
های مدل مناسب مدیریت تجربه مشتری با تاکید بر شاخص آموزش
 مرتبط در نظام آموزش بانکی

 ∗یحشمتابراهیم 
 ∗∗یدنیاسعحمیدرضا 

 ∗∗∗زادهعلی بدیع 

 چکیده

های مدل مناسب مدیریت تجربه مشتری با تاکید بر شاخص هدف از این پژوهش طراحی و آموزش
وش تحقیق مورد استفاده در این پژوهش از نوع کیفی باشد. رمرتبط در حوزه خدمات بانکی می

روش مبتنی بر ، ها نیزباشد. تکنیک مورد استفاده برای گردآوری اطلاعات و تجزیه و تحلیل دادهمی
محوری ، تئوری داده بنیاد تعیین شد. در رویکرد تئوری داده بنیاد در این پژوهش از روش کدگذاری باز

های به دست آمده از مطالعات میدانی و یه و تحلیل اطلاعات بر اساس دادهو انتخابی استفاده شد. تجز
-ها به صورت کدهای باز از طریق مصاحبهای انجام گردید. به طور کلی ابتدا اطلاعات و دادهکتابخانه

سپس از طریق برقراری ارتباط بین ، آوری گردیدهای تخصصی با خبرگان دانشگاه و صنعت جمع
بندی و پالایش شد و در نهایت اعتبارسنجی و ویرایش های تحقیق طبقهداده، کلان مقولات خُرد و

عوامل ادراکی و عوامل ، نهایی شد. الگوی نهائی پژوهش از سه مقوله اصلی با عنوان عوامل انتظاری
های مرتبط در صنعت بانکداری نیز در الگو مشخص شد. مراقبتی متشکل شد و مقولات خرد و گزاره

مورد  PLSایت اعتبار مدل از طریق کمی و با استفاده از روش معادلات ساختاری و نرم افزار در نه
 قرار گرفته است. ییدتأ
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 مقدمه
که سازندگى  ;آموزش است، سازمانى و اجتماعی، رکن توسعه در ابعاد فردی ینترمهم

، سطح بینش بصیرت ارتقاء، آموزش ییجهنتو بهبود و تعالى انسان را به همراه دارد 
براى اجراى وظائف محوله و در نهایت ، معرفت و شناخت نیروى انسانى در سازمان

سازمانى با کارایى و ثمر بخشى بالاتر خواهد بود. آموزش همواره  یهاهدفنیل به 
بهبود کیفیت عملکرد و حل مشکلات سازمان است و فقدان آن مطمئن براى  اییلهوس

یکى از مسائل اساسى و حاد هر سازمانى است. سیستم آموزشى هر سازمان باید با 
حرکت سریع علوم و فنون انفجار اطلاعاتى حاکم بر دنیاى کنونى متناسب باشد و 

 خود قرار دهد تا تخصصى خود را در اختیار کارکنان یحوزهمورد نیاز در  اطلاعات
، علاوه بر این، خود همواره آمادگى لازم را داشته باشند یمحولهبراى انجام وظائف 

و یک فرایند مداوم و همیشگى است.  هاسازمانانسانى در  ییفهوظآموزش یک 
و به سازى و  هاانساننورانى و الهى براى صیقل دادن روح ، آموزش منبعى فیاض

 هاتخصصو  هامهارتکمال و کسب  ییهعالى نیل به مدارج پالایش انسان در راستا
بوده است. واین مهم در بازاریابی وکسب کا از اهمیت بیشتری ، در اختیار بشر
 برخورداراست.

