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 چکیده   
شده است تا با شناسایی  انجام B2B یبازارهابررسی مدیریت تجربه مشتری در  هدفا باین پژوهش 

تجربه مشتری در نقاط تعامل مشتری با سازمان و پیشایندها و پیامدهای مدیریت  دهندهشکلهای مؤلفه
ه ائدریایی ار ونقلحملهای تجربه مشتری، الگوی جامعی جهت مدیریت تجربه مشتری در شركت

با توجه به شکاف نظری در خصوص موضوع پژوهش، از رویکرد كیفی  منظور این گردد. برای
ها از طریق گیری به شیوه هدفمند و نظری انجام شد. دادهشد. نمونه استفاده بنیاد داده پردازینظریه

بارفرابری كه و  بازرگانی های تولیدی،مدیران اجرایی شركت ساختاریافته با های عمیق نیمهمصاحبه
كشتیرانی جمهوری اسلامی استفاده  شركت كانتینری جهت حمل محمولات صادراتی و وارداتی از خط

 قابلیت سنجش مصاحبه، كفایت نظری حاصل شد. جهت 22و پس از انجام  نمایند گردآوری شدمی
. گردید استفاده پذیریكاربرد و تأییدپذیری پذیری،اطمینان باورپذیری، هایشاخص از پژوهش، اعتماد
ی، شامل دریای ونقلحملها، مبین آن است كه مدیریت تجربه مشتری در ی و تحلیل دادهكدگذارنتایج 

. پیشایندهای مدیریت استسه مرحله قبل از حمل دریایی، حین حمل دریایی و بعد از حمل دریایی 
ای شناسایی و ینهزمو شرایط  گرهمداخلتجربه مشتری در قالب الگویی از شرایط علی، شرایط 

آفرینی های ارزشبهبود تجربه مشتری و ارائه الگوی نهایی، راهبرد منظوربهوتحلیل شد. سپس، یهتجز
 ونقلحملها در صنعت آفرینی برای سازمان و پیامدهای حاصل از اجرای آنبرای مشتریان و ارزش
 ته است.   قرار گرف موردبحثو  دریایی معرفی گردیده

 ونقل دریایی، سفر مشتری، مدیریت تجربه مشتری.  تجربه خدمات، حمل ،(B2B) یبنگاهبازار بین :های کلیدیواژه

    .  JEL: M31, M16, R4 بندیطبقه
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 مقدمه   

های مهم زنجیره ارزش در تولید و ارائه محصولات هر كشور محسوب خدمات پشتیبانی یکی از بخش
از عوامل تأثیرگذار در حركت چرخه تولید هستند.  ونقل یکیهای حملشود كه در این زمینه سیستممی

ل ونقونقل معنا ندارد. حملبدیهی است فعالیت یک واحد تولیدی بدون استفاده از خدمات چرخه حمل
 ونقلحملصنعت شود. كارآمد یکی از عوامل مؤثر در رونق اقتصادی و توسعه هر كشوری محسوب می

لمللی و اابزار اصلی توسعه تجارت بینو اقتصادی هر كشور یربناهای زیکی از  عنوانبهتوان میرا  دریایی
یزان متأثر از مونقل دریایی حملی برای تقاضا. مین نیازهای گوناگون فعالان اقتصادی معرفی نمودأت

صادرات و واردات كالاها، منجر به تقاضا برای  منظوربهكشورها سایر تجارت با الملل است. تجارت بین
خدمات كشتیرانی  ارائه در در این رابطه بهبودشود. می كالا كنندگانحمل عنوانبههای كشتیرانی شركت

بلکه فرصت برای صادرات و واردات  سازدرا منتفع میهای فعال در این حوزه شركت وكاركسب تنهانه
ای ل حاضر سهم فزایندهدر حا نیز تأثیرگذار خواهد بود. اقتصادی لانمحیط كافزایش داده و بر  كالاها را
ونقل كانتینری، محور اصلی غالب شود و حملصورت كانتینری حمل میاز طریق دریا و به از كالاها

بر  ونقل دریایی، نقش كلیدی در تأثیرگذاریبنابراین، كیفیت خدمات حمل های تأمین جهانی است؛زنجیره
در خصوص  پژوهش سویی دیگر، لزوم انجام از (.2422، 2)سو و هوعملکرد زنجیره تأمین جهانی دارد 

 عنوانبه( 2424تا  2424های سال) یمتوالدر پنج دوره  2بازاریابی علوم توسط مؤسسه تجربه مشتری،
، بیشتر مطالعات تجربه مشتری معطوف به وجودنیبااهای پژوهشی مطرح شده است. ترین اولویتمهم

سر و دی كی) استبنگاهی بسیار محدود بوده در حوزه بین هاپژوهشبوده است و  كنندهمصرفحوزه رفتار 
ی مشتریان، چندوجهبه دلیل ماهیت  . با توجه به شکاف نظری در این حوزه و همچنین(2424، 2همکاران

ام انج ،پیچیدگی تعاملات فاوت سازمانی، روابط بلندمدت و متعاقب آنمشاركت سطوح و واحدهای مت
(. در عرصه تجارت 2424، 0كند )ویتل و همکارانضرورت پیدا می B2Bبازارهای ی بیشتر در هاپژوهش

دریایی درک این مسئله است كه جهت  ونقلحملی هاشركتی فراروی هاچالشی، یکی از المللنیب
دستیابی به مزیت رقابتی و جلوگیری از سوق یافتن مشتریان به سمت رقبای خارجی چه راهبردهایی را 

 شگرانپژوه د. یکی از رویکردهای جدید در پاسخ به این چالش، مدیریت تجربه مشتری است.اتخاذ نماین
فاداری ی در تداوم ارتباطات و میزان واكنندهنییتعنقش  مشتری معنادار برای تجربه بر این باورند كه ایجاد

 كوئنِل،، 6؛ گورگلیون5،2424)پالمر گرددیم رقابتی مزیت مشتریان به سازمان خواهد داشت و منجر به ایجاد
 رشد آن پی در و مشتری كسب وفاداریمدیریت تجربه مشتری با توجه به اینکه، هدف محوری  (.2428

 طول در مداوم نقاط تعامل مشتری با سازمان، بازآفرینی ارائه ارزش و طراحی و طریق سازمان از بلندمدت
تا ضمن بررسی شود پژوهش تلاش میدر این  (.2427، 7و كوئنِل جوزیک هامبورگ،است ) مشتری سفرهای

 درک لحظات كلیدیو با استفاده از رویکرد سفر مشتری  B2Bمقوله مدیریت تجربه مشتری در بازارهای 

های موجود و بهبود تجربه رفع چالشهای نیازمند بهبود و یافتن گلوگاهمنظور به مشتری و سازمان بین
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ریایی ونقل دتجربه مشتری و پیشایندها و پیامدهای آن در صنعت حمل مدیریتالگوی مفهومی مشتریان، 
الگوی مناسب جهت مدیریت تجربه »گردد. بر این اساس، پرسش اصلی پژوهش حاضر این است كه  ارائه

و  شده یبررسدر ادامه مبانی نظری و پیشینه پژوهش «. ونقل دریایی چگونه است؟مشتری در صنعت حمل
ش نتایج پژوه تیدرنهاهای آن و الگوی پیشنهادی ارائه شده است و روش اجرای پژوهش، یافته نآ از پس

 د.  شوبحث و بررسی می

   مبانی نظری

 سفر مشتری 

به همین منظور . (2425، 2آكاكا، وارگو و شاو)تجربه مشتری، در قلب سفرهای مشتری نهفته است 
، 2كاملی از سفر مشتری داشته باشیم )لمون و ورهوفبرای درک تجربه مشتری لازم است كه درک 

توسط مشتریان و در  سفر مشتری در یک سازمان خدماتی شامل رویدادها و مراحلی است كه(. 2426
، 2فولستاد و كووِیل؛ 2426لمون و ورهوف،شوند )كنندگان خدمات تجربه میها با عرضهتعامل و ارتباط آن

ن رَوسان، دانک)كنند طول زمان و در جریان فرایند سفر مشتری دریافت میمشتریان، خدمات را در (. 2428
كه مشتری در سفری ( 2426، 6و فولستاد كووِیل؛ هالورثراد، 2424، 5زُمردژیک و ووس ؛2422، 0و جونز

دیگر، نقاط تماس عبارتبه شده است تشکیل تماس نقاط از ایمجموعه از كندمسیر كسب تجربه طی می
پیش از  كه است محصول یک یا خدمت و سازمان،بیانگر نقاط تعامل و رویارویی مشتری با نام تجاری، 

؛ 2426گیرد )لمون و ورهوف،برمی را نیز در بعدازآن و دریافت خدمات و مراحل دریافت خدمات آغاز شده
 هچراك است یرانکارناپذیری تجربه مشتری گشکلنقاط تماس در اهمیت (. 2427، 7ورهیس و همکاران

به همین جهت، با  (.2428، 8)هافمن و نواک نخواهد آمدای هم به وجود بدون وجود تعاملات هیچ تجربه
)آكاكا،  افتیدستتوان به درک لازم برای ارزیابی تجربه مشتری نقاط تماس، می لیوتحلهیتجزثبت و 

ای همشتری باشد، مستلزم كانال خدمات بر اساس آنکه در كدام مرحله از سفرارائه  .(2425وارگو و شاو، 
، 24؛ مدلین2425، 0و مشتریان است )میکولون و همکاران كنندگان خدماتعرضهمختلف ارتباط و تعامل بین 

، 22گنی)شَوتن، مک الکساندر و كُیمجازی، فیزیکی و یا تركیبی از هر دو باشد  صورتبهتواند می كه (؛2440
ترسیم نقشه سفرهای مشتری و درک فرایندهای تعامل با مشتری  در حوزه بازاریابی خدمات، (.2447

با توجه به اینکه تجربه مشتری در هر سازمانی  (.2426)لمون و ورهوف، شدت مورد توجه قرارگرفته است به
سازمان  نریادر نظر گرفتن مشتتوانند با شناسایی مسیر سفر مشتریان و با ها میاست سازمان فردمنحصربه

اران، جندقی و همک) یندنماشده خود را طراحی یزیربرنامهو یا نوع محصولات، خدمات و فرایندها نقشه سفر 
 هاجربهت كه مشتری بر دو نکته تمركز دارد: اول، شرایطی خدمات در خصوص تجربه ادبیات كیفیت (.00
عنوان ابعادی از تجربه مشتری و و تحلیل سفر مشتری به برداریو دوم نقشه آیندمی وجود به آن در
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كه در مراحل  2یا حوادث بحرانی 2های حقیقیاصطلاح لحظهشناسایی نقاط مواجه مشتری با سازمان و به
 (.2426)لمون و ورهوف، دهند گوناگون ارائه خدمات به همراه محیط فیزیکی، تجربه مشتری را شکل می

