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Abstract 

Objective  

The large number of bank customers may sometimes be misinterpreted as loyalty because in many 
cases the accounts inactive and the customers are not much willing to go to the banks. In the current 
situation, the main challenge for managers is the constant changes of the expectations and needs of 
banks' customers, where traditional marketing paradigm is no longer responsive. Accordingly, by 
emphasizing on the various dimensions of the customer experience and identifying the relevant key 
factors, one can provide sufficient insight for the bank's management to the key factors needed to 
succeed in the customer experience. It should be noted that the main gap, currently, exists in the 
research literature is the gap between the academic field and the implementation on the topic of 
customer experience. Accordingly, the main purpose of this study is to present a model of customer 
experience through organization manageable factors in the micro banking industry considering an 
interpretive structural equation approach. 
 

Methodology  

In this regard, a mixed research design was applied and 68 micro-banking clients were studied through 
in-depth and focus group interviews. Experts’ opinions and Fuzzy Delphi method were used to 
analyze the data. In order to confirm the research pattern and to assure the fitness and sustainability of 
the second-order confirmatory factor analysis model was used. Moreover, a questionnaire was 
designed and distributed among 400 clients of micro banking industry. Finally, interpretive structural 



equation (ISM) method was used to explain the model, and the expert survey revealed the relationship 
between the factors that constitute the customer experience and their respective levels. 
 

Findings 

Out of the 70 dimensions mentioned in customer experience, 37 items were rejected and a total of 33 
items were accepted as the main dimensions by experts. Due to the removal of subcategories, the main 
categories of “physical enclosures” and “service exposures” were completely removed. According to 
experts’ opinions, the sub-categories of price, security and services have been combined and named as 
service categories. Other customers were combined with the main social environment category and the 
social environment category was further classified into three sub-categories. Finally, nine main 
categories shaping the customer experience in the micro banking industry were extracted along with 
the thirty three sub-categories. These dimensions were identified at six levels as the outputs of the 
model and their relationship to each other was determined. 
 

Conclusion 

The extracted model in this study reflects the effective dimensions on customer experience in the 
micro banking industry. According to the theory of consumer culture, cultural aspects should be 
considered in consumption research. Banks can put into action the issue of customer experience 
management in the light of the dimensions of this research. The service categories with six main sub-
categories occupy the largest part in this model. The sub-categories related to costs, security and 
services are the areas where banks can manage their customers to create a better customer experience. 
In previous models of customer experience, hidden costs were not taken into account in the models. 
The category of “employees” with four main sub-categories is among the influential aspects of the 
customer experience in the micro banking industry where banks can manage this sector through 
coherent HR planning. Another major issue is the extraordinary experience that was not addressed in 
previous models. Because of the equity in the banking industry, it is difficult for banks to create an 
extraordinary experience. Therefore, planning for the four sub-categories of this sector including 
surprise, distinction, rewards and value-added services for bank managers is essential. In the context 
of the proposal for future research, it should be noted that the issue of customer experience has been 
raised as a new topic in the field of marketing for Iranian organizations. Related topics such as 
customer experience management and measuring customer experience should be addressed in future 
research. Given that customer experience is among the hot topics in the coming years, it is therefore 
essential for organizations to pursue this issue in pursuit of customer experience management models 
and customer experience measurement models, and ultimately to obtain the expected outputs from 
customer experience. 
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  چكيده
گيـري تجربـه حضـوري مشـتريان در صـنعت       هدف اصلي در اين پژوهش شناسايي عوامل تحت مديريت سـازمان در شـكل   :هدف

  .استبانكداري خرد 
طريـق روش   نفـر از مشـتريان بانكـداري خـرد از     68در رابطه با كار گرفته شده است و  در اين راستا طرح پژوهش آميخته به :روش

، سپس نتايج حاصل از اين بخش از طريـق نظرسـنجي از خبرگـان و روش دلفـي     شدمصاحبه عميق و برگزاري گروه كانوني مطالعه 
 .ييدي مرتبه دوم صـورت گرفـت  أييد الگوي پژوهش و اطمينان از برازش و پايداري مدل تحليل عاملي تأمنظور ت به. شدفازي ارزيابي 

 بـراي در نهايـت  . دش ـنفر از مشتريان صنعت بانكداري خـرد گـردآوري    400اي با طراحي و اطلاعات لازم از  نامه بدين منظور پرسش
 استفاده شد و با نظرسنجي از خبرگان ارتباط ميـان عوامـل سـازنده تجربـه    ) ISM(ساختاري تفسيري  سازي مدلتبيين مدل از روش 

  .دشمشتريان و سطوح آن مشخص 
، شـعب يي، وگ خپاس، كاركنان ي،تعامل با مشترمقوله اصلي  9گيري تجربه مشتريان را در  ست عوامل شكلاين پژوهش توان :ها يافته
د و در نهايت اين مدل در شـش سـطح   كنزيرمقوله شناسايي  33همراه  العاده به ، محيط اجتماعي و تجربه خارقندهايافر، خدمات، برند

  .دشاصلي مشخص 
نتـايج  . دكن ـتري ايجاد  ديد جامع ،نحوه ايجاد تجربه مشتريان در صنعت بانكداري خرد دربارهت اين تحقيق توانسته اس :گيري نتيجه

  .دشها بر يكديگر منجر  ثيرگذاري اين شاخصأهاي اصلي تجربه مشتري و نحوه ت اين پژوهش به شناسايي مقوله
  
  .تاري تفسيري، دلفي فازيساخ سازي مدلبانكداري خرد، تجربه مشتري، تحليل عاملي تأييدي، : ها كليدواژه

گيـري تجربـه مشـتريان     ارائه مـدل شـكل  ). 1398( حكيمي، هاجر؛ ديواندري، علي؛ كيماسي، مسعود؛ حقيقي كفاش، مهدي: استناد
   .584 -565، )3(11، مديريت بازرگاني. سازي ساختاري تفسيري بانكداري خرد از طريق عوامل تحت مديريت سازمان با رويكرد مدل
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  مقدمه
، بحث تغيير در حـوزه مبادلـه   2008بار در سال  نخستينبراي . بازاريابي مدل معاوضه و تبادل را از اقتصاد به ميراث دارد

، در خصوص تغيير پارادايم غالب در حوزه بازاريابي از سوي منابع ملموس، به )2008(اقتصادي، در پژوهش وارگو و لاش 
اثبـات   هـا، بـه   گيري سازمان با بررسي حركت دانش و جهت آنها .سمت خدمات و پيشنهادهاي ناملموس، صورت پذيرفت

سوي ايجاد رابطه با مشتريان، دانش،  ها، به د كه تمركز اصلي سازمانكردنشيفت پارادايمي در اين حوزه پرداختند و عنوان 
عنـوان   بيش از يك دهه است كـه در آنچـه بـه   ). 2008 ،1وارگو و لاش(است   قرارگرفته قبيلاطلاعات و مواردي از اين 

آيد  به نظر مي. )2017، 2گروتت و كامبرا فريو، پرز(اساسي روي داده است  يغييرت ،شود ارزش از سوي مشتري تعريف مي
، 3، چوون و كوكناصرمعدلي(است  و محققان خدمات ايجاد كرده ميان متخصصان  يمفهوم تجربه مشتري، درك مشترك

بلندمدت باعث بقاي سازمان  ايجاد مزيت رقابتي فقط شدت دشوار شده است و اين روزها رقابت در بازار جهاني به). 2013
داگـلاس و  (بسياري از محققان معتقدند راه دستيابي به مزيت رقابتي پايدار از طريق تمركز بر مشتري اسـت  . خواهد شد

 مناسب خدمات ارائه). 2000، 7پپرز و راجرز و 2006 ،6، كوشي و جاهاكلر، كاتلر؛ 2002 ،5پلونكر و فارينت ؛4،2000كريگ
، 8و بـاركي  داهفـاوس (شـود   مـي  محسـوب  رقـابتي  فضـاي  در ها سازمان بين تمايز ايجاد عوامل ترين مهماز  مشتريان به

2009 .(  
 يرقابت تيمز جاديدر ا ،ياقتصاد تجرب ديخصوص در افق جد به ،در حوزه رقابت نينو يعنوان ابزار به يتجربه مشتر

حاصـل از   يكـاركرد  يهـا  تيواسطه مطلوب به فقطده، كنن مصرف يخلق ارزش برا). 1999 ،9نيپاو  لموريگ( دكن يعمل م
 اي ـكننده، در درون محصول  رفتار مصرف ديدگاهارزش از  زيرا ،)2001 ،10جمال و گود( دشو ينم جاديخدمت ا ايمحصول 

). 2009 ،11و باسـتين  كـاپفرر ( كنندگان بالقوه و بالفعل واقع شده است ارزش در ذهن مصرف نيخدمت وجود ندارد، بلكه ا
را  يتجربه مشتر زيها ن سازمان رانيمد يحتو  وجود دارد زين تيريحوزه مد نهيمشابه در زم تيموضوع موقع نيعلاوه بر ا

 يو طراح تيريمد ،يابيبازار يها تيدر فعال ).2005 ،12شاو و الونس( اند در نظر گرفته ندهيدر آ يرقابت يعنوان حوزه اصل به
 شناخته شده است يرقابت تيبه مز يابيكردن خدمات و دست زيمتما يبرا يسازمان يها تلاش هيعنوان پا به يتجربه مشتر

و همكـاران،   لي ـتوسط جنتا راًياخ فيتعر نيتر يمفهوم ،يشنهاديپ فيتعار يتمام انياز م). 2010، 13شي هونگ و چانگ(
 كي ـاز  يبخش ـ اي ـشـركت   كيمحصول،  كي ،يمشتر كي انياز مجموعه تعاملات م يتجربه مشتر«: است شده انيب