: در طبقه گویدیمآموزشى بلوم  یهاهدف( در خصوص طبقه بندى 9431سیف )
 یحوزه یهانامکلى به  یدستهابتدا به سه  هاهدفآموزشى بلوم این  یهاهدفبندى 

و هر یک از این  اندشدهروانى حرکتى تقسیم  یحوزهعاطفى و  یحوزه، شناختی
، دانش، شناختى شامل طبقات ییطهح، شامل تعدادى طبقه است. حطیه ى اول هاحوزه

، عاطفی ییطهح، دوم ییطهحترکیب و ارزشیابى است. ، تحلیل، کار بستن، فهمیدن
سازمان دادن و شخصیت ، ارزش گذاری، افت کردن پاسخ دادنشامل طبقات دری

حیطه روانى حرکتى ، سوم ییطهحو  هاستارزشاز  یامجموعه ییلهوسپذیرفتن به 
رفتارهاى ارتباطى غیرکلامى ، حرکات هماهنگ ظریف، شامل طبقات حرکات کلى بدن

 و ارتباط کلامى است. 
که برای  داندیم” ترتیب داده شده به عمد“از رویدادهای  یامجموعهآموزش را 

ر.ک: اصول طراحی ) طراحی شده است.، حمایت از فرایندهای درونی یادگیری
 (41٫ص ، آموزشی
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ها و عوامل مرتبط با شناسایی و تبیین شاخص، آموزش، هدف اصلی این مطالعه
تجربه مشتری و همچنین ارائه مدل مدیریت تجربه مشتری در حوزه خدمات بانکی 

تفاوت در ارائه  ینترکوچک، پیچیده و پویا در نظام بانکداری، . در محیط رقابتیاست
سنتی تا حدود  یهابانک. شودیمخدمات منجر به نقل و انتقالات عظیم در صنعت 

آن هم طبق اصول و مبانی بازاریابی  آیندیممشتری محور در  یهابانکزیادی بصورت 
. در این محیط پویا داندیمنوان هدف اصلی خود که وفاداری مشتری را بع، رابطه مند

که به وفادار نمودن مشتریان منتهی شود از اهمیت به  هایییاستراتژایجاد و پیاده سازی 
(. افزایش رقابت در عرضه خدمات 1113، 9سزایی برخوردار است )وانگ و همکاران

ق خود با نوع و بانکی باعث شده است که متقاضیان این خدمات نیز نیازی به انطبا
کیفیت خدمات ارائه شده از یک بانک نبینند و این اختیار را داشته باشند که آزادانه 
بانکی را انتخاب کنند که بالاترین کیفیت خدمات را به آنان ارائه کند. از این رو بقای 

مالی در حفظ مشتریان کنونی و  مؤسساتها و یک بانک در رقابت با سایر بانک
مشتریان جدید در گرو ارتقای کیفیت خدمات از طریق مدیریت تجربه  همچنین جذب

 (.1113، 1مشتریان است )دیسک و باسو
های سنجش تجربه مشتری به عنوان مهمترین شاخص در سازی سیستمایجاد و پیاده

های امروزی به ویژه در صنعت بانکداری امر بهبود عملکرد از نیازهای اساسی سازمان
انتظارات آنها را نیز ، ملزم هستند تا فراتر از نیاز اولیه مشتریان هابانکد. روبه شمار می
کانون توجه خود را از رضایت صرف مشتری به ایجاد وفاداری و اعتماد از ، تأمین کرده

 .دوجانبه و سودآور برای هر دو طرف معطوف نمایند، طریق ایجاد ارتباطی بلندمدت
معرفی و ایجاد شده است که در « یریت تجربه مشتریمد»شاخه ، در پاسخ به این نیاز

 (.1113، 4ای یافته است )بیرلی و همکارانجایگاه ویژه، بحث مدیریت کیفیت خدمات
رایج در ادبیات کسب و کار تبدیل  یهاواژهامروزه واژه تجربه مشتری به یکی از 

ی مناسبی نسبت به به مزیت رقابت، برآنند با بهبود آن هاشرکتشده است و بسیاری از 
کیفی مانند طراحی یا  یهاواژهولی مانند بسیاری از ، سایر رقبای خود دست یابند

شناخت  هاشرکتدر واقع تا  مشکل است. نوآوری مشخص نمودن دامنه و ابعاد آن
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تواند آن را درستی از تجربه مشتری و ابعاد آن در صنعت خود نداشته باشند نمی
 (.9663، 9هسکات و همکارانمدیریت و بهبود دهند )

