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  چكيده

به اهداف  يابيدر دست تيموفق يشرط لازم برا انيبهبود نگرش مشتر

قابل حصول  انيتجربه مشتر تيريمد قياملاك است كه از طر يابيبازار

تجربه  تيريمد يالگو يسنجمطالعه ارائه و اعتبار نيهدف از انجام ا. است

مطالعه  كيمطالعه حاضر از نظر هدف . املاك است يابيدر بازار انيمشتر

 كيها،  داده يگردآور يو از منظر روش و بازه زمان يا توسعه-يربردكا

ها از پرسشنامه استفاده  داده يگردآور يبرا. است يمقطع يشيمايپژوهش پ

 يبيترك ييايكرونباخ و پا يز آلفاپرسشنامه با استفاده ا ييايپا. شده است

 ييوامحت ييپرسشنامه از روا ياعتبارسنج يبرا نيهمچن. شده است يبررس

پژوهش در بخش  نيا يجامعه آمار. همگرا بهره گرفته شده است ييو روا

الگو  ياملاك و در بخش اعتبارسنج يابيبازار رانيارائه الگو، شامل مد

 يام نخست با استفاده از مدلسازدر گ. باشند يمسكن م انيشامل مشتر

 ارائهو  ياعتبارسنج يبرا. ديگرد يطراح يا هياول يالگو يريتفس- يساختار

 AMOSافزار  و نرم ياز روش مدل معادلات ساختار يينها يالگو

و  يابيبازار ختهيآم يرهاينشان داد متغ جينتا. استفاده شده است

 ينييپا يريرپذياز تاثهستند و  ييقدرت نفوذ بالا يدارا ينواز يمشتر

اعتماد  يرهايمتغ. مستقل هستند يرهايمتغ نيبرخوردار هستند، بنابرا

برخوردار  يمشابه ياز قدرت نفوذ و وابستگ زين يو تجربه مشتر يمشتر

از  زياملاك ن يابيبازار ريمتغ. باشند يم يونديپ يرهايمتغ نيهستند بنابرا

وابسته محسوب  ريمتغ نيت بنابرابرخوردار اس يبالا اما نفوذ اندك يوابستگ

و  يابيبازار ختهيآم يها اذعان داشت مولفه توان يم نيبنابرا. شود يم

  .گذارند يم ريتاث يو تجربه مشتر يبر اعتماد مشتر ينواز يمشتر

  
  كليدي هايواژه

املاك يابيبازار ان،ياعتماد مشتر ،ينواز يمشتر ان،يتجربه مشتر تيريمد  
 
 
 

 
Abstract 
Improving customer attitudes is a necessary condition for 
success in achieving real estate marketing goals, which can be 
achieved through customer experience management. The 
purpose of this study is to present and validate the customer 
experience management model in real estate marketing. The 
current study is an applied-developmental study in terms of its 
purpose, and in terms of the method and time frame of data 
collection, it is a cross-sectional survey research. A 
questionnaire was used to collect data. The reliability of the 
questionnaire has been checked using Cronbach's alpha and 
composite reliability. Also, content validity and convergent 
validity have been used to validate the questionnaire. The 
statistical population of this research includes real estate 
marketing managers in the model presentation section and real 
estate customers in the model validation section. In the first 
step, an initial model was designed using structural-
interpretive modeling. The structural equation model method 
and AMOS software have been used to validate and present 
the final model. The results showed that the mixed variables of 
marketing and customerism have a high power of influence 
and have a low influence, so they are independent variables. 
The variables of customer trust and customer experience also 
have the same influence and dependence, so they are linked 
variables. The real estate marketing variable also has high 
dependence but little influence, so it is considered a dependent 
variable. Therefore, it can be acknowledged that the combined 
components of marketing and customerism affect customer 
trust and customer experience. 
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 يابيدر بازار انيتجربه مشتر تيريمد يالگو ينجارائه و اعتبارس :حميدرضا سعيد نياو حميد سعيدي و رحيم محترمو  نصفي رضا كوچك پور

  املاك

  

 قدمهم

در  گذاري  هيسرما گريد ياز طرف. است ي نويناببازاري در ها حوزه نتري يو اساس نتري از گسترده يكيملك و ساختمان  يابيبازار

هاي اخير رشد  كه در سال بوده است يگذار هيسرما هاي حوزه نيو سودآورتر نتري از مهم يكي ربازيبخش املاك و مستغلات از د

ارائه خدمات منحصربفرد در  يو انتخاب كانال درست برا ياصول يابيازاربدر اين راستا . )1398خويه و احمدي، (زيادي داشته است 

رونق  ،مسكنباعث رفع مشكلات  تواند يموضوع م نيا. و بازار است مشاورين املاك، مشتريانبه سود  تيحوزه ملك، در نها

 يابيبازار. )1398، زاده يول( ددگر مشتريان تيو رضا وفادارياعتماد،  شيو افزا يو فروش، توسعه كسب و كار فعل ديتجارت خر

 نيموفق فروش ملك، كسب بهتر انيجر. هاي تجاري و مسكوني است سازهاز  يفروش و آگاه يها هيرو نياز موثرتر يكياملاك 

 املاك باشد يابيبازار ريتاث نيتر مهم ديمجموعه شا ايموسسه  يرقابت تيبهبود ظرف نيدر بازار املاك و مستغلات و همچن جهينت

  ).2021، 1تورجمن و همكاران(

 شود؛ يم دهياملاك د نمشاوري و بنگاه وفور به ها محله يپررونق بوده و در تمام صنايعاز  يكياگر چه صنعت املاك و مستغلات 

 مهرپرور،( استداشته  ديبحران مالى و ركود بازار مسكن، كاهش شد ليبه دل رياخ يها سال كشور در املاك در نياما تعداد مشاور

خود را  هاي است كه مهارت نيهاى مسكن و مشاور املاك در هر منطقه وابسته به ا آژانس انيم ديدر رقابت شد تيموفق .)1394

از  يبا نشان دادن و شناساندن خود به مشتر نيهمچن .دهندارتقاء  و مديريت ارتباط با مشتري يابيبازار يتخصص هاي-نهيدر زم

