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 چکیده

. روش باشدیم یخدمات بانک یتجربه مشتر تیریمدل  مد یپژوهش طراح نیاز ا هدف

 یمورد استفاده برا کی. تکنباشدیم یفیپژوهش از نوع ک نیمورد استفاده در ا قیتحق

شد. در  نییتع ادیبنهبر داد یروش مبتن ز،یها نداده لیو تحل هیاطلاعات و تجز یگردآور

استفاده شد.  یو انتخاب یباز، محور یپژوهش از روش کدگذار نیدر ا ادیبنداده کردیرو

 یاو کتابخانه یدانیمبه دست آمده از مطالعات  یهااطلاعات بر اساس داده لیو تحل هیتجز

 یهامصاحبه قیباز از طر یها بصورت کدهاابتدا اطلاعات و داده ی. بطور کلدیانجام گرد

ارتباط  یبرقرار قیسپس از طر، دیگرد یربا خبرگان دانشگاه و صنعت جمع آو یتخصص

و  یاعتبار سنج تیشد و در نها شیو پالا یبندطبقه قیتحق یهامقولات خُرد و کلان، داده نیب

تجربه  ،تجربه برندبا عنوان  یپژوهش از سه مقوله اصل ینهائ یشد. الگو یینها شیرایو

و مقولات خرد و  متشکل شد تجربه پس از مصرف و  (خدمات دهنده ارائه) خدمات

 در الگو مشخص شد. زین یمرتبط در صنعت بانکدار یهاگزاره
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  بیان مسئله مقدمه و

ها و عوامل مرتبط با تجربه هدف اصلی این مطالعه، شناسایی و تبیین شاخص

 در ه خدمات بانکی است.در حوز مشتری تجربه دل مدیریتمشتری و همچنین ارائه م

 خدمات ارائه در تفاوت کوچکترین بانکداری، نظام در پویا و پیچیده رقابتی، محیط

 زیادی حدود تا سنتی هایبانک. شودمی صنعت در عظیم انتقالات و نقل به منجر

 بازاریابی مبانی و اصول طبق همآن آیندمی در محور مشتری هایبانک بصورت

 پویا محیط این در. ندندامی خود اصلی هدف بعنوان را مشتری یوفادار که مند،رابطه

 از شود منتهی مشتریان نمودن وفادار به که هاییاستراتژی سازیپیاده و ایجاد

 عرضه در رقابت افزایش(. 92332،)وانگ و همکاران است برخوردار سزاییه ب اهمیت

 با خود انطباق به نیازی نیز خدمات این متقاضیان که است شده باعث بانکی خدمات

 که باشند داشته را اختیار این و نبینند بانک یک از شده ارائه خدمات کیفیت و نوع

 رو این از. کند ارائه آنان به را خدمات کیفیت بالاترین که کنند انتخاب را بانکی آزادانه

 و کنونی مشتریان حفظ در مالی وسساتم و هابانک سایر با رقابت در بانک یک بقای

 از طریق مدیریت تجربه خدمات کیفیت ارتقای گرو در جدید مشتریان جذب همچنین

 . (22332،)دیسک و باسو مشتریان است

مشتری به عنوان مهمترین شاخص در تجربههای سنجش سازی سیستمایجاد و پیاده

ویژه در صنعت به مروزی های اامر بهبود عملکرد از نیازهای اساسی سازمان

ها ملزم هستند تا فراتر از نیاز اولیه مشتریان، انک. برودبانکداری به شمار می

انتظارات آنها را نیز تأمین کرده، کانون توجه خود را از رضایت صرف مشتری به 

مدت، دوجانبه و سودآور برای هر ایجاد وفاداری و اعتماد از طریق ایجاد ارتباطی بلند

 معرفی «مشتریتجربه مدیریت» شاخه نیاز، این به پاسخ در .معطوف نمایندطرف ود

 است یافته ایویژه جایگاه خدمات، کیفیت مدیریت بحث در که است شده ایجاد و

 .(32332،)بیرلی و همکاران

 تبدیل کار و کسب ادبیات در رایج هایواژه از یکی به مشتریتجربه واژه امروزه

 نسبت مناسبی رقابتی مزیت به آن، بهبود با برآنند هاشرکت از بسیاری و است شده

 یا طراحی مانند کیفی هایواژه از بسیاری مانند ولی یابند، دست خود رقبای سایر به

                                                           
1 - Wang  

2 - Dick & Basu 

3 - Beerli  
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 شناخت هاشرکت تا درواقع. است مشکل  آن ابعاد و دامنه نمودن مشخص نوآوری

 را آن ندنتوانمی اشندب نداشته خود صنعت در آن ابعاد و مشتریتجربه از درستی

 .(99112،)هسکات و همکاران دهند بهبود و مدیریت

مستقیم با یک کننده به ارتباطات مستقیم و یا غیرمشتری، واکنش ذهنی مصرفتجربه

ها، نوع شرکت است و به علاوه کلیه ابعاد یک محصول و یا خدمت اعم از قابلیت

گیرد. اصطلاح ه را در برمیو غیر تبلیغات و ترویج، شکل ظاهری، قابلیت اعتماد

تنها چند سال است که در فرهنگ واژگان و اصطلاحات بازاریابی  )2CE (مشتریتجربه

مشتری، آهنگی بنابراین اهمیت درک تجربه خورد.نوازی به چشم می کنندهو مصرف

ای خوشایند برای مشتریان بایست روی ایجاد تجربهها میپرشتاب دارد و شرکت

کننده، ای کنند. مشخص است که مدیریت تجربه مصرفگذاری ویژهسرمایهخود 

آنچنان که مشخص شد، مهندسی مدیریت ارتباطات با مشتریان است. گامی فراتر از 

آندرسون و ) و مدیریت تجارب مشتریان از عوامل موفقیت در عصر حاضر است

 (.32393،لینستاد

( 9182)در سال  5و هرچمن 2هالبروکمشتری برای اولین بار توسط مفهوم تجربه

گیری عقلانی توسط مطرح شد. در ابتدا مفهوم تجربه مشتری به بررسی تصمیم

ارتباط مشتریان پرداخت، سپس به بررسی عواملی که به جنبه رفتاری مشتری 

(. مشتری همیشه یک تجربه واقعی از 9182توجه نمود )هالبروک و همکاران، داشت،

هن خواهد داشت و همچنین به عنوان یک نگرش و حالت خدمات سازمان در ذ

های خوشایند، با معنا و سمبلیک و حسی که به وسیله بازاریاب و مشتری در حالت

به صورت قابل لمس و غیر قابل لمس و یا  دتوانقابل یادآوری ایجاد و این تجربه می

جربه در خصوص ابعاد ت (2331، و همکاران 1هر دو ایجاد شود )ماسکاران

کالوس و  بیفل اتینظر نیارائه شده است. در آخر یمختلف یاتیکننده نظرمصرف

کننده سه بعد را در تجربه مصرف یریگابعاد و اندازه یبرا 2393همکاران در سال

نظر گرفتند که عبارت است از تجربه برند، تجربه خدمات )ارائه دهنده خدمات( و 

 (.2393 )کالوس و همکاران، تجربه پس از مصرف

                                                           
1 - Heskett  
2- Customer Experience 
3- Andreassen & Lindestad 
4- Holbrook 
5- Hirschman 
6- Mascarnehas 
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 ریظچهارچوب ن

