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 های عملکردیبهبود شاخص وها مديريت تجربه مشتری بانک
دانشیار گروه مهندسی صنایع، دانشکده مدیریت و مهندسی صنایع، دانشگاه صنعتی  ،9کریم آتشگر

 مالک اشتر، تهران، ایران

کارشناس ارشد مهندسی صنایع، دانشکده مدیریت و مهندسی صنایع، دانشگاه فاطمه میرشفیعی، 

 شتر، تهران، ایرانصنعتی مالک ا

 90/99/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   02/20/9911تاریخ دریافت: 

 چکیده

بر بهبود ، تاثیر آن را بانکیت تجربه مشتری مدیربرای جدید ارائه مدلی  با ،حاضر پژوهش

های ایران، با میانجیگری رضایت، وفاداری و تعامل یکی از بانک یعملکردهای شاخص

 مدیریت تجربه مشتریبرای را ابتدا مدلی ، پژوهش. این بررسی کرده استکلامی مشتری 

معادلات ساختاری،  مدلتحلیل وتجزیه ،، و سپس برای طراحیدادهتوسعه  بانکی هایفرآیند

علاوه بر  پژوهشدر این  .کرده استگردآوری ت میدانی بصوراطلاعات مورد نیاز را 

عملکرد بانک، از واقعی آوری اطلاعات برای جمعهای لازم از مشتریان، آوری دادهجمع

 اطلاعاتاستفاده شده است.  این  بانک مورد مطالعه ارزیابی عملکرد شعب اطلاعات بخش

این . استک و عملکرد مالی شعب ای، وصول مطالبات، خدمات الکترونیشامل عملکرد سپرده

 -ها، توصیفی آوری دادهظ شیوه جمعبه لحاو از لحاظ هدف کاربردی است  پژوهش

و لیزرل  مورد  SPSSافزارهای  برای تحلیل اطلاعات، نرم ،پژوهشدر این است.  همبستگی

وط به مربآماری  های، ضمن بررسی و ارائه تحلیلپژوهشاین در . ه استاستفاده قرار گرفت

رضایت  های عملکردی بانک،بر روی شاخص تاثیر مدیریت تجربه مشتری کیفیت مدل،

بانک  نشان داد که پژوهش. نتایج شده استتحلیل بررسی و  و وفاداری مشتریانمشتریان، 

 ءتواند علاوه بر ارتقاپیشنهادی مدیریت تجربه مشتری می مورد مطالعه با اجرای مدل

  دهد. های شعب خود را نیز بهبودفرآیند عملکردی های، شاخصهای رقابتیمزیت
 

مدیریت تجربه مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری، نقاط تماس، سفر مشتتری،    کلمات کلیدی:

 .نقشه سفر
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  مقدمه

هتای مشتتریان،   نیاز تغییتر  کتار و در نتیجته،  وتغییرات ستریع در محتیه هتای کستب    

ها پدیتد  های رقابتی پایدار، برای شرکتیتیابی به مزهای جدیدی را برای دستچالش

، متدیریت ارتبتاط بتا مشتتری    از آنجاییکته،  (. 0220، 9آورده است )جنتایل و همکتاران 

(، از ایتن رو  0،0292هتا را حاصتل نمایتد )پتالمر    نتوانسته نتایج مورد انتظتار ستازمان  

گرفتته  ای قترار  هتای حرفته  در دهه اخیر مورد تاکید شترکت   9مدیریت تجربه مشتری

ارتباط بتا   تیریمد، در مقایسه با رویکرد سنتی ی تجربه مشتر تیریمداست. رویکرد 

تتر دارد. در ایتن رویکترد، از تمتامی تجربیتات      اندازی جدیدتر و جتامع ، چشمی مشتر

و ستازمان در شناستایی و حتداقل نمتودن شتکاف میتان        شتود استفاده متی مشتری، 

 شود.ان هدایت مین و تجربیات واقعی آنانتظارات مشتریا

، تعاریف مختلفی برای مدیریت ارتباط با مشتری ارائه شده است. نظریمبانیدر 

 رفتار درک روش برای یک عنوان به را یارتباط با مشتر تیریمد( 0222) 4سوئیفت

(، 0229) 5ون و فایندلیتتتتاست. کنداو معرفی می با قوی یک ارتباط طریق از مشتری

جمع آوری اطلاعات مشتری از منابع مختلف و  فرآیندرا شتری مدیریت ارتباط با م

( 0220) 6ثنمایند. پارواتیار و شتقسیم بندی، تحلیل و استفاده مجدد از آن معرفی می

به عنوان یک استراتژی جامع یاد کردند که شامل جذب  یارتباط با مشتر تیریمداز 

د ارزش برای سازمان و مشتریان خاص، حفظ آنها و همکاری با آنها برای ایجا

 تیریمد( نیز نشان دادند که مفاهیم مختلفی برای 0225) 0. پاین و فرواستمشتری 

 به یارتباط با مشتر تیریمداز  ها دیدگاه از بعضی وجود دارد. در یارتباط با مشتر

 های پایگاه یا مشتری وفاداری های برنامه برای نموداری مکاتبات مستقیم، عنوان

با مشتری، به شمار  تماس مرکز عنوان به دیگر برخی دیدگاه از رده شده وداده نام ب

در واقع مدیریت ارتباط با مشتری، راهی برای تشخیص و تعیین هویت . آمده است

را یک  یارتباط با مشتر تیریمدمشتریان، جذب و نگهداری آنان است. می توان 

 و سازمان اصلی، کارآیی انمشتری تمرکز آن بر روی استراتژی جامع معرفی کرد که
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ارتباط  ( تجربه مشتری را یک0294) 9گارگ و همکاران .است مشتری دانش مدیریت

مشتری تماس  نقاطبه آن را  یادیتا حد ز د، وندانمیو سازمان  یمشتر نیب یعاطف

ساسی تجربه یک پدیده ذهنی و درونی است و دو جنبه عقلانی و اح. دهندربه می

که ، است مشتری ذهنی و درونی تجربه، پاسخ (.0،0299آکترشود )یانسان را شامل م

و  )میر شودحاصل می سازمان یک او با غیرمستقیم یا مستقیم ارتباط گونه هر از 

-(، تجربه را احساسات بروز یافته انسان می9114) 4(. کاربن و هاکل0220 9شاوگر

. آنها آیدان بوجود میجه شدن او با هر خدمت، محصول یا سازمادانند که از مو

توان می به این ترتیب،نماید. می ایجاد مشتری برایادراکی را  معتقدند که این تجربه،

های عاطفی، شناختی، هیجانی، فیزیکی و اجتماعی تجربه مشتری شامل پاسخ گفت،

مشتری در هر مواجهه مستقیم یا غیر مستقیم با سازمان ارائه دهنده خدمات، برند یا 

افتد که (. یک تجربه زمانی اتفاق می0221، 5و همکاران )ورهواف است محصول

 ،دهنده خدماتمشتری، حس یا دانشی را در نتیجه یک تعامل با عناصر مختلف ارائه 

امل موثر بر افزایش نرخ بازگشت مشتری، خرید موفق مهمترین عبدست آورد. تجربه 

، مهم ترین 9جدول  .استسازمان  به سایر مشتریان بالقوهاو مجدد او و نیز توصیه 

 دهد.را نشان می یتجربه مشتر تیریمدو  یارتباط با مشتر تیریمدهای تفاوت
 

 یتجربه مشتر تيريو مد یارتباط با مشتر تيريمدتفاوت های    -9جدول 
 موضوع یارتباط با مشتر تيريمد یتجربه مشتر تيريمد

مدیریت تجربه مشتری با استفاده از طراحی و 
 تحلیل سفر مشتری

مدیریت ارتباط با مشتری با ایجاد پایگاه 
 داده مشتریان

 رویکرد

 کارکرد تصویری که سازمان از مشتری دارد ذخیره تصویری که مشتری از سازمان دارد ذخیره
ایجاد ارزش برای مشتری با استفاده از خلق تجارب 

