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 The aim of the present research is to provide a suitable model and framework for 

managing customer experience in the airline industry. The research method of this study 

is classified as applied research in terms of purpose, exploratory research in terms of 

strategy, and mixed-method research (quantitative and qualitative) in terms of data. In this 

study, thematic analysis was used for data analysis in the qualitative section (literature 

review and interviews), while the quantitative section (questionnaire) is descriptive-survey 

based. The data collection method in the qualitative section was through semi-structured 

interviews, and in the quantitative section, it was conducted using a questionnaire. Data 

was gathered through interviews with 15 key customers of travel agencies and 

observations made by the researcher over a month, as well as interviews with 34 

employees and managers of airline companies. The examination of the research 

hypotheses indicates that trust and dynamic pricing have a positive relationship with 

support, while unique services have a negative relationship with support. Additionally, 

trust and unique services have a positive relationship with brand loyalty, whereas dynamic 

pricing has a negative relationship with brand loyalty.Based on the findings and 

hypotheses of the research, it can be concluded that brand trust is the most important factor 

in consumer experience and has a positive relationship with loyalty and support. Some 

factors, such as dynamic pricing, can have a negative impact on loyalty, while unique 

services can negatively affect support. Therefore, the airline industry should focus on the 

identified factors in the factor analysis to enhance the consumer experience. 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction 

In today’s highly competitive airline industry, customer experience management has become a strategic 

priority for achieving sustainable competitive advantage. Airlines increasingly recognize that beyond 

price and convenience, passenger satisfaction, trust, and emotional connection determine long-term 

loyalty and profitability. However, managing customer experience in such a multifaceted service 

environment is complex, as multiple contact points—from booking and check-in to in-flight service and 

after-sales support—affect perceptions and attitudes toward the brand.Despite the practical importance of 

customer experience management, previous studies have often viewed it through limited perspectives 

such as service quality or customer satisfaction alone. This research therefore seeks to provide a more 

comprehensive and systematic model for managing customer experience in the airline industry by 

integrating psychological, behavioral, and strategic dimensions. Specifically, it investigates the 

interrelationships among key variables such as trust, dynamic pricing, unique services, support, and brand 

loyalty.The rationale for the study lies in addressing two main gaps. First, there is a lack of integrative 

frameworks that simultaneously consider the emotional and cognitive aspects of passenger experience. 

Second, the airline industry faces challenges such as fluctuating pricing policies and inconsistent service 

standards that directly influence customers’ trust and loyalty. 

Methodology  

This research adopts an applied approach in terms of purpose, aiming to offer practical implications for 

the airline industry, and an exploratory strategy to identify the key dimensions of customer experience. 

Furthermore, it employs a mixed-methods design combining qualitative and quantitative techniques to 

ensure both depth and generalizability of findings.In the qualitative phase, data were gathered through 

comprehensive literature analysis and semi-structured interviews. The participants included 15 key 

customers of travel agencies and 34 employees and managers of airline companies. Additionally, the 

researcher conducted direct observations over a one-month period to capture the natural flow of customer 

interactions and service delivery processes. The qualitative data were analyzed using thematic analysis, 

allowing the identification of recurrent concepts, patterns, and relationships among experience-related 

factors.Building on the qualitative insights, the quantitative phase involved a descriptive-survey method 

using a structured questionnaire developed based on the extracted themes. The questionnaire measured 

constructs such as trust, dynamic pricing, unique services, support, and brand loyalty using Likert-scale 

items. Data collected from airline customers and employees were analyzed through statistical techniques 

to test the proposed hypotheses and to validate the conceptual model. Reliability and validity of the 

measurement scales were confirmed through Cronbach’s alpha and factor analysis. 

Results and Discussion  

Statistical analysis of the data revealed several important relationships among the studied variables. 

First, trust and dynamic pricing were found to have a positive relationship with support, indicating that 

customers are more likely to engage with and support an airline brand that demonstrates reliability and 

adaptive price policies. However, unique services, while often perceived as positive differentiators, 

showed a negative relationship with support. This suggests that when service experiences deviate too far 

from standard expectations, they may generate inconsistency or confusion that diminishes customers’ 

practical support for the brand.Regarding brand loyalty, findings showed that trust and unique services 

have a positive relationship, while dynamic pricing has a negative relationship with loyalty. In other 

words, while trust and personalized experiences strengthen emotional bonds and long-term commitment, 

fluctuating prices may create perceptions of unfairness or unpredictability, thereby undermining 

loyalty.These results emphasize the central role of trust in building and maintaining positive customer 

experiences. Trust underlies satisfaction, perceived fairness, and customers’ willingness to continue their 

relationship with the airline.  
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Conclusion  

The present study contributes to both theory and practice by proposing a framework for managing 

customer experience in the airline industry that integrates trust, pricing strategy, service uniqueness, and 

brand outcomes. The analysis confirmed that brand trust is the most influential factor affecting both 

support and loyalty, suggesting that efforts to strengthen transparency, reliability, and ethical conduct 

have the strongest impact on enhancing overall experience.At the same time, the study revealed that 

dynamic pricing, while beneficial for revenue optimization, can negatively influence brand loyalty if not 

communicated clearly or perceived as unfair. Therefore, airlines should adopt pricing strategies that are 

data-driven yet customer-centric, ensuring that dynamic adjustments are balanced with transparency. 

Similarly, while offering unique services can foster differentiation and loyalty, such services should be 

managed carefully to avoid inconsistency in customers’ expectations of support.In practical terms, airline 

managers should prioritize trust-building initiatives such as consistent service delivery, effective 

complaint handling, and honest communication. Investment in technological tools for personalized 

service design must be coupled with employee empowerment and training to ensure coherent experience 

across all touchpoints. 

Keywords: Customer experience, Customer experience management, Aviation maintenance and 

repair industry, Lifecycle engineering 
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مدیریت تجربه مشتریان در صنعت هواپیمائی از پژوهش حاضر، ارائه مدل و الگوئی مناسب جهت    هدف
روشاست حاضر    تحقیق  .  جزء  پژوهش  هدف  لحاظ  لحاظ    کاربردی،ی  هاپژوهش از  جزء  راهبرد  از 

 جهت  تحقیق،   این  در.  است (  کیفی  و  یکمّ)  تلفیقیی  هاپژوهش لحاظ داده، جزء    اکتشافی و به  یهاپژوهش
شده   استفاده مضمون )تم( تحلیل روش  از( مصاحبه انجام  و پیشینه بررسی ) کیفی  بخش در هاداده تحلیل

کیفی، به صورت    بخش  در  هاداده  گردآوری  روش.  است  پیمایشی  ــتوصیفی(  پرسشنامه)  کمی  بخش  در  و
برای گردآوری اطلاعات    . است  شده  انجام  پرسشنامه  کمک  به  ی،کم  لحاظ   از  ساختار یافته( و  مهینمصاحبه )

و مشاهدات پژوهشگر در طول یک ماه و  کلان دفاتر خدمات مسافرتی  نفر از مشتریان    ۱5از مصاحبه با  
بررسی    استفاده شده است.  ی خطوط هواییهاشرکت نفر از کارکنان و مدیران    34مصاحبه با    همچنین

پویا با حمایت رابطه مثبت دارند در حالی که خدمات    گذاریقیمت که اعتماد و    دهدی مفرضیه پژوهش نشان  
اعتماد و خدمات منحصر به فرد رابطه مثبتی با  همچنین  منحصر به فرد رابطه منفی با حمایت دارند و  

 هاافته با توجه به ی  پویا با وفاداری به برند رابطه منفی دارد.  گذاریقیمتوفاداری به برند دارند در حالی که  
است   کنندهمصرف عامل در تجربه    نیترنتیجه گرفت که اعتماد به برند مهم  توانیمی پژوهش  هاهیفرضو  

تأثیر منفی بر    تواندیپویا م  گذاریقیمت و با وفاداری و حمایت رابطه مثبت دارد. برخی از عوامل مانند  
تأثیر منفی بر حمایت داشته باشد. از این رو، صنعت    تواندیوفاداری داشته باشد و خدمات منحصر به فرد م

تا تجربه   بر روی عوامل شناسایی شده در تحلیل عاملی تمرکز کند  باید  را   کنندهمصرف خطوط هوایی 
 .افزایش دهد
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 مقدمه  .1

 یهاده یکشف و تجربه ا  ها برایمردم در سراسر جهان تمایل زیادی به سفر دارند. آن ،  امروزه  یهاتیبا توجه به تغییر سبک زندگی و اولو 
و ایجاد ترافیک هوائی سنگینی گردیده است.    المللیبینباعث افزایش حجم سفرهای داخلی و  هستند. این امر    فعال  جدید  یها جدید و مکان

، جذب و حفظ تقاضا و همچنین تطبیق با استانداردهای هانهیهزی متعدد مثل کاهش  هاچالشصنعت هواپیمایی در حال عبور از یک تغییر پویا با  
 . کیفیت است 

 یتوجهبه طور قابل   هزینه حمل و نقل ،  سفرها  ظار مشتری از کیفیت خدمات را نیز افزایش داده است. با افزایش حجمنتاین امر درک و ا
است تلاشی  ان،  بیشتر برای مشتری  یهانیگزیرقابت شدید و در نتیجه جات بیشتر، که با معرفی خطوط هوایی اقتصادی تسهیلا  ابدییکاهش م

یکی از عوامل    تواندیتجربه مشتری م  [.42بود ]خواهد  پاسخگویی به تقاضاهای روزافزون و ایجاد تمایز در بازارهای مختلف    که در راستای
تجربه خدمات مشتری   بامشتریانی  ،  ات ثبت شدهوفاداری مشتریان برای یک شرکت هواپیمایی خاص باشد. طبق گزارش  میزاندر    کنندهتعیین
خطوط   2022در سال    [.24]  اندوفادار مانده  امّاخدمات مشتری تماس نگرفته بودند  سرویس  که با  است  درصد بیشتر از مشتریانی    ۱6  ،مثبت