 کسب برای که است مسله این فهم با رویارویی مدرن هایشرکت چالش بزرگترین

 .کنند گیری واندازه ارزیابی را چیزهایی چه باید رقابتی مزیت

 هایشیو ویافتن مشتریتجربه فهم شرکت، یک بودن خوب خلاقانه ابعاد از بخشی

 به نسبت بیشتر  ارزش خلق برای آن از بهره برداری والبته است آن مدلسازی جدید

 و برجسته تجربه و پیشنهاد یک ارائه مشتری،تجربه مدیریت هدف .است رقبا سایر

 البته و دائمی عاطفی، ارتباطی مشتریان کهطوریبه است، مشتریان به اتکا قابل

 دکنمی برقرار ارتباط شرکت با مشتری که زمان هر. کنند آغاز شرکت با را سودآور

 شکل شرکت از را قضاوتی خود ذهن در کند،می مراجعه حضوری صورتبه و

 معرفی و توصیه و بیشتر خرید برای سازمان به وی بازگشت به منجر یا که دهدمی

 وی دلسردی و رضایت عدم احساس باعث برعکس یا شد خواهد سایرین به سازمان

 خدمت و محصول دریافت از ترفرا انتظاری امروزه مشتریان که بدانیم باید. شودمی

 را خاص و فردمنحصربه تجربه یک هرارتباط، در آنها. دارند شرکت از را باکیفیت

 حساس هایلحظه این بررسی به مشتریتجربه مدیریت واقع در. کنندمی تقاضا

 کلی طوربه و محصولاتش کارمندانش، شرکت، که کندمی حاصل اطمینان و پردازدمی

 اساس بر تا باشد دنیا روز استانداردهای با همراستا کند،می دنبال که ایمشی خط

 به شرکت هایفعالیت مجموعه از مشتری رضایتمندی مشتریان، نیازهای ترینمهم

 دردنیای .بگیرد شکل وی برای آلایده تجربه یک و برسد خود میزان بیشترین

 در و هستند کیفیت هترینب با و عالی کالاهای دنبال به مشتریان امروزی، وکارکسب

 دو این که هستند، هاهزینه کاهش و بیشتر سود کسب دنبال به هاوکارکسب مقابل

 به باید شرکت و هستند هم همزاد واقع در اما هستند تضاد دارای ظاهر در رویکرد

 برای چالش ترینمهم شاید بنابراین. باشد داشته را لازم توجه اینها دو هر

 تجربه مدیریت با. باشد دو این میان همزمان تعادل ایجاد روزیام هایوکارکسب

 بلکه یابندمی دست مشتریان رضایت حداکثری به تنها نه هاوکارکسب مشتری،

 رسیدن برای. آورند فراهم خود برای نیز را هاهزینه حداقل و سود افزایش توانندمی

 مسیر این در که هستیم دتمکوتاه چندان نه مسیری نیازمند موفق مشتری تجربه به

 تنها مشتریان که است آن مهم. هستند همسفر هم با دو هر مشتریان و وکارکسب

 هم یتماس وکارکسب با هنوز که احتمالی مشتریان حتی بلکه نیستند کنونی مشتریان
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 هم مصرف و خدمت یا کالا خرید از بعد تا فرآیند این و شودمی شامل را اندنداشته

 .برسیم وفادار مشتریان به تا کندمی تداعی را بلندمدت رابطه یک و تهیاف ادامه

 از تجربه فرآیندهای تمام در هدف مشتریان ادراک مدیریت :مشتری تجربه مدیریت

 .وفاداری و برند ایجاد تا فرآیند شروع لحظه

 ادراکات خرید، از قبل زمان به کنندهمصرف تجربه از بعد این: برند تجربه

 استفاده گیریتصمیم فرآیند در که معیارهای و هاویژگی برند، مورد در ندهکنمصرف

 کنندهمصرف درک برند، رو،تجربهپیش هایگزینه ارزیابی فرآیند در. باشدمی کندمی

 . کند می منعکس رقبا خدمات برابر در گذاریقیمت و محصولات ارزش از را

 قبیل از مواردی شامل کنندهمصرف بهتجر از بخش این(: دهندهارائه) خدمات تجربه

 کانال به دسترسی و استفاده سهولت از و فرآیند جریان از کنندگانمصرف ادراکات

 داده تحویل محصولات آن در که محیطی نهایت در و کارکنان برخورد متعدد، های

 .باشد می شود،می

 و خرید زا بعد به کنندهمصرف تجربه از بعد این( مصرف) خرید از پس تجربه

 .شود می مربوط خدمات دریافت

 

 پیشینه مطالعاتی

 به ،مشتریتجربه ابعاد گیریاندازه و شناسایی  عنوان با ایمطالعه در( 2392)9کنتاما

 مشتریانتجربه مطالعه این .پرداخته است مشتریتجربه ابعاد گیریاندازه و شناسایی

 بودن، دسترسدر راحتی، ود،س زیست،محیط بعد هفت در را مطالعه مورد جامعه

 که نتایج تحقیق او نشان داد. است نموده گیریاندازه اعتماد و انگیزه مطلوبیت،

 ییهااستراتژی و مشتری تجربه بر بهتر درک آوردن دستبهبرای  توانندمی مدیران

  .ببرند بهره کنندو استفاده ا ست بازاریابی برای توسعه حال در که

مشتری به ای با عنوان  بررسی تجربهدر مقاله( 2393) نهمکاراو2فلیپ کالوس

پیش از خرید( تجربه ها در سه بعد تجربه برند )مشتری در بانکبررسی کیفیت تجربه

خدمات )در هنگام  خرید( و تجربه پس از خرید )پس از مصرف( و تاثیر آنها بر نتایج 

استفاده از تکنیک تحلیل تایید بازاریابی همانند وفاداری مشتری و تبلیغات ویروسی با 

عاملی پرداخته است. مطابق این تحقیق ادراکات مشتریان از نام تجاری، ارائه دهنده 
                                                           

1- Kenttamaa 
2- Klaus 
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مشتری ثبت و قابل توجهی در کیفیت تجربهخدمات، و تجارب پس از خرید یک اثر م

