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Objective: This study aims to design and test a structural model of customer experience 

management (CEM) to achieve competitive advantage in the Iranian automotive industry. 

Methodology: This applied and correlational research employed a mixed-method design. In the 

qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with 15 automotive industry 

experts, and validity and reliability were confirmed. In the quantitative phase, data were 

collected using a researcher-made questionnaire from 196 automotive managers selected through 

simple random sampling. The structural equation modeling (SEM) technique was applied using 

Amos software. Convergent validity was tested through average variance extracted (AVE), 

while construct reliability was verified by Cronbach’s alpha and composite reliability (CR). 

Model fit indices such as RMSEA, CFI, GFI, and AGFI were used to assess the model’s 

adequacy. 

Findings: Results showed that all structural paths were statistically significant at the 0.05 level. 

Causal factors (customer relationship management, organizational learning, and lifecycle 

enhancement) significantly influenced the core phenomenon (employee, organizational, and 

customer information). The core phenomenon positively affected strategic empowerment and 

digital marketing strategies. Contextual factors (trust-building, participatory culture, experiential 

marketing) and intervening factors (automotive monopoly, regulations, traditional and risk-

averse culture) also had significant positive effects on strategies. Furthermore, empowerment 

and digital marketing strategies enhanced brand equity, customer loyalty, and corporate social 

responsibility. Fit indices (CFI=0.95, RMSEA=0.071) confirmed the model’s adequacy. 

Conclusion: The study confirms that effective customer experience management serves as a 

strategic enabler of sustainable competitive advantage in the automotive sector. Enhancing 

digital marketing capabilities, fostering organizational learning, and cultivating trust-based 

relationships are critical for success. The proposed structural model provides actionable insights 

for managers to strengthen customer loyalty, brand value, and overall organizational 

performance. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In today’s hypercompetitive marketplace, customer experience management (CEM) has emerged 

as a critical determinant of long-term organizational success. CEM goes beyond traditional marketing or 

service quality metrics, encompassing the emotional, cognitive, and behavioral interactions between 

customers and brands (Mohammadian & Naeli, 2019). Organizations that strategically manage customer 

experience gain sustainable competitive advantages, not merely by offering products but by creating 

memorable, consistent, and emotionally resonant interactions across all touchpoints (Kandampully & 

Solnet, 2018). The digital transformation of industries, fueled by artificial intelligence (AI), big data, and 

machine learning, has further intensified the strategic relevance of customer experience, particularly in 

sectors such as automotive manufacturing, telecommunications, and e-commerce (Elsafty & Hesham, 2025; 

Siow et al., 2025). 

Recent developments show that technology-driven customer interactions enhance personalization, 

responsiveness, and trust—key components in fostering customer retention and loyalty (Giang et al., 2025). 

The integration of AI-powered analytics into customer experience processes allows firms to predict needs 

and personalize engagement, thereby increasing satisfaction and brand equity (Akin, 2024). As 

(Kandampully et al., 2018) argues, modern service systems must evolve from transactional relationships to 

emotional experiences rooted in trust and co-creation. Similarly, (Sugiato et al., 2023) emphasizes that 

relationship marketing, service quality, and customer relationship management collectively drive long-

term retention and value creation. 

In Iran’s automotive industry, customer experience management is an emerging strategic domain. 

Historically, automakers have focused on production efficiency and price competition rather than 

customer engagement. However, increasing digitalization, shifting consumer expectations, and intensified 

market competition now demand a transition toward experience-oriented strategies (Saeedi et al., 2021). 

Prior studies highlight that customer trust, participatory culture, and learning-oriented structures are 

essential foundations for successful CEM implementation (Alkitbi et al., 2021). Moreover, challenges such 

as traditional organizational culture, regulatory rigidity, and technological inertia have impeded digital 

experience transformation in many developing economies (Seyedi & Darroudi, 2020; Zare & Mokhtari, 2021). 

Empirical evidence also suggests that customer experience acts as a mediator between perceived 

value and loyalty intentions (Banik & Sinha, 2022). As customers increasingly expect seamless and 

emotionally engaging interactions, organizations must integrate customer insights into their strategic 

decision-making processes (Darvishi, 2022). According to (Auniel & Mokaya, 2018) and (Hossain et al., 

2018), relationship quality and responsiveness significantly influence satisfaction and repeat patronage in 

service contexts. Similarly, in digital platforms, trust and transparency are becoming more important than 

price competition in determining customer retention (Viriri & Phiri, 2017). 

In addition, digital marketing and AI technologies have redefined customer engagement 

mechanisms. (Parsakia & Jafari, 2023) found that AI-based strategies in online markets significantly 

enhance cognitive and emotional engagement, while (Siow et al., 2025) demonstrated that chatbot adoption 

in e-retailing improves both customer satisfaction and efficiency. However, (Dassanayake & Herath, 2020) 

cautions that technological tools alone cannot create loyalty unless embedded within customer-centric 
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cultures. Therefore, the most effective CEM frameworks integrate technological innovation, employee 

empowerment, and organizational learning (Sugiato et al., 2023). 

The current study was designed to develop and test a structural model of customer experience 

management in Iran’s automotive sector. It aimed to identify the causal, contextual, and intervening 

factors influencing customer experience, as well as the strategies and outcomes related to empowerment 

and digital marketing. By integrating qualitative insights and quantitative validation, this study contributes 

to both theoretical understanding and practical implementation of CEM for sustainable competitive 

advantage in emerging markets. 

Methods and Materials 

This research employed a mixed-method approach comprising qualitative exploration and 

quantitative validation. In the qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with 15 senior 

experts in the Iranian automotive industry to identify key dimensions and relationships of customer 

experience management. Data were analyzed using open, axial, and selective coding following the 

grounded theory methodology. The extracted concepts were then used to design a conceptual model for 

empirical testing. 

In the quantitative phase, a structured questionnaire was developed based on qualitative findings 

and existing literature. The questionnaire was distributed among 196 automotive industry managers 

selected through simple random sampling. The study adopted a descriptive-correlational design with an 

applied purpose. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) via AMOS 

software. Construct validity was assessed using Average Variance Extracted (AVE), while internal 

consistency was tested through Cronbach’s alpha and Composite Reliability (CR). Model fit indices such 

as χ²/df, RMSEA, GFI, CFI, and AGFI were used to confirm the adequacy of the structural model. 

Findings 

The structural model demonstrated good fit indices (CFI = 0.95, RMSEA = 0.071), indicating high 

consistency between the conceptual and empirical models. All hypothesized relationships were 

statistically significant at the 0.05 level. 

The causal factors—customer relationship management, organizational learning, and 

organizational lifecycle—exerted a strong positive effect on the core phenomenon of “enhancing 

knowledge and information exchange among employees, organization, and customers.” This core 

phenomenon, in turn, significantly influenced organizational empowerment strategies and digital 

marketing development. 

Contextual factors, including corporate trust-building, participatory organizational culture, and 

experiential marketing, positively affected empowerment strategies. Intervening conditions, such as 

regulatory frameworks, industry monopoly, and traditional, risk-averse cultural orientations, exerted 

mixed effects on digital marketing strategies—some serving as constraints and others as enablers 

depending on organizational adaptability. 

Empowerment and digital marketing strategies significantly improved organizational outcomes, 

including brand equity, customer loyalty, and corporate social responsibility performance. Among these, 

digital marketing had the most substantial indirect effect on loyalty through improved personalization, 

responsiveness, and data-driven decision-making. 

Discussion and Conclusion 
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The findings of this study underscore that customer experience management operates as a 

multidimensional and dynamic construct that integrates organizational, technological, and cultural 

elements. The confirmation of strong relationships among customer relationship management, 

organizational learning, and customer knowledge enhancement aligns with (Sugiato et al., 2023) and (Saeedi 

et al., 2021), who emphasized the interplay between service quality, learning culture, and CRM in retaining 

customers. This indicates that in the Iranian automotive context, enhancing internal knowledge systems is 

not just supportive but essential to creating superior customer experiences. 

The significant impact of empowerment and digital marketing strategies on loyalty and brand 

equity supports (Kandampully et al., 2018), who argued that employees are the key architects of customer 

experiences. Empowered employees who understand customers’ emotional and functional needs can 

deliver value co-creation, which strengthens brand trust. Similarly, (Rahimi Baghmalek et al., 2019) 

demonstrated in the hospitality industry that employee awareness of customer expectations directly 

contributes to experiential satisfaction and repeat purchase behavior. 

The role of contextual factors such as participatory culture and trust-building also reinforces prior 

research by (Hossain et al., 2018) and (Alkitbi et al., 2021), who highlighted trust and transparency as 

indispensable components of relationship continuity. These findings are particularly relevant in emerging 

markets where customer skepticism is high, and institutional trust may be fragile. In such settings, firms 

that prioritize open communication and participatory service design can foster stronger emotional bonds 

with their customers. 

On the other hand, intervening factors such as rigid regulations, monopolistic structures, and 

traditional management cultures were found to constrain the evolution of digital marketing and innovative 

service models. This finding echoes the results of (Zare & Mokhtari, 2021) and (Darvishi, 2022), who 

observed that bureaucratic systems and inflexible governance hinder digital customer engagement in 

Iranian organizations. Similarly, (Dassanayake & Herath, 2020) pointed out that risk-averse organizational 

cultures inhibit adaptive behavior, resulting in customer dissatisfaction. 