 تيمعامله ملك و در نها شياملاك و افزا نيمشاور مشتري جذب موجب ندگار نزد مشتري،اي ما و ايجاد تجربه طرق مختلف

عامل كليدي در بازاريابي املاك تغيير و بهبود نگرش افراد به اين حوزه . )2002، 2سالو و هوسين(شوند مشاور املاك خود  تيموفق

توان سفر مشتري از ابتداي  طريق مديريت تجربه مشتريان مي از. فرد نزد مشتريان است اي منحصربه وكار با ايجاد تجربه از كسب

كاپلان و ( فرد براي وي ايجاد شود اي هدايت كرد كه يك تجربه منحصربه مراجعه به يك مشاور فروش تا خريد نهايي را به شيوه

  ).2021، 3همكاران

كننده و از  حيات مصرف هچرخ كه در مدت است برنداش با يك  مشتري ادراكات خودآگاه و ناخودآگاه مشتري نسبت به رابطه  تجربه

تلاش براي طراحي يك نقشه و واكنش به رابطه مشتريان با  مشتري تجربه مديريت .شود تمام تعاملات با يك برند ناشي مي

شود  منجر ميآنها رضايت و وفاداري  مشتريان است كه در نهايت به افزايشانتظارات  نهايي پاسخ به نيازها و هدف .است سازمان

است،  مشتريان به اتكا قابل و برجسته تجربه و پيشنهاد يك ارائه مديريت تجربه مشتريان به دنبال .)1398حشمتي و همكاران، (

 اين رويكرد هدف آن است كه رضايتمندي  در .كنند آغاز شركت با را سودآور البته و عاطفي، دائمي  ارتباطي مشتريان كه طوري به

، 4يون و لي(بگيرد  شكل وي براي آل دهاي تجربه يك و برسد خود ميزان بيشترين به شركت هاي فعاليت وعهمجم از مشتري

ريزي مناسبي براي  هاي فعال در حوزه فروش مسكن نيز به عنوان يكي از موسسات خدماتي بزرگ نيازمند به برنامه شركت .)2017

يني ارزش و برندسازي مبتني بر تجربه مشتريان يكي از مهمترين عوامل آفر مديريت هم. باشند آفريني ارزش خدمات خود مي هم

  ). 2019، 5پليرز و پانچين(موفقيت در عرصه صنعت فروش ساختمان و املاك است 

ها اهميت همكاري با مشتريان براي ايجاد و حفظ مزيت رقابتي را به خوبي درك  در محيط رقابتي حاكم بر صنعت املاك، شركت

هايزن و (بديل نزد افراد آنها را به مشتريان دائمي خود تبديل كنند  اي بي كوشند تا با ايجاد تجربه مشاورين املاك مي  .اند كرده

مانند  يسوالات. از سوالات روبرو هستند يبا انبوه ي كشور و فعلان عرصه املاكساختمان يها امروزه شركت). 2019، 6همكاران

انجام داد؟ و در زمان حال و  ديبا ييچه كارها يجذب مشتر يبرا ست؟يهدف ك يمشتر ست؟يچ يكار تيدر حال حاضر اولو نكهيا

در حوزه املاك و مستغلات با  الگوي بازاريابي كي نيرو تدو نيداشت؟ از ا ديبا ييچه برنامه ها رييو در زمان ثبات و تغ ندهيآ

كاظمي و ( ساختمان را بهبود بخشد يابيبازار نديتر و فرا يافتنيتواند اهداف را دست  يو چشم انداز واضح شفاف م تيمامور هيانيب

هاي راهبردي مديران آن  شايستگيدر گرو  آفريني منابع انساني در هر سازماني و از جمله آموزش و پروش ارزش ).1398 ،همكاران

                                                                                                                                          
1 Turjman, F., Ullah, F., Sepasgozar, S., Jamaluddin, M. 
2 Sallow, A. B., & Hussain, S. R. ( 
3 Capellan, R. U., Ollero, J. L. S., & Pozo, A. F. G. 
4 Yoon, S. J., & Lee, H. J. 
5 Pleyers, G., & Poncin, I. 
6 Hazen, r. j., Mangum, g., & Souhlas, t. 
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لازم براي بهبود  هاي شايستگي هاز مديراني استفاده نمايد ك به عبارت ديگر، بازاريابي املاك بايد. است راهبردي سازمان

 .بهبود توانمندي كاركنان اقدامات لازم را مبذول دارندشناسايي الزامات مورد نياز براي دارا باشند و با  را منابع انساني آفريني ارزش

در . يپكارچه نگريستبا رويكردي بلندمدت، فراگير و  در بازاريابي املاك دهد بايد به مديريت تجربه مشتريان اين مساله نشان مي

ها در گرو كيفيت و  بنا و اساس موفقيت سازمان آفريني منابع انساني بسيار بااهميت است چرا كه سنگ اين ميان نقش ارزش

در بازاريابي  هاي زيربنايي مديريت تجربه مشتريان در اين مطالعه كوشش شده است با شناسايي مقوله. توانمندي كاركنان آن است

 يالگودستاورد نهايي اين مقاله ارائه و اعتبارسنجي . ها يك مدل جامع ارائه شود يم الگوي روابط علي ميان اين مقولهاملاك و ترس

  .باشد مي مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاك

  مباني نظري پژوهش

رديد و خيلي زود در ادبيات مطرح گ 1982در سال  1توسط هالبروك و هيرشمن 1982واژه تجربه مشتري نخستين بار به سال 

وكارهاي صنايع مختلف را  هاي بازاريابي و كسب اين مفهوم دامنه وسيعي از فعاليت. مديريت بازاريابي جايگاه خود را پيدا كرد

با  ميرمستقيغ ايو  ميكننده به ارتباطات مستق مصرف يواكنش ذهن ،يتجربه مشتر). 2020، 2بارتون و همكاران(دهد  پوشش مي

 تيقابل ،يشكل ظاهر ج،يو ترو غاتينوع تبل ها، تيخدمت اعم از قابل ايمحصول و  كيابعاد  هيشركت است و به علاوه كل كي