نتایج بازاریابی یعنی رضایت، بر دارد و همچنین تجربه مشتری تاثیر قابل توجهی 

 اری و تبلیغات ویروسی دارد. وفاد

را در مدیریت ارتباط مشتری ر رابطه با های خود د( نتایج پژوهش2393)9ونساکره

مطرح ساخت، مبنی بر « تعهد کارمندان در مدیریت تجربه مشتری»ای با عنوان مقاله

درصد از  92درصد از مدیران بر این باورند که مشتری محور هستند، تنها  51اینکه 

هایی که دارای درصد از شرکت 89ان آنها با این نظر موافقند. همچنین مشتری

ستند در رقابت های قوی برای ارائه تجربه عالی به مشتری هها و شایستگیظرفیت

مدیریت تجربه مشتری را به هایی که درصد از شرکت 15کنند. خود متفاوت عمل می

 مشتریمدیریت تجربهنتیجه ابتکارات اند وفاداری مشتری را در گیرند توانستهکار می

هایی که سرمایه نپژوهش نشان داد سازما  نتایج تا حد زیادی افزایش دهند. همچنین

اند احتمال درصد افزایش داده 33ال گذشته تا مشتری را در سه سگذاری روی تجربه

درصد  13از مشتریان خود را از دست بدهند و در عوض بیش از  ./.5دارد تنها 

 شتریان راضی هستند.م

داری با  مشتری به طور معنینشان داد که تجربه (2331)2نتایج تحقیق مارلون بوسر

طریق قابل تقویت کردن است، همچنین باعث  اینسازی رابطه دارد و ازشخصی

گردد و با منتج شدن به وفاداری، باعث احساس ارزشمندی و قدردانی در مشتری می

افزایش حداقل منابع می گردد. مطالعه او نشان داد که بهبود در حفظ مشتری و 

های خدماتی خود را های معینی از بازاریابی خود و برنامهها باید جنبهسازمان

ها برای هزینه قابل مدیریت را اتوماتیک سازند، تا امکان دستیابی و ارتقای عملیات

کردند. محتاج رها می های سنتی مشتریان را سرد، مضطرب وفراهم آورند، اما شیوه

تواند ها میمشتری در کانالهای ارتباطی اتوماتیک، هزینهبا شخصی سازی تجربه

 تواند حفظ شده و حتی بهبود یابد.کاهش یابد و وفاداری مشتری نیز می

تدارکات  شرکت 92مشتری را در اهمیت مدیریت تجربه (2331)3فراست و سالیوان

رسی و مطالعه قرار دادند. نتایج این بررسی نشان داد  مورد بر( CSP)خدمات ارتباطی 

CSP های هزینهمشتری مدیریت تجربهاند که ها نیز روی این حقیقت متمرکز گشته

                                                           
1- Hunsaker, Lynn 
2- Bowser, Marlon 

3- Frost, Sullivan 
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ها به معنی  CSPبرای مشتری مدیریت تجربهدهد و عملیاتی را تا حد زیادی کاهش می

تی، ایجاد منابع جدید های عملیایابی به کاراییرسیدن به مشتری مداری بیشتر، دست

مدیریت آمدزایی و کمک به حداکثر سازی منافع است. پژوهش مذکور نشان داد در

کند که شامل به طور خاصی اهداف خیلی استراتژیک را دنبال میمشتری تجربه

ها  CSPکاهش زیانها و بهبود کیفیت )یا خدمات( است و همین نیز باعث می گردد 

 را به کار گیرند. ریت تجربه مشتریمدیبرای درآمدزایی بیشتر 

مشتری را در مؤسسات خدمات مالی ( موضوع مدیریت تجربه2331)9فوئنتساستیو 

گذاری  مورد بررسی قرار داد و نتایج تحقیقات او نشان داد در بازار امروز سرمایه

سازد. مشتری مستقیماً آن را به وفاداری مشتری مبدل میمالی روی تجربهسساتمؤ

-مدیریت تجربهگذاری روی یشترین میزان همبستگی بین سرمایهاین نتایج، بطبق 

ها مشاهده گردیده است. این پژوهش حاکی از آن و وفاداری مشتری در بانکمشتری 

مدیریت های عملیاتی خود را با آنچه های خدمات مالی، باید استراتژیاست که شرکت

سپس با استفاده از جزئیات آن، مسیر  کند مقایسه کنند وپیشنهاد میمشتری تجربه

  .پیشرفت خود را بهبود بخشند

مشتری برای کشف ارزش نهفته در مدیریت تجربه» مقاله خود ( در2338) 2گاتریج

ه پژوهش خود را اینگونه عنوان نتیج «رفاهیلکرد مطلوب در صنعت خدماتبه عم

تواند رفاهی می، صنعت خدماتمشتریجربهکند که از طریق کاربرد فعال مدیریت تمی

روابط اداری با مشتریان خود را پشت سر گذاشته و به روابط متعهدانه دست یابد که 

 دهد.تری ارزشمند و نشان دار ارائه مییک تجربه مش

نتیجه دست یافت که چنانچه منابع سنتی  ( در پژوهشی به این2338) 3رابینسونبن

نوع محصول، شخصی سازی و مارک( فرسوده مزیت رقابتی )برای مثال هزینه، ت

های دیگر بیابند های جدیدی برای تمایز با شرکتهای جدید باید روشاند، شرکتشده

یک استراتژی برای طراحی و مشتری مدیریت تجربهکه قابل کپی برداری نباشد. 

طور هوشمندانه است، هدف آن تثبیت یک رابطه قوی، مشتری بهدهی تجربهکلش

مند و سودمند بین مشتری و سازمان، بر مبنای انتظار و اعتماد است. اگر این ارزش

روابط بتواند ایجاد شود، کمتر احتمال دارد مشتری روی برگرداند و احتمال توصیه 

                                                           
1- Fuentes, Steve 

2- Guthridge 

3- Robinson 
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مشتری مدیریت تجربهشود. اگر استراتژی ت از جانب او به دیگران بیشتر میشرک

شود که دیگران به منبع مزیت رقابتی می اجرا گردد، طراحی وآمیزی طور موفقیتبه

 توانند مشابه آن را بیابند.سختی می

بُعد استراتژی یک ترین مشتری را مهممدیریت تجربه (2338) 9پائولا مونیکا راتیو

ستفاده از استراتژی مدیریت داند. نتایج تحقیق او نشان داد با اشرکت خدماتی می

واند مزایا و منافع زیادی به دست آورد از تمشتری، یک شرکت خدماتی میتجربه

جمله: تجارب مثبت مداوم و مستمر برای مشتری، دست یابی به تمایز، افزایش 

هایی که یک حافظه دارند )یعنی مشتریان فروش، حفظ مشتری و رجوع آنها. شرکت

ای برای یک د نیستند( و واقعاً ارزش فزایندهمکرراً مجبور به بازگویی سوابق خو

ترین موجودی یک کسب و کار ددانند که مشتریان حقیقتاً ارزشمناند، میشتری قائلم

ها با مشتریان خود نه به عنوان یک منبع درآمد، بلکه به عنوان می باشند. این شرکت

  یک منبع ارزشمند کمیاب و نادر رفتار می کنند.