 مثبت
ایجاد ارزش برای سازمان از طریق افزایش 

 فروش

 هدف 

 ثبت کلیه عکس العمل های مشتری در نقاط تماس
 سفر مشتری

 ثبت اطلاعات ثبت بازخوردهای مشتری در پایان ارتباط

 تمرکز نتایج رضایت مشتریان افزایش مشتریان افزایش وفاداری
برای درک و پیش بینی درک و )بازاریابی  واحد

 (رفتار مشتری

)برای فروش  فروش و خدمات واحدهای
 بیشتر(

احدهای تاثیرپذیر و
 سازمان

 روش کسب اطلاعات آفلاین آنلاین
 کاربرد نهایی های پایین )اجرایی و عملیاتی(بیشتر در لایه های استراتژیک، مدیریتی و راهبردیبیشتر در لایه

 نتیجه ثبت اطلاعات ثبت یک رکورد جدید در پایگاه داده خلق یک تجربه جدید برای مشتری
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، 9( نقتاط تمتاس  9یریت تجربه مشتری مورد توجه قرار گرفته است: دو اصطلاح در مد

بتا مشتتریان،   میان یک سازمان  تتعاملاتماس به کلیه لحظات  اط. نق0( سفر مشتری0

(. این نقاط به سه دستت  نقتاط تمتاس پتیش از خریتد،      0220، 9اشاره دارد )جنکینسون

شتوند )دیتویس و   متی نقتاط تمتاس پتس از خریتد تقستیم      نقاط تمتاس حتین خریتد و    

کته توسته    "متن متی ختواهم کته ...    "(. معمولا نقاط تماس با عبتارت  0229، 4لانگوریا

-عنوان نمونه، مشتری بانک وقتی میشود، قابل شناسایی است. به مشتری مطرح می

ب یک نقطه تماس استت، و  ، افتتاح حسا"من می خواهم افتتاح حساب انجام دهم"گوید 

. امتا از  استت ، پرداخت قسه یک نقطه تماس "پرداخت کنم خواهم قسه واممن می"یا 

 فرآینتد توان بتا استتفاده از مراحتل مختلتف     ( نقاط تماس را می0229) 5دیدگاه اشمیت

، یتک  فرآینتد تصمیم گیری مشتری تشخیص داد، بدین صورت که هتر مرحلته از ایتن    

هتای  شتتوان از طریتق پرست   دهد کته متی  نقطه تماس مشتری با سازمان را نشان می

آنهتا را شناستایی    "چه چیزی، چگونه، چه زمتانی، چته کستی، و کجتا    "ای مانند ساده

مشتتریان بانتک چته    "توان پرستید  مشتری بانک می رابطه بادر  به عنوان مثال، نمود.

در " ،"ک، پرداخت قسه و واریز اینترنتتی  نیازهایی دارند؟ افتتاح حساب، نقد کردن چ

و  به انجام عملیات بانکی  داشته باشند؟ خانه، محل کارنیاز کجا ممکن است مشتریان 

نیتاز بته انجتام عملیتات بتانکی خواهتد       مشتری در تعامل با چته کستی   "و یا  "شعبه 

نند نقطه . هرکدام از این موارد می توا"، ...که یک برگ چک به او داده همکارشداشت؟ 

ه مشتتری وارد  کت  شتود آغتاز متی  د. سفر مشتتری زمتانی   تماس مشتری با بانک باش

-پایتان متی   زمانی بته این سفر . شودمی (دریافت یک خدمت )یا خرید محصول فرآیند

شتود. خروجتی اصتلی ستفر مشتتری، تجربته        ختار   فرآینتد که مشتری از این  رسد

ها کمک نظام مند است که به سازمان بررسییک  ،سفر مشتریبررسی مشتری است. 

و نقاط تمتاس مختلتف    مسیرهالی آنها چگونه  از کند تا بدانند، مشتریان آینده و فعمی

ختود   نیازهای در مقایسه با سازمان را در هر نقطه تماس،مشتری ، و کننداستفاده می

های مشتتری  سازمان باید کفش ،برای ترسیم نقشه سفر مشتری. دکندرک میچگونه 
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یقاً خود را به جتای  باید دق به عبارت دیگر،د. نزبو با آنها در سازمان قدم  را به پا کند

هتا و تجربیتات او را در نقتاط تمتاس     د تتا کلیته احساستات، تعامتل    هت مشتری قترار د 

تواننتد ارتباطتات و تعتاملات    از آنجاییکه امروزه مشتریان می. نمایدشناسایی و درک 

 بانک، و مراکز شعب های متفاوتی اعم از سنتی، مانند تجاری خود با بانک را از روش

همتراه انجتام    تلفتن  و آنلایتن  داریبانتک  ختودپرداز،  هایدستگاه ، مانندجدید ارتباطی

هتا و  مبتنتی بتر یتک متدل مناستب، در بانتک        یتجربه مشتر تیریمددهند، لذا اجرای 

.  ایتن مقالته،   را تحت تاثیر مثبت قترار دهتد  های بانکی فرآیندتواند می ،موسسات مالی

یکتی از   بتر مشتتریان  اثیر آن را تت  ،بترای بانتک   تجربه مشتری توسعه یک مدل ضمن

. بتا توجته بته    کرده استت تجزیه و تحلیل  ،با توجه به عوامل میانجی، های کشوربانک

، ایتن مقالته تتاثیر    آنهاهای عملکردی بانک ها، در ارزیابی و رتبه بندی اهمیت شاخص

در پیشتنهادی،  توستعه داده  را با استتفاده از متدل    یتجربه مشتر تیریمداستفاده از 

 . کرده استبررسی ، بانک های عملکردیشاخص

 نظریمبانیصورت زیر سازماندهی شده است، در بخش بعدی ، مرور هب پژوهشاین 

اختصاص دارد. در ایتن   پژوهش، بخش سوم به روش شناسی شودموضوع ارائه می

های به یافته ،. بخش چهارمشده استارائه نیز پیشنهادی شده بخش مدل توسعه داده 

و  . در بختش پتنجم، متدل معتادلات ستاختاری     پرداختته استت   پتژوهش ل از این حاص

بته  آخترین بختش ایتن مقالته،     ، و در نهایتت،  شده استت ارائه  های مربوط به آنتحلیل

 اختصاص یافته است.   ،نتیجه گیری

 

 پژوهش یو چارچوب نظر یمبان 

، آسایش راحتی دسترسی به آنها ،( موقعیت مکانی شعب0220) 9بری و همکاران

مانند  اطلاعاتی درون شعب و وسایل ارتباطی ،مشتریان در هنگام حضور در شعب

های مهم و موثر در سهولت صنعت بانکداری مشخصه نمایشگر، و کاتالوگ را از

 را های هندکبان خدمات در( تجربه مشتری 0294) 0بیشارما و چا نماید.معرفی می

( 9 خدمات، دریافت برای مشتری انتظار ( زمان0 مواجهه با خدمات، (9دیدگاه:  پنج از

بانک،  به نسبت مشتری ( شکایات5 و شده، ارائه خدمات کیفیت (4ها، واسطه نقش
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 تجربه ارائه ها برای مورد بررسی و تحلیل قرار دادند و به این نتیجه رسیدند که بانک