The study also provides empirical support for the argument that digital marketing and AI-enabled 

technologies enhance customer loyalty through personalization and predictive analytics. This is consistent 

with (Elsafty & Hesham, 2025; Giang et al., 2025; Siow et al., 2025), who showed that AI-driven customer 

interfaces improve responsiveness and emotional resonance. In the context of Iranian automakers, the 

adoption of AI-powered systems can bridge the service quality gap between customers’ expectations and 

actual experience. 

Moreover, the positive association between empowerment strategies and corporate social 

responsibility (CSR) indicates that ethical and social considerations are increasingly shaping customer 

perceptions. Studies by (Viriri & Phiri, 2017) and (Seyedi & Darroudi, 2020) similarly concluded that ethical 

alignment between organizations and customers strengthens long-term loyalty. This suggests that future 

CEM frameworks in developing economies must incorporate CSR as a key experiential driver, not just a 

reputational tool. 

Finally, the findings support the integrative framework proposed by (Parsakia & Jafari, 2023), in 

which AI and digital platforms serve as enablers of emotional engagement and long-term retention. The 

convergence of human insight, data analytics, and organizational agility thus defines the new frontier of 

customer experience management. 
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In conclusion, this study provides theoretical and empirical evidence that customer experience 

management functions as both a strategic capability and a cultural orientation. For the Iranian automotive 

sector, effective CEM requires the alignment of technological innovation, human capital development, 

and regulatory flexibility. Organizations that cultivate learning-oriented cultures, trust-based 

relationships, and data-driven strategies are more likely to achieve sustainable competitiveness and 

enhanced customer loyalty. 
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در صنعت   یرقابت   ت یمز  کردی با رو  ان یتجربه مشتر  ت یری مد  ی و آزمون مدل ساختار   ی پژوهش طراح   ن یهدف ا  :هدف 

است.   یهمبستگ - ی ف یتوص   ت،ی و از نظر ماه   یاز نظر هدف، کاربرد   قی تحق   نیا  شناسی: روش   .است   رانیا   یخودروساز 

شد و اعتبار   ی نفر از خبرگان صنعت خودرو گردآور   1۵با    افته یساختارمه ی ها با استفاده از مصاحبه ن داده   ،ی ف ی در مرحله ک 

نفر از   19۶  ان ی در م   ساخته قق پرسشنامه مح   ق ی ها از طرداده   ، ی شد. در بخش کم   د یی تأ  یی ای و پا  یی محتوا  یی آن با روا

 ی ها از مدل معادلات ساختارداده   ل یتحل   ی . برا د یگرد   ی آور ساده جمع   ی تصادف   یر ی گ صنعت خودرو با روش نمونه   ران یمد 

(SEM)  افزار و نرم Amos  شده استخراج  انس یوار  ن ی انگ یم   ق یهمگرا از طر   یی استفاده شد. روا (AVE)  ها با سازه   یی ایو پا

 AGFI و  RMSEA ،CFI ،GFI ر ی برازش نظ  ی ها قرار گرفت. شاخص   ی اب یمورد ارز (CR) ی ب ی ترک   یی ایکرونباخ و پا   یآلفا 

مدل در سطح   یرها ی متغ   نیب   ری مس   بیضرا  ینشان داد تمام   جینتا   :ها افته ی   .مدل استفاده شدند   تیکفا  یاب ی جهت ارز  زی ن 

با مشتر  تی ری آور شامل مدو الزام   ی پنج درصد معنادارند. عوامل عل   یخطا  و چرخه عمر   یسازمان   یر ی ادگ ی   ، ی ارتباط 

 ی محور   دهی( دارند. پد یاطلاعات کارکنان، سازمان و مشتر   ش ی)افزا  یمحور   دهیبر پد  یمثبت و معنادار   ری تأث   یسازمان 

مستق به   زی ن  راهبردها   می طور  بازار  یسازمان   یتوانمندساز   یبر  توسعه  است. همچن   تال ی ج ی د  یاب ی و   ط ی شرا  ن،یاثرگذار 

بازار  یشرکت، فرهنگ مشارکت   یشامل اعتمادساز   یا نه ی زم  و مقررات،   ن یگر شامل قوان مداخله   طی تجربه و شرا  یاب ی و 

 یتوانمندساز   ی راهبردها   ت، یاثر مثبت بر راهبردها دارند. در نها  ی ز یگرسک ی و ر  ی انحصار صنعت خودرو و فرهنگ سنت 

 یاجتماع   ت ی مسئول   ت یو تقو  ی مشتر   ی وفادار   ش یبرند، افزا  ژه یارزش و   ی موجب ارتقا   تال ی ج ید  ی اب ی سازمان و توسعه بازار

شاخص  شدند.  )  یبرازندگ   یها شرکت  نشان CFI=0.95  ،RMSEA=0.071مدل  بودند.(  مدل  مطلوب  برازش   دهنده 

در صنعت   دار یپا  ی رقابت   ت ی مز  جاد یا  ی برا   ی دی کل   ی عامل   ی تجربه مشتر   ت یری که مد  کند ی م   د یی تأ  ها افته ی   :ی ری گ جه ی نت 

توسعه ظرف   ی خودروساز   ی ازهای ن ش ی پ   نی تراز مهم   ی سازمان   یر یادگ ی و فرهنگ    ، ی اعتمادساز  تال، ی ج ید  ی ها ت ی است. 

 ش یافزا  ی برا   محور ی مشتر  یها ی استراتژ   ن یتدو  در صنعت خودرو   ران یبه مد  تواندی شده م اند. مدل ارائه هدف  نی تحقق ا

 کمک کند. ی ارزش برند و عملکرد سازمان   ،ی وفادار 
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https://www.dmbaj.com/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://orcid.org/0000-0002-6375-6177
https://orcid.org/0009-0005-6214-2033
https://orcid.org/0000-0002-3412-6731
https://orcid.org/0000-0002-4365-9089
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 

 97 
E-ISSN: 3041-8933 
 

مشتر   ت یری مد:  کلیدواژگان  خودروساز   ؛ی رقابت   ت یمز   ؛ی تجربه  ساختار   ران؛ی ا  یصنعت  معادلات   ی اب یبازار  ؛ی مدل 
 تالی ج ی د 

 مقدمه 

شناخته شده    یرقابت  طیها در محسازمان  تیدر موفق  یاساس  یها از مؤلفه   یکیبه عنوان    یتجربه مشتر  تیریمد   ر،یاخ  یهادر دهه

از    یکی و به عنوان    ردیگیبا برند شکل م   یمشتر  یو رفتار  ، یشناخت  ، یاست که از تعاملات عاطف   ی چندبعد  یمفهوم  یاست. تجربه مشتر

که    ،یوکار امروزکسب  دهیچیپ   ی. در فضا(Mohammadian & Naeli, 2019)  شودیشناخته م  داریپا   یرقابت  تیدر خلق مز  یدیکل  یابزارها

 یبه ضرورت  یتجربه مشتر  یو احساس  یف یتوجه به ابعاد ک  رد،یگیصورت م  یمحصول بلکه بر اساس تجربه و ادراک مشتر  هیرقابت نه تنها بر پا

 .(Kandampully & Solnet, 2018) ستشده ا  لیها تبد سازمان یبرا کیاستراتژ

اند که سبب تحول مواجه   نیماش  یریادگی داده و  کلان  ،یمانند هوش مصنوع   ینینو  یهایها با ظهور فناورشرکت  تال،یجیعصر د  در

هوشمند   یهایفناور بیکه ترک دهد ینشان م ریاخ یها. پژوهش(Elsafty & Hesham, 2025)اند شده یتجربه مشتر  یندهایدر فرآ قیعم

 ژهیوتحول به  نی. ا(Siow et al., 2025) ها فراهم آورده است  و سازمان  انی مشتر  یاز خلق ارزش را برا  یدیجد  ریسم  ،یتجربه مشتر  تیریبا مد

را   شدهیسازیتعاملات شخص  ان،یمشتر  حاتیو ترج  یرفتار  یهاداده  لیبا تحل   یکه هوش مصنوع   ییآشکار است، جا  کیدر تجارت الکترون

حفظ   ت، یکه در نها  شود یم  دیو تکرار خر  ت یرضا  ،یوفادار  شیمنجر به افزا  تال یجینوع تعاملات د  ن ی. ا(Giang et al., 2025)   کند یم  لیتسه

 .(Akin, 2024) کند یم نیسازمان تضم یرا برا ی رقابت تیو مز یمشتر

نقاط    یدر تمام  یتجربه مشتر  تیریو مد  یطراح  یها براآن  ییمدرن در توانا  یهاسازمان  تیموفق  ی اصل  دیپژوهشگران، کل  یگفته  به

تعامل است   ری در هر مرحله از مس  یو احساسات مشتر  ازهایاز انتظارات، ن  قیامر مستلزم درک عم  نی. ا(Klink et al., 2018)تماس است  

(Kandampully et al., 2018)نرخ حفظ   شینه تنها قادر به افزا  نگرند،یم   کیاستراتژ  ندیفرآ  کیبه عنوان    یکه به تجربه مشتر  ییها. شرکت

 Hossain et)کاهش دهند    زیرا ن  دیجد  یجذب مشتر  یهانهیهز  ،یو شناخت  یعاطف  یوفادار  جادیا  قیاز طر  توانندیهستند بلکه م  یمشتر

al., 2018). 

