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Abstract: 

Objective: In the digital age, the use of Internet banking methods 

and mobile phones is one of the main features and policies of banks 

and financial and monetary services companies in the world due to 

its countless advantages, and electronic and digital banking 

services are not conceivable without the use of new solutions. In 

the meantime, customer experience management becomes an 

important strategy in electronic banking services, and customers 

see many banks that are expected to achieve competitive 

differentiation and long-term growth. Therefore, this research seeks 

to present an experience management model for electronic banking 

services in the Iranian banking and electronic payment services 

industry. Method: In the research to achieve the research objective, 

a mixed method was used. In this regard, first, the literature on 

customer experience management in electronic banking services 

was analyzed and an initial conceptual model was proposed. Then, 

using banking industry experts in the field of electronic banking 

services, a semi-structured activity was carried out and analyzed 

using the content analysis method and the research model was 

presented. To measure the final model in the quantitative part, the 

required data was collected using a questionnaire and was 

confirmed by analyzing field data and using the structural equation 

modeling method of the experience management model in 

electronic banking services. Findings: The research results were 

presented in the form of a customer experience management model 

for electronic banking services. This model includes 8 dimensions 

of bank experience, electronic service provider factors, banking 

service creation factors, electronic services, electronic banking 

technology service infrastructure factors, electronic partnership 

bank service organizational factors, factors, electronic banking 

service factors and macro environmental factors in electronic 

banking services, which were identified for this use 22 categories 

and 58 subcategories. Conclusion: The data, compared with the 

analyses, show that the conclusion and components of each of these 

results may be examined. In the research model, improving the 

target experience in terms of management is the management 

experience that is dependent on internal and external management 

and in these management strategies management in electronic 

banking services is presented.  
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banking  

 

services, electronic banking services tools 
 چکیده:

ه هوشمند ب یهالیو موبا ینترنتیا یبانکدار یهااستفاده از روش تال،یجیدر عصر د هدف: 

 یتهاها و شرکبانک یتمام یاصل یهایو استراتژ کردهایاز رو یکی شمارشیب یهاتیمز لیدل
اده از بدون استف یتالیجیو د یکیالکترون یاست و خدمات بانکدار ایدن یو پول یخدمات مال

حائز  یاستراتژ کیبه  یتجربه مشتر تیریمد انیم نی. در استیمتصور ن دیجد یراهکارها
انکها از ب یاریدر بس یشده است و تجربه مشتر لیاهمیت در خدمات بانکداری الکترونیکی تبد

ست. ا دهیو رشد درازمدت، مورد تمرکز واقع گرد یرقابت زیبه تما یابیبه وضوح با هدف دست
 یکیکترونال یخدمات بانکدار یبرا یتجربه مشتر تیریارائه مدل مد  لبدنبا قیتحق نیا رونیاز

 است. رانیا یکیو خدمات پرداخت الکترون یدر صنعت بانکدار

 نیاستفاده شده است. در ا ختهیآم قیاز روش تحق قیبه هدف تحق یابیدست یدر راستا :روش

شد و مدل  لیتحل یکیالکترون یدر خدمات بانکدار یتجربه مشتر تیریمد اتیراستا ابتدا ادب
 در حوزه خدمات یاز خبرگان صنعت بانک ی. سپس با تعداددیگرد شنهادیپ هیاول یمفهوم
مضمون  لیانجام شد و با استفاده از روش تحل افتهیساختار مهیمصاحبه ن یکیالکترون یبانکدار

 یهاداده ،یدر بخش کم ییارائه شد. جهت سنجش مدل نها قیشد و مدل تحق لیها تحلداده
 یازو با روش مدلس یدانیم یهاداده لیشد و با تحل یآوربا استفاده از پرسشنامه جمع ازیموردن

قرار  دییمورد تا یکیالکترون یدر خدمات بانکدار یتجربه مشتر تیریدمدل م یمعادلات ساختار
 گرفت. 

 یکیلکترونا یخدمات بانکدار یبرا یتجربه مشتر تیریدر قالب مدل مد قیتحق جینتا :هاافتهی

عوامل ابزار ارائه دهنده خدمات بانکداری  ،یبعد تجربه مشتر 8مدل شامل  نیارائه شد. ا
 یکیوژتکنول رساختیعوامل ز ،یکیخدمات بانکداری الکترون یابیعوامل بازار ،یکیالکترون

 ان،یترعوامل مش ،یکیخدمات بانکداری الکترون یعوامل سازمان ،یکیالکترون اریخدمات بانکد
 یکلان در خدمات بانکدار طیو عوامل مح یکیعوامل صنعت خدمات بانکداری الکترون

 شد. ییشناسا رمقولهیز 58مقوله و  22ابعاد  نیا یاست که برا یکیالکترون

هر  یهانشان داد که ابعاد و مولفه هاهیفر ض دییها ضمن تأداده لیتحل جینتا :یریگ جهینت

مرکز هدف مت یبهبود تجربه مشتر ق،یقرار است. در مدل تحق دییمورد تأ زیابعاد ن نیاز ا کی
 نیدر ا است و یو برون سازمان یاست که وابسته به ابعاد درون سازمان یتجربه مشتر تیریمد

 د.ارائه ش یکیالکترون یدر خدمات بانکدار یتجربه مشتر تیریمد یهایخصوص استراتژ
 یرهاابزا ،یکیالکترون یخدمات بانکدار ،یتجربه مشتر ،یتجربه مشتر تیریمدهای كلیدی: واژه

 یکیالکترون یخدمات بانکدار
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  مقدمه
 نوعی ربیانگمدیریت تجربه مشتری یک فرایند استراتژیکی از کل تجربه مشتری با محصول یا خدمات یک شرکت است و 

هدف از فرآیند مدیریت تجربه مشتری، افزایش  گردد.می مشتری و سازمان بین برنده معامله یک به منجر که استراتژی است
ای از تکنیکها، روشها، و فرایندهای استفاده شده . اصطلاح مدیریت تجربه مشتری، مجموعهارتباط با مشتریان و وفاداری وی است

(. 2018، 1یا خدمت تجاری است)تووان جهت مدیریت جامع کانال توزیع، تعامل با مشتریان کسب و کار، و عملکرد محصول
هرچند ادبیات مدیریت تجربه مشتری در حال برجسته شدن است ولی هنوز در ایران در حوزه بانکداری و بخصوص بخش خدمات 

به با ارائه مدل مدیریت تجر توانبانکداری الکترونیکی بخوبی شناخته شده نیست و تحقیقات انجام شده پراکنده است. بنابراین می
مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی، علاوه بر توسعه و کاربردی کردن آن، جهت ایجاد جایگاه رقابتی بانکها و شرکتهای ارائه 

مدلی  ارائه هدف با پژوهش حاضر منظور همین به مند شد.بهره از آن رقابتی مزیت به خدمات پرداخت الکترونیکی در رسیدن
 گردید.  انجام خدمات بانکداری الکترونیکیجهت مدیریت تجربه مشتری در 

 یهارساختیمام زو ت رندیالگو بگ یترمبتکرانه و خلاقانه یساختارها از دیبا بمانند، یرقابت بازار در بخواهند اگر بانکها طیمح نیا در
 یرقابت یاو در فض شندیندیب یتالیجیتجارب د یبرا یبومستیبه خلق ز ،یمیقد یهارا به چالش درآورند و فارغ از چارچوب یسنت
 نیتراطلاعات و ساده نیبا اخذ کمتر بکوشند دیبا بانکها. (2020 ،2مکودوز)کنند تمرکز «یتجربه مشتر» یرو بر ژهیو بطور د،یجد
 ییشناسا در نکنند و دهیچیبر و پزمان یندهایفرا ریرا درگ یو مشتر کردهبخش را متفاوت و لذت یمشتر ییتجربه شناسا ند،یفرا

 او دماتخ سطح ،یمشتر یهاداده و رفتار لیتحل با و نشوند یاتیعمل سکیر دچار تا کنند عرضه او به را هیپا خدمات سطح اول،
 قابل یبا تمرکز بر تجربه مشتر مطلوب، مورد یبانکدار از وهیش نیا و کنند یطراح یمشتر یبرا لذتبخش یتجارب و دهند ارتقا را

 یانکدارب خدمات مدل ازسبک  نیا یسازادهیدنبال پ به یمشتر تجربه بر تمرکز باها بانک دینسل جد نرویاست. از یابیدست
واهند رقبا واگذار خ گریرا به د فرصت خود، یها وهیوش کردهایرو اصلاح عدم صورت در کیکلاس یهستند و بانکها یکیالکترون

 (.2919 ،3یمیساران و نیآنها خواهند شد)کوملان نیگزیجا دیجد یگرانیکرد و باز
دهد این حوزه به سرعت در حال رشد و پیشرفت بوده و هر درخصوص اهمیت خدمات بانکداری الکترونیکی، گزارشها نشان می

در دنیا حجم قابل توجهی از خدمات بانکداری دنیا از طریق خدمات غیرحضوری شود. سال بر حجم و وسعت عملیات آن افزوده می
برای پرداختها  5های اینترنتیو درگاه 4های پایانه فروشگاهیاینترنتی، تلفنهای هوشمند و همچنین استفاده از دستگاه مانند بانکداری