 استخداماسب کارمندان من (9باید:  برای مشتری، بیشتر ایجاد رضایت تر ومطلوب

( برای آنها انگیزه 4بر عملکرد آنها نظارت کنند،  (9دهند ،  ( آنها را آموزش0 کنند،

 ( برای آنها 6مناسب برای ارائه خدمات مهیا کنند، و  کاری ( محیه5 ایجاد نمایند،

-ویژگی (، مجموعه0295) 9ونهولت و همکارانگر .ایجاد نمایند قوانین از درستی درک

د. این دنبندی کردر دو بعد منطقی و عاطفی دستهرا ، یجربه مشترت تیریمدهای 

تواند منطقی )مثل تجربیات کیفیت تمایز از آن جهت مهم است که تجربیات مشتری می

)که از طریق تولید حالات یا عاطفی ردی محصول، قیمت و زمان تحویل( و کارک

خدمات  رابطه بار ( د9915) 0انصاری و صنایعی باشد.شود ( روحی، ایجاد می

 و تجربه های مدیریتبخش بین مثبتی بانکداری الکترونیکی دریافتند که همبستگی

( 0299) 9کلاوس و ماکلاندارد.  وجود الکترونیک بانکداری خدمات از استفاده تداوم

این  با بررسی تاثیر عوامل تجربه مشتری بر پیامدهای بازاریابی یک بانک ایتالیایی به

تجربه برند، تجربه خدمات و تجربه پس از دریافت  ند که هر سه بعدنتیجه رسید

وفاداری، رضایت و تعامل  ،خدمت، تاثیر مثبت و معناداری بر پیامدهای بازاریابی

 برایمشتری ارزیابی تجربه ( در0294) 4همکارانگارگ و  .کلامی مشتری دارد

 ،تاثیر را نسبت به دیگر ابعادکه سهولت، بیشترین  رسیدنداین نتیجه به های هند، بانک

( 0296) 5ساله  ملنیک و گرادینارو 9 یهاپژوهشاز  .ها داردبر تجربه مشتری بانک

های موفق در سیستم بانکداری کشور رومانی این نتیجه حاصل شده است که بانک

رضایت واقعی و کسب خود به سمت مدیریت تجربه مشتری و رویکرد در حال تغییر 

 6ملنیک و گرادینارو .هستندمشتری  از های مراقبتبرنامهاز طریق وفاداری او 

 مشتری، خریدنوع  مورد در هابسیاری از شرکت کردند که اگرچه تشریح( 0296)

 در دارند، اما کاملیاطلاعات  ی به ثبت رسیده مشتریان،هاویژگی سایر و درآمد

 تعاملکه حاصل مشتریان،  ذهنی هایبرداشت و احساسات اندیشه، رابطه با

باما  ام دارند. کمی اطلاعات بسیار شوند،می هابرند و خدمات محصولات، با مشتریان

                                                 
1 Gronholdt  
2 Ansari & Sanayei 
3 Klaus & Maklan 
4 Garg  
5 Melnic & Gradiaru 



 044  یعملکرد یهاها و بهبود شاخصبانک یتجربه مشتر تيريمد

در حوزه بانکداری  ،موثر بر تجربه مشتریان عامل 94 مطالعه( با 0291) 9همکارانو 

عملکرد، ارزش  تیفیخدمات، ک تیفیکنشان دادند که  ،های انگلستاندیجیتال بانک

 ،درک شده سکیاستفاده درک شده و ر تیقابل ،یکارکنان و مشتر تعاملدرک شده، 

ارتباط  . آنها نشان دادند،است تالیجید یدر بانکدار یمشترتجربه  یعوامل اصل

بر  وجود دارد کهمشتری  یو وفادار تیرضا ی باتجربه مشتر نیب یداریمعن

 .اردگذمستقیم می ی بانک تاثیر عملکرد مال

ربه مشتری مدلی را پیشنهاد داد که شامل سه بخش کلی ( برای تج0229) 0اشمیت

دهد . این مدل نشان میاستتجربه کارکنان، تجربه مشتریان و ارزش مالی مشتریان 

های مالی ربه مشتری و تجربه مشتری بر شاخصکه چگونه تجربه کارکنان بر تج

شتری ارائه مدلی را برای تجربه م ( 0224) 9اکاسگریس و  .گذاردسازمان تاثیر می

( هسته 9کردند. در این مدل که در صنعت بانکداری انجام پذیرفته است، عوامل 

( عناصر غیر 0خدمات )مناسب نیازهای مشتری بودن، قابلیت اعتماد، کیفیت، برتری(، 

( خدمات 9و جذابیت امکانات(،  ،انسانی)به روز بودن، مناسب نوع خدمت بودن

یاز مشتری در کارکنان، فرصت کافی برای مشتری کارکنان )سرعت، تمایل به رفع ن

ها، مودب بودن ، القا حس امنیت در انجام تراکنشداشتن، ایجاد اعتماد در مشتری

بخش بودن خدمات، ( رضایت )رضایت4کارکنان، توجه کافی کارمند به مشتری(، 

، ( احساسات برانگیخته شده )رنجش5بخش بودن تجربه، رضایت از انتخاب(، رضایت

( نام تجاری )خوب، عالی، 6شادی، خشم، امید، ناامیدی، تنفر، عصبانیت، دلگرمی(، و 

یز ( ن0226) 4و همکاران فته است. بریرجذاب، مطلوب، بد(  مورد بررسی قرار گ

پیشنهاد دادند که تجربه مشتری متشکل از تجربیات عملکردی)بر مبنای عملکرد فنی 

ی )ناشی از عوامل فیزیکی و قابل لمس( و بخش خدمات ارائه شده(، تجربیات مکانیک

ارچوبی را برای ( چ0292) 5آنامان. استدهندگان خدمات( انسانی )رفتار و ظاهر ارائه

  به سه دست مشتریانمدیریت تجربه مشتری ارائه کرد. در این چارچوب، 

( 0292) 6زارانتنولو و اشمیت شوند.یم یبندگروه ،و ناخشنود رفعالیغکننده، جیترو
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نیز ابعاد پنج گانه شامل بعد حسی )شامل زیبایی شناسی و کیفیت حسی تجربه(، بعد 

آگاهانه ذهنی آنها(، بعد عاطفی )مربوط به  فرآیندشناختی )شامل تفکر مشتریان و یا 

حالات مشتریان، احساسات و پاسخ های عاطفی ناشی از یک تعامل(، بعد فیزیکی 

و بعد اجتماعی )منتج از ارتباط با دیگران و جامعه(، را )اقدامات و رفتارهای مشتری( 

مدلی را برای ( 0299) 9ماکلانبرای تجربه برند مشتریان بررسی کردند. کلاوس و 

به این نتیجه رسیدند که  آنها تجربه در یکی از بانک های ایتالیا پیشنهاد دادند.مدیریت 

ت و تجربه پس از دریافت خدمت، تجربه برند، تجربه خدما مدل آنها، یعنی هر سه بعد

تاثیر مثبت و معناداری بر پیامدهای بازاریابی، وفاداری، رضایت و تعامل کلامی 

در رابطه با مدیریت تجربه مشتری در  ( پژوهشی را0294) 0تامیلمارانمشتری دارد. 

( در واقع 0294) 6تامیلمارانمدل پیشنهادی بانکداری کشور هند انجام داد. صنعت 

 پس از (0295) 9ولت و همکارانگرونه ( است.0226) 0و همکاران مدل بری هتوسع

را مشتمل بر ابعاد مشارکت شرکت دانمارکی، مدیریت تجربه مشتری  416مطالعه 

ارشد، استفاده از بینش مشتری، نقاط تماس مشتری، تجربیات ارتباطی  مدیریت

های ارتباطی، و رتمهاکارگیری و آموزش همشتری، تجربیات عاطفی مشتری، ب

دهد که عوامل اند. نتایج آنها نشان میهای عاطفی دانستهبکارگیری و آموزش مهارت

ی سبب متمایزسازی شرکت نسبت به رقبا شده و در رمورد بررسی در تجربه مشت

 4حشمتی و همکاران بخشد.نتیجه عملکرد مالی و عملکرد بازار شرکت را بهبود می

مدل پیشنهادی آنها شامل  مشتری خدمات بانکی ارائه کردند.( یک مدل تجربه 9911)

 سه بخش تجربه برند، تجربه خدمات، و تجربه پس از مصرف است.