ها  پرشتاب دارد و شركت يآهنگ ،يدرك تجربه مشتر تياهم نيبنابرا. )2020 ،3هولملاند و همكاران( رديگ يرا در برم رهياعتماد و غ

كننده،  تجربه مصرف تيريمشخص است كه مد. كنند يا ژهيو يگذار هيخود سرما انيمشتر يبرا دنيخوشا يا تجربه جاديا يرو بايد

از عوامل  انيتجارب مشتر تيريو مد يآن چنان كه مشخص شد، مهندس. است انيارتباطات با مشتر تيريدفراتر از م يگام

شتريان نوعي اقدام مديريتي در برندسازي و در يك استفاده از تجربه م). 1397سعيدنيا و همكاران، ( در عصر حاضر است تيموفق

دهد تا به  را در كنار هم قرار مي) صاحبان شركت و مشتريان(هاي مختلف  تر، يك استراتژي اقتصادي است كه طرف نگاه كلي

د از طريق آفريني و ايجاد ارزش مشترك براي برن در واقع اين كوشش به هم. صورت مشترك يك خروجي ارزشمند را توليد كنند

گيرد كه در نهايت تبديل  ها را از مشتريان مي آفريني در اين است كه مجموعه متنوعي از ايده اهميت هم. شود مشتريان منتهي مي

  ). 2018، 4فارودي و همكاران(شوند  هايي براي افزايش ارزش برند مي به استراتژي

طور دائم  كالا و خدمات به ديخرانجام معامله با سازمان خاص و  يبرا يتعهد در مشتر جاديا يكه وفادارندمعتقدبارتون و همكاران 

كه  دهد يرخ م ياست و زمان ندهيآ در شده داده حيخدمت ترج ايمحصول  كيدوباره  ديبه خر قيعم يتعهد يوفادار. شود يتكرار م

  ).2020بارتون و همكاران،( ا رفع كندآنها ر يازهاين تواند يوجه ممكن م نيمؤسسه مد نظر به بهتر كنند ياحساس م انيمشتر

 تر قيدق نشياما با ب. ارائه شده است ي مشتريوفادار واژهي برا يمختلف فيتعار يمرتبط با حوزه وفادار اتيبر ادب يبر اساس مرور

 يسه بعد وفادار نيبه ا 5لوريجونز و ت قاتيدر تحق. كرد ييرا شناسا يو شناخت يرفتار ،يعمده نگرش كرديآن سه رو يبرا توان يم

 كردند، يم ديتأك يرفتار يبر مفهوم وفادار فقطپيشين  مطالعاتاز پژوهشگران در  ياريبس ).2007، لوريجونز و ت( اشاره شده است

خدمات  ييشناسا .اند توجه نشان داده يشناخت وي نگرش كردياز رو يبه وفادار ،يتازگ حوزه به نياز پژوهشگران ا يارياما بس

در تعامل باشد،  انيمشتر ريافراد و سا تها،يفعال ،يخاص، مثل ساختار سازمان يفرضها شيپ يبا بعض يمشتر كيكه  يهنگام

 ايكه توسط سازمان  يخصوص هنگام به كنند، يم دايپ يواقع يا اغلب تجربه انيمشتر. شود يمحسوب م ريانكارناپذ يتيواقع

  ). 1399صنايعي و انصاري، (شوند قيدهنده خدمات تشو ارائه

 ها ويژگي اين. نمايد ايجاد نيز جويي لذت حس و بوده پرمعنا و با اهميت ميتواند همچنين باشد، غيرمشهود و مشهود تواند مي تجربه

 بين كه است خلاقي مشوق تجربه آنها معتقدند، .ددار وجود دارند مشتري تجربه از هولملاند و همكاران كه تعريفي در نيز

 در را ارزش همان كند مي دريافت را ارزشي آن مواجهه با در كننده مصرف كه يهنگام شود، مي ايجاد ندهكن مصرف و دهنده ارائه

                                                                                                                                          
1 Holbrook, M. B., & Hirschman, E. C. 
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3 Holmlund, M., Van Vaerenbergh, Y., Ciuchita, R., Ravald, A., Sarantopoulos, P., Ordenes, F. V., & Zaki, M. 
4 Foroudi, P., Gupta, S., Sivarajah, U., & Broderick, A. 
5 Jones, T., & Taylor, S. F. 
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ارتباط  ،يريادگيتازه بودن،  ،يرا در پنج بعد اساس يمشتر تجربه هولملاند و همكاران .دارد مي نگه خود حافظه در بلندمدت

  .)2020 هولملاند و همكاران،( دانند يم قيتعجب و تشو ،يشخص

 فرايند يادگيري است، تعامل در خدمات مختلف هاي باجنبه زماني دوره يك در مشتري كه هنگامي دريافتند 1ويتل و همكاران

  ).2019ويتل و همكاران، ( كند مي

تجربه . كنند يم فيتعر ،اند كه قبلاً با آن فاصله داشته يخدمات از مواجهه شدن با انيو همكاران تجربه را احساس مشتر زنيها

 انيكه به ادراك و نگرش مشتر ييها دارد، جنبه ينيهم جنبه ع وي است كه هم جنبه ذهن يا دهيچياز اركان پ يبيترك يمشتر

 با مؤسسات كه است ارزشمندي و مهم عامل تجربه. )2019هايزن و همكاران، ( دهند يخود قرار م ريكمك كرده و آنها را تحت تأث

 در و كرده ايجاد مهم تغييري مشتري براي ارزش ايجاد با رابطه در تجربه با اهميت، خلق رو اين از. آورند يم دست به زمان گذشت

  ).1398 ،كاظمي و همكاران( گيرد مي قرار مشتري وفاداري بطن

ن سازمان بايد مديرا. هاي موجود در بازاريابي نوين، موضوع مديريت تجربه مشتريان ضرورتي غيرقابل انكار است براساس نظريه

آفريني چشم پوشي نموده و آن را در اختيار مشتريان خود قرار دهند تا بدين  قبول كنند كه از بخشي از كنترل خود بر فرايند ارزش

تواند  مي تجربه مشتريان). 2019، 2فيشر و ماس(طريق بتوانند تصوير مثبتي از برند خود را در جامعه هدف ايجاد نمايند 