 ،14و اسـپيلرو نـوكي   لي ـجنتا( »منجر خواهـد شـد   انيالعمل در مشتر عكس كيبه  تياست كه در نها شده يشركت ناش
2007.(  

بـه   يگسست ،يدر خصوص تجربه مشتر )1995( ابوت دگاهيددهد از زمان مطرح شدن  ينشان م شده يبررس اتيادب
گرچـه  ا .)2009، 15و همكـاران  ورهـوف ( شـده اسـت   يگذار هيامحصول پ يمشخصات احساس يرو شتريوجود آمده كه ب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Vargo & Lusch 2. Cambra-Fierroa, Pérezb & Grott 
3. Naser moadeli, Choon, Ling, Kwek, Maghnati 4. Craig & Douglas 
5. Farinet & Ploncher 6. Kotler, Keller, Koshy & Jha 
7. Peppers & Rogers 8. Daghfous & Barkhi 
9. Gilmore & Pine 10. Jamal & Goode 
11. Kapferer & Bastien 12. Shaw & Ivens 
13. Changa & Horng 14. Gentile   & Spiller Noci 
15. Verhoef et.al  
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 انـد  كردهارائه ن كند، يبانيرا پشت ها يساز مفهوم نيكه ا يقياما حقا ،اند دانش ما بوده يساز دنبال مفهوم به نيشيپ قاتيحقت
بدون  نيهمچن. وار استدش اريبس انيتجربه مشتر در رابطه باجامع  ديبه د يابيدست ليدل نيو به هم )2007، 1فرو و پاين(

 .)2009، 2پالمر( است دشوار اريسازمان بس يبرا هكارهاارائه را ،يتجرب يها مدل

گــذارن و  گــر ميــان ســپرده عنــوان واســطه بــه و كنــد بخــش مــالي و بــانكي نقــش مهمــي در اقتصــاد ايفــا مــي 
، 3كـانتوت، هامـالي و عبـدالله   (دارد ه انواع خـدمات مـالي و بـانكي مشـاركت     ئگيرندگان، در رشد اقتصادي با ارا تسهيلات

 يهـا  كـارت  ،ينقـد  يهـا  كـارت  لي ـاز قب ياست كه خدمات متنـوع  يبانكدار يها از حوزه يكيخرد،  يبانكدار). 2015
تعـداد  . رديگ يرا در بر م يشخص يها مسكن و وام يها انداز، وام و پس يجار يها بانك، حساب عابر يها كارت ،ياعتبار

 يهـا  از مواقـع حسـاب   ياريدر بس ـ رايز ،شود ريتفس يوفادار يجا هاشتباه ب ممكن است به يها گاه بانك انيفراوان مشتر
در وضعيت فعلي تغييـر مسـتمر انتظارهـا و نيازهـاي      .دارندبه بانك ن يمراجعه چندان انيبوده و مشتر رفعاليشده غ افتتاح

نـژاد، خـانلري،    بحـري (گـو نيسـت    ي ديگـر پاسـخ  تفكرات سنتي بازاريـاب  وهاست  اساسي مديران بانك دغدغه ،مشتريان
مهـم   يفاكتورهـا  ييو شناسـا  يبر ابعاد گوناگون تجربه مشتر ديكأبا ت ،يتيموقع نيدر چن ).1397حسيني،  و روپ حسنقلي

 تيموفق جاديا يدر راستا ازيمورد ن ياصل يبانك در خصوص فاكتورها تيريمد يبرا ت،يموفق ياصل يمرتبط و فاكتورها
توجـه داشـت در حـال     يسـت يبا). 2012، 4روچي، رحمان، قريشي و كومـار ( شود يم جاديا يكاف نشيب ،يه مشتردر تجرب

  .است يو حوزه اجرا در موضوع تجربه مشتر كيحوزه آكادم انيو فاصله م قيتحق اتيموجود در ادب يحاضر شكاف اصل

  پژوهش نظري هپيشين
 5هـالبروك و هاريشـمن  بـار   نخسـتين ، زمـاني كـه بـراي    شدتوجه  ميلادي 80مفهوم تجربه مشتري در اواسط دهه به 

از خدمات  يتجربه واقع كي شهيهم يمشتر .كننده اشاره كردند به موضوع رويكرد تجربي جديد به رفتار مصرف ،)1987(
د شـو  مي تجربه مشتري به رضايت مشتري منجر ).2006، 6، كاسون و برنچسيماسكارنهاس( سازمان در ذهن خواهد داشت

برند، نگهداري برند، رشد بازار و در نهايت سودآوري كلي سازمان عمل  در رابطه بادر حوزه وفاداري  يعنوان محرك كه به
عنوان برآيند تجارب خوب و بد  توان تجربه مشتري را به اند، مي با توجه به آنچه مي ير و شويگر پيشنهاد داده. خواهد كرد

بـه درگيـري مشـتري در    شخصـي اسـت و    كاملاًد كه تجربه كربايستي توجه . ف كردمشتريان در تعامل با سازمان تعري
  .)2012 ،7كومار و كورشي گارگ،(ته است وابسفيزيكي و روحي سطوح مختلف عقلي، احساسي، حس 

، 8پـاين و گيلمـور  ( يادماندني مانند ايجاد لحظات به ،اند هاي مختلف تعريف كرده محققان تجربه مشتري را به شكل
، 11مـي يـر و شـويگر   ( 10، ايجاد نقاط تمـاس و راهـروي مشـتري   )2007، 9بري و كاربن(ها  سرنخاي از  ، مجموعه)1999
هـاي تجربـه    اند تمامي جنبـه  نتوانسته درستي به يك هيچ اما ،با وجود آنكه تعاريف زيادي در اين حوزه شده است ).2007

ن تعاريف چيزي كـه مشـترك اسـت مـديريت كـردن نقـاط       گرچه در ميان تمامي ايا. مشتري را تحت پوشش قرار دهند
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Frow & Payne 2. Palmer 
3. Kontota, Hamalib   & Abdullah 4. Ruchi, Rahman, Qureshi   & Kumar 
5. Holbrook, & Hirschman 6. Mascarenhas, Kesavan   & Bernacchi 
7. Garg, Qureshi   & Kumar 8. Pine & Gilmore 
9. Berry & Carbone 10. Customer Corridor 
11. Meyer & Schwager  
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شود با دشواري قابل دستيابي است، زيـرا شـايد بتـوان هـزاران نقطـه       چيزي كه به اين سادگي بيان مي اما ،است 1تماس

خدمت، بخـش   ـ  مانند آميزه محصول ،وابسته به تعداد فراواني فاكتور است و نياز دارندمديريت  بهكه  تماس تعريف كرد
هاي برنـدينگ و مـواردي از ايـن     بندي، كاركنان صف، بازاريابي، استراتژي يابي، رقابت، كانال توزيع، بسته دف، موقعيته

   ).2012 ،و همكاران گارگ( قبيل
و در اين خصوص تعاريف  اند كردهسازي  تجربه مشتري در سه دهه گذشته بحث، بررسي و مدلدر رابطه با محققان 
 »شناختي، احساسي، احساساتي، اجتمـاعي و فيزيكـي   پاسخ«عنوان ، تجربه مشتري را بهورهوف .استه شده ئگوناگوني ارا

سـطحي   ،اشميتبر اساس نظر ). 2009 ،و همكاران ورهوف(است  كردهدهنده خدمت، توصيف  در مقابل محصول و ارائه
تجربه مشـتري، از  ). 1999 ،2اشميت(ثر از تجربه مشتري است أكند مت انديشد و عمل مي كند، مي كه مشتري احساس مي

، حـس  4، احساسي3مجموعه تعاملات ميان يك مشتري، با سازمان و وابسته به درگيري مشتري در سطوح مختلف عقلي
هـاي ناشـي از تعـاملات بـا شـركت و       اين ارزيابي به مقايسه ميان انتظارات مشتريان و محرك. است 6و روحي 5فيزيكي
 ).2007 ،و همكـاران  جنتايـل (ناگون تعامل و تماس در نقاط گوناگون تماس وابسته اسـت  آن در لحظات گو هايپيشنهاد

بنـابراين  . در ذهن مشتري وجود دارد فقطشود و  ورت فردي درك ميص هتجربه، درك واضحي است كه از نظر مشتري، ب
 مشتري، تجربه )2015( 7كوهن و هامبورگ). 2004 وارگو و لاش،(توانند تجربه يكساني داشته باشند  هيچ دو فردي نمي

  . دانند مي برند يا شركت يك به فرد يك رفتاري و ارتباطي شناختي، عاطفي، احساسي، هاي واكنش در يتكاملرا 
دهنـده   پذيرفته از تجربه مشتري، رسيدن به يك تئـوري مشـترك كـه نشـان     ها در تعاريف صورت با توجه به تفاوت

 شـده اي بررسي  صورت گسترده هاي شخصي به ثير محركأت. آيد ر دشوار به نظر مي، بسيااستنحوه ايجاد تجربه مشتري 
، طراحي محصولات با تمركز بر مشـتري  )2000 ،8گوپتا و واجيك(مثال، چيدمان فيزيكي محل ارائه خدمت  طور است، به

، برنـدهاي  )2006، 10هانسونيو و بك استورم(يند ارائه خدمت ا، فر)2008، 9هاگدون و ساندرو(و سطح مورد انتظار كيفي 
بـر اسـاس   ). 2002 ،13ويلـر  و اسـميت ( 12كننـده  و روابـط پشـتيباني  ) 2003 ،11دونالد و دچرناتوني مك(آرماني و مصرفي 

