Co-Creation 
22 Goods-Dominant Logic 
23 Service-Dominant Logic (SDL) 
24 Customer Journey 
25 1-Click Ordering 
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که  ؛ سازمان دیدگاهاز  :های مختلفی بررسی کردتوان از دیدگاهطراحی، ارائه و مدیریت تجربه مشتری را میبر همین اساس، 

در واقع در این دیدگاه  .(Lemon & Verhoef, 2016) کند تا او آن را دریافت کندای را برای مشتری طراحی و خلق میاساساً تجربه

، که در 26آفرینیمشتری؛ یا از دیدگاه هم دیدگاهاز  .( ,.2018Bolton et al)تمرکز بر طراحی و ارائه یک تجربه برای مشتری است

نقش د، در حالی که شوتر در نظر گرفته میآن تجربه مشتری حاصل تعاملات او با سایر بازیگران در یک اکوسیستم گسترده

 در دیدگاه مشتری، یکی از محورهای اصلی .(Lemon & Verhoef, 2016) شودتجربه به رسمیت شناخته می آفرینیهممشتری در 

البته باید  .(Arkadan et al., 2024)منظور از نقاط تماس، هرگونه برخورد یا مواجهه مشتری با شرکت/برند است  .است نقاط تماس

نقاط تماس و تجربه مشتری دو مفهوم متمایز هستند، و این تمایز اساساً در گسستگی نقاط تماس و ماهیت پیوسته توجه داشت که 

های فردی میان ای از تماسدهنده مجموعهنقاط تماس نشان به عبارتی دیگر .(Voorhees et al., 2017) یک تجربه مشتری نهفته است

 تعامل هرگونه بدون زیرا هستند، حیاتی تجربه گیریشکل برای تماس نقاطبرند/شرکت و مشتریان در طول سفر مشتری هستند. 

 سفر در که ایمرحله و ماهیت، کنترل، میزان نظر از ستما نقاطداشت.  نخواهد وجود مشتری تجربه هیچ تصوری، یا واقعی

تحت کنترل  تماسنشوند. نقاط  ایممکن است توسط برند/شرکت کنترل شوند  تماسنقاط هستند.  متفاوت دارند، قرار مشتری

 تیساوب فروشگاه، طیموارد معمولاً شامل مح نیا. شوندیو کنترل م یهستند که عمدتاً توسط شرکت طراح ییهاشرکت، آن

 ای رگذارانیتأث ،یخارج از کنترل برند/شرکت عمدتاً توسط مشتر تماس قاط. نهستند رهیکارکنان و غ غات،یتبل ،یسازمان

 مغیرمستقی :توانندنقاط تماس می به عبارتی دیگر،  .(De Keyser et al., 2020) رندیگیتحت کنترل قرار م گرید یهابرندها/شرکت

ای از یک محصول(، شنیدن نام برند در شعر یا موسیقی، یا مستقیم شدهباشند، مانند دیدن برند روی زباله )مثلاً بسته دور ریخته

دریافت خدمات، بلکه در  مدیران بایستی تجربه مشتری را نه فقط در لحظه خرید یا .شوندباشند، که توسط خود شرکت کنترل می

 درشود این است که مشتری در این دیگاه، استعاره رایجی که استفاده می .تمامی نقاط تماس با برند یا شرکت بهینه کنند

 .(Arkadan et al., 2024) تلف تعامل با شرکت استکه شامل نقاط تماس مختلفی در مراحل مخ شوددرگیر میبا برند « یهایسفر»

و  مینقاط تماس اا چه مستق انواعکه در آن،  یدگاهیاست؛ د نینو یتیریمد دگاهید کیمستلزم  یتمرکز بر تجربه مشتربنابراین 

 یمتعدد تجربه مشتر یعنوان اجزابه شوند،یم ریخدمت درگ ایمحصول  کیها با آن قیاز طر انیاا که مشتر میرمستقیچه غ

را که  یاشدهارزش ادراک توانندیم رانیشوند، مد یگذارسازمان هدف یاز سو رطور مؤثبهاجزا  نیکه ا ی. زمانشودیشناخته م

بر اهمیت  مطالعاتبرخی بر همین اساس  .(Hodgkinson et al., 2021) دهند شیافزا شوند،یخدمت قائل م ایمحصول  یبرا انیمشتر

عنوان یک سفر مشاهده تجربه مشتری بهو  ،(Lemon & Verhoef, 2016) مختلف های شناختی در نقاط تماساحساسات و واکنش

 (، نیز در این رابطه2017وورهیز و همکاران) .تأکید دارند (McColl-Kennedy et al., 2019)در طول زمان  شامل چندین نقطه تماس

در حال  یازهایبه طور کامل ن رانیباعث شده است که محققان و مد یکه تمرکز محدود بر ارائه خدمات اصل کنندمیاستدلال 

ندهند. در  صیتشخ شود،ی( بالقوه با شرکت منقاط تماسِ ای) یتجربه جامع را، که شامل تمام برخوردها کی یبرا انیتحول مشتر

 یجامع از تجربه مشتر دگاهید کیبا اتخاذ  .رندیبگ دهیبهبود تجربه را ناد یهامحققان ممکن است فرصت دگاه،ید نیا ابیغ

 تیخود تقو انیمشتر نیروابط خود را با ارزشمندتر توانندمیها هنگام خدمت و پس از آن(، شرکت-یاز خدمات اصل شی)پ

هادکینسون و  .(Voorhees et al., 2017) دهند شیرا افزا یدهان به دهان مثبت و سودآور غاتیتبل ،یود، حفظ مشترکرده و به نوبه خ

شود، که این امر از میزان ای ابتکارات مدیریت تجربه مشتری در عمل اشاره میماهیت جزیرهدر مطالعه خود به (، 2021همکاران)

تمام نقاط  تیریو مد لیو تحل هیتجز ،ییشناسا یوکارها به جااست که کسب نیا جیاشتباه را کی کاهد.ها میاثرگذاری آن

                                                 
26 Cocreation Perspective 
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تجربه مشتری بر همین اساس  .(Hodgkinson et al., 2021) کنندیتمرکز م ینقطه تماس خاص مشتر ایتعامل  کیبر  ،یتعامل مشتر

تشکیل شده است و عناصر  سر تاسرینگر در نظر گرفت که از چندین نقطه تماس در یک سفر صورت مفهومی کلیتوان بهرا می

گیرد. این مفهوم با دیدگاهی سازگار است که تجربه مشتری را شناختی، عاطفی، احساسی، اجتماعی و حسی مشتری را در بر می

 ,.McColl-Kennedy et al). ها در نقاط تماس متعددگیرد، فرایندی متشکل از تعاملات و فعالیتفرایند در نظر می عنوان یکبه

درک تجربه مشتری و سفر مشتری در طول زمان برای  (، نیز عنوان می کنند،2016) بنابراین، همانطور که لمون و ورهوف (2019

کنند و ها تعامل میهای مختلف با شرکتها و رسانهها حیاتی است. امروزه مشتریان از طریق نقاط تماس متعدد در کانالشرکت

 . (Lemon & Verhoef, 2016) دانیدا کردهتر پهای مشتری ماهیتی اجتماعیتجربه

وع تاکنون در که این موض، ی بسیار رایج استچالش مدیریت نقاط تماس خارج از کنترل شرکت، به ویژه در اقتصاد اشتراک

تا حد زیادی نادیده گرفته شده است.  به عنوان مثال، یک زنجیره هتل سنتی مانند ماریوت، کنترل کامل بر  ادبیات تجربه مشتری

ز تجربه مشتری در و بخش زیادی ادارای تنوع قابل توجهی هستند، بی انبیها و نظافت دارد. در مقابل، املاک ایرطراحی اتاق

از طرفی این امکان هم وجود دارد  (De Keyser et al., 2020) کنندمیزبانی می هااختیار افرادی است که املاک خود را در این پلتفرم

بد  و شرکت را  مسئول آن تجربه ،کند را به پلتفرم نسبت دهدکه از نقاط تماس ارائه دهنده کسب میتجربه منفی  ،که مشتری

های دهد که مشتریان پیش از تعامل با پلتفرمنشان می (2017)و همکاران  هازی پژوهشِ  .(Mahadevan & Shainesh, 2024) بداند

هایی از خدمات اشتراکی که تحت کنترل مستقیم شرکت گیرند و درباره جنبهاشتراکی، ملاحظات اضافی متعددی را در نظر می

احتمال آلودگی توسط دیگران، مسئولیت ناشی از رفتار  قابل اعتماد بودن سایر کاربران،هایی دارند )برای مثال، نیست، نگرانی

-یی مانند اوبِر و اِیربیهاورد پلتفرم(، در م2022براری و همکاران ). (Hazée, Delcourt, & Van Vaerenbergh, 2017) (سایر کاربران

ی است که مرتبط با برند اصلی وابسته به تعامل با افراد یمشتر تجربه، هاپلتفرم نیدارند که در ا دیو تأک کنندیبحث م بیانِ

 یادهندهخدمات را از ارائه انیمشتر واقع . دراست یفرهنگ یو سازگار تیامن ت،یفیاز نظر ک یبالاتر سکیر یدارا و نیستند،

در  رو شوند.متفاوت روبه یادهندهممکن است در هر تعامل، با ارائه نیاست، و همچن بهیغر یفرد شانیکه برا کنندیم افتیدر

بنابراین می توان . (Barari, Paul, Ross, Thaichon, & Surachartkumtonkun, 2022) کیفیت خدمات ممکن است ناپایدار باشدنتیجه  

شامل ابعاد تعاملی و اجتماعی جدیدی ، تر استکنترل پیچیده و از نظر ساختار هااستدلال کرد که تجریه مشتری در این پلتفرم

و  یاختصاص یسازبه مدل ازین هاتجریه مشتری در این پلتفرم یررسببنابراین، د، و نهای سنتی وجود ندارشود که در مدلمی

 هاییی در چنین محیطبه تجربه مشتر میبه طور مستق یمحدود یمطالعات تجرب با این حال، دارد. یمتفاوت از تجربه مشتر

 های چندبازیگری مورد نیاز است.ی در پلتفرمگیری تجربه مشتر، تحقیقات بیشتری برای درک شکلبر همین اساس اند.پرداخته

های در این محیطهای ظریف تجربه مشتری به منظور مطالعه تفاوتهای بیشتر های اخیر برای انجام پژوهشدرخواست

ما را بر آن داشت تا بر این شکاف تحقیقاتی کلیدی تمرکز ، (De Keyser et al., 2020; Mahadevan & Shainesh, 2024)چندبازیگری

  یم.ر زمینه تجربه مشتری متمایز سازکنیم و از این رو آن را از کارهای موجود د

و  یسنت یهاطیبر مح شتریب مطالعات نای اند، امااگر چه برخی از مطالعات گذشته به ماهیت چندبعدی تجربه مشتری توجه داشته

( هم اذعان دارند، تجربه مشتری بسته به 2023همانطورکه کوئینانز و روجاس ) .اندبودهمتمرکز  یا شرکت رندتحت کنترل ب

بنابراین این  .(Quiñones & Rojas, 2023)تواند متغیر باشدشود متفاوت است و بنابراین ابعاد آن میای که در آن مطالعه میحوزه

های آن های چندبازیگری از چه ابعادی تشکیل شده است؟ مؤلفهتجربه مشتری در پلتفرممفهوم شود که مطرح می اساسی سؤال

  چیست؟
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بر اهمیت نقاط تماس در تجربه مشتری تأکید دارند، اغلب  محققاناگرچه علاوه بر این، همانطور که پیشتر اشاره گردید، 

اند. اما در وکارهای خطی و ارتباط مستقیم مشتری با برند بررسی کردهاین موضوع را در بستر کسب های گذشتهپژوهش

دهندگان خدمات و سایر مشتریان تعامل دارد و در معرض نقاط تماس زمان با پلتفرم، ارائههای چندبازیگری، مشتری همپلتفرم

ای جامع از این نقاط تماس و تفاوتشان با بسترهای سنتی ارائه نکرده د نقشهگیرد. با این حال، ادبیات موجومتنوع و پیچیده قرار می

 از سوی دیگر. های چندبازیگری وجود داردمند برای شناسایی و تحلیل نقاط تماس در پلتفرمای نظاماست؛ بنابراین، نیاز به مطالعه

ها بر ابعاد کلی یا بر یک اند، تمرکز عمده آنا پرداختههبه بررسی تجربه مشتری در بستر پلتفرم هابرخی پژوهشبا وجود آنکه 

دهندگان خدمات مورد توجه های ارائهیا محرک، های پلتفرمای که اغلب یا محرکگونهها بوده است؛ بهدسته محدود از محرک

 به این موضوع (، نیز2023) همانطور که ساحر و همکاران عنوان بازیگری فعال کمتر دیده شده است.قرار گرفته و نقش مشتری به

دهد نشان می کهدهندگان خدمات است همچنان رایج است، کنند، این فرض که تجربه مشتری حاصل مداخلات ارائهاشاره می

 ؛گیردنادیده میرا  انیمشتری انسان یتنقش عاملنگاه  نیاکنند. ارائه دهندگان خدمات، تجربه مشتری را طراحی و هدایت می

ها است. با توجه به عاملیت مشتری در گیرد و حاصل تفسیرهای آنکند تجربه در دنیای زیسته مشتریان شکل میان مینقشی که بی

 ,.Sahhar et al) خواهد، شکل بگیرددهنده خدمت میطور که ارائهتواند آندهی به تجربه خود، تجربه مشتری همیشه نمیشکل

اش دهی تجربهببینند و به نقش و عاملیت خود مشتری در شکل پیچیدهبنابراین، مدیران باید تجربه مشتری را چندبعدی و . (2023

 . تجربه را لحاظ کنند و چندبعدی که که نقش مشتری و پویایی میداری تردهیچیو پ دتریجد یهابه مدل ازین یعنی نیاتوجه کنند. 