در مطالعات مختلف در دهه اخير انجام شده است، بر اهميت مديريت تجربه . شكل دهد رييرابطه آن با جامعه را تغ و يدار هيسرما

را در  يتجار يها فرصت تواند مي يتيريمد ياستراتژ كبه عنوان ي گيري و بهبود تجارب مشتريان بهره. مشتريان تاكيد شده است

ضرورت مديريت تجربه مشتريان از منظر مسئوليت اجتماعي شركت ). 1398كاران، حكيمي و هم( كنند مي دايپ يمشكلات اجتماع

مسئوليت . قابل تشريح استارزش مشترك  جاديو ا يشركت ياجتماع تيمسئول نيباين ضرورت با بيان تفاوت . نيز قابل بحث است

. ارزش است جاديا يشترك، موضوع اصلارزش م جادياست كه در ا يدر حال نيا. است ياجتماع تيمسئولحوزه در  عنصر كانوني

كرده است،  دايپ شيهمه افزا يدرآمد برا راياست، ز يشركت ياجتماع تياز مسئول يمنطق شرفتيپ كي مديريت تجربه مشتريان

 اعتماد و اطمينان مشتريان، مشتري مديريت تجربهعلاوه بر اين، ). 2018، 3كاندامپيولي و همكاران(است  برنده-برنده يباز كي

كند تا درك كنند كه  مشتري به مديران بازاريابي كمك مي مديريت تجربهچارچوب . دهد نسبت به برند را نيز مورد ارزيابي قرار مي

توانند در ايجاد ارزش برند شركت مشاركت داشته باشند و ميزان مشاركت مشتريان در فرآيند خلق مشترك  چگونه مشتريان مي

محوري انجام شده است، تحقيق  رغم مطالعات زيادي كه در زمينه مشتري علي). 2019كاران، ويتل و هم( يك برند چقدر است

هاي  پيرامون تجربه مشتري در حوزه بازاريابي املاك محدود مانده است لذا تحقيق حاضر برآنست تا به صورت بنيادي مقوله

اهميت اصلي اين . ويي كاربردي در اين زمينه ارائه نمايدزيربنايي مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاك را شناسايي و الگ

ضرورت بحث . مطالعه پر كردن شكاف بين تئوري و عمل در حوزه مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاك كشور است

ك الگوي بومي مديريت تجربه مشتريان در مطالعات داخلي نيز كم و بيش تشريح شده است كه هنوز مطالعه مستقلي براي ارائه ي

  .و داخلي براي مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاك كشور انجام نشده است

  روش پژوهش

مديريت تجربه مشتريان در  يالگو ياعتبارسنجي است كه با هدف ارائه و ا توسعه- يكاربرد قيتحقاين مطالعه يك پژوهش 

  . شود محسوب مي 4مقطعي-ها نيز يك پژوهش پيمايشي ادهبراساس نحوه گردآوري د. صورت گرفته است بازاريابي املاك

مديران اتحاديه املاك (و خبرگان تجربي ) اساتيد بازاريابي(جامعه آماري اين پژوهش در بخش ارائه الگو، شامل خبرگان تجربي 

ي در بخش اعتبارسنجي عه آمارجام .اند نفر از افراد واجد شرايط در اين مطالعه شركت كرده 14به روش هدفمند . باشند مي) شهريار

  . براي محاسبه حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شده است .استمشتريان مسكن شهريار شامل  الگو،

•  

                                                                                                                                          
1 Witell, L., Kowalkowski, C., Perks, H., Raddats, C., Schwabe, M., Benedettini, O., & Burton, J. 
2 Fischer, L., & Maas, P. 
 
3 Kandampully, J., Zhang, T., & Jaakkola, E. 
4 Cross-sectional survey 
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•  

براي . است شده توصيه نمونه عنوان به نفر 384 تا نامعين جوامع براي همچنين و باشد بزرگ جامعه حجم وقتي كلي بطور

گيري مناطق مختلف شهرستان  در اين مطالعه چارچوب نمونه. شود اي استفاده مي گيري دو مرحله گيري از روش نمونه ونهنم

اين فرايند تا . گيري تصادفي استفاده گرديد ابتدا بصورت تصادفي چند منطقه انتخاب شد و در مرحله دوم از روش نمونه. باشد مي

  .مه پيدا كردپرسشنامه صحيح ادا 384دستيابي به 

 ختهيآم: سازه اصلي است كه عبارتند از 5 پرسشنامه پژوهش شامل. باشد هاي پژوهش پرسشنامه مي ابزار اصلي گردآوري داده

 5پرسش تخصصي با طيف ليكرت  27اين پرسشنامه از . ينواز يمشتر، يمشتر تجربهاملاك،  يابيبازار، يمشتر اعتماد، يابيبازار

  .شود همچنين شامل چهار پرسش عمومي جنسيت، سن، ميزان درآمد و ميزان تحصيلات مي. درجه تشكيل شده است

 كرونباخ يآلفاهمچنين . استفاده شد و اعتبار آن تاييد گرديد) نظرخواهي از خبرگان( محتواروايي پرسشنامه از  ييروا يبررس يبرا

پرسشنامه در نمونه منتخب روايي پرسشنامه با روش پس از توزيع . بدست آمد 912/0 كلي پرسشنامه در يك مطالعه مقدماتي

   .و پايايي پرسشنامه با محاسبه آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي بررسي شد )AVE(روايي همگرا 

  هاي پژوهش خلاصه نتايج روايي و پايايي سازه -1جدول 

    آلفاي كرونباخ    )CRCRCRCR(پايايي تركيبي     )AVEAVEAVEAVE(روايي همگرا     هاي اصلي سازه

 MmixMmixMmixMmix(    563/0 770/0 794/0(آميخته بازاريابي 

 CTCTCTCT(    529/0 736/0 897/0(اعتماد مشتري 

 BMBMBMBM(    551/0 759/0 834/0(بازاريابي املاك 

 CECECECE(    530/0 835/0 726/0(تجربه مشتري 

 COCOCOCO(    572/0 865/0 806/0(نوازي  مشتري

  

آلفاي كرونباخ تمامي . شود است بنابراين روايي همگرا تاييد مي 5/0از بزرگتر  (AVE)شده  استخراج انسيوار نيانگيممقدار 