شود و این روشها روزانه در حال افزایش است و هر روز روشهای جدیدتر و کاراتری برای استفاده از خدمات بانکداری انجام می
و این نتیجه حاکی از وجود ضرورت توجه به بهبود تجربه مشتری برای خدمات الکترونیکی  شودالکترونیکی و مجازی ارائه می

. در ایران نیز با توجه به آمار قابل توجه استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی، این حوزه نیاز به (2018، 6)نراسیمهابانکهاست
 سط کاربران است. تمرکز جدی بر بهبود تجربه مشتری است و نشان از اقبال آن تو

اند و در دستیابی به سهم بازار و ایجاد تمایز نسبت به کرده درك را مدیریت تجربه مشتری و ایجاد تجربه قوی اهمیت بانکها اکثر
رقبا در تلاش هستند و نپرداختن به بحث مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی و عدم فراهم سازی الزامات 

در چنین (.  2021، 7ای بهبود تجربه مشتری منجر به از دست دادن بازار به نفع دیگر رقبا خواهد شد)النواصر و فالیلمدیریتی بر
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شرایطی رمز موفقیت بانکهای برتر ارائه کننده خدمات در ایجاد تجارب بهتر و مثبت برای مشتریان است و بانک ها به دنبال 
 بر علاوه الکترونیکی تجربه مشتری در خدمات بانکداری بهبود ا مشتریان خود هستند.توسعه، حمایت و رشد بلندمدت ارتباطات ب

)کومار و (2020، 1)یوسفداشت خواهد مستقیم تأثیر بانکها سود افزایش و بر هاکاهش هزینه با مشتریان، خوشنودی افزایش
تواند بعنوان بازوی اصلی رقابتی بانکها در جذب مشتریان، رو اقدامات مدیریت تجربه مشتری میاین از (.2018 ،2بلارماچاندران

 افزایش سهم بازار و در نتیجه بهبود عملکرد نقش موثری داشته باشد. 
رای بانکداری الکترونیکی به ارائه مدلی بارائه خدمات  یکلیه کانالهااین تحقیق از دیدگاه کاربردی با شناخت و مداقه در ماهیت 

ان پردازد. همچنین برای مدیران و صاحبو بهبود تجربه مشتری در حوزه خدمات بانکداری الکترونیکی میمدیریت تجربه مشتری 
کسب و کاری که در فضای رقابتی بدنبال بهبود سهم بازار و مشتریان وفادار هستند از اهمیت بالایی برخوردار است و این مدل 

 افزایش و رقابتی تمایزات ایجاد برای اهم کرده است و اقدامات کاربردیدیدگاهی جدید نسبت به کاربرد مدیریت تجربه مشتری فر
 لیحلروش تاز از  یفیدربخش کلذا در پژوهش حاضر  دهد.می ارائه بانکها و فعالین خدمات بانکداری الکترونیکی به بازار سهم

 تیریمد اصلی عوامل و هامولفه ابعاد، کامل درك و شناخت منظوربهبا خبرگان انجام شده  هایمصاحبه منتج ازمضمون استفاده 
مرتبط با  اتیبه منظور آزمون فرض زین یبخش کمقرار گرفت و در  یمورد بررس یکیالکترون یدر خدمات بانکدار یتجربه مشتر

 لیو تحل یمعادلات ساختار یمدلساز ،یلتحلی– یفیآن و آزمون کل مدل، از آمار توص یرهایمتغ نیرابطه ب یاجزا مدل، بررس
 ه است. استفاده شد یدییتا یعامل

 

 پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری   -

 مدیریت تجربه مشتری  -

اصطلاح مدیریت تجربه مشتری با هدف شناخت، پایش، نظارت عالی، و سازماندهی همه تعاملات بین مشتری و کسب و کار، 
تجربه مشتری بعنوان جمع همه تجاربی که یک  ( واژه1998توسط محققان مختلفی ذکر شده است. از نظر پاین و گیلمور)

شود. همچنین میتواند بعنوان یک تجربه شخصی در ارتباط با یک کنندگان دارد تعریف میمشتری از خدمات یا کالاهای ارائه
از رضایت اند که مدیریت تجربه مشتری، تجربه ارزشمند و در حال رشدی ( بیان کرده2002)3تعامل استفاده شود. اسمیت و ویلر

( ارائه کرده است. وی 2010تعاریف را اشمیت)مختصرترین یک مشتری با کارکنان، فرایندها و خدمات یا کالاها است. یک از 
دف ه تاکید می کند که مدیریت تجربه مشتری یک فرایند استراتژیکی از کل تجربه مشتری با یک محصول یا یک شرکت است.

. بنابر نظر اشمیت، اصطلاح مدیریت تجربه فزایش ارتباط با مشتریان و وفاداری وی استاز فرآیند مدیریت تجربه مشتری، ا
ای از تکنیکها، روشها، و فرایندهای استفاده شده جهت مدیریت جامع کانال توزیع، تعامل با مشتریان کسب و مشتری، مجموعه

 (.2018، 4کار، و عملکرد محصول یا خدمت تجاری است)تووان
کنند که مدیریت تجربه (، بیان می2999. ورهوف و همکاران)مشتری، به طور کامل تحت کنترل شرکت نیست مدیریت تجربه -

مشتری فاکتوری است که تجربه مشتری را برای توسعه یک مدل و ایجاد تجارب در یک محیط خرد کنترل میکند، به گونه ای 
ا همانند محیط اجتماعی، خدمات، جو فروشگاه، مشخصات محیطی توانند عناصر همه کسب کارهکه تاکید دارند خرده فروشان نمی

، و 6مدیریت طراحی فضای فروشگاهیاند که ترفیع، قیمت گذاری، ( بیان کرده2999)5و... را کنترل کنند. گریول، لوی و کومار
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مامی ری، دربرگیرنده تتجربه مشت توانند یک احساس عالی برای مشتریان ایجاد کنند ومکان همه فاکتورهایی هستند که می
( نظر ورهوف و همکارانش را تایید میکند 2010)1ادویاز طرفی دیگر، کمال های صورت گرفته در مراحل گوناگون است.فعالیت

و اشاره میکند که تجربه مشتری از تنوعی از کانالهای محیطهای خرده فروشی، همانند برند، قیمت، برنامه فروش پشتیبانی شده، 
ه عوامل دهد کزنی، و جو محیط تشکیل شده است. همچنین این مطالعه نشان مییغات، خدمات بسته بندی و برچسبمکان، تبل
مریت و آتنها بر تجربه مشتری تاثیر گزارند، بلکه میتوانند وفاداری مشتریان شرکت را تحت تاثیر قرار دهند. ویجیتکلان نه
جزای مدیریت تجربه و وفاداری پی بردند و اجزای مدیریت تجربه مشتری عامل ( به روابط مستقیم بین ا2012)2استیتتایکامن

( اشاره 2010معمول و وفاداری عامل نتیجه است. برای بیان اثر اجزای مدیریت تجربه مشتری بر تجربه مشتری، کمالادوی)
( شواهدی را ارائه 2012همکاران) و 3میکند که هر چه تجربه مشتری بیشتر، رضایت مشتری بیشتر است. در کنار این، سریبلی

کرده که رضایت مشتری تحت تاثیر تجربه در فرایند خرید قرار دارد. در ادامه رضایت بطور نزدیکی با وفاداری مشتری در ارتباط 
 (. 2018، 4است)تووان

های ای دشوار برای تعریف است و به خاطر وجود مولفهو مجزا است. این مولفه، سازه گستردهتجربه مشتری، یک مفهوم مدیریت  -
دارای بازخورد است و هر مشتری، منحصر به فرد  چرا که افراد است.ماهیت در مرود  بیشتر، تجربه مشتری در موجودمختلف 

شامل  (2007همکاران )از نظر جنتایل و به مشتری باشد. دامنه تعاریف تجرها و باورهای متفاوتی برای خود میها، نگرشارزش
ها، مشتریان احساسات گوناگونی را خواهند داشت هاست. از طریق ارتباط متفاوت با شرکتتعامل موجود میان مشتریان و محرك

که  هان داشتبی (2777)5مایر و شواگر که منعکس کننده مشارکت آنها از زوایای منطقی، عاطفی، حسی، فیزیکی یا معنوی است.
ربوط به حس م آنلاین، تبلیغات کلامی، تبلیغات( بررسیهایتجربه مشتری چه به صورت مستقیم، چه به صورت غیر مستقیم )

براساس این تعریف، شرکت هایی که بر سر دستیابی به  .ها استگوناگون با شرکت تعاملاتدرونی مشتریان، در زمان مواجهه با 
ل فرایند را در طو -مستقیم و غیرمستقیم -کنند، باید همه ارتباط مشتریا همدیگر رقابت میتجربه رضایت بخش مشتری، ب

تی، های شناخمعاملات، مورد توجه قرار دهند. بنابراین، سازه تجربه مشتری، باید به صورت کل گرایانه و در بر گیرنده پاسخ
 . (2018همکاران، و  6)کاندامپلیهیجانی، عاطفی، اجتماعی و فیزیکی مشتریان باشد

مشتری تجربه ( پوشش دهی انتظارات مشتریان و افزایش سطح رضایت خاطر آنها را به عنوان اهداف مدیریت 7020)7گارتنر -
 (2777ارتنر)گ تواند شناخت جامعی را در مورد این مفهوم پیچیده ارائه کند. در این راستاکند. ترکیب این تعاریف، میپیشنهاد می