  تجربه خدمات
 و ادراكاتی است كه مشتری ، پویا و متأثر از عوامل موقعیتیذهنی ، فرایندی2خدمات مشتریتجربه 

بکر و  ؛2422 5؛ هلکولا2445، 0ادواردزسان و همکاران)كند و تجربه می در فرآیندهای ارائه خدمات تفسیر
 شکل و ماهیت از نظرصرف خدمات، هرگونه تبادل كه اندبیان كرده همکاران و اشمیت(. 2424، 6جاكولا

های عاطفی های درونی و ذهنی و پاسخشود، در حقیقت، واكنشمی مشتری تجربه گیریبه شکل منجر آن
، 7دهند )اشمیت، جوسکو و زارانتونلوو شناختی مشتری در طول فرایند ارائه خدمات تجربه را شکل می

های فرایند مؤلفهكه در حوزه خدمات انجام شده است، بیانگر آن است  06پژوهشی كه در سال  (.2425
گیری تجربه مشتری در یک سازمان خدماتی نقش خدمت، محیط خدمات، افراد، پیشبرد فروش در شکل

ت تجربه خدماگرفته، رویکردهای های صورت(. بر اساس پژوهش06ی، كاظمی و رنجبریان، الهدارند )ید
 :  شوندبه سه دسته تقسیم می

است. محققان این  این رویکرد بیانگر تجربه خدمات مبتنی بر ادراكات :8. رویکرد پدیدارشناسی2
 گرایی و جنبه نمادین تجربه راكنند و بیشتر ماهیت لذتاستفاده می 0های تحقیق تفسیریدیدگاه، از روش
 كند.، اهمیت پدیدارشناسی تجربه خدمات را مطرح می24دهند. تئوری منطق چیرگی خدماتمدنظر قرار می

شود عنوان یک فرایند متوالی در نظر گرفته می: در این دیدگاه، ارائه خدمات به22. رویکرد مبتنی بر فرآیند2
و تجربه ماهیتی پویا دارد كه در طول فرایند ارائه خدمات و در طی تعاملات مشتری با سازمان شکل 

: بر اساس این دیدگاه، تجربه عاملی 22. رویکرد مبتنی بر پیامد2 (.2428ر و همکاران، )كرانزبولگیرد می
، )هلکولا كندتأثیرگذار است و نتایج متفاوتی را ایجاد می بازاریابیها و متغیرهای است كه بر سایر ویژگی

ها، بین كیفیت فنی )نتیجه خدمات( و كیفیت عملکردی )نحوه ارائه خدمات( تمایز بندیاین طبقه .(2422
  .(2427، 22همکاران و زولکیوسکی؛ 2422)هلکولا، شوند قائل می

كننده خدمات، بیانگر ، ارتباط و تعامل كامل بین مشتری و عرضه20بنگاهیدر حوزه خدمات بین
اند كه تجربه خدمات از طریق كرده، اشاره2424 بیدنباخ و مارل در سال. تجربه خدمات دریافت شده است

شود. این تعاملات در ادراكات مشتریان از كننده خدمات ایجاد میرویارویی مستقیم مشتریان با عرضه
ه خدمات ب كننده خدمات تأثیرگذار است.گیری مشتریان در انتخاب عرضهخدمات دریافتی و تصمیم

ها، در دسترس بودن اطلاعات مشتری و منابع شركت در سطوح توجه به میزان تجربه آن مشتریان با
وجود، برقراری ارتباط بلندمدت با مشتریان مستلزم ایجاد دانش، آگاهی و تواند ارائه شود. بااینمختلفی می

ست. بردی ااطلاعات بهینه جهت پاسخگویی به نیازهای اساسی مشتریان و ارائه محصولات و خدمات كار
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بالاتری  تواند به ارائه تجارب در سطحپس از توسعه بستری مناسب و تقویت ارتباط با مشتریان، شركت می
ان و تعالی مشتری های برتربپردازد. ارائه خدمات فراتر از سطح انتظارات مشتریان منجر به ایجاد تجربه

 است 2فهم، درک و ارائه ارزش كاربردی بر تأكید در بازارهای بین بنگاهی،(. 2420، 2خواهد شد )پمبرتون
مشتریان قادر به درک ارزشی هستند كه در طول استفاده از ( 2428، 0پاین، فرو و اِگرت ؛2428 2اولاگا)

 جای تمركز صرف بر نتایج معطوف به فرآیندكنند، درنتیجه كانون توجه پژوهشگران بهخدمات كسب می
 های مختلفمحققان به شیوه (.2426، 6دونالد و دیگران؛ مک2447، 5همکاران)تویونن و  استفاده خواهد بود

شده در هنگام استفاده از كالاها و خدمات، بر اساس این مفهوم فرآیندی، با توجه به بعد ارزش كسبو 
در بازارهای  (.2420، 8گرانروس و گومرز ؛2448، 7اند )وارگو و لاشمعنای تجربه خدمات را توسعه داده

  اند از:تجربه خدمات در ابعاد خاصی با كیفیت خدمات تفاوت دارد، این موارد عبارتبین بنگاهی، 

كننده خدمات های خدماتی كه تحت كنترل عرضهكنندگان از ویژگی. ارزیابی شناختی مصرف2
كه درحالی(. 2420، 24ا؛ روی، شریجش و باتی2425، 0باشد )آلتونل و اِركاتاست، مبین كیفیت خدمات می
كنندگان كه منفعت های احساسی مصرفاز طریق پاسخ شناختی است كهتجربه خدمات نوعی پیامد روان

  (.2420روی، شریجش و باتیا، ؛ 2424، 22)چن و چن گیردها را در بردارد، شکل میاجتماعی و روانی آن

بوده، مزایای آن غالباً كاربردی  های خاص و عینی خدماتسنجش كیفیت خدمات در مورد ویژگی. 2
بی مقابل، ارزیاشود. در انداز ارزیابی میاست و ازلحاظ كمی از طریق پارامترهایی نظیر وقت و هزینه پس

ر باشد و بای گسترده و عمومی است و منافع آن تجربی و نمادین میتجربه خدمات، معیاری ذهنی با دامنه
سنجش است. بررسی راحتی و آرامش خاطر در حین انجام كار قابل اساس پارامترهای كیفی مانند میزان

ه كه تجربشود درصورتیكیفیت خدمات، در طول مواجهه با خدمات یا فقط بعد از دریافت خدمات انجام می
  .(2448، 22گیرد )پاین و همکارانخدمات، مرحله قبل از ارائه خدمات را نیز در برمی

رزیابی كیفی خدمات اثر ماندگاری در ذهن مشتری نخواهد داشت و ممکن بعد از پایان مبادلات، ا. 2 
توجه به اینکه  (، اما با22،2446كننده خدمات نداشته باشد )شمبریاست مزایایی بلندمدتی برای عرضه

های شناختی، عاطفی، اجتماعی و گیرد و پاسختجربه خدمات كلیه تعاملات مشتری با سازمان را در برمی
( اثرات ماندگارتری دارد و در بلندمدت 2425، 20زرانتونلو ری را به همراه دارد )اشمیت، براكوس وروانی مشت

 (؛2420گردد )روی، شریجشِ و باتیا، های خدماتی میمنجر به تحکیم رابطه بین مشتریان و سازمان
ظارات و درک انتكننده خدمات با شناسایی فراتر از كیفیت خدمات است، عرضه بنابراین، تجربه خدمات،

تواند تجربه ها میمشتریان در نقاط رویارویی مشتری با سازمان و ارائه خدمات مطابق با انتظارات آن
   (.2420مشتریان را بهبود داده و منجر به توسعه روابط بلندمدت گردد )روی، شریجش و باتیا، 
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  مدیریت تجربه مشتری در بازارهای صنعتی

خدماتی درک تجربه مشتری است )زمردژیک و ووس،  وكارهایكسبتمام یکی از عناصر كلیدی در 

راهبردی جهت شکل دادن تجربه مشتری  مدیریت تجربه مشتری، (.2422، 2؛ هلکولا و همکاران2424

 آفرینی در هر نقطهاست كه علاوه بر تعامل با مشتری و مدیریت امور مشتریان با ایجاد تمایز و ارزش

؛ 2424، 2آورد )سیسیها را فراهم میهای مشتریان موجبات وفادارسازی آنبر نگرشتماس و تأثیرگذاری 

(. مدیریت مطلوب تجربه مشتری در جریان فرآیندهای ارائه خدمات و برای 2426لمون و ورهوف، 

ها درک تجربه مشتری را در شود، این سازمانبرانگیز محسوب میهای خدماتی امری چالشسازمان

اند و با هدف خلق ارزش در پی انجام اقداماتی هستند كه تجربه خوشایندی را خود قرار دادههای اولویت

بیانگر دو  مشتری تجربه مدیریت ادبیات (.4224، 2و همکاران برتیسخود ایجاد نمایند )برای مشتریان 

را  B2Bرویکرد  كه هاییاست و پژوهش انجام شده B2Cرویکرد  با هایی كهپژوهش :دیدگاه كلی است

فقط به بازارهای مصرفی اختصاص ندارد بلکه در بازارهای بین  اند. تجربه خدمات مشتریدر نظر گرفته

(. در بازارهای صنعتی، تجربه 2420اجرا است )روی، شریجش و باتیا، ، دارای اهمیت و قابلنیزبنگاهی 

همچنین  كنندگان، مشتریان و كاربران نهایی وتأمینمشتری از برآیند تعاملات مستقیم و غیرمستقیم بین 

؛ فوركمن و همکاران، 2424شود )ویتل و همکاران، سایر ذینفعان درگیر در تعامل با مشتری حاصل می

ا هها، برنامهگیرنده، نقشتر و واحدهای متعدد تصمیمهای فروش اغلب طولانیدر این بازارها، چرخه (2427

 رتمقایسه با بازارهای مصرفی، ارائه خدمات در این بازارها، ماهیتی پیچیده رو درازاینند و اهداف متمایزی دار

ی مدیریت اثربخشبنابراین، موفقیت و ؛ (2427، همکاران و زولکیوسکی؛ 2427، 0)كورتز و جانستوندارد 

با مشتریان و نیز شركای  وكاركسبتجربه مشتری در یک سازمان تجاری در قدرت ایجاد روابط مؤثر 

مدیریت تجربه مشتری لازم است كه در كل سازمان . (2424، 5)ویتل و همکارانتجاری آن نهفته است 

های یک سازمان، از فناوری اطلاعات و عملیات از زیرمجموعه كدامره (.2426)لمون و ورهوف، اجرا شود

ادلمان و )نقش دارند  تجربه مطلوب مشتری ایجادگرفته تا تداركات و بازاریابی و حتی شركای خارجی در 

