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The purpose of this study was to designing the digital customer experience 

management model in the banking industry based on Grounded Theory, based on the 

systematic approach of Strauss and Corbin. The semi-structured interview with 12 

academic and banking experts was used to collect data. CVR and CVI criteria was 

used to examine content validity, and the two techniques of "reliability between two 

coders" and "retest reliability" were used to examine data reliability. According to the 

results, 2 axial categories and 6 selective categories were obtained in relation with the 

causal conditions of determination of digital macro policies, contextual conditions of 

development of digital-oriented organism, intervening conditions of management and 

evaluation of digital transformations, central phenomenon of the digital experiential 

structure of customers, strategies under the specific strategic directions of digital 

banking, and the consequences under the selective category of improving performance 

management. The presented framework can be considered as a new, practical and 

comprehensive approach to policy making in the field of digital experiences of 

customers in the banking and financial services industry. Based on the research 

results, the main focus of marketing should be on a digital customer orientation 

approach so that the feasibility of causal, contextual, pivotal, and interfering factors 

can be considered in implementation. 
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بر رویکرد تئوری ی مبتنیدر صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمدل مد یطراحهدف این پژوهش، 

لحاظ  که به است این پژوهش یک مطالعه کیفیباشد. ربین میومند استراوس و کبنیاد براساس رهیافت نظامداده

ها از جهت گردآوری داده. لحاظ هدف، توصیفی و مبتنی بر پارادایم تفسیرگرایی است ای و بهماهیت، توسعه

محتوا  ییروانفر از خبرگان دانشگاهی و بانکی اقدام شد. جهت بررسی روایی از  12ساختاریافته با های نیمهمصاحبه

 «بازآزمون ییایپا»و « دو کدگذار نیب ییایپا» کیاز دو تکن هاو پایایی داده CVIو  CVR اریبا استفاده از دو مع

-خطگزینشی  گزینشی شامل: شرایط علّی ذیل مقوله مقوله 6محوری و  مقوله 42ها ناظر بر استفاده شد. یافته

محور، تالیجید سازمانیدرون سمیارگان توسعه گزینشی مقولهای ذیل ی، شرایط زمینهتالیجیکلان د هایمشی

ی، پدیده محوری ذیل مقوله تالیجیتحولات فناوارنه و د یابیو ارز تیریمد گزینشی گر ذیل مقولهشرایط مداخله

 کیخاص استراتژ هاییرگیجهتها ذیل مقوله گزینشی ، استراتژیانیمشتر تالیجید گرایساختار تجربه گزینشی

شده در این  بوده است. چارچوب ارائه عملکرد تیریمد بهبود گزینشی و پیامدها ذیل مقوله تالیجید یانکدارب

گذاری در حوزه تجربیات دیجیتالی جامع به سیاست عنوان یک رویکرد نوین، کاربردی وتواند بهپژوهش می

بر اساس نتایج تحقیق، محور اصلی بازاریابی توجه فعالان صنعت بانکداری و خدمات مالی قرار گیرد.  مشتریان مورد

-ای، محوری و مداخلهپذیری عوامل علّی، زمینهگرایی دیجیتالی متمرکز باشد تا بتوان تحققباید بر رویکرد مشتری

 .گر را در اجراء مشاهده نمود
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  قدمهم

، 1و همکاران گیرند )شیمشکِهای دیجیتالی بهره میبر پلتفرم وکار مبتنی های کسبهای مطرح جهانی از مدلامروزه، بسیاری از شرکت

-محور بودهوکارهایی دیجیتال کسب،های با ارزش بالای یک میلیارد دلار درصد شرکت 70تا  60بیش از های اخیر (. حتی در سال2022

های مالی، آپها، استارتگیری روزافزون ساختارهای دیجیتالی در شرکت(. این تحولات ناظر بر همه2021، 2اند )کازومانو، گاوئر و یوفی

وکاری  های کسبهای دیجیتالی در مدلسازی پلتفرمباشند و صنایع گوناگون در پی ادغامهای نوین میهای سنتی، و بانکداریشرکت