بر اساس گزارش پاتا، هند برای   میلیارد مسافر را جابجا کردند.  3شده را انجام دادند و بیش از    ریزیبرنامه میلیون پرواز    38هوایی جهان تقریباً  
درصدی را نسبت به مدت مشابه    ۱6رشد    2022رشد بازار مسافرتی داخلی جهان تبدیل شد و در ژانویه    نیترعیبیست و دومین بار متوالی به سر

های سنتی خود و حرکت قابل توجهی برای کنار گذاشتن سیستم گذاریسرمایههواپیمایی  یها شرکتدر دهه گذشته [. 40سال قبل ثبت کرد ]
 ی هابلادرنگ و راه حل  یهادر ذخیره سازی داده  گذاریسرمایه اند. برخی از خطوط هوایی با  انجام داده   آفرین  به سمت یک استراتژی تحول

 ی هایخود برای فناور  یهانهیبرای افزایش هز  یزیرسراسر جهان در حال برنامه   یهاتحلیلی به مزایای قابل توجهی دست یافتند. فرودگاه
 [.7] دیمیلیون نفر افزایش با 560به  2027تا سال  رود ی جدید هستند تا با ترافیک فزاینده مسافر همراه باشند که انتظار م

استفاده   ،آن ها پس از بازخورد خوبامنیتی در فرودگاه یهایبرای بررس بیشتری سنجیزیستاز جزئیات  توانند یبه زودی م مسافران هوایی
در عصری که تجربه   .دهدی وفاداری و حمایت مشتری را مورد بحث و ارزیابی قرار م  میزان   این مطالعه همچنین رابطه متغیرهای مختلف با   کنند

ی مشتریان جهت وفاداری و رضایت هارخواستدناچار از در نظر گرفتن  هاسازمان کندیموارد ضروری نقش مهمی ایفا م مشتریان برای بهبود
روش موثری برای ،  طراحی و مدیریت تجربه مشتری  .عامل تجربه نقش مهمی در تشخیص موفقیت شرکت دارد  هرچه بیشتر آنان هستند.

که راحتی و تعامل اجتماعی بر    دهدینشان م  هاپژوهشاز هیچ توانایی برای این کار نباید دریغ کنند    هاسازمانایجاد ارزش مشتریان است و  
از طریق تبدیل مشتریان راضی به وفادار یا    تواندی م،  ۱. مدیریت تجربه مشتری از نظر بوسر گذاردی تجربه مشتری و رضایت مشتری تأثیر م

ارزیابی کیفیت   [. در این راستا2]  ، صورت پذیردتواند باعث نارضایتی مشتری شوداز طریق کاهش تجارب ضعیف که می  همچنین  هواخواه و
تواند به کیفیت ارتباطات کمک  شواهد تجربی در مورد اینکه چگونه تجربه مشتری می  خواهد داشت.بستگی    ،به تجربه ارائه شده  نیزارتباطات  

 [. 3کنند ]حرکت سازد تا به سمت اهداف خود مدیریت تجربه مشتری مانند انرژی حیاتی سازمان است که آنها را قادر می  .ندکند کم نیست
تکنسین تعمیر و نگهداری    .انداشتباه نصب شدهبه  قطعاتی هستند که  از  خطاهای تعمیر و نگهداری  ،  2020و همکاران در سال    در پژوهش ویتل

از عوامل انسانی منحصر به فرد در هوانوردی مواجه هستند. اغلب اوقات آنها در ساعات عصر یا ساعات اولیه صبح   یابا مجموعه  هاهوانوردی
 [.  4۱کنند ]یرطوبت نامطلوب کار مو  در فضاهای محدود روی سکوهای بالا، در شرایط مختلف دما

و نیروی کاری درگیرتر و   کندی به بهبود کیفیت محیطی که ایمنی مداوم کارگران و هواپیماها را تضمین م  تواندیآگاهی از عوامل انسانی م
ایمنی هوانوردی به شدت به تعمیر و نگهداری متکی است وقتی به درستی انجام نشود سهم قابل توجهی از سوانح .  مسئولیت پذیرتر منجر شود

 [. 8دارد ] و حوادث هوائی را به همراه 
به منظور افزایش   تجربه مشتریانهای شناختی در صنعت تعمیرات و نگهداری هواپیمایی و بررسی  استفاده از مولفه  تحقیقبنابراین هدف  

 .  باشدیمجهت مدیریت تجربه مشتریان در صنعت هواپیمائی  یکشش تقاضا در استفاده از خدمات هوایی و ارائه مدل
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 تحقیق نظری و پیشینه و چارچوب مبانی . 2

در این    ،دهدیکلیدی متمرکز شوید که به مشتریان ارزش م  یهانه یآن دسته از زمبه  که    است  تجربه مشتریان بر این نکته متمرکزمدیریت  
 [. ۱0] دهدیشما را در شناسایی نیازهای آنان یاری م تاصورت به جای انبوهی از داده به دانش مطلوب دست خواهید یافت 

 [. 5] در هر سازمانی مدیریت تجربه مشتری در دو سطح قابل بررسی و اجرا است. سطوح مدیریت تجربه مشتریان

که از طریق   دهدیاین امکان را م  هاسازمانتجربه مشتریان استراتژیک به  مدیریت    . مدیریت تجربه مشتری در سطح استراتژیک  -الف
  کند یکمک م  هاسازمانرا توسعه دهند. مدیریت تجربه مشتریان در واقع به    محور مشتریاستراتژی  ،  های کلیدی رضایت مشتریشناخت پیشران

ی آنان حفظ مشتری را در بلندمدت تحقق بخشند ها رخواستتا عملکرد تجاری خود را بهبود بخشیده و از طریق گوش کردن به مشتری و د
 همچنین مدیریت تجربه مشتریان از طریق نظم بخشی به فرآیندهای تجاری جهت تطبیق تجربه مشتریان با انتظاراتشان به تضمین[.  ۱4]

مدیریت تجربه مشتریان استراتژیک برای تضمین روابط موفق از طریق یک دید وسیع به تمام نقاط    کندیسودآوری بلندمدت و پایداری کمک م
 جهت اجرا در دست دارند. هاسازمانابزارهایی است که  ،خت است؛ این سطحمتقابل بسیار قاطع و سرس  یهایتماس و وابستگ

 دهدی تاکتیکی منبعی غنی است که به شما این امکان را م  تجربه مشتریان مدیریت    .مدیریت تجربه مشتریان در سطح تاکتیکی  -ب
 تواندیالعمل نشان دهید. مدیریت تجربه مشتریان مکه بازخورد فوری از مشتری خود بگیرید و خیلی سریع نسبت به یک به یک مشتریان عکس 

مدیریت تجربه [.  ۱5]  دیشده از تعامل مشتریان استفاده نما  آوریجمعمدیریت شکایت به همان خوبی اطلاعات    یهااز بازخوردها از برنامه
تا فرآیندها   آوردیناراضی سریع پاسخ دهد این امکان را نیز فراهم م  یهاتا به ارباب رجوع  سازدیمشتری علاوه بر این که سازمان را قادر م

خدمات، وفاداری،    ،عوامل برند .بازبینی شده و مشکلات برطرف شود و همچنین شامل تمامی موارد و تقاضاهای موجود برای مشتریان هستند
 . شودیتبدیل م  کنندهمصرف هستند. این شش عامل به عوامل غالب در کمک به تجربه  کنندهمصرف امتیازات وفاداری و تعامل  ،گذاریقیمت

مشاوره و پشتیبانی ایمنی هوانوردی مخزنی از عوامل انسانی و مطالب آموزشی سیستم مدیریت ایمنی را   ،آموزش   ،رمزگشایی عوامل انسانی
از رویدادها شناخته   یاره یزنجبه مثابۀ  یک سری خطاهای انسانی    دهدیبررسی عمیق حادثه هوانوردی بارها و بارها نشان م   .کندیفراهم م

 [. 45به شدت کاهش داد ] توانی. اگر زنجیره رویدادها در سطح تعمیر و نگهداری شکسته شود احتمال وقوع حادثه را مشودیم
  ،تعریف و شناسایی تجربه و نام تجاری  ی،گذارهیو سرما  یزیرمربوط به برنامه   یها میتصم  ،و تمایلات در نیازها و تقاضاهای مشتریان  هاشیگرا

ی اصلی پرداختن هاتیمزاز    اقتصادی تجربه مشتری و گفتگو با مشتری  یهاتنظیمات و آرایش سازمانی، محرک  ،هاتخصیص منابع و تلاش 
 کارکنان سیستم بازخورد مناسب برای  باید  تجربه مشتریان    ،اظهار داشته(  20۱3همکاران )[. کرکبی و  43باشد ]ی مبه استراتژی تجربه مشتریان  

 [.23روی تجربه مشتری باشد ] گذاریسرمایهو این نیز باید مبنایی برای تعیین سطح داشته و مشتریان 

درصد از   ۱2تنها  و ،  دارند  محورمشتری  تاکید بردرصد از مدیران    56مطرح ساخت که  این گونه  خود را    یها پژوهشنتایج  (  20۱0) ۱کراهونس
قوی برای ارائه تجربه عالی    یهاشایستگیو    هاظرفیتیی که دارای  هاشرکتدرصد از    8۱همچنین    .نظر موافقندعقیده و  مشتریان آنها با این  

  ی که حاصل همه تاثیرات از سوی هر شخصاست  احساسات و افکاری    ،. تجربه مشتریکنندیبه مشتریان هستند در رقابت خود متفاوت عمل م
[. به اعتقاد 20اند ]داده  هاپژوهش  در  مشتریان  ٪50و این جوابی است که    استمستقیم سازمان یا یک محصول  است که نماینده مستقیم یا غیر 

 ، هامشتری، نیازها و خواسته یها ارزش  (۱ :تجربه مشتریان شامل پنج مرحله اصلی است (،20۱7و همکاران ) 3( و ناسوشن20۱0) 2سیفرجان 
زاده و همکاران حمیدی[.  3۱و    2۱]  تغییر رفتار مشتری  (5  ،تجربه مشتری انباشته شده  (4  ،مراحل تجربه مشتری(  3  ،راهبرد بازاریابی تجربی(  2
 تلفن  هایگوشی  کنندگانمصرف   میان  در  قیمت  از  ادراکات  بر   تأثیر آنها  بررسی  به  مصرف،  تجربه  انواع  شناسایی  با  خود  پژوهش  در  (،۱398)