  (.2422؛ روسان، دانکن و جونز، 6،2425سینگر

 لحظات رویارویی و ، مدیریتمدیریت تجربه مشتری مهم هایویژگی از یکی در بازارهای صنعتی،

اً ادراک صرف، نتایج تجربه مشتری روین هماز است. فعالان بازار  از ایشبکه تعامل مشتری با سازمان در

 و سکیزولکیوشود )فردی نیست بلکه محصولی است كه از تعامل و تقابل ذینفعان مختلف ایجاد می

 از استفاده ضرورت (، فواید و2424) ویتل و همکاران(. 2427؛ هامبورگ و دیگران، 2427، 7همکاران

وزه، دارند كه در هر دو ح را تبیین نموده و تأكید مشتری در زمینه تعاملات بین بنگاهی تجربه مدیریت

كرانزبولر  .(2424ویتل و همکاران، )دهد كنندگان خدمات و مشتریان تجربه را شکل میتعاملات بین عرضه
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اند كه دیدگاه سازمانی تجربه مشتری، باید اولاً ، تبیین كرده2428در پژوهشی در سال  2و همکاران

های طراحی نقاط رویارویی و مدیریت تعاملات با مشتریان را تعیین نماید ثانیاً چگونگی تأثیرگذاری روش

   (.2428)كرانزبولر و همکاران، كارمندان و گستره خدمات بر تجربه مشتریان را تحلیل نماید 

   پژوهش پیشینه

ها پژوهش درصد 02از  بیش، انجام شده است بیانگر آن است كه 2424مطالعه جامعی كه در سال 

بازارهای مصرفی صورت گرفته است و تحقیقات كمتری در حوزه بازارهای  در حوزهتجربه مشتری در زمینه 

در  شدهانجامهای تجربی ی از پژوهشانمونه ،2در جدول  (.2424صنعتی انجام شده است )دی كیسر، 

  ارائه شده است. B2Bحوزه 

   در حوزه بین بنگاهی شدههای انجام(. پژوهش1جدول )

 هایافته
روش 

 تحقیق
 شدهارائهمدل  پژوهشگر

ابعاد كیفیت تجربه مشتری علاوه بر تجربه برند )پژوهش 
 (، تجربه خدمات و تجربه پس از خرید را نیز در2420كلوس 

 .ردیگیبرم

 كمی 

كاپلویزر 
 2وكلوس

(2422) 

های كیفیت تجربه ارزیابی شاخص
 ها در دواین شاخصمشتری و روابط بین 

 B2Cو  B2B حوزه

های شناختی مشتریان برای در بازارهای صنعتی، پاسخ
 سطحهای اجتماعی در ترند و پاسخواحدهای كاركردی مناسب

و  عاطفیهای پاسخ كهیدرحال فردی و سازمانی مناسب هستند
 احساسی در سطح فردی مناسب است.

 كیفی

 ویتل
و همکاران 

(2424) 

 تجربه مشتری با توجه به ابعادارائه مدل 
كنترل رابطه )نوع رابطه و كنترل نقطه 

مشتری )نقش  ماهیت تماس( و ابعاد
 مرحله سفر مشتری( مشتری و

. 2مدیریت سفر مشتریان مستلزم شش بینش كلیدی است: 
 .2ای، . شناسایی علل ریشه2استفاده از دیدگاه مشتری، 

های دریافت پاسخ. 0پذیر، های آسیبیی بخششناسا
فروش، ی از كاهش ریجلوگ .5احساسی و شناختی مشتریان، 

 .ی اقدامات برای بهبود تجربه مشتریبندتیاولو. 6

كیفی و 
 كمی

 كندی مککول
(2420) 

ارائه مدل مبتنی بر نقاط تماس بر اساس 
ها، عناصر ایجاد ارزش )منابع، فعالیت

-موقعیت، تعاملات و نقش مشتری(، پاسخ

  اختی و احساسات مجزا.های شن

 جویانه درک شدهتجربه خدمات بر ارزش سودگرایانه و لذت
كیفیت خدمات فقط بر  كهیدرحال. مؤثر است از خدمات

 های سودگرایانه تأثیرگذار است.ارزش

 كمی

روی، 
شریجش و 

 (2420باتیا )

 و ارائه مدل مفهومی تأثیر تجربه خدمات
خدمات بر ارزش سودگرایانه و  تیفیك

 B2Bگرایانه در خدمات لذت

ی دیدگاه ایستا و ارائه جابهتوجه به دیدگاه پویا و تعاملی 
اده، ی رویکرد دجابه خدمات بر اساس اقدامات مبتنی بر نتایج

 ستاده.

 كیفی
زولکیوسکی 

(2427) 
 ارائه مدل استراتژیک تجربه مشتری

خوشایند و مثبت مشتری از  تأكید بر اهمیت ایجاد تجربه
طریق تعامل مستقیم مشتریان با شركت و برند آن. تجربه 

 مشتری بر چهار بعد ارزش ویژه برند تأثیر مثبت دارد.
 كیفی

بیدن باخ و 
 2مارل

(2424) 

ارائه مدل مفهومی تأثیر تجربه مشتری بر 
خدمات  گیری ارزش ویژه برند درشکل
 (B2B) یتجار

  پژوهشگر( منبع: )مطالعات   
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  پژوهش شناسیروش

 حوزه در مشتری تجربه مدیریت جهت مدلی تدوین و پژوهش مسئله منظور حلبهدر این پژوهش، 
B2B  ونقل دریاییویژه در صنعت حملبا توجه به نو بودن موضوع به، ونقل دریاییدر صنعت حملو ،

 پژوهش هدف ه است.شد استفاده 2بنیادداده  كیفی روش از نظریه، كفایت عدمو  حساسیت نظری محقق
 ؛ونقل دریایی استبا تأكید بر صنعت حمل B2B حوزه در مشتری تجربه مدیریت جهت الگویی، حاضر ارائه

 هاداده گردآوری نحوه و ازنظر كاربردی-بنیادی هایبنابراین براساس هدف، این پژوهش در گروه پژوهش
 های، با تحلیل پاسخبنیادروش داده در. گیردمی قرار غیرآزمایشی توصیفی هایپژوهش دسته در

 كدها از مجموعه مشترک كدهای مفاهیم اولیه، شده ازهای استخراجداده شوندگان و كدگذاریمصاحبه
شود یای ارائه مای، نظریهو نهایتاً با تعیین مقوله هسته ای قرارگرفتهمقوله هایاستخراج و در خوشه

 بر حاكم پارادایم و اكتشافی آمیخته نوع از حاضر پژوهش تحقیق روش (.2420، 2اشتراوس و كوربین)
 ترین رهیافت فلسفی به اهدافپراگماتیسم را نزدیکنظران رویکرد صاحب .است پراگماتیسم پژوهش

(. در این پژوهش، خبرگان صنعت 2447، 2دانند )كراسول و پلانوكلارکهای تركیبی میتحقیق با روش
 كه 0های بارفرابریو شركت های تولیدی، بازرگانیشركت مدیران اجراییونقل دریایی و كشتیرانی و حمل

منظور حمل بار خود جهت صادرات و یا واردات كالا، از خدمات هستند و به فعالیت به مشغول ایران در
. به این منظور، پروتکل مصاحبه شده است گرفته نظر در آماری جامعه عنوانبه نمایندكشتیرانی استفاده می

های سفر مشتری در استفاده از خدمات كشتیرانی های پژوهش و بر اساس گامبا توجه به هدف و پرسش
 ونقل دریایی و كشتیرانی، تأیید وها با استفاده از نظرات خبرگان صنعت حملتهیه شد. روایی پرسش

مدیران اجرایی و  با نیمه ساختاریافته عمیق هایمصاحبه از طریق انجام هادادها دریافت شد. هبازخورد آن
 كتشر كانتینری خط قرارداد طرف بازرگانی و بارفرابری كه های تولیدی،شركتمدیران لجستیک 

 انتخاب نظریهدفمند و  گیریبا روش نمونه كهباشند، گردآوری شد می كشتیرانی جمهوری اسلامی ایران
قابلیت اعتماد پژوهش، از  سنجش برای مصاحبه، سطح كفایت نظری حاصل شد. 22و با انجام  شدند

 .(2000، 5)گوبا و لینکلن شد استفادهپذیری، پذیری، كاربردپذیری، تأییدباورپذیری، اطمینان هایشاخص
نفر از خبرگان و  5پژوهش در اختیار های یافتهپذیری، اطمینان منظور ارزیابی معیارهای باورپذیری وبه

 ها دریافت شد.كنندگان در پژوهش قرار گرفت و نظرات تأییدی آنان در خصوص صحت دادهمشاركت
ی و با توجه به ارتباط مداوم محقق با بافت پژوهشی، بازبین خبرگانمعیار تأیید پذیری، با استفاده از نظرات 

ا هها و شباهتازلحاظ كاربردپذیری، تفاوتها حاصل شد. دآوری دادهها، در طی فرایند گرو بازاندیشی داده
ونقل دریایی استفاده شد. بازخوردها، مبین های مشابه بررسی و از نظرات خبرگان در صنعت حملبا تئوری

جهت  دارد. استفاده حوزه قابلیت كاربرد و در این آن است كه نتایج پژوهش علاوه بر افزایش دانش موجود،
ی و شاخص توافق درون موضوع از روش پایایی بین دو كدگذار استفاده شد پژوهش پایایی رسی كمیبر
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2. Strauss & Corbin 
3. Creswell & Plano Clark 

صاحب كالا و  های كه به عنوان واسطه بینفورواردری: شركت.4
   كنند.خطوط كشتیرانی فعالیت می

5. Guba & Lincoln 
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 در شوندگانمصاحبه آماری مشخصات دهد.كه پایایی مناسبی را نشان می درصد محاسبه شد 87معادل 

 . است شده ارائه ،2 جدول

   شوندگانمصاحبه آماری مشخصات (.2) جدول

 یتلزمینه فعا نوع شرکت شرکتنام  پست سازمانی کد

DC IMP 1 واردات مواد اولیه كاغذ تولیدی، صنعتی آوا سلولز رعاملیمد 

DC IMP 2  واردات مواد اولیه فولاد یصنایع فولاد شركت زرین پیام سپاهان لجستیکمدیر 

DC IMP 3 واردات قطعات خودرو تولیدی، صنعتی بهمن یخودروسازگروه  مدیر لجستیک 

DC IMP 4  واردات قطعات خودرو تولیدی، صنعتی فردا اتومبیل بازرگانیمدیر 

DC IMP 5  واردات قطعات خودرو تولیدی، صنعتی سایپا لجستیکمدیر 

DC IMP 6 واردات قطعات خودرو تولیدی، صنعتی مدیران خودرو مدیر لجستیک 

    (2) ادامه جدول

 یتلزمینه فعا نوع شرکت نام شرکت پست سازمانی کد

DC IMP 7  واردات قطعات الکترونیک های اداریتولید ماشین مادیران بازرگانیمدیر 

DC IMP 8 یواریكاغذدواردات مواد اولیه  تولیدی، بازرگانی بازرگانی پارس مدیر بازرگانی 