براساس نتايج حاصل از مدل بيروني پژوهش، . بوده بنابراين از نظر پايايي تمامي متغيرها مورد تاييد است 7/0متغيرها بزرگتر از 

  .تايج حاصل از اجراي مدل قابل اعتماد استهاي پژوهش پرداخت و ن توان به آزمون فرضيه ، مي روايي همگرا و پايايي مركب

براي اعتبارسنجي الگوي طراحي شده از روش . تفسيري استفاده شده است-براي طراحي الگوي اوليه روش مدلسازي ساختاري

  .است انجام شده AMOS و MicMacافزار  ها با نرم وتحليل داده تجزيه. مدل معادلات ساختاري استفاده گرديده است

  ها تحليل دادهو تجزيه

  تحليل آمار توصيفي

نفر  59از منظر تحصيلات . نفر زن هستند 87نفر مرد و  297تعداد  نينفر است كه از ا 384كل پاسخ دهندگان به پرسشنامه تعداد 

 نيبه ا توان يم جهيدر نت. و بالاتر هستند يدكتر زينفر ن 84و  سانسينفر فوق ل 172 سانس،ينفر ل 69 نتر،ييو پا پلميمدرك د يدارا

 سانسيمدرك ل يدارا%) 18(آنها  نيارشد و كمتر يكارشناس%) 8/44( اكثر افراد پاسخ دهنده يلينكته اشاره كرد كه مدرك تحص

نفر  184از منظر درآمد . سال است 45 يبالا%) 4/3(آنها  نيسال و كمتر 45تا  36 نيب%) 44(سن اكثر افراد پاسخ دهنده . هستند

در . هستند ونيليم 7از  شتريب زينفر ن 61و  ونيليم 7- 5نفر در بازه  41 ون،يليم 5-3نفر در بازه  98 ونيليم 3از نترييدرآمد پا يدارا

 يدارا%) 7/10(آنها  نيو كمتر ونيليم 1 ريدرآمد ز يدارا%) 9/47(نكته اشاره كرد كه اكثر افراد پاسخ دهنده نيبه ا توان يم جهينت

  .دهستن ونيليم 5- 3 نيب مددرآ

  شناختي مشتريان هاي جمعيت ويژگي -2جدول 

    درصد    فراواني    هاي دموگرافيك ويژگي

 %53 202 مرد    جنسيت

 %47 182 زن

 %19 72 سال 25زير     سن
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 %34 130 سال 35تا  25بين 

 %44 169 سال 45تا  36بين 

 %3 13 سال 45بالاي 

 %15 59 كارداني و كمتر    تحصيلات

 %18 69 ليسانس

 %45 172 فوق ليسانس

 %22 84 دكتري و بالاتر

 %48 184 ميليون 3زير    درآمد

 %26 98 ميليون 5-3بازه

 %11 41 ميليون 7-5بازه 

 %16 61 ميليون 7بيشتر از 

 %1 5 سال 20تا  10    سابقه كاري

 %3 12 سال 20بالاي 

 %100 384    كل

  

  تجربه مشتريان در بازاريابي املاك مديريت طراحي الگوي اوليه

جهت طراحي شناسايي روابط  .باشد مي هاي مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاك شاخصگام بعدي شناسايي روابط دروني 

نمادهاي مندرج در استفاده از  شناسائي شده باهاي  روابط بين شاخص. استفاده شده است 1تفسيري- از روش مدلسازي ساختاري

  .تعيين شده است 3جدول 

  تفسيري-علائم مورد استفاده در طراحي مدلسازي ساختاري -3جدول 

 V A X O  نماد

  عدم وجود رابطه  رابطه دو سويه  تاثير دارد iبر  jمتغير   تاثير دارد jبر  iمتغير   رابطه

  

  . شده استتشكيل  (SSIM) 2ساختاري تعامليماتريس خودها،  ابط شاخصبا شناسايي رو

  مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاكماتريس خودتعاملي ساختاري  -4جدول 

SSIMSSIMSSIMSSIM    MmixMmixMmixMmix    CTCTCTCT    BMBMBMBM    CECECECE    COCOCOCO    

 MmixMmixMmixMmix(      V V O X(آميخته بازاريابي 

 CTCTCTCT(        V A A(اعتماد مشتري 

 BMBMBMBM(          A A(ملاك بازاريابي ا

 CECECECE(            A(تجربه مشتري 

              )COCOCOCO(نوازي  مشتري

  

در ماتريس . آيد از تبديل ماتريس خود تعاملي ساختاري به يك ماتريس دو ارزشي صفر و يك بدست مي (RM) 3ماتريس دريافتي

 Aبه اين معنا كه اگر . همچنين براي اطمينان بايد روابط ثانويه كنترل شود. گيرد هاي قطر اصلي برابر يك قرار مي دريافتي درايه
يعني اگر براساس روابط ثانويه بايد اثرات مستقيم . شود Cمنجر به  Aيد شود در اين صورت با Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به 

                                                                                                                                          
1 Interpretive Structural Modelling 
2 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
3 Reachability matrix, RM 



  مديريت تبليغات و فروش يفصلنامه علم

  )168-180( 1402تابستان، )14 ياپيپ(، 2،  شماره 4دوره 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 2, JUN-AUG 2023, (168-180)  

 

 

فرمول زير روش تعيين . لحاظ شده باشد اما در عمل اين اتفاق نيفتاده باشد بايد جدول تصحيح شود و رابطه ثانويه را نيز نشان داد

  :دهد دسترسي را با استفاده از ماتريس مجاورت نشان مي

  تعيين ماتريس دسترسي نهايي: 1رابطه 

•  

عمليات به توان رساندن ماتريس طبق قوانين . ماتريس دسترسي اوليه ماتريس هماني و ماتريس دسترسي نهايي است Aماتريس 