مستقیم با کننده به ارتباطات مستقیم و یا غیرواکنش ذهنی مصرف، تجربه مشتری
نوع ، هایک شرکت است و به علاوه کلیه ابعاد یک محصول و یا خدمت اعم از قابلیت

گیرد. اصطلاح تجربه قابلیت اعتماد و غیره را در برمی، شکل ظاهری، تبلیغات و ترویج
تنها چند سال است که در فرهنگ واژگان و اصطلاحات بازاریابی و  )1CE (یمشتر

آهنگی ، بنابراین اهمیت درک تجربه مشتری  خورد.نوازی به چشم می کنندهمصرف
ای خوشایند برای مشتریان خود بایست روی ایجاد تجربهها میپرشتاب دارد و شرکت

گامی فراتر ، کنندهیریت تجربه مصرفای کنند. مشخص است که مدگذاری ویژهسرمایه
مهندسی و مدیریت ، از مدیریت ارتباطات با مشتریان است. آن چنان که مشخص شد

 (.1191، 4تجارب مشتریان از عوامل موفقیت در عصر حاضر است )آندرسون و لینستاد
 9631در سال  1و هرچمن 3مفهوم تجربه مشتری برای اولین بار توسط هالبروک

گیری عقلانی توسط مشتریان در ابتدا مفهوم تجربه مشتری به بررسی تصمیمشد.  مطرح
سپس به بررسی عواملی که به جنبه رفتاری مشتری توجه دارد توجه نمود ، پرداخت

(. مشتری همیشه یک تجربه واقعی از خدمات سازمان در 9631، )هالبروک و همکاران
الت سمبلیک و حسی که به ذهن خواهد داشت و همچنین به عنوان یک نگرش و ح

با معنا و قابل یادآوری ایجاد و این ، های خوشایندوسیله بازاریاب و مشتری در حالت
توان به صورت قابل لمس و غیر قابل لمس و یا هر دو ایجاد شود تجربه می
کننده نظریاتی مختلفی (. در خصوص ابعاد تجربه مصرف1119، و همکاران 9)ماسکاران

برای ابعاد  1194ت. در آخرین نظریات فلیب کالوس و همکاران در سال ارائه شده اس
کننده سه بعد را در نظر گرفتند که عبارت است از تجربه گیری تجربه مصرفو اندازه

تجربه خدمات )ارائه دهنده خدمات( و تجربه پس از مصرف )کالوس و ، برند
 (.1194، همکاران
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 روش
رود و اهیت در زمره تحقیقات کیفی به شمار میدر روش اصلی این تحقیق از نظر م

مبنایی  یهنظر تکنیک اصلی مورد استفاده نیز در این مطالعه تئوری داده بنیاد است..
آغازمی  کارخودرابامشاهدهشود، یمبرخلاف رهیافت قیاسی که بانظریه ای کلی شروع 

، ه در این پژوهشرویکرد مورد استفاد، کندوبر پژوهش استقرایی متکی است. بنابراین
. در گردآوری و استروش استقرایی و با ترکیبی از رویکرد مبتنی بر تحقیقات گذشته 

محوری و کدگذاری  یکدگذار، این مطالعه از روش کدگذاری باز یهادادهتحلیل 
 انتخابی بصورت ترکیبی بهره گرفته شده است.