 

 هاهو تحلیل داد شناسی روش

اصلی  تئوریرود و ره تحقیقات کیفی به شمار میاین تحقیق از نظر ماهیت در زم

برخلاف رهیافت  نظریه مبنایی .استبنیادده نیز در این مطالعه تئوری دادهمورد استفا

بامشاهده آغازمی کندوبر  کارخودرا ای کلی شروع می شود،قیاسی که بانظریه

 روش وهش،پژ این در استفاده رویکرد مورد بنابراین، .پژوهش استقرایی متکی است

در گردآوری و  .باشدمی گذشته تحقیقات بر مبتنی رویکرد از ترکیبی با و استقرایی

کدگذاری  و محوری کدگذاری باز، کدگذاری روش از مطالعه اینهای تحلیل داده

 .است شده گرفته بهره ترکیبی بصورت انتخابی

 )فاز اول( روش کدگذاری باز

 مبانی آوریجمع به اقدام گام نخستین در یم،مفاه شناسایی منظور به پژوهش این در

 استفاده مورد آماری جامعه. گردید مشتریپیرامون موضوع مدیریت تجربه نظری

که از کارشناسان   خبرگان دانشگاهی و صنعتاز ترکیبی این تحقیق  انجام برای

  گردیده است.ارشد ومدیران بانکی تشکیل 

                                                           
1- Ratiu Monica 
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 طور به مطالعه آغاز از گیرینمونه پژوهش، این در بنیادداده تئوری به توجه با

 زمانی و شد متمرکز پژوهش، پیشرفت موازات به ولی نشد؛ ریزیبرنامه تفصیلی

 یافت ادامه زمانی تا نمونه گیری شدند. یعنی اشباع هابندیدسته همه که پذیرفت پایان

 وری اضافهتئ دهنده تشکیل اجزای به کننده چیزی تکمیل مطالب بعدی، هاینمونه که

 پیرامون نظری مبانی جمع آوری به اقدام گام نخستین در امر این به توجه با. کردنمی

 که هاییسؤال به توجه با حاضر، پژوهش در.مشتری شدمدیریت تجربه هایمدل

 .شد آغاز باز مرحله کدگذاری حساس، هایسؤال بالاخص و شد، ذکر آنها هاینمونه

 شد گرفته نظر در مصاحبه یا مشاهده مرتبط، متن له،مقو هر باز کدگذاری مرحله در

 صورت به «مدیریت تجربه مشتری»به  مربوط نکات خط، به خط مطالعه پس از و

 صورت به که هستند هایییادداشت فرایند، این حاصل .شد هایی استخراجیادداشت

اطلاعات و  .دشدن استخراج آنها دل مفاهیم از که شدند گرفته نظر در اولیه هایداده

نفر از خبرگان دانشگاهی 33مفاهیم کسب شده بر اساس مصاحبه های تخصصی با 

  وصنعت می باشد.

 :هاگزاره از مفاهیم استخراج

ها به وان مفاهیم استخراج شده از گزارهکد باز بعن 933در گام نخست این مرحله 

 با هاییواژه تحت ار آنها ه،ک است لازم شدند، ایجاد مفاهیم که هنگامیدست آمد. 

 مقوله یک که هنگامی .کرد بندیگروه شوند،می نامیده مقوله که بیشتر تبیین قدرت

 و هاویژگی تبیین همه از مهمتر و آن پیرامون تفکر آن، آوردن خاطر به شد، مشخص

 ای،مقایسه فرایند طریق از مرحله، این در اینرو از. یابدمی بیشتری سهولت آن، ابعاد

 در یکدیگر شبیه مفاهیم و شده بررسی و استخراج مفاهیم، هایتفاوت و هاشباهت

 محوریت با مرحله این که است ذکر به لازم شدند؛ داده قرار بندیدسته یا مقوله یک

 .است گرفته انجام گیرند،می جای تئوریک هایسؤال طبقه در که هاییسؤال

 بعدی هایمصاحبه در هاپرسش تخابان راهنمای باز کدگذاری در هامقوله گیریشکل

 کرد پیدا سوق هامقوله توالی و ترتیب سمت به سؤالات گیری انتخابجهت و شدند

 موجود، به هایمقوله ها،مقوله و مفاهیم شدن مشخص از بعد حاضر پژوهش در

 بیشتری اطلاعات خرد، هایمقوله . شدند تقسیم ، خرد هایمقوله و اصلی هایمقوله

 بیشتر وضوح به طریق، این از و کنندمی ارائه پدیده یک چگونگی و چرایی، نپیرامو

  .کنندمی کمک مقوله به
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 تبیین آن خاص ابعاد و هاویژگی اساس بر را آن شد، مشخص مقوله یک که هنگامی

 ویژگی یک از منظور کند. می پیدا بُعد ویژگی، هر بنیاد، هداد سازی تئوری در .کنیممی

 در و کرده تلقی پیوستار یک روی بر را ویژگی پژوهشگر، که است این دهش بُعدبندی

 به.کندمی پیدا دهند، می نشان را پیوستار این نهایت دو که را هاییمثال ها،داده بین

 و هستند مقوله یک خاص یا عمومی خصوصیات یا هامشخصه ها،ویژگی کلی طور

 .دهندمی شانن طیف یک طول در را هاویژگی جایگاه ابعاد،

ای طراحی شد، که این پیوستار دو گزینه 93ش برای هر مقوله یک طیف در این پژوه

نزدیکتر شود نمایانگر  93دهد، هرچه عدد به سمت نقطه تایید و عدم تایید را نشان می

تایید مقوله است و بالعکس. نتایج مربوط به معتبر ساختن ویژگی ها، مقولات و 

 نها در قسمت کدگذاری انتخابی تشریح شده است. همچنین روابط بین آ

 )فاز دوم( محوری کدگذاری

 مرحله آنها ابعاد و هاویژگی و فرعی هایمقوله ها،مقوله شدن مشخص از بعد

 به هامقوله ارتباط فرآیند محوری، کدگذاری. شودمی آغاز محوری کدگذاری

 است. این ابعاد و هاگیویژ سطح در هامقوله دادن پیوند و هایشان،زیرمقوله

« محور» یک حول کدگذاری که است شده نامیده «یمحور» دلیل این به کدگذاری،

 از متفاوت هدفی محوری، کدگذاری گرچه که استنای ذکر قابل نکته .یابدتحقق می

گیرند.  انجام هم دنبال به نباید الزاماً فرایند دو این لیکن کند،می دنبال را باز کدگذاری

 بیشتر در لیکن گرفته باشند شکل هامقوله که است این مستلزم محوری ذاریکدگ

 باز کدگذاری مرحله در شوند، مرتبط یکدیگر به چگونه هامقوله اینکه حس موارد

 گیرد.می شکل

 اصلی هایمقوله کردن مرتبط عمل محوری، کدگذاری شد، بیان ترپیش که گونه همان

 حائز نکته این به توجه. است آنها ابعاد و هاویژگیمحورها،  در خرد هایمقوله به

 همواره وقایع، و رویدادها میان روابط واقعی، هایداده تحلیل در که است اهمیت

. باشد ضمنی و ظریف بسیار است ممکن هامقوله میان روابط که چرا نیست؛ آشکار

 نیاز یافته انسازم طرحی به نظر مورد روابط کشیدن تصویر به منظور به رو این از

 دیدگاه از بیش چیزی پارادایم، واقع در. است شده نامیده پارادایم اینجا در که است

 نظم و آوریجمع به که تئوریک موضع یک نیست؛ هاداده به نسبت شده اتخاذ
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 به را فرایند و ساختار ادغام امکان که ایشیوه به هاداده به سیستماتیک بخشیدن