های کشور (  برای ارزیابی تجربه مشتریان در یکی از بانک0299) 5کلاوس و ماکلان

 سیتأس 9150در سال مدلی را ارائه کردند. این بانک ایتالیایی  بی پی پیایتالیا به نام 

مدل پیشنهادی  است. ایتالیمنطقه ا 1استان و  09شعبه در  022از  شیبه و دارای شد

« دریافت خدماتتجربه پس از »و « خدماتتجربه » ،«ربه برندتج» بعدسه  یداراآنها 

، این است که نظریمبانیهای موجود در است. یکی از مزایای این مدل نسبت به مدل
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دیگر را پوشش  هاپژوهشآن، در عین حالی که کلیه ابعاد ابعاد طراحی شده در 

حی شده در این مدل کاملا طراحی شده است، همچنین عوامل طرا دهد اما ساده ترمی

بر تجربه مشتری تمرکز دارد، در حالی که عوامل بررسی شده در سایر مدلها، بر 

ی کیفیت خدمات، مدیریت رابطه با مشتری تاکید دارند و تفاوت چندانی با ارزیاب

توان، به بررسی رضایت و وفاداری مشتری ندارد. از نقاط قوت دیگر این مدل می

تاثیر مدیریت تجربه مشتری بر پیامدهای بازاریابی نظیر رضایت، وفاداری و تعامل 

 کلامی در آن اشاره نمود.

بانک،  ها مانند همراهاستفاده از خدمات الکترونیک بانکبا توجه به رشد روزافزون 

،  بعد تجربه آنلاین را پژوهشاینترنت بانک، و عابربانک، توسه مشتریان، لذا این 

برای مدل توسعه مدل مورد توجه قرار داده است. بطوری که، این عامل به تایید 

خبرگان صنعت بانکداری و مدیران ارشد بانک مورد مطالعه نیز رسیده است. لازم به 

( و گارگ و 0229) 9اشمیت یهاپژوهشین در ذکر است که اهمیت تجربه آنلا

نظرات خبرگان بانک  ،( نیز مورد توجه قرار گرفته است. از این رو0294) 0همکاران

شود. هم چنین با توجه به این که توسه محققین مذکور نیز تایید می مورد مطالعه،

ها و فرآیندمشتری در بهبود  بررسی تاثیر مدیریت تجربه پژوهشهدف این 

یافته مورد عملکردی بانک نیز در مدل توسعه های عملکرد بانک است، لذا بعدشاخص

های عملکردی، از اطلاعات و برای بررسی شاخص پژوهشتوجه قرار گرفت. در ابن 

ای، و آمار که عامل های عملکرد سپردهآمار شعب بانک استفاده شد. این اطلاعات 

های مالی) ضریب خوداتکایی و نسبت وصول مطالبات، عملکرد خدمات الکترونیک

ده پول( را مورد ارزیابی قرار مالی، نسبت نقدینگی، سود یا زیان و قیمت تمام ش

فته دهد، به عنوان شاخص درجه بندی و ارزیابی عملکرد شعب در مدل توسعه یامی

 یهاپژوهشمالی به عنوان یک متغیر وابسته در  شود. عملکرددر نظر گرفته می

مورد توجه  ( نیز0295) 4( و گرونهولت و همکاران0291) 9گرانی مانند ام باماپژوهش

به صورت زیر تشریح  ،طور خلاصه های عملکرد بانک بهقرار گرفته است. شاخص

 شود.می
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شک هدف از فعالیت و ارائه خدمت هر بانک و موسسه مالی در بی ای:عملکرد سپرده

ست. مدیران ارشد بانک در ابتدای هر سال، جذب سپرده و منابع مالی ا ،وهله اول

بنابراین یکی از  .نمایندمی های مردمی را تعیینر شعبه در جذب سپردهتعهد ه

بی به برنامه تعهدی در جذب های مهم ارزیابی عملکرد شعب بانک، درصد دستیاعامل

 ها است.سپرده

لی، بر محور های هر بانک یا موسسه مابخش بزرگی از فعالیت وصول مطالبات:

های عاملاعتبارات و پرداخت تسهیلات به مشتریان تمرکز دارد. بنابراین یکی دیگر از 

مهم در ارزیابی عملکرد شعب بانک، میزان موفقیت در وصول مطالبات و بازپرداخت 

 تسهیلات پرداختی است. 

ها تراکنش کلیه ،و همراه بانک ،توانند از اینترنت بانکمشتریان می خدمات الکترونیک:

و اخذ گزارشات بانکی خود را بدون مراجعه به بانک انجام داده و مدیریت نمایند. 

های ارزیابی یکی دیگر از عامل ،الکترونیک بانکمیزان استفاده مشتریان از خدمات 

 عملکرد از نظر مدیران و خبرگان این صنعت است.

قیمت تمام سود یا زیان و  ضریب خود اتکایی مالی، نسبت نقدینگی، های مالی:نسبت

-ها استفاده میهستند که در ارزیابی عملکرد بانکهای مالی شده پول، از جمله نسبت

از کل مطالبات بانک از محل دهد چند درصد د. نسبت خود اتکایی مالی نشان میشو

 های مردمی است و به طریق زیر محاسبه می شود:سپرده

 
دهد که به شرح ذیل می قدینگی در شعب را نشاننسبت نقدینگی حد مجاز نگهداری ن

 شود:محاسبه می
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های مالی موسسات مالی، در ارزیابی عملکرد، صورت سود و زیان از مهمترین عامل

های تامین مالی)بهره ای( و ده پول عبارت است از مجموع هزینهبهای تمام ش است.

آوری شده یکصد ریال جمع دهد که هر)غیر بهره ای(. این شاخص نشان میهزینه کل

 در بانک چند ریال هزینه دارد.  

 های کل)غیر بهره ای( = بهای تمام شده پولهای تامین مالی)بهره ای( + هزینههزینه

زا آوری منابع هزینههایی هستند که بانک جهت جمعهای تامین مالی هزینههزینه

کارمزد تامین مالی و هزینه  توان سود سپرده ها،که از جمله آن می ،شودمتحمل می

های بانک ه کل نیز از محاسبه مجموع  هزینهالحسنه را نام برد. هزینجوایز قرض

شامل هزینه اداری و عمومی، حقوق پرسنل، استهلاک اموال، هزینه مطالبات مشکوک 

مدل توسعه داده  9آید. شکل دست میهالوصول، کارمزدهای پرداختی در شعب ب

 دهد.را نشان می وهشپژشده در این 

 

 های بانکفرآيندمدل توسعه داده شده برای مديريت تجربه مشتری در بهبود  -9شکل 

 

، بر اساس مدل توسعه داده شده مدیریت تجربه مشتری برای بهبود پژوهشدر این 

های مدیریت تجربه مشتری با توجه به نقش "های بانک، یک فرضیه اصلی فرآیند

تأثیر بر عملکرد بانک  ،، وفاداری مشتری و تعامل کلامیمیانجی رضایت مشتری

 گیرد.و یازده فرضیه فرعی زیر مورد بررسی و تحلیل قرار می  "مثبت دارد

 . مدیریت تجربه مشتری بر رضایت مشتریان بانک تاثیر مثبت و معناداری دارد.9

 داری دارد.. مدیریت تجربه مشتری بر وفاداری مشتریان بانک تاثیر مثبت و معنا0
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 تاثیر مثبت و معناداری دارد. . مدیریت تجربه مشتری بانک بر تعامل کلامی آنها9

 . رضایت مشتری بر عملکرد بانک تاثیر مثبت و معناداری دارد.4

 داری مشتری بر عملکرد بانک تاثیر مثبت و معناداری دارد.. وفا5

 عناداری دارد.. تعامل کلامی مشتری بر عملکرد بانک تاثیر مثبت و م6

 . مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک تاثیر مثبت و معناداری دارد.0

. مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش میانجی رضایت  تأثیر 1

 مثبت دارد.

. مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش میانجی وفاداری تأثیر 1

 مثبت دارد.

تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش میانجی تعامل کلامی  . مدیریت92

 تأثیر دارد.