بازار  از مشتر  ، ی تجرب  ی ابیمنظر  عنوان    یتجربه  ذهن"به  ادراکات  احساس  ی حاصل  برند  ی و  با  تعاملاتش  از    شودیم   فیتعر  "فرد 

(Sharma et al., 2018)سازمان و    انیم  تریو احساس  ترقیبر ساخت روابط عم  ،یمشتر  ت یرضا  یسنت   یهامفهوم با گذر از چارچوب  نی. ا

قادر خواهند بود   کنند،یم  یگذارهیسرما  یکه بر تجربه مشتر  ییهااساس، شرکت  نی. بر ا(Parrish & Manning, 2017)دارد    دیتأک  یمشتر

 & Viriri)  ماندیم  یباق  داریپا  زیورود رقبا ن  ای  یمتیق  راتییدر مواجهه با تغ  یکه حت  ندینما  جادیخود ا  ان یرا با مشتر  یبلندمدت  یوندهایپ 

Phiri, 2017). 

 Rahimi Baghmalek)برند اشاره شده است    ریاعتماد و تصو  ،یوفادار  جادیدر ا  یبه نقش تجربه مشتر  یمتعدد  یهاپژوهش  در

et al., 2019)برند    هیبه بازگشت مجدد و توص  ل یتما  شیاز تعامل با خدمات موجب افزا  یتجربه مثبت مشتر  ،یمثال، در صنعت هتلدار  ی. برا
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  یی مشاهده شده است، جا  زین یفروشو خرده  یدر صنعت بانکدار  ها افتهی  نی . مشابه ا(Mohammadian & Naeli, 2019)  شودیم   گرانیبه د

 .(Auniel & Mokaya, 2018)دارد  یبر حفظ مشتر  یمیمستق ریتأث تالیجیتجربه د تیفیکه ک

در    د یبلکه با  ابد، ییمعنا نم   یدارند که تجربه تنها در سطح عملکرد  دی تأک  یتجربه مشتر تیریدر مد  ن ینو  ی کردهایرو  گر، ید  یسو  از

در    یتجربه مشتر  ی چون مدل چندسطح  ی دیجد  ی ها. مدل(Alkitbi et al., 2021) شود    نهینهاد  زیو فناورانه ن  یاحساس  ، یسطوح فرهنگ

 ی برا  تر بخشتیتر و رضامنسجم  یاتجربه  تواندیم  ، ی انسان  کرد یبا رو  تالیج ید  ی هایکه ادغام فناور دهدینشان م   کیونالکتر  یخدمات بانکدار

  ی هانه یدرک زم  تیبر اهم  رانیاطلاعات ا  یفناور  عیدر صنا  یشنهادیپ   یها مدل  ن،ی. همچن(Nasehi Far et al., 2021)کند    جادیا  یمشتر

 .(Saeedi et al., 2021)دارند   دیتأک یتجربه مشتر یدر طراح  یو اجتماع   یفرهنگ

شده است    دیتأک  انیبر حفظ مشتر  یروابط مشتر  تیریخدمات، و مد   تیفیمند، کرابطه  یابیبازار  یبیمطالعات مختلف بر نقش ترک  در

(Sugiato et al., 2023)سازمان    یبرا  داریپا   یرقابت  تیمز  جادیبلکه به ا  کند یم  تیرا تقو  یو وفادار  تیسه عامل نه تنها رضا  نیا  بی. ترک

 زیارتباطات ن  تیو شفاف  یریخدمات بلکه به اصالت، اعتمادپذ  تیفیتعامل با برندها، نه تنها به ک  ندیدر فرآ  انیواقع، مشتر  در.  شودیمنجر م

 . (Dassanayake & Herath, 2020) دهندیواکنش نشان م 

. (Banik & Sinha, 2022)دارد    ینقش محور  یشده و رفتار وفادارارزش ادراک   انیم  یانجیم  ریمتغ  کیبه عنوان    یمشتر  تجربه

 ,Darvishi)و منافع تعاملاتش با برند است    نهیدرباره هز  یمشتر  یذهن  یهاشده شامل قضاوتمعاصر، ارزش ادراک   یهادگاهیبر اساس د

و    دیرفتار خر  ینیبشیپ   یبرا  یشده و به ابزار  تیرضا  ی سنت  یارهایمع  نی گزیجا  ،یامروز  تال یجید  یابیبازار  ی هامدل  در مفهوم    نی. ا(2022

 .( Zare & Mokhtari, 2021)گشته است   لیتبد یمشتر یماندگار

ها در  مثال، پژوهش یمختلف وجود دارد. برا عیدر صنا یتجربه مشتر تیریمد یسازادهیپ  ریدر مس یمتعدد یهاحال، چالش نیا با

محسوب    انیدر حفظ مشتر یتنوع محصول و نوسانات خدمات پس از فروش از موانع اصل  د، ی اند که رقابت شدنشان داده یمخابرات  عیحوزه صنا

بر داده،   یمبتن  ی های فناورانه و فقدان استراتژ   ی هاتیمحدود  ،یهمچون ساختار سنت یعوامل ز،ین  رانی. در ا(Sharma et al., 2018)  شوندیم

 .(Seyedi & Darroudi, 2020)نشود  یسازادهیها پ از سازمان یاریمند در بسصورت نظامهنوز به یتجربه مشتر تیریاند تا مدموجب شده

 ت یریدر مد  تیبلکه موفق  ست؛ی ن  یکاف   ییبه تنها  تالیجید  یهایدر فناور  یگذارهیکه سرما  دهدینشان م  زین  یالمللن یب  قاتیتحق

که    ی. کارکنان (Long & Sook Fern, 2025)و آموزش مستمر کارکنان است    محوری مشتر  یفرهنگ سازمان   جادیمستلزم ا  یتجربه مشتر

 Kumar et)خدمات را بهبود بخشند    تیفیک  توانند یداشته و م  انیاز انتظارات مشتر  یدرک بهتر  تند،هس  یترگسترده  یتجارب شغل  یدارا

al., 2024)است  یتجربه مشتر یدهدر کنار بعد فناورانه در شکل ی بعد انسان ت یاهم انگریامر ب نی. ا(Kumar, 2023) . 

. (Akin, 2024)سازمان همسو گردد    کیبا اهداف استراتژ  دی است که با  یو تعامل  ای پو  ندیفرآ  کی  یتجربه مشتر  ،یتیریمنظر مد  از

ارائه   شدهیسازیکرده و خدمات شخص  ییرا شناسا  انیمشتر  یرفتار  یهوشمند قادرند الگوها  یهایو فناور  ی لیتحل  یهابر داده  هیبا تک  رانیمد

 یبه طراح  تواند یم   انیمشتر  یو شناخت  یاحساس  ی در شناخت الگوها  ی. در واقع، کاربرد هوش مصنوع (Parsakia & Jafari, 2023)دهند  

 . (Giang et al., 2025)منجر شود  یبهتر تعاملات و بهبود وفادار

م  ریاخ  ی هاپژوهش  گر،ید  یسو  از مشتر  دهد ینشان  تجربه  سازمان  یکه  رضادر  به  تنها  نم  تیها  مفهوم  شود، یمحدود    یبلکه 

  ، یخدمات   یهامثال، در سازمان  ی. برا(Viriri & Phiri, 2017)  ردیگیدربر م  زیرا ن  ی و فرهنگ  ی اجتماع   ،ی است که ابعاد اخلاق  یچندسطح

مدار،  نگرش اخلاق   نی. ا(Hossain et al., 2018)از برند دارند    یدر درک مثبت مشتر  یاتیشرکت نقش ح  یریپذتیو مسئول  یاعتماد اجتماع 

 .( Zare & Mokhtari, 2021)شده است  لیتبد انیحفظ مشتر یمهم برا ی به عامل  انه،یخاورم ریدر حال توسعه نظ  یدر بازارها ژهیوبه
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 تالیجیو د   یکیزیتجربه ف"کنندگان موجب شده است تا مفهوم  مصرف   یرفتار  راتییتغ  ک،یو تجارت الکترون  یفروشصنعت خرده  در

 ی ایتا از مزا  دهد یاجازه م  انیبه مشتر  بی ترک  نی. ا(Kumar, 2023)شود    ی سنت  ی کردهایرو  ن یگزیجا  Phygital Experience  ا ی   "یبیترک

هوشمند قادرند رفتار آنان را   یهال یو تحل  یکاوداده  قیها از طرشرکت   کهیمند شوند، درحالطور همزمان بهرهبه   تالیجیو د  یتعامل حضور

 . (Siow et al., 2025)کنند   ینیبشیپ  ترقیدق

است:    یدیجامع، شامل چهار بعد کل  کردیرو  کیعنوان  به   یتجربه مشتر  تیریکه مد   دهدیشده نشان مانجام  یهاپژوهش  یبندجمع 