 خرد یهامقوله .1جدول 

 کدباز مفاهیم کد هامقوله

 B1 از طریق تبلیغات تجربه

 A11 تبلیغ یهارسانه

 A12 کیفیت و اصالت تبلیغات

 A10 پیام تبلیغات

 A87 جمعی یهارسانهتبلیغات تلویزیون و 

 A88 اجتماعی یهاشبکهتبلیغات در 

 A77 میزان حضور در رسانه

 B2 برند یهاوعده

 A95 تبلیغاتی هاییامپواقعی بودن 

 A98 هایکشعه جوایز و قر

 A1 انتظار از برند

 A2 برند یهاوعده

 A30 تسهیلات ویژه

 A32 تمایز با سایر رقبا

 B3 شفاهی هاییهتوص

 A13 توصیه دوستان و آشنایان

 A14 نگرش جامعه

 A15 یاحرفه هایلتحلنقدها و 

 A16 نگرش دوستان و آشنایان

 A38 رضایت سایرین از برند

 A55 خیرخواهانه هاییتفعالحضور برند در 

 A56 آراستگی پرسنل B4 عوامل انسانی
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 کدباز مفاهیم کد هامقوله
 A22 رفتار و شخصیت

 A23 تخصص و مهارت

 A24 تجربه

 A41 احترام

 A46 سرعت رسیدگی

 A71 قدرت اقناع و مذاکره پرسنل

 A53 برقراری رابطه دوستانه

 B5 عوامل فیزیکی

 A25 نوین تجهیزات فیزیکی

 A26 هارمونی و تناسب عوامل ظاهری

 A27 کیفیت تجهیزات

 A28 هویت و زیبایی بصری فضای بیرونی

 A42 لباس فرم یکسان

 A43 شکل ظاهری

 A44 کیفیت خدمات و تجهیزات

 A45 وجود مرکز و سامانه پشتیبانی حضوری

 B6 عوامل ساختاری

 A33 طیکیفیت زیرساخت فنی و ارتبا

 A94 سهولت انجام امور بانک

 A5 ارائه آموزش

 A51 سود مناسب ارائه شده

 A89 سیستم مناسب نوبت دهی

 A34 زیرساخت خدمات هوشمند

 A35 خدمات موبایل بانک

 A63 خدمات اینرنت بانک

 A64 خدمات موبایل بانک

 A65 ترغیب مشتریان توسط پرسنل

 A58 احت در شعبتجهیزات ر

 A59 زیبایی کانترها و محل کار

 A60 اینترنت رایگان

 A66 فضای مناسب محیطی

 A67 استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات حین مراجعه
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 کدباز مفاهیم کد هامقوله
 POS A73 یهادستگاهتعدد 

 A74 وجود و تعدد شعب مجازی

 ATM A75 یهادستگاهو گستره  دسترسی

 A91 ره شعب بانکدسترسی و گست

 A92 به روز رسانی مستمر خدمات

 B7 پشتیبانی

 A4 ساعتی 13پشتیبانی 

 A100 خدمات پشتیبانی حضوری و غیرحضوری

 A40 نیازسنجی

 A84 نظام پیشنهادات

 A80 ایجاد ارتباط تعاملی دو سویه

 A81 حفظ ارتباط با مشتری

 A96 پیگیری سریع

 A78 نظرسنجی

 A47 ضمانت

 B8 حل مسئله

 A39 هاخواستهبرآورده شدن 

 A79 اصلاح فرآیند ارائه خدمت

 A85 همدلی

 A93 شفافیت اطلاعات و خدمات

 A49 مسئولیت پذیری

 B9 مراقبت از مشتری

 A3 برآورده کردن انتظار

 A8 تجربه مثبت

 A36 ترفیعی و تشویقی مشتریان یهابرنامه

 A70 اق ذهنی خدماتانطب

 A76 خواسته ینتأم

 A90 رعایت حقوق مشتری

 A97 بر مشتری هاینههزتحمیل نکردن 

 A99 مشتری مداری

 A86 امنیت اطلاعات مشتری

 A83 تشویق کارکنان موفق در مشتری مداری

 A82 حفظ وفاداری مشتری یهابرنامه
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که بر اساس جدول تصمیم گیری در  اندبوده نفر 11تعداد ارزیابان در این قسمت 
می باشدو در ذیل نتایج  1.31حداقل میزان روایی محتوایی قابل قبول ، CVRمورد 