  .گيرد صورت مي) 2رابطه ( 1بولين

  قوانين بوليني: 2رابطه 

• 1×1=1; 1+1=1 

  ).260، ص 1398آذر و همكاران، (

  .ارائه شده است 5جدول ماتريس دسترسي نهايي در 

  يپس از سازگار يابيدستماتريس  -5جدول 

TMTMTMTM    MmixMmixMmixMmix    CTCTCTCT    BMBMBMBM    CECECECE    COCOCOCO    

 MmixMmixMmixMmix(    1 1 1 1* 1(آميخته بازاريابي 

 CTCTCTCT(    0 1 1 0 0(اعتماد مشتري 

 BMBMBMBM(    0 0 1 0 0(بازاريابي املاك 

 CECECECE(    0 1 1 1 0(تجربه مشتري 

 COCOCOCO(    1 1 1 1 1(نوازي  مشتري

  

» نياز مجموعه پيش«و » مجموعه دستيابي«ها بايد  شاخصسطح بندي  براي تعيين روابط وپس از تشكيل ماتريس دستيابي 

توان به  مي شامل متغيرهايي است كه از طريق متغير ) ها خروجي يا اثرگذاري(مجموعه دستيابي  اي متغير بر. شناسايي شود

  . رسيد توان به متغير  شامل متغيرهايي است كه از طريق آنها مي) ها ورودي يا اثرپذيري(نياز  مجموعه پيش. آنها رسيد

  ها براي تعيين سطح  ها و خروجي مجموعه ورودي –6جدول 

    اشتراك    اثرپذيري: ورودي    اثرگذاري: خروجي     

 MmixMmixMmixMmix(    Mmix,CT,BM,CE,CO Mmix,CO Mmix,CO(آميخته بازاريابي 

 CTCTCTCT(    CT,BM Mmix,CT,CE,CO CT(اعتماد مشتري 

 BMBMBMBM(    BM Mmix,CT,BM,CE,CO BM(بازاريابي املاك 

 CECECECE(    CT,BM,CE Mmix,CE,CO CE(مشتري تجربه 

 COCOCOCO(    Mmix,CT,BM,CE,CO Mmix,CO Mmix,CO(نوازي  مشتري

  

مورد استفاده  )MICMACتحليل ( وابستگي-ها براي هر عنصر در تشكيل ماتريس قدرت نفوذ ها و خروجي مجموعه ورودي

و  ارهايمع نيب رگذارييروابط متقابل و تأث) ISM( در الگو. ارائه شده است 7جدول وابستگي در -ماتريس قدرت نفوذ. گيرد قرار مي

. شود مي رانيمد لهيوس بهري يگ مينشان داده شده است كه موجب درك بهتر فضاي تصم يبه خوب مختلفسطوح  ارهاييارتباط مع

 يابيبازاربنابراين متغير . شود مي ليتشك يينها يدسترس سيدر ماتر ارهايمع يقدرت نفوذ و وابستگ دييكل ارهاييمع نييتع براي

سطح در  )CE( يتجربه مشترمتغير . قرار دارد دومسطح در  )CT( ياعتماد مشترمتغير . در سطح اول قرار دارد )BM(املاك 

                                                                                                                                          
1 Boolean rule 
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را  وابستگي-نمودار قدرت. دارنددر سطح چهارم قرار  )CO( ينواز يمشترو  )Mmix( يابيبازار ختهيآم متغيرهاي. قرار دارد سوم

  .ارائه شده است 7مطالعه در جدول مورد  رهاييمتغ

  مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاك هاي شاخصقدرت نفوذ و ميزان وابستگي  -7جدول 

    سطح    قدرت نفوذ    ميزان وابستگي    متغيرهاي پژوهش

 MmixMmixMmixMmix(    2 5 4(آميخته بازاريابي 

 CTCTCTCT(    4 2 2(اعتماد مشتري 

 BMBMBMBM(    5 1 1(بازاريابي املاك 

 CECECECE(    3 3 3(تجربه مشتري 

 COCOCOCO(    2 5 4(نوازي  مشتري

  

ها را  منظور ابتدا شاخص نيبه هم. نمود يطراح ييها را به شكل الگو توان آن مذكور، مي يها روابط و سطح شاخص نييپس از تع

. اند سطح قرار گرفته 5در  يفيك يها در پژوهش حاضر شاخص. گردد يم ميتنظ نيياز بالا به پا بيها به ترت بر حسب سطح آن

  .نمايش داده شده است 1شكل در مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاك  الگوي نهايي

   
  مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاك يگوال -1شكل 

  مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاكاعتبارسنجي الگوي 

از روش مدل  نهاييمدل طراحي شد، جهت اعتبارسنجي و ارائه  مديريت تجربه مشتريان در بازاريابي املاكپس از آنكه مدل اوليه 

در اين مدل كه . نمايش داده شده است 2شكل دل ساختاري نهائي پژوهش در م. استفاده شده است (SEM)معادلات ساختاري 

  . نوآوري ارائه شده استعوامل موثر بر است خلاصه نتايج مربوط به بار عاملي استاندارد روابط  AMOSخروجي نرم افزار 

آميخته 

بازاريابي
 

 

اعتماد 

 مشتري 
    مشتري 

 نوازي 

تجربه 

 مشتري

 بازاريابي 

 املاك              
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  معادلات ساختاري مدل كلي پژوهش  مدل يكنكت -2شكل 

بدست  610/3 زين tمقدار آماره  نيهمچن. بدست آمده است 309/0مقدار  يبر تجربه مشتر يابيبازار ختهيآم رياستاندارد تاث يبارعامل

 يبر تجربه مشتر يابيبازار ختهيآم: ادعا كرد توان يم% 95 نانيبا اطم نيبنابرا. بزرگتر است 96/1 يآمده است كه از مقدار بحران

  .دارد يدارمثبت و معنا ريتاث

بدست  95/4 زين tمقدار آماره  نيهمچن. بدست آمده است 443/0املاك مقدار  يابيبر بازار يتجربه مشتر رياستاندارد تاث يبارعامل

املاك  يابيبر بازار يترتجربه مش: ادعا كرد توان يم% 95 نانيبا اطم نيبنابرا. بزرگتر است 96/1 يآمده است كه از مقدار بحران

  .دارد يمثبت و معنادار ريتاث

بدست  224/5 زين tمقدار آماره  نيهمچن. بدست آمده است 509/0املاك مقدار  يابيبر بازار ياعتماد مشتر رياستاندارد تاث يبارعامل