، ارائـه نشـده   اسـت هاي تجربه مشـتري   كننده تمامي بخش توصيف كهدر حال حاضر مدل جامعي  شده انجامهاي  بررسي
هـايي نظيـر آنچـه     باشد، يافت نشد و پژوهش كردهژوهش جامعي كه ابعاد را بررسي در ميان تحقيقات داخلي نيز پ .است

موجـود را بـا    هـاي  مـدل و يكـي از   كـرده  به ادبيات موضوع در اين حوزه اكتفـا  اند دادهانجام ) 1394( يسلطانملكيان و 
  . دندكر آزمايشمشتريان 

  پيشينه تجربي پژوهش
  .دهنده تجربه مشتري درج شده است ابعاد شكلگرفته در خصوص  تهاي صور ي از پژوهشا هخلاص، 1 در جدول

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Managing touchpoints 2. Schmitt 
3. Rational 4. Emotional 
5. Sensorial physical 6. Spiritual 
7. Homburg, Jozić & Kuehnl 8. Gupta & Vajic 
9. Sundbo & Hagedorn-Rasmussen 10. Bäckström & Johansson 
11. McDonald & De Chernatony 12. Gummesson 
13. Smith & Wheeler 



 3، شماره11، دوره1398مديريت بازرگاني،   569

 
  خلاصه مربوط به شناسايي ابعاد مرتبط با ايجاد تجربه مشتري در صنايع گوناگون .1جدول 
  ابعاد موضوع مطالعه  نويسنده
  3و زيبايي 2بافانه ، خيال2، آموزشي1سرگرمي  مطالعه اقتصاد تجربي  )1997(پاين و گيلمور 

بازاريابي تجربي ـ نحوه ايجاد   )1999(اشميت 
  ارتباط ميان مشتري و سازمان

، تجربـه  6)احسـاس (، تجربـه احساسـي   5)حس(تجربه حساسيت 
، تجربـه  8)عمل(، تجربه فيزيكي و سبك زندگي 7)تفكر(شناختي 

  9)ارتباط(شناخت اجتماعي با گروه مرجع 

  اي رابطه زندگي و سبك حسي، احساسي، شناختي، عملي،  رنحوه ايجاد تجربه مشتري پايدا  )2007(جنتايل و همكاران 
  13اثرها و 12ها تم، 11ها ويژگي  مدل سلسله مراتبي تجربه مشتري  )2008( 10هانگ لي

ايجاد تجربه مشتري در   )2009(ورهوف 
  فروشي خرده

بندي  فروشي، دسته محيط اجتماعي، مواجهه خدمت، فضاي خرده
  هاي جايگزين و برند  خدمات، قيمت و تجربه مشتري در كانال

  تجربه مشتري صحيح  )2013( 14كالوس و همكاران
آوري اطلاعــات، ارزيــابي پيشــنهادها، تعــاملات  تعــاملات، جمــع

فيزيكي، خريـد، خـدمات مصـرفي، نگهـداري و ارزيـابي بعـد از       
  مصرف

كيفيت تجربه مشتري در صنايع   )2010( 15و هورنگ چانگ
  خدماتي

دهنـده خـدمت، سـاير مشـتريان،      گرهـاي فيزيكـي، ارائـه    احاطه
  همراهان مشتريان و خود مشتريان

  ارتباطات، ارائه خدمات و استفاده  كيفيت تجربه مشتري  )2011( 16، كلارك و ويلسونلمك

شناسايي فاكتورهاي اصلي موفقيت   )2012(و همكاران   روچي
  منطقي، رفتاري، شناختي، احساسي و حسي  در ايجاد تجربه مشتري

  تجربه حسي، تجربه احساسي و تجربه اجتماعي تأثير تجربه مشتريان بر خريد  )2013(لي و همكاران ناصرمعد
  اي و حسي شناختي، احساسي، رفتاري، رابطه  بررسي تأثير تجربه مشتري  )2015( 17چاهال و دوتا

 18مارتين، مورتيمر، اندرو و حسن
  20احساسيو وضعيت تجربه  19شناختي تجربي  تجربه خريد آنلاين  )2016(

  

  شناسي پژوهش روش
ـ   كيفـي ( 21اكتشـافي آميخته با توجه به نوع مسئله پژوهش و ماهيت اكتشافي بودن آن، در اين پژوهش از طرح پژوهش 

پژوهش آميخته، امكان  هاي اما روش است،تنهايي داراي معايبي  طرح پژوهش كمي و كيفي به. شده است استفاده) كمي
 ،تحقيـق  ).1390، حجازي و ، بازرگانسرمد(د كرفراهم خواهد  ماعي و رفتاري و تبيين آنها راهاي اجت تر پديده درك دقيق

و با توجه به نوع تحليـل نتـايج از نـوع توصـيفي و      استهاي كاربردي بوده و از نوع پيمايشي  از نظر نوع در رده پژوهش
ابعاد اصلي ايجادكننـده تجربـه مشـتريان خـرد      در ابتدا با استفاده از تحقيق كيفي اكتشافي به شناسايي. استهمبستگي 
مشـتري   68در مجموع . به اين منظور از دو روش مصاحبه عميق و برگزاري گروه كانوني استفاده شده است. پرداخته شد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Entertainment 2. Educational 
3. Escapist 4. Esthetic 
5. Sense 6. Feel 
7. Think 8. Act 
9. Relate 10. Hong-li 
11. Attributes 12. Themes 
13. Effects 14. Klaus et. al 
15. Changa & Horng 16. Lemke, Clark & Wilson 
17. Chahal & Dutta 18. Martin, Mortimer, Andrews, & Hasan 
19. CES: Cognitive Experience State 20. AES: Affective Experience State 
21. Exploratory Mixed Method 



  570  ...گيري تجربه مشتريان بانكداري خرد از طريق عوامل تحت مديريتارائه مدل شكل

 
اند، در سه شهر تهران، اصفهان و مشهد  بار به شعبه مراجعه داشته صنعت بانكداري خرد كه به صورت ماهانه حداقل يك

مطابق با توزيـع جنسـيت در   ( اند درصد مرد بوده 70درصد اين افراد زن و  30. ن فاز مورد مطالعه عميق قرار گرفتنددر اي
كـارگيري افـراد    هيند استخدام و بادر راستاي شناسايي اين نمونه در فاز ابتدايي فر). سطح مشتريان صنعت بانكداري خرد

ها در دسترس محقق بود، بـراي مصـاحبه و برگـزاري گـروه      تريان بانكطي شد كه با تناسب ميان افراد كه از ليست مش
بنـدي   گيري بر اساس نمونه در دسترس مطابق بـا سـهميه   روش نمونه از اين رو. كانوني با ايشان هماهنگي به عمل آمد

يعنـي محقـق    .است» اشباع تئوريكي«گيري كيفي بحث  نمونه تعداد نمونه نيز موضوع مهم در رابطه با درتعريف شده و 
در روش تحليل . كنند اي ايجاد نمي هاي جديد بينش و بصيرت تازه يابد كه نمونهميدست  صورت تجربي به اين نتيجه به

در اين بخش از تحليـل  . شده در كدگذاري باز بوده است روش استفاده، )1990( 1طبق رويكرد اشتراوس و كوربن داده نيز
هـاي   سپس از طريق روش كدگذاري شباهت مقولـه . دشي و تحليل متن استفاده كدگذار براي MAXQDAافزار  از نرم

شده با تلفيق ابعاد حاصل از بررسي  هاي شناسايي مقوله. ندها حول آن سازماندهي شد محوري شناسايي شده و ساير مقوله
، هـا  گري شاخص راي غربالدر ادامه ب. دشادبيات موضوع در اين حوزه تلفيق و مدل اوليه ايجاد تجربه مشتريان مشخص 

اند از افرادي كـه داراي سـابقه بـيش از     پنلي مشتمل بر پنج نفر از خبرگان استفاده شد، خبرگان در اين پژوهش عبارت از
تحصيلات بالاتر از فوق ليسانس داشته و با مشتريان بانكـداري خـرد در تعامـل     ،اند هشت سال در صنعت بانكداري بوده

ش در ابتدا مفهوم تجربه مشتريان با پنل خبرگان مطرح و با استفاده از روش دلفي فازي ابعاد بازبيني و در اين بخ. اند بوده
از دو  آن يـي روا و يافته از بخش پيشين طراحي شـد  اي بر مبناي الگوي توسعه نامه در بخش كمي، پرسش. شدغربالگري 

 رانيدانشـگاه و مـد   دياز اسات يمحتوا با ارائه به چند ييارو. شد يبررس »يعاملـ   يساز ييروا«و » محتوا ييروا« ديدگاه
نامـه از   اين پرسش .شد يبررس ي،دييتأ يعامل ليتحل كيبا استفاده از تكن زين ياز نوع عامل هساز ييروا. شد يبانك بررس

توجـه  بخش با  د كه در اينشطريق ايميل و ليست مشتريان در اختيار پژوهشگر، در ميان مشتريان بانكداري خرد توزيع 
دن كـر مشخص  برايدر بخش نهايي  .دشبرآورد  ازيمورد ن يعنوان حداقل نمونه آمار نفر به 384شده  به محاسبات انجام