  ان، یم نی. در ا(Sugiato et al., 2023)نو   ی هایاز فناور یریگاعتماد متقابل، و بهره جاد یخدمات، ا تیفیک  ی تعاملات هدفمند، ارتقا یطراح

. (Elsafty & Hesham, 2025)انکار است  رقابلیغ  یتحول تجربه مشتر یبه عنوان دو محرک اصل یو هوش مصنوع  تالیجید ی ابینقش بازار

و معنادار   شده یسازیکرده و موجب خلق تعاملات شخص  ییرا شناسا  یمشتر  حاتیپنهان ترج یکلان، الگوها یهاداده  لیبا تحل  ها یفناور  نیا

 .(Parsakia & Jafari, 2023) شوندیم

توسعه   یکلان برا  یبلکه راهبرد  ،یمشتر  یوفادار  شیافزا  یبرا  ینه تنها ابزار  یتجربه مشتر  تی ریگفت که مد  توانیم  ت، ینها  در

داده تعادل برقرار کنند، قادر خواهند بود    لیو تحل  محوریفرهنگ مشتر  ن،ینو  یهایفناور  انیکه بتوانند م  یی ها است. سازمان  یسازمان  داری پا

ها و ارائه  مؤلفه  نیجامع ا  لیپژوهش تحل  ن یهدف الذا،  .  (Saeedi et al., 2021)ارتقا دهند    یر یبه طور چشمگ  یدر بازار رقابت  راخود    گاهیجا

 بود.  ی رانیا یهادر سازمان  یرقابت تیمز تیو تقو یبهبود تجربه مشتر یبرا یساختار ییالگو

 پژوهش   روش

ها با استفاده از پرسشنامه داده  .باشدتحقیق حاضر، از نظرهدف،کاربردی و از نظرماهیـت وروش، توصـیفی از نـوع همبـستگی می

مدیران صنعت خودرو بر اساس نفر از  1۵گروه خبرگان شامل  سوال از مفاهیم مرحله کیفی که در مرحله اول با مشارکت 70محقق ساخته با 

جامعه آماری پژوهش در    شده است.   استفاده ،   درجه لیکرت بدست آمده   ۵مدل پارادیمی استراوس و کوربین با انجام روایی و پایایی با مقیاس 

به تعدادمرحله کمی مدیران صنعت خودرو می اساس فرمول کوکران  بر  از نمونه گیری تصادفی ساده  استفاده  با  نفر در رده   19۶باشد که 

 مورد استفاده قرار گرفته است.   spssست. بمنظور دستیابی به آمار توصیفی نرم افزارمدیریتی پرسشنامه توزیع شده ا

( شامل تحلیل عاملی مرتبه دوم و تحلیل  SEMهمچنین برای بررسی ارتباط بین متغیرهای تحقیق از مدل معادلات ساختاری )

افزار تخصصی آماری   افزار مورد استفاده در این مطالعه نرم  پایایی پرسشنامه این   Amosمسیر استفاده شده است. نرم  است. برای بررسی 

چنین، برای بررسی روایی پرسشنامه از از نظرات خبرگان ( استفاده گردیده است. همCRمطالعه از ضریب آلفای کرونباخ و از پایایی ترکیبی )

( استفاده شد. با توجه به نتایج بدست آمده، چون بار عاملی هیچ سوالی کمتر از AVEو همچنین شاخص میانگین واریانس استخراج شده )

است،لذا هیچ یک از سوالات   0.0۵نیست و هم چنین معنی داری برای تمامی سوالات کمتر از    1.9۶ر از  هیچ سوالی کمت  Tی  نبوده و آماره  0.۵

های این عوامل بالا بوده و  است، لذا پایایی سازه 0.7شود. همچنین چون مقادیر آلفای کرونباخ برای تمامی عوامل بزرگتر از از مدل حذف نمی

( برای تمامی عوامل بزرگتر  CRچنین، چون مقادیر پایایی ترکیبی )دهد که سوالات مربوط به عوامل دارای برازش مناسبی هستند. همنشان می

 ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند.بدست آمد، لذا سازه 0.7از 

 1جدول 

AVE کرونباخ  ییایو پا یبیترک ییای، پا 
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 آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی AVE شاخص 

 92/0 93/0 ۶8/0 مدیریت ارتباط با مشتری 

 79/0 94/0 72/0 یادگیری سازمان 

 80/0 9۵/0 7۶/0 افزایش چرخه عمر سازمانی 

 89/0 90/0 7۵/0 افزایش اطلاعات کارکنان 

 88/0 88/0 72/0 افزایش اطلاعات سازمان 

 7۵/0 92/0 80/0 افزایش اطلاعات مشتری 

 88/0 9۶/0 73/0 راهبرد توانمندسازی سازمانی 

 91/0 92/0 ۶۵/0 راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال

 92/0 92/0 79/0 اعتمادسازی شرکت 

 93/0 93/0 82/0 مدار فرهنگ سازمانی مشارکت

 9۶/0 9۶/0 90/0 بازایابی تجربه 

 94/0 94/0 8۵/0 گریزی سازمانی فرهنگ سنتی و ریسک

 8۶/0 84/0 ۶4/0 انحصار صنعت خودرو 

 82/0 82/0 ۶0/0 قوانین و مقررات 

 91/0 91/0 72/0 حفظ ارزش ویژه برند 

 93/0 94/0 80/0 وفاداری مشتری 

 92/0 93/0 82/0 ایفای مسئولیت اجتماعی شرکت 

 

یابی  مدل، از مدل  ها از دو شاخص چولگی و کشیدگی جهت استفاده شده است. به منظور برازشبرای بررسی نرمال بودن توزیع داده

مدل معادلات ساختاری یک تحلیل چند متغیری بسیار نیرومند    استفاده شده است.  حداقل مربعات جزئی معادلات ساختاری با بکارگیری روش  

ای از معادلات  دهد مجموعهاست که به محقق امکان می   1GLMتر بسط مدل خطی کلی  از خانواده رگرسیون چند متغیره و به بیان دقیق

اند به های برازندگی که در معادلات ساختاری مورد استفاده قرار گرفتهطور همزمان مورد آزمون قرار دهند. برخی از شاخصرگرسیون را به

 باشند: شرح زیر می

های برازش برای فواصل اطمینان مختلف نیز  این شاخص بر مبنای تحلیل ماتریس باقیمانده قرار دارد و برخلاف بسیاری از شاخص

- تر بودن کایقابل محاسبه است. این شاخص بر مبنای پارامتر غیرمرکزی قرار دارد. مقدار این شاخص اگر برابر صفر باشد نشان دهنده کوچک

 باشد. اسکور نسبت به درجه آزادی می

ها درباره مقدار قابل قبول برای این شاخص متفاوت شود. دیدگاهاسکور به درجه آزادی حاصل می-این شاخص از تقسیم آماره کای

اسکور  -برخی نسبت کای   باشد. دار نباشد نشان دهنده تفاوت مدل تدوین شده پژوهش با مدل مطلوب میمعنیاسکور  -کایگر مقدار  باشد. امی

دانند. در این پژوهش مقادیر کمتر قابل قبول می 2تر از و برخی کوچک 3تر از  ، برخی کوچک۵تا  1، برخی بین 3تا  1به درجه آزادی را بین 

 به عنوان حد قابل قبول در نظر گرفته شده است.  ۵از 

-باشد، جزو شاخصمی  AGFIو    RMR،NNFI ،RFI   ،NFI  ،CFI  ،GFIها که شامل  این شاخص  های برازش نسبی:شاخصج(  

های نسبی در بازه  خوانی مدل به دست آمده با مدل مطلوب است. در مقالات پژوهشی، شاخصباشند که نشان دهنده میزان همای نسبی میه

 مورد توجه و مطلوب هستند.  1تا  90/0

 

  
 

1 General linear model 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


  1404، سوممدیریت پویا و تحلیل کسب و کار، دوره چهارم، شماره                                                                                          و همکاران          نژاد یول 

 

 101 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 2جدول  

 ر آو¬و الزام یعل طیشرا رمتغی در ها¬سازه  ری( هر سازه با سایهمبستگ بیمربع )توان دوم( ارتباط )ضر

 میانگین واریانس استخراج شده  3 2 1 

 ۶8/0 33/0 3۵/0  مدیریت ارتباط با مشتری 

 72/0 48/0  3۵/0 یادگیری سازمان 

 78/0  48/0 33/0 افزایش چرخه عمر سازمانی 

 3جدول 

 یمحور  ده یپد رمتغی در ها¬سازه  ری( هر سازه با سایهمبستگ بیمربع )توان دوم( ارتباط )ضر

 میانگین واریانس استخراج شده  3 2 1 

 7۵/0 38/0 29/0  افزایش اطلاعات کارکنان 

 72/0 42/0  29/0 افزایش اطلاعات سازمان 

 80/0  42/0 38/0 افزایش اطلاعات مشتری 

 4جدول 

 راهبردها رمتغی در ها¬سازه  ری( هر سازه با سایهمبستگ بیمربع )توان دوم( ارتباط )ضر

 میانگین واریانس استخراج شده  2 1 

 73/0 37/0  راهبرد توانمندسازی سازمانی 

 ۶۵/0  37/0 راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال

 5جدول 

 ای¬نهیعوامل زم رمتغی در ها¬سازه  ری( هر سازه با سایهمبستگ بیمربع )توان دوم( ارتباط )ضر