 بستر سازوکارهای پیچیده و غیرخطی تعاملات چندبازیگر دردهد، پژوهشگران نشان می شتریادبیات تجربه مبنابراین، مرور 

در  گیری تجربه مشتریتر اشاره گردید، شکلهمانطور که پیش .اندرا کمتر مورد توجه قرار داده  ی چندبازیگریهاپلتفرم

ختلف در طول سفر مشتری است. این فرآیند مشترک خلق های چند بازیگری شامل تعاملات همزمان و پویا میان بازیگران مپلتفرم

ای چندبعدی و این تعاملات متقاطع، تجربهشود. دهندگان خدمات و پلتفرم میارزش شامل سه بازیگر اصلی یعنی مشتریان، ارائه

یک الگوی مفهومی و قابل تبیین نیست. همچنین، نبود  تجربه مشتری های کلاسیککند که با چارچوببرای مشتری خلق می پویا

ها در طراحی پلتفرم شودمیگیری تجربه مشتری تبیین کند، باعث عملیاتی که بتواند نقش و تأثیر هر بازیگر را در شکل

برای تحلیل و طراحی تجربه  محور ناکارآمد عمل کنند. بنابراین، ضرورت دارد که الگویی چندسطحیهای تجربهاستراتژی

این نوع  گیرانزیگری ارائه شود تا علاوه بر پر کردن شکاف نظری موجود، راهنمایی مؤثر برای تصمیممشتری در بسترهای چندبا

 . است های چندبازیگریطراحی الگوی تجربه مشتری در پلتفرمهدف از این پژوهش، . بر همین اساس، فراهم کند هااز پلتفرم
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های اصلی مرتبط دیدگاهنظریات/ ان تاریخچه، مفاهیم اساسی و )بیمرور متون و سوابق تحقيق و ارزیابی انتقادي آن  .3

محوری تحقیق، روش  ۀتحقیقات پیشین مرتبط شامل محقق )سال انتشار(، موضوع/ پدیدمرور انتقادی با موضوع؛ ارائه گزارش 

دی در خصوص تحقیقات بندی انتقاجمع ۀهای اصلی تحقیق؛ ارائ، یافتههاتحقیق، محیط تحقیق، روش گردآوری و تحلیل داده

 .پیشین و بیان جایگاه تحقیق پیشنهادی(

 بندی کرد:  توان به سه حوزه تحقیقاتی دسته(، موضوعات پژوهشی را می2016بنابر مطالعه لمون و ورهوف)

رتباط با کننده، مدیریت اهای اولیه رفتار خرید مصرفشامل مدل :شدههای متمرکز بر فرآیند، رفتار و ارزش حاصلپژوهش -1

 . 27و تعامل یا درگیری مشتری )CRM( مشتری

 .ایشامل رضایت مشتری، کیفیت خدمات و بازاریابی رابطه: های متمرکز بر پیامدهای فرآیندپژوهش -2

 .های سازمانی داخلی تجربه مشتری تمرکز دارندمحور که بر جنبههای مشتریپژوهش -3

کند که تجربه مشتری از طریق سفر خرید ایجاد ، بنیانی محکم برای این ایده فراهم میحوزه اول تحقیق که بر فرآیند تمرکز دارد

آفرینان تجربه مشتری خود نیز باشند. حوزه دوم تحقیق توانند همشود. علاوه بر این، از دیدگاه درگیری مشتری، مشتریان میمی

کند که و حوزه سوم به روشن کردن این موضوع کمک میکند، همچنین ارتباط تجربه مشتری با نتایج رفتاری را برجسته می

 Lemon)توانند تجربه مشتری را هم به صورت داخلی و هم به صورت خارجی با ذینفعان دیگر مدیریت کنند ها چگونه میشرکت

& Verhoef, 2016) . 

شرکت  کیبا  میرمستقیغ ای میبه هرگونه تماس مستق انیمشتر یو ذهن یپاسخ درون یتجربه مشتر (،2007از نظر مایر و شواگر)

. تماس شودیآغاز م یمشتر یو اغلب از سو دهدیخدمات رخ م افتیاستفاده و در د،یخر ندیمعمولاً در فرآ میاست. تماس مستق

تواند به هایی از محصولات، خدمات یا برند یک شرکت است و میبا نمایه نشدهیزیررنامهب یهاشامل مواجهه شتریب میرمستقیغ

لمون و  .(Meyer & Schwager, 2007) های و مانند آن باشدهای خبری، بازبینیشکل توصیه یا انتقاد شفاهی، تبلیغات، گزارش

های بعدی است که بر پاسختجربه مشتری یک سازه چند گیرند:(، تجربه مشتری را بدین صورت در نظر می2016ورهوف)

شناختی، احساسی، رفتاری، حسی و اجتماعی مشتری به پیشنهادات یک شرکت در طول کل مسیر خرید مشتری تمرکز 

 یتجربه مشترپژوهشی،   هایسنت میان در تعاریف ترینرایج به استناد (، با2020) اکولاج و بکر. (Lemon & Verhoef, 2016)دارد

ی، تعریف در طول سفر مشتر شنهادیمرتبط با پ یهابه محرک انیمشتر خودانگیختهو  یرارادیغ یهاها و واکنشپاسخ را به عنوان

  .(Becker & Jaakkola, 2020)کنند می

 ، و در نتیجه ادراک یا معنا یافتن افراد از شرایط بیرونیاست وابسته به زمینهشدت ذهنی، فردی و به، به لحاظ ماهیت مشتری تجربه

این مفهوم ایستا نیست بلکه به طور پیوسته در طول زمان دستخوش تغییر . (Lipkin & Heinonen, 2022) گیرندشکل می  و درونی

شود. بنابراین، تجربه مشروط به شود. به همین دلیل، ماهیت تجربه مشتری اغلب پویا، سیال و وابسته به زمان توصیف میمی

های پیشرفته و ایط توسط فناوریدهد، و این شرشرایطی است که در طول و فراتر از مراحل و نقاط تماس سفر مشتری رخ می

دهی تجربه مشتری مطابق با اهداف دلخواه، مدیران بازاریابی به ابزارهایی برای تشخیص و شوند. برای شکلنوظهور هدایت می

 Sahhar et)شوندپایش تجربیات مشتری و )باز(طراحی خدمات خود جهت بهبود تجربه مشتری در طول مسیر مشتری متوسل می

al., 2023) . 

 (، اذعان دارند که یکی از موارد مهم در مطالعه تجربه مشتری، درک سفر مشتری است:2016لمون و ورهوف)

                                                 
27 Customer Engagement 
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ها قرار کنند و در معرض آنهنگام حرکت در سفر مشتری به سوی خرید، مشتریان از نقاط تماس متعددی استفاده می -

 ایر رفتارهای مشتری دارند.تری بر خرید و سگیرند که هر کدام اثرات مستقیم و غیرمستقیممی

( در سراسر سفر مشتری که بیشترین تأثیر را بر نتایج کلیدی "لحظات حقیقت"اگرچه شناسایی نقاط تماس حیاتی ) -

 . (Lemon & Verhoef, 2016)پیچیده و دشوار است، اما مهم است  کاریمشتری دارند، 

 :وجود دارد (CX) یمشتر یتجربه یبرا یسه اصل اساس(، 2020کینینگهام و همکاران) مطالعهبنا بر 

 کیو  یمشتر نیتعامل ب کیهمواره از  یمعنا که هر تجربه مشتر نیآن است، به ا یتعامل تیماه ،یتجربه مشتر یاصل اساس نیاول

 یهای)مانند فناور یرانسانی)مانند کارکنان خط مقدم( و غ یگوناگون انسان یهاواسط قیبازار، از طر گریچند باز ای

فرد بودن از منحصربه یسطح مشخص یدارا یکه هر تجربه مشتر کندیم انیب یاصل اساس نی. دومشودیم ی(، ناشسیسروسلف

 تیبه ماه یترتجربه مش یاصل اساس نیسوم .های خاص و متمایز خود را داردهر تجربه مشتری تا حدی ویژگی در واقع است.

 تیریچارچوب قابل اقدام در مد کی یبرا .تجربه مشتری دارای ابعاد متنوع و گوناگونی است. یعنی شودیآن مربوط م یچندبُعد

فکر  آنچه افراد) ی: شناختکنندیم دیتأک یبه عناصر ابعاد یتجربه مشتر هیبر لزوم تجز ،(2020و همکاران ) نگهامینیتجربه، ک

آنچه افراد احساس ) هیجانی(، تجربه می کنند )از طریق حواس خود( آنچه افراد) ی(، حسنحوه تعامل افراد) یکیزی(، فکنندیم

 .(Keiningham et al., 2020)( آنچه افراد به اشتراک می گذارند) یو اجتماع (کنندمی

که  کنندعنوان می، "چارچوبی برای درک و مدیریت تجربه مشتری" عنوان (، در مطالعه خود با2015دی کیسر و همکاران)

های این سازه چیست، بحث و اختلاف نظر قابل تاکنون میان دانشگاهیان و فعالان صنعت درباره اینکه دقیقاً تعریف، ابعاد و پایه

شوند. بر همین اساس هدف آنها مدیریت تجربه مشتری بسیار متفاوت تفسیر و استفاده می توجهی وجود دارد، و تجربه مشتری و

های مدیریتی آینده در حوزه تجربه مشتری های دانشگاهی و شیوهارائه یک چارچوب یکپارچه بود، که مبنایی برای پژوهش

. این تحقیق شناسی استریابی، فلسفه، روانشناسی و جامعهای برگرفته از بازارشتههای میانفراهم کند. این چارچوب مبتنی بر بینش

 کننده را درصنعت خدمات و بازار مصرف طور کلیمند منابع علمی انجام شده است. محیط تحقیق به با روش کیفی و مرور نظام

ای مطابق با گونه نشاسی مرحلهه. از یک فرآیند تحلیل ساندها از طریق تحلیل متون و منابع ثانویه گردآوری شدهگیرد. دادهبر می

در سه مرحله تحلیلی،  سازی و مرزبندی است.سازی، یکپارچه( استفاده گردید که شامل خلاصه2011اینیس )مفهومی مک

ای از عناصر شناختی، عاطفی، فیزیکی، حسی و اجتماعی مجموعه»: دهندنویسندگان تعریف جامعی از تجربه مشتری ارائه می

را درون یک سیستم چندلایه  تجربه مشتری هاآن«. دهدل مستقیم یا غیرمستقیم مشتری با بازیگران بازار را شکل میاست که تعام

ارزش مشتری، و  ان تجربه مشتری، دهند که مدام در حال تأثیرگذاری بر تجربه مشتری است. همچنین، ارتباط میو پویا قرار می

مدل،  ای برای تعامل این مفاهیم طراحی شده است. در اینمرحلهای سهمدلی چرخهطور دقیق بررسی شده و به درگیری مشتری

های ترین یافتهاز مهم. شودگیری ادراک ارزش و رفتارهای درگیری مشتری شناخته میعنوان محرک اصلیِ شکلتجربه مشتری به

تمرکز بر نیازهای خاص مشتری ود تجربه مشتری، باید برای موفقیت در بهب( 1توان به چهار راهکار مدیریتی اشاره کرد: مقاله می

( توجه به ماهیت 3شرکت، -جای تمرکز صرف بر رابطه مشتریاتخاذ دیدگاه اکوسیستمی به (2، فردی در زندگی روزمره باشد

متوالی رابطه تأثیرگذار است )یعنی تمام نقاط تماس  CX. مدیران باید کل سفر مشتری را که بر پویا و بلندمدت تجربه مشتری

به جای تکیه صرف بر  تجربه مشتری ( استفاده از رویکردهای چند روشی برای سنجش4، و شرکت( مدنظر قرار دهند-مشتری

 CX هایدهد تا بتوانند استراتژییا رضایت. این پژوهش نهایتاً الگویی ذهنی برای مدیران ارشد ارائه می NPS معیارهایی مانند

 .(De Keyser, Lemon, Klaus, & Keiningham, 2015)و هدفمند طراحی و اجرا کنند صورت جامع، پویارا به
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به بررسی مفهوم تجربه مشتری و ، "درک تجربه مشتری در طول سفر مشتری"(، در مطالعه خود با عنوان 2016لمون و ورهوف)

پردازد. موضوع محوری پژوهش، تبیین ماهیت چندبعدی تجربه مشتری در طول مراحل مختلف سفر خرید مسیر سفر مشتری می

است که بر این تجربه اثرگذارند. این مقاله یک مطالعه مفهومی  ایی نقاط تماس)قبل از خرید، حین خرید و پس از خرید( و شناس

های مند ادبیات است، نه یک پژوهش تجربی؛ بنابراین، روش تحقیق آن بررسی و ترکیب مطالعات پیشین است و دادهو مرور نظام

دود نیست، بلکه یک چارچوب نظری کلی طور خاص به سازمان یا صنعت خاصی محاولیه گردآوری نشده است. محیط تحقیق به

 شود:شامل این موارد می های اصلی پژوهشکند. یافتههای چندکاناله و پویا ارائه میبرای مدیریت تجربه مشتری در محیط

 های شناختی، عاطفی، رفتاری، حسی و اجتماعی مشتری بهپاسخ برعنوان یک سازه چندبعدی که تعریف تجربه مشتری به

مشتری با یک شرکت در طول زمان « سفر»عنوان تجربه مشتری را بهتمرکز دارد. سفر خرید کل در طول ات یک شرکت پیشنهاد

کنند. فرآیند تجربه مشتری از مرحله پیش از خرید )از جمله سازی میو در طی چرخه خرید در نقاط تماس متعدد مفهوم

گذشته )از  اتیتجرب از ندیفرآ نیا ؛ این فرآیند تکراری و پویا است.یابدجستجو(، به خرید و سپس به پس از خرید جریان می

در هر مرحله، مشتریان نقاط تماسی را  .پذیردتأثیر می )مانند شرایط اقتصادی(یعوامل خارج نی( و همچنیقبل یدهایجمله خر

جربه مشتری شناسایی شدند: نقاط چهار دسته از نقاط تماس تها تحت کنترل شرکت است. کنند که تنها بخشی از آنتجربه می

پیشنهاد می  محققانبا توجه به این نکات  تماس متعلق به برند، متعلق به شریک، متعلق به مشتری، و اجتماعی/خارجی/مستقل.