DC IMP 9 صنعتی ابزارآلاتواردات  صنعتی ابزارآلات ابزار پیشتاز ملل رعاملیمد 

DC IMP 10 های سرمایشیدستگاهواردات  ، صنعتیتولیدی تهویه سیستم مکران رعاملیمد 

DC-EXP1 صادرات محصولات پتروشیمی پتروشیمی بازرگانی پتروشیمی كارشناس لجستیک 

DC-EXP2 صادرات كاشی و سرامیک بازرگانی رایا اعتماد یانگارسازه رعاملیمد 

DC-EXP3 صادرات محصولات پتروشیمی پتروشیمی پلی استایرن انتخاب مدیر لجستیک 

DC-EXP4 پتروشیمی صادرات محصولات پتروشیمی پتروشیمی آریا ساسول مدیر لجستیک 

DC-EXP5 صادرات محصولات پتروشیمی پتروشیمی پتروشیمی مارون مدیر لجستیک 

FW1 صادرات و واردات بارفرابر آوش دریا كیا معاون بازرگانی 

FW2 صادرات و واردات بارفرابر آبی خورشید دریای مدیر بازرگانی 

FW3 صادرات و واردات بارفرابر لجستیکسان مدیر بازرگانی 

FW4 صادرات و واردات بارفرابر پیشرو حمل كالا رعاملیمد 

FW5  صادرات و واردات بارفرابر دریا تجارت ایمان بازرگانیمدیر 

FW6 وارداتصادرات و  بارفرابر هماهنگ بار بازرگانی كارشناس 

FW7 صادرات و واردات بارفرابر فراسو بار رعاملیمد 

: شركت Importer (IMP)، مشتری مستقیم Direct Customer (DC) اند ازعبارتشوندگان شده به مصاحبهداده  كدهای تخصیص

   یا بارفرابری. شركت فورواردری Freight Forwarder (FW)شركت صادركننده،  Exporter (EXP)  واردكننده،

   پژوهش هاییافته

رت صوها بهها، پس از انجام مصاحبه فایل صوتی مصاحبهحاضر، به منظور تحلیل داده پژوهش در
ها خط به خط بازخوانی و بازاندیشی شد. فرایند تحلیل اطلاعات در نظریه داده متن درآمد و سپس متن

ل از های حاصعلاوه بر كدگذاری به شیوه دستی، داده بنیاد، فرایندی مداوم، تکوینی و انباشتی است.
 با پژوهش هایداده كد استخراج شد. 274سازی شد و درمجموع پیاده Maxqda افزاردر نرمها مصاحبه
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تحلیل شدند و الگوی نهایی پژوهش به دست آمد. الگوی  گزینشی و محوری باز، كدگذاری نوع سه از استفاده
   است.شده  مفهوم اصلی تشکیل 225مقوله فرعی و  22مقوله اصلی،  20ای، خوشه مقوله 6نهایی از 

   محوری پدیده

نتایج  است. پژوهش اصلی مضمون و كانون كه است ایپدیده، محوری مقوله مركزی یا پدیده

ی حمل دریای ونقل دریایی با توجه به ماهیت فرایندكه تجربه مشتری در حملمبین آن است  پژوهش

 حوریم و باز كدگذاری سه مرحله قبل از حمل دریایی، حین حمل و بعد از حمل دریایی است. نتایجشامل 

   شود.می مشاهده ،2 دولج در در طی این مراحل تجربه مشتری

   ها و مفاهیم مرتبط با پدیده محوری تجربه مشتری(. مقوله3جدول )

 ایخوشه مقوله مقوله اصلی های فرعیمقوله  مفاهیم

 و كرایه حمل محمولات هانرخ

تجربه مشتری قبل 
 از حمل دریایی

 پدیده محوری تجربه مشتری

 حمل و مدت اعتبار آن قرارداد

 تعداد روزهای مجاز در اختیار داشتن كانتینر در مبدأ و مقصد

 موقع قرارداد حملدریافت به

 روند اخذ رزرو كانتینر، سرعت صدور شماره رزرو

 كانتینر موقعبهموقع اسناد حمل، تخصیص صدور به

 امکان ردیابی وضعیت كانتینر
تجربه مشتری در 
 حین حمل دریایی

 هایرساناطلاع

 اعلامیه ورود كشتی 

 خدمات جانبی تغییرات مندرجات اسناد حمل

تجربه مشتری بعد از 
 حمل دریایی

 یدهنوبتروند اخذ ترخیصیه،  

 صدور صورتحساب و نحوه پرداخت

 نحوه تعامل و پاسخگویی كاركنان خدمات مشتریان

 همکاری و همراهی با مشتریان

 ها و شکایات مشتریرسیدگی به درخواست

    قبل از حمل دریاییتجربه مشتری 

كه مشتریان  هاییچالش از یکیز معیارهای انتخاب خط كشتیرانی و یکی ادر خطوط كشتیرانی، 
. در حقیقت، اولین نقطه استهای حمل بار ، نرخعنوان صادركننده و یا واردكننده با آن مواجه هستندبه

 IMP2 شوندهمصاحبهباشد. ها و مسیرها میتماس در سفر مشتری، قبل از دریافت خدمات، استعلام قیمت
 هب مربوط لجستیک در هاهزینه شتربی اینکه به توجه با»ها اشاره داشت: یمتقو  هانرخدر خصوص 

 خواهد دتولی هزینه و اولیه مواد كلیهشده تمام هزینه بر مستقیم ثیرأت هاهزینه كاهش شودمی ونقلحمل

 یک در اشکال هستیمهم بهمتصل زنجیره یک ما دارد، اهمیت ما برایشده تمام هایلذا هزینه .داشت
: بیان داشت FW5 شوندهمصاحبه«. شودتولید می شدن متوقف و روند انجام كارها كندیبه  منجر قسمت

 FW3 شوندهمصاحبه«. دارد اهمیت قیمت وشده تمام هزینهمسئله  دارد، زیادی بار حجم كه شركتی برای»
 ،خوب خدمات ارائه و دهیسرویس نحوه»اشاره داشت:  كشتیرانی خط معیارهای انتخابدر این مرحله به 



  33ــــــ ــــ. ماهیت، .. ونقل دریاییطراحی الگوی مدیریت تجربه مشتری در صنعت حمل

 

برای ما  مقصد بندر و مبدأ در بندر 2مجاز در اختیار داشتن كانتینرتعداد روزهای  ی مناسب وده یمتق
 دتعدا: دارند اهمیت كشتیرانی خط انتخاب در كه عواملی»مطرح كرد:  DC EX3 دهندهپاسخ«. اهمیت دارد

چنین این DC EX5 دهندهپاسخ .«هست هاقیمت و زمان حمل محمولاتها، مدتكشتی ظرفیت و مسیرها
و  یدهخدماتنحوه  جایی بار وزمان جابه های حمل بار،نرخ كشتیرانی خط انتخاب برای» بیان كرد:

 .   «كندمی فراهم شركت دو برای رادوجانبه  سود مطلوب خدمات ارائه دارند، پاسخگویی اهمیت

ی مبدأ و بندرهاها، در صورت توافق مشتری، قرارداد نرخ حمل بار، بر اساس پس از اطلاع از نرخ
مقصد، نرخ حمل، شیوه پرداخت، تعداد روزهای مجاز در اختیار داشتن كانتینر بین خط كشتیرانی و شركت 

 طنقطه تماس بعدی، ارسال درخواست رزرو كانتینر توس. بعد از دریافت این قرارداد، 2شودمشتری منعقد می
نوع ، قصدمأ و بندر مبدیاز، موردناطلاعاتی از قبیل تعداد و نوع كانتینر  شامل مشتری است، این درخواست

پس و  گردداست. در پاسخ به این درخواست یک شماره رزرو به مشتری اعلام می ...و بندیبستهنوع  كالا،
در ترمینال كانتینری در بنبه  ،هاهزینهپرداخت و جهت تحویل كانتینر نماینده فرستنده بار  آن،از اخذ 

، درخواست مپشماره پلو دریافت بار داخل كانتینر ، چیدمان كانتینرتحویل از پس  نماید.بارگیری مراجعه می
گردد و اسناد و مجوزهای صادراتی نیز بارگذاری توسط شركت مشتری در سامانه ثبت می ،2سفارش حمل

فرستنده بار  توسط صادراتی اسنادی، درنهایت كانتینر پر به همراه اصل شود، پس از تأیید خط كشتیرانمی
   گیرد.و كانتینر در لیست بارگیری كشتی قرار می گرددارائه می بارگیری ترمینال بندربه 

و تعداد  سفارش حجم به توجه با»خصوص قراردادها اظهار كرد:  درIMP7 كننده كد مشاركت
بار  حجم اب ویژه مشتریان برای و شود بیشترقراردادها  اعتبار هست كه زمان كانتینرهای درخواستی، بهتر

در خصوص روند اخذ شماره رزرو كانتینر یکی از . «شود گرفته در نظر بیشتری بالاتر، تعداد روزهای مجاز
 یتلفن رزرو كانتینر پاسخگویی بخش در واردات قسمت در»یان داشت: بFW3 با كد  شوندگانمصاحبه

 كانتینر تحویل انزم اگر كنیم پیگیری باید در برخی از بنادر خیلی كانتینر دریافت گاهی برای. هست كمتر
   «.هست بهتر تر بدانیمیقدقرا  هست رزرو قابل كانتینر تعداد چه اینکه و

   دریایی حمل هنگامتجربه مشتری 
در این شیوه،  .طریق فضای مجازی استسازمان، غالباً از  با در هنگام حمل دریایی تعامل مشتریان

گردد. در صادر می 0كه بار روی عرشه كشتی قرار گرفت، بارنامه تجربه مشتریان متفاوت خواهد بود. زمانی
 6، بارنامه را از خط كشتیرانی دریافت نموده و برای خریدار كالا5مشتری در نقش فرستنده بار ،این مرحله

 كه اردیموترین پس از بارگیری كانتینر بر روی كشتی، یکی از مهم نماید.در كشور مقصد ارسال می
در جستجوی آن هستند، امکان رهگیری و ردیابی وضعیت كانتینر و زمان دقیق رسیدن كشتی مشتریان 

ست. موقع بودن ااند بهكردهشوندگان به آن اشارهای كه غالب مصاحبهبه مقصد است. در این مرحله نکته