 ارائه شده است. هاشاخصمربوط به سنجش اعتبار محتوایی ابعاد و 

 هاشاخصنتایج سنجش اعتبار محتوایی ابعاد و  .2جدول 

 نتیجه CVR ییدتأتعداد  هاشاخصابعاد و  نوع

 کلان( یها)مقولهابعاد 
 ییدتأ 3/1 93 عوامل انتظاری
 ییدتأ 6/1 96 عوامل ادراکی
 ییدتأ 11/9 11 عوامل مراقبتی

 خُرد( یهامقوله) هاشاخص

 ییدتأ 9/1 99 تجربه از طریق تبلیغات
 ییدتأ 6/1 96 برند یهاوعده

 ییدتأ 9/1 99 شفاهی هاییهتوص
 ییدتأ 11/9 11 عوامل انسانی
 ییدتأ 3/1 93 عوامل فیزیکی

 ییدتأ 6/1 96 عوامل ساختاری
 ییدتأ 6/1 96 پشتیبانی

 ییدتأ 3/1 93 حل مسئله
 ییدتأ 1/1 91 مراقبت از مشتری

ها اعتبار محتوا ابعاد و شاخص ییدتأبیانگر ، نتایج به دست آمده از روایی محتوایی 
 پژوهش است.

به عمل آمده از اطلاعات و طی مراحل  هایلتحلپس از تجزیه و کشف ساختار الگو: 
مدیریت تجربه مشتری در  یهاشاخصدر نهایت مدل نهایی ، مختلف کدگذاری

و ابعاد مدل  هاشاخص، هامؤلفه. در مراحل قبلی شودیمصنعت بانکداری ارائه 
روابط قیاسی و طبقه بندی و ارزیابی شدند. در جدول ذیل علاوه بر ارائه ، شناسایی

بندی بر حسب اولویت مشخص شده در آزمون رتبه هامؤلفه، استقرایی بین اجزاء مدل
 .اندشدهویرایش و نمایش داده ، عوامل
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 مدیریت تجربه مشتری در صنعت بانکداری یهاشاخصمدل جامع  .3جدول 

محور 
 اصلی

های مقوله
 کلان
 )ابعاد(

 یهامقوله
 خُرد

 (هاشاخص)
 (هالفهمؤ) مفاهیم

رتبه 
 میانگین

 مؤلفهرتبه 
 در شاخص

مدیریت 
تجربه 
 مشتری

عوامل 
 انتظاری

تجربه 
 تبلیغات

  محتوای پیام تبلیغات

  اجتماعی یهاشبکهتبلیغات در 

  کیفیت و اصالت تبلیغات

  جمعی یهارسانهتبلیغات تلویزیون و 

  سانهمیزان حضور برند در ر

 یهاوعده
 برند

  تبلیغاتی هاییامپواقعی بودن 

  برند یهاوعده

  تمایز با سایر رقبا

  هایکشجوایز و قرعه 

  انتظار از برند

 هاییهتوص
 شفاهی

  نگرش و تجربه دوستان و آشنایان

  یانتوصیه دوستان و آشنا

  نگرش جامعه

عوامل 
 ادراکی

عوامل 
 انسانی

  رفتار و شخصیت

  سرعت رسیدگی

  تخصص و مهارت

  برقراری رابطه دوستانه

  تجربه

  احترام

  آراستگی پرسنل

عوامل 
 فیزیکی

  امل ظاهریهارمونی و تناسب عو

  تجهیزات فیزیکی نوین

  کیفیت خدمات و تجهیزات

  شکل ظاهری

  هویت و زیبایی بصری فضای بیرونی

  کیفیت تجهیزات

  سهولت انجام امور بانکعوامل 
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محور 
 اصلی