 .دکنمی کمک آورد، وجود

 

 

 

 

 

 

 
 

 پارادايم کد گذاری محوری  -8 نمودار

 

 )فاز سوم( انتخابی کدگذاری

 .است محوری مقوله پیرامون گیریتصمیم انسجام، ایجاد راستای در گام نخستین

  .است گرفته شکل آن  بر پژوهش که است  اصلی محور ،محوری مقوله

 

 :خط اصلی موضوع

های مورد نظر می باشد. شاخص« مشتریربهمدیریت تج»محور اصلی این پژوهش 

 است.« خدمات بانکی»مشتری در های تجربهجهت تدوین تئوری و الگو نیز شاخص

 

 :ی اصلیخصوصیات و ابعاد مقوله 

 نیارائه شده است. در آخر یمختلف یاتیکننده نظردر خصوص ابعاد تجربه مصرف

-تجربه یریگابعاد و اندازه یبرا 2393کالوس و همکاران در سال ب بیفل اتینظر

کننده سه بعد را در نظر گرفتند که عبارت است از تجربه برند، تجربه خدمات مصرف

 .یا خدمات مصرف )ارائه دهنده خدمات( و تجربه پس از

 

 

 

 ها پدیده

 تجربه برند)قبل از مواجهه(-9

 تجربه خدمات)هنگام مواجه(-2

  تجربه پس از مصرف)پس از مواجهه(-3

 محوری مقوله

 

 مشتری تجربه مدیریت

 پیامدها

 مجدد خرید فرآیند توسعه و مشتریان وفاداری افزایش( 9

 رهبری به دستیابی و برجسته رقابتی هایمزیت ایجاد( 2

 بازار

 وکارکسب سوددهی و درآمد فزایشا( 3

 بازار سهم افزایش( 2

 سودآور مشتریان افزایش( 5

 جدید محصولات معرفی و هدفمند هاینوآوری توانایی( 1

 ریسک مدیریت و سازمان کارکنان تعهد افزایش( 1

 سازمانی
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  :ارتباط دادن دیگر مقولات به مقوله اصلیو  شناسایی

ل کلان و اصلی تعیین اصلی، ابتدا عوام مقوله به مقولات دیگر دادن ارتباطجهت 

  های هرکدام مشخص گردید.و سپس ابعاد و شاخص گردید

خبرگان بانکی و مندی از آراء کارشناسان و در گام اول کدگذاری باز با بهره

استخراج شد. در این مرحله از مصاحبه « ها و مفاهیم اولیهگزاره»دانشگاهی، 

با مدیریت تجربه مشتری  شوندگان درخواست شد که مفاهیم و شاخص های مرتبط

درخدمات بانکی را بیان و مشخص کنند. لازم به ذکر است تعداد ارزیابان در مراحل 

 نفر بوده که از خبرگان صنعت ودانشگاه تشکیل شده است .  33یاد شده 

ها و های نهایی، جهت شناسایی شاخصیار قرار دادن گزارهپس از دراخت در گام دوم

از خبرگان دانشگاهی طرح گردید. در « مقولات خُرد و کلان»به  ابعاد، سوالات مربوط

 این مرحله مقولات خُرد و مفاهیم مربوط به آنها تفکیک و مشخص شد.

العات با رجوع به مط« مقوله های کلان با محور اصلی»جهت تخصیص  در گام سوم

مربوط به گیری از الگوهای قبلی و روش کدگذاری محوری، ابعاد اصلی پیشین و بهره

 مدل ارائه شد.

 

  هاو شاخص معتبرساختن روابط

ای طراحی گردید و از پرسش شوندگان ها، پرسشنامهجهت سنجش اعتبار شاخص

شده توانایی های مشخصدرخواست شد که نظر خود را در رابطه با اینکه آیا شاخص

انجام شد؛ تشخیص متغیرها را دارند یا خیر، بیان کنند. سنجش اعتبار در دو بخش 

بخش اول مربوط به روابط بین مقولات خُرد و کلان )ابعاد و شاخص های مرتبط( و 

های مرتبط(.جهت سنجش ها و مولفهربوط به مقوله ها و مفاهیم )شاخصبخش دوم م

اعتبار توانایی سنجش و ارتباط مقولات خُرد و کلان از روایی محتوایی استفاده 

زان هماهنگی توایی از نظر متخصصان در مورد میبرای ارزیابی روایی مح گردید.

 شود. برای این منظور دوگیری و هدف پژوهش، استفاده میمحتوای ابزار اندازه

شود. در بررسی کیفی محتوا پژوهشگر از روش کیفی و کمی در نظر گرفته می

بر  متخصصان درخواست می کند تا بازخورد لازم را در ارتباط با ابزار ارائه دهند که

اند که نفر بوده 23رزیابان در این قسمت تعداد ا اساس آن موارد اصلاح خواهند شد
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ل میزان روایی محتوایی قابل ، حداقCVR مورد در گیری تصمیم بر اساس جدول

ایی محتوایی ، بیانگر تایید اعتبار محتوا ز رونتایج به دست آمده ا. می باشد/. 22قبول

های خُرد و ین آزمون روایی محتوا برای مقولههمچنها پژوهش است. شاخص و ابعاد

  های مرتبط( انجام گردید.ها و مولفهمفاهیم )شاخص

ریک از مقولات مورد سنجش و ها مربوط به هدر گام بعدی، وضعیت مفاهیم و گزاره

ای طراحی شد، که این گزینه 93. برای هر مقوله یک طیف قرار گرفت ارزیا بی

 93دهد، هرچه عدد به سمت همیت زیاد و اهمیت کم را نشان میپیوستار دو نقطه ا

 نزدیکتر شود نمایانگر تایید اهمیت و کارکرد مقوله است و بالعکس.

 
 هابعدبندی ويژگی -8 جدول

 تایید مقوله«                                       پیوستار ارزیابی مقولات»عدم تایید مقوله                            

9 2 3 2 5 1 1 8 1 93 

 

یابی پس از مشخص کردن معیار و طیف سنجش، نظرسنجی از خبرگان جهت ارز

های فت. فرآیند گردآوری دادهورت پذیرها )گزاره ها( صمیزان اهمیت و کاربرد مولفه

 ها،محتوایی ابعاد و شاخص یمیدانی این مرحله نیز همزمان با مرحله قبل یعنی روای

 نفر بودند 23انجام شد. تعداد ارزیابان نیز همان 

 

 الگو کشف ساختار

اری، در ها به عمل آمده از اطلاعات و طی مراحل مختلف کدگذپس از تجزیه و تحلیل

شود. در مراحل قبلی ارائه می خدمات بانکی مشترییریت تجربهنهایت مدل مد

بندی و ارزیابی شدند. در جدول ذیل ها و ابعاد مدل شناسایی، طبقهها، شاخصمولفه

ها بر حسب اولویت و استقرایی بین اجزاء مدل، مولفهعلاوه بر ارائه روابط قیاسی 

 .ایش داده شده استامل، ویرایش و نمبندی عومشخص شده در آزمون رتبه
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 خدمات بانکی مشتریتجربه مدل مدیریت -2جدول 