 ،یمدل کسب وکار، نحوه ارتباط و تعامل با مشتر ،یدر صنعت بانکدار تالیجیتحول د(. 2023، 3خود هستند )ریتز، کانز، هارتلی و تاربیت

سبب  تالیجید یاستقرار بانکدار می. درواقع، تحول عظدهدیقرار م ریرا تحت تأثها بانک یتالیجید یهاتیقابل زیو ن یاتیعمل یندهاآیفر

شده کپارچهی یهاکانال ایابزار  قیازطر ،یموقع و آن شده، بهیسازیو سفارش یسازیمناسب شخص یو خدمات بانک محصولات تا شودیم

، و همکاران )فرهادی کوتنایی دینمایآور مها الزامدر بانک زیرا ن انیمشتر یهاداده شرفتهیپ یهالیتحل نیگردد و همچن ارائه انیبه مشتر

1403.) 

خصوص در زمان شان دارند. بههای اطلاعات و ارتباطات جهت انجام امور روزمرهامروزه مشتریان استفاده روزافزونی در بکارگیری فناوری

ها بیشتر داشته است ی مردم از این قابلیتی آن، گرایش و استفادهفناورانهو تغییرات اقتصادی، اجتماعی، و  19-گیری کوویدو پس از همه

ی مشتریان در بسترهای دیجیتالی و فراگیری تجارت الکترونیک، موجب گردیده که (. حضور گسترده2023، 4)اولیویرا و همکاران

خاطرکه،  (. بدین2023، 5وکاس، لوناردی و دولچیهای مشتریان در محیط دیجیتال آگاهی یابند )لها نسبت به رفتارها و کنششرکت

های احساسی و نگرشی مشتریان در یک فضای ها، نیازها، ارتباطات، تعاملات، و تمامی جنبهگیری، خواستهعواطف، رفتارها، منطق، تصمیم

های فناورانه و دیجیتالی استفاده از قابلیتها و گذاریها برای اینکه بتوانند عملکرد بهتری را در سرمایهدهد. پس، شرکتفناورانه روی می

، 6گری مشتریان خود را بهتر درک کنند )کوروناکی، وِلاچویی و پانوپولوسبایست چارچوب کنشوکار خود داشته باشند، می کسب

عنوان یک اصل  دیجیتال بهی ارتباطات فزاینده آنلاین مشتریان، طراحی و مدیریت تجارب مشتریان واسطه (. در این عصر نوین به2023

که، تجربه مشتریان از یک محصول و یا خدمت، از  (. چرا2019، 7پذیرش واقع شده است )جزیری ها مورداساسی در موفقیت شرکت

- بهپیوسته نقش اساسی در حفظ و جذب مشتری دارد.  هم های پس از فروش همگی در یک فرآیند بهها با برند تا مراقبتتعامل اولیه آن

های مختلف تبدیل شده های تجاری در سراسر دنیا و در بخشمنظور، مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان به یک رکن اساسی در رویه همین

شده دیجیتالی است که از تعامل میان  (. تجربه مشتری دیجیتال بیانگر تجربه کلی ادراک2022، 8است )هادکینسون، جسکون و وسِت

که، ضریب (. ازآنجایی2022، 9شود )گیبسون، هسو و ژوبا سازمان دیجیتالی و یا یک پلتفرم دیجیتالی ناشی میکننده/مشتری مصرف

                                                           
1 .  Şimşek et al 

2  . Cusumano, Gawer & Yoffie 

3 .  Wirtz, Kunz, Hartley & Tarbit 

4 .  Oliveira et al 

5 . Lucas, Lunardi & Dolci 

6 .  Koronaki, Vlachvei & Panopoulos 

7  . Jaziri 

8  . Hodgkinson, Jackson & West 

9 .  Gibson, Hsu & Zhou 
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 باشد، ساختارهای دیجیتالی که سیال نیستند به احتمال زیاد کمتر موردتغییر بالا می حال های نوین و درپذیری مشتریان با فناوری انطباق