 .(2018و همکاران،  8)کاندامپلیکندمشتری مطرح می تجربههای مدیریت مورد نمایش مولفه چارچوبی را در
ردد و آن سه پویا اجرایی گ مشتری مدیریت تجربه تاکید دارد تا شود فعال شرکت در باید که اصلی جزء سه بر عمدتا، تصویر این -

مدیریت تجربه  (،CRMمدیریت ارتباط با مشتری) خلاف بر که کندمی ثابت این الگو. افراد و محصول اصل عبارتند از فرایند،
. مدیریت تجربه مشتری، این کنترل را به وابسته نیست قیمت گران های تکنولوژی موارد به اغلب در حداقل مشتری همواره یا

 زیابیار یک گارتنر طرح که حالی در طور کامل در اختیار شرکت قرار داده و جزئیات همچنان به صورت نامعلوم باقی مانده است.
 ایه فعالیت تردقیق تجزیه برای. نیست مشخص آن هنوز جزئیات دهد، می مدیریت تجربه مشتری را ارائه مورد در بالا سطح

 مورد در اسیاس کارهای بررسی یکی از بعنوان ایجاد تجربه مشتری می شود، مشتری مدیریت تجربه استراتژی شامل که شرکت،
  است.های مدیریت ویایی و استراتژیپعوامل تعیین کننده  پیشنهاد می شود؛ که شاملبحث  مورد موضوع

                                                 
1 - Kamaladevi 

2- Wijaithammarit & Taechamaneestit 

3 - Ceribeli 
4 - Thuan 
5 - schwager, Meyer 
6 - Kandampully 
7 - Garther 
8 - Kandampully 
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های ها را براساس اثرات خود نشان ندهند، باز هم این مدل برای تعریف مولفهحتی اگر نویسندگان، سلسله مراتب بین مولفه -
 .(2018و همکاران،  1)کاندامپلیسازدای سودمند است که تجربه مشتری را در مورد یک برند میویژه

 ییشناسامدیریت تجربه مشتری عبارتست از فرایند استراتژیکی ( 2616(، لمون و ورهوف، )2010اشمیت)بر مبنای تعاریف  -
رطرف ب یبرا یتجربه مشتر تیریمد یهایو ارائه استراتژی در نقاط تماس در طول سفر مشتر یعوامل موثر بر تجربه مشتر

ت)چوتر ی اسو در نقاط تماس مشتر یدر سفر مشتر یو بهبود تجربه مشتر جادینقاط مثبت جهت ا تیو تقوکردن نقاط ضعف 
 . (2،2021و سورنتینو

 

  مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیک -
تجربه . تاس شده تبدیل خدمات بانکداری الکترونیکی در مرکزی استراتژی یک به مشتری، تجربه در عصر دیجیتال مدیریت

 می اننش مختلف مطالعات است. شده مورد تمرکز واقع درازمدت، و رشد مشتری وفاداری به دستیابی هدف با وضوح به مشتری،
 ب مثبت بسیار متاثر از تجار مشتری و وفاداری است کرده تغییر چشمگیری طور در اثر تجارب گوناگون به مشتریان رفتار که دهد
سی و شود)اسچیرفن، دراگی آگاه تواند از هر چیزیخود می که شده است مشتری برای اطلاعاتی پورتال اینترنت تبدیل به. است

 (.2018، 3نیمان
شود، ارائه تجربه مثبت مشتری است. براساس ها میهایی که منجر به ترویج رفتارهای سودآور مشتریان برای بانکیکی از راه

ا برای ها باید منابع زیادی رمثبت مشتری و وفاداری بدین معنا است که بانک نتایح یک تحقیق همبستگی قوی میان تجربه
هایی که مشتری با بانک در ارتباط است، اختصاص دهند. در واقع تجربیات مثبت در قالب حفظ و مراجعات مشتریان گسترش راه
 . (2616، 4)گزارش بانکداری خرد جهانیکند و سودآوری به همراه داردها بروز میبرای بانک

تجربه مشتری در بانکداری الکترونیک، مجموع تمامی تعاملاتی است که یک مشتری درطول ارتباط کامل با پرسنل بانک، 
های مربوط به فناوری اطلاعات و همچون بانکداری تلفنی دستگاه های ای تی ام خودپردازها، کیوسک ها، خدمات بانکداری مولفه

تلفنی و ... را دارد. امروزه بانکها، بیشتر گرایش به کاهش تعداد شعب و ایجاد فناوری اطلاعات و اینترنتی، خدمات بانکداری 
گران سهام، بودجه متقابل، های بانکداری نظیر معاملهارتباطات، معرفی کالاها و محصولات مالی جدید، همچون وام، تنوع عملیات

تجربه مشتری دربانکها عمدتا معطوف به افزایش سطح بالقوه کارایی در بیمه و بازارهای منشعب شده دارند. از طرفی مدیریت 
کنترل مشتریان و ارائه تجربه جالب بانکداری در زمان انجام معاملات صورت گرفته ازسوی مشتریان می باشد. بنابراین بانکها به 

ی بر روی تجربه مشتری و بهبود آن می گذارجهت داشتن نوعی تمایز با سازمانهای مالی دیگر بخش اقتصادی، دست به سرمایه
  (.2018، 5زنند)رائو

، ارزش ایجاد شده بانکها و تعاملات میان مشتری محصول و ای از بر هم کنشتجربه مشتری شامل مجموعهدر بانکداری 
 دهدمشتری، نشان میارتباط میان تجربه مشتری و رفتار خرید . باشدازطریق مجموعه تعاملات موجود ورفتار خرید مشتریان می

که تجربه مشتری از طریق بازاریابی موجب بهبود سطح رضایت و وفاداری مشتری شده و اثرات آنها را بر روی عملکرد مالی  
مورد ا ر بانک در طول دریافت خدمات مختلفپیشنهادات با خود تعاملاتی بخشد. مشتریان انتظارات و تجربه سازمان بهبود می

میان تجربه  روابطدر مورد کافی  کوتاه شناخت در یک زمان عواملروی تعداد محدودی از و با تمرکز بر  هنددبررسی قرار می
دنبال دیدگاه مشتریان  به به طور مستمر بانکها بایدرو امکانپذیر نیست. ازاین براحتی و بازاریابی بانکیعملکرد مالی  مشتری، ارزیابی

  (.2018)رائو، سطح تجربه خود باشند برای بهبودخدمات بانکداری در خصوص 
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به عنوان مثال، افزایش  .و هم برای مشتریان فراهم آورد بانکتواند ارزشی را هم برای تجربه بالای مشتری میبر این اساس 
و کایات کاهش میزان ش ،نگهداری مشتریان  ،تبلیغات مثبت کلامی بانکها،میزان رضایت مشتری و وفاداری وی به پیشنهادات 

توانند منجر به بهبود سطح سودآوری شوند. سودمندی ارزش اقتصادی و ارزش اجتماعی باعث پیش ها که همگی آنها میجریمه
بینی ارزش کلی ادراك شده گردیده که در نتیجه باعث پیش بینی توجه مشتری به استفاده از رسانه اجتماعی در ارتباط با بانک 

 . (2016و همکاران،  1)دوستانشودمی
 

  تجربی پیشینه 

تجربه  تیریشد و ابعاد مشترك مد یبندو جمع یبندآنها دسته جیمحقق و نتا کردیمطالعات گذشته؛ هدف، رو لیپس از مرور و تحل
ته در و مطالعات گذش قاتیخلاصه تحق ری. در جدول زدیاستخراج گرد قاتیتحق نیحاصل از ا یاصل یو مولفه ها رهایمتغ ،یمشتر

 ارائه شده است. یدیکل یها افتهیمطالعه، حوزه مطالعه و  کردیرو ق،یتحق وشتجربه مشتری شامل ر تیریخصوص مد
 

 . خلاصه پیشینه پژوهش1جدول 

 یافته های کلیدی رویکرد حوزه مطالعه روش تحقیق محقق/سال

 2چوتر و سورنتینو
(2021) 

 سازمانی فراترکیب
 محیطی ادغام پایداری

 تجربه مدیریت و شرکت
 مشتری

 پارچهکی کردیرو کیحاصل از  ینقاط مشترك و فرصتها فیتعر
 یتجربه مشتر تیریو مد یطیمح یداریپا نیب کیاستراتژ

 شرکت

و  ایدنی، سع یعبد
 (2021) یدیخورش

 قیروش تحق
 ختهیآم

 یصنعت بانکدار
 یلیموبا

توسعه دانش مدیریت تجربه 
 مشتری

ی، شزی، بعد انگیشناختبعد ، ارزشارائه مدل مدیریتی در ابعاد 
 یو بعد ارتباطی بعد رفتار ی،کیزیبعد فی، بعد حس

و   3هولملوند
 (2020همکاران)

 فراترکیب
تحلیل داده  -عمومی

 های بزرگ
تجربه  تیریمد بینش

 ی بر اساس تحلیل دادهمشتر
داده  یبا علامت گذار یتجربه مشتر تیریمد چارچوب یطراح
  یشده در نقاط مختلف تماس در طول سفر مشتر دیتول یها

 4دیژانگ و آثا نک،یکل
(2020) 