 كي ـ ،يريتفس ــ   يسـاختار  يسـاز  مـدل د، ش ـساختاري تفسـيري اسـتفاده    سازي مدلنحوه ارتباط اجزاي مدل از روش 
 يطراح ـ يا نامـه  منظور نخست پرسش نيبه ا. است دهيچيپ ستميس كيعناصر  انيو فهم روابط م جاديا يبرا يمتدولوژ
دهنده خواسته  قرار گرفتند و از پاسخ 33×33 سيماتر كيشده در سطر و ستون  فاكتور انتخاب 33صورت كه  نيشد، به ا

 يگروه ـ ارياختنامه در  پرسش نيا. فاكتورها را مشخص كند يشده نوع ارتباطات دو به دو يمعرف يشد با توجه به نمادها
 نيا يينها ليشده از خبرگان به تكم ليپنل تشك نيادر . خرد قرار داده شد يو كارشناسان ارشد صنعت بانكدار رانياز مد

سـپس مـاتريس   . اسـت  يسـاختار  يخودتعامل سيبه دست آمد كه همان ماتر يروابط تيدر نها. نامه اقدام كردند پرسش
ردن ماتريس، سطح هر يك از متغيرها مشخص شد و در نهايـت بـا اسـتفاده از    با سازگار ك و دشدستيابي اوليه مشخص 

اين پژوهش در چهار  از اين رو. دهنده تجربه مشتريان، صورت پذيرفت بندي عناصر شكل بندي و سطح ها اولويت خروجي
  .فاز اصلي انجام شده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Strauss & Corbin 
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  فازهاي اجراي پژوهش. 2جدول 

تعداد  جامعه   هدف  فاز 
  روش پژوهش  ابزار گردآوري داده  گيري نهروش نمو  نمونه

اكتشاف 
  مدل 

شناسايي ابعاد سازنده 
گيري هدفمند ـ  نمونه  68 مشتريان  تجربه مشتريان 

  تعداد اشباع نظري
راهنماي مصاحبه كيفي 

برگزاري مصاحبه عميق و 
  گروه كانوني 

پژوهش كيفي 
  اكتشافي

شناسايي 
  مدل 

هايگري شاخص غربال
ه ايجادكننده تجرب

  مشتريان
  دلفي  نامه ساختاريافته  پرسش  هدفمند  5 خبرگان 

تأييد مدل 
گيري تصادفي نمونه  400 مشتريان  سازي و تأييد مدل  كمي  مفهومي 

  ساده
نامه ساختاريافته  پرسش

  كمي
تحليل عاملي 

  تأييدي
مشخص 
  كردن مدل

بنديبندي و سطح رتبه
ساختاري  سازي مدل  نامه ساختاريافته پرسش  هدفمند  5  خبرگان  عوامل

  تفسيري
  

 هاي پژوهش يافته

  توسعه الگوي مفهومي: نخستبخش 
كه در نهايت بـا بـازنگري در    شدكد اوليه منجر  116شده از طريق كدگذاري باز به دستيابي به  هاي انجام تحليل مصاحبه

طريق كدگـذاري شـباهت و بـا    شده و از  با بررسي كدهاي شناسايي. مضمون اوليه تقليل يافت 54مفاهيم استخراجي به 
بنـدي   مقوله اصلي در حوزه تجربه، دسته 11مقوله فرعي و  36تحليل درون موردي و بين موردي در نهايت اين موارد در 

مقولـه   سه(، شعب )مقوله فرعي سه(گويي  ، پاسخ)مقوله فرعي پنج(، كاركنان )مقوله فرعي چهار(تعامل با مشتري . نددش
، )مقولـه فرعـي   دو(، سـاير مشـتريان   )مقوله فرعي دو(، امنيت )مقوله فرعي چهار(، برند )له فرعيمقو سه(، قيمت )فرعي

  ). مقوله فرعي دو(العاده  و تجربه خارق) مقوله فرعي سه(يندها ا، فر)مقوله فرعي پنج(خدمات 

  گري غربال: بخش دوم
پـس از  . دش ـ كپارچـه ي ياكتشـاف  يف ـياصل از فـاز ك ح جيو نتا اتيمرور ادب ان،يابعاد تجربه مشتر يساز يينها يدر راستا

. نددشفرعي استخراج مضمون  52موضوع شامل  اتيابعاد حاصل از ادب ،يابعاد استخراج انيم يگر و غربال يساز كپارچهي
 تعامل زيرمقوله به شرح 70 مشتمل بر يمقوله اصل 14پذيرفته در فاز كيفي،  سازي اين موارد و اكتشاف صورت با يكپارچه
، )فرعـي  مقولـه  هشت(شعب  ،)فرعي مقوله چهار( ييگوپاسخ، )فرعي مقوله پنج(كاركنان  ،)فرعي مقوله چهار( يبا مشتر

 خـدمات  ،)فرعـي  مقولـه  دو( مشـتريان  سـاير  ،)فرعي مقوله دو( امنيت، )فرعي مقوله پنج(برند  ،)فرعي مقوله سه( يمتق
 هشـت ( يزيكـي ف يگرهـا ، احاطه)فرعي مقوله هشت(العاده  جربه خارقت، )فرعي مقوله پنج( ايندهافر ،)فرعي مقوله هفت(

سازنده تجربه  يبعاد اصلعنوان ا به، )يفرع مقوله سه( ياجتماع يطو مح) يفرع مقوله شش(مواجهه خدمت  ،)فرعي مقوله
خبرگـان   يهـا آوري نظر هاي اصلي، با جمع گري و تعيين شاخص در اين بخش در راستاي غربال .نددشاستخراج  يمشتر

 ـ ،آمـده  دست به يها شاخص يگر غربال يدر راستا. ها حساب شود در گام بعدي بايد ميانگين فازي نمرات شاخص از  يپنل
بـراي  . شد هئارا شانيها به ا تميآ يگر غربال براي يا نامه موضوع، پرسش حيشد و پس از تشر لينفر از خبرگان تشك پنج

 . دشه، ميانگين فازي هر يك از اعداد مثلثي محاسبه دهند پاسخ پنج هايمحاسبه ميانگين نظر



  572  ...گيري تجربه مشتريان بانكداري خرد از طريق عوامل تحت مديريتارائه مدل شكل

 
  دهنده تجربه مشتريان در صنعت بانكداري خرد تحليل فازي ابعاد شكل. 3جدول 

  نماد
 ميانگين نظر خبرگان درباره هر معيار

  نماد  فاززدايي
  ميانگين نظر خبرگان درباره هر معيار

 زداييفاز
  ميانگين  بيشينه  كمينه  ميانگين  بيشينه  كمينه

S11 6/7 1/8  6/8  1/8 S93 6/7 1/8  6/8  1/8 

S12 8/6 5/7  1/8  5/7 S94 2/5 2/6  2/7  2/6 

S13 6/7 1/8  6/8  1/8 S95 4/5  4/6  4/7  4/6 

S14 02/7 7/7  3/8  7/7 S96 6/5 6/6  6/7  6/6 

S21 6/7 1/8  5/8  1/8 S97 8/5 6/6  4/7  6/6 

S22 6/5 5/6  3/7  5/6 S101 6/6 4/7  2/8  4/7 

S23 7 7/7  3/8  7/7 S102 4/6 4/7  4/8  4/7 

S24 2/6 2/7  2/8  2/7 S103 8/5 8/6  8/7  8/6 

S25 6 8/6  6/7  8/6 S104 55/5 5/6  5/7  5/6 

S31 4/6  2/7  8  2/7 S105 6/7 1/8  6/8  1/8 

S32 4/6 2/7  8  2/7 S111 4/6 4/7  4/8  4/7 

S33 02/7 7/7  3/8  7/7 S112 4/6 4/7  4/8  4/7 

S34 8/5 8/6  8/7  8/6 S113 9/6 7/7  3/8  6/7 

S41 8/6 8/7  8/8  8/7 S114 3/7 8  6/8  8 

S42 4/6 2/7  8  2/7 S115 7/6 4/7  1/8  4/7 

S43 6/7 1/8  6/8  1/8 S116 8/5 8/6  8/7  8/6 

S44 2/5 2/6  2/7  2/6 S117 3/4 3/5  4/6  3/5 

S45 4/5 4/6  2/7  3/6 S118 5/5 5/6 5/7 5/6 

S46 5 6  7  6 S121 3/6 06/7  6/7  7 

S47 8/5 6/6  4/7  6/6 S122 8/5 7/6  5/7  7/6 

S48 8/5 8/6  8/7  8/6 S123 7/5 7/6  8/7  7/6 

S51 8/6 4/7  8  4/7 S124 3/5 3/6  3/7  3/6 

S52 2/7 8  8/8  8 S125 02/7 7/7  3/8  7/7 

S53 2/5 2/6  2/7  2/6 S126 5/5 5/6  5/7  5/6 

S61 6/6 4/7  2/8  4/7 S127 3/5 3/6  3/7  3/6 

S62 6/7 2/8  8/8  2/8 S128 1/5 1/6  1/7  1/6 

S63 3/5 3/6  3/7  3/6 S131 2/5 2/6  2/7  2/6 

S64 6 8/6  6/7  8/6 S132 4/5 4/6  4/7  4/6 

S65 8/6 4/7  8  4/7 S133 8/5 7/6  5/7  7/6 

S71 8/6 4/7  8  4/7 S134 8/5 8/6  8/7  8/6 

S72 4/6 2/7  8  2/7 S135 3/4 3/5  4/6  3/5  
S81 8/6 8/7  8/8  8/7 S136 1/5 1/6  1/7  1/6 

S82 4/5  4/6  4/7  4/6 S141 4/6 4/7  4/8  4/7 

S91 4/5 2/6  7  1/8 S142 7/6 5/7  3/8  5/7 

S92 4/6 2/7  8  5/7 S143 8/5 8/6  8/7  8/6 
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. انجـام شـده اسـت    يفاز كرديبا رو ارهيچندمع يريگ ميتصم يها با استفاده از مدل قيتحق يها داده ليتحل و هيتجز