                                                                                                                             
1 .: Free time تواند تعداد روزهای مجازی كه صاحب كالا می

بدون پرداخت جریمه دیركرد بازگشت كانتینر، كانتینر را در اختیار 
 . داشته باشد

2. Freight Performa  

3.: Shipping Order مربوط به  سفارش حمل شامل اطلاعات
 كننده بار و سایر اطلاعات است.كالا، فرستنده، دریافت

4. Bill of lading 
5. Shipper 
6. Consignee 



   1212تابستان ، 2م، شماره ششالمللی، سال وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 32

با توجه به اینکه، محمولات وارداتی جهت خط تولید كارخانه »بیان كرد:  DC-IMP6كد  شوندهمصاحبه
موقع اعلامیه ورود و متعاقباً تأخیر در ارسال محمولات موجب ایجاد مشکلات و است، تأخیر در دریافت به

 و وضعیت محموله مورد ها دریرساناطلاع ناهماهنگی در خط تولید خواهد شد. لذا، خواستار آن هستیم تا
  .«شود انجامموقع به بار ورود اعلامیه ارسال همچنین

   دریایی بعد از حمل تجربه مشتری
هنگام رسیدن كشتی به بندر مقصد و پس از تخلیه كانتینر از روی كشتی، مشتریان تشریفات اداری 

مرحله، مسیری كه مشتری طی های خود را دریافت نمایند، در این كنند تا محمولهو مراحلی را طی می

ین دهد. این فرایند شامل چندكند تا كالای خود را ترخیص و دریافت نماید، تجربه مشتری را شکل میمی

های ترخیص كالا از گمرک، تسلیم و ارائه بارنامه به همراه سایر اسناد و : پرداخت هزینه2شودگام می

در انبار  قبض كالا و ترخیصیهسند  دریافترانی و سپس گیرنده بار به خط كشتیمدارک لازم توسط تحویل

خلیه، یت عودت كانتینر خالی به ترمینال در بندر تدرنهاپر وارداتی، تخلیه كالا و  مرحله بعد تحویل كانتینر

وتحلیل یهتجز شود.حساب نهایی كه توسط مشتریان انجام مییهتسوو  2حق توقف هایتسویه هزینه

شوندگان مبین آن است كه در این مرحله، عواملی از قبیل زمان و سرعت انجام ارائه های مصاحبهپاسخ

، رخیصیهتخدمات، پاسخگویی و تعاملات با مشتریان، در تجربه مشتریان تأثیرگذارند. در خصوص روند اخذ 

 هترخیصی برای است شده پیچیده و سخت ترخیصیه دریافت روند»اظهار كرد:  DC-IMP1 دهندهپاسخ

 شوندهمصاحبه .«بگذاریم وقت كامل روز یک باید كنیممی مراجعه كه حضوری بعد گیریممی نوبت اینترنتی

DC-IMP5  :تعامل و برخورد نحوه از همچنین و كشتیرانی خدمات كیفیت از كل در ما»اشاره داشت 

 .  «ایدنم حمایت داخلی بازرگان و یدكنندهتول از ملی داریم و انتظار داریم كه ناوگان كاركنان رضایت

 .تاس مهم ما برای پاسخگویی و عمل سرعت. است كم تلفنی دسترسی»بیان داشت:  FW5كد 

 و سته زیاد حضوری مشتری چون است، البته برزمان و شودمی طولانی خیلی یدهنوبت سیستم گاهی

ما »مطرح كرد:  FW4 شوندهمصاحبه«. كنیم مراجعه حضوری كه مجبوریم كارمان پیگیریجهت  هم ما

 البته شود ادهد بیشتری اهمیت مداری مشتری به باید و و پشتیبانی كنند حمایت را انتظار داریم مشتریان

   «.هستند دلسوز كاركنان از سری یک

   علّی شرایط

های گذارند، تحلیل پاسخمی اثر هاپدیده بر كه هستند ییآن دسته از رویدادها علّی شرایط 

شوندگان و استخراج كدها نشان داد كه در خط كانتینری كشتیرانی سه مقوله اصلی جایگاه برند مصاحبه

                                                                                                                             
به منظور واردات كالا، ابتدا مجوز ثبت سفارش از سازمان صنعت، . 1

گردد و سپس اظهارنامه كالا در سامانه گمرک معدن، تجارت اخذ می
و اخذ مجوزهای لازم، جهت پرداخت  گردد و پس از تأیید گمرکثبت می

 ود.شهای ترخیص و تحویل بار به شركت كشتیرانی مراجعه میهزینه

2 .Demurrage : هزینه حق توقف كانتینر، بعد از سپری شدن
 شود.روزهای مجاز، از طرف صاحب كالا به خط كشتیرانی پرداخت می
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ذارند كه هركدام گونقل دریایی و كیفیت عملکرد ترمینال بر تجربه مشتری تأثیر میشركت، كیفیت حمل

   ارائه شده است. ،0 علّی در جدول شرایط محوری و باز كدگذاری نتایج دارند. متفاوتی ابعاد

   شرایط علّیها و مفاهیم مرتبط با مقوله(. 2) جدول

 های فرعیمقوله  مفاهیم
های مقوله

 اصلی

خوشه  

 ایمقوله

 اعتبار برند ناوگان ملی، خط داخلی و ایرانی، عرق ملی

 جایگاه برند

 شرایط علّی

ودن بالمللی، پوشش جغرافیایی و تعداد مسیرها، معاف شبکه حمل بین
هزینه حق توقف ریالی، نرخ كرایه حمل مناسب  وزارت راه، از عوارض

 دفتر مركزی در تهران در مقایسه با خطوط خارجی، راحتی و دسترسی،

 ارزش ادرک شده از برند

 اعتماد به برند پایداری. امنیت خاطر، مطمئن بودن، قابلیت اطمینان،

 حركت كشتی، اجازه پهلو دهی بهموقع، زمان دقیق بارگیری و تخلیه به
 كشتی در بنادر، زمان ورود كشتی

برنامه منظم سفر  
كیفیت  كشتی

ونقل حمل
 دریایی

 2حمل كالا زمانمدت یی بار از بندر مبدأ تا بندر مقصدجاجابه زمانمدت

 هایكشتو ظرفیت  تعداد و فیدرها با ظرفیت مناسب در بنادر هایكشتتعداد 

، بدون یخچالی تنوع و اندازه كانتینر )معمولی، بزرگ، كانتینر،موجودی 
 (...سقف و تخت

تأمین و تخصیص 
 موقع كانتینربه

كیفیت عملکرد 
ری كانتینترمینال

 در بنادر

ها، راحتی تحویل و عودت ایمنی تجهیزات و عملیات بندری در ترمینال
 كانتینر برای بارهای صادراتی و وارداتی

 عملیاتی ترمینالكارایی 

 ی در بنادر و سایر شهرهاانباردارهای هزینهو فضای انبار  تعداد انبار،
وجود انبار و خدمات 

 انبارداری

، اعتماد به برند از شدهادراک ارزشهای مقوله است آن از حاكی هامصاحبه از حاصل هایداده تحلیل

را از  برند سازمان و اهمیت جایگاهبرند و اعتبار برند، مبین درک و تصور مشتری از برند سازمان هستند 

 ناوگان كشتیرانی خط»اشاره داشت:  DC-IMP3 دهندهپاسخ بارهنیدرادهند. دهندگان نشان میمنظر پاسخ

 -DC شوندهاعتقاد مصاحبه به .«كنیم حمایت خودمان داخلی خط از كه این است ما اولویت و هست ملّی

IMP10 :«اب دهیممی ترجیح ما است، آن هایقیمت كشتیرانی خوب خط یک هایویژگی ترینمهم از 

 دنكر كار برای رسدمی خودمان به آن سود و است خودمان مملکت چون كشتیرانی ایران كاركنیم خط

 یک ما برای ملی ناوگان»: اظهار كرد DC-EXP2 كد  «.است دسترس در اینکه و هستیمتر راحت

 سراغ هست، داخلی وقتی ملی داریم چرا عرقما بود،  خواهد ما انتخاب اول گزینه و هست ارزشمندی

ی مختلف بندرها های گسترده دربودن تعداد نمایندگی دارا»: FW2شونده به نظر مصاحبه«. برویم خارجی

اشاره كرد:  DC- IMP4كننده با كد مشاركت «.هست خط این ارزنده هایویژگی از دنیا نقاط و در اقصی

 راحت مانخیال و هست یناناطمقابل و داریم خاطر امنیت كه این است كنیممی كار خط این با اینکه علت»

  «.هستحل قابل و دارد راهکار شود ایجاد مشکلی اگر و رسدمی حتماً بار كه هست

                                                                                                                             
1. Transit time 
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   ونقل دریاییکیفیت حمل

مشتریان با آن مواجه  كههایی ترین چالشتردهد كه از عمدهدهندگان نشان میهای پاسخداده تحلیل
برنامه  ایمن و مطابق با ،موقعجایی بار، تخلیه و بارگیری بهتند، برنامه منظم سفر دریایی، زمان جابههس

 والی سفرهای كشتی از دیگرها، مسیرها و تبندی اعلام شده است. همچنین تعداد و ظرفیت كشتیزمان
برنامه منظم سفر  در خصوص DC-EX2 شوندهمصاحبه عواملی هستند كه برای مشتریان اهمیت دارند.

 كردن مدیریت شود مواجه آن با است ممکن بازرگان یک كه مسائلی از یکی»كرد:  اظهار چنین كشتی
 اگر كنیممی حمل مبدأ بندر سمت به را بار مختلف كارخانه 6 تا 5 حدود از ما است مختلف بخش چند

 مشکل اب و ماندنمی محوطه در ما بار شود، اعلام موقعبه بندیزمان تغییر یا و كشتی حركت دقیق برنامه
 DC-IMP9كننده با كد مشاركت «.دارد اهمیت خیلی دقیق زمان زیاد بار حجم برای بود، نخواهیم مواجه

 بار اگر تولیدی شركت در ها،برنامه بودن منظم طورهمین و هست مهم ما برای عمل سرعت» بیان كرد:
شونده به عقیده مصاحبه «.شودمی متوقف هافعالیت و افراد كار و شودمی ایجاد تولید در وقفه برسد دیر

:FW7 «دارد اهمیت بار تحویل زمان زمان حمل كالا ورقابتی، مدت صنایع در بقا برای».   

   ترمینال کانتینریکیفیت عملکرد 
ت، موقع آن اسیکی از اركان اساسی حمل كانتینری، موجودی كانتینر و تأمین و تخصیص به

ای موقع كانتینر در نوع و اندازه مطابق با تقاضهای مشتریان تخصیص بهترین درخواستباره، از اصلییندرا
است  گر تشریفات و فرایندهاییها، بیانعملکرد ترمینال در واگذاری كانتینرها و تحویل آن مشتری است.