 میانگین واریانس استخراج شده  3 2 1 

 79/0 37/0 3۵/0  اعتمادسازی شرکت 

 82/0 4۵/0  3۵/0 مدار فرهنگ سازمانی مشارکت

 90/0  4۵/0 37/0 بازاریابی تجربه 

 6جدول 

 ر گ¬عوامل مداخله رمتغی در ها¬سازه  ری( هر سازه با سایهمبستگ بیمربع )توان دوم( ارتباط )ضر

 میانگین واریانس استخراج شده  3 2 1 

ریسک و  سنتی  گریزی  فرهنگ 

 سازمانی 

 3۵/0 37/0 8۵/0 

 ۶4/0 4۵/0  3۵/0 انحصار صنعت خودرو 

 ۶0/0  4۵/0 37/0 قوانین و مقررات 
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 7جدول 

 امدهایپ رمتغی در ها¬سازه  ری( هر سازه با سایهمبستگ بیمربع )توان دوم( ارتباط )ضر

 میانگین واریانس استخراج شده  3 2 1 

 72/0 ۵2/0 4۵/0  حفظ ارزش ویژه برند 

 80/0 ۵1/0  4۵/0 وفاداری مشتری 

 82/0  ۵1/0 ۵2/0 ایفای مسئولیت اجتماعی شرکت 

 

های مطالعه رسم شده  در پایان، از مدل معادلات ساختاری استفاده شده و نمودار مسیر برای مدل کلی پژوهش شامل تمامی متغیر

 های نیکویی برازش برای این مدل کلی بدست آمده است.  و شاخص

مدیریت تجربه مشتری با هدف کسب مزیت رقابتی در صنعت خودرو براساس مدل استراوس وکوربین طراحی شده   مدل ساختاری

 نشان داده شده است. 1است که شکل

 1شکل 

 ن یاستراوس و کورب یمی مدل پارادا

 
 های زیر: با فرضیه است بنابراین مدل مفهومی پژوهش مدلی

آور  - الزام  با مشتری،یادگیری سازمان و چرخه عمر   شرایط  ارتباط  رقابتی)مدیریت  با هدف کسب مزیت  مدیریت تجربه مشتری 

 های مدیریت تجربه مشتری)افزایش اطلاعات کارکنان ، سازمان و مشتری( تاثیر معنا داری دارد.محصول( بر فعالیت

های مدیریت تجربه مشتری با هدف کسب مزیت رقابتی)افزایش اطلاعات کارکنان ، سازمان و مشتری(بر راهبردها )توانمند فعالیت  -

 سازی سازمان و توسعه بازاریابی دیجیتال(  تاثیر معنا داری دارد. 

ای مدیریت تجربه مشتری با هدف کسب مزیت رقابتی در صنعت خودرو )بازاریابی تجربه، فرهنگ مشتری مداری و  زمینه  عوامل  -

 اعتماد سازی شرکت( بر راهبردها)توانمندسازی سازمان( تاثیر معنا داری دارد. 

عوامل مداخله گر مدیریت تجربه مشتری با هدف کسب مزیت رقابتی)قوانین و مقررات، انحصار صنعت خودرو و فرهنگ سنتی و   -

 ریسک گریزی( بر راهبردها)توسعه بازاریابی دیجیتال( تاثیر معنا داری دارد.
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راهبردهای مدیریت تجربه مشتری با هدف کسب مزیت رقابتی )توانمندسازی سازمان و توسعه بازاریابی دیجیتال( بر پیامدها )حفظ    -

 ارزش ویژه برند،وفاداری مشتری و ایفای مسئولیت اجتماعی شرکت( تاثیر معنا داری دارد. 

 2شکل 

 در صنعت خودرو  یرقابت تیبا هدف کسب مز یتجربه مشتر تیریمد یمدل مفهوم

 

 هایافته

ها از دو شاخص چولگی و کشیدگی جهت استفاده شده است. اگر میزان شاخص کشیدگی برای برای بررسی نرمال بودن توزیع داده

توان گفت که آن متغیر از توزیع نرمال پیروی ( قرار داشته باشد، می-2  ,+  2( و مقدار چولگی مربوط به آن در بازه )-3  ,+  3متغیری در بازه )

 کند. می

 8جدول 

 پژوهش  یرهایمتغ یدگیو کش یچولگ ار،یانحراف مع ن،یانگیم

 کشیدگی چولگی  متغیر
 - 49/0 - 94/0 آور شرایط علی و الزام

 - 0۶/0 - 04/1 مدیریت ارتباط با مشتری 
 ۵1/0 - 21/1 یادگیری سازمان 

 - 71/0 - 87/0 افزایش چرخه عمر سازمانی 
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 00/1 - 32/1 هدف کسب  بای مبتنی تجربه مشتر ت یر یمد
 21/0 - 18/1 افزایش اطلاعات کارکنان 
 90/0 - 28/1 افزایش اطلاعات سازمانی 
 40/2 - 44/1 افزایش اطلاعات مشتری 

 ۶4/0 - 22/1 ای عوامل زمینه
 ۵۵/1 - 4۶/1 اعتمادسازی شرکت 

 7۶/0 - 2۶/1 فرهنگ سازمانی مشارکت مدار 
 11/1 - 3۵/1 بازاریابی تجربه 

 07/0 - 99/0 راهبردها 
 81/0 - 21/1 راهبرد توانمندسازی سازمانی 

 22/0 - 03/1 راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال
 4۵/0 - 10/1 گر عوامل مداخله

 ۵8/1 - 47/1 فرهنگ سنتی و ریسک گریزی سازمانی 
 78/0 - 19/1 انحصار صنعت خودرو 

 13/0 - 02/1 قوانین و مقررات 
 23/0 - 10/1 پیامدها 

 - 0۵/0 - 03/1 حفظ ارزش ویژه برند 
 79/0 - 29/1 وفاداری مشتری 

 ۶1/0 - 2۶/1 ایفای مسئولیت اجتماعی شرکت 
 

( و میزان کشیدگی  -2  ,+  2دهد که میزان چولگی برای تمامی متغیرهای پژوهش در بازه )نشان میفوق  نتایج ارائه شده در جدول  

کنند.همچنین در شکل  توان گفت که تمامی متغیرهای پژوهش از توزیع نرمال پیروی می( قرار دارد. لذا، می- 3  ,+  3ها در بازه )مربوط به آن

طور که دهد. همانهای برازندگی مدل را نشان می، شاخصفوق همچنین، جدول  دهد.  مدل برازشی را در حالت تخمین استاندارد نشان می  3

دهد مدل از برازش  به دست آمده است که نشان می  088/0مدل برابر با    جذر میانگین مربعات خطای برآورد  شود شاخصدر جدول مشاهده می

شده و    ۶9/2اسکور به درجه آزادی برابر با  -است(. مقدار آماره کای  1/0برازش مطلوب این معیار کمتر از    مطلوبی برخوردار است )زیرا در

های برازندگی مدل  های برازش مدل اکثراً در محدوده قابل قبول یا مطلوب قرار دارند. شاخصباشد. همچنین، دیگر شاخصمی  ۵تر از  کوچک

 دار و قابل قبول است.دهد که برازش مدل معنینشان می

 9جدول  

 برازش مدل های¬شاخص

 وضعیت  مقدار مطلوب  مقدار   شاخص 
 مطلوب  ۵کمتر از  X2/df ۶9/2 خی دو نسبی 

 مطلوب  0۵/0کمتر از  RMR 04/0 شاخص میانگین مجذور پس ماندها 
 قابل قبول  9/0از  تر بزرگ AGFI ۶۵/0 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده 

 قابل قبول  9/0از  تر بزرگ GFI 78/0 شاخص نیکویی برازش 
 قابل قبول  9/0از  تر بزرگ PGFI ۶8/0 شاخص نیکویی برازش مقتصد 

 مطلوب  9/0از  تر بزرگ NFI 94/0 هنجار شاخص تناسب به
 قابل قبول  9/0از  تر بزرگ RFI 88/0 شاخص تناسب نسبی 

 مطلوب  9/0از  تر بزرگ IFI 9۵/0 شاخص تناسب فزاینده 
 مطلوب  9/0از  تر بزرگ TLI 91/0 شاخص توکر لوئیس 

 مطلوب  9/0از  تر بزرگ CFI 9۵/0 ای شاخص تناسب مقایسه
 مطلوب  9/0از  تر بزرگ PCFI 9۶/0 شاخص تطبیقی مقتصد 

 قابل قبول  1/0کمتر از  RMSEA 088/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد
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 3شکل 

 پژوهش  یمعادلات ساختار  یبرآورد الگو یکل جینتا

 
داری مربوط داری دارد. زیرا سطح معنیتأثیر معنی  آور بر پدیده محوریشود، عوامل علی و الزامملاحظه می  3طور که در شکل  همان