ر است و سپس نتايج حاصل د شدهاز روش كمينه و بيشينه و ميانگين استفاده آمده  دست هب يها داده ليتحل و هيتجز يبرا
 ها در اين مطالعه آستانه تحمل شده مقادير مربوط به شاخص ييزدا داد فازي و برون فازيميانگين . دشاين بخش فاززدايي 

 7مورد قبول است و هر شاخصي كه امتياز بـالاي   7تر از  شده بزرگ ييزدا بنابراين مقدار فازي. در نظر گرفته شده است 7
  ).2007، 1بوجدزو و بوجدزو(شود  تأييد ميداشته باشد 

از  ،اند بوده 7اند در مرحله فاززدايي داراي مقدار كمتر از  شده  متغيرهايي كه در جدول بالا با رنگ متفاوت نشان داده
 37بعد ذكرشده در ايجاد تجربه مشـتريان   70در نهايت در اين بخش از مجموع . اند نشدهها پذيرش  لهاين زيرمقو اين رو

هـا،   دليل حذف شدن زيرمقولـه  به. عنوان ابعاد اصلي از ديد خبرگان، پذيرفته شدند آيتم به 33آيتم عدم پذيرش و مجموع 
هـاي   بـا نظـر خبرگـان زيرمقولـه    . دندش ـكامل حذف  صورت به خدمت مواجهه و فيزيكي گرهاي احاطههاي اصلي،  مقوله
ساير مشتريان با مقولـه اصـلي محـيط    . گذاري شدند نام خدمات مقولهو تحت عنوان  شده تركيب خدمات و امنيت قيمت،

دهنده تجربه مشتريان  مقوله اصلي شكل 9در نهايت . دشاجتماعي تركيب و مقوله محيط اجتماعي با سه زير مقوله ايجاد 
  .دشزير مقوله به شرح ذيل از اين فاز استخراج  33همراه  نعت بانكداري خرد بهدر ص

  هاي استخراجي از فاز دلفي مقوله. 4جدول 

تعداد   زير مقوله ها  مقوله اصلي
  زيرمقوله

  4  متقابل دركي و به مشتر احترامي، قدرداني، با مشتر يهمراه  تعامل با مشتري
  4  ثبات كاركنانو  دانش و تخصص كاركنان، شطرز پوش، برخورد كاركنان  كاركنان

  3  مشكلات رفعيي و وگ خپاس، و آموزش يرسان اطلاع  گويي پاسخ
  3  شعب يشلوغو  شعب يداخل يفضا، شعب يدسترس  شعب
  3  يبه مشتر ياعتباربخشو  اعتبار، غاتيتبل  برند

  3  ندهااياستاندارد بودن فرو  سهولت، سرعت  فرايندها
  6  سازي يشخصو  خدمات تنوعي، افشاگر عدم، تيامن، محصولات و خدمات كارمزد، پنهان يها نهيهز  خدمات

  3  بانك انيمشتر ريساو  منتقدان، مرجع يها گروه  محيط اجتماعي
  4  ارزش افزوده خدماتو  زيجوا، زيتمازدگي،  شگفت  العاده تجربه خارق

  هاي تحليل كمي يافته: بخش سوم
از در راستاي تحليل . يابي استفاده شده است از روش تحليل عاملي توصيفي در بررسي مدلها  در راستاي توصيف خروجي

داده صحيح پيرامون هـر گويـه    400دهد نتايج نشان مي. استفاده شده است زرليافزار ل و نرم يمعادلات ساختار يابي مدل
بـوده   4تـا   5/3ميانگين نمرات متغيرها بـين  . ندا هاي زياد و خيلي زياد را انتخاب كرده گردآوري شده و بيشتر افراد گزينه

ميزان پراكندگي از لحاظ شاخص . بيشترين ميانگين را دارند» مداري مشتري«و » محيط اجتماعي«است كه در اين ميان 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bojadziev & Bojadziev 
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داراي » محـيط اجتمـاعي  «از نظر شاخص انحراف معيار، سازه . گرفته است بر را در 5تا  1دامنه تغييرات زياد است و بين 

مرتبـه دوم اسـتفاده    يدييأت يعامل لياز تحل به دليل اينكه. داراي بيشترين پراكندگي است» گويي پاسخ«كمترين و سازه 
 زي ـن انيتجربـه مشـتر   تيريمـد  يعن ـيخود  يها با سازه اصل رابطه عامل ها، هيها با گو علاوه بر سنجش رابطه عامل ،شده

  . است  در تصوير زير نشان داده شدهنتايج تحليل عاملي مرتبه دوم  .است شدهسنجش 

 ييدي مرتبه اول مقياس سنجش تجربه مشتريأتحليل عاملي ت .5جدول 

 t AVE CRآماره  بارعاملي استاندارد هاگويه هاي پژوهش سازه

  )1C(امل با مشتري تع

01Q 0/75 12/67 

0/555 0/832 
02Q 0/67 10/87 

03Q  0/84 12/44 

04Q 0/71 14/12 

 )2C( كاركنان

05Q 0/82 14/72 

0/590 0/852 
06Q 0/75 13/92 

07Q 0/76 11/70 

08Q 0/74 11/02 

 )3C( گويي پاسخ

09Q 0/80 10/72 

0/599 0/817 10Q 0/78 10/06 

11Q 0/74 9/11 

 )4C( شعب

12Q 0/68 7/62 

0/544 0/781 13Q 0/76 10/90 

14Q 0/77 11/54 

 )5C( برند

15Q 0/74 14/67 

0/594 0/814 16Q 0/81 13/62 

17Q 0/76 11/64 

 )6C( يندهاافر

18Q 0/78 14/55 

0/544 0/781 19Q 0/75 11/42 

20Q 0/68 64/10  

 )7C( خدمات

21Q 0/74 10/88 

0/540 0/875 

22Q 0/69 12/65 

23Q 0/68 12/36 

24Q 0/81 13/02 

25Q 0/74 12/70 

26Q 0/74 10/95 

 ) 8C( اجتماعي محيط

27Q 0/74 12/87 

0/550 0/785 28Q 0/68 9/50 

29Q 0/80 12/84 

 ) 9C( العاده تجربه خارق

30Q 0/71 8/40 

0/498 0/798 
31Q 0/69 15/19 

32Q 0/68 15/40 

33Q 0/74 8/77 
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اسـتفاده شـده و در نهايـت     )قابـل مشـاهده   يرمتغ( يعامل فرع 33و ) پنهان يرمتغ( اصلي عامل 9در اين مطالعه از 

بـار  . ها مطلوب است دهد پايايي تمامي سازه گزارش شده و نشان مي 7/0تر از  ها بزرگ مقادير آلفاي كرونباخ تمامي سازه
دهـد همبسـتگي بـين متغيرهـاي پنهـان بـا        است كه نشان مي 3/0تر از  مي موارد بار عاملي مقداري بزرگعاملي در تما

كـه نشـان    اسـت  96/1تـر از   ها بـزرگ  براي تمامي گويه t-valueمقادير آماره . متغيرهاي قابل مشاهده قابل قبول است
مقدار ميانگين واريانس استخراج شـده در تمـامي   . تها معنادار اس ها و سازه شده بين گويه هاي مشاهده دهد همبستگي مي

	CRهمچنين شـرط  . تر است بزرگ 7/0تر است و مقدار روايي مركب نيز از  بزرگ 5/0موارد از  > 	AVE    نيـز در تمـامي
 ـ 85/1دو بهنجـار  ـ   در اين پژوهش خي. گام بعدي نيكويي برازش مدل است. موارد برقرار است . دسـت آمـده اسـت   ه ب

نتايج  .دهد برازش مدل مطلوب است دست آمده كه نشان ميه ب 035/0برابر  SRMRو  041/0برابر  RMSEAشاخص 
و  6جـدول   درنتايج تحليل عـاملي مرتبـه دوم    همچنين، .مشخص شده است 5تحليل عاملي مرتبه دوم به شرح جدول 

 . شود مشاهده مي 1شكل 

  ييدي مرتبه دوم مقياس سنجش تجربه مشتريأتحليل عاملي ت .6جدول 
 نتيجه Tآماره  بار عاملي استاندارد نماد هاي پژوهش سازه

1C 80/0  ا مشتريتعامل ب  75/10  ييدأت 

2C 59/0 كاركنان  89/8  ييدأت 

3C 48/0 گويي پاسخ  67/5  ييدأت 

4C 79/0 شعب  50/7  ييدأت 

5C 86/0 برند  72/12  ييدأت 

6C 80/0 يندهاافر  01/12  ييدأت 

7C 82/0 خدمات  45/9  ييدأت 

8C 78/0 محيط اجتماعي  58/9  ييدأت 

9C 66/0 العاده تجربه خارق  54/7  ييدأت 

  

   
 Tآماره تخمين استاندارد

  

  )Tتخمين استاندارد و آماره (مدل بررسي عوامل مرتبط با تجربه مشتريان . 1شكل 
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  1ساختاري تفسيري سازي مدلگيري تجربه مشتريان با استفاده از  مدل شكل: بخش چهارم

ايـن روش، يـك فراينـد يـادگيري     . اسـت  كار گرفته شده هب يريتفس يساختار يساز روش مدل ،يدر بخش آمار استنباط
شـوند   مند جـامع سـاختاردهي مـي    م مرتبط در يك مدل نظامه اي از عناصر مختلف و به تعاملي است كه در آن مجموعه