تحلیل  -میدانی
 عاملی

 صنایع منتخب
 تیریمد یریاندازه گ اسیمق

 یتجربه مشتر
 هیوساختار ثان کیبه عنوان  یتجربه مشتر تیریمداز استفاده 

 شرکت  تیموفق یبرا

 صنعت بانکداری کمی -اکتشافی (2020) 5مکودوز
عوامل موثر در شکل گیری 

 مدیریت تجربه مشتری 
ابعاد تعامل فیزیکی، در مدیریت تجربه مشتری  ارائه چارچوب

 مجازی و خدماتی 

 6و داسپر نایکوز
(2020) 

 کسب و کارها مروری
 ها و اقدامات وهیشبررسی 

 یتجربه مشتر تیریمد
مدیریت تجربه مشتری عبارت است از سه بخش منابع و 

 اقدامات و بخش نتایج کسب و کار قابلیتها،

و  7راینا
 (2919همکاران)

 یمیدان -پیمایشی
بانکها، خدمات مالی)

 هیموسسات سرما مه،یب
 گذاری(

بررسی مقیاس کیفیت تجربه 
مشتری در ساختار خدمات 

 مالی

 غاتیتبل ،یمشتر تیرضا جادیموجب ا  یتجربه مشتر تیفیک
 تیفیشاخص ک؛ شود یو ارزش خدمت م یوفادار ،یشفاه

،  ی، لحظات واقع تیچهار بعد احساس امن قیتجربه از طر
 .ردیگ یو تجربه محصول  مورد سنجش قرار م  جیتمرکز بر نتا

 همکاران و 8رجابلینا
(2018) 

 بانکداری موبایلی میدانی
بررسی پیامدهای تجربه 

 مشتری

بر اعتماد  لیتجربه موبا یو عاطف یشناخت یابعاد شناخت
مثبت تعهد را تحت  یو عاطف یاست و بعد احساس رگذاریتاث

 .دهدیقرار م ریتاث

                                                 
1 - Doostan 
2 Tutore & Sorrentino 
3 Holmlund 
4 Klink & Zhang 
5 Makudza 
6 Kozina & Dusper 
7 Raina 
8 Rajaobelina 
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 یافته های کلیدی رویکرد حوزه مطالعه روش تحقیق محقق/سال

 و 1وانگ
 (2717)همکاران

داده  -اکتشافی
 ادیبن

و  تالیجیصنعت د
 لیموبا

 یابعاد تجربه مشتربررسی 
ارائه  ت،یوبسا دیخرتجربه مشتری شامل  مولفه های اصلی

ربه تج ،یمنیو ا تیانتقال، امن یراحت ل،یمحصول، تجربه تحو
 یابیارتباطات برند، و متعاقبا ارتباطات بازار

 و یمیحک
 (1398همکاران)

 بانکداری خرد روش آمیخته
ی گیرکلششناسایی عوامل 

 حضوری مشتری تجربه
 تحت مدیریت

تعامل با مشتری، شامل: عوامل شکل گیری تجربه مشتریان 
کارکنان، پاسخ گویی، شعب، برند، خدمات، فرایندها، محیط 

ه تجرب شیو پا یبررس یمدل برا ؛العادهتماعی و تجربه خارقاج
 یدر بانکدار یاصل یتهایدر نقاط تماس و بهبود فعال یمشتر

 تمرکز دارد. یسنت

ی و حشمت
 (1398)همکاران

 صنعت بانکی داده بنیاد
بررسی ابعاد مدیریت تجربه 
 مشتری در بانکداری سنتی

تجربه برند، تجربه خدمات و تجربه پس از  ابعاد مدل شامل
عبارتست از تجربه تبلیغات،  اصلیمقولات است و مصرف  

 و های شفاهی، عوامل انسانی، عوامل ساختاری، پشتیبانیتوصیه
 مراقبت از مشتری

و   یصالح
 (1398همکاران)

ل تحلی -اکتشافی
 مضمون

 صنعت بانکی
عوامل مورد  ییشناسا

 انیدرخواست مشتر

تحقیق شامل بعد درخواست مشتریان و با مضامین زمان،  مدل
تسهیل عملیات، کسب لذت و توجه به مشتریان و بعد ابزار 

بانکی با مضامین اصلی فناوری مدرن، فضای مطبوع، شخصی 
سازی تجربه، فرهنگ ارزشمندی مشتریان و کارآمدی کارکنان 

 است.

و  پور یجام
 (1398)همکاران

 ی اجتماعیرسانه ها روش آمیخته
 یاستخراج مولفه ها

مدیریت تجربه  چارچوب
 مشتری

د عملکرد، بع یابیشامل بعد افراد، بعد ارز ،یابعادچارچوب مشتر
بعد  ند،یو ابزارها، بعد فرا یتجربه، بعد تکنولوژ تیفیک یمحتوا

 باشد. یم یبعد حکمران ،یاستراتژ

 یعیو صنا یانصار
(1395) 

 الکترونیکیبانکداری  یمیدان -اکتشافی
ر د منتخب یشاخصها ریتاث

 تداوم استفاده از خدمات
های مدیریت تجربه و تداوم استفاده همبستگی مثبت بین بخش

 دارد. از خدمات بانکداری الکترونیک وجود

 
از  یترمش هیتجر تیریکرد که مطالعات مد یریگ جهیتوان نت یدر آنها م قیو تدق یگذشته و بررس اتیبر اساس سابقه ادب

دو  نیب زیاز مطالعات تما یدر برخ نیمتفاوت است. همچن قیتحق یینها یو خروج جیو نتا ستندیبرخوردار ن یکسانی یکردهایرو
و عدم  تیمحدود لیبدل یکاست نیاز ا یروبرو است؛ که بخش یموارد با ابهامات یدر برخ یینها جیها نامشخص است و نتا کردیرو
و کامل محقق  قیقد کردینداشتن رو لیبدل گرید یصورت گرفته است و بخش یتجربه مشتر تیریمد قاتیدر تحق یکاف شرفتیپ

 یهایررسباتوجه به ب نیشده است. همچن قاتیقتح یمتفاوت در برخ جیبه اهداف مورد نظر است که خود موجب ارائه نتا یابیدر دست
ت حوزه محدود اس نیمطالعات انجام شده در ا ،یکیرونالکت یدر خدمات بانکدار یتجربه مشتر تیریانجام گرفته در خصوص مد

 خصوص ارائه نشده است. نیدر ا یو مدل

 

 

 روش شناسی پژوهش 
 آمیخته تحقیق روش از مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی طراحی مدل تحقیق یعنی مسأله حل برای

 ای کاربردی است.مبنای هدف جز تحقیقات توسعهبندی بر این تحقیق به لحاظ تقسیم .گردید استفاده
در این تحقیق پس از مرور ادبیات موضوع و طراحی مدل مفهومی اولیه، بخش کیفی تحقیق انجام شد. در بخش کیفی استراتژی 

زمون و آشود. در بعد کمی نیز به بررسی های کیفی از این روش استفاده میاست و برای تحلیل داده 2اصلی روش تحلیل مضمون

                                                 
1 Wang 
2 - Theme Analysis 
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های مدیریت تجربه مشتری به بررسی روابط ساختاری مولفه 1سازی معادلات ساختاریهای تحقیق با استفاده از مدلفرضیه
 پرداخته شد 

ی بانکداری هادر حوزه کننده خدمات بانکداری الکترونیکی است کهدر بخش کیفی جامعه اصلی خبرگان بانکها و شرکتهای ارائه
جربه های مرتبط با مدیریت توری اطلاعات، بازاریابی، منابع انسانی، امور شعب، باشگاه مشتریان و سایر حوزهالکترونیکی، فنا

مشتری صاحب نظر هستند و یا حداقل در امور مرتبط با مشتری و بازاریابی خدمات الکترونیکی درگیر هستند. در این بخش از 
نفر از خبرگان حوزه خدمات بانکداری  14مند و گلوله برفی( استفاده شد و با گیری غیراحتمالی )نمونه گیری هدفروشهای نمونه
 عنوان جامعه مورد نظر، مصاحبه نیمه ساختاریافته انجام شده است. الکترونیکی به

و کارهای  در کسبخدمات بانکداری الکترونیکی  مدیران، کارشناسان ارشد و متخصصین حوزهدر بخش کمی جامعه مورد نظر کلیه 
دلیل کنند و بر این حوزه شناخت کافی دارند. در این بخش باست که در فرایند ارائه خدمات بانکداری الکترونیکی فعالیت میمرتبط 

نامه بصورت پرسش 440محدودیت دسترسی به افراد موردنظر از روش نمونه گیری در دسترس استفاده شد. پس از توزیع 
 پرسشنامه برای تحلیل یافته ها مورد تایید قرار گرفت.  185عدد جمع آوری و   198 الکترونیکی و دستی،

 

 های پژوهشیافته
پس از شناخت ابعاد مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی، مدل تحقیق نهایی شد و با استفاده از داده ها و 

 های احصا شده در بخش کیفی، روابط موجود بین ابعاد مدل تفسیر و ترسیم شد و دیاگرام مدل تحقیق بدست آمد.  تحلیل
های بدست آمده از بخش کیفی و تحقیقات نظری بعد تجربه مشتری بعنوان متغیر اصلی است که وابسته به سایر براساس داده

عوامل ی، کیالکترون یخدمات بانکدار یابیعوامل بازاری، کیخدمات بانکداری الکترونابزار ارائه دهنده ابعاد است. در این مدل ابعاد 
ناخته بعنوان متغیرهای مستقلی ش خدمات بانکداری الکترونیکی یعوامل ساختارو بعد  خدمات بانکداری الکترونیکی رساختیز