های ها باید تلاش کنند تا هم از دیدگاه شرکت و هم از دیدگاه مشتری سفر خرید را درک کرده و جنبهکنند، اول، شرکت

ها باید شروع به شناسایی عناصر یا نقاط تماس خاصی کنند که در طول این سفر هر مرحله را شناسایی کنند. دوم، شرکتکلیدی 

ها باید تلاش کنند نقاط محرک خاصی را شناسایی کنند که منجر به ادامه یا توقف سفر خرید مشتری سوم، شرکتدهند.  رخ می

 . (Lemon & Verhoef, 2016) شوندمی

های دیجیتال، فیزیکی و سازی حوزههای تجربه مشتری: یکپارچهچالش "با عنوان ،(2018و همکاران ) بولتون یدر مقاله

های دیجیتال، فیزیکی و اجتماعی است. در این ها در تجربه مشتری در تلاقی حوزهنوآوری یبررس ،ی، موضوع محور"اجتماعی

های جدید هستند، مانند دوقلوهای شود که شامل خدمات نوین مبتنی بر فناوریمیمقاله به طور مشخص به تجربیاتی پرداخته 

دارد و از روش  یمفهوم تیماه قیتحق نیاهای خدماتی(. دیجیتال و حضور اجتماعی خودکار )یعنی دستیارهای مجازی، ربات

 طیاست. مح دیجد یچارچوب مفهوم کیموجود و ارائه  یمنابع نظر لیتمرکز آن بر تحل کند؛یاستفاده م ینظر/یفیک قیتحق

اند و شده یگردآور یعلم اتیدبمرور ا قیها از طراست. داده B2C و B2B در هر دو بازار نگرندهیآ یخدمات یفضا ق،یتحق

با  ییرا در فضا یاند که تجربه مشترارائه کرده یبعدچارچوب سه کی سندگانینو .انجام شده است یصورت مفهومبه زین لیتحل

چارچوب هشت  نیبه بالا در هر بعُد(. ا نیی)از پا دهدیمتفاوت قرار م یو حضور اجتماع ،یکیزیف یدگیچیپ تال،یجیراکم دت

های استراتژیک گزینه هایدوگانگ نیهستند؛ ا روبرو ییها"یدوگانگ"با  کیکه هر دهدی( را شکل میوجههشت)” اکتانت“

مثال،  یبرا ینی تجربه مشتری در شرایط مختلف باید بین آنها توازن برقرار کنند.آفرها هنگام هممتضادی هستند که سازمان

 یحضور اجتماع نیب ای ،ییفضا یدگیچیو پ یکیزیف یسادگ نیب ،یو تعاملات انسان تالیجید یخودکارساز نیب دیها باشرکت

و  ،یمجاز یارهای، دستتالیجید یهور مانند دوقلونوظ یهایطور خاص بر فناوربرقرار کنند. مطالعه به لتعاد میرمستقیو غ میمستق

و  B2B مختلف مانند مراقبت سلامت، خدمات عیها را در صناآن یهاها و چالشتمرکز دارد و فرصت یخدمات یهاربات

شود، اما  یبرتر مشتر اتیمنجر به تجرب تواندیسه بُعد م نیکه ادغام موفق ا دهندیمنشان  هاافتهی. کندیم یبررس یفروشخرده

 .(Bolton et al., 2018) دهندیرخ م یو فناور ،یرساختیز ،یاست که در سطح راهبرد هاییچالشمستلزم حل 
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، به بررسی چگونگی "وکار مبتنی بر تجربه مشترینوآوری مدل کسب"، با عنوانمقاله خود در (، 2020کینینغم و همکاران)

طرفداران تجربه  بنا بر نظر نویسندگان،اند. پرداخته (CX) با تجربه مشتری (BMI) وکارراستاسازی نوآوری مدل کسبهم

اند، چه در ادبیات مدیریتی و چه در ادبیات علمی. را کاملاً نادیده گرفته وکارکسب عموماً نیاز به نوآوری در مدل (CX) مشتری

وکار یا های مشتریان بوده است، اما به مدل کسببر شناسایی نیازها و خواسته CX در عوض، تمرکز اصلی مطالعات

ها برای های آنیابند بهترین فرصتدرمیاند. نتیجه این رویکرد آن است که مدیران اغلب های شرکت توجهی نکردهتوانمندی

ارائه چارچوبی برای نوآوری مدل هدف این پژوهش  .های محوری شرکتشان قرار داردبهبود تجربه مشتری، خارج از شایستگی

. به ادعای پژوهشگران، این چارچوب کندکه توسعه خدمات جدید مبتنی بر تجربه مشتری را تسهیل و بهینه  بودوکار کسب

این مطالعه با روش تحقیق کیفی و تحلیل مفهومی بر  کند.های مشتری و نیازهای راهبردی شرکت را با یکدیگر همسو میزشار

ها از مطالعات پیشین، تحلیل رقبا و سازمانی مختلف صورت گرفته است. داده مبنای مرور ادبیات و مطالعات موردی در محیط

سازی برای توسعه چارچوب مفهومی ای و مدلگردآوری شده و از تحلیل مقایسه، قانون تخصیص کیف پول ابزارهایی مانند

تجربه مشتری بر اساس ابعاد  ساخت پروفایل( 1شامل سه مرحله است:  CX-BMI استفاده شده است. چارچوب پیشنهادی

ی هزینه، تمایز، گیری استراتژیک شرکت )رهبرجهت ساخت پروفایل( 2شناختی، احساسی، فیزیکی، حسی و اجتماعی، 

دهند های اصلی مقاله نشان میوکار. یافتههای نوآورانه در مدل کسبراستاسازی این دو برای شناسایی فرصت( هم3تمرکز(، و 

ها و ادراکات سازمانی بلکه با در نظر گرفتن اولویتوکار را نه فقط از منظر درونها باید نوآوری در مدل کسبکه شرکت

، تحلیل ابعاد مختلف تجربه مشتری نشان داد که ابعاد 28تسکو دهند. به عنوان مثال، در یک مطالعه موردی ازمشتریان انجام 

شناختی و فیزیکی نقش اصلی در ادراک فعلی مشتریان دارند اما پتانسیل بهبود در ابعاد احساسی و حسی بیشتر است، و بنابراین، 

بنابراین، همسویی میان تجربه  تری از هزینه مشتریان را به برند اختصاص دهد.تواند سهم بیشگذاری در این ابعاد میسرمایه

تری از دهد تا با درک عمیقاین چارچوب به مدیران امکان می ، پویا و چندبعدی است.گیری راهبردی شرکتو جهت مشتری

 ,.Keiningham et al) بازطراحی کنندوکار خود را به طور مؤثری نیازهای مشتری و هماهنگ با استراتژی سازمانی، مدل کسب

2020). 
و  نهینقاط تماس، زم یگذارنام ی: معرفیحوزه تجربه مشتر شبردیپ"، در مطالعه خود با عنوان(2020و همکارانش ) سریکید

حوزه،  نیا یبلوغ علم شبردیو با هدف پ دنپردازیم ریتجربه مشت اتیادب یمندسازو نظام ی، به بررس"(TCQ) هاتیفیک

 یط یعلم یمقاله 143مند مرور نظام یهین چارچوب بر پایا. دهدیه مارائ TCQ تحت عنوان جدیدی یمفهوم یچارچوب

منتشر شده در مجلات معتبر  یمقالات علم ق،یتحق طیمح شکل گرفته است. یتجربه مشتر ینهیدر زم 2020تا  1982 یهاسال

. با استفاده گرد آوری شدند 29نسوب آو سای گاهیدر پا افتهیساختار یجستجو قیطر، که از بوده است یابیو بازار تیریحوزه مد

 یمفهوم یبندو دسته ، کدگذاریدر مقالات استخراج مفاهیم تجربه مشتریو  فی، تعارNVivoافزار محتوا در نرم لیاز روش تحل

 شوند:  مؤلفه تجربه مشتری است که در سه بلوک کلی تجمیع می 12یافته ها شامل شناسایی شدند.  

 ،ی)انسان تی(، ماهیرونیب ای یسازمانو برند/سازمان، که بر اساس سطح کنترل )درون یمشتر نیب تعاملیعنی نقاط : نقاط تماس -1

 .شوندیم یبند( طبقهدیپس از خر د،یهنگام خر د،یاز خر شی( و مرحله )پیکیزیف تال،یجید

شامل  .گذرا دارند یتیعمول ماهو به طور م، مکان خاص هستند ایزمان و/ کیکه مختص  شودمی یشامل تمام عوامل زمینه: -2

 است.  یطیبازار و مح ،یاجتماع، یفرد زمینه

                                                 
28 Tesco 
29 Web Of Science 
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که شامل کنند. ی مشتری به تعامل با برند/شرکت را منعکس میهاو پاسخ هاهایی که ماهیت واکنشیعنی ویژگی :هاتیفیک -3

کت)از مشارکت کم تا مشارکت زیاد(، سطح مشار ،(یرفتار ،یاجتماع ،یحس ،یشناخت ،یاحساس یهاها و پاسخواکنش) ابعاد

میزان معمولی بودن تجربه)از و های مشتری(، ماهیت منفی، خنثی یا مثبت واکنش) ارزشمندی ،(مدت زمان و پویاییجریان زمانی)

ط تماس عمدتاً بر نقا یتجربه مشتر اتیادب دهدیافته های تحقیق همچنین نشان میشود. می تجربه معمول تا تجربه خارق العاده(

کنترل  رقابلیاجزا از جمله نقاط تماس غ ریمتمرکز بوده است. به سا یو احساس یشناخت یهاتیفیشده توسط سازمان، و ککنترل

 ینقش فعال مشتر از مقالات %76/44. شده است یو بازار توجه کمتر یطیمح یهانهیهمکار( و زم یبرندها ای انیمشتر گری)مثل د

. دارند تمرکز( ٪83/67) شناختی و( ٪13/74) یاحساس یهااکثر مطالعات بر واکنش یول کنند،یم دییرا در خلق تجربه تا

کرده و  ییرا شناساآمیخته های تجربی، طولی یا ی محدود از روشمانند استفاده یشناختروش یهاشکاف نیهمچن سندگانینو

 . (De Keyser et al., 2020) دانارائه کردهحوزه  نیدر ا ی آتیهاپژوهش یارتقاء دقت تجرب یبرا ییشنهادهایپ

، به بررسی عمیق مفهوم "بنیادین و پیامدهای آن برای تحقیق مفروضاتتجربه مشتری: "ای با عنوان ( در مقاله2020بکر و یاکولا )

اند. موضوع محوری این تحقیق، رفع پراکندگی نظری در ادبیات تجربه مشتری و ارائه یک چارچوب پرداخته تجربه مشتری

و تحلیل فرامتاتئوریک بود.  2016تا  1982های مقاله از سال 136مند روش تحقیق، مرور نظامیکپارچه برای تحقیقات آینده است. 

هشت حوزه ها یافته متاتئوریک تحلیل شدند.بندی ای و طبقهتحلیل مقایسه آوری شده و با استفاده ازها از مقالات علمی جمعداده

 نیاز ا کیدر هر  جیرا متاتئوریکال مفروضاتو  هادهی. سپس پدزندپردایم یکه به تجربه مشتر کندیم ییرا شناسا یاتیادب

( 1عنوان )به یبه تجربه مشتر کردشانیرو لهیوسبهکه  یپژوهش یهادوگانه از سنت یبندطبقه کی و کندیم سهیها را مقاحوزه

 اصل. این مطالعه چهار کندی میرا شناسای شوندیم فیمصرف تعر یندهایواکنش به فرآ( 2) ای یتیریمد یهاواکنش به محرک

 از جمله اینکه: دهدبنیادین ارائه می

در طول سفر  شنهادیمرتبط با پ یهابه محرک انیمشتر خودانگیختهو  یرارادیغ یهاها و واکنششامل پاسخ یتجربه مشتر -1

  ، که شدت آن از تجربه عادی تا تجربه خارق العاده متغیر است.است یمشتر

هم در نقاط تماس  توانندیم یتجربه مشتر یهامحرک گیرد،ری از تعامل بین عوامل درونی و بیرونی شکل میتجربه مشت -2

 یبر تجربه مشتر ایصورت پوها بهآن انیها و روابط متقابل ممحرک نیو ا رند،یتحت کنترل شرکت و هم خارج از آن قرار گ

 .گذارندیم ریتأث

 مرتبط با پیشنهاد یهانسبت به محرک یمشتر یهایابیها و ارزپاسخ رایاست، ز نهیوابسته به زم و یذهن یادهیپد یتجربه مشتر -3 

 .قرار دارد یفرهنگ-یخاص تعامل، و عوامل اجتماع تیموقع ،یفرد یهایژگیو ریتحت تأث

 یهامحرک شیو پا تیریمد ،یطراح قیاز طر توانندیخلق کنند، اما م میطور مستقرا به یتجربه مشتر توانندیها نمشرکت -4 

 .بگذارند ریتأث یتجربه مشتر یریگمختلف، بر شکل

ها ی مشتری، عوامل مؤثر بر آن، اقتضائات کلیدی آن و نقشی که شرکتاز چیستی تجربه نمای کلی اصولدر مجموع، این 