 نوع مشتری بانک بر مدیریت تجربه مشتری تاثیر مثبت دارد.. 99

 

 شناسی پژوهشروش 

ربه مشتری در جمدیریت ت( که برای 0299) 9ماکلانمدل کلاوس و ، پژوهشدر این 

)به دلایلی که در ادامه بیان مدل پایه، عنوان  ههای ایتالیا استفاده شده است، ببانک 

 جهت تأیید مدل مدیریت تجربه مشتری، پژوهشدر این  .داده شد توسعهمی شود( 

خبرگان بانک مورد مطالعه، مصاحبه ساختار یافته با از  پیشنهادی،توسعه داده شده 

بهره  ،هدفمنداز روش ، برای نمونه گیری از خبرگان بانک مورد مطالعه. شداستفاده 

از روش نمونه  ،مورد مطالعهگیری مشتریان بانک همچنین جهت نمونه .گرفته شد

. بدین ، استفاده گردیدشعب ای بر حسب منطقه جغرافیاییای چندمرحلهگیری خوشه

شامل که صورت که مناطق جغرافیایی شعب بانک مورد مطالعه در سطح شهر تهران 

شعبه بطور  90، از هر منطقه، استق و مرکز پنج منطقه شمال، جنوب، غرب، شر

شعبه  62به این ترتیب . شدپرسشنامه در هر شعبه توزیع  1تصادفی انتخاب و تعداد 

میان مشتریانی  حضوریصورت ها بهپرسشنامهدر سطح شهر تهران انتخاب شدند. 

ری لازم به یادآو .شدآوری که در شعب شهر تهران حضور یافته بودند توزیع و جمع

                                                 
1 Klaus & Maklan 
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وفاداری مشتری و تعامل کلامی ، متغیرهای رضایت مشتری، پژوهشاست که در این 

. برای سنجش متغیر مدیریت شده استمتغیرهای میانجی در نظر گرفته عنوان به

تجربه برند،  ( که شامل ابعاد0299) 9ماکلانکلاوس و  تجربه مشتری از پرسشنامه

رای ب، پژوهشدر این . شد، استفاده استتجربه خدمت، تجربه پس از دریافت خدمت 

برای سنجش  ، و(0294) 9از پرسشنامه گارگ و همکاران ،خدمات آنلاین سنجش

متغیرهای رضایت مشتری، وفاداری مشتری و تعامل کلامی نیز از پرسشنامه 

بندی سوالات را بر اساس تقسیم 0( استفاده شد. جدول 0299) 9کلاوس و ماکلان

دهندگان برای متغیرهای مدیریت های پاسخ.  جهت تعیین نگرشدهدمیمتغیرها نشان 

تجربه مشتری، وفاداری مشتری، رضایت مشتری و تعامل کلامی از طیف لیکرت پنج 

جهت تعیین و  (9)جدول  ،(9تا کاملاً موافقم =  5ای )از کاملاً مخالفم = درجه

. استفاده شد ارزشی 5دهندگان برای متغیر عملکرد بانک، از طیف های پاسخنگرش

 و توصیه خبرگان و مدیران ارشد بانک نظردهی در بخش عملکرد، از امتیاز برای

، حسابداری و پژوهش)از ادارات نظارت و امور شعب، توسعه و  مورد مطالعه

 .استفاده شده استحسابرسی، و اداره آمار ( 
 

 تقسیم بندی سؤالات بر اساس متغیرها -4جدول 

 جمع ؤالاتشماره س متغیرها

 سؤال 09 09-9 مدیریت تجربه مشتری

 سؤال 4 06-00 رضایت مشتری

 سؤال 99 91-00 وفاداری مشتری

 سؤال 9 49-91 تعامل کلامی

 

 عملکرد بانک

با استفاده از ابعاد عملکرد سپرده ها، وصول مطالبات، عملکرد 

ایی مالی، خدمات الکترونیکی و نسبت های مالی )ضریب خوداتک

نسبت نقدینگی، سود یا زیان و قیمت تمام شده پول( سنجیده می 

 شود.

 
 پرسشنامه در کرتیل فیط -9دولج

کاملاً  شکل کلی

 مخالفم

مخال

 فم

 کاملاً موافقم موافقم نظری ندارم

 5 4 9 0 9 امتیاز بندی

 

                                                 
1 Garg  
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 بعد عملکرد سپرده ها فیط -0دول ج

 طیف بعد متغیر

بیشترین 

 امتیاز

 کمترین امتیاز   

-42 12-62 به بالا 12 عملکرد سپرده ها عملکرد بانک

62 

 به پایین 02 02-42

 
 بعد وصول مطالبات فیط -4دول ج

 طیف بعد متغیر

 کمترین امتیاز    بیشترین امتیاز

 92-2 52-92 02-52 12-02 به بالا 12 وصول مطالبات عملکرد بانک

 

در سطح شعب یکی از بانک های دولتی، کلیه شتریان م ،جامعه آماری پژوهشدر این 

در این با این حال، بدست آمد.  96/914شهر تهران است. حجم نمونه پس از محاسبه 

مشتری، به عنوان نمونه، از شعب مختلف بانک مورد مطالعه در تهران  412، پژوهش

ه ب شهر تهران بررسی شدند. شعب تمام در . شاخص های عملکردیندانتخاب شد

شماری ی عملکردی این بانک، از روش تمامهاعبارت دیگر در بررسی شاخص

و  رواییحاضر هرچند که از پرسشنامه استانداردی که  پژوهشدر  .استفاده شد

اما برای اطمینان بیشتر روایی و پایایی  است، آن تایید شده است استفاده شده پایایی

دست آوردن پایایی از ضریب . برای بهآن مجددا مورد ارزیابی و تایید قرار گرفت

 گرفت.مورد تایید قرار  6، که طبق جدول شدآلفای کرونباخ استفاده 

 
 يکهريی ايپا بيضر و رهایمتغ به مربوط سؤالات -4جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرها

 116/2 تجربه برند

 194/2 خدمات تجربه

 192/2   تجربه آنلاین

 099/2   تجربه پس از دریافت خدمات

 014/2   رضایت مشتری

 100/2   وفاداری مشتری

 156/2   تعامل کلامی

 111/2   عملکرد

 



 099  یعملکرد یهاها و بهبود شاخصبانک یتجربه مشتر تيريمد

 پژوهش یهاافتهيها و داده لیتحل

 جمعیت شناختی

بانک و بر  ان بر اساس اطلاعات سیستمبندی مشتریدستهدر بانک مورد مطالعه، 

دسته  4، در POSکترونیک، دستگاه ای، اعتباری، خدمات المبنای امتیاز فعالیت سپرده

با استفاده از سیستم  پژوهشدر این پذیرد. ای و برنزی انجام میالماسی، طلایی، نقره

. شدبوسیله کد ملی استعلام  انی که پرسشنامه را تکمیل کرده اند،بانک،  نوع مشتری

اند، که  کد ملی خود را وارد کرده %60مشتری، 422 از  ،دهد، نشان می0نتایج جدول 

افراد  %99نیز الماسی بوده اند.  %0طلایی و  %6ای، نقره %91برنزی،  %49در مجموع، 

را نشان  پژوهشوضعیت توصیفی متغیرهای نیز  1جدول به این آیتم پاسخ نداده اند. 

 دهد.می

دهد. در این پژوهش های عملکرد را نشان میوضعیت توصیفی شاخص 1جدول 

 آوری شده است. برای شاخصشعبه گرد 62از  عملکردی تحلیلقابل اطلاعات و آمار 

فراوانی مربوط به که بیشترین  ،دسته استفاده شده است 5ها از عملکرد سپرده

تا  52و  12تا 02اکثریت شعب در محدوده  ،است . برای وصول مطالبات 62-42دسته

رونیکی اکثریت اند، برای عملکرد خدمات الکتقرار گرفته 12و سپس بیشتر از   02

اتکایی مالی  دواند، برای ضریب خقرار گرفته 12تا  62و   62تا  42شعب در محدوده 

 اند،قرار گرفته 5/2تا  2و  9تا  5/9پس از آن و  5/9تا  5/2اکثریت شعب در محدوده 

 ستقرار گرفته ا 05/9تا  05/2و  05/2تا  2نسبت نقدینگی اکثریت شعب در محدوده 

 ± 0 دهومحد+  و پس از آن در 0تا  -0سود، اکثریت شاخص ها در و برای شاخص 

و  90تا 96قیمت تمام شده پول در اکثریت شعب در محدوده  .ستقرار گرفته ا  ± 4تا 

های مورد مؤلفه برایآزمون کولموگروف انجام  قرار گرفته است. 91تا  90سپس 

تایید را  %15در سطح اطمینان  ،رهانرمال بودن این متغی، بررسی در این پژوهش

 . دکنمی
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 نتايج توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی - 4جدول 