محور 
 اصلی

های مقوله
 کلان

 )ابعاد(

مقوله های 
 خُرد

 ها()شاخص

 مفاهیم
 ها()مولفه

رتبه 
 میانگین

رتبه مولفه 
 در شاخص

ی
تر

ش
 م

به
جر

ت ت
ری

دی
م

 

به
جر

ت
 

ند
بر

 

 تجربه تبلیغات

 9 43/20 محتوای پیام تبلیغات

 2 32/53 های اجتماعیت در شبکهتبلیغا

 3 29/65 کیفیت و اصالت تبلیغات

 2 25/75 های جمعیتبلیغات تلویزیون و رسانه

 5 23/85 میزان حضور برند در رسانه

 های برندوعده

 9 49/63 های تبلیغاتیواقعی بودن پیام

 2 68./48 های برندوعده

 3 31/98 تمایز با سایر رقبا

 2 25/65 جوایز و قرعه کشی ها

 5 18/83 انتظار از برند

های توصیه
 شفاهی

 9 45/03 نگرش و تجربه دوستان و آشنایان

 2 35/75 توصیه دوستان و آشنایان

 3 34/92 نگرش جامعه

به
جر

ت
 

ت
ما

خد
 

 عوامل انسانی

 9 48/63 رفتار و شخصیت

 2 45/43 سرعت رسیدگی

 3 34/20 صص و مهارتتخ

 2 34/10 برقراری رابطه دوستانه

 5 30/70 تجربه

 1 23/35 احترام

 1 20/55 آراستگی پرسنل

 عوامل فیزیکی

 9 36/38 هارمونی و تناسب عوامل ظاهری

 2 33/48 تجهیزات فیزیکی نوین

 3 32/85 کیفیت خدمات و تجهیزات

 2 23/13 شکل ظاهری

 5 22/68 هویت و زیبایی بصری فضای بیرونی

 1 21/95 کیفیت تجهیزات

 عوامل ساختاری

 9 53/00 سهولت انجام امور بانک

 2 50/88 دسترسی و گستره شعب بانک

 3 43/20 زیرساخت خدمات هوشمند

 3 40/20 بانکخدمات اینرنت

 2 37/55 سود مناسب ارائه شده

 5 36/03 زیرساخت فنی و ارتباطی کیفیت

 1 36/00 وجود و تعدد شعب مجازی

 1 35/23 فضای مناسب محیطی

 8 34/73 بانکخدمات موبایل

 1 33/70 دهیسیستم مناسب نوبت

 93 32/65 تجهیزات راحت در شعب

 POS 32/53 99تعدد دستگاه های 

 ATM 23/73 92و گستره دستگاه های   دسترسی

 93 21/95 خدمات موبایل بانک

 92 17/38 زیبایی کانترها و محل کار
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 95 16/27 به روز رسانی خدمات

به
جر

ت
 

س
پ

 
 از

ت
ما

خد
 

 پشتیبانی

 9 55./47 ساعتی 22پشتیبانی 

 2 35/13 پیگیری سریع

 3 34/78 ضمانت

 2 34/73 نظام پیشنهادات

 5 34/17 شتریحفظ ارتباط با م

خدمات پشتیبانی حضوری و 
 غیرحضوری

22/70 1 

 1 18/23 سویه ایجاد ارتباط تعاملی دو

 8 17/85 نظرسنجی

 حل مسئله

 9 47/15 پذیریمسئولیت

 2 39/05 اصلاح فرآیند ارائه خدمت

 3 38/50 شفافیت اطلاعات و خدمات

 2 37/00 همدلی

 5 23/93 هاخواستهبرآورده شدن 

مراقبت از 
 مشتری

 9 51/53 ها بر مشتریتحمیل نکردن هزینه

 2 47/48 رعایت حقوق مشتری

 3 46/55 امنیت اطلاعات مشتری

 2 45/25 برآورده کردن انتظار

 5 38/42 تجربه مثبت

 1 36/35 انطباق ذهنی خدمات

 1 35/10 یانهای ترفیعی و تشویقی مشتربرنامه

 8 22/85 مدارینان موفق در مشتریتشویق کارک

 1 22/43 مداریمشتری

 93 20/43 تامین خواسته

 99 16/05 های حفظ وفاداری مشتریبرنامه

 

بطور جامع ارائه  خدمات بانکی مشتریتجربه مدیریت هایشاخص قبلدر جدول 

شده در روش کدگذاری در نهایت به کشف  های انجامتحلیلگردید. عموما تجزیه و 

که بر  ای تحقیقشود. در این بخش نیز مدل مفهومی رابطهمدل یا تئوری ختم می

مبانی نظری، مطالعات و تجربیات محقق و مراحل طی شده در تحقیق ارائه اساس 

 شود.می

 

 الگوی نهایی تحقیق

 مدیریت هایمولفه و هاصشاخ ابعاد، بیانگر که پژوهش محور ساختار مدل بر علاوه

 روابط مدل ،شد اشاره آن به قبل جدول در که است بانکی خدمات مشتریتجربه

 مطالعه این نتیجه بعنوان تحقیق مفهومی مدل قالب در تحقیق  (اصلی ابعاد) متغیرهای

همچنین متغیرهای تداعی از تبلیغات،  .شودمی ارائه بخش این در محقق پیشنهاد  و
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توصیه های شفاهی، عوامل انسانی، عوامل ساختاری، عوامل  رند،وعده های ب

، مراقبت از مشتری از طریق متغیرهای تجربه برند، مسئله حلفیزیکی، پشتیبانی، 

 وابسته مدیریت تجربه مشتری ارتباط متغیر تجربه پس از مصرف با تجربه خدمات و

 دارند. 

 
 تداعی از تبلیغات

 وعده های برند

 های شفاهیتوصیه 

 عوامل انسانی

 عوامل ساختاری

 عوامل فیزیکی

 پشتیبانی

 حل مسئله

 مراقبت از مشتری

 پیشنهادی مفهومی مدل -8 نمودار

 

 بندیو جمع نتایج

بانکی بوده است. در  خدمات مشتریتجربه مدیریت مدل از این پژوهش، طراحیهدف 

مشتری مورد نظری در حوزه تجربهیشین و مبانی راستای این هدف ابتدا مطالعات پ

د. پس از انجام بررسی و مطالعه قرار گرفت و در بخش ادبیات تحقیق به آن اشاره ش

آوری ادبیات تحقیق، جهت دستیابی به اهداف تحقیق، از ای و جمعمطالعات کتابخانه

بنیاد،  شد و از طریق رویکرد تئوری داده طریق روش میدانی اطلاعات گردآوری

ها، ساختار اصلی ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. پس از تجزیه و تحلیل دادهداده

همچنین مدل  بانکی و خدماتمشتری  های مدیریت تجربهها و مولفهابعاد، شاخص

 محور اصلی مدل، عنوان نتایج تحقیق ارائه شد.ه مشتری بمفهومی مدیریت تجربه

تجربه خدمات وتجربه پس از خرید می  د،مشتری وابعادآن تجربه برنمدیریت تجربه

ها وق سه شاخص وبرای هرکدام از شاخصکه برای هرکدام از ابعاد فباشد.