مقوله دیگری كه در این زمینه اهمیت پیدا  تحویل و عودت كانتینر باید طی كنند.كه مشتریان برای 
ها جرثقیل شود از قبیلجایی كانتینرها استفاده میها برای جابهكند، نوع تجهیزاتی است كه در ترمینالمی

ا توجه ب مقوله دیگری است كه خدمات انبارداریآن تعداد انبار، ظرفیت انبار و ، علاوه بر ها و ...و لیفتراک
 مهمی در كاراییاهمیت دارد و نقش  بنادر تجاری هایدر محوطهبه تعداد كانتیترهای صادراتی و وارداتی 

 مثل مناطقی در»داشت:  اظهار خصوص این در IMP10-DCشونده مصاحبه كند.عملیاتی ترمینال ایفا می
 هم یخصوص انبار گرفتن در نیست جوابگو گمرک انبار هستیم، مواجه انبار و فضا كمبود با ما چابهار

 تریعسر را ما كانتینر شود بیشتر چابهار در انبار تعداد اگر برگردانیم را خالی كانتینر كه داریم محدودیت
-DC و FW1 دهندگان با كدهایپاسخ «.بود خواهد كالا صاحب و كشتیرانی نفع به این و كنیممی تخلیه

EXP2  :تبرای ما یک مزیت هس دارد وجود تهران در خالی كانتینر تحویل انبارهای اینکه»اشاره داشتند 
   «.شودها مییی در وقت و هزینهجوصرفهو باعث 

    گرمداخله شرایط
 أثیراتتنموده و  عمل محدودكنندهیلگر و تسهعنوان شرایط ساختاری هستند كه بهگر مداخله شرایط
بیانگر  هامصاحبه از حاصل هایداده سازند. بررسی و تحلیلمی دشوار یا تسهیل را ایزمینه و شرایط علیّ

های داخلی و خارجی شركت های فناوری اطلاعات، عملکرد نمایندگیكه عوامل سازمانی، ویژگی است آن
 ، نتایج5ل جدو گیری تجربه مشتریان مؤثرند.هستند كه بر شکلپذیری كدهایی نهایی و رویکرد رقابت
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و  ونقل دریاییگر مؤثر بر تجربه مشتری در استفاده از خدمات حملمداخله شرایط محوری و باز كدگذاری
    دهد.كشتیرانی را نشان می

    گرشرایط مداخلهها و مفاهیم مرتبط با مقوله. (2) جدول

 فرعیهای مقوله  مفاهیم
های مقوله

 اصلی

خوشه 

 ایمقوله

 هاشبکه نمایندگی هاتعداد و گستردگی نمایندگی
كیفیت عملکرد 

 هایندگینما

شرایط 
 گرمداخله

 اهاختیارات نمایندگی حدود میزان هماهنگی و یکپارچگی با سازمان مركزی

 اهنحوه عملکرد نمایندگی  ها، سهولت و نحوه ارائه خدماتتخصص، دانش كاری، هزینه

سطح دسترسی سیستمی   هاامکان بارگذاری مدارک و دریافت اسناد و گزارش
 مشتریان

عملکرد 
فناوری 
 اطلاعات

 هاامکان پرداخت

 ردیابی وضعیت كانتینر
 هایرساناطلاع 

 ها، جدول برنامه سفر كشتی، اعلام ورود كشتینرخ

 سرعت سایت

 بودن روزبه تیساوبهای ویژگی 

 بودن كاربرپسند

 یکپارچگی و هماهنگی 

 پیچیدگی سیستم اداری
عوامل 
 سازمانی

 بوروكراسی 

 گیریی، تمركز تصمیممندقانونساختار هرمی،  

 ایجاد تمایز در نحوه ارائه خدمات
عملکرد خطوط خارجی و 

 سایر خطوط داخلی
 تمایز در سرعت ارائه خدماتایجاد  پذیریرقابت

 پذیرهای رقابتارائه نرخ

 ركانتین ما هست، بار مهم موقعبه تکلیف تعیین» :چنین بیان كرد DC-EXP5شونده مصاحبه
 دلیل به نركانتی جاییجابه برای و بود شده ایجاد باربرداری عملیات انجام حین خسارت كه خسارتی داشتیم

مقوله دیگری كه از  «.شد 2ترانشیپبندرعباس  به امام بندر از كانتینر شدیم و معطل اداری بوروكراسی
 یت است. درکساوبهای استخراج شد، عملکرد فناوری اطلاعات و ویژگی دهندگانپاسخهای تحلیل داده

 تکرار هب و منجر گیردشکل می یک سازمان ارتباطی هایكانال تمام با تعامل مواجهه و در مشتری تجربهو 
از  رخی. باستهای ارتباط با مشتریان، سایت یک سازمان (. یکی از كانال2440، 2)پوسینلی گرددمی خرید

   ها و كاركردهای سایت به شرح ذیل است:دهندگان درباره ویژگیاظهارات پاسخ

DC-IMP5: «توانیم میلحظه  هر در و دارد وجود ما یق سامانه برایاز طر دسترسی اینکه امکان
با  است، كرده ترسهل را كارها سایت»: FW1.«نماییم، یک ویژگی ارزنده هست پیگیری را بار وضعیت

   «.شودتر انجام میطریق سایت، كار ما راحت از هاحسابصورتامکان دریافت 

 

 

                                                                                                                             
   كشتی دیگرجریان انتقال كالا از یک كشتی به . 1
 

2. Puccinelli et el 
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    ایزمینه شرایط
 وریمح پدیده اما بر نیستند؛ شركت كنترل تحت كه هستند زابرون ای از عواملمجموعه شرایط، این 

اقتصادی  املتحریم و عو ازجملهعوامل سیاسی  به دهندگانپاسخ بیشتر ایینهزم شرایط بُعد درتأثیرگذارند. 
ای كالایی هخارجی مانند اولویت تجارت گمركی و قوانین ارز، قوانین تخصیص شرایط و بانکی قوانین مانند

های ایران و خطوط كشتیرانی خاص فعالیت بندر طوربه ،هاتحریم .داشتند اشاره در سامانه ثبت سفارش،
ایران  رهایدبن ها از ورود بهالمللی نیز براثر تحریمهای كشتیرانی بیناند. شركتدولتی را هدف قرار داده

علاوه بر این در زمان  .موجب محدود شدن تجارت دریایی ایران شده است مسئلهاند كه این منع شده
دهندگان برخی از اظهارات پاسخ .های داخلی در برخی از بنادر خارجی وجود نداردتحریم امکان تردد كشتی

    درباره این عوامل به شرح ذیل است:

DC-IMP1 :«هك دانیممی ما و ندارند را چین بزرگ یبندرها به ورود حق ایرانی تحریم، خطوط دلیل به 
 تحریمی شرایطباوجود  كالا ترخیص و انتقال» :DC- IMP2«. كرده است بیشتر را مشکلاتمسئله  این

رده است و ك مواجه نقدینگی تأمین مشکل با راواردكننده  و تولیدی هایشركت ارز نرخ شدید و تغییرات
اجه انبارداری و دیركرد موهای موقع بارمان را ترخیص نماییم و با هزینهاین امکان وجود دارد كه نتوانیم به

 متفاوت بگیریم هایسازمان از مختلف مجوزهای باید سفارش ثبت برای ما» :DC-IMP9. «خواهیم شد

 نیم.ك ترخیص رجایی شهید گمرک از را بارمان توانستیم ماه سه از بعد اداری مشکلات روند طی از پس و
 هایب افزایش به منجر شود زیاد حمل هایهزینه وقتی شودمی مصرف داخلی تولید بخش در ما یكالاها

 حاكم ما كشور در كه مشکلاتی سری یک» :DC-IMP10«. شودمی تولیدی نهایی محصولشده تمام
علاوه  ودشمی عوض قوانینروز روزبه گمركی، مشکلات و ارز تخصیص بانکی برای مشکلاتازجمله  است

 شودیم باعثمسائل  این و دارد وجود داخلی ترانزیت برای حمل وسیله كمبود هااز فصل برخی بر این، در
 دسو كاهش به منجر هم و است برینههز هم كه شود كانتینر مواجه جریمه دیركرد با كالا صاحب كه
 شرایط محوری و باز كدگذاری نتایج، 6جدول  «.دورخیم هم به هم ما كاری هایریزیبرنامه و شودمی

 دهد. یو كشتیرانی را نشان م ونقل دریاییتجربه مشتری در استفاده از خدمات حملتأثیرگذار بر  ایزمینه

   ایشرایط زمینهها و مفاهیم مرتبط با مقوله. 2 جدول

 ایخوشه مقوله های اصلیمقوله های فرعیمقوله مفاهیم

 تحریم و تبعات حاصل از آن در كشتیرانی

 سیاسی شرایط محیط شرایط تحریم

 یانهیزمشرایط 

 المللیهای بینمشکلات در انتقال وجوه در پرداخت

 ها در برخی بنادرعدم امکان تردد و پهلوگیری كشتی

 و شرایط تخصیص ارز قوانین بانکی
شرایط بازار داخلی و 

 خارجی
 قوانین گمركی و قوانین تجارت خارجی ایران اقتصادی شرایط محیط

 های اقتصادیو بحران ای و جهانیهای منطقهنرخ

   راهبردها
جهت حصول پیامدهای  پدیده محوری و به پاسخ در هستند كه واكنشی ها و اقداماتاستراتژی

تجربه مشتری، ارائه ارزش است )لمون  مدیریتبا توجه به اینکه هدف محوری  گردند.اتخاذ می موردنظر
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 آفرینیخدمات تحت مقوله اصلی ارزش بهبود كیفیتو  بهبود مدیریت ارتباط با مشتری. (2426و ورهوف، 
، بازمهندسی ساختارها و فناوری اطلاعات هایسیستمبرای مشتری و اقدامات مدیریتی توسعه و ارتقا 
 رد راهبردهای عملیاتی عنوانآفرینی برای سازمان بهافزایش موجودی كانتینر تحت مقوله اصلی ارزش

ربه راهبردها در تج محوری و باز كدگذاری نتایجتجربه مشتری در نظر گرفته شدند.  محوری پدیده قبال
   است. آمده ،7 جدول در ونقل دریاییمشتریان در استفاده از خدمات حمل

    پیامدها
 راهبردهای اتخاذشده، اجرای نهایی حقیقت نتایج ها و درها و واكنشنتایج كنش پیامدها، همان

 هایعنوان پیامدبه وفاداری مشتریان، و پژوهش بهبود تجربه مشتری و افزایش رضایتدر این  هستند.