  هیجانی،   ،عاطفی   شناختی، ارزیابی )  از  که  است  مشتری احساسی  : تجربهکندمی  تعریف  گونهاین  را  مشتری  تجربه  پژوهش،  این اند.پرداخته  همراه

  و  مشتری  هدف  ارزیابی،  . در اینشودمی  ایجاد  سازمان  با  مشتری  غیرمستقیم  و  مستقیم  تعاملات  از  ایجاد شده  ارزش  عملکردی(  و  اجتماعی
 [. ۱6]هستند  مؤثر محیطی( )عوامل کنترل سازمان از خارج عوامل سایر  و مشتری( فردی  های)ویژگی او شناختی جمعیت متغیرهای
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آنها تأثیر بگذارد.   دریافتند نوع برند و ادراک مصرف   ( 20۱7همکاران )و   ۱زلفسکی ادراک مشتریان از برند ممکن است بر تجربه مشتری 
تصویر برند خوب، مزیت شایستگی را برای موقعیت و سهم بازار بهتر برای شرکت [.  42]  بگذارد  ریها تأثبر رفتار آن  تواندیکنندگان از برند م

ارتباط شخصی و تجربه کاربر را در هنگام سفر با یک خط هوایی خاص و احساس ارتباط و احساس   ،. این امر باورهای مشتریکندیفراهم م
توجه [.  44]  قیمت بالاتری را بپذیرد  سازدی که مشتری را قادر م  شودیتصویر نام تجاری مطلوب منجر به اعتماد عاطفی م.  کندیراحتی توجیه م

تخصیص مشاغل به کارکنان متناسب با   ی،راصلیخدمات غ  سپاریبروناز طریق    هانهیمشتریان با تمرکز بر به حداقل رساندن هزنیازمندی  به  
تخصیص از طریق  خدمات    تیفیک  .دهنده تغییرات ساختاری در صنعت هواپیمایی استتوزیع نوآورانه نشان   یهاو کانال سطح نیازمندی مشتریان  

تاثیرات وسیعی    تواندی م  مکرربه طور  پرواز  جذاب    یهابرنامه   و   حین پرواز هواپیماهای به روز و پیشرفته  یها یسرگرم  ،غذایی سفارشی  یهاوعده
جذب مشتریان جدید امری چالش برانگیز و معتقد است   (2006)  یبوچ[.  ۱شود ]در ساختن تجربه خاص و ماندگار برای مشتریان رقم زده  

 [.3زیاد کردند ] یهانهیبرای صرف هزوسوسه کننده شروع به ارائه پیشنهادهای  هاشرکتپرهزینه در اقتصاد جهانی شده است و 
مدیریت انتظارات مشتری برای خدمات مسافر در فرودگاه در مورد مدل مفهومی مدیریت انتظارات   پژوهشدر    (20۱8) 2چاهان و سارابهای 

از دیدگاه مسافران بحث کردند از تجربه فرودگاه  به ویژه سه فرودگاه  .  مشتری  استفاده صنعت هوانوردی  ابوظبی،    المللیبین ابزارهای مورد 
ها برای افزایش سطح ی مختلف را تجزیه و تحلیل و بررسی کردند. آژانسها دولتشارجه کشور و  المللیبیندبی و فرودگاه  المللیبین فرودگاه 

انتظارات   با توجه به معیارهای فراتر از  انتظارات مشتری و وفاداری   ،در مورد امکانات فرودگاهی  المللیبین رضایت مشتری  دستیابی و حفظ 
ی محصول، سیستم با فرآیند برای ها ویژگیاز    یاتوانایی مجموعه  ،کیفیت[.  4کنند ]یم، تلاش  9000ایزو    ی المللنیاستاندارد ب  مطابق  مشتری

که کیفیت خدمات نتیجه ارزیابی  معتقدند (2020 ، و همکاران  چن)ذینفع تعریف کرد. در حالی که  یهابرآوردن نیازهای مشتریان و سایر طرف
 تجربه  مدیریت(  ۱399آتشگر، میرشفیعی ) [.5شود ]یآنها پس از استفاده از خدمات سنجیده م  بازخوردمشتریان بین انتظار آنها از خدمات و  

و   اندداده در صنعت بانکداری پیشنهاد   (CEM) مدل جدیدی برای مدیریت تجربه مشتریعملکردی )  یها شاخص  بهبود  و  هابانک  مشتری
  [.۱] دن)مانند وفاداری مشتری، عملکرد مالی، و تجربه آنلاین مشتریان( تمرکز دار هابانکی عملکردی ها شاخصبر تأثیر آن بر 

ایجاد مسیرهای جدید درآمدزایی   ،عملیاتی  یها ییبه وجود آوردن کارا  ،یمحور مشتریمدیریت تجربه مشتری به معنی ایجاد سطح بالایی از  
انداز مناسب مدیریت تجربه مشتریان باید تمام نقاط تماس لمس سفر مشتری برای درک چشمسازمان  [.  ۱2و کمک به حداکثرسازی مزایا است ]

یا خدماتی دریافت   و  کنندیمخریداری  زمانی که از یک شرکتی محصولی    ،مشتریان.  دکنجهت خرید که داخلی و خارجی هستند شناسایی  
جدا کردن پیوندهای عاطفی [. 6] دیمهم این است شرکت چگونه این تجربه را مدیریت نما ،همیشه یک تجربه خوب بد یا خنثی دارند کنندیم

 خدمت  دهندهارائه سازمان محصول محور یا  با استفاده از راهبرد مدیریت تجربه مشتری یک    .و مشتریان برای رقبا مشکل است  هاسازمان بین  
حفظ مشتری و   ،از آن جمله تجارب مثبت مداوم و مستمر برای مشتری، دستیابی به تمایز افزایش فروش   ،منافع زیادی به دست آورد   تواندیم

اثربخشی در سازمان را به    ایجاد یک فرآیندتمرکز بر مشتری و    ،مدیریت تجربه مشتری از طریق فرآیند چند کاناله[.  33]  آنها   بازگشت مجدد
تجربه مشتری اثرات   .و این خود مستلزم وجود یک سیستم کارای مدیریت تجربه مشتریان خواهد بود  دهدیمثبت تحت تأثیر قرار م  یاگونه 

هستند که باید این زمینه را شکوفا نمایند و شرایط را   هاشرکتدارد و این  مستقیم و غیر مستقیم قابل توجهی را در جذب مشتریان به همراه  
مشتری یا مجموع تجربیات مثبت منهای   یهااز تجربه  یارضایت مشتری حاصل مجموعه[.  38]  برای ایجاد این تجربیات مطلوب فراهم نمایند

ها مستقیم و غیر مستقیم آن  یهاواکنش درونی و ذهنی مشتریان در رابطه با تمام تماس   ،تجربیات منفی مشتری است و در واقع تجربه مشتری
ه کاربرد مفهوم تجربه مشتری و میزان تجربه مشتریان در ارائه خدمات به مشتری ( ب2009) 3کهکمالدوی   در پژوهشی[.  28با یک شرکت است ]

که مفهوم تجربه مشتری به خوبی درک نشده است و هیچ تعریف واضح و مداوم   کنندیی خود بیان مهاپژوهشها در  پرداخته شده است. آن
کیفیت تعاملاتشان با سازمان به همان  مندی مشتریان از سازمان است. مشتریان به در حالی که هدف از تجربه مشتری شناسائی رضایت ،ندارد

بکارگیری مدیریت تجربه مشتری باعث افزایش    .دادن دید مشتری استو سازمان مسئول شکل  دهندیاندازه کیفیت محصولات یا خدمات بها م
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 [. 22شود ]ی، افزایش درآمد مرتبط با بازار مهانهیکاهش هز ،حفظ مشتری
سطح اول در مورد درگیری کلی مشتری با نام   :در دو سطح مختلف بررسی کرد توانیوفاداری مشتری را م ،بازاریابی مبانی نظریبر اساس 

در رفتار او برای خرید   تواندیکه م  کندیدر حالی که سطح دوم در مورد تمایل او به نام تجاری صحبت م   کندیتجاری خدمات محصول بحث م
که پیوند عاطفی  افزایش داد  با ارائه خدمات با کیفیت و اجرای استراتژی برندسازی موفق    توانیمشتری را م  تی رضا  .[39]  موثر باشدمجدد  

و همچنین بر تمایل مشتری برای پرداخت   شودیباعث نرخ ماندگاری بالا معامل  . این  کندیهواپیمایی ایجاد م  یها شرکتبین مشتریان و  
 یهانه ینیز هز  جدید متناسب با پیشرفت تکنولوژی روز به مشتریان  خدمات ارتباطی  ارائه[.  23گذارد ]یقیمت بالاتر برای خدمات با کیفیت تأثیر م

 هاشرکتهمچنان    ،برای تقویت تجربیات مشتریان موجود و متقاعد کردن آنها به استفاده از خدمات[.  26]  دهدیعملیاتی را تا حد زیادی کاهش م
برای یادگیری مشتریان    تواندیافزایشی م  یهایبا این حال تغییرات ناشی از چنین نوآور  .کنندیجدید خدمات الکترونیکی را معرفی م  یهانسخه

اعتماد، امنیت   ،از رویکرد عاطفی اگر مشتریان سازمان احساس ارزشمندی[.  29]  تلاش کند و حتی به طور بالقوه تجربیات خود را نیز خراب کند
  ی ساز یبا شخص [.  28]  ندینمایند بیشتر احتمال دارد که به یک سازمان وفادار و متعهد شده و آن را به دیگران توصیه نما  کاهش خطراتو  

م  تواندیم  هانهیهز،  ارتباطی  یهاتجربه مشتریان در کانال  نیز  یابد و وفاداری مشتری  یابد  تواند یکاهش  بهبود  فروست  .  حفظ شده و حتی 
ایجاد مسیرهای جدید درآمدزایی   ،عملیاتی  یها ییی، به وجود آوردن کارامحورمشتریایجاد سطح بالایی از    را   دیریت تجربه مشتریان م (2009)