های پراکنده، گامی مهم در جهت ایجاد هاین تحقیق، با تلفیق دیدگا . به طور کلیدهندتوانند در آن ایفا کنند را پوشش میمی

 . (Becker & Jaakkola, 2020) های مختلف پژوهش در بازاریابی تجربه مشتری برداشته استزبان مشترک میان حوزه

، موضوع اصلی بررسی "مدیریت تجربه مشتری: پرسیدن سوالات درست"با عنوان  (،2021هادکینسون و همکاران ) یدر مقاله

اند . نویسندگان از روش تحقیق کیفی تحلیلی بهره گرفتهبوددر دنیای دیجیتال امروز  (CEM) چگونگی مدیریت تجربه مشتری

های های دیجیتال در مدیریت تجربه مشتری در محیطانتقادی کاربرد فناوری که شامل مرور گسترده ادبیات علمی و تحلیل
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های اجتماعی، هایی نظیر رسانهها فناوریای از صنایع بوده که در آنکار است. محیط تحقیق شامل طیف گستردهومختلف کسب

رای درک و بهبود تجربه مشتری به کار های مکانی بهای پوشیدنی، نوروساینس و دادههوش مصنوعی، واقعیت مجازی، دستگاه

های شرکتی، مطالعات پیشین و شواهد تجربی موجود گردآوری شده و با ها عمدتاً از منابع ثانویه مانند گزارشاند. دادهرفته

کنند ی میآورهایی را جمعها صرفاً دادهکنند که بسیاری از شرکتنویسندگان بیان می .اندتحلیل محتوای انتقادی بررسی شده

این موضوع . (CEM) کنندمی احساسیا  فکرنه آنچه مشتریان واقعاً (،  CRMدر قالب) دانندی مشتری میکه خودشان درباره

ها در های تولیدشده توسط باتهای ناقص یا حتی جعلی )مانند دادهشود که مبتنی بر دادههایی میگیریمنجر به تصمیم

دهند: شناختی )تفکر(، فیزیکی ها چارچوبی نوآورانه بر مبنای پنج بُعد تجربه مشتری ارائه میهای اجتماعی( هستند. آنشبکه

توانند نقاط ها میگذاری(. با تفکیک این ابعاد، شرکت)تعامل(، حسی )تجربه حسی(، عاطفی )احساسات( و اجتماعی )اشتراک

تری در راستای بهبود تجربه مشتری اتخاذ کنند. همچنین تاکید قوت و ضعف خود را در مقایسه با رقبا بسنجند و تصمیمات دقیق

تواند نه تنها تجربه مثبت ایجاد نکند، بلکه موجب دردسر و های دیجیتال میشده که استفاده نادرست یا محدود از فناوری

های دیجیتال برای ها و فناوریه از دادهیافتی معنادار و سازماننارضایتی مشتری نیز شود. بنابراین، پیشنهاد مقاله تمرکز بر استفاده

  (Hodgkinson et al., 2021). محور استهای واقعاً مشتریایجاد استراتژی

های از ارزش پیشنهادی مشتری به ارزش پیشنهادی بازیگر: تحلیلی بر پلتفرم"با عنوان  (، در مطالعه خود 2021هاکانن و همکاران )

کنندگان میان مشتریان و عرضه مبادلهدیجیتال در حال بازتعریف شیوه تعامل و  مبادلههای پلتفرمکنند که، بیان می "تالدیجی مبادله

اند، به چالش شرکت مبتنی-را که بر روابط دوجانبه مشتری« ارزش پیشنهادی مشتری»حول، مفاهیم سنتی مانند هستند، و این ت

هدف اصلی کشد. با این حال، درک ما از کارکرد این مفاهیم در بسترهای چندبازیگری دیجیتال هنوز بسیار محدود است. می

ها بوده است، نه درک عمیق از ارزش پیشنهادی ی پیشنهادی در پلتفرمهاتحقیق، درک کلی و گسترده از تنوع و پیچیدگی ارزش

 مبادلههای پژوهش به دلیل نو بودن پدیده پلتفرم. این مطالعه با روش کیفی و اکتشافی انجام شد. و استراتژی یک شرکت

های مختلف تحلیل از پلتفرم های موردینمونهای از کند. در این روش، مجموعهاستفاده می دیجیتال، از رویکرد چندموردی

عنوان موضوع اصلی، بلکه ها نه بههمچنین، انتخاب پلتفرم را نشان دهند.« ارزش پیشنهادی بازیگران»اند تا ابعاد متنوع پدیده شده

تفرم پل 58 یها از بررسی سیستماتیک و محتوایداده .عنوان ابزاری برای شناخت بهتر پدیده مورد بررسی صورت گرفته استبه

 (2010) 30دل دی و مورمانبندی مفهومی بر مبنای مو با تحلیل محتوای کیفی و طبقهشدند، گردآوری در سراسر جهان دیجیتال 

آسیا، اروپا، آمریکا و استرالیا  درونقل و حمل مهمان نوازی ،فروشیهای خردههایی از حوزهپردازش شدند. محیط تحقیق پلتفرم

ارزش  عنوان جایگزین یا مکملبه یق شامل شناسایی و معرفی مفهوم جدید ارزش پیشنهادی بازیگرهای اصلی تحقبود. یافته

( شناسایی شد که در سه خریداربرای  6و  فروشندهبرای  11نوع ارزش پیشنهادی ) 17سنتی است. در این راستا،  پیشنهادی مشتری

)  برای بازیگران مختلف معرفی شد ارزش پیشنهادی بازیگر، دسته عملکردی، قیمتی و اعتماد تقسیم شدند. همچنین چهار نوع

و  (فروشنده)کننده )فروشنده(، مصرف SME ایبرند )فروشنده( ، ارائه دهنده خدمات  ای کنندهنیفروش، تأمخرده ک)ی

پیشنهادی برای هر نوع ها، درک دقیق از تنوع ارزش دهد که برای موفقیت در پلتفرماین مطالعه نشان می((. خریدار)کننده مصرف

این مطالعه جزو  .چندبازیگری هستندهای پلتفرمپیشنهادی نیازمند بازتعریف در بستر بازیگر حیاتی است و مفاهیم سنتی ارزش

دیجیتال را از دیدگاه خلق ارزش برای بازیگران مختلف  مبادلههای های پلتفرمها و پویاییهایی است که مکانیسمنخستین پژوهش

 .(Hokkanen et al., 2021)سازد ر میآشکا

                                                 
30 Day & Moorman 
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 ،"یاکوسیستم مشتری: بررسی چگونگی تأثیر بازیگران اکوسیستم بر تجربه مشتر"با عنوان (، در مقاله خود 2022لیپکین و هینون )

 ایپدیده عنوانبه به تجربه مشتریی دوگانه، سنت دگاهیفراتر از ددیدگاهی که  کنند.در بازاریابی بحث می یک تغییر دیدگاهاز 

 در تریبزرگ گذار کنندهاین تغییر دیدگاه منعکس .کندمی نگاه انتزاع مختلف سطوح در بازیگر ینچند میان شدهآفرینیهم

ارزش را  تنهاییبه هاشرکت آن در که—خلق ارزش یسنت یهاگذار از مدل شود؛می مرتبط ارزش درک به که است بازاریابی

 کیدر  گریباز نیچند انیم ینیآفرا محصول تعامل و همکه ارزش ر یستمیس یکردهایرو یسو به—کنندیخلق م انیمشتر یبرا

ها و تأثیر آن« اکوسیستم مشتری»بررسی نقش بازیگران مختلف در  به بر همین اساس پژوهشگران. دانندیم رکمشت یتجرب ندیفرآ

 28ها از طریق ه و دادهروش تحقیق کیفی و اکتشافی بود، پرداختند. محورمشتری منطقگیری تجربه مشتری، با تمرکز بر بر شکل

اند. محیط گردآوری شده های ردیاب فعالیتدهی از کاربران گجتدفترچه خاطرات خودگزارش 10ساختاریافته و مصاحبه نیمه

، مبتنی بر رویکرد تم تفسیریها با استفاده از روش تحلیل ها در زندگی روزمره خود بوده است. دادهتحقیق کاربران این فناوری

های اصلی مقاله شامل شناسایی شش دسته از بازیگران اکوسیستم یافته تحلیل شدند. Gioia شناسییکی و چارچوب روشهرمنوت

ها( و معرفی سه نوع مشتریان، خانواده و دوستان، و غریبهدهندگان، همدهنده اصلی، سایر ارائهمشتری )از جمله خود مشتری، ارائه

حاصل تعامل پویا با  دهد که تجربه مشتریمحور. این پژوهش نشان میندمحور و اجتماعاکوسیستم مشتری است: فردمحور، بر

 .(Lipkin & Heinonen, 2022) ای از بازیگران در دنیای زندگی مشتری است، نه صرفاً تعامل با برندمجموعه

له ئبه مس، "ههای چندکانالسازی، سنجش و کاربرد در محیطتجربه مشتری: مفهوم"ای با عنوان در مقاله(، 2023گهلر و همکاران )

پردازد. پدیده محوری تحقیق، طراحی یک های چندکاناله میدر محیط برای تجربه مشتری گیری واحداندازه مقیاسفقدان یک 

های گیری تجربه مشتری در تعامل با بازیگران مختلف )برند، کارکنان، سایر مشتریان( در کانالبرای اندازه« سفرپذیر»مقیاس 

که  ( زمانی دارای قابلیت چندکاناله استCXمشتری ) یک مقیاس تجربه آنلاین و آفلاین و در مراحل مختلف سفر مشتری بود.

های تعامل مختلف که شامل شرکای تجربه متفاوت )برند، کارکنان، سایر بتواند تجربه مشتری را به طور یکسان در زمینه

چندکاناله را مشتریان(، نقاط تماس )آفلاین، آنلاین( و مراحل سفر مشتری )پیش از خرید، خرید، پس از خرید( هستند و حوزه 

ها از طریق داده که و در قالب هفت مطالعه مجزا انجام شد  آمیخته روشاین مطالعه با  گیری کند.دهند، اندازهتشکیل می

با استفاده از ویدیوهای تعاملی در  آزمایشگاهیهای های آنلاین و آزمایشهای عمیق، پیمایشهای نوشتاری، مصاحبهتوصیف

 را-الخدمتسریع هایرستوران و داری،هتل مد، فروشیخرده-محیط تحقیق سه صنعت خدماتیشد.  محیط رستوران گردآوری

های تغییرناپذیری بین و آزمونهای اعتبار همگرا، واگرا، پیش، آزمون(CFA) لیل عاملی تأییدتح از استفاده با هاداده. شدمی شامل

آیتمی در شش بعد )عاطفی، شناختی، فیزیکی، ارتباطی،  18یک مقیاس  های تحقیق به توسعهگیری تحلیل شدند. یافتهاندازه

قادر به سنجش تجربه مشتری در تعاملات مختلف و مراحل سفر « سفرپذیر»عنوان یک ابزار حسی و نمادین( منجر شد که به

های چندکاناله مورد محیطتواند برای تحلیل نقاط ضعف تجربه مشتری و بهبود طراحی تعاملات در مشتری است. این مقیاس می

 .(Gahler et al., 2023) استفاده قرار گیرد

با و ، "آن ابعاد چندگانهو مدیریت تجربه مشتری در  تجربه گراف: بصری سازی "(، پژوهشی با عنوان 2023ساحر و همکاران )

های متناسب، به مدیران و پیشنهاد روش تجربه بندیطوری که با دسته، بهدادندآن انجام  ماهیت چند بعدیهدف ترسیم تجربه در 

پدیده محوری تحقیق،  .های مشتریان را در مسیر سفر مشتری هدایت و تقویت کنندزاریابی خدمات کمک کند تا تجربهبا

کیفی پیچیدگی و چندبعدی بودن تجربه مشتری و چگونگی مدیریت آن توسط مدیران بازاریابی و خدمات است. روش تحقیق، 

( 2( تجربه علمی و عملی نویسندگان، )1سه منبع داده طراحی شده است: ) بوده که بر پایه ترکیب و مبتنی بر رویکرد استنتاجی
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 شده از طریق رویکرد پدیدارشناسی خودتفسیریهای تجربی گردآوری( داده3مبانی نظری مرتبط با مدیریت تجربه مشتری، و )

ماه  9رهای مختلف خدماتی طی های مشتری در بستداستان تجربی واقعی از تجربه 83، توسط نویسنده اول. در این فرایند

ها از طریق ترکیب های خدماتی متنوع بود. تحلیل دادهبرداری در موقعیتآوری شد که شامل نگارش، ضبط صوت و عکسجمع

 .نگاری تجربی انجام شدتئوری و داده

سازی بندی و بصرییدی طبقهاست که تجربه مشتری را در قالب سه بُعد کلتجربه گراف یافته اصلی مقاله، توسعه مدل مفهومی 

 د:کنمی

 .های شناختی، احساسی، حسی، اجتماعی و رفتاریاز مثبت تا منفی در یک طیف پیوسته، شامل تجربهه: گذاری تجربارزش -1 

                   .و ناآگاهانه های آگاهانهشامل تجربه ه:نوع تجرب -2

 .کندبندی میمحور دستهاز نظر شدت حسی بدناز سطحی تا عمیق، که تجربه را حسی: شدت   -3

تحریک  (3)ازگردانی،( ب2) ، ( وصله فوری1همچنین، پنج راهبرد مدیریتی کاربردی برای تطبیق با انواع تجربه مشتری ارائه شد: )

های آورد تا تجربهیاین مدل، ابزاری کاربردی برای مدیران فراهم م. ( حفاظت از قدردانی5( تقویت، و )4و برانگیختن تمایل، )

 . (Sahhar et al., 2023)مشتری را با دقت و حساسیت بیشتری شناسایی، تحلیل و مدیریت کنند