 نتایج ،8 سازمانی شناسایی شدند. جدول عنوان پیامدهایبازار به جایگاه بهبود برند و جایگاه مشتری، بهبود

   دهد.ونقل دریایی را نشان میمدیریت تجربه مشتری در حمل پیامدهای محوری و باز كدگذاری

   راهبردهاها و مفاهیم مرتبط با مقوله. (2) جدول

 ایخوشه مقوله  های اصلیمقوله های فرعیمقوله مفاهیم

 نبرای مشتریا ریپذانعطافی متمایز و گذارمتیق

ارتقا مدیریت ارتباط با 

 مشتری

آفرینی برای ارزش

 مشتری

 راهبردها

افزایش اعتبار قرارداد با توجه به حجم بار، عملکرد  

 و سابقه فعالیت مشتریان

 اتخاذ تمهیدات ویژه جهت حمایت از مشتریان

 توسعه تعاملات با مشتریان

 پایش مستمر نیازهای مشتریان

 افزایش سرعت ارائه خدمات در شعب

 بهبود كیفیت خدمات

 نیآنلابهبود ارائه خدمات 

 هابهبود ارائه خدمات در ترمینال 

 افزایش سرعت ارائه خدمات عملیاتی 

 موقع كانتینرتأمین و تخصیص به

 یافزارنرمهای ارتقا و بهبود زیرساخت
ای هتوسعه و بهبود سیستم

 فناوری اطلاعات
آفرینی برای ارزش

 سازمان
ساختارها و بازمهندسی  ی فرایندهای كاریسازساده

 در شعب بندرهای جنوبی كاركنانافزایش تعداد  فرایندهای سازمانی

 افزایش موجودی كانتینر خرید، ساخت و اجاره كانتینر

   پیامدهاها و مفاهیم مرتبط با مقوله. (2) جدول

 ایخوشه مقوله  های اصلیمقوله های فرعیمقوله   مفاهیم

د با مشتریان، بهبو های ارتباطیبهبود قابلیت
 كیفیت خدمات در نقاط تماس مشتری

 بهبود تجربه مشتری
 ی مشتریپیامدها

 

 پیامدها

حفظ ارتباط با مشتریان و جلوگیری از   
 رویگردانی مشتری

ارتقاء رضایت 
 مشتری



   1212تابستان ، 2م، شماره ششالمللی، سال وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 21

 ایخوشه مقوله  های اصلیمقوله های فرعیمقوله   مفاهیم

 مراجعه مجدد، توصیه به دیگران
افزایش وفاداری 

 مشتری

و  ییدرآمدزاافزایش كارایی عملیاتی، افزایش 
 سودآوری

 بهبود جایگاه برند
 پیامدهای سازمانی

 بهبود جایگاه بازار افزایش سهم بازار و بهبود موقعیت رقابتی

   محوری کدگذاری
ی شدند و دهسازمانبازنگری و  باز، كدگذاری از آمدهدستبهاین مرحله، مفاهیم و مقولات  در
دیده پ رابطه یژهوبه ها،آن میان روابط وقرار گرفتند های معنادار كنار یکدیگر در خوشه خانوادههممضامین 
   شد. مشخص ها،مقوله سایر مركزی با

    کدگذاری انتخابی
رسیدن به یک الگوی پارادایمی و پدیدایی  ها ومقوله كردن یکپارچه معنای بهانتخابی  یكدگذار

الگوی پارادایمی مدیریت تجربه  2در شکل  شود.می یرپذامکان محوری یک نظریه است كه با تعیین پدیده
 اریكدگذ برای، شدهاستخراجونقل دریایی ارائه شده است. با توجه به مفاهیم مشتری در صنعت حمل

« امدهادریایی، ماهیت، پیشایندها و پی ونقلحملالگوی مدیریت تجربه مشتری در صنعت »عنوان  گزینشی،
   سازد.می فراهم پژوهش كل مناسبی از بازنمایی زیرا گرفته شد؛ نظر در

شرایط علی

جایگاه برند    

كیفیت حمل و نقل دریایی  

كیفیت عملکرد ترمینال

پدیده محوری

تجربه مشتری قبل از حمل دریایی  

تجربه مشتری حین حمل دریایی

تجربه بعد از حمل دریایی 

راهبردها

آفرینی برای مشتری ارزش  

آفرینی برای سازمانارزش 

پیامدها 

پیامدهای مشتری  

پیامدهای سازمانی

                

              

              
          

عملکرد فناوری  
اطلاعات

          

 ایشرایط زمینه

شرایط محیط سیاسی

شرایط محیط اقتصادی

 
 پارادایمی پژوهشالگوی  (.1شکل )

شده را ونقل دریایی، تفسیر نظریه اشارهصنعت كشتیرانی و حمل پژوهش، در هایبراساس یافته
شود، تجربه یمونقل دریایی شامل سه مرحله مدیریت تجربه مشتری، در حمل تبیین كرد: گونهاین توانمی

تینری ونقل كانكه شركت حمل قبل از حمل دریایی، تجربه حین حمل دریایی، تجربه بعد از حمل دریایی



  21ــــــ ــــ. ماهیت، .. ونقل دریاییطراحی الگوی مدیریت تجربه مشتری در صنعت حمل

 

های دیونقل دریایی و توانمنجایگاه برند شركت، عملیات حملیری متغیرهای علی كارگبهكشتیرانی با 
واند تآفرینی برای سازمان، میآفرینی برای مشتری و ارزشعملیاتی ترمینال و با اجرای راهبردهای ارزش

ها، پیامدهای در ارتباط با و درنهایت با اجرای این راهبرد تجربه خوشایندی را برای مشتریان محقق سازد؛
ای هعوامل سازمانی، ویژگی گرِشوند. همچنین شرایط مداخلهمشتری و پیامدهای سازمانی متجلی می

ن ای محیط كلاو شرایط زمینه پذیری در سازمانها و رویکرد رقابتنمایندگی فناوری اطلاعات، عملکرد
از طرف  كنند وسیاسی و اقتصادی از یک طرف تأثیرگذاری شرایط علی بر تجربه مشتری را تعدیل می

   گذارند.میدیگر بر راهبردها تأثیر

    گیریبحث و نتیجه
وده بونقل دریایی حملصنعت  دیریت تجربه مشتری درالگویی جهت م هدف این پژوهش تدوین
پیامدهای مدیریت تجربه مشتری با تمركز بر سفر  و پیشایندهاها، مؤلفهاست. رویکرد اصلی شناسایی 

ده است. كشتیرانی بوونقل دریایی و مشتری و نقاط رویارویی مشتری با سازمان در استفاده از خدمات حمل
ه آوری شدهای پژوهش از طریق مصاحبه با مشتریان تجاری و بر اساس مراحل سفر مشتری جمعیافته

شده و نتایج شده است، بنابراین الگوی ارائه ارائه بنیاد داده پژوهش با استفاده از نظریه نهایی الگویاست و 
رفته گبر اساس مطالعات صورتری و كاربرد دارد. پذیهای كشتیرانی تعمیمشركتسایر این پژوهش برای 

حقیقات كننده متمركز بوده است و تعمدتاً روی تجربیات مصرفمشتری  تجربهپیشین، تحقیقات مدیریت 
علاوه (. 2424همکاران، اند )دی كیسر و بررسی كرده B2B اندكی تجربه مشتریان تجاری را در بازارهای

وس از های تحت پوشش اسکوپدر نشریه منتشرشدهو بررسی مقالات  پژوهشگربر این، با توجه به مطالعات 
و ت نشده اس دریایی بررسی ونقلدر صنعت كشتیرانی و حمل مشتری تجربهتاكنون،  2424های سال

لذا از این حیث به عمدتاً در مورد كیفیت خدمات و رضایت مشتریان بوده است.  شدهانجامهای پژوهش
 ر حوزهی مشتریان دچندوجهبنابراین، با توجه به ماهیت ؛ شکاف دانشی وجود داشته باشدرسد كه نظر می

 ها و پیامدهایماهیت، پیشایند تبیین جامع در الگویی و تدوین جدید هایمؤلفه برخی ، شناساییبنگاهیبین
ژوهش پ دستاوردهایونقل دریایی و در صنعت كشتیرانی، از مدیریت تجربه مشتری در حوزه خدمات حمل

ات های تحقیقماهیت و ابعاد مدیریت تجربه مشتری، یافته خصوص در مطالعه، این حاضر است. نتایج
مل حونقل دریایی با توجه به ماهیت فرایند كند. در این پژوهش، تجربه مشتری در حملپیشین را تأیید می

ا هحمل دریایی تشکیل شده است. تحلیل دادهسه مرحله قبل از حمل دریایی، حین حمل و بعد از دریایی از 
ت و سرعت ها، كیفیموقع، برنامه منظم سفر كشتیبیانگر آن است كه عوامل نرخ حمل بار، پاسخگویی به

هند. دتجربه مشتری را شکل می ،ترین مواردی هستند كه در طی مسیر سفر مشتریارائه خدمات از مهم
یی دارد، بر همگرا، انجام شده است، 2425در سال  2سط یون و تاییها با نتایج تحقیقی كه تواین یافته

سرعت، قیمت و قابلیت اطمینان عواملی هستند كه رضایت  اساس پژوهش این محققان، ابعاد پاسخگویی،
   (.2425)یون و تایی،  دهندمشتریان در رابطه با كیفیت ارائه خدمات را در یک خط كشتیرانی نشان می

عنوان عوامل ونقل دریایی و كیفیت عملکرد ترمینال بهپژوهش حاضر، جایگاه برند، كیفیت حمل در
مثال  طورهباند كه تأییدی بر نتایج تحقیقات پیشین است. شدهیی شناساعلّی مؤثر بر تجربه مشتری 

                                                                                                                             
1. Yuen & Thai 
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یکی از نام تجاری  كه، به این نتیجه دست یافتند 2422كلوس در تحقیق خود در سال  كاپلویزر و
ینه تجربه درزمكه  دیگری . در مطالعه(2422كلوس، وهای كیفیت تجربه مشتری است )كاپلویزر شاخص

عنوان یکی از ابعاد مدیریت تجربه مشتری شناخته انجام شده است، تجربه برند به 08مشتری، در سال 
های ویژگی پژوهش بانتایج این  علاوه بر این، (.2208حشمتی، سعید نیا و بدیع زاده، است )شده 
 تحمای و دارد مطابقت حدودیتا  ونقل دریاییپیشین در حوزه خدمات حمل هایپژوهشدر  شدهییشناسا

ای دارد ژهبر است اهمیت ویونقل كانتینری كه صنعتی رقابتی و سرمایهیابی برند در حملجایگاهشود. می
ارزشمندی برای مشتریان در خطوط كشتیرانی یکی از معیارهای  و (2،2428؛ یاپ و زهرایی2،2427)چاو

گردد تا خطوط كشتیرانی روابط یابی نام تجاری، منجر میجایگاه( 0242، 2شود )لام و ژانگمحسوب می
، انجام شده است 2422ای كه در سال تقویت و حفظ نمایند. مطالعه تأمین زنجیره اعضای خود را با سایر