 درصد فراوانی گروه متغیر

 سن

92< 56 94% 

42-92 996 94% 

42> 021 50% 

 %922 422 مجموع

 جنسیت

 %69 044 آقا

 %91 956 خانم

 %922 422 مجموع

 تحصیلات

 %01 01 کمتر از دیپلم

 %04 16 دیپلم

 %91 06 فوق دیپلم

 %01 990 کارشناسی

 %96 64 کارشناسی ارشد

 %6 04 دکترا

 %922 422 مجموع

 سابقه کار

 %99 44 سال 9کمتر از 

 %04 16 سال 9تا  9بین 

 %95 62 سال 5تا  9بین 

 %04 16 سال 0تا  5بین 

 %06 924 سال 0بیشتر از 

 %922 422 مجموع

 تاهل

 %94 996 مجرد

 %66 064 متاهل

 %922 422 مجموع

 شغل

 %94 996 کارمند

 %95 942 آزاد

 %1 90 خانه دار

 %1 96 دانشجو

 %94 56 کارگر

 %922 422 مجموع

 نوع مشتری

 %49 964 برنزی

 %91 00 اینقره

 %6 04 طلایی

 %0 1 الماسی

 %99 990 پاسخبی

 %922 422 مجموع
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 های توصیفی برای همه متغیرهای پژوهش)مشتريان(شاخص - 4دول ج

 میانگین تعداد ابعاد

 959/9 422 تجربه برند

 040/9 422 ربه خدماتجت

 010/9 422 تجربه آنلاین

 911/9 422 تجربه پس از دریافت خدمات

 942/9 422 رضایت

 059/9 422 تعامل کلامی

 901/9 422 وفاداری

 000/9 422 دیریت تجربه مشتریم

 
 های عملکرد شعب بانکنتایج توصیفی شاخص -1دول ج

 
 درصد فراوانی

 هاعملکرد سپرده

02< 0 %0/99 

42-02 96 %0/06 

62-42 90 %9/01 

12-62 99 %0/09 

12> 0 %0/99 

 %922 62 مجموع

 وصول مطالبات

92-2 9 %0/9 

52-92 1 %2/95 

02-52 96 %0/06 

12-02 91 %2/92 

12> 96 %0/06 

 %922 62 مجموع

 عملکرد خدمات الکترونیکی

02-2 4 %0/6 

42-02 92 %0/96 

62-42 02 %9/99 

12-62 09 %2/95 

12> 5 %9/1 

 922% 62 مجموع

 ضریب خوداتکایی مالی

5/9-5/2 91 %0/99 

 0/99% 91 5/9-9و 2-5/2

0-9 99 %0/09 

90-0 6 %2/92 

02-90 9 %2/5 

 %922 62 مجموع

 نسبت نقدینگی

05/0-05/9 9 %2/5 

05/9-5/9 4 %0/6 

5/9-05/9 0 %0/99 

05/9-05/2 91 %2/92 

05/2-2 01 %0/46 

 %922 62 مجموع

 سود

0-  -  0+ 05 %0/49 

 0/09% 99 4تا مثبت و منفی  0مثبت و منفی 

 9/91% 99 6تا مثبت و منفی  4مثبت و منفی 

 0/99% 0 1تا مثبت و منفی  6مثبت و منفی 

 0/6% 4 92تا مثبت و منفی  1مثبت و منفی 

 %922 62 مجموع

 قیمت تمام شده پول

02-91 0 %9/9 

91-91 1 %9/99 

91-90 91 %2/92 

90-96 09 %2/95 

96-95 99 %9/91 

 %922 62 مجموع
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 مدل معادلات ساختاری

دهد. را نشان می پژوهشحاصل از این ، مدل معادلات ساختاری  9 و 0های شکل

دهد. در این مدل معادلات ساختاری را نشان می اییدی وت مدل تحلیل عاملی 0شکل 

شوند. دسته اول تحت عنوان معادلات به سه دسته تقسیم می باعداد و یا ضرایشکل 

آنان  هایشاخصو  ی پنهانگیری مرتبه اول هستند که روابه بین متغیرهااندازه

 ،آن د. دسته دوم روابه بین متغیر تجربه مشتری و ابعاهستندهای پرسشنامه(  )گویه

 است تجربه برند، تجربه خدمات، تجربه آنلاین و تجربه پس از دریافت خدمات شامل

)ضرایب  است)بارهای عاملی مرتبه دوم( و دسته سوم روابه بین متغیرهای اصلی 

ای که اندارد شدهشود. بارهای عاملی استرای آزمون فرضیات استفاده میمسیر( که ب

در یا بالاتر باشد.  0/2ل آو به طور ایدهباشد  5/2بایستی بالاتر از  شود،برآورد می

توان . بنابراین میهستند 5/2عاملی بالای  تمام متغیرها حداقل دارای باراین شکل 

مرحله معتبر  اینرا در  مفاهیم  زه گیریسوالات پرسشنامه برای اندا همسویی

دهد آنچه محقق توسه سوالات پرسشنامه قصد . در واقع نتایج فوق نشان میدانست

 متغیرهایها یا سنجش آنها را داشته است محقق شده است. لذا روابه بین سازه

پنهان قابل استناد است. شاخصی که بار عاملی بالاتری داشته باشد، دارای اهمیت 

. در این مدل متغیر مدیریت تجربه مشتری استها بالاتری نسبت به سایر شاخص

نقش مستقل، سه متغیر رضایت، تعامل کلامی و وفاداری نقش میانجی و عملکرد بانک 

 .کندمینقش وابسته را ایفا 

 

 مدل تحلیل عاملی تايیدی و مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین ضرايب استاندارد -4شکل 
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 مدل تحلیل عاملی تايیدی و معادلات ساختاری در حالت معنی داری ضرايب -9شکل 

 

دهد. این مدل در واقع ( نشان میt-valueمدل را در حالت معناداری ضرایب ) 9 شکل

گیری )بارهای عاملی( مرتبه اول و دوم و ضرایب مسیر را با تمامی معادلات اندازه

مقادیر آزمون  ،درصد 5. در سطح خطای کند می، آزمون tاستفاده از آماره 

نشان دهنده معنادار بودن روابه میان  -16/9یا کوچکتر از  16/9معناداری بزرگتر از 

برای هر یک  tها و متغیرهای مکنون متناظر خود است. مقادیر محاسبه شده شاخص

برای توان همسویی سوالات پرسشنامه است. لذا می 16/9های عاملی بالای از بار

به منظور تحلیل ساختار . دانستم را در این مرحله معتبر اندازه گیری مفاهی

عاملی استفاده شده  بارهایاز  ،پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر متغیر

های ه میزان از واریانسچدهنده این موضوع است که بارعاملی نشاناست. 