شود؟ بررسی تأثیر تر میماند و ضعیف، ضعیفآیا خوب، خوب می" وهش خود با عنوان (، در پژ2024مهدوان و بیلگیهان )

های( مبتنی بر پلتفرم را بر های )سیگناله نشانهکنند، نقش تعدیل"دهندگان خدماتهای سیگنالی پلتفرم بر عملکرد ارائهنشانه

یک . این مطالعه از را بررسی کردند پذیریهای آنلاین مهماندهندگان خدمات در پلتفرمعملکرد ارائهرابطه بین تجربه مشتری  و 

ردند و سپس با استفاده از سازی کرا کمیّ  کاوی بر روی نظرات مشتریان، تجربه مشتریاستفاده کرد: ابتدا با متنروش آمیخته 

. ها را بررسی کردندهای سیگنالی بر عملکرد میزبانهای پانلی با اثرات ثابت، تأثیر این تجربه و شاخصتحلیل رگرسیون داده

های عملکرد های کیفی( و شاخصهای سیگنال پلتفرم )مانند گواهی صلاحیت یا رتبهها از نقد و بررسی کاربران و شاخصداده

 هایی مانندها و مشتریان در سطح پلتفرمهای واقعی میزبانمحیط تحقیق شامل داده  میزان رزرو یا امتیازدهی( گردآوری شد.)مثلاً

دهندگانی که صورت نامتقارن است: ارائههای پلتفرم بهبسته به سیگنال دهد که تأثیر تجربه مشتریها نشان مییافته .بود بیانِبیاِیر

هایی که دارای سیگنال هستند، در حالی که بینند نسبت به آنهای منفی آسیب میتر از تجربهپلتفرم هستند، بیشفاقد سیگنال 

اثرات ، که، امتیازدهی کاربراندهند. نکته جالب آنهای مثبت، تفاوت معناداری در اثرگذاری بین این دو گروه نشان نمیتجربه

در پراکندگی بالا کند. همچنین، د یک جایگزین برای تأیید رسمی پلتفرم عمل میدهد و ماننمنفی تجربه ضعیف را کاهش می

توانند راهبردهای ها میدهد. این بینشدهندگان دارای سیگنال افزایش میبازخورد مشتریان، مزایای تجربه مثبت را برای ارائه

 ی را بهینه کرده و کیفیت خدمات را ارتقاء دهندهای مبتنی بر دسترسی فراهم کنند تا نقاط تماس مشترکاربردی برای شرکت
(Mahadevan & Bilgihan, 2024). 

 نیا یموضوع محور، «یگریچندباز یهادر پلتفرم یتجربه مشتر یسازیمفهوم» با عنوان،( 2024) نشیماهادوان و شادر مطالعه 

 یوکار سنتکسب یاهکه با مدل بود یگریندبازچ یها( در بستر پلتفرمCX) یاز تجربه مشتر یمفهوم یارائه چارچوب ق،یتحق

دهندگان خدمات پلتفرم و ارائه ،ی)مشتر گریچند باز انیتعامل همزمان م قیها خلق ارزش از طرپلتفرم نیدر ا رایتفاوت دارند؛ ز

 ای یتجرب یهاو داده باشدیم یقیتطب لیو تحل اتیبر مرور ادب یو مبتن کیفیصورت مطالعه به نیا قی. روش تحقدهدیثالث( رخ م

 لیها تحلداده یاختصاص دارد. روش گردآور یو اقتصاد اشتراک یگریچندباز یهابه حوزه پلتفرم قیتحق طیندارد. مح یدانیم

انجام شده است.  نیشیپ یهاافتهی بیو ترک یمفهوم لیها به صورت تحلداده لیبوده و تحل یو استنتاج منطق نیشیمطالعات پ

ها عبارتند از: تفاوت نیهستند؛ ا یسنت یهابا مدل یگریچندباز یهاپلتفرم یدیکل یهاتفاوت ییمقاله شامل شناسا یاصل یهاافتهی
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 هایداده به مستقیم دسترسی ندها،یو فرآ هاییدر دارا ی، ناهمگونهانقش یی، امکان جابجاکنندههماهنگ عنوانبه شرکت

 یپنج محرک عمده و نوظهور برا زات،یتما نی. بر اساس ادیجیتال هایفناوری به گیو وابست یااثرات شبکه به ، تمایلچندطرفه

اعتماد و  یهازمیمکان( 3، تولید و مصرف یها( فرصت2، بهینه های تطبیقالگوریتم( 1: شودیم شنهادیها پدر پلتفرم یتجربه مشتر

مرتبط با  یهامحرک ن،ی. همچنستمیاکوس یسازکپارچهی یاهتیقابل( 5 تال،یجیفناورانه و د پشتیبانی یهاستمیس( 4، اعتبار

( 5و  خدمات یفضا( 4ارائه خدمت،  ندیفرآ( 3 ،یستگیمهارت و شا( 2 ها،ییعملکرد دارا( 1 :شامل زیدهندگان خدمات نارائه

 گرانیبا باز میت مستقتنها حاصل تعاملانه یمشتراست که تجربه  نیمقاله ا یدی. نکته کلشودیم فردی بین تعامل هایقابلیت

مطالعه،  نیارزش دارد. ا ینیآفرهم یندهایفرآ لیتسه یبرا ستمیکل س یهایبه توانمند یادیز یمختلف است، بلکه بستگ

   .(Mahadevan & Shainesh, 2024) دهدیحوزه ارائه م نیدر ا یآت یتجرب یهاپژوهش یبرا یمفهوم یشنهاداتیپ

کنند، اما چندین شکاف در ادبیات موجود ( فراهم میCXهای مطالعات پیشین بنیانی برای درک تجربه مشتری )در حالی که یافته

و تحت  ارزش خطی ی مبتنی بر زنجیرهسنت ی کسب و کارهاطیبر مح اول اینکه این مطالعات بیشتروجود دارد.  تجربه مشتری

اما همانطور که پیشتر نیز اشار شد در توجهی بر پیشنهاد اصلی دارد. ، که در آن شرکت کنترل قابلهستندمتمرکز  شرکتکنترل 

از  یبالاتر سکیر یدارا و ی است که مرتبط با برند اصلی نیستند،وابسته به تعامل با افراد یمشتر تجربهی چندبازیگری، هاپلتفرم

 و از نظر ساختار ها.  بنابراین می توان استدلال کرد که تجریه مشتری در این پلتفرماست یفرهنگ یو سازگار تیامن ت،یفینظر ک

تجریه مشتری در این  یررسببنابراین، د، و های سنتی وجود ندارنشود که در مدلشامل ابعاد جدیدی می، تر استکنترل پیچیده

هم اذعان دارند،  ،(2023همانطورکه کوئینانز و روجاس ) دارد. یو متفاوت از تجربه مشتر یاختصاص یسازبه مدل ازین هاپلتفرم

این  بر همین اساستواند متغیر باشد. شود متفاوت است و بنابراین ابعاد آن میای که در آن مطالعه میتجربه مشتری بسته به حوزه

های آن های چندبازیگری از چه ابعادی تشکیل شده است؟ مولفهتجربه مشتری در پلتفرم مفهوممی شود که  مطرح اساسی السؤ

 هایی وجود دارد؟ها چه شاخصگیری تجربه مشتری در این پلتفرمبر همین اساس برای اندازه چیست؟

تأکید  و تجربه مشتری گیری سفر مشتریها در شکلاگرچه ادبیات تجربه مشتری بر اهمیت نقاط تماس و نقش آن، دوم اینکه

اند؛ جایی که ارتباط عمدتاً میان مشتری و دهوکارهای خطی بررسی کردارد، بیشتر مطالعات موجود این مفهوم را در بستر کسب

زمان با تر دارند، زیرا مشتری در طول سفر خود همهای چندبازیگری ماهیتی پیچیدهگیرد. در مقابل، پلتفرمبرند یا سازمان شکل می

پوشان شود و در معرض نقاط تماس متنوع و گاه همدهندگان خدمات و سایر مشتریان( درگیر میچند نوع بازیگر )پلتفرم، ارائه

ای جامع از نقاط تماس و لحظات حقیقت در چنین گیرد. با این حال، ادبیات موجود هنوز نتوانسته است نقشهقرار می

دهد که ای را نشان میرا با بسترهای سنتی روشن سازد. این خلأ پژوهشی ضرورت مطالعه هاهایی ارائه دهد و تفاوت آناکوسیستم

 .های چندبازیگری بپردازدمند نقاط تماس در پلتفرمبه شناسایی و تحلیل نظام

نیاز به ، شوندترک توسط بازیگران تولید میطور مشهای پلتفرمی چندبازیگری بهسوم، از آنجا که پیشنهادات خدماتی در محیط

در یک  تجربهگیری تواند بر نحوه شکلهای متقابل بین بازیگران میدرک این موضوع وجود دارد که چگونه وابستگی

های مشخصی را که اند، اما تفاوتکه دیدگاه اکوسیستم خدماتی را اتخاذ کرده هستند اکوسیستم خدماتی تأثیر بگذارد. مطالعاتی

کنند. بنابراین، هنوز به طور کامل مشخص ی ساختاری میان بازیگران به وجود آیند، شناسایی نمیهاممکن است به دلیل وابستگی

طور مشترک توسط شرکت و بازیگران هایی که شامل خدماتی است که بهتجریه مشتری چگونه در محیطگیری شکلنیست که 

به بررسی تجربه مشتری در بستر  هابرخی پژوهشبا وجود آنکه شوند، متفاوت است. کنترل توسط شرکت ارائه میغیرقابل

ای که اغلب یا گونهها بوده است؛ بهها بر ابعاد کلی یا بر یک دسته محدود از محرکاند، تمرکز عمده آنها پرداختهپلتفرم
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فعال کمتر دیده  عنوان بازیگریدهندگان خدمات مورد توجه قرار گرفته و نقش مشتری بههای ارائههای پلتفرم یا محرکمحرک

برای ، (Mahadevan & Shainesh, 2024)اندبرخی از مطالعاتی که به این موضوع پرداختهدر  علاوه بر این موضوع، شده است.

های مبتنی از ادبیات موجود درباره تجربه مشتری در محیطن خدمات در تجربه مشتری، دهندگاهای خاص ارائهشناسایی محرک

ها و تواند پیچیدگیکند، اما نمیبهره گرفته شده است. این رویکرد اگرچه نقطه شروع مناسبی فراهم میهای خطی سنتی بر مدل

هایی تجربه مشتری حاصل تعاملات چندجانبه و محیط های چندبازیگری را بازتاب دهد؛ چرا که در چنینهای اکوسیستمپویایی

 از هامحرک انتقال قابلیت این، بر علاوه. سازمان–، نه صرفاً رابطه خطی مشتریارزش استآفرینی نقش فعال مشتری در هم

و  اولیه هایدهدا به اتکا با حاضر پژوهش. است کنندهگمراه گاه و محدود چندبازیگری و دیجیتال بسترهای به سنتی هایمحیط

های چندبازیگری را شناسایی کند و از این در پلتفرم ، پلتفرم و ...دهندگان خدماتهای واقعی  ارائهکوشد محرکمی ،میدانی

 .طریق خلأ موجود در ادبیات را پوشش دهد

ختلف این سفر )از آگاهی و اند که در مراحل ماند و مشخص نکرده، مطالعات موجود کمتر به پویایی سفر مشتری پرداختهچهارم

 دررا  نقشدهنده و مشتری بیشترین های پلتفرم، ارائهاز محرک یترکیب چهوجو تا خرید، استفاده و پس از خرید(، جست

پیشنهادات یک نوع بازیگر ممکن  کنند،هم اشاره می (2024) نشیماهادوان و شا همانطور کهدارد.  مشتریگیری تجربه شکل

ها یا پیشنهادات یک بازیگر ممکن است در شرایط خاصی بازیگران دیگر را ارتقا یا بهبود بخشد. حضور محرکاست پیشنهادات 

دهنده با یکدیگر تعامل دارند های پلتفرم و ارائهتأثیرگذارتر از پیشنهادات سایر بازیگران برای هدایت تجربه مشتری باشد. محرک

در این  گیری تجربه مشتری تأثیر خواهد گذاشت.ی تعاملات آنها احتمالاً بر شکلتا بر تجربه مشتری تأثیر بگذارند و چگونگ

شده کند تا فهمیده شود که چگونه اجزای بازاریابی برخی از بازیگران با اجزای ارائهکمک می 31نظریه پیکربندیخصوص، 

یکربندی نشان . مطالعات بر اساس رویکرد پ(Leischnig, Ivens, & Kammerlander, 2017) توسط دیگر بازیگران مرتبط هستند

ها با یکدیگر سازگار یا دهند که مدیران ممکن است نیاز داشته باشند تشخیص دهند که کدام ترکیب از فرآیندها  و توانمندیمی

های تعامل بین محرکمی توان استدلال کرد، های چندبازیگری، ناسازگار هستند تا به نتایج بهینه دست یابند. در مورد پلتفرم

ها تأثیر کمتری یا بیشتری تواند منجر به این شود که بعضی از محرکدهنده تجربه مشتری  با ترجیحات مشتری میئهپلتفرم و ارا

های های پلتفرم در ترکیب با برخی محرکبه عبارت دیگر، برخی محرکنسبت به دیگران در ایجاد تجربه مشتری داشته باشند. 