های مقوله
 کلان
 )ابعاد(

 یهامقوله
 خُرد

 (هاشاخص)
 (هالفهمؤ) مفاهیم

رتبه 
 میانگین

 مؤلفهرتبه 
 در شاخص

  دسترسی و گستره شعب بانک ساختاری

  رساخت خدمات هوشمندزی

  خدمات اینرنت بانک

  سود مناسب ارائه شده

  کیفیت زیرساخت فنی و ارتباطی

  وجود و تعدد شعب مجازی

  فضای مناسب محیطی

  خدمات موبایل بانک

  سیستم مناسب نوبت دهی

  ات راحت در شعبتجهیز

 POS  یهادستگاهتعدد 

 ATM  یهادستگاهو گستره  دسترسی

  خدمات موبایل بانک

  زیبایی کانترها و محل کار

  به روز رسانی خدمات

عوامل 
 مراقبتی

 پشتیبانی

  ساعتی 13پشتیبانی 

  پیگیری سریع

  ضمانت

  نظام پیشنهادات

  حفظ ارتباط با مشتری

خدمات پشتیبانی حضوری و 
 غیرحضوری

 

  ایجاد ارتباط تعاملی دو سویه

  نظرسنجی

 حل مسئله

  مسئولیت پذیری

  اصلاح فرآیند ارائه خدمت

  فیت اطلاعات و خدماتشفا

  همدلی
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محور 
 اصلی

های مقوله
 کلان
 )ابعاد(

 یهامقوله
 خُرد

 (هاشاخص)
 (هالفهمؤ) مفاهیم

رتبه 
 میانگین

 مؤلفهرتبه 
 در شاخص

  هاخواستهبرآورده شدن 

مراقبت از 
 مشتری

  بر مشتری هاینههزتحمیل نکردن 

  رعایت حقوق مشتری

  امنیت اطلاعات مشتری

  برآورده کردن انتظار

  تجربه مثبت

  ذهنی خدماتانطباق 

  ترفیعی و تشویقی مشتریان یهابرنامه

  تشویق کارکنان موفق در مشتری مداری

  مشتری مداری

  خواسته ینتأم

  حفظ وفاداری مشتری یهابرنامه

ور جامع مدیریت تجربه مشتری در صنعت بانکداری بط یهاشاخصدر جدول قبل 
انجام شده در روش کدگذاری در نهایت به  هاییلتحلتجزیه و  عموماًارائه گردید. 

ای تحقیق که . در این بخش نیز مدل مفهومی رابطهشودیمکشف مدل یا تئوری ختم 
مطالعات و تجربیات محقق و مراحل طی شده در تحقیق ارائه ، بر اساس مبانی نظری

 یهامؤلفهها و شاخص، محور پژوهش که بیانگر ابعاد شود. علاوه بر مدل ساختارمی
مدل ، مدیریت تجربه مشتری در صنعت بانکی است که در جدول قبل به آن اشاره شد

روابط متغیرها )ابعاد اصلی( تحقیق در قالب مدل مفهومی تحقیق بعنوان نتیجه این 
فهومی پیشنهاد شده اساس مدل م بر شود.پیشنهاد محقق در این بخش ارائه می مطالعه و

مدل مفهومی مدیریت تجربه مشتری دارای سه متغیر مستقل ، محقق در این مطالعه
عوامل ادراکی و عوامل مراقبتی و یک متغیر وابسته بعنوان تجربه ، عوامل انتظاری

، باشد. بر اساس روابط پیشنهاد شده در مدل سه متغیر مستقل عوامل انتظاریمشتری می
است که شناسایی سه متغیر  مؤثرعوامل مراقبتی بر روی تجربه مشتری  عوامل ادراکی و

: در طبقه گویدیمکه  آموزشى بلوم یهاهدفمستقل در این پژوهش ارتباط دارند با 
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 یحوزه یهانامکلى به  یدستهابتدا به سه  هاهدفآموزشى بلوم این  یهاهدفبندى 
و هر یک از این  اندشدهتقسیم  روانى حرکتى یحوزهعاطفى و  یحوزه، شناختی

، دانش، شناختى شامل طبقات ییطهح، شامل تعدادى طبقه است. حطیه ى اول هاحوزه
، عاطفی ییطهح، دوم ییطهحترکیب و ارزشیابى است. ، تحلیل، کار بستن، فهمیدن

سازمان دادن و شخصیت ، ارزش گذاری، شامل طبقات دریافت کردن پاسخ دادن
حیطه روانى حرکتى ، سوم ییطهحو  هاستارزشاز  یامجموعه ییلهوسپذیرفتن به 

رفتارهاى ارتباطى غیرکلامى ، حرکات هماهنگ ظریف، شامل طبقات حرکات کلى بدن
 و ارتباط کلامى است.