 پذیرماندن و کسب سهم بازار، به پویاییمنظور رقابت های فناورانه بهاین امر بسیار ضروری است که اکوسیستمگیرند و توجه آنان قرار می

(. مفهوم مدیریت تجربه دیجیتال مشتری به دلیل اهمیت آن در 2023، 1و همکاران بخشی ساختارهای دیجیتالی خود بپردازند )راماسوندارام

ی بازاریابی صنعت بانکداری داشته ای را در حوزهملاحظه سازی( توجه قابلده )خلق ارزش و رابطهکننهای رفتاری مصرفتوضیح پاسخ

 (.2020، 2است )بِکر و جاکولا

ای داشته و دارد. در بسیاری از کشورها مانند العادهای است که در صنعت بانکداری کارکرد فوقمدیریت تجربه دیجیتال مشتری پدیده

های بانکداری مدرن گردد و یا در کشور هند، تجربه مشتریان با پذیرش فناوریتعاملات بانکی در بستر دیجیتال ارائه میانگلستان، اکثر 

که، حدوداً در سال  طوری شده در قاره آفریقا نیز مشاهده نمود. به توان در خدمات بانکی عرضهبهبود یافته است. حتی این روند را می

شده به مشتریان را بهبود بخشیدند و توانستند از سطح انتظارات مشتریان فراتر روند  کشور غنا خدمات بانکی ارائهمؤسسات مالی در  2010

ی متمایزتری را به مشتریان  خود ارائه دهند. اهمیت بانکداری دیجیتال و ارائه خدمات دیجیتال با هدف بهبود سطح تجربه مشتریان و تجربه

ی بهتری را به مشتریانش اش ایستادگی کرده و تجربهگرایی عملیاتیبرابر سنت بایست خود دربانکداری میاز این جهت است که صنعت 

ها، صرف زمان طولانی در شعب، بودن شعب بانک هایی همچون شلوغعرضه دارد. شرایط نامطلوب صنعت بانکداری داخلی با مشخصه

یتی فزاینده مشتریان و دیگر عوامل مشابه از دلایلی است که صنعت بانکداری کشور را ارائه مطلوب خدمات بانکی به مشتریان، نارضا عدم

های بانکداری خویش کرده است. یکی از مشکلات بانکداری دیجیتال در ایران این است که فضای رقابتی کمتری مجاب به تغییر در رویه

واقعی برای آنان اهمیت دارد و قصد  طور ا این ادعا را دارند که مشتریان بههدر ارائه خدمات نوین به مشتریان وجود دارد. به عبارتی، بانک

شود این است که چنین خدماتی دارند بکوشند تا خدمات نوین و مبتنی بر فناوری به مشتریان عرضه کنند، اما آنچه در عمل مشاهده می

جذابیتی هم برای مشتریان  از این روشوند ن طراحی و ارائه نمیهای مشتریاشود و چون خدمات براساس نیازهای و خواستهکمتر ارائه می

گردد که ساختار بانکداری کشور اساساً بر محور رقابت در زمینه ارائه خدمات به مشتریان نخواهند داشت. دلیل آن هم به این مطلب بازمی

ساختی  ها در کنار مشکلات زیرود. این چالششتعریف نشده است و هیچ توجهی به مشتری و ترجیحات و تجربیات واقعی آنان نمی

شود. در صورت طراحی و تحقق واقعی بانکداری دیجیتال در کشور منتهی میمربوط به خود توسعه بانکداری دیجیتال به نارضایتی و عدم

یابی خود استفاده نمایند و از امکان توانند از این تجربیات در راستای اهداف بازارها میریزی درست در زمینه تجارب مشتریان، بانکبرنامه

 دیجد یبدون استفاده از راهکارها دیجیتالی یدر ارائه خدمات بانکدار یرقابت تیمز جادیاانتقال مشتریان به سوی رقبا جلوگیری نمایند. 