ای ر خواهند بود، که بستگی به نوع خدمات، ترجیحات مشتریان و سایر عوامل زمینهتدهنده برای ایجاد تجربه مشتری مهمارائه

 مورد توجه قرار نگرفته است. طور کامل هب دارد. این موضوع هم در مطالعات گذشته

ه های پلتفرمی کنترل بیشتری بر منابع و فرآیندهای ارائها نسبت به محیط، شرکتخطیهای سنتی در محیطاز سوی دیگر، 

شود دهند که تجربه منفی به شرکت نسبت داده میخدمات دارند. بنابراین، در صورت بروز نقص در خدمات، تحقیقات نشان می

مانی که با این حال، ز. (Albrecht, Walsh, & Beatty, 2017) گیردهای جبران خدمات را بر عهده میو شرکت مسئولیت تلاش

ناشی از تعاملات با یک بازیگر به تعاملات و چندین بازیگر در تولید مشترک خدمات دخیل هستند، احتمالاً تجربه مثبت و منفی 

های بازیگران دیگر نسبت داده شود. در واقع مسئولیت تجربه مشتری ضعیف ممکن است به شکل متفاوتی بین پلتفرم و محرک

آید، ممکن است به عنوان مثال، زمانی که تجربه منفی از لغو سفر اوبر توسط راننده به وجود می بازیگران متعدد تقسیم شود.

این پدیده  (،2024)نشیماهادوان و شا راننده مسئول آن تجربه بد بداند.مشتری تجربه منفی را به برند نسبت دهد و اوبر را به جای 
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-دهندهارائه-گانه )پلتفرم. در بستر یک سهکنندمیتعریف  32متقابلدهی های چند بازیگری است را نسبتکه مختص پلتفرم

دهد به پلتفرم نسبت دهنده رخ میای را که در نقاط تماس ارائهدهی متقابل به این معناست که مشتری تجربهمشتری(، نسبت

پلتفرم و  ها یا عواملی از سویحضور محرک توان استدلال کردمی بنابراین .(Mahadevan & Shainesh, 2024) دهد و برعکسمی

این موضوع به طور کامل  با این وجود های چند بازیگری تعدیل کند.دهی متقابل را در پلتفرممیزان نسبت ممکن استدهنده ارائه

های چندبازیگری مورد توجه قرار نگرفته است، که در این پژوهش ما در صدد پر کردن این خلأ پژوهشی نیز رمدر بستر پلتف

 . تأثیر دارنددهی متقابل پدیده نسبت بر کنیم کههستیم و عواملی را شناسایی می

 و تبیین یکپارچه برای توضیحپژوهشی بیانگر آن است که ادبیات موجود هنوز نتوانسته است الگویی جامع و  هایاین شکاف
 ها وابعاد و مولفهشناسایی و تبیین  به دنبال ارائه دهد. بنابراین، پژوهش حاضر چندبازیگریهای تجربه مشتری در پلتفرم

بر همین  .تر برای درک و مدیریت تجربه مشتری فراهم شودهای تجربه مشتری در چنین بسترهایی است تا چارچوبی جامعمحرک
های پلتفرم های تحقیقاتی که مطرح کردیم را با توسعه الگوی تجربه مشتری در محیطر این پژوهش، ما این شکافد اساس

  دهیم.پوشش میچندبازیگری 

 

 تحقيق. ضرورت انجام 4
 )دستاوردهای نظری( نظري عدب  از   تحقيقضرورت و اهميت  .4-1

دهنده و واسطه های چندبازیگری، مرزهای سنتی تعامل میان مشتری، ارائهمدر دهه اخیر، با گسترش اقتصاد دیجیتال و ظهور پلتفر

 :دهد کهکلی دگرگون شده است. با این حال، مرور ادبیات پژوهشی نشان میبه

متمرکز  شرکتو تحت کنترل  ارزش خطی ی مبتنی بر زنجیرهسنت ی کسب و کارهاطیبر مح بیشتر مطالعات تجربه مشتری -

 اند؛ها کمتر پرداختهای پلتفرماهیت چندوجهی و شبکهو به مهستند، 

های برای تبیین تجربه مشتری در بستر پلتفرم های اولیهو مبتنی بر داده نظری یکپارچه الگویهای موجود، در پژوهش -

 ؛ارائه نشده استچندبازیگری 

 ؛کمتر مورد توجه قرار گرفته استی نظری پیشین هادر چارچوب هابازیگران مختلف در بستر پلتفرمزمان میان تعامالات هم -

ت. اس ای برخورداراز اهمیت ویژههای چندبازیگری ها، نبود الگوی نظری برای تبیین تجربه مشتری در پلتفرمدر میان این شکاف

به دنبال پر کردن این های چندبازیگری، رو، پژوهش حاضر با تمرکز بر تدوین الگوی مفهومی تجربه مشتری در بستر پلتفرماین از

های کارآمد برای تحلیل و بهبود گیری نظریهمانع از شکل الگوی تجربه مشتریفقدان   .شکاف بنیادین در ادبیات علمی است

 :های زیر کمک کندتواند به توسعه بدنه دانش در حوزهاز منظر نظری، این پژوهش می .شودمی چندبازیگریهای عملکرد پلتفرم

 .چندبازیگریهای ها در بستر پلتفرمو مولفه ابعاد شناسایی از طریق :انی نظری در مدیریت تجربه مشتریتقویت مب -

 .ل و.کننده دیجیتاهای بازاریابی، رفتار مصرفبا ترکیب نظریه ایرشتهایجاد چارچوب بین -

دهندگان خدمات، و ، ارائهمشتریلف )مخت بازیگرانپیشنهاد مدل تحلیلی جدید برای درک بهتر تعاملات چندجانبه میان  -

 .پلتفرم(

 .ایجاد بنیان برای تحقیقات آینده -
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های اجرایی و برای پاسخ به نیاز دستگاه )دستاوردهای کاربردینظر کاربردي ماز  تحقيقضرورت و اهميت  .4-2

 (هاشرکت

های مختلف کاربران د دیجیتال و تبادل ارزش میان گروههای چندبازیگری به یکی از ارکان اصلی اقتصاهای اخیر، پلتفرمدر سال

های اساسی در ها با چالشدهد که بسیاری از آنها نشان میها در کشور، بررسیاند. با وجود رشد سریع این پلتفرمتبدیل شده

 :اند ازترین مشکلات موجود عبارتاند. مهممواجه مدیریت تجربه مشتری

 های مختلف پلتفرم؛های چندبازیگری و تعاملات پیچیده بین طرفدر محیط ؤثر بر تجربه مشتریدرک ناکافی از عوامل م -

 ؛داخلیهای برای سنجش و بهبود تجربه مشتری در پلتفرم الگوییعدم وجود  -

 ؛تمرکز بیش از حد بر عملکرد فنی و غفلت از ابعاد احساسی و ادراکی تجربه کاربر -

 .هاگذاری و مدیریت پلتفرمدر سیاست های تجربه مشتریمبتنی بر دادهگیری نبود چارچوب تصمیم -

ای برخوردار است؛ زیرا از اهمیت ویژه های چندبازیگرینبود الگوی جامع برای تجربه مشتری در پلتفرمها، در میان این چالش

های در پلتفرم تجربه مشتری دوین الگویتپذیرند. بنابراین، این تحقیق با تمرکز بر سایر مسائل مستقیماً از آن تأثیر می

 .پردازدهای این حوزه میترین چالشچندبازیگری، به حل یکی از بنیادی

برای  مختلفیهای چندبازیگری، پیامدهای در صورت تداوم وضعیت کنونی و عدم ارائه الگوی تجربه مشتری در پلتفرم

 ، از جمله بینی استقابل پیش ها و اکوسیستم دیجیتال کشورهای اجرایی، شرکتدستگاه

نبود شناخت علمی از تجربه مشتری منجر به افزایش نارضایتی، کاهش وفاداری و مهاجرت  ن:کاهش اعتماد و رضایت کاربرا -

 .شودهای خارجی میکاربران به پلتفرم

ث افت نرخ نگهداشت و کاهش عدم توجه به تجربه مشتری باع: هاریزش مداوم کاربران و کاهش پایداری اقتصادی پلتفرم -

 .شودهای داخلی میدرآمد پلتفرم

خطا در طراحی خدمات دیجیتال، منجر  آزمون و های مبتنی بر حدس وگیریتصمیم: وری و اتلاف منابع سازمانیکاهش بهره -

 .شودگذاری میهای تکراری و کاهش بازده سرمایهبه هزینه

گذاران قادر نخواهند بود بدون درک علمی از ابعاد تجربه مشتری، سیاست ی:رایگذاری مؤثر در نهادهای اجخلأ سیاست -

 .های مؤثر برای رشد اقتصاد پلتفرمی تدوین کنندها و حمایتمقررات، مشوق

های بومی توان رقابت با در غیاب رویکرد علمی به تجربه مشتری، پلتفرم ل:از روند جهانی در اقتصاد دیجیتا ماندن عقب -

 .یابدالمللی را از دست خواهند داد و سهم کشور از بازار اقتصاد دیجیتال کاهش میهای بینهنمون

های ایرانی، و پشتیبانی از توسعه پذیری پلتفرمارتقای کیفیت خدمات دیجیتال، حفظ رقابتبنابراین، اجرای این پژوهش برای 

 .ضرورتی حیاتی دارد پایدار اقتصاد دیجیتال کشور
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های کلی نظام، دستاوردهای کاربردی مرتبط با سیاست)اي قانونی و برنامه ۀجنباز  تحقيقورت و اهميت ضر . 4-3

 (و سایر قوانین و اسناد بالادستیتوسعه  هایبرنامهنقشه جامع علمی کشور، 

اقتصادی و اجتماعی، در  های نوین تعاملعنوان زیرساختهای چندبازیگری بهمحور و گسترش پلتفرمتحول دیجیتال، اقتصاد داده

های اخیر به یکی از محورهای اصلی توسعه در اسناد راهبردی کشور تبدیل شده است. در این میان، ارتقاء کیفیت خدمات، سال

بهبود تجربه شهروندان در تعامل با خدمات دیجیتال، و حمایت از نوآوری و کارآفرینی دیجیتال از جمله اهداف کلیدی در اسناد 

 .شوندتی محسوب میبالادس

 :های کلان کشور، بر پایه اسناد زیر قابل تبیین استضرورت انجام این تحقیق از منظر قوانین و برنامه

 های کلی نظام )ابلاغی مقام معظم رهبری(سیاست -1

ی بر فناوری اطلاعات، بنیان، توسعه خدمات مبتن، بر تقویت اقتصاد دانش«علم و فناوری»و « اقتصاد مقاومتی»های کلی در سیاست

ها، مستقیماً در راستای این و ارتقاء کیفیت محصولات و خدمات تأکید شده است. طراحی الگوی تجربه مشتری در پلتفرم

 .ها قرار داردسیاست

 نقشه جامع علمی کشور -2

ی مدیریت، فناوری اطلاعات، و علوم هااین نقشه، بر تلفیق دانش در حوزه« های نوینای و فناوریرشتهتوسعه علوم میان»در بخش 

 .کندای خود، به توسعه دانش در این راستا کمک میرشتهرفتاری تأکید شده است. پژوهش حاضر با ماهیت میان

 ویژه برنامه هفتم توسعه(های توسعه کشور )بهبرنامه  -3

ها، بر ضرورت ارتقاء ند، و تحول نظام حکمرانی دادهویژه بندهای مرتبط با اقتصاد دیجیتال، دولت هوشمهای توسعه، بهدر برنامه

سطح تعامل و رضایت شهروندان در بسترهای دیجیتال تأکید شده است. این پژوهش با ارائه الگویی عملیاتی برای بهبود تجربه 

 .تواند به تحقق این اهداف کمک کندمشتری، می

های بومی و فضای مجازی، و های مرتبط با پلتفرمنامهدیجیتال کشور، آییننظیر سند توسعه اقتصاد : سایر اسناد و قوانین مرتبط -4

 . ها، همگی بر لزوم توسعه خدمات با کیفیت، اعتمادمحور و کاربرمدار تأکید دارندهای خدمات الکترونیکی دستگاهنامهنظام

تواند نقش یری مبتنی بر اسناد بالادستی، میگوکارها، با جهتدر نتیجه، تحقیق حاضر علاوه بر پاسخ به نیازهای اجرایی کسب

 .های نوین ایفا کندهای کلان کشور در حوزه اقتصاد دیجیتال و فناوریسازی سیاستمؤثری در پیاده

 

 پژوهشهاي گزاره. 5
 (Research Purpose) پژوهشغایی/ اساسی . هدف 5-1

است که بتواند با تبیین ابعاد چندبعدی و چندبازیگری های لتفرمهدف غایی این پژوهش، دستیابی به الگویی از تجربه مشتری در پ

ساز ارتقای کیفیت تجربه، افزایش رضایت و پویا، نقش عاملیت مشتری و تعاملات میان بازیگران مختلف را روشن ساخته و زمینه

 .ها شودوفاداری مشتری و در نهایت خلق ارزش مشترک در اکوسیستم پلتفرم
 

 (Research Objectives) پژوهش)اصلی و فرعی( صاصی . اهداف اخت5-2

برای عملیاتی کردن های چندبازیگری است. سازی تجربه مشتری در پلتفرمی اول مفهومهدف اختصاصی این پژوهش، در وهله

بسیاری از  .کرد تعیین دهد،می شکل مفهوم را آن ابعادی که باید ابتداگیری شود، یک مفهوم، به طوریکه آن مفهوم قابل اندازه

علاوه بر این، هر یک از  به وجه تمایز این ابعاد توجه کنیم. بایستیهنگام روشن کردن و شرح مفاهیم، . مفاهیم ابعاد متفاوتی دارند
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 توانمی ،هابراساس این ابعاد و مولفه دهد، وها را شکل میهای آنابعاد از یک سری مفروضات خاص برخوردارند، که مؤلفه

 طراحی کرد. مفهومی را الگوی

 چندبازیگریهای تجربه مشتری در پلتفرم مفهوم ابعاد شناسایی. 1هدف اصلی 

 چندبازیگریهای مشتری در طول سفر مشتری در پلتفرم تجربه نقاط تماسشناسایی . 2هدف اصلی