بر اساس تجربه مشتریان بر روی موفقیت سازمان   هاگذاریسرمایه اند تأثیر راهبردها و  کرده ، تعریف  و کمک به حداکثرسازی مزایا برای مشتریان
 هاشرکتشناختی تجربه مشتریان الگویی برای تحلیل مشکلات در سطح استراتژیک در    یهانقشه[.  ۱2گیری است ]کاملاً مشهود و قابل اندازه

چارچوب مفهومی و ، کیفیت خدماتمدل دند. را برای درک کیفیت خدمات توسعه دا کیفیت خدماتمدل ( ۱985و همکاران ) رایس [.30] است
در فرآیند عملیاتی  واسطه    و وفاداری مشتری  (1CCB)کیفیت خدمات بین رفتار شکایت مشتری    استراتژی  ی هاافتهی  مناسب برای درک  معیار

توسعه  ،توسعه خدمات مشتری ،خدمات ی کاهش کیفیت هابرای درک علل هاافتهیو مطالعه   یسازمدل [.33]است سازمان ارائه دهنده خدمت 
ی خدمات مشتری و همچنین ایجاد مدیریت خدمات مشتری ها یاستراتژبه    تواندیمازاریابی  ب  یهاو برنامه   هااستیس  ،خدمات  یها یاستراتژ

مدیریت خدمات مشتری   ۱مبتنی بر شواهد در سیستم کمک شایانی نماید. به منظور تبیین این فرآیند در یک سیستم در سازمان، در شکل  
 [. ۱۱است ]مبتنی بر شواهد نشان داده شده 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . مدیریت خدمات مشتری مبتنی بر شواهد ۱شکل  

 
ی ها شایستگیو    هاظرفیتکه دارای    ییهاشرکتدرصد از    8۱  دهدی منشان  در رابطه با تجربه مشتری    (۱020) 2هاناسکار   یهاپژوهشنتایج  

به این نتایج دست یافت که راهبرد   ایشان در تحقیق خود  اندقوی برای ارائه تجربه عالی به مشتری هستند در رقابت خود متفاوت عمل کرده 
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ها برای ایجاد یک تجربه منحصر به فرد، قانع روی تلاش   ، بایدپایداری و رونق مشاغلدر    آنبارز  مدیریت تجربه مشتری باید به دلیل تأثیر  
به وضوح امکاناتی را برای بهبود درجه تجربه مشتری  توانی مه ( نشان داد۱820) ۱هابر  [.20مشتری تمرکز شود ]برروی کننده و به یادماندنی 

در   (2220) 2[. استارک ۱9انجام نگرفته و بصورت شکاف موجود است ]  هاشرکتکه تا این زمان در بسیاری از    آن ایجاد نمود   یهانهیو زم
   .مورد بررسی و مطالعه قرار داد پشتیبانی شرکت خدمات ۱4اهمیت مدیریت تجربه مشتری را در  پژوهش خود

مند بنابراین به طور هدف؛  [۱7]درصد افزایش داشته است    90،  20۱6نسبت به آوریل    20۱7شکایات خدمات مشتریان خطوط هوایی در آوریل  
را برای به حداقل رساندن حوادث منفی مشتری   ییهای که استراتژ  مصاحبه کردههواپیمایی    یهاشرکت  با تعدادی از مدیران خطوط هوایی و

استخدام کارکنان  از:  اندعبارت ت و افزایش ایمنی پرواز استخراج شد که  ابرای کاهش شکای  هاشاخصدر این فرآیند تعدادی از    ایجاد کردند
  ییهانشیکننده بهر سه شرکت .و استانداردهای خدمات  هااستیبازخورد مشتریان و بهبود س  ،برقراری ارتباط  تقویت  ،افزایش آموزش   ،شایسته

رقابتی در شرایط  حوادث نامطلوب مشتری را کاهش دهند تا    توانندیمدیران م  ی خدمات مشتریان خطوط هوایی ارائه کردندها روش در مورد  
[ بمانند  فضای  هواپیمایی    یهاشرکتمدیران  [.  ۱8باقی  در  ماندن  راستای  سازیدر  پیاده  بر  باید  کنند  فاکتورهای  رقابتی  تمرکز   . انسانی 

و مزایای کارکنان باید به اندازه کافی برای نامزدهای واجد شرایط   فرهنگ، توسعه شغلی  ،منابع برای جذب و حفظ کارکنان شایسته  یها استیس
 [. 9] جذاب باشد

 
 روش شناسی پژوهش . 3

ی هاپژوهشلحاظ داده جزء    اکتشافی و به  یهاپژوهشجزء  روش و راهبرد  از لحاظ    کاربردی،ی  ها پژوهشاز لحاظ هدف، جزء    تحقیق  روش 
 مضمون )تم(   تحلیل  روش   از(  مصاحبه  انجام  و  پیشینه  بررسی)  کیفی  بخش  در  هاداده  تحلیل  جهت  تحقیق،  این  در  است.(  کیفی و کمی)  تلفیقی
و  استفاده ای مصاحبه  ـایکتابخانه  ی،فیک  بخش  هایداده  گردآوری  روش .  است  پیمایشی  ــتوصیفی(  پرسشنامه)  کمی  بخش  در  شده 

  . استشده   انجام(  کیفی  روش   از  شده  احصا  یهاشاخص)  پرسشنامه  کمک به  ی،کمّ  لحاظ  از   و(  داده  اشباع/برفی  گلولۀ  روش به  ساختاریافته)نیمه
و مشاهدات پژوهشگر در طول یک  کلان دفاتر خدمات مسافرتی  نفر از مشتریان    ۱5از مصاحبه با    هادادهبرای گردآوری  در بخش کمی تحقیق،  

استفاده  کیش ایر    و  ی هواپیمایی از جمله ماهان، قشمهاشرکتدفاتر خدمات مسافرتی  نفر از کارکنان و مدیران    34ماه و همچنین مصاحبه با  
ها از کدگذاری نکات کلیدی استفاده شده است. مضمون در اصل مهمترین پاسخ و  شده است. در این پژوهش جهت استخراج مفاهیم و مقوله

گانه تحلیل مضمون این پژوهش به این شرح است در مرحله   مراحل شش  دهدیها را در رابطه با سؤال پژوهش نشان ممعنای موجود در داده
ات مسافرتی خدمدفاتر  کد یا مفهوم برای ابزارهای در دست    ۱4های به دست آمده از روش بیان شده از کدگذاری باز استفاده شده و  اول از داده 

مشتریان استخراج شده است. در مرحله دوم و سوم فهرستی از کدهای ایجاد شده در مرحله اول را که حول محور   یهارخواستکد برای د  ۱5و  
و تحت عنوان کد محوری یا فرعی   رندیگی مقرار  آیند و آنهایی که همپوشانی داشته حذف شده و در یک گروه  گرد هم میهستند  یک مقوله  

مضمون فرعی برای   ۱0مضمون اصلی و    4. نتایج شامل  رندیگیگام چهارم و پنجم مضامین و کدها مورد بررسی قرار م  شده است. دراستخراج  
 است.  خدماتیمضمون فرعی برای ابزارهای  7مضمون اصلی و  5مشتریان و  یهارخواستد

نسبی هستند   هاشاخصاین  ذکر است    . لازم بهدر پژوهش شداز طریق مصاحبه و پرسشنامه بدست آمده  که    ییهاشاخصتمامی    ۱در جدول  
البته نمونه برای مثال مشتریانی وجود دارند که   .شودیدر این پژوهش مشاهده م  ییهاو ممکن است در بعضی از مشتریان متفاوت باشد و 

برای افراد شرایط کاملاً مطلوبی فراهم آورده است ولی افراد تجربیاتشان را خنثی و منفی اعلام   دفاتر خدمات مسافرتی هواییاینکه    رغمیعل
دفاتر اینکه  رغمیمشتریانی وجود دارند که عل البته .کندیمختلفی دارد که هر کس بسته به نیاز از آنها استفاده م فنونخود  یبندطبقه. اندکرده

 . اندبرای افراد شرایط کاملاً مطلوبی فراهم آورده است ولی افراد تجربیاتشان را خنثی و منفی اعلام کرده خدمات مسافرتی هوایی
 
 

 
1 Huber 2 Stark 
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است. از طریق   2  مطابق جدول  ،هاشاخص  یریپذعمومیت و فهم  ،اتکاپذیریی،  ریبرای ارزیابی قابلیت اعتمادپذ.  مدل مفهومی پژوهش

مرور شد و به سؤالات پژوهش پاسخ داده شد. همچنین   هاافتهیمراحل انجام پژوهش و    صان صنعت هواییکنندگان و متخص بررسی مشارکت
را به مشارکت کنندگان ارائه داد و از آنها برای قضاوت در مورد صحت و اعتبار   یریگجهیتحلیل تفاسیر و نت  ،گردآوری شده یهاپژوهشگر داده 

پژوهش را مورد ی ها شاخصو  ارهایروش کمک گرفت و در نهایت چهار تن از متخصصین بازاریابی که در زمینه پژوهش صاحب نظر بودند مع
که جهت انجام پژوهش لازم است در   یی هاشاخصتمامی معیارها و    2بررسی قرار داده و تائید نمودند. با توجه به مطالب ذکر شده در جدول  

 است.  انجام و بررسی شده ،نظر گرفته شوند

                     
 ی پژوهش هاافته. الگوی حاصل شده از نتایج تحلیل ی2شکل 
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 پژوهش  یهاشاخصمعیارها و  .2جدول 

 شرح معیار 

م  :اعتمادپذیری نماینده   دهدی میزانی که نشان  تا چه حد  پژوهش  از  نتایج حاصل 
 ی پژوهش است. هاداده 

 یک ماه هدایت مصاحبه  .۱
نتایج    یهامرور مصاحبه   .2 از  گزارش  ارائه  ارزیابی  و  کاغذ  روی  پیاده شده 

 نفر از شرکت کنندگان  6پژوهش به 

به زمان و مکان ثبات و پایداری در    هاافتهاتکا پذیری: میزان منحصر به فرد بودن ی
 بیان صورت گرفته است.