 ضریب مسیر ( قرار دارد.  -9۶/1  ,  9۶/1و خارج از بازه )  13/37تر شده است و آماره تی مربوط به آن نیز برابر با  کوچک  0۵/0به این رابطه از  

آور بر پدیده محوری تأثیر مثبت های این پژوهش، عوامل علی و الزامباشد. به بیان دیگر، براساس یافتهشده و مثبت می  8۶/0  این رابطه برابر با

داری تأثیر معنی  داری دارد. در نتیجه، فرضیه اول پژوهش در سطح خطای پنج درصد مورد تأیید قرار گرفت.پدیده محوری بر راهبردهاو معنی

شده و خارج از بازه   ۵۵/۶تر شده است و آماره تی مربوط به آن نیز برابر با  کوچک  0۵/0داری مربوط به این رابطه از  دارد. زیرا سطح معنی

به بیان دیگر، براساس یافتهشده و مثبت می  ۵۵/0  این رابطه برابر  ضریب مسیر( قرار دارد.  -9۶/1  ,  9۶/1) پژوهش، پدیده  باشد.  های این 

اری دارد. در نتیجه، فرضیه دوم پژوهش در سطح خطای پنج درصد مورد تأیید قرار گرفت.راهبردها  دتأثیر مثبت و معنی  محوری بر راهبردها

تر شده است و آماره تی مربوط به آن نیز برابر با  کوچک  0۵/0داری مربوط به این رابطه از  داری دارد. زیرا سطح معنیتأثیر معنی   بر پیامدها

های این و مثبت شده است. به بیان دیگر، براساس یافته  0/ 94  این رابطه برابر  ضریب مسیر( قرار دارد.  -9۶/1  ,  9۶/1و خارج از بازه )  1۵/22

گذارد. در نتیجه، فرضیه سوم پژوهش در سطح خطای پنج درصد مورد تأیید قرار گرفت.شرایط تأثیر مثبت می   پژوهش، راهبردها بر پیامدها

تر شده است و آماره تی مربوط به آن  کوچک  0۵/0داری مربوط به این رابطه از  زیرا سطح معنی  داری دارد.گر بر راهبردها تأثیر معنی مداخله

گر باشد. بنابراین، شرایط مداخلهشده و مثبت می  ۶۵/0  این رابطه برابر  ضریب مسیر( قرار دارد.  -9۶/1  ,  9۶/1و خارج از بازه )   94/10نیز برابر با  

داری دارد. در  گر بر راهبردها تأثیر مثبت و معنیهای این پژوهش، شرایط مداخلهگذارد. در نتیجه براساس یافتهتأثیر مثبت می   بر راهبردها

داری دارد. زیرا سطح  تأثیر معنی ای بر راهبردها نتیجه، فرضیه چهارم پژوهش در سطح خطای پنج درصد مورد تأیید قرار گرفت.شرایط زمینه

( قرار -9۶/1  ,  9۶/1شده و خارج از بازه )  21/4تر شده است و آماره تی مربوط به آن نیز برابر با  کوچک  0۵/0داری مربوط به این رابطه از  معنی

گذارد. در نتیجه براساس تأثیر مثبت می ای بر راهبردهاباشد. بنابراین، شرایط زمینه شده و مثبت می  ۵1/0  این رابطه برابر  ضریب مسیردارد.  

داری دارد. بنابراین، فرضیه اصلی پنجم پژوهش در سطح خطای پنج ای بر راهبردها تأثیر مثبت و معنیهای این پژوهش، شرایط زمینهیافته
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زیر توان در جدول  های پژوهش با استفاده از مدل کلی برازش شده را میطور کلی نتایج نهایی آزمون فرضیهدرصد مورد تأیید قرار گرفت. به

 کرد: مشاهده 

 10جدول 

 پژوهش یاصل های¬هیآزمون فرض یینها جینتا

 نتیجه  داری سطح معنی آماره تی ضریب مسیر  مسیر فرضیه 

 تأیید 001/0 13/37 8۶/0 پدیده محوری   ←آور عوامل علی و الزام 1

 تأیید 001/0 ۵۵/۶ ۵۵/0 راهبردها   ← پدیده محوری  2

 تأیید 001/0 1۵/22 94/0 پیامدها   ← راهبردها  2

 تأیید 001/0 94/10 ۶۵/0 راهبردها   ←گر شرایط مداخله 4

 تأیید 001/0 21/4 ۵1/0 راهبردها  ← ای شرایط زمینه  ۵

 

یابی  ، از مدلهای پژوهشبا توجه به نرمال بودن توزیع متغیرهای پژوهش و پیچیدگی مدل، جهت برازش مدل فرعی و آزمون فرضیه

های برازندگی مدل معادلات ساختاری از شاخص  مفهومی پژوهشبه منظور برازش مدل    .استفاده شد   آموسافزار  معادلات ساختاری در نرم

 گونه برآورد شده است:  ها بدین استفاده به عمل آمد که براساس آن، شاخص

 11جدول 

 برازش مدل های¬شاخص

 وضعیت  مقدار مطلوب  مقدار   شاخص 

2x خی دو نسبی 
df 

 مطلوب  ۵کمتر از  7۶/3

 مطلوب  0۵/0کمتر از  RMR 03/0 شاخص میانگین مجذور پس ماندها 

 قابل قبول  9/0از  تر بزرگ AGFI 74/0 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده 

 قابل قبول  9/0از  تر بزرگ GFI 81/0 شاخص نیکویی برازش 

 قابل قبول  9/0از  تر بزرگ PGFI 79/0 شاخص نیکویی برازش مقتصد 

 مطلوب  9/0از  تر بزرگ NFI 92/0 هنجار شاخص تناسب به

 قابل قبول  9/0از  تر بزرگ RFI 8۵/0 شاخص تناسب نسبی 

 مطلوب  9/0از  تر بزرگ IFI 93/0 شاخص تناسب فزاینده 

 مطلوب  9/0از  تر بزرگ TLI 90/0 شاخص توکر لوئیس 

 مطلوب  9/0از  تر بزرگ CFI 93/0 ای شاخص تناسب مقایسه

 مطلوب  9/0از  تر بزرگ PCFI 93/0 شاخص تطبیقی مقتصد 

 قابل قبول  1/0کمتر از  RMSEA 071/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 

توان گفت که  ها در محدوده مطلوب یا قابل قبول قرار دارند. بنابراین، میشود، اکثرا شاخصملاحظه میفوق طور که در جدول همان

های مورد نظر، کیفیت مدل  گیرد. در واقع شاخصها برازش داده شده است، پس مدل انتخابی مورد تأیید قرار میخوبی به دادهمدل پژوهش به

های فرعی استفاده کرد  توان نتایج تحلیل ساختاری را در آزمون فرضیهرو بعد از تأیید مدل فرعی می کنند. از اینمفهومی را مطلوب ارزیابی می
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گزارش شده است. معیار رد یا تأیید ، آماره تی و  زیر در جدول نیز ها یهآزمون فرض ، خلاصه نتایجزیرها پرداخت. براساس شکل و به تفسیر آن 

داری مربوط به آن ( قرار داشته باشد و یا سطح معنی-9۶/1  ,  9۶/1ای خارج از بازه )داری است. اگر مقدار آماره تی مربوط به رابطهسطح معنی

 گیرد.باشد، آن رابطه در سطح خطای پنج درصد مورد تأیید قرار می  0۵/0کمتر از 

 4شکل 

 پژوهش  یمعادلات ساختار  یبرآورد الگو یکل جینتا

 
 

 توان در جدول زیر مشاهده کرد:های مدل مفهومی پژوهش را میطور کلی نتایج نهایی آزمون فرضیهبه

 12جدول 

 پژوهش  های¬هیآزمون فرض یینها جینتا

 نتیجه  داری سطح معنی آماره تی ضریب مسیر  مسیر فرضیه 

 تأیید 001/0 ۶1/2 22/0 پدیده محوری ← مدیریت ارتباط با مشتری  1

 تأیید 001/0 70/۶ ۵۶/0 پدیده محوری   ← یادگیری سازمان  2

 تأیید 001/0 23/7 ۶3/0 پدیده محوری  ←افزایش چرخه عمر سازمانی   3

 تأیید 001/0 ۶7/4 4۶/0 راهبرد توانمندسازی سازمانی   ← پدیده محوری  4

 تأیید 001/0 74/10 ۶9/0 راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال   ← پدیده محوری  ۵

 تأیید 001/0 42/2 37/0 راهبرد توانمندسازی سازمانی    ←اعتمادسازی شرکت   ۶

 تأیید 001/0 ۶۵/2 39/0 راهبرد توانمندسازی سازمانی   ←فرهنگ سازمانی مشارکت مدار  7
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 تأیید 001/0 94/۶ ۶2/0 راهبرد توانمندسازی سازمانی   ← بازاریابی تجربه  8

 تأیید 00۵/0 10/2 2۶/0 راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال  ←گریزی سازمانی  فرهنگ سنتی و ریسک 9

 تأیید 001/0 2۵/12 7۵/0 راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال    ←انحصار صنعت خودرو   10

 تأیید 004/0 88/2 28/0 راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال   ←قوانین و مقررات  11