درون سازمانی بوده که ارائه کنندگان خدمت می های شده که بر تجربه مشتری تاثیر مستقیم دارند. این چهار بعد همگی مولفه
 اندازهای لازم را برای آنها درنظر بگیرند.توانند برای آنها برنامه ریزی بلند مدت داشته و در ارتقا تجربه مشتری چشم

جربه مشتری ت با توجه به داده های کیفی بعد دریافت کنندگان خدمات)مشتری( بعنوان یک عامل برون سازمانی تاثیر مستقیمی بر
دارد. این بعد علاوه بر این نیز در رابطه مستقیم ابعاد چهارگانه درون سازمانی می تواند تأثیر تعدیل گر داشته باشد. در این مدل دو 

عاد محیطی ی بعنوان ابکیالکترون یکلان در خدمات بانکدار طیعوامل محی و کیالکترون یعوامل صنعت و بازار خدمات  بانکداربعد 
تری شده توانند موجب بهبود تجربه مشبیرونی بوده که بر رابطه مستقیم عوامل چهارگانه درون سازمانی تأثیر تعدیلگر دارند و میو 

 . یا تأثیر عکس یا خنثی داشته باشند

عنوان و بهست اای مستقل در نظر گرفته شده ی بعنوان مولفهتجربه مشتر تیریمد یاستراتژباتوجه به دیاگرام مدل ترسیم شده بعد 
و مدیریت باید با استفاده از وضعیت و  مدل ارائه شده است یتیریمدهدف داری عوامل  مندی وچارچوب شیمولفه جهت نما کی

 تیریاقع مددر و دهد.های لازم در خدمات بانکداری الکترونیکی را تدوین، تعدیل یا تغییر ابعاد مدیریت تجربه مشتری، استراتژی
 یجربه مشترت جادیدر جهت امدیریت تجربه مشتری  یهایاستراتژبا استفاده از  ی؛موثر بر تجربه مشتر یعوامل اصلپس از تعیین 

ی را بهبود کیالکترون یدر حوزه خدمات بانکدار خود راو نقاط مثبت را رفع نقاط ضعف  یمثبت و قدرتمند در نقاط تماس سفر مشتر
بر کل جریان مدیریت تجربه مشتری حاکم است ( استراتژی مدیریت تجربه مشتری 2999می دهد. به گفته ورهووف و همکاران)

 عناصر اید ب و بدون تعیین استراتژی اصلی مدیریت تجربه مشتری، ایجاد و بهبود تجربه مشتری در سازمان هدف دار نخواهد بود و
 . داردو در کنار هم نگه  متصلرا به هم اصلی مدل 

                                                 
1- Structural Equation Modelling (SEM) 
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ای هدر بخش کیفی این تحقیق ابعاد مدیریت تجربه مشتربه در خدمات بانکداری الکترونیکی نهایی شد و روابط علی میان مؤلفه
 یهاها و گزارهمقوله همراهبهشده تدوین یمدل مفهوم مراحل بعدیبه دست آمد. در  یمدل مفهوماصلی تفسیر و ترسیم شد و 

یرند و از طریق روشهای گیمورداستفاده قرار م یدر بخش کم یقتحق یهایهها و فرضسؤال ینتدو یحاصل از آن برا یحکم
  .گیردمیآزمون قرار  دپژوهش مور یاتفرض شود ویابی معادلات ساختاری بررسی  میآماری و مدل

 

 كیفی( .  مدل مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی )بخش1شکل 

 

درصد  5که سطح معناداری از رصورتیداسمیرنوف استفاده گردیده است.  -جهت بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق از آزمون کولموگروف
 درصد باشد متغیرها نرمال نیستند. 5بیشتر باشد متغیر نرمال هست؛ و اگر سطح معناداری کمتر از 

 آزمون نرمال بودن.  2جدول 

 مشتری
تجربه 

 مشتری
 متغیرها ساختاری زیرساخت بازاریابی ابزارها محیط كلان محیط صنعت

.169 .137 .104 .092 .137 .084 .112 .120 Kol- Sm 

 سطح معناداری /.001 /.001 /.005 /.001 /.001 /.001 /.001 /.001
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افزار اسمارت پی ال اس برای تحلیل استفاده درصد )غیر نرمال( است باید از نرم 5متغیرها کمتر از توزیع با توجه به اینکه سطح معناداری 

همچنین جهت بررسی پایایی پژوهش از آلفای کرونباخ استفاده ها حساس است. افزار به نرمال و غیر نرمال بودن دادهنمود چراکه این نرم

کرونباخ یا قابلیت اعتماد یا پایایی پرسشنامه یک آزمون آماری است که حاصل آن یک ضریب به نام آلفای کرونباخ  یآلفا آزمونگردید. 

ه کار باشند، بای میهای آن چند گزینهشده و جوابای که به صورت طیف لیکرت طراحیهست، برای آزمون قابلیت اعتماد پرسشنامه

هستند و پایایی  7.7بر این اساس شاخص آلفا کرونباخ برای پایایی سازه های مدل، بالاتر از  .می باشد 7.7 و معیار آن حدقل رودمی

 مولفه های مدل مورد تایید است.

 (آلفا كرونباخ)هاپایایی سازه.  3جدول 

 آلفا كرونباخ سازه آلفا كرونباخ سازه

 0.90303 مشتریان  0.92328 یتجربه مشتر

 0.84478 مشتریان شناسی خصوصیات جمعیت 0.85394 تجارب درونی

 0.78907 خصوصیات رفتاری و شخصیتی 0.70946 تجارب بیرونی

دهنده خدمات بانکداری ابزارهای ارائه

 الکترونیکی

 0.73493 تجارب گذشته  0.86915

صنعت خدمات بانکداری  0.73089 ابزارو تجربه کاربری  ابزارکاربری رابط

 الکترونیکی

0.94544 

 0.84960  نظام بانکی کشور 0.74663 خدمات ابزار

 0.80887 فضای رقابتی صنعت 0.94269 بازاریابی خدمات بانکداری الکترونیکی

 0.81844 ذینفعان 0.82075 ارتباطات یکپارچه بازاریابی

در خدمات بانکداری  محیط كلان  0.82246 برند

 الکترونیکی

0.89111 

 0.78277 قانونی-عوامل سیاسی 0.78377 تعامل با مشتری

 0.73916 عوامل اقتصادی 0.78371 تحقیقات بازاریابی

 0.76968 اجتماعی-عوامل جمعیتی 0.86664 زیرساخت خدمات بانکداری الکترونیکی

 0.74042 عوامل تکنولوژیکی 0.73841 افزاریزیرساخت سخت

  0.73023  افزاریزیرساخت نرم

 0.95069   سازمانیعوامل 

 0.83537  رویکرد سازمانی 

 0.83147 طرح سازمانی

 

استفاده شده های معادلات ساختاری مربوط به بخش کلی مدل( GOFبرازش کلی مدل) معیاردر نهایت برای بررسی برازش مدل از 

خود  ساختاری مدل کلی پژوهشگیری و بخش تواند پس از بررسی برازش بخش اندازه. بدین معنی که توسط این معیار، محقق میاست

 برازش بخش کلی را نیز کنترل نمایید.

GOF = √COMMUNALITY̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅                  GOF = √. 7176 × .8295      

که این نشان از  /.1115 به دست آمده برابر است با  GOFکنیم، مقدار را محاسبه می  GOFبنابراین طبق فرمول روبه رو مقدار

  را دارد.برازش کلی قوی مدل 
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 از مدل حاصل هایفرضیهبررسی  -

همچنین پس از ارائه مدل به صورت کیفی، در بعد کمی پژوهش به بررسی روابط بین متغیرهای پژوهش پرداخته شد که خلاصه نتیجه 

 های آن در جدول زیر ارائه گردید. بررسی

 .  نتایج فرضیات4جدول 

 

 

 گیری و پیشنهادات نتیجه

 یپژوهش پس از مداقه انجام شده در ادبیات گذشته و مرتبط با حوزه خدمات بانکداری الکترونیکی جمع آور نیا هیاول یها افتهی

و  هیاحصا شد و بعنوان پا یکیالکترون یخدمات بانکدار تیبا نظر داشت به شناخت و ماه یگام مدل مقدمات نیشده است. در ا

 یخدمات بانکدار تیشود و با ماه یواکاو قیتا بر اساس چارچوب و ابعاد آن در قلمرو تحق دیگرد شنهادیپ قیاساس ادامه تحق

 محک زده و توسعه داده شود.  یکیالکترون

 یانکداردر خدمات ب یتجربه مشتر تیریاحصای مدل مد یبرا ق،یتحق یحقیق و ارائه مدل مقدماتگذشته ت اتیادب یاز بررس پس

 لیپرداخته شد و پس از تحل افتهیساختار مهین یمصاحبه ها قیابتدا در بخش کیفی به جمع آوری داده ها از طر ،یکیالکترون

آن  های¬و عوامل و مولفه یکیالکترون یدر خدمات بانکدار یتجربه مشتر تیریمد مدل یچند مرحله به بررس یمصاحبه ها در ط

 انیم یروابط عل یابعاد مدل بدست آمد و پس از  بررس تیو در نها قیتحق یو فرع یاصل یمقوله ها ه،یپرداخته شد و مضامین اول