مصاحبه،    .۱ مورد    کنندگانشرکت در  در  را  خود  جاری    ها شاخص تجربیات 
 عنوان کردند 

 ی متفاوت هامکانو  هازمان. از طریق مشاهده رفتار مشتریان در 2

ابعاد مختلف پدیده مورد بررسی را در خود   هاافته ی  دهدیمعمومیت: میزانی که نشان  
 جای داده است.

که با    هاآن در دوره اول و اختصاص زمان کافی به    هامصاحبه . عمیق بودن  ۱
 تفکری باز جواب دهند 

تعاملات زیادی دارند که باعث    هانیرلایا. مصاحبه با مشتریان اصلی که با  2
 شناسایی ابعاد متعددی شد 

ی از  انده ینماحاصل از پژوهش تا چه حد  نتایج دهدیمفهم پذیری: میزانی که نشان  
 جهان واقعی مصاحبه شوندگان است.

ی پژوهش برای  هاافته در اختیار مصاحبه شوندگان گذاشته شده و ی  هاافته. ی۱
 آن قابل فهم بود 

 . تکرار رفتار مشتریان در طول دوره انجام مشاهدات 2
 

 ی پژوهشهاافته و ی هاداده تحلیل 

برای هر کدام از آنان کلمات کلیدی شناسایی شدند و در  ی هواپیمائیها شرکت و مدیران کارکنان نفر از  ۱۱پس از مصاحبه با .  نتایج کیفی
 : ذکر شده است 3که در جدول ، نهایت کدهای هر فرد مشخص شدند

 

 صاحبه م - هواپیمائی  یهاشرکتکدگذاری باز ابزارهای . 3جدول 

 کدها  جملات کلیدی  مصاحبه 

 تکنولوژی دفاتر  کنندی ماز قبل ارائه خدمات   مجهزترقرارداده است و هر روز  ریتأثپیشرفت تکنولوژی دفاتر هواپیمائی را نیز تحت  ۱فرد 

نرم افزار خدمات   .کندی م ترراحتی بسیار کاربردی دفاتر است که کار مشتریان را افزارهااپلیکیشن های خرید بلیط یکی از نرم  2فرد 
 اینترنتی 

 خدمات اینترنتی شودی مامکان ارائه خدمات اینترنتی جهت خرید بلیط که برای دفاتر مزیت محسوب  3فرد 

 آموزش کارکنان  ی آموزشی سعی در آموزش تخصصی کارکنانشان دارند نارهایسمو  هاکارگاه در طول زمان با برگزاری  هاشرکت هر کدام از   4فرد 

تقویت و افزایش  .کنندیمدفاتر از طریق تقویت و افزایش عملکرد کارکنان خود راهی را برای ارائه خدمات بهتر به مشتریان طی  5فرد 
 عملکرد 

ی هواپیمائی آمده است که مشتریان بسیار ارزشمند هستند و کارکنان نیز معتقدند این باید بصورت  هاشرکت در منشور اخلاقی   6فرد 
 فرهنگ در سازمان عجین شود 

فرهنک ارزشمندی  
 مشتریان

تا برای مشتریان دلپذیرتر   کنندی ماز طریق جاگذاری دستگاهها در دفاتر هوا و بوی محیط را مملو از بوی خوش    ها شرکت 7فرد 
 باشد.

بوی مطبوع در فضای  
 دفاتر

و مشتری بیشتر در محیط   آوردی منورپردازی در دفاتر هواپیمائی همیشه شرایط خوب و خوشی را برای مشتریان به ارمغان   8فرد 
 شودی مماندگار 

 نورپردازی محیط دفاتر 

خود دارند تا مشتریان با آسودگی خیال   ریزیبرنامه در بیشتر اوقات موسیقی ملایمی را برای آرام کردن مشتریان در    هاشرکت 9فرد 
 خدماتشان را دریافت کنند. 

 موسیقی در محیط 

 رنگ بندی محیط  شود ی مرنگ بندی باعث آرامی مشتری  ۱0فرد 

که هر کدام از مشتریان اطلاعاتی پیش آنان دارند که باید محفوظ بماند و این امنیت اطلاعات    دانندی می هواپیمائی  هاشرکت ۱۱فرد 
 شودیم یک مزیت رقابتی برای آنان محسوب 

 امنیت اطلاعات 
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جهت پاسخگویی به  دفاتر  کدهایی در مورد ابزارهای  ی هواپیمایی  هاشرکتدفاتر    کارکناننفر از    4از طریق مشاهده رفتارهای      4در جدول  
داشته شناسایی و برای هر کدام کدهایی   کارکنانمشتریان شناسایی شده است. سعی شده رفتارهایی که بیشترین تکرار را در بین    یهارخواستد

 .شود اختصاص داده
 

 مشاهده  ی هواپیمائیهاشرکتکدگذاری باز ابزارهای  .4جدول 

 کدها  موارد کلیدی  مشاهدات 

یی که مدنظرشان  هاقسمت که چیدمان خود را طوری طراحی کنند که مشتریان بتوانند به راحتی به  کنندی مدفاتر همیشه سعی  ۱2فرد 
 است رجوع کنند 

 چیدمان 

روی مشتریان   تواندی مکه    آوردی میی را در ذهن مشتریان بوجود  هادگاه یدپوشش و طرز لباس پوشیدن کارکنان دفاتر هواپیمائی   ۱3فرد 
 گذار باشد  ریتأث

 پوشش کارکنان 

سیستم نظر  ی هواپیمائی چه بصورت دستی یا الکترونیکی دارای اهمیت استهاشرکتسیستم نظر سنجی مشتریان برای  ۱4فرد 
 سنجی مشتریان

یی که دارند سعی در شخصی کردن تجربیات مطلوب برای مشتریانشان هستند تا از این  هابرنامه ی هواپیمائی از طریق  هاشرکت ۱5فرد 
 طریق با هرکدام از مشتریانشان جداگانه در طول زمان ارتباط برقرار کنند و شرایط مطلوبی را برایشان فراهم سازند 

شخصی سازی  
 تجربه 

 

اند. هر کدام از این  داشته  ی هواپیمائیهاشرکتاز    ییهارخواستبوده است که د  هواپیمایینفر از مشتریان    ۱۱نتیجه مصاحبه با    5جدول  
ها این مصاحبه  .انجام پذیرفته است  دفاتر هواپیمائی  اند با مشتریان ثابتانجام شده با مشتریان که دارای یک کد مختص به خود بوده   یهامصاحبه

 در شرایطی کاملاً آرام و بدون استرس انجام پذیرفته است. 
 

 مصاحبه  –مشتریان  یهارخواستکدگذاری باز د. 5جدول 

 کدها  کلمات کلیدی  مصاحبه 

روی آن حساس   هاآن همه    باًیتقرمشتریان همیشه سعی دارند که کارشان زودتر انجام گیرد و زمان یکی از مواردی است که   ۱6فرد 
 هستند

 زمان 

 نیاز احترام  ی هواپیمائی انتظار دارند با احترام و متانت با آنان برخورد شود هاشرکتمشتریان در تمامی تعاملات خود با   ۱7فرد 

و دوست دارند که در آن فاصله زمانی مدام در   کنندی ممشتریان در تعاملات خود با افراد و کارکنان دفاتر احساس خشنودی   ۱8فرد 
 حال صحبت و تعامل باشند 

 نیاز اجتماعی 

ی مشتریان از دفاتر این است که سعی کنند روال کاری را تسهیل کنند و از کاغذ بازی و تشریفات زاید هارخواست دیکی از   ۱9فرد 
 اداری دوری شوند و به راحتی کار خود را انجام دهند 

 تسهیل عملیاتی 

 توجه به مشتریان کنندی می هواپیمائی به آنان توجه کنند و آنان را در انجام اموراتشان کمک  هاشرکتکه    کنندی ممشتریان احساس خرسندی   20فرد 

دسترسی آسان به خدمات هواپیمایی و اینکه مشتریان بتوانند به آسانی به آنها مراجعه نمایند و خدمات خود را دریافت کنند  2۱فرد 
 ی دارد اژهیو برای مشتریان اهمیت 

دسترسی آسان به  
 خدمات 

مشتریان متنوع هستند ولی هر کدام از آنها دارای عوواطف و احساساتی هستند که دفاتر هواپیمائی باید با در نظر گرفتن  22فرد 
 تعاملاتشان را سوق دهند برای توجه هر چه بیشتر به مشتریانشان هاآن

توجه به عواطف و 
 احساسات مشتریان

و باز در پی کسب آن لذت در حال  اندکردهمشتریان در تعاملاتشان به دنبال کسب لذتی هستند که در گذشته آن را کسب  23فرد 
 و آینده در تعاملاتشان با دفاتر هواپیمائی هستند

 کسب لذت مشتریان 

ی متعدد  هانه یزماز نظر مشتریان بسیار مهم است و دفاتری که در    کنندی می هواپیمائی ارائه  هاشرکت تنوع خدماتی که   24فرد 
 ی باسایر دفاتر در ذهن مشتریان دارند املاحظه تفاوت هائی قابل  دهندیمارائه   خدمات

 تنوع ارائه خدمات 

و هر روز باعث جذب مشتریان بیشتر برای دفاتر و این کیفیت خدمات در    شودیمکیفیت خدمات در ذهن مشترین ماندگار  25فرد 
 شود ی مدر ذهن مشتری  هاشرکت نهایت باعث ایجاد تمایز برند 

 کیفیت خدمات 

از مدیران ارشد تا کارمندان   26فرد  انجام    ها شرکترفتاری که  به عنوان نقطه مزیتی دانست برای    توانیم  شودی مبا مشتریان 
 در ذهن مشتری و بازگشتشان به آنجا  هاشرکتبرتری 

 برخورد مناسب کارکنان
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 است  دفاترمشتریان از    یهارخواستبوده است که شامل کدهای د   ی هواپیمائیهاشرکتنفر از مشتریان    7نیز نتیجه مشاهده رفتار    6جدول  
در این بخش با بررسی عمیق مضامین و مصاحبه با مدیران    د.بندی کنآنان را اولویت  یها رخواستاز طریق مشاهدات پژوهشگر توانسته د  که