. است خلاق و نوآور یهاو استفاده از روش یابیبازار یهابه بهبود روش ازیها، نآن تیرضا شیو افزا انیحفظ مشتر یبرا و ستیمتصور ن

 بر تمرکز د.نهست یمشتر جذب یو راهکارها یابیبازار یهاهیبه اصلاح رو مملز یرداخت و خدمات مالپده ندهارائه یهاها و شرکتبانک

های دولتی و بانکاست که  یاز اقدامات یکی یمشتردیجیتال تجربه  تیریمد ژیاز استرات یو برخوردار یمشتر دیجیتال بهبود تجربه

همانگونه که بررسی مطالعات  د.نشو شانیابیعملکرد بازار ءموجب ارتقا انیبرتر به مشتر یهاد با ارائه تجربهنتوانیآن م قیازطرخصوصی 

                                                           
1. Ramasundaram et al 

2. Becker & Jaakkola 
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این زمینه نگاه نشان داد، در زمینه تجربه دیجیتال و مدیریت تجربه مشتری تحقیقات متعددی انجام شده است. اما خلاء پژوهشی در 

 مجزا مورد طور راهبردی و مدیریتی به موضوع تجربه دیجیتال در صنعت بانکداری است. به عبارت دیگر، وقتی مفهوم تجربه دیجیتال به

دهد و ممکن شده مشتریان به کسب و کار ارائه می بودن تجارب کسب سری اطلاعاتی از مثبت و یا منفیبررسی قرار بگیرد صرفاً یک

گیرد ناظر بر یک بررسی قرار می ست صرفاً بخش بازاریابی سازمان را درگیر سازد. اما هنگامی که مفهوم مدیریت تجربه دیجیتال موردا

نوعی یک رویکرد خاص بازاریابی بوده که تمامی ارکان  گذاری به موضوع تجربه در بستر دیجیتال است و بهفرآیند راهبردی و سیاست

 .شودها و عملیات مدنظر قرار داده میعنوان محور فعالیت الشعاع خود قرار داده و بهگذاری سازمانی را تحتمشیگیری و خطتصمیم

تجربه  تیریمدتوان در ارتباط با باشد این است که چه مدلی را میسؤال اصلی که این پژوهش درصدد پاسخگویی به آن میبنابراین 

 طراحی نمود.ی در صنعت بانکدار انیمشتر تالیجید

 نظری تحقیق مبانی

 بانکداری دیجیتال 

ها شروع به شدن(، در مرحله دوم بانکیتالیجی)مرحله د بانکداری اتیبه عمل یسنت IT یافزارهاافزارها و نرمپس از ورود معمول سخت

را  یبانکدار یهاوهیش نترنت،یبر ا یمبتن یبانکدار اتیعمل (.2021، 1زوو، استراوس و زووکردند ) ینترنتیا یمالخدمات توسعه به اصطلاح 

(. گسترش 2024، 2)العلوان و همکاران است کرده اترییتغنیز دستخوش را  یبا مؤسسات مال مشتریانو نحوه تعامل  متحول ساخته

-و کار همراه میبانکداری دیجیتال با کاهش هزینه، سهولت، جستجوی مشتریان جدید، جلوگیری از تغییر رفتار و مدیریت پایدار کسب 

ارائه  یبرا های نوین دیجیتالییهستند که از فناور ینوآور کنشگرانشاهد انفجار  بانکداری، صنعت(. 2020، 3باشد )شین، چو و لی

- سازی و تعریف های سنتی بانکداری را از طریق دیجیتالی(، و مدل2024کرده )العلوان و همکاران، استفاده محور یمشتر یبانک اتیتجرب

از  یبانکدار صنعتکه چگونه دهد سازند. روند تحولات نوآورانه دیجیتالی در صنعت مالی نشان میهای بانکداری مختل میمجدد شیوه

تعریف فرآیندهای بانکداری شده است  ی پا به عرصه ظهور نهاد، تحولات چشمگیری را تجربه کرده و منجر به بازساز یتالیجیکه د یزمان

که ییبوده است. از آنجا ریاخ یهادر سال میپارادا رییتغ کیشاهد  یصنعت بانکدار تال،یجید یهایبا ظهور فناور(. 2023، 4)موگاجی