 تأیید 00۶/0 09/2 2۶/0 حفظ ارزش ویژه برند   ←راهبرد توانمندسازی سازمانی  12

 تأیید 019/0 34/2 14/0 وفاداری مشتری  ←راهبرد توانمندسازی سازمانی  13

 تأیید 01۶/0 42/2 1۶/0 ایفای مسئولیت اجتماعی شرکت   ←راهبرد توانمندسازی سازمانی  14

 تأیید 001/0 1۶/10 ۶3/0 حفظ ارزش ویژه برند   ←راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال  1۵

 تأیید 001/0 13/14 73/0 وفاداری مشتری   ←راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال  1۶

 تأیید 001/0 ۶۵/12 ۶9/0 ایفای مسئولیت اجتماعی شرکت   ←راهبرد توسعه بازاریابی دیجیتال  17

 گیری بحث و نتیجه

درصد    9۵  نانیدر سطح اطم  ی اصل  یهاهیفرض  ی پژوهش نشان داد که تمام  نیدر ا  یمدل معادلات ساختار  لیحاصل از تحل  جینتا

و »چرخه عمر   « یسازمان  یریادگی»  «،یارتباط با مشتر  تیری»مد   یرهایمتغ  ها، افتهی مطلوب است. بر اساس    ی معنادار بوده و برازش مدل کل

  افتهی  نیداشتند. ا  «یاطلاعات کارکنان، سازمان و مشتر  شی»افزا  یعنی  یمحور  ده ی بر پد  یمثبت  ریآور تأثو الزام   یعل  طیبه عنوان شرا  «یسازمان

م فرآسازمان  یگذارهیکه سرما  دهد ینشان  بهبود  بر  ارتباط  یریادگی  ی ندهایها  تعاملات  مشتر  یو  مثبت    یریگشکل  یربنایز  ان،یبا  تجربه 

خدمات از   تیفیو ک  یروابط مشتر  تیری مد   کند یم   دیدارد که تأک  یهمخوان  (Sugiato et al., 2023)  یهاافتهیبا    جهینت  نیاست. ا  یمشتر

 یگام خود برابهدر مدل گام  زین  (Saeedi et al., 2021)  ب،یترت  نیآنان هستند. به هم  یوفادار  شیو افزا  انیدر حفظ مشتر  یدیعوامل کل

 تیفیبر ک   یمیاثر مستق  ان،یمشتر  یهاداده  یسازکپارچهیو    یسازمان  یریادگ ی   یهاتینشان داد که توسعه ظرف  رانیاطلاعات ا  یصنعت فناور

 دارد.  یتجربه مشتر

و توسعه   ی سازمان  یتوانمندساز  یبر راهبردها  یمحور  ده یاطلاعات کارکنان و سازمان در قالب پد   شیپژوهش، افزا  جیاساس نتا  بر

بلکه    ابد،ی یمعنا نم  یتنها در سطح تعامل با مشتر  یکه تجربه مشتر  کندیم   دیبه وضوح تأک  هاافتهی  نیدارد. ا  یاثر معنادار  تالیجید   یابیبازار

خدمات در    تیریدر مطالعه خود بر مد  ( Kandampully & Solnet, 2018)و فناورانه درون سازمان است.    ی دانش  یهارساختیز  ازمندین

امر در  نیبرند است. ا یهادانش کارکنان و ارزش  انیم ییسومستلزم هم ی تجربه مثبت مشتر جادینکته اشاره کرده که ا نیبه ا زین یگردشگر

موجب    یکارکنان از انتظارات مشتر  یکه نشان داده شد آگاه   ییشده است، جا  دییتأ   زین  (Rahimi Baghmalek et al., 2019)پژوهش  

 . شودیم یدر صنعت هتلدار یو وفادار یتعاملات انسان  یارتقا

و    «یمشارکت  ی شرکت«، »فرهنگ سازمان  یشامل »اعتمادساز  یانهیآن بود که عوامل زم  انگر یب  نیپژوهش حاضر همچن  یهاافتهی

 ی اعتماد و همکار هیبر پا ی که وجود فرهنگ دهدینشان م  جهینت نیمثبت دارند. ا ریتأث یسازمان یتوانمندساز یتجربه« بر راهبردها یابی»بازار

راستا است که هم  (Hossain et al., 2018)با پژوهش    جی. نتاشودیمنجر م  انیکارکنان و مشتر  انیارتباطات مؤثر م  یبه ارتقا  ،یسازماندرون

  یهاافتهی  ن،یعوامل تداوم روابط بلندمدت است. همچن نیتراز مهم یکرد در صنعت مخابرات بنگلادش، اعتماد و ارتباط شفاف با مشتر د یتأک

(Alkitbi et al., 2021)  آنان هستند.   تیرضا  شیو افزا  یدر حفظ مشتر  یاطلاعات از عناصر اساس  تیو شفاف  ینشان داد که اعتماد سازمان

  انیکه ارتباط م  شودیم  داری پا  ی هنگام  یهند، تجربه مشتر  ینشان داد که در صنعت خدمات مخابرات  (Sharma et al., 2018)افزون بر آن،  

 بنا شود.  ییاحترام و پاسخگو اعتماد،  هیبر پا انیکارکنان و مشتر
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  افتهی  نیشد. ا  دییپژوهش حاضر تأ   ج یدر نتا  یسازمان   یمدار« بر توانمندسازمشارکت  ی مثبت »فرهنگ سازمان  ریراستا، تأث  نیهم  در

  یکه فرهنگ مشارکت  ییها که نشان داده شد سازمان  ییجهت است، جاهم  مبابوهیصنعت مخابرات ز  نهیدر زم  (Viriri & Phiri, 2017)با نظر  

 دار ی که رشد پا  کندی م  انیب  (Parrish & Manning, 2017)  نیدارند. همچن  انیاز حفظ مشتر  یاند، نرخ بالاترکرده   نهینهادرا    محوری و مشتر

از آن است که تجربه    یحاک   ج ینتا  نی. استین  ریپذتجربه محور امکان  یهااستیس  یدر اجرا  یشدن انضباط سازمان   نهیبدون نهاد   یتجربه مشتر

 است.  یسازماندرون یاجتماع  هیو سرما  ی بلوغ سازمان میمستق جهیباشد، نت ی ابیصرفاً بازار یادهیاز آنکه پد شیب یمشتر

شرا  ها افتهی   گر،ید  یسو  از که  داد  »قوانمداخله  طینشان  شامل  سنت  نیگر  »فرهنگ  و  خودرو«  »انحصار صنعت  مقررات«،  و    یو 

 یطیو مح  یساختار  ی هاتیاز آن است که محدود   ی حاک   جهینت  نیدارد. ا  یمعنادار  ر یتأث  تال یجید  یابیبر راهبرد توسعه بازار  «یزیگرسک یر

درباره    ( Zare & Mokhtari, 2021)مشابه در پژوهش    یهاافتهیکنند.    فایا  یتجربه مشتر  یسازادهیدر پ   گرلیتسه  ای نقش بازدارنده    توانندیم

ارتقا  کیبوروکرات  ی و ساختارها  رمنعطفیغ   نیداشت قوان   د یمشاهده شد که تأک  یشرکت مخابرات خراسان رضو از   تال یجی تجربه د  یمانع 

و    ی سازمان  رانهیگسخت  ینشان داد که ساختارها  لیاستایجید  نیدر مطالعه خود بر فروشگاه آنلا   زین  (Darvishi, 2022).  شوندیم  یمشتر

 . شودیم یو وفادار  یضعف در خدمات پس از فروش موجب کاهش ادراک ارزش مشتر

چون »حفظ   ییامدهایبر پ   تال«یجید  یابیو »راهبرد توسعه بازار  «یسازمان  ینشان داد که »راهبرد توانمندساز  نیپژوهش همچن  جینتا

 ,Mohammadian & Naeli)  جیبا نتا   ها افتهی   ن یشرکت« اثر مثبت دارند. ا  یاجتماع   تیمسئول  یفایو »ا  «یمشتر  یبرند«، »وفادار  ژهیارزش و

  گاه یبه جا  یده ارزش برند و شکل  یدر ارتقا  ینیادینقش بن  یکرد تجربه مشتر  ان یب  یاب یبازار  اتیخود از ادب  لیکه در تحل  ردمطابقت دا  (2019

باعث    یمؤثر تجربه مشتر  تیریدر صنعت مخابرات هند نشان داد که مد   (Banik & Sinha, 2022)  ن،یها در بازار دارد. همچنشرکت  ی ذهن

و استفاده    یمشتر  ی از چرخه زندگ  قیاساس، درک عم  نی. بر اشودیم   انیمشتر  انیدهان مثبت در مبهدهان  غات یاعتماد و تبل  ،یوفادار  شیافزا

 بلندمدت منجر شود. یوفادار یهای به استراتژ  تواندیم  یرفتار یهااز داده

  ( Siow et al., 2025)و  (Elsafty & Hesham, 2025) یهاپژوهش همسو با پژوهش نیا یهاافتهی تال،یجیچارچوب تحول د در