  که  ها کدهای اولیه استخراج و فهرستی از کدها ایجاد شدهی آنهارخواستبرای ابزارها و مشتریان جهت د  ی هواپیمائیهاشرکت  و کارکنان
آن که   از  مکدهای  پس  ایجاد  مقوله  محوریکدگذاری  .( محوریکدگذاری)  شودیفرعی  ربط دهی  مقوله فرایند  دادن  پیوند  و  در سطح ها  ها 

در این مرحله   .شوداین کدگذاری به این دلیل محوری نامیده شده است که کدگذاری حول محور یک مقوله انجام می   .و ابعاد است  هاویژگی
 گردد. در مورد روابط ایجاد  یاندهی تا دانش فزا رندیگیجای خود قرار م درو ابعاد حاصل از کدگذاری باز تدوین شده و  هاویژگی ،هامقوله

 
 ی مشتریان مشاهدههارخواستکدگذاری باز د. 6جدول 

 کدها  موارد کلیدی  مشاهدات 

ی  هاشرکتاز سایر    ترژهیو دریافت که اغلب به دنبال امتیازات ویژه و خدماتی    توانی مبا مشاهده رفتار مشتریان در طول زمالن   27فرد 
 هواپیمائی هستند که دریافت کنند 

 امتیاز ویژه 

ی سرما توجه زیادی به وسایل گرمایشی داخل دفاتر برای گرم کردن خود در فاصله دریافت خدمات دارند تا  هافصل مشتریان در   28فرد 
 ی را به دور از سرما و خیالی راحت خدماتشان را دریافت کننداقه یدقچند 

وسایل  
 گرمایشی

وسایل   مشتریان در فصل گرم به دنبال کولر هستند تا در فاصله دریافت خدمات لذت ببرند و تجربه خوبی حاصل کنند 29فرد 
 سرمایشی

که به نحوی احساس پیشرفت دارند و این را در زندگی شخصی خودشان نیز تداعی    شودی مدر تعاملات مشتریان با دفاتر مشاهده  30فرد 
 ی هواپیمائی و خدماتش استهاشرکت این احساس پیشرفت نقطه عطفش  کنندیم

احساس  
 پیشرفت

پاسخگوئی  ی هواپیمائی همیشه کارکنانشان باید جهت جوابگوئی مداوم به مشتریان آماده باشند هاشرکت 3۱فرد 
 کارکنان 

پاسخگوئی  از طریق راهنمائی  دیگشایمدر بسیاری از موارد این مدیر دفاتر است که گره از مشکلات مشتریان  32فرد 
 مدیران

پذیرائی از   شود یمیی مثل دادن چای و بیسکویت و شکلات باعث بوجود آمدن لحظاتی خوب برای مشتریان هاروش پذیرائی از مشتریان از  33فرد 
 مشتریان

 
از   که   و مدیران  کارکنانمربوط به    و دفاتر هواپیمائی  هاشرکت  جهت تلفیق کدهای باز مربوط به ابزارهای  محوریکدگذاریاز    7در جدول  

 . نددترکیب ش ،اندکرده را طیمسیر مشخص  و یک استفاده شد و تمامی کدهایی که با هم همپوشانی بدست آمده، راه مصاحبه و مشاهده 
 

 ی هواپیمائی هاشرکتدفاتر و  ابزارهای   محوریکدگذاری. 7جدول 

 کدها  کدهای باز مشاهدات 

 تکنولوژی مدرن  هاشرکت تکنولوژی  3فرد 

 ارتباط بین دفاتر  4فرد 

 تکنولوژی نرم افزاری اپلیکیشن  5فرد 

 خدمات اینترنتی 6فرد 

 کارکنان کارآمد  آموزش کارکنان  7فرد 

 تقویت و افزایش عملکرد کارکنان 8فرد 

 فضای مطبوع بوی مطبوع در فضای دفاتر  ۱0فرد 

 نورپردازی محیط دفاتر  ۱۱فرد 

 موسیقی در محیط  ۱2فرد 

 رنگ بندی محیط  ۱3فرد 
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 کدها  کدهای باز مشاهدات 

 شخصی سازی تجربه  شخصی سازی تجربه  2۱فرد 

 پوشش کارکنان  ۱6فرد 

 فرهنگ ارزشمندی مشتریان ارزشمندی مشتریان 9فرد 

 سیستم نظر سنجی مشتری  ۱7فرد 

 امنیت اطلاعات مشتریان امنیت اطلاعات  ۱4فرد 

 

باز د  محوریکدگذاریاز    8در جدول   تلفیق جداول کدگذاری  از طریق   یهارخواستجهت  استفاده شده است؛ تمامی کدهایی که  مشتریان 
 .شدجدیدتری دست پیدا  بندیدستهشده است، ترکیب خواهد شد و به  آوریجمعها ها و مصاحبهمشاهده

 
 ی هواپیمائی هاشرکتی مشتریان از هارخواستد  محوریکدگذاری. 8جدول 

 کدها  موارد کلیدی  مشاهدات 

 زمان  زمان برای مشتریان 22فرد 

 نیاز احترام  احترام  23فرد 

 احساس تعلق  نیاز اجتماعی  25فرد 

 وجهه کاری  وجهه کاری مشتریان 26فرد 

 توجه به مشتریان آسان سازی عملیات  27فرد 

 ی مشتریانهارخواستدپیگیری  28فرد 

 توجه به مشتریان 28فرد 

 توجه به عواطف و احساسات مشتری  3۱فرد 

 برخورد مناسب با مشتری  36فرد 

 دادن امتیازات ویژه به مشتریان  37فرد 

 پذیرائی از مشتریان  4۱فرد 

 موقعیت جغرافیایی  موقعیت مکانی  29فرد 

 دسترسی آسان به دفاتر  30فرد 

  کسب لذت  32فرد 

 کسب لذت از خدمات  تنوع ارائه خدمات  33فرد 

 کیفیت خدمات  34فرد 

 امکانات دفاتر  وسایل گرمایشی در فصل سرما  38فرد 

 وسایل سرمایشی در فصل گرما  38فرد 

 احساس پیشرفت حس پیشرفت  39فرد 

 جوابگوئی مدیران و کارکنان  جوابگو بودن کارکنان  40فرد 

 جوابگو بودن مدیران  40فرد 

 

مضمون  6مضمون اصلی و    5بوده است که شامل  ی هواپیمائی  ها شرکتنهایی خروجی این کار برای ابزارهای   ،یکدگذار  9با توجه به جدول  
اشاره نمود.   هاشرکتدفاتر  بهتر    ریزیبرنامهدر این جدول نهایی و به ابزارهای اصلی جهت    توانی قبل را م  یها نتایج جدوللذا  فرعی بوده است  

فرهنگ ارزشمندی مشتریان و کارکنان   ،شخصی سازی تجربه  ،شامل فناوری مدرن، فضای مطبوع  ی مربوطهاشرکتدر واقع کدهای اصلی  
 گیرند.  فرعی هستند که باید مورد توجه قرار یهاکارآمد هستند که هر کدام از این کدها شامل یکسری مؤلفه 
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 ی هواپیمائی هاشرکتابزار  یهاگذاری مؤلفهکدگذاری نهایی و نام. 9جدول 

 کدهای اصلی  ی فرعی کدها 

 فناوری مدرن  ارائه تسهیلات 

 امنیت اطلاعات 

 فضای مطبوع فضای مطبوع دفاتر 

 شخصی سازی تجربه  شخصی سازی تجربیات مشتریان

 فرهنگ ارزشمندی مشتریان فرهنگ ارزشمندی مشتریان

 کارکنان کارآمد  کارکنان کارآمد 

 
کسب   ،تسهیل عملیات  ،مضمون اصلی شامل زمان  4مشتریان شامل    یهارخواستکدگذاری نهایی خروجی این کار برای د  ۱0با توجه به جدول  

نتیجه نهایی مدل مدیریت تجربه مشتریان خواهد بود که    شودیه مظکدهایی که ملاح  .مضمون فرعی است  ۱0لذت و توجه به مشتریان و  
د محور  دو  از    یهارخواستحول  هواپیمائی  هاشرکتمشتریان  ابزارهای  ی  د  هاشرکتدفاتر  و  این  جوابگویی  بنابراین  هارخواستبرای  ست؛ 

 . کنند ریزیبرنامه در جهت دستیابی به اهداف تعیین شده  اساسی باید یهابر اساس این مؤلفه هاشرکت
 

 ی مشتریانهارخواستد یهاکدگذاری نهایی و نامگذاری مؤلفه. ۱0جدول 

 کدهای اصلی  ی فرعی کدها 

 زمان  زمان 

 تسهیل عملیات  تسهیل عملیات کاری 

 وجهه کاری 

 احساس پیشرفت

 کسب لذت  جوابگوی افراد بودن 

 احساس احترام 

 احساس تعلق 

 توجه به مشتریان امکانات دفاتر 

 تنوع خدمات 

 موقعیت جغرافیایی 

 

 مراکز تعمیرات و نکهداری صنعت هواپیماییاصلی ابزارهای  یهامضمون .الف

 .باشدیم مجموعه دانش قابل دسترسی برای تولید و ارائه هر چه بهتر خدمات ،فناوری مدرن •

 کند یتر و دلنشین تر م که محیط فیزیکی را برای افراد جذاب شودیبه تمامی عواملی گفته م ،فضای مطبوع •

 سعی دارند که متناسب با هر کدام از انواع مشتریانشان از طرق مختلف ایجاد ی هواپیمائیها شرکت، شخصی سازی تجربه •

 .تر شدن تجربیاتشان شودآنها ارائه کنند که باعث هر چه جذاببا متناسب برای مشتریان  ، تجربیاتی را ایجاد فضای کسب تجربه •

مشخص ایجاد نیت مشترک   یانه یجهت عجین کردن تفکری مشترک در مورد گز  یاشهیایجاد بستری مناسب و ر  ،فرهنگ ارزشمندی مشتریان •
 ها شرکتتفکر مشترک رفتار مشترک در 

 . خدمت به مشتریان و هاشرکتمربوطه جهت پیشبرد اهداف  یهاداشتن افرادی متخصص و متعهد در جنبه ،کارکنان کارآمد •
 هاشرکت فرعی ابزارهای  یهامضمون .ب

و در زمان مشخصی و توسط افراد خاصی خدمات    شودیسازماندهی م  شرکتکه با استفاده از آن کلیه مراحل دریافت خدماتش توسط    خدمات •
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 . کندیخود را دریافت م

  ها شرکتامنیت اطلاعات محفوظ ماندن اطلاعات شخصی تمامی مشتریان از طریق    و با  به مشتریان  هاشرکتدفاتر  توسط  خدمات مالی که  ارائه   •
 . کردن این اطلاعات تحت هیچ شرایطینافشا 

 مشتریان یهارخواستاصلی د یهامضمون.ج

که    شودیرا شامل مدفاتر یا درگاه  تا دریافت خدمات و خروج از  دفاتر یا درگاه اینترنتی مربوط  بعدی است که از لحظه ورود مشتریان به    :زمان •
 هر چقدر کمتر باشد شانس برگشت مشتری بیشتر خواهد شد.