ماندن در بازار  یرقابت یها برا بانک یبرا یساز یتالیجیپاسخگوتر و کارآمدتر هستند، د تر، یشخص یخواهان تجربه بانکدار انیمشتر

 یهاتلفن همراه، پرداخت یمنجر به توسعه محصولات و خدمات نوآورانه مانند بانکدار تالیجید یاست. تکامل بانکدار ی گشتهضرور

ها های سنتی شرکت های اقتصادی، وابستگیشدن محیطبا دیجیتالی  (.2023، 5)وو، یو و لو شده است کیربات ایمشاورهخدمات و  نیآنلا

ای تحت تأثیر ارتباطات دیجیتالی قرارگرفته است. محققان از مفهوم جدیدی تحت عنوان فزاینده طوره مشتری، باز جمله مدیریت ارتباط با 

بر زمان واقعی و  کنند، که مبتنیشده در بسترهای دیجیتال یاد میسازیشده و شخصی عنوان ارائه تجربیات غنی به« گرایی دیجیتالمشتری»

صورت دیجیتالی در مراحل پس از  دهد تا با مشتریان خود بهها اجازه میهایی به شرکتگیرید. چنین جهتبازخورد از مشتریان قراردار

                                                           
1.  Zuo, Strauss & Zuo 

2.  Alalwan et al 

3.  Shin, Cho & Lee 

4.  Mogaji 

5.  Wu, Yu & Lv 
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های شبکه های دیجتال و قابلیت های پلتفرم(. استفاده از قابلیت2020، 1خرید و حین خرید در ارتباط باشند )کوپال، کومار و سوبرامانیام

، 2وکار و خلق زنجیره ارزش برای مشتریان خود اقدام نمایند )سنامور، پاریدا و وینسِنت عملکرد بهتر کسبها در راستای تواند به سازمانمی

منظور درگیرکردن مشتریان مشتاق در  توجهی را در تلاش بهافزایی ارزش در فضاهای دیجیتالی شهرت قابلهای اخیر، هم(. در سال2019

-بههای ارزشمند، تبلیغات دهان حل ها و راهگرایی در جوامع دیجیتال باعث بروز ایدهند و مشتریاآوردهدست فرآیندهای توسعه شرکت به

(. تجربه دیجیتال 2013، 3وکارها گردد )گبائر، فولر و پزی دهان مثبت، تعهد جمعی نسبت به پیشنهادهای جدید، از سوی مشتریان به کسب

های دیجیتالی طول سفر کامل مشتریان با بستر دیجیتال یا پلتفرم گرفته درعاملات صورتبر ت مشتری به مجموع تصورات و ادراکات مبتنی

 (.2023، 4اشاره دارد )عبدالقادر

 تجربه دیجیتالی مشتریان

 اتصالات آنلاین و آفلاین با بسترهای دیجیتالی یک کسب واسطه های ذهنی و شناختی مشتریان است که بهتجربه دیجیتالی ناظر بر پاسخ 

 بایست لحظات تماس و یا نقاط مختلف تماس را با پلتفرم دیجیتالی موردسازند. برای درک بهتر تجربه دیجیتال مشتریان میوکار برقرار می

مهمی در افزایش تجارب مشتری و جذب مشتریان (. مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان، نقش 2020، و همکاران ارزیابی قرارگیرد )صابریان

(. درواقع، هدف مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان، بهبود 2022، 5نماید )باتاتمی در حین ایجاد یک ارتباط قوی میان مشتری ـ شرکت ایفا

مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان این های نوین دیجیتالی در فضای خدمات است. مقصود اصلی طریق ادغام فناوری تجربه دیجیتالی آنان از

کننده چگونه دهی فناوری به تجارب مشتریان به چه طریق، و مصرف خدمات دیجیتالی از دیدگاه مصرفی شکلموضوع است که نحوه

-ین در کانال(. توسعه خدمات دیجیتالی، انتظارات و مشتریان به دلیل افزایش دسترسی به اطلاعات آنلا2023، 6باشد )باتات و حامدیمی