ی نام تجاری یابهای بیشتر، در جایگاهخدمات و تمایل به پرداخت قیمت بیانگر آن است كه ادراک از كیفیت
(. 2422، 0ونقل كانتینری از اهمیت بسزایی برخوردار است )آلتون تاس وورا؛ باستوگ و گلمزدر حمل

ی ایفا كشتیران مزیت رقابتی خطوط ای در توسعههمچنین ارزش درک شده توسط مشتری نقش برجسته
ونقل دریایی و عملکرد ترمینال، از دیگر عوامل علّی در این پژوهش، كیفیت حمل (.2440، 5دینگ) كندمی

ر حوزه خدمات كه د خوانی دارد. در یک بررسیمؤثر بر تجربه مشتری است كه با نتایج تحقیقات پیشین هم
و  كنندهحمل، انجام شده است كارایی عملیات بندری برای شركت 2447ونقل دریایی در سال حمل

ها درزمینه خدمات . پژوهش6عنوان یک عامل ارزشمند شناسایی شده استهمچنین برای مشتری به
کی از عنوان یها، بهبندی سفر كشتیبرنامه زمان از نگاه مشتریان كهونقل دریایی مبین آن است حمل
؛ رانگ و 2445، 7مارلوپاكسائو و شود )در نظر گرفته می كنندهحملهای اصلی برای انتخاب شركت مؤلفه

های با اهمیت (، سرعت، ارزش و ایمنی از ویژگی2420)به نقل از چانگ و همکاران  (.2448، 8همکاران
ی محمولات اطمینان، هزینه نگهدارونقل است. با بهبود و تنظیم برنامه سفر قابلبرای تضمین كیفیت حمل

كائو و همکارانش  (.2420، 0)چانگ و همکارانكه منجر به سودآوری مشتریان خواهد شد  یابدكاهش می
جایی بار، امکان ردیابی محموله، موقع، سرعت حمل، زمان جابهعوامل بارگیری و تخلیه به ،2427در سال 

پاسخگویی به شکایات مشتریان و  پذیر، انجام خدمات مشتریانهای كرایه حمل، ارائه خدمات انعطافنرخ
ی تازگبه كه یپژوهش .(2427، 24)كو و همکاران اندونقل كانتینری برشمردهحملهای خدماتی را از قابلیت

 ونقل،حمل هایهزینه جایی محمولات،زمان جابه كهشده است حاكی از آن است  انجام 2422 سال در
 )سوهستند  مشتریان دیدگاه از كشتیرانی خط انتخاب در مؤثر كلیدی عوامل از اطمینان قابلیت و بار امنیت
های پژوهش حاضر با نتایج مطالعات قبلی مطابقت شود، یافتهطور كه ملاحظه می(. همان2422، 22و هو
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ده شتنها به تعدادی از عوامل شناسایی ونقل دریایی،گرفته در حوزه حملدارد، اما هر یک از تحقیقات صورت
  .اند و الگوی جامع و منسجمی ارائه نشده استدر این پژوهش اشاره كرده

كه بر تجربه مشتریان تأثیرگذار است، عوامل سازمانی  گردر این پژوهش، یکی از عوامل مداخله
، به این 2428راستا است. كاندامپولی در تحقیق خود، در سال همپیشین،  كه با نتایج تحقیقات باشدمی

یان نقش به مشترهای عملیاتی یک سازمان در مدیریت تجرها و فعالیتیافت كه كلیه بخشنتیجه دست
سازمان  هایو همه فعالیت باشد سازمان استراتژیک اندازدارند و راهبرد مشتری محوری باید قسمتی از چشم

، انجام شده 00مطالعه دیگری كه در این زمینه در سال (. 2428، 2همکاران و )كاندامپولیجهت نماید را هم
عوامل سازمانی فرهنگ، رهبری، ساختار، منابع است مبین آن است كه مدیریت تجربه مشتری در بستر 

عملکرد فناوری اطلاعات از دیگر عوامل (. 2200یابد )رحیمیان و همکاران، انسانی و فناوری تحقق می
شده در این پژوهش است كه با نتایج تحقیقات پیشین همگراست. كاندامپولی، نقش گر شناساییمداخله

های ارتباطی در مدیریت ها و ایجاد قابلیتهای جدید برای سازماندر ایجاد فرصترا فناوری اطلاعات 
در پژوهش دیگری، سه عامل همچنین  (.2428، همکاران و )كاندامپولیداند تجارب مشتریان اساسی می

ند اعنوان عوامل اصلی ایجاد تجربه عالی برای مشتریان شناسایی شدهفناوری، كاركنان و فرایندها به
انجام شده است بیانگر آن است كه استفاده از  2422سال  ای كه درمطالعه .(2208زاده، )دهدشتی و نبی

، ونقل، عملیات لجستیک، كارگزاری گمركیسازی عملیات حملبرای یکپارچهفناوری اطلاعات های پلتفرم
 .(2422سو و هو، )انبارداری و توزیع منجر به بهبود كیفیت خدمات در یک شركت كشتیرانی خواهد شد 

یر اكوسیستم ، بیانگر تأثتئوری منطق چیرگی خدماتشده در این تحقیق، بر اساس ای شناساییشرایط زمینه
كه با نتایج تحقیقات  (2425؛ آكاكا، وارگو ولاش، 2448خدمات بر تجربه مشتری است )وارگو و لاش، 

ا لحاظ آنکه و ب ط تعامل با سازمانپیشین همگرایی وجود دارد. با توجه به بررسی تجربیات مشتریان در نقا
؛ مککول كندی و 2426تجربه مشتری ایجاد ارزش است )لمون و ورهوف، كلیدی مدیریت  یکی از اهداف

عنوان آفرینی برای سازمان بهآفرینی برای مشتریان و ارزش، در این پژوهش، ارزش(2420همکاران 
بررسی تجربیات مشتریان مبین آن است كه تقویت راهبردهای عملیاتی در نظر گرفته شدند. همچنین 

 از اقدامات ضروری توسعه تعاملات با مشتریهای مشتری و ارتباط با مشتری جهت درک عمیق خواسته
را در پی خواهد داشت. از سویی دیگر  هاآنرضایتمندی و وفاداری و  تجربیات مشتریان استجهت بهبود 

افزایش سرعت و بهبود ارائه خدمات در  بنادر جنوبی در راستای هایافزایش تعداد كاركنان در نمایندگی
ت، ازجمله های فناوری اطلاعاسازی سیستمیکپارچهموقع كانتینر، ها، تأمین و تخصیص بهشعب و ترمینال

تبیین  و شناساییآورند. پذیری و بهبود جایگاه برند شركت را فراهم میعواملی هستند كه موجبات رقابت
جربه ت ارزیابی در نقاط تعامل و رویارویی مشتری با سازمان و تجربه مشتریها و پیشایندهای مؤلفه

ریزی هبرنام های بهبود كمک نموده و امکاندر این نقاط به مدیران در شناخت نقاط درد و فرصت مشتریان
هم فرا مشتریان راتصمیمات راهبردی جهت بهبود تجربه  صورت بهینه و اتخاذدهی منابع بهو سازمان

 در هاینک به توجه باها تجربه خوشایند مشتریان را در پی خواهد داشت. سازی و اجرای آنكه پیاده آوردمی

                                                                                                                             
1. Kandampully et al 
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 این فته،گر صورتمشتریان تجاری  رفتار حوزه در اندكی تحقیقات كشورمان در ونقل دریاییحمل صنعت
، مثالانعنوبهدر نظر گرفته شود.  آینده در متنوع هایپژوهش انجام برایای یهپا عنوانتواند بهمی پژوهش

با توجه به شبکه ذینفعان مختلف در حوزه بین بنگاهی، مقوله هم آفرینی ارزش بین مشتریان تجاری و یا 
   تواند بررسی شود.سایر ذینفعان با سازمان و نقش آن در تجربه مشتری می

این است كه با توجه به گستردگی و  حاضر، شهای اصلی پژوهیکی از محدودیتها. محدودیت
پوشش وسیع قلمرو جغرافیایی خدمات نمایندگی و عدم دسترسی به مشتریان خارجی، در این پژوهش، 

های پژوهش این است كه بخشی تجربه مشتریان داخلی بررسی شده است. علاوه بر آن از دیگر محدودیت
شود به همین جهت یگر آن در كشور مقصد انجام میاز عملیات حمل دریایی در كشور مبدأ و بخش د

دهند، تجربه قبل از حمل دریایی و مشتریانی كه واردات انجام انجام می مشتریانی كه فرایند صادرات را
های بازرگانی، تجربه هر دو بسیاری از شركت اگرچهدهند، تجربه بعد از حمل دریایی را خواهند داشت، می

   فرایند را دارند.

در پژوهش  شده ارائهالگوی مفهومی ، های آتیدر پژوهش .پیشنهادها برای تحقیقات آتی
مورد ارزیابی و آزمون قرار گیرد، همچنین، نقش  ترگستردهكمی در نمونه آماری  صورتبهتواند می

  تواند بررسی شود.نگاهی میهای اجتماعی در مراحل سفر مشتری در حوزه بینرسانه

 منابع  
(. طراحی 2200محسنین، شهریار؛ یزدانی، حمیدرضا و كیماسی، مسعود. ) ؛اسفیدانی، محمدرحیم؛ جندقی، غلامرضا

ه مدیریت نشریشده مشتریان خدمات مبتنی بر موبایل )نمونه پژوهی: بانک ملت(. ریزینقشه سفر برنامه

  .202-226(، 2)22، بازرگانی

(. طراحی مدل مدیریت تجربه مشتری خدمات 2208بدیع زاده، علی. ) وسعید نیا، حمیدرضا؛ ابراهیم؛ حشمتی، 
 .268-207 (،22)22، های مدیریت بازرگانینشریه کاوشبانکی. 

(. مطالعه جامع تجربه مشتری با رویکرد تحلیل مضمون، چگونه 2208زاده، محمد. )دهدشتی شاهرخ، زهره و نبی
 .227-08(، 72) 0، انداز مدیریت بازرگانیچشمفصلنامه تجربه عالی برای مشتری ایجاد كنیم؟ 

(. ارائه چارچوب مدیریت 2200رحیمیان، سمانه؛ شامی زنجانی، مهدی؛ مانیان، امیر و اسفیدانی، محمد رحیم. )
-522(، 2)22، نشریه مدیریت بازرگانیمند مبانی نظری. داری؛ مرور نظامتجربه مشتری در صنعت هتل

507.   

ی بر الگوی تجربه مشتری مبتنی بر نقاط تماس كاوش (.2206ی، علی و رنجبریان، بهرام. )كاظمیدالهی، شهربانو؛ 
  .208-282(، 22) 26، انداز مدیریت بازرگانیفصلنامه چشمدر طول سفر دریافت خدمات بانکی. 
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