هوش   یدارند. استفاده از ابزارها  یکیالکترون  یدر بسترها  یدر بهبود تجربه مشتر  یاندهیها نقش فزاباتو چت  ینشان داد که هوش مصنوع 

پ   انیمشتر  یازهایتا ن  دهدیم  انها امک به سازمان  یمصنوع   ,.Giang et al)ارائه دهند.    یترقیو دق  ترعیسر  یهاکرده و پاسخ  ینیبشیرا 

الکترون  زین  (2025 از مشتر  یهوش مصنوع  یهایکه ادغام فناور  افتیدر  کیدر پژوهش خود بر بستر تجارت  سطح   ، یدر خدمات مراقبت 

  ی بلکه ابزار  یابزار ارتباط  کیتنها  پژوهش نه  نیدر مدل ا  تالیجید  یابیتوسعه بازار  جه،یدهد. در نتیم   شیرا افزا  تالیجیو تعاملات د  تیرضا

 .شودیدر اقتصاد هوشمند محسوب م ی خلق تجربه مشتر یبرا یراهبرد

  ( Akin, 2024)با مطالعات    «یمشتر   یشرکت« و »وفادار  ی»اعتمادساز  انیبه دست آمده در رابطه با ارتباط م  جینتا  ن،یبر ا  افزون

  ریاست و تأث  تالیجید   دیدر تجربه خر  ی دینشان داد که اعتماد به برند، عامل کل  ی سازگار است. و  هیترک  کیبازار تجارت الکترون  نهیدر زم

راستا است که  هم  ا یتانزان  یدر صنعت بانکدار  (Auniel & Mokaya, 2018)  یهاافتهیبا    جهینت  نیدارد. ا  د یتکرار خر  میبر تصم  یمیمستق

راستا،    نیاست. در هم  اتی موقع به شکابه  ییها و پاسخگوداده  تیاز امن  نانیارتباطات مؤثر، اطم  ازمند ین  یمشتر  یوفادار  جاد یداشت ا  د یتأک

(Kumar, 2023)  تالیجیتجربه ف"که در عصر    کند یم  انیب"  (Phygitalترک ،)تواند یم   ی با تمرکز بر تعامل انسان  تالیجی و د  ی کیزیتجربه ف  بی  

 کند.  نیبلندمدت را تضم یوفادار

کارکنان و نگرش آنان نسبت  یکه تجربه کار  کندیم  دییتأ  (Long & Sook Fern, 2025) جیهمسو با نتا نیحاضر همچن پژوهش

در ارائه خدمات مؤثرتر   توانندیم  انیمشتر  یازهایخدمات دارد. کارکنان باتجربه با درک بهتر ن  تیفیدر بهبود ک  یمهم  یانجینقش م  یبه مشتر
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  یانسان  هیسرما  تی منطبق است که بر اهم  زین  (Kandampully et al., 2018)  دگاهی با د  افتهی   نی. اندینما  جادیا  یرتعمل کنند و تجربه مثبت 

 داشت.  دیتأک یدر صنعت گردشگر یدر خلق تجربه مثبت مشتر

  افتهی  نیدارد. ا  تالیجید  ی ابیبر توسعه بازار  یمنف  ریتأث  «یزیگرسکیو ر  یپژوهش نشان داد که »فرهنگ سنت  ،یمنظر فرهنگ  از

الزامات موفق  یریپذسکی و ر  یآن است که نوآور  انگریب  & Dassanayake)  افته،ی  نیا  دییهستند. در تأ   یتجربه مشتر   تیریدر مد  تیاز 

Herath, 2020)  شوندیم  ی اغلب دچار مقاومت فرهنگ  یفناور   راتییدر مواجهه با تغ  یسنت  ع یکار در صنامحافظه  یهاکه سازمان  کندیاشاره م  .

از   یناش  یریگم یدر تصم  یمشتر  یو ناتوان  ینشان داد که سردرگم  یدارشناسیپد  کردیبا رو  (Mohaimani et al., 2019)  ب،یترت  نیبه هم

 .شودیم یتجربه مثبت در مشتر جاد یکه خود مانع ا هاست، انسازم رمنعطفیو غ  ده یچیپ  یساختارها

ارتباط مثبت ب  نیا  یهاافتهی  نیهمچن  & Viriri)  جیشرکت، با نتا   یاجتماع   تیو مسئول  تالیجید  یراهبردها  نیپژوهش درباره 

Phiri, 2017)    و(Seyedi & Darroudi, 2020)  ی هاخدمات، به ارزش  تیفیعلاوه بر ک  ،یامروز  انیکردند که مشتر انیمطابقت دارد. آنان ب  

شرکت در قبال جامعه است. در   یریپذتی مسئول  زانیو تجربه مثبت آنان از سازمان متأثر از م  دهندیم  تیاهم  زیبرند ن  یو اجتماع   یاخلاق

مشتر  دیتأک  (Zare & Mokhtari, 2021)راستا،    نیهم تجربه  که  صنا  یکرد  عملکردنه   رانیا  یخدمات  عیدر  تعاملات  از  از    یتنها  بلکه 

 . ردیپذیم  ریتأث ز ین یو فرهنگ  یاخلاق  یهابرداشت 

 ی ریدرگ  شیدر افزا یهمسو است که بر نقش هوش مصنوع  (Parsakia & Jafari, 2023)پژوهش با مطالعات   ی هاافتهی  ت، ینها در

  ی هاداده  لیو تحل  یاز جمله هوش مصنوع   ن،ینو  یهایکه فناور  کندیم  انیب  یداشت. و  دیتأک  نیآنلا  یدر بازارها  انیمشتر  یو احساس  یشناخت

 ( Kumar et al., 2024)و    (Akin, 2024)  گر،ید  یهستند. از سو   یتجربه مشتر  یاحساس  یهابلکه محرک  یابیبازار  یهاتنها ابزارنه  ،یرفتار

  یمطالعات   ییهمگرا  نی. اشودیمنجر م  تی و رضا  یوربهره  شیبه افزا  یتجربه مشتر  تیریها در مداشاره کردند که استفاده هوشمندانه از داده  زین

 است. رندهیادگینوآورانه و فرهنگ  یها یفناور ،ی انسان نشیاز ب یبیترک ازمندین تالیجیدر عصر د یتجربه مشتر تیریمد هک  دهدینشان م

صنعت خودرو   رانیپژوهش محدود به مد   یاست. نخست، جامعه آمار  ییهاتیمحدود  یدارا  ی مطالعات علم  گریپژوهش همانند د  نیا

شد    یآورجمع   یخوداظهار  یهاپرسشنامه   قیها از طرانجام شود. دوم، داده  اطیممکن است با احت  عیصنا  ری به سا  جینتا  میبود و لذا تعم  رانیا

  ان یم  ی زمان  یهاییایپو  یاجازه بررس  قیتحق  ی مقطع  ت یماه  ن،یدهندگان قرار گرفته باشد. همچنپاسخ  یریسوگ  ریثکه ممکن است تحت تأ

 اتیاز تجرب  یترجامع  ریتفس  توانستیاست که م   تریعمق ی هالیدر تحل  یفیک یهامربوط به کمبود داده  گری د  ت ی. محدوددهدیرا نم  رهایمتغ

 ارائه کند. انیمشتر  یواقع

 یو رفتار یاحساس یهامؤلفه  ترقیعم ی( به بررسی و کم یفی)ک یبیترک یهااز طرح یریگبا بهره  یآت یهاپژوهش شودیم شنهادیپ 

آزمون کرد.    یو گردشگر  مهیب  ،یمانند بانکدار  یدیو تول  ی خدمات  ع یصنا  ر یشده را در سامدل ارائه   توانیم   ن،یبپردازند. همچن  یتجربه مشتر

باشد.    ندهیآ  یهاپژوهش  ینو برا  یاحوزه   تواند یم  زین  یرفتار مشتر  ینیبشیپ   یبرا  یهوش مصنوع   یبزرگ و ابزارها  یهاداده  لیلاستفاده از تح

 ی به توسعه مدل نظر   تواندیم   یهمچون فرهنگ مل  گرلیتعد یرهایمتغ  ای و اعتماد    تیمانند رضا یانجیم  یرها ینقش متغ  یبررس ن،یعلاوه بر ا

 . د یکمک نما

.  یابیبازار  یو نه صرفاً ابزار  رندی در نظر گ  ی کلان سازمان  یاستراتژ  کیرا به عنوان    یتجربه مشتر  تیریمد  دی ها باسازمان  رانیمد

آموزش    ن،یشود. همچن  یو سازمان بازطراح  یمشتر  ان یتعاملات مؤثر م  لیاطلاعات در جهت تسه  یو فناور  یارتباط   یساختارها  شودیم  هیتوص

 ی سازیتالیجیکند. تمرکز بر د   فایا  ینقش مؤثر  ی در بهبود تجربه کل  تواندیم  یمشتر  ی هاداده  لیو تحل  یارتباط  ی هانه مهارتیکارکنان در زم

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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شرکت در بازار منجر   یرقابت   گاهیجا  یو ارتقا  یمشتر  یوفادار  شیبه افزا  تواند یم  زین  شدهیسازیشخص  یتعامل   یهاکانال  جادیو ا  ندهایفرآ

 شود.

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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