 -t آماره  عنوان هیفرض
نتیجه 

 آزمون

H1  تأیید  2.407 یکی  بر تجربه مشتری دهنده خدمات بانکداری الکترونارائه یابزارهاتأثیر 

H2 تأیید  2.311 تأثیر بازاریابی خدمات بانکداری الکترونیکی  بر تجربه مشتری 

H3  تأیید  2.590 بر تجربه مشتری خدمات بانکداری الکترونیکی یافزارو نرم یسخت افزار یرساختزتأثیر 

H4  تأیید  5.495 بر تجربه مشتری عوامل سازمانی خدمات بانکداری الکترونیکیتأثیر 

H5  تأیید  4.622 بر تجربه مشتری (یکیالکترون یخدمات بانکدار کنندگانیافت)در یانمشترتأثیر عوامل 

H6  تأیید  1.961  شتریمبر تجربه  یکیدهنده خدمات بانکداری الکترونارائه ینسبت به ابزارها یانمشترتأثیر تعدیلگری عوامل 

H7  تأیید  2.477 نسبت به بازاریابی خدمات بانکداری الکترونیکی بر تجربه مشتری  یانمشترتأثیر تعدیلگری عوامل 

H8  تأیید عدم 1.808 خدمات بانکداری الکترونیکی بر تجربه مشتری  زیرساختنسبت به  یانمشترتأثیر تعدیلگری عوامل 

H9  تأیید  2.53 خدمات بانکداری الکترونیکی بر تجربه مشتری. عوامل ساختارینسبت به  یانمشترتأثیر تعدیلگری عوامل 

H10  تأیید عدم 1.906 ر تجربه مشتری ب یکیالکترون یخدمات بانکدار ابزارنسبت به  یکیالکترون یصنعت خدمات بانکدارتأثیر تعدیلگری 

H11 
ی   بر تجربه خدمات بانکداری الکترونیک بازاریابی نسبت به یکیالکترون یخدمات بانکدارصنعت تأثیر تعدیلگری 

 مشتری 
 تأیید  1.962

H12  تأیید  2.535 بر تجربه مشتری  کییالکترون یخدمات بانکدار یرساختنسبت به ز یکیالکترون یصنعت خدمات بانکدارتأثیر تعدیلگری 

H13 
بر    نسبت به عوامل سازمانی خدمات بانکداری الکترونیکی یکیالکترون یبانکدارصنعت خدمات تأثیر تعدیلگری 
 تجربه مشتری 

 تأیید  2.384

H14 
ی بر تجربه خدمات بانکداری الکترونیک ابزارنسبت به  یکیالکترون یکلان خدمات بانکدار یطمحتأثیر تعدیلگری 

 مشتری 
 تأیید عدم 1.203

H15 
ی بر تجربه نسبت به بازاریابی خدمات بانکداری الکترونیک یکیالکترون یکلان خدمات بانکدار یطمحتأثیر تعدیلگری 

 مشتری 
 تأیید  3.005

H16  تأیید  2.161 تری بر تجربه مش  فنی یرساختنسبت به ز یکیالکترون یکلان خدمات بانکدار یطمحتأثیر تعدیلگری 

H17  تأیید  6.501 ی بر تجربه مشتر ینسبت به عوامل سازمان یکیالکترون یکلان خدمات بانکدار یطمحتأثیر تعدیلگری 
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ارائه دهنده خدمات بانکداری  یعوامل ابزارها ،یشتربعد مدل شامل تجربه م 8اساس  نیاحصا شد. بر ا قیتحق ییابعاد، مدل نها

خدمات  یخدمات بانکداری الکترونیکی، عوامل ساختار رساختیعوامل ز ،یکیالکترون یخدمات بانکدار یابیعوامل بازار ،یکیالکترون

 یکدارخدمات بان درکلان  طیو عوامل مح ،یکیالکترون یعوامل صنعت خدمات بانکدار ان،یبانکداری الکترونیکی، عوامل مشتر

 ییابعاد مدل نها یبرا یمقوله فرع 58و  یمقوله اصل 22شناخته شدند و  یتجربه مشتر تیریبعنوان ابعاد مدل مد یکیکترونال

 استخراج شد. 

 یآوربا استفاده از پرسشنامه محقق ساخته جمع ازیموردن یهاداده ،یجهت سنجش مدل در بخش کم یاز احصا مدل مفهوم پس

 حاصل از یهاهیو مدل بدست آمده و فرض لیوتحلهیتجز شدهیآورجمع یهاداده یآمار یهاکیاز تکن یریگشد. سپس با بهره

 یدر خدمات بانکدار یتجربه مشتر تیریمدل مد یمعادلات ساختار یمدلساز وشروابط مدل مورد آزمون قرار گرفت و با ر

 محقق شد. قیتحق یقرار گرفته و هدف اصل دییمورد تا یکیالکترون

ر آزمون تحلیل مدل، نتایج به صورت مقادیری مربوط به بارهای عاملی که نشان دهنده شدت تأثیر متغیرها است در کلیه مقادیر د

است و متغیرهای مشاهده پذیر متغیرهای مکنون)ابعاد اصلی مدل( با یکدیگر همبستگی بالا و مثبتی  7/0بارهای عاملی بالای 

است  66/1( که نشان دهنده معناداری مسیرهای موجود در مدل است، بزرگ از tبه معناداری) داشته اند. همچنین مقادیر مربوط

 بیو ضرا یبار عامل ریمس ریمقاد جیدرصد معنادار است. نتا 95و روابط اصلی بین ابعاد مدل و مولفه های تحقیق در سطح اطمینان 

و  0.125یابی؛ عوامل بازار2.555و  0.119 یکیالکترون اریعوامل ابزار ارائه دهنده خدمات بانکد یبرا بیبترت یمعنادار

؛ 2.001و    0.500 ی؛ عوامل ساختار2.208و  0.025خدمات بانکداری الکترونیکی کیتکنولوژ رساختی؛  عوامل ز2.201

 یکیالکترون یکلان در خدمات بانکدار طی؛ عوامل مح2.020و  0.205؛ عوامل صنعت 2.215و  0.502 انیعوامل مشتر

 است. 2.020و  0.200

یکی تاثیر مثبت و معناداری بر تجربه مشتری دارد. با توجه به نتایج ادبیات دهنده خدمات بانکداری الکترونارائه یابزارهاعوامل 

خدمت غالبا جزئی از زیرساخت فنی و تکنولوژیک یک سازمان است و بعنوان یک زیرمقوله  گذشته، ابزار و امکانات و تکنولوژی ارائه

از رابط و کاربری ابزار ارائه خدمت بعنوان مقوله ای از عوامل  (2021) یدیو خورش ایدنیسعاز عوامل تکنولوژیکی اشاره شده است. 

 تکنولوژیکی نام برده که در مدیریت تجربه مشتری اثرگذار است؛ 

ج تاثیر مثبت و معناداری بر تجربه مشتری دارد. با توجه به نتایبازاریابی خدمات بانکداری الکترونیکی نتیجه فرضیه دوم: عوامل 

ووان و تادبیات گذشته، مهمترین مولفه های بازاریابی که در مدیریت تجربه مشتری تاثیرگذار است شامل عوامل برند در مطاله 

 ( سازگار است. 2014فاتما)و  (2018همکاران)

 ری دارد.تاثیر مثبت و معناداری بر تجربه مشت در خدمات بانکداری الکترونیکی تکنولوژیکی یرساختزنتیجه فرضیه سوم: عوامل 

براساس ادبیات و در مدل پیشنهادی، زیرساخت تکنولوژیک یکی از ابعاد اصلی بیان گردیده و کلیه عوامل مربوط به ابزار و امکانات 

( 2020و داسپر ) نایکوزو  (2020) یسیسخدمت و خصوصیات آن را شامل می شود که در مطالعات  ارائه تکنولوژی -ختیزیرسا

 نیز این موضوع مورد تایید است. 

ه تاثیر مثبت و معناداری بر تجربه مشتری دارد و با نتایج مطالع عوامل سازمانی خدمات بانکداری الکترونیکینتیجه فرضیه چهارم: 

 سازگار است.  (2020) دیژانگ و آثا نک،یکل؛ (2020) یسیس
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تاثیر مثبت و معناداری بر تجربه مشتری دارد و با نتایج پژوهش  یان خدمات بانکداری الکترونیکیمشترفرضیه پنجم: عوامل 

 سازگار است.  (2616) سئو و (؛ هوانگ4014فاتما)

  

 فرضیه های ششم، هفتم، هشتم و نهم)بررسی اثر رابطه تعدیلگری عوامل مشتریان(: 

تری تأثیر بر تجربه مش یکیدهنده خدمات بانکداری الکترونارائه یابزارهانسبت به رابطه  یانمشترنتیجه فرضیه ششم: عوامل 

 گر دارد. تعدیل

 گر دارد.ر تعدیلبر تجربه مشتری تأثیبی خدمات بانکداری الکترونیکی بازاریانسبت به رابطه  یانمشترنتیجه فرضیه هفتم: عوامل 

ی تأثیر تعدیل بر تجربه مشترخدمات بانکداری الکترونیکی نسبت به رابطه زیرساخت فنی  یانمشترنتیجه فرضیه هشتم: عوامل 

 گر ندارد. 