 . تا به راحتی و آرامی هر چه بیشتر مشتریان خدمات خود را دریافت کنند  دهدیانجام م  هاشرکتشامل تمامی اقداماتی است که    :تسهیل عملیات •

 چیزی که ملایم و موافق با طبیعت و روحیه انسان باشد. ،ادراک :کسب لذت •

 . دهد یبرای در محور قراردادن مشتریان ازجنبه های متعدد انجام م  هاشرکت که شودیاطلاق م ییهاتی به تمامی فعال :توجه به مشتری •
 مشتری  یهارخواستفرعی د یهامضمون -د

 ایر لاین  تر شدن از دیدگاه مشتری در رابطه با تعاملاتش با رشد تدریجی در جهت قدرتمندتر شدن و بزرگ: پیشرفت  •

 خواهند داشت.  شرکت هواپیمائیقدر و منزلت و همچنین اعتباری که مشتریان در تعاملاتشان با جایگاه مشتری:  •

 جهت ارائه تمامی خدماتشان به مشتریان ی هواپیمائیهاشرکتآمادگی کارکنان  :جوابگوی مشتری بودن •

 هواپیمائیاحساسی مثبت از ارج نهادن و اعتنا به مشتریان  :احترام •

 .شودیکه جهت رفاه حال مشتریان در تمامی مراحل دریافت خدماتشان به آنان عرضه م شودیبه تمامی وسایل و تجهیزاتی اطلاق م :امکانات •

 . کندیعرضه م های متفاوت آنها را به قیمت  وجود دارد و شرکتتمامی اموراتی که در زیر مجموعه  :تنوع خدمات •

و مراکز   ترتیچه به نواحی پرجمع  که این به نوبه خود هر  شودیدر داخل شهر اطلاق م   هاشرکتدفاتر  به محل قرارگیری    :موقعیت جغرافیایی •
 تر خواهد بود.شهرها نزدیکتر باشد، مطلوب 

 ی پژوهشهای کمّتجزیه و تحلیل داده -ب

. آزمون بارتلت است  یعامل  لیتحل  یبرا  یریگاندازهاین    :بارتلت  تیآزمون کروو   ۱( KMO)  نیاولک-ریم-زریک  گیرینمونه  تیکفای  ریگاندازه

 [. 27] ریخ ایدارند  یموجود در مجموعه داده شما همبستگ یرهایمتغ ایکه آ کندیم یابیارز

 و آزمون بارتلت  KMO. ۱۱جدول 

 قیصر مایر اولکین   گیرینمونهاندازه گیری کفایت  822/0

384/3726 APPROX. Chi-square   آزمون کروی بودن
 df 23۱ بارتلت 

000/0 Sig. 

 

 
کنندگان شناخته شده است. ترین عوامل در ایجاد رفتارهای وفادارانه و حمایتی مصرفاعتماد به قیمت و کیفیت خدمات به عنوان یکی از مهم 

انتظارات آن در دنیای رقابتی امروز، مشتریان به دنبال تجربه  نیازها و  بتوانند  گذاری  ها را به شکل بهینه برآورده کند. قیمتهایی هستند که 
کنند. زمانی که مشتریان حس کنند منصفانه، رقابتی و شفاف و خدماتی که فراتر از انتظار عمل کنند، نقشی کلیدی در ایجاد این اعتماد ایفا می

تریان  یابد، بلکه مشکند، نه تنها احتمال خرید مجدد افزایش میوکار با انصاف و رضایت مشتری در رفتار و عملکرد خود حرکت میبرند یا کسب 
 کنند. تمایل بیشتری به توصیه برند به دیگران و به اشتراک گذاشتن تجربیات مثبت خود پیدا می 

 
1 Sampling adequacy Keyser-Meir-Olkin (KMO) 
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 . ماتریس الگو ۱2جدول 

  جزء

6 5 4 3 2 ۱ 

     895/0  اعتماد کردن  

 عملکرد  807/0     

 رضایت کلی 78۱/0     

 ایمنی 760/0     

 رضایت خدمات  747/0     

 ارزش پول  967/0    

 گذاری پویا قیمت  783/0    

 اعتماد به نفس       

 ارائه خدمات    746/0   

 وفاداری  –برند    7۱۱/0   

 ها یبررس      

 خدمات منحصر به فرد     884/0  

 محیط     848/0  

 مبتنی بر نیاز      

 تجربه. گذشته      958/0 

 امتیازات وفاداری       760/0

 روش استخراج: 

 روش چرخش: 
 تکرار همگرا شد  9چرخش در 

 

شود. ها و برند میگذار ارتباط عمیق و بلندمدت میان آناعتماد به قیمت و خدمات، با کاهش ریسک ادراکی و رفع ابهامات ذهنی مشتریان، پایه
کارگیری ای را شامل شود، نظیر تبلیغات دهان به دهان و به تواند به وفاداری پایدار منجر شود و حتی رفتارهای حمایتی فعالانهاین ارتباط می

های سازمان کنندگان. در نتیجه، اعتماد به قیمت و خدمات نه تنها ابعاد اقتصادی فعالیتتجربیات مثبت برای تاثیرگذاری بر تصمیم سایر مصرف
 ح زیرند.فرضیات تحقیق به شر کند.کند، بلکه در ایجاد یک رابطه تأثیرگذار و پایدار میان برند و مشتری، نقشی حیاتی ایفا میرا تقویت می

ها وقتی مشتریان احساس کنند قیمت د.شوناعتماد به قیمت و خدمات، عواملی اساسی در ایجاد وفاداری مشتریان محسوب می فرضیه اول:
کند، تمایل بیشتری به ادامه تعامل  ها و حتی فراتر از آن عمل میمنطقی، منصفانه و رقابتی است و خدمات دریافت شده مطابق با انتظارات آن

دهنده تواند رابطه بلندمدت بین مشتری و ارائهکننده، نه تنها میوکار مورد نظر خواهند داشت. این اعتماد عامل تعیینو خرید از برند یا کسب
های ادراکی، احتمال بازگشت مشتری و توصیه برند به  خدمات یا محصولات را تثبیت کند، بلکه از طریق افزایش رضایت و کاهش ریسک

 .کندایفا می دهد. بنابراین اعتماد به قیمت و خدمات، نقش قابل توجهی در تقویت وفاداری مشتریاندیگران را نیز افزایش می 

 . گذاردی تأثیر م کنندهمصرفاعتماد قیمت و خدمات به طور مثبت بر وفاداری  :۱فرضیه 
 . خلاصه مدل ۱3جدول 

Std.Erorr of the Estimate Adjusted R Square R Square R model 

820/0 ۱97/0 206/0 454/0 ۱ 
 . دینامیک گذاریقیمت : )ثابت( خدمات یکتا. اعتماد.هاکنندهینیبش یپ
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 . ضرایب ۱4جدول 

sig t  ضرایب استاندارد شده  ضرایب غیر استاندارد شده model 

Beta Std.Error B 
000/0 967/6 504/0 292/0 032/2  

۱ 000/0 969/6 393/0 060/0 4۱9/0 

003/0 032/3 - ۱80/0 049/0 4۱9/0 

00۱/0 448/3 205/0 040/0 ۱39/0 

 متغییر وابسته: برند. وفاداری 
 

 گذاری قیمتکه اعتماد و خدمات منحصر به فرد رابطه مثبتی با وفاداری به برند دارند در حالی که  دهدیمنشان  ۱4و  ۱3استنباط از جدول 
 پویا با وفاداری به برند رابطه منفی دارد.

در شکل  فرضیه دوم: عوامل کلیدی  از  یکی  قیمت و خدمات  به  رفتارهای حمایتی مصرفاعتماد  یا گیری  برند  به یک  نسبت  کنندگان 
شده از کیفیت مطلوبی برخوردارند، تمایل ها منصفانه و شفاف هستند و خدمات ارائهوکار است. هنگامی که مشتریان احساس کنند قیمتکسب

مثبت، یا توصیه برند به دیگران    ایتوصیهتواند به شکل خرید مکرر، تبلیغ  دهند. این حمایت میبیشتری به حمایت از برند از خود نشان می 
کند و در نتیجه، احتمال تر میان برند و مشتریان ایجاد میکننده، ارتباطی عمیقهای مصرفها و ریسکظهور پیدا کند. اعتماد، با کاهش نگرانی

مصرف از  طور  کنحمایت  به  را  می  بارزینده  میافزایش  خدمات  و  قیمت  به  اعتماد  بنابراین،  حمایتی دهد.  رفتارهای  بر  مثبتی  تأثیر  تواند 
 .کنندگان داشته باشدمصرف
 دارد. کنندهمصرفاعتماد قیمت و خدمات تأثیر مثبتی بر حمایت از  : 2فرضیه 

 
 . خلاصه مدل۱5جدول 

Std.Erorr of the Estimate  

Adjusted R Square 
 

R Square 
  

R 

 

model 

663/0 4۱9/0 426/0  652/0 ۱ 

 . دینامیک گذاریقیمت : )ثابت( خدمات یکتا. اعتماد.هاکننده پیش بینی  

 
 . ضرایب ۱6جدول 

sig t  ضرایب استاندارد شده  ضرایب غیر استاندارد شده model 

Beta Std.Error B 

000/0 440/0 263/0 236/0 048/۱  

۱ 000/0 ۱07/۱2 580/0 049/0 589./ 

000/0 642/4 234/0 040/0 ۱85./ 

54۱/0 6۱2/0 03۱/0 033/0 020./ 

 متغییر وابسته: برند. وفاداری 

 
گذاری پویا با حمایت رابطه مثبت دارند در حالی که خدمات منحصر به فرد  واضح است که اعتماد و قیمت  ۱6و جدول    ۱5استنتاج از جدول  