ود. مقدار این شاخص باید از شها توسه متغیر مکنون خود توضیح داده میشاخص

داری این شاخص توسه معنادار باشد. معنی %15تر و در فاصله اطمینان /. بزرگ5

 آید. برای متغیر مدیریت تجربه مشتریبدست می 0فینگیا جک 9استرپبوت

معنادار  %15و در سطح اطمینان  5/2ها دارای بارعاملی بزرگتر از شاخصتمامی

(t>1/96بوده ).در استشاخصی که دارای بارعاملی بزرگتری  ،شودیادآوری می اند ،

. تواند داشته باشدعملکرد بهتر و اهمیت بالاتری می ،اندازه گیری مولفه مورد نظر

و  5/2شاخص دارای بارعاملی بزرگتر از  00همه  میانجی و وابستهبرای متغیرهای 

 ( بوده اند.t>1/96معنادار) %15در سطح اطمینان 

                                                 
1 Bootstrapping 
2 Jackknifing 
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 ت مدل اندازه گیری و مدل ساختاریکیفی

چه این شود. چنانتوسه شاخص اشتراک با روایی متقاطع محاسبه می ،کیفیت مدل

گیری از کیفیت لازم برخوردار است.  شاخص عدد مثبتی را نشان دهد، مدل اندازه

به ترتیب میزان  متقاطع ییروابرای شاخص  95/2، و 95/2، 20/2 همچنین سه مقدار

دهد. برای تمامی گیری ارائه میکم، متوسه و زیاد را برای مدل اندازهکیفیت 

این شاخص مثبت بوده و میانگین کل این شاخص  ،متغیرهای موجود در پژوهش

 دهد.گیری می اندازه است که نشان از کیفیت مطلوب و بالای مدل 519/2برابر 

( است SSE/SSO-1مدل ) شاخص دیگر، کیفیت مدل ساختاری یا شاخص افزونگی

گیری کیفیت مدل ساختاری تحت عنوان شاخص  ترین شاخص اندازهکه معروف

کنیم. در زا را انتخاب میگایسلر است. در این آزمون فقه متغیرهای درون - استون

 توانایی مطلوب مدل ساختاری در پیش دهنده این شاخص مقادیر بالای صفر نشان

به ترتیب میزان ضعیف، متوسه و  95/2، و 95/2، 20/2و مقادیر  استبینی کردن 

نتایج به دست آمده نشان دهند. اری را ارائه میبینی کردن مدل ساختقوی بودن پیش

 کیفیت مدل ساختاری متوسه ،دهد که برای رضایت، تعامل کلامی و عملکرد بانکمی

 .است کیفیت مدل ساختاری قوی ،ی وفاداریاو بر

ملاحظه  92در جدول  پژوهشهای سی فرضیهری جهت برنتایج معادلات ساختار

با استفاده از  اصلی و هشتم تا دهمهای نتایج اثر متغیر میانجی برای فرضیه شود.می

 گزارش شده است. 94روش بوت اسرپ و آزمون سوبل محاسبه شده و در جدول 

 
 پژوهشهای نتايج مدل معادلات ساختاری فرضیه  -94جدول 

 جهت تاثیر وضعیت فرضیه T R2 بتا پژوهشفرضیات 

 + تأیید 949/2 049/1 901/2 تعامل کلامی <-مدیریت تجربه مشتری 

 + تایید 559/2 419/99 092/2 مشتری رضایت <-مدیریت تجربه مشتری 

 + تأیید 641/2 610/46 126/2 مشتری وفاداری <-مدیریت تجربه مشتری 

 290/0 999/2 عملکرد بانک <-مدیریت تجربه مشتری 

419/2 

 + تأیید

 بی معنا عدم تایید 554/2 -209/2 عملکرد بانک <-تعامل کلامی 

 + تأیید 091/6 061/2 عملکرد بانک <-رضایت 

 + تأیید 501/0 912/2 عملکرد بانک <-وفاداری 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
 

 



 091  یعملکرد یهاها و بهبود شاخصبانک یتجربه مشتر تيريمد

 
 مون سوبل و بوت اسرپ برای اثر متغیر میانجینتايج آز -99جدول

 پژوهش ه هایفرضی

 آزمون سوبل  بوت استرپ

 وضعیت
 بتا

آماره 

 سوبل

سطح 

 (Sigمعناداری)

وفاداری، رضایت و تعامل  <-مدیریت تجربه مشتری

 عملکرد بانک <-کلامی
 تایید 229/2 099/92 521/2

 عدم تایید 519/2 559/2 -221/2 بانک عملکرد <-تعامل کلامی <-مدیریت تجربه مشتری 

 تایید 229/2 905/6 915/2 عملکرد بانک <-رضایت <-مدیریت تجربه مشتری 

 تایید 229/2 524/0 926/2 عملکرد بانک <-وفاداری <-مدیریت تجربه مشتری 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
 

هر دو نشان  (99)جدول ز روش بوت استرپ و آزمون سوبل نتایج به دست آمده ا

دهند، اثر غیر مستقیم مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک به واسطه وفاداری، می

است و مقدار آماره سوبل در سطح  521/2با مشتری برابر ل کلامیرضایت و تعام

در نتیجه  .(Sobel=10/211, Sig=0/001<0/05)معنادار شده است  %15اطمینان 

رضایت مشتری،  های میانجیمدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش

تایید  پژوهش اصلی و فرضیه تأثیر مثبت داردوفاداری مشتری و تعامل کلامی

نتایج به دست آمده از روش بوت استرپ و آزمون سوبل هر دو همچنین، شود. می

ت تجربه مشتری بر عملکرد بانک به واسطه دهند، اثر غیر مستقیم مدیرینشان می

 %15شده است و مقدار آماره سوبل در سطح اطمینان  915/2رضایت مشتری برابر 

. در نتیجه مدیریت تجربه (Sobel=6/125, Sig=0/001<0/05)معنادار شده است 

رضایت مشتری در سطح اطمینان  مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش میانجی

دست آمده نتایج بهبه علاوه، شود. تایید می پژوهشو فرضیه  معنادار داردتأثیر 15%

دهند، اثر غیر مستقیم مدیریت استرپ و آزمون سوبل هر دو نشان میاز روش بوت

شده است و  926/2تجربه مشتری بر عملکرد بانک به واسطه وفاداری مشتری برابر 

 ,Sobel=7/504)شده است  معنادار %15مقدار آماره سوبل در سطح اطمینان 

Sig=0/001<0/05) در نتیجه مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به .

اثر غیر دارد. تأثیر معناداری  %15در سطح اطمینان  وفاداری مشتری نقش میانجی

، بر با مشتریمستقیم مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک به واسطه تعامل کلامی

شده است و مقدار آماره  915/2برابر  سترپ و آزمون سوبل،ااساس روش بوت
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 ,Sobel=0/551)معنادار نشده است  %15سوبل در سطح اطمینان 

Sig=0/581>0/05) در نتیجه مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به .

 ندارد. %15در سطح اطمینان  با مشتری تأثیر معناداری تعامل کلامی نقش میانجی

لایی( بر تجربه ط-اینقره-برنزی-نوع مشتری )الماسی تاثیر فرضیهبررسی ی برا

 لذا ،استوابسته از نوع کمی متغیر متغیر مستقل از نوع کیفی و ، از آنجاییکه، مشتری

-می مشاهده 90در جدول طور که هماناز آزمون تحلیل واریانس استفاده شده است. 

 25/2مقدار سطح معناداری کمتر از  ریشود برای هر چهار بعد متغیر تجربه مشت

 .است %15شده است و حاکی از تایید فرضیه در سطح اطمینان 

 ی تحلیل واريانس يک متغیرهنتیجه  -94جدول

منبع 

 تغییرات
 متغیرهای وابسته

مجموع 

 مجذورات
df 

میانگین 

 مجذورات
F 

سطح 

 معناداری

اندازه 

 اثر

نوع 

 مشتری

 602/2 222/2 455/949 224/0 9 299/09 مدیریت تجربه مشتری

 096/2 222/2 020/00 194/5 9 529/90 تجربه برند

 009/2 222/2 224/99 659/6 9 150/91 ربه خدماتجت

 920/2 222/2 992/91 009/1 9 661/04 تجربه آنلاین

تجربه پس از دریافت 

 خدمات
059/09 

9 
091/0 211/90 

222/2 
010/2 

 خطا

 241/2 064 111/90 مدیریت تجربه مشتری
   

 094/2 064 696/56 تجربه برند
   

    020/2 064 911/59 تجربه خدمات

    096/2 064 169/56 تجربه آنلاین

تجربه پس از دریافت 

 خدمات
991/56 

064 
099/2 

   

 مجموع

 060 122/99 مدیریت تجربه مشتری
    

 060 996/04 تجربه برند
    

     060 959/09 ربه خدماتجت

     060 699/19 تجربه آنلاین

تجربه پس از دریافت 

 خدمات
212/12 

060 
    

 