 چندبازیگریهای محرک های تجربه مشتری در طول سفر مشتری در پلتفرمشناسایی . 3هدف اصلی

 های چندبازیگریدهی متقابل  تجربه مشتری در پلتفرمکننده نسبتعوامل تعدیلشناسایی . 4هدف اصلی
  

 (Research Questions) پژوهش يهاالؤ. س5-3

 ؟شودچه ابعادی را شامل می چندبازیگریهای تجربه مشتری در پلتفرممفهوم . 1سوال اصلی 

 کدامند؟ چندبازیگریهای سفر مشتری در پلتفرم مشتری در طول تجربه . نقاط تماس2اصلیسوال 

 کدامند؟ چندبازیگریهای . محرک های تجربه مشتری در طول سفر مشتری در پلتفرم3اصلیسوال 

 های چندبازیگری کدامند؟دهی متقابل  تجربه مشتری در پلتفرمکننده نسبت. عوامل تعدیل4سوال اصلی

 

 پژوهش. روش 6
 اي آنشناسی و مفروضات پایهعرفت، مبانی مپژوهش. روش 6-1

کاربردی است که با رویکرد -ایتوسعه ،از نظر هدف . این پژوهشاست 33گراییعمل پژوهشی کلی حاکم بر این فلسفه

که از است،  و شبه آزمایشی آن پدیدارشناسی هایاستراتژیشود و انجام میکمی( -، و به روش آمیخته)کیفیقیاسی-استقرایی

 . است اکتشافی-های توصیفیی از نوع پژوهشلحاظ جهت گیر

-ییارقتساییارگ لمع
یسايق

یسانشرادیدپ
یعطقمهتخيمآیشیامزآ هبش

هبحاصم
همانشسرپ

نومضم لیلحت
... یرامآ لیلحت

شهوژپ هفسلف

شهوژپ درکیور

شهوژپ یژتارتسا

شهوژپ شور
ینامز هزاب
و یروآ عمج
هداد لیلحت 

 پژوهش روش. 2شكل

 

الگویی به  یابیهدف آن دست رایز شود،یانجام م گرایی)پراگماتیست(عمل میپژوهش حاضر در چارچوب پارادا ،یاز نظر فلسف

با  رو ابتدا از روش کیفیازاین است. یو کم یفیک یهاافتهی بیترک قیاز طر یگریچندباز یهادر پلتفرم یبهبود تجربه مشتر یبرا

                                                 
33 Pragmatist 
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تفسیری  مبتنی بر پارادایم پدیدارشناسی. شودپلتفرم استفاده میمشتریان ی زیسته یبرای کشف تجربه 34پدیدارشناسی استراتژی

از روش به طور کلی  .ده استها از یک پدیی انسانی زیستهی علم و پژوهش کیفی است که به دنبال درک تجربهدر فلسفه

رود که، پژوهشگر علاقمند به درک های پژوهش کیفی زمانی بکار میشود: اول اینکه، روشکیفی در دو وضعیت استفاده می

های افراد رخ داده است. از این منظر پژوهش کیفی راهی برای درک عمیق از دلایل، رفتارها یا کنش "چرا"این است که 

شود که کند. دوم، روش تحقیق کیفی زمانی استفاده میهای اساسی در ورای رفتارهای انسانی متفاوت فراهم میهها و انگیزنگرش

با درنظر گرفتن موضوع و   .(Rosenthal, 2016) کنندگان استمند به درک بهتر یک موضوع خاص از دیدگاه شرکتمحقق علاقه

، نقاط تماس و و شناسایی ابعاد های چندبازیگری،مشتری در پلتفرمزیسته اهداف پژوهش حاضر، به منظور درک بهتر تجربه 

های کیفی، در فاز و سپس با اتکا به یافته ،شوداستفاده می با استراتژی پدیدارشناسی از روش کیفی های تجربه مشتریمحرک

در جدول  .گرددها و نقاط تماس مختلف طراحی میی تأثیر محرکبرای آزمون روابط و مقایسه 35آزمایشیکمی، یک طرح شبه

 وهش ارائه گردیده است. ای از روش پژ، خلاصه1
 . خلاصه روش پژوهش1جدول

فاز 

 تحقيق

بازه  استراتژي رویكرد پارادایم

 زمانی

 -محيط پژوهش

 جامعه آماري

تعيين اندازه 

 نمونه

روش و ابزار جمع  نمونه گيري

 آوري داده

روش تحليل 

 داده

 پدیدارشناسی استقرایی تفسیرگرایی کیفی

 تفسیری

، فعال کاربران مقطعی

دهندگان خدمات، و هارائ

های مدیران فعال در پلتفرم

 چندبازیگری 

های مصاحبه هدفمندگیری نمونه نا مشخص

ی یافته بر پایهارساختنیمه

 مصاحبه راهنمای

 تحلیل مضمون

 شبه آزمایشی قیاسی گراییاثبات کمی

 بین گروهی 

کاربران فعال در  مقطعی

 های چندبازیگریپلتفرم

 نبر اساس تحلیل توا

 هاو تعداد ویگنت

در دسترس گیری نمونه

با تخصیص تصادفی به 

 هاویگنت

ها و طراحی ویگنت

محقق ساخته پرسشنامه 

 بر اساس نتایج فاز کیفی

تحلیل  آنوا و 

های آموزن

تعقیبی، تحلیل 

رگرسیون یا 
SEM 

 

  پژوهش. فرایند اجرایی 6-2

ارائه  4در شکل  فرایند اجرایی پژوهشفلوچارت . انجام خواهد شد، 3 به شرح شکل به طور کلی این پژوهش در چهار گام اصلی

 گردیده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
34 Phenomenology 
35 Quasi-experimental 
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 پژوهشیگري و پيشينه هاي چندبازتجربه مشتري و پلتفرم مرور ادبيات

 فاز کيفی

1 

2 

 

از دهی متقابل و عوامل نسبت ها محرک، ، نقاط تماستجربه مشتری ابعاد شناسایی هدف:

 مشتریان پلتفرمی تجربه زیسته

 پدیدارشناسی استراتژي پژوهش:

 فاز کمی 3

 شده از فازها و نقاط تماس تجربه مشتری )استخراجمقایسه اثر محرکآزمون و  هدف:

 های تجربه مشتریکیفی( بر شاخص

 شبه آزمایشی استراتژي پژوهش:

4 
 نتيجه گيري و ارائه گزارش نهایی 
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 شروع

 بررسی ادبيات پژوهش

فاز کيفی و سؤالات تعيين اهداف  

 تعيين محيط پژوهش

ملزومات تهيه طراحی راهنماي مصاحيه نيمه ساختاریافته و 

 لازم

گيري هدفمندنمونه  

(تحليل مضمون)آوري و تحليل داده ها جمع   

آیا پژوهش در 

 نقطه اشباع است؟

 

 طراحی الگوي  تجربه مشتري

نتایج فاز کيفی ارزیابی کيفيت  

 تعيين جامعه و اندازه نمونه
 

)سناریوها( هاطراحی ویگنت  

 تدوین ابزار سنجش

هاي فاز کمیتعيين اهداف و فرضيه  

 پایلوت

هاویگنتري در دسترس و تخصيص تصادفی به گينمونه  

هاجمع آوري داده  

هاتحليل داده  

 نتيجه گيري و ارائه گزارش نهایی

 پایان

 خير

 بله
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 ای آن(محیط تحقیق و عناصر ساختاری و زمینه توصیفو الزامات آن )پژوهش . محيط 6-3

مانند ) های اینترنتیتاکسیهای پلتفرم ، که به طور خاص شاملاستهای چندبازیگری فعال در ایران شامل پلتفرم پژوهشمحیط 

در مقایسه با  ده اند وبر پایه اقتصاد اشتراکی بنا شها می شود. این پلتفرم (، میزبونجابامامانند ) اقامتخدمات و اسنپ، تپسی(، 

 ها دو ویژگی مشترک دارند: دیگر پلتفرم

 گردد. ارائه می ه دهنده ثالث ئاز طریق ارا منابع به صورت همتا به همتا (1

 مبتنی بر دسترسی هستند )بدون انتقال مالکیت(.   (2
 

 گیری()نمونهانتخاب آنها  ۀو نحوپژوهش کنندگان در . مشارکت6-4

 فاز کيفی:

 :شامل سه گروه اصلی هستنددر فاز کیفی کنندگان این پژوهش رکتمشا

 هاکاربران پلتفرم( 1

 .های چندبازیگری را دارندافرادی که تجربه واقعی استفاده از خدمات پلتفرم

 دهندگان خدمات ارائه( 2

رزشمندی درباره نحوه تعامل با این گروه اطلاعات ا .کنندکسانی که خدمات یا محصولات خود را از طریق پلتفرم ارائه می

 .دهدهای تجربه مشتری ارائه میمشتری و محرک

 هامدیران و کارشناسان پلتفرم( 3

درباره ای و تخصصی این گروه دیدگاه حرفه .سازی تجربه مشتری را بر عهده دارندافرادی که نقش طراحی، مدیریت و بهینه

 دهند. های خاص پلتفرم ارائه میمحرک

گیری تصادفی ممکن است ما را به مسیر بی حاصل شود. در مقابل، نمونهبه صورت هدفمند انجام می فاز کیفیگیری در نمونه

پذیرد، زیرا با توجه به رویکرد مورد صورت می هدفمندبکشاند و از اهداف پژوهش دور کند. از این رو نمونه گیری به صورت 

های پنهان سازد، جنبهگیرد. این مسئله محقق را وادار میها، همزمان صورت میهآوری و تحلیل داداستفادۀ این پژوهش، جمع

 های دیگر جستجو کند. این فرایند تا اشباع نظری ادامه دارد.موضوع را در نمونه

ندارد. از این رو در روند انجام مصاحبه، ممکن است افراد  وجود مشخصی فرمول کیفی پژوهش در نمونه حجم تعیین برای

جدیدی توسط مصاحبه شوندگان معرفی گردند. این روند مصاحبۀ هدفمند تا مرحلۀ اشباع نظری ادامه دارد. بنابراین نمونه از پیش 

 تعیین شده نیست، و روند انجام پژوهش در نهایت حجم نمونه را مشخص خواهد کرد. 

 

  فاز کمی:

ی تعامل و استفاده از تجربه چند ماه گذشتهدبازیگری است که در های چنی آماری این مرحله شامل کاربران فعال پلتفرمجامعه

ی واقعی از گیرد تا افرادی انتخاب شوند که آشنایی و تجربهصورت در دسترس انجام میگیری بهاند. نمونهها را داشتهاین پلتفرم

براساس حجم نمونه  خصیص داده می شوند.ت )سناریوها( هاویگنت افراد نمونه به صورت تصادفی به .های پلتفرمی دارندمحیط

  تعیین خواهد شد. آزمایشیو تعداد شرایط شبه 36تحلیل توان

 

                                                 
36 power analysis 
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 پژوهشتعامل وي با محيط  ۀو نحوپژوهش ها و نقش محقق در . صلاحيت6-5
 

 هاي علمی و تخصصی محققصلاحيت

 یفیهای پژوهش کهای چندبازیگری و روشآشنایی با مفاهیم تجربه مشتری، پلتفرم. 

 هاتجربه در طراحی و اجرای مصاحبه. 

  و استخراج الگوهای مفهومیتحلیل مضمون های کیفی با روش تحلیل دادهتوانایی در. 

 های افزارهای تحلیل دادهبرداری و نرمهای کیفی مانند ضبط صوت، یادداشتآشنایی با ابزارهای ثبت و مدیریت داده

 .کیفی

 

 نقش محقق در پژوهش

 ها و سناریوهامصاحبهایت طراحی و هد. 

 هادهندگان خدمات و مدیران پلتفرمها از کاربران، ارائهآوری دادهجمع. 

 هاها و بازخوردها برای تحلیل دقیق مضمونمستندسازی دقیق پاسخ. 