 گیرند.که در ذیل مورد بررسی قرار می دندهایی شناسایی شمولفه

 ادراکات مصرف، یا خرید از قبل زمان به کنندهمصرف تجربه از بعد این تجربه برند:

 استفاده گیریتصمیم فرآیند در که معیارهای و هاویژگی برند، مورد در کنندهمصرف

های برند وعده ،ز تبلیغاتتداعی ا این بعد، های شناسایی شدهشاخص باشد.می کندمی

 شناسایی شدند. ،های شفاهیوتوصیه

 تجربه برند

 تجربه خدمات

تجربه پس از 

 مصرف

 

مدیریت 

تجربه 

 مشتری
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 استفاده از قبل مشتریان که نگرشی و آگاهی میزان بر شاخص این: تبلیغات از تداعی

 هایمولفه. دارد دلالت آورندمی دست به تبلیغات اساس بر برند به بتنس خدمات از

 ارزیابی و شناسایی پژوهش این در هاداده تحلیل و تجزیه اساس بر که شاخص این

 :است زیر موارد شامل نیز شدند

،تبلیغات  کیفیت واصالت تبلیغات های اجتماعی،تبلیغات در شبکه ،محتوی پیام تبلیغاتی

  .هامیزان حضور برند در رسانه ،جمعیورسانه تلویزیونی

 از قبل مشتریان که است هاییشاخص از یکی عموما برند هایوعده: برند هایوعده

 ذهن در برند از خاص تصویری و تداعی تواندمی برند، یک خدمات از استفاده

 از ادهاستف از قبل مشتریان که برند از هایتداعی بر شاخص این. کند ایجاد مشتری

. دارد دلالت آورندمی دست به برند هایوعده اساس بر برند به نسبت خدمات

 شناسایی پژوهش این در هاداده تحلیل و تجزیه اساس بر که شاخص این هایمولفه

 :است زیر موارد شامل نیز شدند ارزیابی و

یز وقرعه جوا تمایز با سایر رقبا، ،های برندوعده ،های تبلیغاتیواقعی بودن پیام

 .ها وانتظارات برندکشی

 و شفاهی هایتوصیه طریق از برند با آشنایی اقسام از دیگر یکی: شفاهی هایتوصیه

 شنیده برندها به نسبت دیگران از روزمره بصورت که است هاییمشاوره یا مکالمه

 خدمات از استفاده از قبل مشتریان که برند از هایتداعی بر شاخص این. شودمی

 هایمولفه. دارد دلالت آورند می دست به شفاهی هایتوصیه اساس بر برند به بتنس

 ارزیابی و شناسایی پژوهش این در هاداده تحلیل و تجزیه اساس بر که شاخص این

 :است زیر موارد شامل نیز شدند

  یه دوستان وآشنایان ونگرش جامعه.،توص ،نگرش وتجربه دوستان وآشنایان

ن بعد از تجربه مصرف کننده به عوامل مرتبط با ادراکات مشتریان ای تجربه خدمات:

برخورد کارکنان  های متعدد،از جریان فرآیندواز سهولت استفاده ودسترسی به کانال

های باشد شاخصمی شود، ی که در آن محصولات تحویل داده می و در نهایت محیط

 ی شناسایی شدند.عوامل ساختاری وعوامل فیزیک ،عوامل انسانی ،این بعد

 عامل خدمات، صنعت در برند از ادراک در مهم بسیار عوامل از یکی :انسانی عوامل

 برند، تجربه در انسانی عوامل نقش و عملکرد اهمیتبه  توجه با .است انسانی نیروی

 بر شاخص این. است انسانی عوامل شاخص خدمات، تجربه بُعد هایشاخص از یکی
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 و نقش به توجه با خدمات از استفاده حین در برند به سبتن مشتریان که ای تجربه

 اساس بر که شاخص این هایمولفه. دارد تاکید کنندمی کسب انسانی نیروی عملکرد

 زیر موارد شامل نیز شدند ارزیابی و شناسایی پژوهش این در هاداده تحلیل و تجزیه

 :است

، هرابطه دوستانسرعت رسیدگی، تخصص ومهارت، برقراری  ،رفتاروشخصیت

 آراستگی پرسنل. تجربه، احترام،

 تجربه بر تواندمی خدمات دریافت زمان در فیزیکی عوامل و شواهد :فیزیکی عوامل

 مشتریان که ای تجربه بر شاخص این. باشد باعث موثر برند به نسبت مشتریان

 کسب فیزیکی عوامل نقش به توجه با خدمات از استفاده حین در برند به نسبت

 این در هاداده تحلیل و تجزیه اساس بر که شاخص این هایمولفه. دارد تاکید کنندمی

 :است زیر موارد شامل نیز شدند ارزیابی و شناسایی پژوهش

ن، کیفیت خدمات وتجهیزات، ، تجهیزات فیزیکی نویهارمونی وتناسب عوامل ظاهری

 زات.تجهی، کیفیت شکل ظاهری، هویت وزیبایی بصری فضای بیرونی

 ساختار ها،داده پایگاه افزار، نرم ،افزار سخت عنوان به را ساختاری: ساختار عوامل

 که سازمان هایتوانایی تمام و تجاری علائم سازمان، انحصاری حقوق سازمانی،

 هایانباشته تمام شامل ساختار .کنندمی تعریف است کارکنان وریبهره حامی

 نسبت مشتریان که ای تجربه بر شاخص این. است سازمان یک در دانش غیرانسانی

 کنند،می کسب ساختاری عوامل نقش به توجه با خدمات از استفاده حین در برند به

 پژوهش این در هاداده تحلیل و تجزیه اساس بر که شاخص این هایمولفه. دارد تاکید

 :است زیر موارد شامل نیز شدند ارزیابی و شناسایی

دمات ، دسترسی وگستره شعب بانک، زیر ساخت خینکسهولت انجام امور با

هوشمند، خدمات اینترنت بانک، سود مناسب تخصیص داده شده، کیفیت زیر ساخت 

بایل ، خدمات موفنی وارتباطی، وجود وتعدد شعب مجازی، فضای مناسب محیطی

دسترسی وگستره  ، تجهیزات راحت در شعب،دهیوبت، سیستم مناسب نبانک

خدمات تلفن بانک، زیبایی  ،ATMهای دسترسی و گستره دستگاه ، POSهای دستگاه

  .، به روز رسانی خدماتکانترها ومحل کار

مشتریان  صرفا به زمان استفاده از خدمات منتهی  تجربه  تجربه پس از خرید:

 خدمات به ای که مشتریان از یک برند دارند مربوطشود، بخش مهمی از تجربهمین



 825  بانکی خدمات مشتری تجربه مديريت مدل طراحی

 از بانک مانند خدماتی صنعت در عامل این. است خدمات از ستفادها یا خرید از پس

 مسائل حل خدمات، پشتیبانیهای این بعد، است شاخص برخوردار بالایی اهمیت

 .شناسایی شدند مشتری  از مراقبت و مشتری

 کیفیت در مهمی نقش خدمات از پشتیبانی عامل صنایع از بسیاری در: پشتیبانی

 از مالی و بانکی صنعت بخصوص و خدماتی صنایع در عامل نای دارد، برند خدمات

 برند، به نسبت مشتریان که ای تجربه بر شاخص این. است برخوردار بیشتری اهمیت

 می کسب خدمات پشتیبانی عامل نقش به توجه با خدمات دریافت و استفاده از پس

 این در هاداده لتحلی و تجزیه اساس بر که شاخص این هایمولفه. دارد تاکید کنند،

 :است زیر موارد شامل نیز شدند ارزیابی و شناسایی پژوهش

، مشتری با ارتباط ، حفظپیشنهادات ، نظامسریع، ضمانت ، پیگیریساعتی 22پشتیبانی

، سویه دو تعاملی ارتباط ، ایجادغیرحضوری و حضوری پشتیبانی خدمات

  .نظرسنجی

 مشتری نیاز و برند هایوعده برند، از تانتظارا با دریافتی خدمات گاهی: مسئله حل

 در همچنین. دارند شکایت دریافتی خدمات به نسبت مشتریان گاهی یا و ندارد تطابق

 این تمامی. ندارد مناسبی آگاهی خدمات کارکرد یا و نحوه از مشتریان موارد برخی

 به یمشتر مسائل حل. باشد موثر برند از مشتریان تجربه روی بر تواندمی موارد

 مسئله حل شاخص. باشد داشته مشتریان تجربه بر مثبتی تاثیر تواندمی مناسب نوع

 خدمات دریافت و استفادهاز پس برند، به نسبت مشتریان که ایتجربه بر مشتری،

 هاداده تحلیل و تجزیه اساس بر که شاخص این هایمولفه. دارد تاکید کنند،می کسب

 :است زیر موارد شامل نیز شدند بیارزیا و شناسایی پژوهش این در

 ، همدلی،خدمات و اطلاعات ، شفافیتخدمت ارائه فرآیند اصلاح ،پذیری مسئولیت

   برآورده شدن خواسته ها.

 برند انتخاب برای مشتری زمانیکه در مشتری حفظ و مراقبتمراقبت از مشتری: 

 که برندهایی موماع. است برخوردار بیشتری اهمیت از باشد داشته زیادی هایگزینه

 آنها مشتریان است، ارزشمند آنها برای مشتری حفظ و مراقبت و هستند مدار مشتری

. دارند رقبا به نسبت را برند آن با ارتباط حفظ برای بیشتری امنیت احساس نیز

 برند از مشتریان تجربه بر کندمی مشتری از مراقبت راستای در برند که اقداماتی

 برند، به نسبت مشتریان تجربه به مشتری، از مراقبت شاخص. دباش موثر تواندمی
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 راستای در برندها که اقداماتی اساس بر خدمات دریافت و استفادهاز پس

 تجزیه اساس بر که شاخص این هایمولفه. دارد تاکید دهند،می انجام مداریمشتری

 :است زیر موارد لشام نیز شدند ارزیابی و شناسایی پژوهش این در هاداده تحلیل و

، مشتری اطلاعات ، امنیتمشتری حقوق ، رعایتمشتری بر هاهزینه نکردن تحمیل

 و ترفیعی های، برنامهخدمات ذهنی ، انطباقمثبت ، تجربهانتظار کردن برآورده

 ، تامینمداری ، مشتریمداری مشتری در موفق کارکنان ، تشویقمشتریان تشویقی

 .مشتری اریوفاد حفظ های، برنامهخواسته

 با مدیریت تجربه مشتری می توان به افزایش سوددهی یا کاهش هزینه دست یافت . 

 مشتری :ز جمله دیگر مزایای مدیریت تجربها

 .مجدد خرید فرآیند توسعه و مشتریان وفاداری افزایش

 .بازار رهبری به دستیابی و برجسته رقابتی هایمزیت ایجاد

 .کاروکسب سوددهی و درآمد افزایش

 .بازار سهم افزایش

 .سودآور مشتریان افزایش

 .جدید محصولات معرفی و هدفمند هاینوآوری توانایی

  .سازمانی ریسک مدیریت و سازمان کارکنان تعهد افزایش

( همسو بوده است هر دو تحقیق در  2393نتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات کالوس )

ابعاد شناسایی شده تجربه برند ، تجربه  ده اند وشبانکها وموسسات مالی انجام 

 .دارند تجربه مشتری ارتباط باخدمات وتجربه پس از مصرف 

که تجربه مشتری  (2331)استیوفوئنتس ، نتایج تحقیقات همچنین نتایج این تحقیق

 از شده استخراج نتایج موجب وفاداری مشتری می گردد را مورد تایید قرار می دهد.

 و مدیریت علوم محققان برای استفاده قابل مطالعه، مورد جامعه بر علاوه تحقیق این

 .است کشور مالی موسسات و هابانک کلیه همچنین

 پیشنهادات :

 تأیید آنها و گسترده کارگیری به در الگوها، اینگونه قدرت و اعتبار که آنجایی از

 پیشنهاد لذا باشند؛می فرآیندها این از گیرندگانبهره توسط آن کارایی و صحت

شود از نتایج این پژوهش که در قالب مدل و ساختار ارائه گردید، در محیط می

صنعت بطور کاربردی نیز استفاده شود. این امر علاوه بر کاربرد نتایج تحقیقات 
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 علمی در محیط صنعت و بهبود روابط علمی و کاربردی بین دانشگاه و صنعت، می

دل و رفع نارسایی تحقیق از د. توسعه و بهبود متواند به توسعه مدل  کمک شایانی کن

صورت استفاده از مدل توسط شود در های اصلی محقق است، لذا پیشنهاد میدغدغه

 ، نتایج و بازخورد کارکرد و پیشنهادات بهبود مدل را به محقق  اعلام کنند.سایرین

 شنهادیپی نهایی مفهومی مدل آتی، تحقیقات در پژوهشگران که شودمی پیشنهاد

 معادلات مدلسازی مانند آماری هایتکنیک از  استفاده با و کمی رویکرد با را تحقیق

 .دهند قرار آزمون مورد ساختاری

 پیشنهاد برندها، عملکرد سطوح  و مشتریان نیازهای روافزون تغییرات به باتوجه

 هایبازه در را تحقیق ابعاد و هاشاخص آتی، تحقیقات در پژوهشگران که شودمی

 مشتریان تجربه بر که جدید هایشاخص نیاز صورت در و کنند ارزیابی دیگر زمانی

 .کنند ویرایش و شناساییراموثر هستند 
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