   شنهادهایو پ یریگجهینت

کیفیت خدمات، و  بهبوددر ای، حرفهان مدیربرای ربه مشتری، یک گام مهم تجمدیریت 

متدیریت تجربته مشتتری،    ود. در شت ، محسوب میهای عملکردیداف شاخصتحقق اه
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در نقاط تماس ستفر مشتتری،   را دانش تصریحی و ضمنی مشتریان ای، ان حرفهمدیر

، برای بانتک  ضمن توسعه یک مدل مدیریت مشتری ،این مقاله کنند.می تجزیه و تحلیل

زیه و تحلیتل  ت و اعتبار خوبی برخوردار است. تجنشان داد که مدل پیشنهادی از کیفی

هتای  در یکتی از بانتک  ، پتژوهش ایتن  ی آماری نتایج حاصل از استفاده متدل پیشتنهاد  

و رضتایت   بهبوددولتی ایران، نشان داد که مدیریت تجربه مشتری، علاوه بر تاثیر در 

نتتایج  گتذارد.  متی  مثبتت  تتاثیر  نیز های عملکردی بانکمشتریان، بر شاخصوفاداری 

-، متی پژوهشاین  استفاده از مدل پیشنهادیکه  نشان داد پژوهشبدست آمده در این 

یتت و نتوع ترکیتب    بته آنکته کم  با توجته   را ارتقا دهد. هاواند مزیت های رقابتی بانکت

شتود،  ها تتاثیر گتذار استت، پیشتنهاد متی     کهای پولی و مالی بانمشتریان در سیاست

به عنتوان موضتوع   ها های پولی و مالی بانکتاثیر مدیریت تجربه مشتری، در سیاست

 .قرار گیرد محققین ، مورد توجهپژوهش

 

 منابع
Akter, S. (2011), Implementation of Customer Experience Management in a Non-

Experience-Centric Service Company, Master Thesis, Cand. Merc. Marketing 

Communications Management, Copenhagen Business School. 

Anaman, M. (2010), Toward a Model of Customer Experience, Thesis of Doctor of 

Philosophy of Information Systems and Computing, Brunel University. 

 Ansari, A., Sanayei, A. (2016) Customer Experience Management and Persistence 

using Customers of Electronic Services Persistence, Journal of Strategic 

Management Studies. 7(27),  65-87. (In Persian)  

Berry, L.L. and Lewis P. Carbone  and Stephan H. Haeckel (2002),Managing the 

Total Customer Experience, MIT Sloan Management Review, 43(3), 85-89. 

Berry, L.L. and Wall, E.A. and Carbone, L.P. (2006), Service Clues and Customer 

Assessment of the service experience: lessons from marketing, Academy of 

Management Perspectives, 20(2), 43-57. 

Carbone, L.P. & Haeckel, S.H. (1994), Engineering Customer Experiences, 

Marketing Management, 3(3), 8-19. 

Davis, S. and T. Longoria (2003), Harmonizing your touch points’. Brand Packaging 

Magazine, 1-4. 

Gentile, C., Spiller, N. and Noci, G. (2007), How to sustain the customer 

experience: an overview of experience components that co-create value with the 

customer, European Management Journal, 25( 5), 395-410. 

Grace, D., O’Cass, A. (2004), Examining service experiences and post-consumption 

evaluations, Journal of Services Marketing, 18(6), 450-461 

Garg, R., Rahman, Z., Qureshi, M.N. (2014), Measuring customer experience in 

banks: scale development and validation, Journal of Modelling in Management, 

9 (1), 87-117 



  9911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  ازرگانی،ب مديريت کاوشهای نشريه  044

Gronholdt, L., Martensen, A., Jørgensen, S. and Jensen, P. (2015), Customer 

experience management and business performance, International Journal of 

Quality and Service Sciences, 7 (1), 90-106.  

Heshmati, E., Saeednia, H.R., Badie Zadeh, A. (2019), Designing a Model to 

Manage the Experience of Banking Service Customers, Journal of Buddiness 

Administration Researches, 11(21), 247-268 

Jenkinson, A. (2007), Evolutionary implications for touchpoint planning as a result 

of neuroscience: A practical fusion of database marketing and advertising. 

Journal of Database Marketing & Customer Strategy Management, 14(3), 164–

185. 

Klaus, P. Maklan, S. (2013), Towards a Better Measure of Customer Experience, 

International Journal of Market Research, 55(2), 227-246. 

MBAMA, C. (2018). Digital banking, customer experience and bank financial 

performance : UK customers' perceptions. International Journal of Bank 

Marketing, 36 (2), 230-255. 

Melnic, EL. Gradinaru, E. (2016), CEM versus CRM in the banking system, 

Transilvania University of Brasov, Romania, Faculty of Economic Sciences and 

Business Administration, Specialization: Marketing, 105-108 

Meyer, C. and Schwager, A. (2007), Understanding customer experience, Harvard 

Business Review, 85(2), 117-126. 

Palmer, A. (2010), Customer experience management: a critical review of an 

emerging idea, Journal of Services Marketing, 24(3), 196-208.  

Parvatiyar ,A. & Sheth, T.N.,( 2002) Customer relationship management: Emerging 

practice,process, and discipline, Journal of Economic and Social Research, 

3(2),1-34 

Payne , A. & Frow, P.,(2005), A strategic framework for Customer relationship 

management, Journal of Marketing, 69(4), 167-176 

Schmitt., B. H. (2003),Customer experience management, , John Wiley & Sons, 

INC. 

Sharma, M. and Chaubey, D.S. (2014). An empirical study of customer experience 

and its relationship with customer satisfaction towards the services of banking 

sector, Journal of Marketing & Communication, 9(3), 18-27. 

Stone, M. and Findlay,G.(2001),Data chaos-A court case waiting to Happen, 

International Journal of Customer Relationship Mangement, 4(20, 169-184. 

Swift , R. S.,(2001), Accelerating customer relationships using CRM and 

relationship technologies, Prentice Hall, USA. 

Tamilmaran D. (2014), A Scale To Measure Customer Experience In Indian Retail 

Banking Context, International Journal of Informative & Futuristic Research, 

2(3), 607-617. 

Verhoef ,P. and et.al.,(2009), Customer Experience Creation: Determinants, 

Dynamics and Management Strategies, Journal of Retailing 85 (1), 31–41. 

Zarantonello, L. and Schmitt, B.H. (2010),Using the brand experience scale to 

profile and predict consumer behavior, consumers ournal of Brand Management, 

17(7), 32-40. 



 

Journal of Business Administration Researches                          Vol. 12, No. 24, Autumn and Winter 2020 

 

"Original Research Article" 

 

 

A Model to Bank’s Customer Experience Management for 

Improving Performance Indices 
 

Karim Atashgar*, Associate Professor, Faculty of Management & Industrial 

Engineering, Malek Ashtar University of Technology, Tehran, Iran 

Fateme Mirshafiei, MSc. Student in Industrial Engineering, Faculty of Management 

& Industrial Engineering, Malek Ashtar University of Technology, Tehran, Iran 

 
Received: 12-10-2019                                                                                               Accepted: 06-02-2020 

 

 

Abstract 

This research proposes a new model for customer experience management 

and investigates the impact of customer experience management on 

improving the performance of one of the Iranian banks, mediated by 

customer satisfaction, loyalty and verbal interaction. This research develops 

a customer experience management model for the banking process, and then 

to analyze the structural equation modeling, data gathering is conducted in 

the field. In this study, in addition to collecting the necessary data from 

customers, the real performance data of the bank is provided by the 

performance evaluation section of the bank branches. The information 

includes deposit performance, receivables, electronic services and financial 

performance of the branches. This research is applied in terms of purpose 

and is descriptive-correlative in terms of data collection. This research not 

only provides statistical analysis of the model quality, but also addresses the 

results of impact analysis of customer experience management on 

performance indices, costomer satisfaction, and costomer loyalty. The results 

of this study shows that the use of the proposed customer experience 

management model not only is capable of improving the core competency of 

the studied bank, but also the approach can lead the bank to improve its 

performance terms. 

Key words: Customer experience management; Customer relationship 

management; Touchpoint; Customer Journey. 
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