 دیل گر ندارد. بر تجربه مشتری تأثیر تعلکترونیکی خدمات بانکداری انسبت به عوامل سازمانی  یانمشترنتیجه فرضیه نهم: عوامل 

 (2018) ویلسون و النبهانی ( و مکلین،2099همانطوری که بیان شد عوامل جمعیتی مشتریان در مطالعه ورهووف و همکاران)

بعنوان متغیر تعدیلگر درنظر گرفته  (2018) ایزپو و ؛ امباما(2009ورهووف و همکاران)و خصوصیات رفتاری مشتریان در مطالعه 

شده است. در این تحقیق اثر روابط تعدیلگری این مولفه ها بر عوامل ابزار خدمات بانکداری الکترونیکی و عوامل بازاریابی مورد 

 تایید قرار گرفت ولی اثر آن بر عوامل زیرساخت تکنولوژیکی و عوامل سازمانی مورد تأیید قرار گرفته نشد. 

 یکی(: الکترون یصنعت خدمات بانکدارهای دهم، یازدهم، دوازدهم و سیزدهم)بررسی اثر رابطه تعدیلگری عوامل  فرضیه

بر اساس مدل نهایی احصا شده در حوزه خدمات بانکداری الکترونیکی محیط به دو بخش محیط نزدیک)صنعت خدمات بانکداری 

عوامل هر محیط به طور مجزا پیشنهاد شده است. در مدل نهایی  الکترونیکی( و محیط دور)محیط کلان( تقسیم شده است و

عوامل صنعت خدمات بانکداری الکترونیکی بعنوان متغیری تعدیلگر درنظر گرفته شد که بر رابطه عوامل درون سازمانی بر تجربه 

ونیکی و ن خدمات بانکداری الکترمشتری اثرگذار است. این بعد دارای سه مقوله اصلی نظام خدمات بانکداری الکترونیکی، ذینفعا

فضای رقابتی خدمات بانکداری الکترونیکی است. در ادامه اثرات تعدیگری عوامل صنعت خدمات بانکداری الکترونیکی در مدل 

 تحقیق مورد بررسی قرار گرفته است.

بر تجربه   یکیالکترون یکدارخدمات بان یکی نسبت به عوامل ابزارالکترون یصنعت خدمات بانکدارنتیجه فرضیه دهم: عوامل 

 مشتری تأثیر تعدیل گر ندارد..

بر   یکیرونالکت یخدمات بانکدار یکی نسبت به عوامل بازاریابیالکترون یصنعت خدمات بانکدارنتیجه فرضیه یازدهم: عوامل 

 گر دارد.تجربه مشتری تأثیر تعدیل

  یکیلکترونا یخدمات بانکدار یرساخت فنیزیکی نسبت به عوامل الکترون یصنعت خدمات بانکدارنتیجه فرضیه دوزادهم: عوامل 

 بر تجربه مشتری تأثیر تعدیل گر دارد. 

بر  عوامل سازمانی خدمات بانکداری الکترونیکییکی نسبت به الکترون یصنعت خدمات بانکدارنتیجه فرضیه سیزدهم: عوامل 

 تجربه مشتری تأثیر تعدیل گر دارد. 

ت نظری و مدل پیشنهادی ارائه شده عوامل محیطی و موقعیتی بعنوان یکی از ابعاد فرعی تعیین شد که بر بر اساس پیشینه ادبیا

رابطه مستقیم عوامل درون سازمان با تجربه مشتری اثر تعدیلگر دارد. عوامل محیطی شامل عوامل اجتماعی، رقبا و جو رقابتی، 
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گ و ژان نک،یکلدر خصوص عوامل صنعت و محیط رقابتی در مطالعه  عوامل محیط اقتصادی و عوامل مکانی وجغرافیایی است.

؛ این عامل بعنوان متغیری که اثر تعدیلگری بر ایجاد (2018)همکاران و ؛ تووان(2999ورهووف و همکاران)؛ (2020) دیآثا

تجربه مشتری دارد مورد بررسی قرار گرفته است. در این تحقیق اثر روابط تعدیلگری این عامل بر رابطه عوامل بازاریابی، عوامل 

ری ل ابزار خدمات بانکدازیرساخت تکنولوژیکی و عوامل سازمانی بر تجربه مشتری مورد تایید قرار گرفت ولی اثر آن بر عوام

 الکترونیکی مورد تأیید قرار گرفته نشد. 

 یخدمات بانکدار فرضیه های چهاردهم، پانزدهم، شانزدهم و هفدهم)بررسی اثر رابطه تعدیلگری عوامل محیط کلان در

 یکی(: الکترون

 ی الکترونیکی( و محیط دور)محیطهمانطوری که بیان شد در مدل نهایی محیط به دو بخش محیط نزدیک)صنعت خدمات بانکدار

کلان( تقسیم شده است و عوامل هر محیط به طور مجزا پیشنهاد شده است. در مدل نهایی عوامل محیط کلان در حوزه خدمات 

بانکداری الکترونیکی بعنوان متغیری تعدیلگر درنظر گرفته شد که بر رابطه عوامل درون سازمانی بر تجربه مشتری اثرگذار است. 

ن بعد دارای چهار مولفه عوامل سیاسی قانونی، عوامل اقتصادی، عوامل اجتماعی فرهنگی و عوامل تکنولوژیکی در خدمات ای

 بانکداری الکترونیکی است. در ادامه اثرات تعدیگری عوامل محیط کلان در مدل تحقیق مورد بررسی قرار گرفته است.

عدیل گر بر تجربه مشتری تأثیر ت  یکیالکترون یخدمات بانکدار عوامل ابزارنسبت به کلان  یطمحنتیجه فرضیه چهاردهم: عوامل 

 دارد.

گر تأثیر تعدیل بر تجربه مشتری  یکیالکترون یخدمات بانکدار نسبت به عوامل بازاریابیکلان  یطمحنتیجه فرضیه پانزدهم: عوامل 

 دارد.

شتری تأثیر بر تجربه م  یکیالکترون یخدمات بانکدار ت فنییرساخزنسبت به عوامل کلان  یطمحنتیجه فرضیه شانزدهم: عوامل 

 تعدیل گر دارد.

ر تعدیل بر تجربه مشتری تأثیعوامل سازمانی خدمات بانکداری الکترونیکی نسبت به کلان  یطمحنتیجه فرضیه هفدهم: عوامل 

 گر دارد. 

طه موقعیتی بعنوان یکی از ابعادی است که بر راب چنانچه در بخش قبل اشاره شد بر اساس پیشینه ادبیات نظری عوامل محیطی و

 دیآثا ژانگ و نک،یکلمستقیم عوامل درون سازمان با تجربه مشتری اثر تعدیلگر دارد. در خصوص عوامل محیط کلان در مطالعه 

عوامل محیط اقتصادی بررسی شده است و اثر تعدیلگری آن در ایجاد تجربه مشتری  (2999ورهووف و همکاران)و  (2020)

( و بیاری 2616؛ بیلگهان و همکاران)(2012) همکاران و گارگ ؛(2020) نیدیمنصور، آوان و آلوبمورد تأیید قرار گرفته است. 

 ورهووفگری تأیید شده است. همچنین در مطالعه  ( عوامل اجتماعی را درمطالعه خود بررسی قرار داده و اثر تعدیل2018و گوث )

عوامل جغرافیایی و اقلیمی در محیطهای فروشگاهی بررسی شده است که در این مطالعه ضرورت آن احصا  (2009و همکاران)

امل ونشد. در این تحقیق اثر روابط تعدیلگری عوامل محیط کلان خدمات بانکداری الکترونیکی بر رابطه عوامل بازاریابی، ع

زیرساخت تکنولوژیکی و عوامل سازمانی بر تجربه مشتری مورد تایید قرار گرفت ولی اثر آن بر عوامل ابزار خدمات بانکداری 

 الکترونیکی مورد تأیید قرار گرفته نشد.
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 پیشنهادات  -

 پیشنهادهای راهبردی برای ارائه دهندگان خدمات بانکداری الکترونیکی  -

با نظرداشت به مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی برای  کلیه بانکها و  تحقیق مدل مفهومی توسعه یافته ≠

موسسات مالی، شرکتهای پرداخت الکترونیکی)پی.اس.پی(، شرکتهای نوظهور مالی)فینتکها( و سایر شرکای تجاری زنجیره تأمین 

توصیه  به خصوص مدیران بازاریابی کلیه مدیران در شرکتهای مذکوردر ارائه خدمات بانکداری الکترونیکی تهیه شده است. لذا به 

در خدمات بانکداری الکترونیکی بخصوص خدمات دیجیتال محور و  مدیریت تجربه مشتریگردد؛ در صورتی که بخواهند به می

نه ای فشارهای رقابتی و هزی از قبیلایجاد و تقویت تجربه مشتری بپردازند؛ ابتدا به تحقق شرایط علیَ و ضرورت های  به روزتر

ایند؛ دقت نممدیریت تجربه مشتری های بر سازمان ها اهمیت حفظ و وفادارسازی مشتریان و تعیین ارزش افزوده حاصل از برنامه

ای درك نشوند؛ ملاحظهدر سازمان آنها بصورت شایسته و قابل  و اهمیت آن زیرا در صورتی که این شرایط علیَ و ضرورت ها

آید و س در میهویا  رویکردها و تکنیکهای مدیریتی به صورت یک مد مدیریتی ،به مانند سایر فلسفه ها ت تجربه مشتریمدیری

 .پس از مدتی از اجرای آن از رونق و اهمیت میافتد

یران توسعه ار، مد، مدیران توسعه کسب و کبازاریابیشرکتهای ارائه دهنده خدمات بانکداری الکترونیکی از جمله مدیران  به مدیران ≠