يكـي از   .كنـد  عناصـر يـك سيسـتم كمـك مـي      ميانبه ايجاد و جهت دادن به روابط پيچيده  و )1974 ،2وارفيلدهيل و (
اثرگـذاري   ،سـاير عناصـر   در مقايسه باكه همواره عناصري كه در يك سيستم،  استن روش آن هاي اي ترين منطق اصلي

له ئآيد، ساختاري از يك مس دست ميه مدلي كه با استفاده از اين متدولوژي ب. بيشتري دارند از اهميت بالاتري برخوردارند
، بنـوات و  فايسال( استشده  دقت طراحي هويي بدهد كه الگ يك سيستم يا حوزه مطالعاتي را نشان مي چيده،يا موضوع پي

در گـام ابتـدايي مـاتريس خودتعـاملي      اسـت، از ايـن رو  اين روش بر مبناي قضاوت گروهي خبرگـان   ). 2006 ،3شانكار
 ييدر اين مدل پـس از شناسـا   .استسلول در ستون  33سلول در سطر و  33اين ماتريس داراي  .شكل يافت 4ساختاري
تحليـل  » منجـر بـه  «استفاده از رابطه مفهومي  شده با ييشناساهاي  شاخص روابط بين ابعاد ومطالعه  ايه شاخص ابعاد و
استفاده از چهار حالت روابط مفهومي  باآنها  و مقايسه مطالعه هاي و شاخص ابعاد از ساختاري تعامليماتريس خود. شود مي

بـر   آمـده  دسـت  بـه اطلاعـات  . دشـو  ميمحوري تكميل  يندان فرامتخصص اين ماتريس توسط خبرگان و. شود ميتشكيل 
آذر و (ده اسـت  ش ـتشـكيل   نهـايي  ساختاري تعامليماتريس خود بندي و ساختاري تفسيري جمع سازي مدل روشاساس 
  :از اند اين رابطه مفهومي عبارت ها و علائم مورد استفاده در حالت). 1387بيات، 

  شناسايي روابط يبراعلائم و نمادهاي مورد استفاده . 7جدول 
 V A X  O  
  عدم وجود رابطه  رابطه دوسويه  .تأثير دارد iبر  jمتغير   .تأثير دارد jبر  iمتغير   
(i, j) 1  0  1  0  
(j, i) 0  1  1  0  

  
مشـخص   Bو  Aهر زوج از عناصر مانند  نيبر رابطه موجود ب ديبارا  يتوافق جمع يبرا يگروه يريگ ميقانون تصم

نفـر   nچنانچـه   تياكثر يأر يبرا. خبرگان است يريگ يأبا استفاده از ر يراهكار مرسوم استفاده از توافق جمع كي. دكر
 Bو  A يهـا بـرا   از آن قضـاوت  يا داده باشند، رابطه) اثر يبرعكس و ب اي( Bبر عنصر  Aتسلط عنصر  بارهخود را در يأر

) ISM( يريتفس ـ يسـاختار  يسـاز  منطـق مـدل  . وافق كرده باشنداز نصف آرا با آن رابطه ت شتريانتخاب خواهد شد كه ب
از  يابيدسـت  سيمـاتر . )1387 ات،ي ـآذر و ب( كنـد  يعمل م ـ ها يمد در فراوان يو بر مبنا كيناپارامتر يها منطبق بر روش

 ـ 1صفر و  يدو ارزش سيماتر كيبه  يخود تعامل يساختار سيماتر ليتبد  سياسـتخراج مـاتر   يبـرا . دي ـآ يدسـت م ـ ه ب
از عـدد صـفر اسـتفاده     Oو  Aعلائـم   يجا و به 1از عدد  Vو  Xعلائم  يجا به يخودتعامل سيدر هر سطر ماتر يافتيرد
 بـراي سـپس   .ردي ـگ يقـرار م ـ  1برابر  يقطر اصل يها هيدرا. نام دارد هياول يافتيدر سيآمده ماتر دستهب سيماتر. شود يم

 .دش ـنياز يا عناصر ستون استفاده  ها و مجموعه پيش طر يا خروجيتعيين مدل نهايي از مجموعه دستيابي شامل عناصر س

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Interpretive Structural Modelling 2. Hill & Warfield 
3. Faisal, Banwat and Shankar 4. Structural Self-Interaction Matrix 



 3، شماره11، دوره1398مديريت بازرگاني،   577

 
توان از طريـق   شامل متغيرهايي است كه مي) ها خروجي يا اثرگذاري(مجموعه دستيابي  براي تعيين سطح براي متغير 

تـوان بـه    ه از طريق آنهـا مـي  شامل متغيرهايي است ك) ها ورودي يا اثرپذيري(نياز  مجموعه پيش. به آنها رسيد متغير 
نمونـه   طـور  به. شود نياز، اشتراك دو مجموعه حساب مي پس از تعيين مجموعه دستيابي و مجموعه پيش. رسيد متغير 

 1: مشـترك  مجموعهدر نهايت  6و  5و  4و  2و  1: نخست اريمع يها يخروجو  3و  2و  1: نخست اريمع يها يوروداگر 
. خواهـد بـود  باشد، سـطح اول   )ها خروجي(ي ابيقابل دست مجموعه كه اشتراك دو مجموعه برابر با متغيري نخستين ،2و 

كه سطح آن معلوم  ياريمع سطح، نيياز تع سپ. ثيرپذيري را در مدل خواهند داشتأبنابراين عناصر سطح اول بيشترين ت
بـه   بعـدي  ري ـداده و سـطح متغ  ليرا تشك ها ها و خروجي وروديمجموعه حذف كرده و مجدداً مجموعه  ياز تمامرا شده 

. دش ـگيري تجربه مشتريان در شش سطح اصـلي اسـتخراج    بر اساس نتايج حاصل از اين بخش مدل شكل. ديآ يدست م
متغيرهـاي سـطح اول    افـزوده  ارزشو  مشتري به احترام، مشتري با همراهي، متقابل درك، قدرداني، تمايزهاي  زيرمقوله

 تنوعهاي  زيرمقوله. دهنده تجربه مشتريان در صنعت بانكداري خرد هستند أثيرپذيرترين عوامل شكلهستند، اين عناصر ت
متغيرهـاي ايـن بخـش در     .انـد  در سطح دوم مدل قرار گرفتـه  يافشاگر عدمو  سرعت، سهولت، نوين خدمات و خدمات

لايـه متغيرهـاي تأثيرپـذير محسـوب      مقايسه با متغيرهاي سطح اول، ميزان تأثيرپذيري كمتري دارند ولـي همچنـان در  
در . قرار گرفته اسـت  مشتري زدگي شگفتو  گوييپاسخ، آموزش، مشكلات رفع، جوايزدر سطح سوم متغيرهاي . شوند مي

قـرار   مشـتريان  سـاير و  مرجع هاي گروه، كاركنان برخورد، پوشش طرز، منتقدان، دانش، كاركنان ثباتسطح چهارم مدل 
در سـطح   شـعب  شـلوغي و  شعب فيزيكي فضاي، شعب دسترسي، استانداردسازي، سازي يشخص هاي زيرمقوله. اند گرفته

  . اند پنجم مدل قرار گرفته

تمايز
(C01)

قدرداني
(C02)

درك متقابل
(C03)

همراهي با مشتري
(C04)

احترام به مشتري
(C06)

ارزش افزوده
(C07)

عدم افشاگري
(C25)

سرعت
(C19) (C17)سهولت تنوع خدمات و خدمات 

(C11)نوين

جوايز
(C09)

رفع مشكلات
(C10)

اطلاع رساني و آموزش
(C12)

پاسخگويي
(C22)

شگفت زدگي
(C30)

منتقدان
(C28)

گروه هاي مرجع
(C32)

ثبات كاركنان
(C08)

دانش و تخصص كاركنان
(C27)

طرز پوشش
(C29)

برخورد كاركنان
(C31)

ساير مشتريان
(C33)

شلوغي شعب
(C23)

شخصي سازي خدمات
(C05)

استانداردسازي
(C14)

دسترسي شعب
(C18)

فضاي داخلي شعب
(C20)

كارمزد محصولات و 
 خدمات
(C21)

قدمت و اعتبار
(C24)

هزينه هاي پنهان
(C26)

اعتباربخشي به مشتري
(C13)

امنيت خدمات
(C15)

تبليغات
(C16)

سطح اول

سطح دوم

سطح سوم

سطح چهارم

سطح پنجم

سطح ششم
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تـرين عناصـر سـازنده مـدل هسـتند و از       انـد كـه بنيـادي    زيرمقولـه قـرار گرفتـه    شـش ترين سطح مدل  در زيرين

 بـه  اعتباربخشـي انـد از   اين متغيرها عبـارت . امل دارندتأثيرگذارترين متغيرها هستند كه كمترين تأثيرپذيري را از ساير عو
هاي سطوح ابتدايي در مقايسه با سـاير   در اين مدل زيرمقوله .پنهان هايهزينهو  قدمت، كارمزد، تبليغات، امنيت، مشتري
 ـأمدل ميزان ت ها بيشترين تأثيرپذيري را دارند و با حركت به ابعاد زيرين شاخص ثيرگـذاري  أر تثيرپذيري كاهش يافته و ب

با بررسي ماتريس خودتعاملي . ثيرگذارترين عناصر مدل هستندأكه متغيرهاي سطح ششم ت ابدين معن .شود آنها افزوده مي
 ـ .اسـت ثيرگـذاري متغيـر   أدهنـده ت  نشان ،جهت فلش. شدها مشخص  ثيرگذاري و ارتباط ميان زيرمقولهأساختاري، ت  رايب