تک های مدل پرداخته و سپس به بررسی تکنمودار ارائهبرای برررسی مدل ابتدا به 
 پردازیم.میمتغیرها و رد یا قبول شدن آنها 

 

 ضرایب مدل .3نمودار 



 319 ... بر تاکید با مشتری تجربه مدیریت مناسب مدل آموزش

 

 داریضرایب مدل در حالت معنی .4نمودار 

 گیرینتیجهبحث و 
طراحی وآموزش مدل مناسب مدیریت تجربه مشتری با تاکید ، هدف از این پژوهش

های مرتبط درحوزه خدمات بانکی بوده است. در راستای این هدف ابتدا برشاخص
در حوزه تجربه مشتری مورد بررسی و مطالعه قرار  مطالعات پیشین و مبانی نظری

و  یاکتابخانهگرفت و در بخش ادبیات تحقیق به آن اشاره شد. پس از انجام مطالعات 
از طریق روش میدانی ، جهت دستیابی به اهداف تحقیق، جمع آوری ادبیات تحقیق

ورد تجزیه و م هاداده، اطلاعات گردآوری شد و از طریق رویکرد تئوری داده بنیاد
و  هاشاخص، ساختار اصلی ابعاد، هاتحلیل قرار گرفت. پس از تجزیه و تحلیل داده

مدیریت تجربه مشتری در صنعت بانکی و همچنین مدل مفهومی مدیریت  یهامؤلفه
توان به تجربه مشتری به عنوان نتایج تحقیق ارائه شد. با مدیریت تجربه مشتری می

ها دست یافت. ازجمله مزایای مدیریت تجربه اهش هزینهافزایش سوددهی شرکت یا ک
های ( ایجاد مزیت1( افزایش وفاداری مشتریان و توسعه فرآیند خرید مجدد 9مشتری: 

( 3وکار ( افزایش درآمد و سوددهی کسب4رقابتی برجسته و دستیابی به رهبری بازار 
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های هدفمند و وآوری( توانایی ن9( افزایش مشتریان سودآور 1افزایش سهم بازار 
 ( افزایش تعهد کارکنان سازمان و مدیریت ریسک سازمانی.1معرفی محصولات جدید 

 برای استفاده قابل، جامعه مورد مطالعه بر علاوه تحقیق این از شده استخراج نتایج 

 به کشور مالی مؤسساتها و کلیه بانک مدیریت و همچنین، محققان علوم آموزشی

 به در، الگوها اینگونه قدرت و اعتبار که آنجایی از .است، دفه ایجامعه عنوان

 فرآیندها این از گیرندگانبهره توسط آن کارایی و صحت آنها و تأیید گسترده کارگیری

از نتایج این پژوهش که در قالب مدل و ساختار ارائه  شودیم پیشنهاد لذا ؛باشندیم
اده شود. این امر علاوه بر کاربرد نتایج در محیط صنعت بطور کاربردی نیز استف، گردید

تحقیقات علمی در محیط صنعت و بهبود روابط علمی و کاربردی بین دانشگاه و 
هم به توسعه مدل نیز کمک شایانی کند. توسعه و بهبود مدل و رفع  تواندیم، صنعت

 شود در صورت بهرهلذا پیشنهاد می، اصلی محقق است یهادغدغهنارسایی تحقیق از 
نتایج و بازخورد کارکرد و پیشنهادات بهبود مدل را به ، گیری از مدل توسط دیگران

 محقق نیز اعلام کنند.
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