در سازمانهای خود از  مدیریت تجربه مشتریگردد؛ بعد از تحقق ضرورتهای توصیه میو سایر واحدهای مرتبط  بازار و محصول

های ها و برنامهحظات ساختاری وجود طرحملا"از قبیل  ایجاد و تقویت تجربه مشتریهای موردنیاز برای وجود بسترها و نیازمندی

 ،یابیبازار ارچهکپیارتقا نظام ارتباطات  ،یکیالکترونیارائه خدمات بانکدار یها و ابزارهادرگاه کپارچهی تیریمدشتری، تجربه ممدون 

د ؛ و قبل از وروندهای خود اطمینان حاصل نمایدر سازمان "یو کنترل مستمر نقاط تماس در طول سفر مشتر شینظام پا جادیا

ای حین و بعد از انجام اقدامات بر ،شرایط خود انجام دهند تا قبل اصلاحهای بهبودی را برای تغییر و پروژه تجربه مشتریبه بحث 

 .ت و موانع کمتری روبرو شوندمشتریان با مشکلاتجربه 

 یترودر ص گردد؛یم هیتوصشرکتهای ارائه دهندگان خدمات بانکداری الکترونیکی در  ی و سایر واحدهای مرتبطابیبازار رانیبه مد ≠

 برای مشتریان ودریافت کنندگان خدمات خود تجاربی جذاب، قدرتمند و مثبت ایجاد کنند مناسب یعلّ طیشرا جادیکه بتوانند با ا

 ،دیکرار خرت ،انیمشتر یوفادار" مدیریت تجربه مشتری از قبیل یامدهایپاز  توانندیاهتمام و مداومت داشته باشند؛ م کار نیو به ا

 بازخورها و افتیدر یا ارائه دهنده خدمات، به بانک یو اعتماد مشتر نانیاطم شیافزای، دهان به دهان مشتر غاتیارجاعات و تبل

 سازمان نشان یارزش کل رهیبتوانند نقش و ارزش خود را در زنج تیو در نها شوند مندبهره " رهیو غ یاستفاده از دانش مشتر

 دهند.

 جادیا یدهعوامل اثرگذار جهت نیب یارتقا و رشد تجربه مثبت مشتر یبهتر است برا مفهومیاحصا شده در مدل  جیبر اساس نتا ≠

 کلان و یبه سمت جهت ده یاتیو از عوامل خرد و عمل رونیمنسجم از درون به ب کردیرو کیبا درنظر گرفتن  تیریکرد و مد

در  نیابراکند. بن فیمتناسب را تعر یاتیاقدامات عملو  یمشخط یبه عوامل درون یرونیب لحرکت کند و بالعکس از عوام یراهبرد

ر اساس ب یتجربه مشتر تیریمد یاست و استراتژ تیریو هدف متمرکز مد یبعنوان هسته اصل یمدل ارائه شده، تجربه مشتر

 یراهبردها داشته باشد و یو مستمر شناخت کاف ایپو تعوامل، بصور نیا رینسبت به تاث دیبا تیریو مد گرددیعوامل موثر ارائه م

 .ندیلازم را اتخاذ نما
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به بحث مدیریت تجربه مشتری بعنوان یک پارادایم جدید و قابل توجه بخواهند  یدر صورت گرددیم هیتوص رانیبه مد انیدر پا ≠

 یهالاشتاقدامات و باشند؛ تا  نکاریا یبرای مشخص مدل مفهوم کی یدارا دیبا پیچیده روز بپردازند، بازاریابی در فضای رقابتی

وزه برای حبا رویکردی جامع  و است دهیارائه گرد حاضر قیتحقدر  یمدل مفهوم نیالذا انجام شود.  یدرست ریمس یدر راستا هاآن

 دارد.را و کاربرد  میتعم تیقابلهای مختلف مانند بانکداری، تأمین مالی، بیمه و بازار سرمایه 

 

 دهندگان خدمات بانکداری الکترونیکی پیشنهادهای اجرایی برای ارائه  -

ی و ایجاد ساز و کارهای عملیاتی کشف تجارب اصلی برای و کنترل مستمر نقاط تماس در طول سفر مشتر شینظام پا جادیا ≠

 برای بهبود و توسعه تجارب مثبت مشتری؛ 

کدام  برای مشتریان در استفاده از هرکشف و تبیین مصادیق موجود تجارب حسی، عاطفی، شناختی، ارتباطی و کارکردی قدرتمند  ≠

 از ابزارهای ارائه خدمات بانکداری الکترونیکی و انجام اقدامات عملیاتی جهت بهبود آنها و رفع ایرادات موجود؛

 و کاربری طراب ارتقای بانکداری الکترونیکی در راستای بهبود خدمات ارائه ابزارهای و هایکپارچه درگاه استفاده از رویکرد مدیریت ≠

 کاربری ابزارهای تحت عنوان برند بانک یا ارائه دهنده خدمات بانکداری الکترونیکی؛ تجربه

روزرسانی ب سطح کیفی خدمات ابزار، نوآوری و  بهبود خدمات حداکثری و ایجاد تنوع برای کاربران ابزارهای بانکی و توجه به بهبود ≠

 ربرپسندتر کردن آن؛ دوره ای ابزارها در جهت رفع ایرادات قبلی و کا

لیغاتی و کمپینهای تب ،بانک برند عنوان رویکرد مدیریتی جهت همسویی هویتبه یابیبازار کپارچهینظام ارتباطات  استفاده از ≠

 تجربه مشتری؛ بهبودی و تشویقی با اقدامات عیترف یتهایفعال

ه ی در جهت بروزرسانی تجرباجتماع یدر شبکه ها الیتتوسعه فع ی وابیبازار یارتقا هوشمند ،یمدار یمشتر استفاده از اقدامات ≠

 مشتری و بهبود سفر مشتری؛

 کیترونالک یحوزه خدمات بانکدار یتحولات و رخدادها ی و نظارت و ارزیابی سفر مشتری،ابیبازار قاتیتحقبهبود کیفی و کمی  ≠

ثبت انجام م یتجربه مشتر جادیا یاقدامات لازم برا انیشود و با در نظر داشتن اقدامات رقبا و رفتار مشتر شیپا دیجد یتالیجیو د

 گیرد؛

اسب و من یهاسامانه شامل خدمات بانکداری الکترونیکی رساختیحوزه زدر مناسب ی و نرم افزار یسخت افزار یبسترهاتوسعه  ≠

تباط دهنده و سنترها، شبکه های ار تایسرورها، د، سیو سلف سرو یونیاتوماس یهاستمیس ،ونیکیبانکداری الکتر جدید پلتفرمهای

 ی؛کیالکترون یکننده خدمات بانکدار بانیهای پشتدستگاه ی و سایرمخابرات

و آموزش نیروهای  UXو  UIطراح  ،اطلاعات یمتخصص و باتجربه در حوزه فناور هاینیروبرنامه ریزی جذب و بکارگیری  ≠

 جود و آتی؛ انسانی موجود در جهت رقابتی کردن خدمات قابل ارائه مو

 یارائه خدمات بانکدار یندهایمجدد فرآ یمهندس ی وکیالکترون یخدمات بانکدار یمجدد بر مبنا یساختاردهاصلاح ساختار و  ≠

 ی در جهت بهبود مدیریت مشتری؛کیالکترون

 ،نامناسب یهاندیو حذف فرآ ندهایفرآ یسازساده ،یکیالکترون یخدمات بانکدارکننده  بانیو پشت یتخصص یواحدها یچابک ساز  ≠

 ی در سازمان ارائه دهنده خدمات بانکداری الکترونیکی؛تجربه مشتر تیریمد یرهبربهبود مدیریت منابع انسانی و 
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بخش بندی مشتریان خدمات بانکداری الکترونیکی بر اساس پارامترهای دموگرافیک شامل سن، جنسیت، سواد، درآمد و سطح  ≠

 بر اساس عادات رفتاری، پارامترهای شخصیتی و روانی افراد؛ اجتماعی؛ همچنین بخش بندی مشتریان

برنامه ریزی و همسو کردن برنامه های بازاریابی براساس بخش بندی مشتریان و بهبود مشتری مداری و  بررسی و پایش مستمر  ≠

 رفتار و نیازهای مشتریان در جهت بهبود تجارب مثبت متناسب با مشتریان هر بخش؛ 

 شیو پا یررسبی ارائه دهنده خدمات بانکداری الکترونیکی و بانکها و شرکتها سایر مشترك با  یگذارهیر و سرماتوسعه کسب و کا ≠

قابل  یپلتفرمهاو  یرساختیز یهاپروژهایجاد  و (نتکهاینوظهور)ف یشرکتها یرو یگذارهیسرما، مستمر اقدامات و تحرکات رقبا

 ( در بعد عوامل صنعت؛ PSP)کیپرداخت الکترون یشرکتها ی با همکاریکیو انفورمات یکیالکترون یارائه خدمات بانکدار

های ی و تعیین چشم انداز و جهت گیریکیالکترون یخدمات بانکدارو صنعت کلان  طیمحشناخت و تحلیل فرصتها و تهدیدات  ≠

 تجربه مشتری؛بینانه سازمانی و همچنین اقدامات به موقع و موثر در جهت اقدامات مدیریت واقع
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