 رابطه منفی با حمایت دارند. 
 پیشنهاد شده است:  3در شکل  در صنعت هواپیمایی  مدل مدیریت تجربه مشتریان ،با توجه به نتایج تحقیق
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 تجربه مشتریان در صنعت هواپیمائی مدیریت . طرح مدل 3شکل 
 

 گیری و پیشنهاد نتیجه .5

شکاف ایجاد شده بین وضعیت موجود و مطلوب شروع شد. فلسفه اساسی پژوهش ایجاد شرایطی   و تحلیل  پژوهش حاضر در ابتدا با شناسایی
است. در نتیجه سعی شده است که با بهره گیری از روش تحلیل مضمون   ی هواپیمائیهاشرکتمدیریت تجربه مشتریان در صنعت  ایده آل برای  

مشخص نمود که آنها را در دستیابی به اهداف خود که مشتریان بیشتر و در نهایت ی هواپیمایی  ها شرکتاساسی را برای    یهاتعدادی از مؤلفه

مدیریت تجربه 
مشتریان در صنعت 

 هواپیمائی

 
صنعت تعمیرات و 
 نگهداری هواپیما

 
ی هادرخواست

 مشتریان

 
ی هاشرکتابزارهای 

 هواپیمائی

شخصی 

 سازی
فضای 
 مطبوع

فناوری و 
 تکنولوژی

فرهنگ 
ارزشمندی 
 مشتریان

کارکنان 

 کارآمد

 خدمات
 اینترنتی

ارائه 
 تسهیلات

امنیت 

 اطلاعات

کسب 

 لذت
 زمان

تسهیل 

 عملیات

توجه به 

 مشتری

وجهه 

احساس  کاری

 احترام

احساس 

 تعلق

موقعیت 

 جغرافیائی

تنوع 

 خدمات

امکانات 

 شرکت

احساس 

 پیشرفت

جوابگو 

 بودن

آگاهی 
و دقت 
لازم 
 در کار

کار 

 تیمی
قاطعیت در بیان 

نظرات و ارتباط 

مناسب با 

 همکاران

دسترسی 

به منابع 

 علمی

ایجاد آرامش و 

کاهش فشار 

 کاری

تواضع در 

محیط کار و 

رعایت 

 هنجارها
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به دنبال چه    شرکت هواپیمائیسؤال اصلی بدین صورت بود که در واقع مشتری در تعاملات خود با    .یاری دهد  ،است  کسب مزیت رقابتیهمان  
ی مشتریان چه راهبردهایی برای انجام دارند؟  ها رخواستچیست و برای این د  ی هواپیمائیها شرکتنوع تجربیاتی است و اینکه درخواست او از  

و تلفیق نماید وجود نداشت و یا اینکه تمامی ابعاد در ارائه  طرف دیگر قضیه این است که مدل جامع و راهبردی که این دو مورد را با هم  
شناسایی تجربه   هاسازمانبلکه در تمامی    هواپیمائی  گفت که نه تنها در سیستم  توانیپس م  .اندبیان شدهبه صورت تک بعدی    هاپژوهش

مثبت امری ضروری و انکارناپذیر است؛  تجربیات  وردن تجربیات مثبت برای مشتریان و تبدیل تجربیات منفی و خنثی به  مشتریان و فراهم آ
در قالب یک مدل دو وجهی است که به سؤالات پژوهش جواب داده    و ارائه شده در قالب یک الگوی مفهومی جامع و کامل  مدل نهایی  بنابراین

و برای سؤال    دهدیمضمون فرعی ارائه م  ۱0مضمون اصلی و    4ی مشتریان است و آن را در قالب  ها رخواستاست که سؤال اول مربوط به د
با توجه به مدل نهایی و توضیحاتی که   . مضمون فرعی است  7مضمون اصلی و    5شامل    ی هواپیمائیهاشرکتدفاتر  دوم مربوط به ابزارهای  

  ، فناوری  شامل،  شوندینامیده مخدمات مسافرتی  به مواردی که ابزارهای    ی هواپیمائی هاکتشر  شودیپیشنهاد م،  شده است  این تحقیق ارائهدر  
توجه خاصی داشته باشند تا زیربنای ایجاد تجربیات  ،فرهنگ ارزشمندی مشتری و کارکنان کارآمد است ،تجربه شخصی سازی، ،فضای مطبوع

با در نظر  باشند  ضایتمندی داشتهر ی مذکورها شرکتمشتریان در تعاملات خود با  به منظور اینکه .مطلوب را برای مشتریانش پیاده سازی کند 
این تجربیات مطلوب باعث وفاداری مشتریان و در نهایت جذب   که  امنیت اطلاعات استنحوه پرداخت و  عوامل فرعی شامل مواردی از    گرفتن

 تجربه مصرف کنندگان در خطوط هواییمطالعه و تجزیه و تحلیل  نتیجه گرفت که    توانیم. پس  خواهد شد  شرکت مربوطه مشتریان برای  
است و با وفاداری   کنندهمصرفعامل در تجربه    نیترآماری نشان داده شده است که اعتماد به برند مهم   یهالیبسیار مهم است. از مجموع تحل

تأثیر منفی بر وفاداری داشته باشد و خدمات منحصر به    تواندیپویا م  گذاریقیمتو حمایت رابطه مثبت دارد. با این حال برخی از عوامل مانند  
تمرکز کند تا  در این تحقیق  تأثیر منفی بر حمایت داشته باشد. از این رو، صنعت خطوط هوایی باید بر روی عوامل شناسایی شده    تواندی فرد م

 را افزایش دهد. شتریان خودممثبت تجربه 

است. حمایت و   امنیت مسافران  پیامدهای مدیریتی این مطالعه گام مهمی در صنعت خطوط هوایی برای درک حمایت، وفاداری و حفظ
بقا، افزایش تجربه مشتری است که منجر به    یها یاهمیت پیدا کرده است. یکی از استراتژ   وفاداری با افزایش رقابت در بازار خطوط هوایی

را برای ایجاد حمایت از مشتری و حفظ مشتری برای پایداری طولانی مدت بنا   هاوهیبهترین ش  توانندیم  هاشرکت.  شودیوفاداری و حمایت م 
باید تصویر برند خود را  که  ی  یی هواپیماها شرکتقیمت و کیفیت خدمات    ،اند عبارتند از برندکنند. عوامل مهمی که در این مطالعه برجسته شده

که پژوهش حاضر سهم بسزایی در پیشبرد علم بازاریابی و حوزه تجربیات مشتری داشته است و توانسته است که در که  ت اینارتقا دهند. در نهای
 با نگاه به ابزارهای تجربه مشتریان   بازاریابی  هایمتغییربه  باشد و شرایطی ایجاد کند که بیشتر    هاسازمانتعدادی از    یاتیاین حوزه راهنمای عمل

 توجه نمایند.  ،است آنها  که به واقع رمز موفقیت

 انجام امورات مشتریان در کمترین زمان   ،طراحی سیستم مدیریت تجربه مشتریان و به روزرسانی آن متناسب با انواع مشتریان  .پیشنهادها

برای   خدماتتسهیل عملیات    ،متناسب با انواع آن  ریزیبرنامهو    هاشرکتآنها در تعامل با    یهاطبقه بندی مشتریان در قالب انواع تجربه  ،ممکن
تربیت و آموزش کارکنانی کارآمد    ،به عنوان یک مزیت رقابتی  دفاترفراهم نمودن امکانات متفاوت برای مشتریان در مقایسه با سایر    ومشتریان  

ارائه   هواپیما،  هوای داخلتهویه  نورپردازی و    ،فراهم نمودن فضای مطلوب از نظر رنگ آمیزی، دکوراسیون  ، جهت تعاملات کارساز با مشتریان
شخصی سازی تجربه برای هر کدام از   ، خدماتی متنوع به مشتریان نسبت به سایر رقبای موجود به شکلی که برای مشتریان قابل لمس باشد

 .در مورد مشتریانش بطوری که برای مشتریان دریافت خدمات متنوع قابل لمس باشد ی هواپیمائیهاشرکت یها بندیدسته

 در هنگام پاسخگویی به سؤالات با این که   و مسافراناز جمله امکان وجود شتابزدگی و عجله داشتن مشتریان  ییهاتیاین پژوهش با محدود
در فرآیند طراحی    های نوین و رویکردهای خلاقانه بازی سازی و طراحی چالشاستفاده از فناوریتاثیرات بکارگیری از ابزارهای فناورانه از جمله  

 -ساختاری  مدلسازی  تکنیک  طریق  از  حاضر  پژوهش  مدل  ابعاد  میان  مدل مدیریت تجربه مشتریان و همچنین سطح بندی و بررسی ارتباط
  آنلاین و همچنین مطالعات در  بستر  در  محصول   و  خدمت  ارائه  در  فعال  یها شرکت  جوامع  در  ساختاری  معادلات  مدلسازی  و  بررسی  تفسیری،

 .گرددی م پیشنهاد آتی محققان ، بهمحورمشتریی هاسازمانمشتری برای  تجربۀ تغییر مدل مدیریت و سبک خصوص
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 سپاسگزاری 

به مرحله اجرا رسیده است. بدین وسیله مراتب سپاس خود را از مدیران،   هاسازمانمند افراد و  های ارزش ها و راهنماییاین پژوهش با حمایت
 کارشناسان و فعالان صنعت هواپیمایی که با ارائه اطلاعات تخصصی و تجربیات ارزنده خود ما را در انجام این تحقیق یاری رساندند، اعلام

شک داریم. همچنین از تمامی همکاران و متخصصینی که با نقدهای سازنده خود موجب ارتقاء کیفیت این پژوهش شدند، سپاسگزاریم. بیمی
 های شما، نقش بسزایی در تحقق اهداف این تحقیق داشته است. همکاری
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