املاك  يابيبر بازار ياعتماد مشتر: ادعا كرد توان يم% 95 نانيبا اطم نيبنابرا. بزرگتر است 96/1 يآمده است كه از مقدار بحران

  .دارد ينادارمثبت و مع ريتاث

بدست  719/5 زين tمقدار آماره  نيهمچن. بدست آمده است 516/0مقدار  يبر اعتماد مشتر انيتجربه مشتر رياستاندارد تاث يبارعامل

 يبر اعتماد مشتر انيتجربه مشتر: ادعا كرد توان يم% 95 نانيبا اطم نيبنابرا. بزرگتر است 96/1 يآمده است كه از مقدار بحران

  .دارد يمثبت و معنادار ريتاث

بدست  738/6 زين tمقدار آماره  نيهمچن. بدست آمده است 598/0مقدار  يبر اعتماد مشتر ينواز يمشتر رياستاندارد تاث يبارعامل

 ريتاث يبر اعتماد مشتر ينواز يمشتر: ادعا كرد توان يم% 95 نانيبا اطم نيبنابرا. بزرگتر است 96/1 يآمده است كه از مقدار بحران

  .ددار يمثبت و معنادار

  خلاصه نتايج اعتبارسنجي الگوي نهايي پژوهش-8جدول 

----tttt(نسبت بحراني   )�(ضريب مسير   متغير وابسته  متغير مستقل  فرضيات

valuevaluevaluevalue(  

SigSigSigSig----pppp  نتيجه  

H1H1H1H1    معنادار 015/0 610/3  309/0  تجربه مشتري  آميخته بازاريابي  

H2H2H2H2    معنادار 000/0 95/4  443/0  بازاريابي املاك  تجربه مشتري  

H3H3H3H3
  معنادار 004/0 224/5  509/0  بازار يابي املاك  اعتماد مشتري   

H4H4H4H4    معنادار  003/0  719/5 516/0  اعتماد مشتري  تجربه مشتريان  

H5H5H5H5    معنادار  000/0  738/6 598/0  اعتماد مشتري  مشتري نوازي  

  )هاي پژوهش يافته: منبع(
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  املاك

  

تا  1بدست آمده است كه در بازه مورد قبول  69/1دو بهنجار نيز -مقدار خي. مدل ساختاري پژوهش در دو مرحله اشباع شده است

 176/0و براي متغير بازاريابي املاك  271/0شاخص كيفيت مدل ساختاري براي متغير مديريت تجربه مشتريان . قرار دارد 5

در سطحي نزديك به قوي قرار دارد، اما  بنابراين كيفيت مدل ساختاري براي پيش بيني مديريت تجربه مشتريان. است بدست آمده

است، بنابراين مدل از نظر  08/0باشد و كوچكتر از  مي SRMR 064/0مقدار . براي بازاريابي املاك در سطحي متوسط قرار دارد

بيشتر است  36/0بدست آمده است كه از  54/0مقدار ) GoF(ص نيكويي بزراش شاخ. اين شاخص در وضعيت مناسبي قرار دارد

هاي  روش% 97اين قدرت تا  2017بنابراين مدل كلي پژوهش داراي قدرت پيش بيني بسيار قوي است و طبق نظر استراب، 

  ).1398آذر و همكاران، (باشد  كوواريانس محور مي

  گيري بحث و نتيجه

فعاليتي  هر.  اي خوشايند براي مشتريان خود با يكديگر به رقابت مي پردازند بر سر ايجاد تجربهها  ازمانسدر عصر اقتصاد تجربه، 

فهم تجربه مشتري و اطمينان از اينكه تجارب در . استان اي عالي براي مشتري دهند، با هدف ايجاد تجربه ها انجام مي كه سازمان

 ، خواهد رهبري بازار را به عهده گيرد شود، براي سازماني كه مي ثربخش مديريت ميتعامل مشتري با سازمان به صورت ا تمام نقاط

مشتري  هاي مديريت تجربه هاي اخير، پژوهش رغم اهميت موضوع مديريت تجربه مشتري در پژوهش علي. هدفي كليدي است

به خصوص صنعت  در صنايع مختلف، اين موضوع اهميت مديريت تجربه مشتري را. دنبر در سطوح ابتدايي خود به سر مي هنوز

انجام  املاك يابيدر بازار انيتجربه مشتر تيريمد يالگو يارائه و اعتبارسنج لذا پژوهش حاضر با هدف .دهد ، نشان مياملاك

ي داراي قدرت نفوذ بالايي نواز يمشتري و ابيبازار ختهيآمبراساس نتايج به دست آمده مشخص گرديد، متغيرهاي . شده است

و ) 2018(و همكاران  يفاروددر نتايج مطالعات . د و از تاثيرپذيري پاييني برخوردار هستند، بنابراين متغيرهاي مستقل هستندهستن

  .خواني دارد نيز به اين مهم اشاره شده و از اين منظر با نتايج پژوهش حاضر هم )1399( يو انصار يعيصنا

ي نيز از قدرت نفوذ و وابستگي مشابهي برخوردار هستند و تجربه مشترو  ياعتماد مشترهمچنين نتايج نشان داد، متغيرهاي 

نيز به اين مهم اشاره شده  )2019(و همكاران  زنيو ها) 1398(و همكاران  يكاظمدر نتايج مطالعات . باشند متغيرهاي پيوندي مي

  .و از اين منظر با نتايج پژوهش حاضر سازگار است

نيز از وابستگي بالا اما نفوذ اندكي برخوردار است و متغير وابسته محسوب  املاك يابيازاربدر نهايت مشخص گرديد، متغير 

  .هماهنگ است )2019(و همكاران  تليو اين مهم با نتايج مطالعه. شود مي

گذار بر  امل اثرعو انيدر مو كرده  فايا انيمشتر هيتجر يبر رو يديكل اريبس ريتاث يابيبازار يها ختهينشان داد كه آم پژوهش جينتا

به  دندا تياهم ، مستغلات بنگاه املاك و كيدر  يتجربه مشتر تيتقو جاديا يها راه نياز مهم تر يكي. وده استي تجربه مشتر