خواهـد بـود و در    بـه متغيـر   جهت فلش از سمت متغيـر   ،ثيرگذار باشدأت متغير  بر نمونه در صورتي كه متغير 
  .دهد را نشان مي ISMيافته با روش  مدل توسعه 2 شكل. جهت فلش دوسويه خواهد بود ،صورتي كه ارتباط دوطرفه باشد

  بحث
مهـم در تجربـه    ءعنـوان يـك جـز    نكته كليدي تفاوت ميان تجربه مشتري و كيفيت خدمات در نظر گرفتن احساسات به

بـراي   اما ،شود واضح به ياد آورده ميصورت  تجربه مشتريان اغلب به). 2018، 1ويلسون و مكلين، نابهني( مشتريان است
 تجربـه  گيـري  شـكل  اصـلي  هـاي مقولهشد در اين پژوهش سعي ). 1974، 2محرابيان و راسل(توضيح دادن دشوار است 

گونه كه در نتايج مشخص شد، تجربه مشتريان در صنعت بانكداري  همان. در صنعت بانكداري خرد بررسي شود مشتريان
، شـعب يي، گـو  پاسـخ ، كاركنـان ابعاد شامل تعامل با مشتريان، . يابد زيرمقوله شكل مي 33صلي و ا مقوله 9 خرد ايران در

براي ارائه مدل مـديريت تجربـه مشـتريان در صـنعت     . است العاده خارق تجربهي و اجتماع طيمح، خدمات، ندهايافر، برند
متغيـر  (گويـه   33و ) متغيـر پنهـان  (سـازه اصـلي    9هـاي تخصصـي    اساس ادبيات پژوهش و مصـاحبه  بانكداري خرد بر

يدي استفاده شده و در انتهـا  أيها از تحليل عاملي ت گويه براي بررسي درستي عوامل و. ، شناسايي شده است)پذير مشاهده
سـاختاري تفسـيري اسـتفاده شـد كـه مـدل        سـازي  مـدل دن روابط دروني ميان اجزاي مـدل از روش  كرمشخص  براي
  :استگيري تجربه مشتريان به شرح زير  ابعاد مدل شكل. ر شش سطح اصلي نشان دادگيري تجربه مشتريان را د شكل

هاي مرتبط  اين مقوله شامل چهار زيرمقوله است كه نتايج اين پژوهش در ارتباط با مقوله .مقوله تعامل با مشتري •
هـاي   سته اسـت زيرمقولـه  همراستا بوده و پژوهش حاضر توان) 2010( 3با تعامل مشتري با تحقيقات والتر و اوستروم

كه پيش از اين  مشتري با همراهيو  متقابل دركهاي  زيرمقوله. صورت دقيق مشخص كند مرتبط با اين حوزه را به
 .در تحقيقات به آن اشاره نشده بود

پذيرفته توسـط ورهـوف و    هاي صورت اين مقوله شامل چهار زيرمقوله است كه در راستاي پژوهش .مقوله كاركنان •
قرار دارد، امـا بـه   ) 2010(و والتر و اوستروم ) 2013(كالوس و مكلين  ،)2012(گارگ و همكاران ، )2009(ان همكار

 .در تحقيقات پيشين اشاره نشده و جديد هستند كاركنان ثباتو  كاركنان تخصص و دانشهاي  زيرمقوله

قات گذشته به آن اشاره نشده و از سـه  اين مقوله اصلي كاملاً جديد بوده و در هيچ يك از تحقي .ييگو پاسخمقوله  •
 . مشتريان، تشكيل شده است مشكلات رفعو  گويي پاسخ، آموزش و رساني اطلاعزير مقوله 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. McLean, Al-Nabhani & Wilson 
2. Mehrabian & Russell 
3. Walter  & Ostrom 
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. اند به آن اشاره داشته انياست كه مشتر يموارد نيتر ياز اصل يكيشعب  يكيو نزد يموضوع دسترس .شعبمقوله  •

گـارگ و همكـاران   ه مقوله دسترسي در تحقيقات پيشـين توسـط   اين مقوله از سه زيرمقوله تشكيل شده است كه ب
در ) 2012(گـارگ و همكـاران   و ) 2009(و به مقوله فضاي داخلي شعب در تحقيقات ورهـوف و همكـاران   ) 2012(

  .در اين بخش جديد است شعب شلوغيهاي فيزيكي اشاره شده، اما مقوله  خصوص محرك

در تحقيقات پيشين به ) 2009(اگرچه ورهوف و همكاران . تشكيل شده است اين مقوله از سه زيرمقوله .برندمقوله  •
جديـد   مشـتري  به اعتباربخشيو  برند اعتبارهاي  اند، اما در اين پژوهش زيرمقوله فروشي اشاره كرده مقوله برند خرده
 . براي نخستين بار در حوزه تجربه خريد مطرح شده است تبليغاتبوده و موضوع 

ترين مقوله سازنده تجربه مشـتريان در صـنعت بانكـداري     اين مقوله با داشتن شش زيرمقوله بزرگ .خدماتمقوله  •
، كـالوس و  )2009(هـاي پيشـين اشـاره شـده و ورهـوف و همكـاران        كرات در پـژوهش  به اين مقوله به. خرد است
بـه مقولـه خـدمات    صورت سطح كـلان   به) 2012(گارگ و همكاران و ) 2011(، لمك و همكاران )2013(همكاران 
از نتايج حاصـل   خدمات و محصولات كارمزدو  پنهان هاي هزينه، افشاگري  عدم، امنيتهاي  اما زيرمقوله. اند پرداخته

 . اند از اين پژوهش استخراج شده

سرعت در راسـتاي تحقيقـات پيشـين توسـط     . اين مقوله اصلي از سه زيرمقوله تشكيل شده است .ندهاايفرمقوله  •
به دست آمده و به موضوع سهولت در تحقيقات والتـر و  ) 2012(و گارگ و همكاران ) 1391( لاهيجي و ممقد زماني

جديد بـوده و از نتـايج حاصـل از ايـن پـژوهش       يندهاافربودن  استانداردزيرمقوله . اشاره شده است) 2010(اوستروم 
 .استخراج شده است

كيل شـده اسـت كـه دو زيرمقولـه آن در راسـتاي تحقيقـات       اين مقوله از سه زيرمقوله تش .ياجتماع طيمحمقوله  •
ورهوف و همكاران  .اند به تأثير حضور ساير مشتريان در تجربه اشاره داشته )2010( 1و همكاران روچي. پيشين است

در ايـن مقولـه از نتـايج     مرجـع  هـاي  گروهاند و زيرمقوله  به موضوع محيط اجتماعي و منتقدان اشاره داشته) 2009(
  . صل از اين پژوهش به دست آمده استحا

 يـك از تحقيقـات پيشـين اشـاره      صورت مجزا در هيچ العاده به به مقوله اصلي تجربه خارق .العاده خارق مقوله تجربه •
و ) 2010( والتر و همكـاران شده توسط  زدگي و ارزش افزوده در راستاي تحقيقات انجام بخش شگفت در. نشده است

آمـده   از نتايج حاصل از پژوهش حاضر به دسـت  تمايزو  جوايزاست، ولي دو زيرمقوله اصلي ) 2012(گارگ و همكاران 
 .است

هرچـه از سـطح    ،گيري تجربه مشتريان در صنعت بانكداري خرد مشخص است گونه كه در مدل نهايي شكل همان
ثيرگـذاري  أاسـت كـه ت   ابـدان معن ـ  يابد و اين هاي ارتباطي افزايش مي كنيم تعداد فلش تر حركت مي اول به سطوح پايين

ثيرگذاري متغيرها أتر ت ثيرپذيري بيشتري دارند و در سطوح پايينأهاي سطوح ابتدايي ت زيرمقوله. يابد ها افزايش مي شاخص
دهنده مـدل تجربـه مشـتريان در صـنعت بانكـداري خـرد        ترين عناصر شكل عناصر سطح ششم زيربنايي. شود بيشتر مي

در . گيرنـد  هاي محصـولات و خـدمات را در بـر مـي     ها مستقل بوده و عناصر مرتبط با برند و هزينه هاين زيرمقول. هستند
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ruchi et al. 
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در  .هسـتند ثيرپذيرترين عناصر مدل أاند كه اين عناصر ت بالاترين سطح، متغيرهاي مرتبط با همراهي مشتري جاي گرفته

  :دكربه نكات زير توجه  بايدخصوص سطوح اين مدل 
هاي مرتبط با تعامل با مشتري در اين سطح جـاي   تمامي زيرمقوله. رمقوله تشكيل شده استاز شش زي :سطح اول •

در ايـن سـطح دو ارزش   . اند از همراهي با مشتري، قدرداني، درك متقابل و احتـرام بـه مشـتري    اند كه عبارت گرفته
تمامي اين عناصر تأثيرپذيرترين عناصر . ندا العاده نيز قرار گرفته هاي مرتبط با تجربه خارق افزوده و تمايز از زيرمقوله 

  .دهنده مدل هستند شكل
تـرين سـطح را بـه خـود      لحـاظ تعـداد متغيرهـا، كوچـك     در اين سطح چهار زيرمقوله قرار گرفته كه به :سطح دوم •

 عناصـر حاضـر در ايـن   . انـد  هاي اصلي خدمات و فرايندها تشكيل شده ها از مقوله اين زيرمقوله. اختصاص داده است
  .سطح در مقايسه با عناصر سطح اول تأثيرپذيري كمتر و تأثيرگذاري بيشتر دارند