 ها تضمین اعتبار و صحت داده 
 

 نحوه تعامل با محيط پژوهش

 ایایجاد اعتماد و رابطه حرفه: 

 .کنندگانو اهداف آن به شرکت معرفی رسمی پژوهش

 .اطمینان از محرمانگی اطلاعات و احترام به حریم خصوصی افراد

 تعامل فعال و مستمر: 

 .کنندگانبرگزاری جلسات مصاحبه در زمان و مکان مناسب برای شرکت

 .هاایجاد فضای صمیمی و غیرقضاوتی برای تشویق به بیان آزادانه تجربیات و دیدگاه

 هات دادهرصد و مدیری: 

 .هابرداری از تمامی مصاحبهضبط و یادداشت

 .کنندگان در صورت نیازبرای افزایش اعتبار پژوهشها با شرکتسنجی دادهبازبینی و صحت

 

 هادسترسی و روش گردآوري داده ۀ. منبع، نحو6-6

 هامنابع داده

 منابع انسانی (1

 .اندت پلتفرم را تجربه کردهافرادی که خدمات یا محصولا: هاکاربران نهایی پلتفرم

 .کسانی که با پلتفرم تعامل دارند :کنندگان محتوادهندگان خدمات و تأمینارائه

 .سازی تجربه مشتری را دارندافرادی که نقش طراحی و بهینه :مدیران و کارشناسان تجربه مشتری

 ایو کتابخانه منابع مکتوب( 2

 .های چندبازیگریمشتری و پلتفرم ها و مقالات علمی مرتبط با تجربهپژوهش
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 نحوۀ دسترسی به منابع

 دهندگان خدماتکاربران و ارائه( 1

 .هاهای اجتماعی و معرفی از طریق پلتفرماز طریق تماس مستقیم، ایمیل، شبکه

 .برای انتخاب افراد با تجربه و اطلاعات مرتبط  گیری هدفمنداستفاده از نمونه

 هاتفرمپلمدیران و کارشناسان ( 2

 .ها و هماهنگی برای مصاحبهها و پلتفرماز طریق مراجعه رسمی به شرکت

 ایکتابخانهمنابع مکتوب و ( 3

 .ها و مقالات علمیها، کتابخانهسایت رسمی پلتفرمهای داده علمی، وباز طریق پایگاه

 هاروش گردآوري داده

شود. کنندگان منتخب گردآوری مییافته با مشارکتارساختهای نیمهها از طریق مصاحبهدر فاز کیفی پژوهش، داده فاز کيفی:

 .های چندبازیگری استهای واقعی کاربران از تعامل با پلتفرمی تجربهابزار گردآوری، راهنمای مصاحبه شامل محورهایی درباره

 هاویگنت. شودویگنت گردآوری می گروهی مبتنی برآزمایشی بینها از طریق اجرای طرح شبه، دادهدر فاز کمی  فاز کمی:

، بر اساس بدین منظور .های چندبازیگری هستندهای فرضی از تعامل مشتری با پلتفرمشامل موقعیت (شدهسناریوهای طراحی)

شود که ، چند سناریوی تجربی )ویگنت( طراحی میسیشده از تحلیل پدیدارشناستخراجهای اابعاد، نقاط تماس و محرک

صورت تصادفی در یکی کنندگان بهشرکت .دهندتجربه مشتری را نشان می ها و نقاط تماسمحرکیبی متفاوت از هرکدام ترک

 هاابزار گردآوری داده .کنندارزیابی می های مختلفشاخصی خود را از منظر و تجربه شوند،ها تخصیص داده میویگنتاز این 

 خواهد بود. تایج فاز کیفی نو  هاویگنتمبتنی بر ساخته ی محققپرسشنامه

 

 ها و ابزارهاي مورد نياز براي تحليل . روش تحليل داده6-7
شود. نرم افزار آماری مورد استفاده برای های کیفی از روش تحلیل مضمون استفاده میبه منظور تحلیل داده فاز کيفی:

 خواهد بود.  MAXQDAهای کیفی، بندی دادهو طبقه کدگذاری

و در  37توکی  های تعقیبیها، آزمونبرای مقایسه میانگین آنوا آزمونهای حاص از فاز کمی، از ی تحلیل دادهبرا فازکمی:

 ا استفاده خواهد شد. هکنندهبرای بررسی اثر تعدیل SEM رگرسیون یاتحلیل صورت نیاز 

                                                 
37 Tukey's Test 
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 پژوهش. ارزیابی کيفيت 7
 پژوهشها و نتایج . روش ارزیابی کيفيت داده7-1

 ی:فاز کيف

قابلیت شامل  (،1985)ی لینکلن و گوباشده در فاز کیفی پژوهش، از معیارهای چهارگانهی گردآوریهاارزیابی کیفیت دادهبرای 
 .استفاده خواهد شد 41دتأیی قابلیت و 40اعتمادقابلیت ، 39قالقابلیت انت، 38اعتبار

 فاز کمی:

  گیرد:انجام میطریق  در فاز کمی به چند هاو اعتبار داده بررسی روایی و پایایی
 (پایلوت فاز در) اصلی اجراي از قبل

  ارسال پرسشنامه و سناریوها برای چند خبره )استادان حوزه بازاریابی، تجربه مشتری، و روش تحقیق( برای بررسی روایی

 .محتوا و صوری

  ایی اولیهی آلفای کرونباخ برای پایو محاسبه برای بررسی فهم سوالات نفر 30اجرای پایلوت با. 

 اصلی هايداده آوريجمع از بعد

 اجرای تحلیل عاملی تأییدی (CFA) و روایی سازه. گیریبرای تأیید مدل اندازه ، 

 ی پایایی ترکیبیمحاسبه (CR) شدهو میانگین واریانس استخراج (AVE) برای بررسی روایی همگرا و واگرا. 

. هدف از این شوددر انتهای هر سناریو قرار داده می ، سؤالات کنترل درکبرای کنترل اعتبار سناریوها: 42سوالات کنترل درک

 ت یا خیر. گونه فهمیده اسر را واقعاً همانکننده سناریوی مورد نظشرکت سوالات بررسی این موضوع است که آیا
 

 توجه به آن ۀو نحوپژوهش . ملاحظات اخلاقی 7-2

 :اند ازترین ملاحظات عبارتانجام خواهد شد. مهم پژوهش حاضر با رعایت کامل اصول اخلاق پژوهش

 :رضایت آگاهانه

کنندگان برای آنان ها و حقوق مشارکتپیش از آغاز مصاحبه یا شرکت در گروه متمرکز، هدف پژوهش، شیوه استفاده از داده

 .شودتوضیح داده می

 .تنها پس از کسب رضایت آگاهانه، فرد در پژوهش مشارکت خواهد کرد

 :محرمانگی و حریم خصوصی حفظ

 .کنندگان )نام، موقعیت شغلی یا هر داده هویتی( محرمانه خواهد مانداطلاعات فردی مشارکت

 .شوند و نتایج به صورت کلی و ناشناس گزارش خواهند شدها فقط برای اهداف پژوهش استفاده میداده

 :حق انصراف

 .گونه پیامد منفی، حق دارند از ادامه همکاری منصرف شوندکنندگان در هر مرحله از پژوهش، بدون هیچمشارکت

 :طرفی و صداقت علمیبی

 .ها پرهیز خواهد کردها، از قضاوت شخصی، سوگیری یا تحریف دادهآوری و تحلیل دادهمحقق در تمام مراحل جمع

 .شودهای واقعی و بدون دستکاری ارائه مینتایج پژوهش بر اساس داده

                                                 
38 Credibility 
39 Transferability 
40 Dependability 
41 Confirmability 
42 Manipulation Checks 
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 و راهكارهاي کاهش آنپژوهش اي احتمالی فراروي ه. محدودیت7-3

 کنندگانمحدودیت در دسترسی به مشارکت .1

o دهندگان خدمات، ممکن است دسترسی به آنان دشوار باشدها و ارائهبه دلیل مشغله کاری مدیران پلتفرم. 

o معرفی از طریق افراد  های اجتماعی( وهای ارتباطی متنوع )ایمیل، تماس مستقیم، شبکهاستفاده از روشر: راهکا

 .واسطه برای جلب مشارکت

 هادهندگان در مصاحبهسوگيري پاسخ .2

o کارانه یا غیرواقعی ارائه دهندهای محافظهکنندگان ممکن است به دلایل شخصی یا شغلی پاسخبرخی مشارکت. 

o تفاده از سوالات باز ها، ایجاد فضای صمیمی و اسبخشی درباره محرمانگی و ناشناس بودن پاسخاطمینان :راهکار

 .و غیرمستقیم

 هاي کيفیبر بودن فرایند گردآوري و تحليل دادهزمان .3

o نگاری نیازمند زمان و دقت بالاستسازی و تحلیل مضمونمصاحبه، پیاده. 

o های کیفیافزار تحلیل دادهریزی دقیق زمانی، استفاده از نرمبرنامه :راهکار MAXQDA  و تقسیم مراحل تحلیل

 .ای مشخصبه فازه

 هاپذیري یافتهمحدودیت در تعميم .4

o ها ممکن ای دارند و تعمیم کامل به همه پلتفرمبه دلیل ماهیت کیفی پژوهش، نتایج بیشتر کاربرد اکتشافی و زمینه

 .نیست

o کنندگان و مقایسه نتایج ای از مشارکتگیری هدفمند متنوع برای پوشش طیف گستردهاستفاده از نمونه :راهکار

 .هاهای پیشین جهت تقویت اعتبار یافتهژوهشبا پ

 ايهاي فرهنگی و زمينهچالش .5

o های خاص بازار ایران ممکن است باعث محدود شدن مقایسه با مطالعات های فرهنگی و ویژگیتفاوت

 .المللی شودبین

o های آتیتوضیح شفاف زمینه پژوهش و پیشنهاد مطالعات تطبیقی در پژوهش :راهکار. 
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 دستاوردها و نتایج مورد انتظار .8
 

 دستاورد و نوع استفاده نام سازمان ردیف

1 
برای دانشکده و 

 دانشگاه

 ییالگو ای یمدل نظر کیعنوان به تواندیم قیتحق ی: خروجیبوم یچارچوب نظر ارائه

ده استفا یقاتیتحق یهاو پروژه یمقالات علم ها،نامهانیدر سطح پا یآت قاتیدر تحق شدهیبوم

 .شود

دانشگاه و  نیتعامل مؤثرتر ب یبرا یانهیپژوهش زم نیارتباط دانشگاه با صنعت: ا شیافزا

 یقراردادها ایمشترک  یهامنجر به پروژه تواندیو م سازدیفراهم م یپلتفرم یهاشرکت

 .شود یامشاوره

 نیا ،یرانیا یاهداده از پلتفرم یآور: در صورت جمعیداخل یبانک داده و مطالعه مورد جادیا

 باشد. ندهیآ یقیمطالعات تطب یبرا یمرجع تواندیپژوهش م

2 
ها و برای شرکت

 مدیران

تعامل با کاربران  ندیتا فرآ کندیکمک م رانیشده به مدمدل ارائه:  یتجربه مشتر یبهبود طراح

 .کنند ینقاط درد، و انتظارات آنان بازطراح ازها،یاز ن یترقیرا بر اساس درک عم

 شیبه افزا تواندیم قیتحق یهاافتهی یسازادهیو نرخ نگهداشت کاربران: پ یوفادار شیافزا

 .منجر شود یگریچندباز یهادر پلتفرم انیمشتر داریکاربران و رشد پا زشیکاهش ر ت،یرضا

 یهاشکاف لیتحل یبرا یعنوان ابزاربه تواندیم یشنهادیپ ی: الگوکیاستراتژ یسازمیتصم

 یو راهبرد یاتیعمل یهامیدر مراحل مختلف سفر کاربر و کمک به اتخاذ تصم یترتجربه مش

 .ردیمورد استفاده قرار گ

در  زیمتما یرقابت تیمز توانندیم قیتحق نیا جیاز نتا یریگها با بهره: شرکتشتریب یریپذرقابت

 کنند. جادیا های چندبازیگریپلتفرم رقابتی یبازارها

 برای جامعه 3

 تواندیپژوهش م جی: نتاییکاربران نها یبرا های چندبازیگریپلتفرمخدمات  تیفیء کارتقا

 ن،یآنلا دیونقل، خرحمل نهیها شود، چه در زممنجر به بهبود تجربه کاربران در تعامل با پلتفرم

 .آموزش ای یخدمات مال

 یتیهام، و نارضاتجربه بهتر موجب کاهش خطا، اب یها: طراحبه پلتفرم یاعتماد عموم شیافزا

 .دهدیرا ارتقا م یبوم یهایبه فناور یکاربران شده و سطح اعتماد عموم

کاربران  ،یتجربه مشتر ی: با توسعه الگوهاتالیجید ستمیکنندگان در اکوسمصرف یتوانمندساز

 .کنندیم دایپ یپلتفرم ینیآفرارزش یندهایدر فرا یترنقش فعال

آنان، به  شتریب تیها و رضا: بهبود تعامل کاربران با پلتفرمتالیجیاز توسعه اقتصاد د تیحما

 به نفع جامعه خواهد بود. تیکه در نها کندیکمک م یاشتغال و نوآور تال،یجیتوسعه بازار د
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  (Contribution and Originality) پژوهشو نوآوري افزایی دانشسهم . 9
 

اند؛ این پژوهش با تمرکز بر نقشی بررسی کردههای تکبسترهای سنتی یا پلتفرم های پیشین تجربه مشتری را دربیشتر پژوهش

 .دهدهای چندبازیگری، شکاف موجود در ادبیات را پوشش میپلتفرم

های چندبازیگری، چارچوبی علمی برای درک بهتر تعاملات پیچیده میان های تجربه مشتری در محیطبا شناسایی ابعاد و مولفه

 .شوددهندگان خدمات و پلتفرم ارائه میرائهمشتریان، ا

تر در تحقیقات داخلی و خارجی کمتر های چندبازیگری که پیشارائه الگویی بومی و کاربردی برای تجربه مشتری در پلتفرم

 .مورد توجه بوده است

 

  پژوهش یاجرایمراحل بندي . زمان10
 به ماه( تحقيقبندي زماننمودار گانت )

 رد نياززمان مو     
 

 تحقيقمراحل       
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

             مرور متون و سوابق تحقیق

             تدوین طرح تحقیق

             هاگردآوری داده

             هاتحلیل داده

نامه و انجام مراحل نگارش پایان

 دفاعیه
            

 

 

 هاي کليدي. تعریف واژه11
  

مرتبط با  یهابه محرک انیمشتر خودانگیختهو  یرارادیغ یهاها و واکنشپاسخ را به عنوان یتجربه مشتر تجربه مشتري:

 . (Becker & Jaakkola, 2020)کنند ی، تعریف میدر طول سفر مشتر شنهادیپ

 ,Mahadevan & Shainesh).کندشود که فرایند تطبیق میان تقاضا و عرضه را تسهیل میعنوان نهادی تعریف میپلتفرم به پلتفرم:

2024). 

هایش برای ارائه خدمت اصلی به شود که توانمندیی ثالثی در نظر گرفته میکنندهعنوان تأمیندهنده بهارائه ارائه دهنده:

 (Mahadevan & Shainesh, 2024).شودکار گرفته میمشتری به
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 .(Arkadan et al., 2024)منظور از نقاط تماس، هرگونه برخورد یا مواجهه مشتری با شرکت/برند است  نقاط تماس:

 

ای را دهی متقابل به این معناست که مشتری تجربهمشتری(، نسبت-دهندهارائه-گانه )پلتفرمدر بستر یک سه دهی متقابل:نسبت

 .(Mahadevan & Shainesh, 2024)دهد و برعکس دهد به پلتفرم نسبت میدهنده رخ میکه در نقاط تماس ارائه
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