سازمان  كياگر كارمندان . مجموعه هستند كي انيمشتر نيپادشاه است و كارمندان اول يمشتر .باشد يم  املاك نيمشاور

موضوع باعث كاهش  نيهم. بخش داشته باشند جهينت يها انتظار داشت كه عملكرد از آن توان ينم ستند،ين يخوشحال و راض

كرده و  ييرقبا را شناسا كنند، يم تيريمدت مد يكارمندان خوشحال و ارزشمند سازمان را در طولان. سود سازمان خواهد شد زانيم

  .رنديگ يم يشيها پ از آن

باشد، ممكن است  يناراض ياگر كارمند. مسئله است نيتر ها مهم آن يشغل تيرضا ل،يدل نيهمبه . املاك هستند ةچهر كارمندان

 يندارد و كارش را به درست زهيانگ يكارمند ناراض كي. كند يكه آنجا را ترك م يزمان يحت ،كند ييمحل كار خود بدگو ةكه دربار

كه شركت  شود يموضوع، سبب م نيا. گذارد يم ريد سازمان تاثدر عملكر ت،يو در نها يو عملكردموضوع در  نيا. دهد يانجام نم

  .به سمت رقبا روانه شوند انيحالت باعث شود كه مشتر نيو در بدتر ابديدرآمد و سود كاهش  زانيبه اهداف خود نرسد، م

تلاش  نينطور كه والدهما. كنند يم تياهداف سازمان فعال يها با تمام وجود برا آن. دهندگان سازمان هستند پرورش كارمندان

سطح  نيخود سازمانشان را به بالاتر وقفه يب يها با تلاش خواهند يم زيكنند، كارمندان ن تيترب يفرزندان خود را به درست كنند يم

  .برسانند

خطر  در شهيساختمان هم نيساختمان مستحكم نباشد، ا كي يو بنا هياگر پا. سازمان قدرتمند هستند كيو اساس  هيپا كارمندان

و  گاهيكارمندان هستند كه فارغ از جا نيا. صادق است زيكار ن و  كسب ايسازمان  كيموضوع درباره  نيا. قرار خواهد داشت زشير

 دهيسنج يماد يها با ارزش توان يها با سازمان را نم آن يعاطف يقدرت، تعهد و وابستگ. كنند يم تيريسازمان را مد كيشان،  مقام

  .كند يم ليسازمان تبد هيها را به سرما نموضوع آ نيهم. شود
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كمك خواهند كرد كه روابط  سازمانبه  زهيكارمندان فعال و با انگ. كنند يرا خوشحال م املاك انيخوشحال، مشتر كارمندان

اطند، آنچه در ارتب انيبا مشتر ميهستند كه به طور مستق يكه كارمندان، افراد يياز آنجا. دنخود داشته باش انيبا مشتر يمستحكم

 ياستراتژ چيمهم است كه ه يبه قدر انيمشتر يتمنديرضا. خواهد بود سازمان ةدهند نشان كنند يها فكر و احساس م كه آن

  .با آن مقابله كند تواند ينم يابيو بازار غاتيتبل

. حفظ خواهند كرد يابطة تجارخود را در طول ر يها بدان معناست كه وعده كنند، ياعتماد م گريكديمعامله به  كيافراد در  يوقت

 ازين شيپ يفرض شده و به عنوان نوع يابيبازار اتيارتباطات در ادب ياتيمهم و ح ريبه عنوان متغ يو تجرب ياعتماد به صورت منطق

 يارزش ها ريتحت تأث انياعتماد مشتر. شده است ييشناسا يو بنگاه اقتصاد يمشتر نيخلق و حفظ روابط بلند مدت ب يبرا

اعتماد  يتواند رو يدهد م يانجام م انيجلب  اعتماد  مشتر يكه شركت برا يكه  به واسطة اقدامات رديگ يد در شركت قرار مموجو

به  دنيدر رس ايخود و  يمعامله نسبت به تداوم رابطة تجار نيكه طرف ستا يروان شناخت ياعتماد حالت.  گذار باشد ريتاث زيآنها ن

اعتماد . شود يم جاديا گريطرف به طرف د كيو صداقت  نانياطم تيقابل لهياعتماد بوس .شده است نييتع شيدارند كه از پ يهدف

 يديعامل كل كياعتماد به عنوان . انجامتعهدات وعده داده شده است يبرند برا ييبه توانا نانياطم يبرا انيمشتر ليتما يمشتر

كنندة ادراك از  نييتع ،يارتباط تيفيجنبه از ك كي واناست و به عنشده  يمفهوم ساز يرابطه ا يابيبازار يدر تلاش ها تيموفق

 هيكل يقابل اعتماد برا يكه به عنوان علامت يبرند. در نظر گرفته شده است يهمكار زانيبخش ها و م نيخدمات، ارتباط ب تيفيك

نوع  ،يستگيشا. خدمت قلمداد شود ايمحصول  تيفياز ك يتواند به عنوان نماد يم كند ينامحسوس اعتماد عمل م يها تيفعال

  .اعتماد ذكر شده است جاديا يلازم برا طيو صداقت از شرا يدوست

استاندارد و  اسيمنظور به دست آوردن مق بهپژوهشگران آتي . گردد علاوه بر موارد مذكور، پيشنهاداتي به پژوهشگران آتي ارائه مي

 زين جينتا يريپذ ميتعم تيتا قابل نماينداجرا  يعترير است پژوهش در سطح وسبهت رد،يتر قرار گ گسترده استفاده تر كه مورد جامع

  . ابدي شيافزا

در  يتجربه مشتر يابيارز نهيدر زم يبيتعق يها و استفاده از آزمون يكم يقاتيانجام تحقشود پژوهشگران آتي به  پيشنهاد مي

 شنهاديپهمچنين  .دنمجدد قرار ده يابيمورد ارز يرا از منظر متفاوت پژوهش نيا يها افتهيبتواند  تا مبادرت ورزند املاك يابيبازار

  . گردد سهيحاضر مقا پژوهشبا  جيگر را مورد آزمون قرار دهند تا نتا عوامل مداخلهتاثير  يآتپژوهشگران  گردد يم
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