هاي مرتبط با مقوله اصلي  ها تمامي زيرمقوله از پنج زيرمقوله اصلي تشكيل شده است كه اين زيرمقوله :سطح سوم •
همچنين در ايـن  . شود گويي و رفع مشكلات هستند، شامل مي رساني و آموزش، پاسخ گويي را كه شامل اطلاع پاسخ

  .اند زدگي و تمايز نيز قرار گرفته العاده شامل شگفت سطح دو زيرمقوله از تجربه خارق
در ايـن بخـش تمـامي    . هـا را در خـود جـاي داده اسـت     با هفت متغيـر بيشـترين تعـداد زيرمقولـه     :سطح چهارم •

  . اند هاي مرتبط با كاركنان و محيط اجتماعي قرار گرفته زيرمقوله
هاي مرتبط  در اين سطح تمامي زيرمقوله. تأثيرگذار را در خود جاي داده است  اين سطح پنج زيرمقوله :پنجمسطح  •

دهي  ها در شكل هاي سطح ششم، متغيرهاي اين سطح از تأثيرگذارترين شاخص پس از مقوله. اند با شعب قرار گرفته
در ايـن سـطح دو زيرمقولـه    . گذارنـد  ها تأثير مـي تجربه مشتريان در صنعت بانكداري خرد هستند كه بر ساير متغير

  .اند سازي خدمات از مقوله اصلي خدمات و استانداردسازي نيز قرار گرفته شخصي
هاي مرتبط با برند را در  عنوان عناصر زيربنايي مدل تمامي شاخص اين سطح با داشتن شش متغير به :سطح ششم •

ايـن عناصـر در   . از قدمت و اعتبار، تبليغات و اعتباربخشي به مشتري اند ها عبارت اين زيرمقوله. خود جاي داده است
دهنـده تجربـه مشـتريان در     مقايسه با ساير متغيرها، كمترين تأثيرپذيري و بيشترين تأثيرگذاري را بر عناصـر شـكل  

 .اند ر گرفتههاي مرتبط با هزينه از مقوله اصلي خدمات نيز قرا در اين سطح زيرمقوله. صنعت بانكداري خرد دارند

  گيري و پيشنهادها نتيجه
نتايج تحليل . گيري تجربه مشتريان در صنعت بانكداري خرد در ايران بوده است ه مدل شكلئهدف اصلي اين پژوهش ارا
عنـوان   كه ايـن ابعـاد در شـش سـطح بـه      كردزير مقوله مشخص  33همراه  مقوله اصلي به 9ابعاد تجربه مشتريان را در 

مقولـه از   17زيرمقوله،  33در مجموع از . ثيرگذاري آنها بر يكديگر مشخص شدأدند و ارتباط و تش خروجي مدل مشخص
ثيرگـذاري  أارتبـاط و ت . در تحقيقات پيشين به آنها اشاره نشده بـود  كهاست  به دست آمدهنتايج تحقيقات پژوهش حاضر 

. دش ـثيرگـذاري و ارتبـاط ميـان آنهـا مشـخص      أبود كه در ايـن پـژوهش ت   نشدههاي پيشين بررسي  ابعاد نيز در پژوهش
 .اسـت دهنده اهميت اين موضوع در حوزه تعاملات بـا مشـتريان بانكـداري خـرد      گويي نشان هاي مرتبط با پاسخ زيرمقوله
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ي در ردهنده ضرورت مطالعه تجربه مشـت  گيري تجربه مشتريان نشان هاي پنهان در شكل اضافه شدن بعد قيمت و هزينه

عنوان يك مقوله در تشكيل تجربه مشتريان  كه در ساختارهاي عمليات بانكداري ايران آن را به استعلي بستر فرهنگي ف
دهنـده   العاده به ابعاد سازنده تجربـه مشـتريان نشـان    همچنين افزوده شدن مقوله اصلي تجربه خارق. بااهميت كرده است

  .تگيري تجربه مشتريان اس يند شكلاهاي احساسي بر فر ثير حوزهأت
كـه در   هسـتند ثيرگذارترين عوامل در ايجاد تجربه مشـتريان  أترين و ت بنيادي ،هاي مرتبط با برند و هزينه زيرمقوله

هاي مرتبط با تعامل با مشـتري   زيرمقوله. صورت دقيق پرداخته شود اشاره شده است و بايستي به اين موارد به ه آنمدل ب
  .گيري تجربه مشتريان دارند ثيرپذيري را در شكلأبالاترين ت ،ها ساير زيرمقوله ادر مقايسه باند و  در سطح اول قرار گرفته

هـاي   هـاي ايـن پـژوهش در دو بخـش محـدوديت      محدوديت .ناپذير از هر پژوهش است بخشي جدايي ،محدوديت
قابل استناد، هايي از قبيل كمبود منابع علمي  محدوديت. بندي است هاي ذاتي پژوهش قابل تقسيم پژوهشگر و محدوديت

. دند از ايـن مـوارد باش ـ  ن ـتوان هـا مـي   گويان در مصاحبه حوصلي پاسخ محدوديت ناشي از دانش نمونه آماري پژوهش و بي
محـدوديت  . شناسي پيچيدگي فراواني در مطالعـه دارنـد   موضوع تجربه مشتريان به دليل آميخته شدن با موضوعات روان

  . گردد ، بازمياستكه بررسي عوامل تحت مديريت بانك  ديگر اين پژوهش به حيطه اصلي مطالعه آن
بـر  . اسـت دهنده تجربه مشتريان در صنعت بانكـداري خـرد    دهنده ابعاد شكل مدل استخراجي در اين پژوهش نشان

  طبـق گفتـه   .دشـو هاي فرهنگـي لحـاظ    مرتبط با مصرف بايستي جنبه قاتيتحقدر  ،كننده فرهنگ مصرف ياساس تئور
در  نيـز  امـر خـود   ني ـاسـت كـه ا   تيدهنده شخص جانبه و شكل همه ييروي، فرهنگ ن)1965 ،1و تامپسون آرنولد(والاس 
بررسي ابعاد تجربه مشتريان در زمينه فرهنگي فعلي ضـروري   از اين رو. كند يم فايا يديكل يكننده نقش مصرف يرفتارها

، موضوع مديريت تجربه مشتريان را در دستور كار قرار توانند با توجه به ابعاد حاصل از اين پژوهش ها مي بانك. بوده است
. انـد  ترين بخـش را در ابعـاد ايـن مـدل بـه خـود اختصـاص داده        بزرگ ،زيرمقوله اصلي ششهاي خدمات با  مقوله. دهند

 تواننـد از طريـق مـديريت    ها مي كه بانك هستندهايي  هاي مرتبط با هزينه، امنيت و خدمات در اين بخش حوزه زيرمقوله
هاي پيشين حـوزه تجربـه مشـتريان موضـوع      در مدل. آنها، در ايجاد تجربه مشتري بهتر براي مشتريان خود گام بردارند

ثيرگـذار بـر   أهاي ديگر ت زيرمقوله اصلي از حوزه چهارمقوله كاركنان با . هاي پنهان در ابعاد مدل شناسايي نشده بود هزينه
ريـزي منسـجم در حـوزه منـابع      توانند با برنامه ها مي كه بانك استي خرد گيري تجربه مشتريان در صنعت بانكدار شكل
هاي پيشـين بـه آن    كه در مدل استالعاده  مقوله اصلي ديگر موضوع تجربه خارق. كننداين بخش را نيز مديريت  انساني

، اسـت ها دشوار  عاده براي بانكال دن تجربه خارقكرآمده در صنعت بانكي، ايجاد  وجود دليل برابري به به. پرداخته نشده بود
زدگي، تمايز، جـوايز و خـدمات ارزش افـزوده     ريزي در چهار زيرمقوله اصلي اين بخش مشتمل بر شگفت برنامه از اين رو

موضوع تجربه مشتريان اضافه كرد كه هاي آتي بايد  در زمينه پيشنهاد براي پژوهش. ها ضروري است براي مديران بانك
موضوعات مـرتبط بـا ايـن مبحـث     . هاي ايراني مطرح شده است در حوزه بازاريابي براي سازمان يدعنوان مبحث جدي به

 ـ   در پـژوهش بايـد  كـه   هستندگيري تجربه مشتريان از مباحثي  اندازه و نظير مديريت تجربه مشتريان هـا  ه آنهـاي آتـي ب
ها  ، ضروري است سازماناستربه مشتريان هاي پيش رو حوزه تج با توجه به آنكه حيطه آتي رقابت در سال. پرداخته شود

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Arnould & Thompson 
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هـاي سـنجش تجربـه مشـتريان، در نهايـت       هاي مديريت تجربه مشـتريان و مـدل   دنبال مدل به ،با پيگيري اين موضوع

  .دست آورنده هاي مورد انتظار از تجربه مشتريان را ب خروجي

  منابع
 تيريمـد  .)ISM( يريتفس ـ يسـاختار  يساز مدل كرديار با رووك كسب يمحور نديمدل فرا يطراح). 1387( ميكر ات،يآذر، عادل؛ ب

   . 18-3 ،)1(1 ،اطلاعات يفناور
 تـرين فراينـدهاي   شناسـايي مهـم  ) 1398(پور ياسوري، طهمورث؛ حسيني، سيد محمـود   بحري نژاد، ريحانه؛ خانلري، امير؛ حسنقلي

 .814 -795 ،)4(10 ،مديريت بازرگاني .بي بانكيمنظور توسعه مدل بلوغ بازاريا بازاريابي در صنعت بانكداري ايران به
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