تر نموده است، اما موجب شده گیری را برای مشتریان بهتر و آسانبالا برده است. این خدمات جدید اگرچه فرآیند تصمیم را های متعدد

وکارها بر روی توسعه  های اخیر، کسبخاطر پویایی آن دشوارتر گردد. طی سال که مدیریت رفتارهای مشتریان در بسترهای دیجیتالی به

ی اند و این امر باعث شده که تقاضای مشتریان به شکلی از یک تجربهتوجهی کردهگذاری قابلهای دیجیتالی سرمایهها و زیرساختکانال

وکارها به سوی اساس، کسبکننده بدل شود و از نظر عاطفی نیز آنان را برانگیخته سازد. برهمینگونه و سرگرمچندحسی و تعامل

 (.2021، 7اند )رابو، هارت و چادویکمحور دیجیتالی مشتریان هدایت شدهات دیجیتالی با هدف مدیریت تجربهسازی خدمیکپارچه

 پیشینه تحقیق

در  یمشتر هتجرب تیریمد یمدل چندسطح»( باعنوان 1400) و همکاران فرترین مطالعه به این تحقیق، پژوهش ناصحیشاید نزدیک

توجه قرار داده  طرفه عوامل سازمانی با تجربه مشتری را موردهای آنان بیشتر رابطه خطی و یکیافته .باشد« یکیالکترون یخدمات بانکدار

نگر به موضوع مدیریت تجربه دیجیتال در سطح کلان سازمانی. به همین است و نه یک رابطه متقابل و چندبخشی در سازمان با نگاه کل

                                                           
1  . Kopalle, Kumar & Subramaniam 

2  . Cenamor, Parida & Wincent 

3 .  Gebauer Füller & Pezzei 

4 .  Abdelkader 

5  . Batat 

6 . Batat & Hammedi 

7   . Rabbo, Hart & Chadwick 
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بررسی مفهوم مدیریت ها وجود دارد عدمدر صنعت بانکداری و هم در دیگر بخشمنظور، شکافی که تاکنون در مطالعات داخلی هم 

ترین مفاهیم رغم اینکه در بخش مطالعات خارجی این مفهوم جزء موردتوجهباشد. علیکنندگان میتجربه دیجتال مشتریان یا مصرف

سعی در شناخت بهتر مفهوم و ابعاد پنهان آن دارند که این نگاه های متعدد کننده بوده و با انجام پژوهشی بازاریابی و رفتار مصرفحوزه

پژوهش اصلاحی،  هایتوان به یافته، می«تجربه دیجتال»شده در زمینه از جمله مطالعات داخلی انجام شود.نیز در مطالعات داخلی دیده نمی

که محققان  اشاره داشت« روش پدیدارشناسی یتال مشتری بهشناسایی ابعاد و پیامدهای تجربه دیج»( با عنوان 1403میراحمدی و آقاجانی )

طلبانه، جویانه، ارزش منفعتتجربه دیجیتال مشتری در خرید اینترنتی شامل مقولاتی از قبیل خدمات پشتیبانی، ارزش لذت عنوان داشتند

راحتی، تجربه یادگیری، تبادل، اعتبار، سئو،  امنیت سایت، امنیت پرداخت، تجربه پرداخت، فرار، احساسی، قیمت، تبلیغات، محصول، تجربه

و  دیارائه مدل قصد خر»( در پژوهشی با عنوان 1403)و همکاران  های طلوعییافته باشد.محتوای ارائه، کارکرد سایت و طراحی سایت می

بر درک  ان،یبر رفتار مشتر ریثأبا ت نایو تجربه مشتر دیابعاد قصد خرنشان داد که « یمجاز یهادر شبکه انیبر رفتار مشتر انیتجربه مشتر

خدادادحسینی، فردی و اکبری  و اعتماد شود. یوفادار ت،یرضا شیتواند باعث افزایم یبانک یهاتمیسس نیدر ب یو عوامل تجرب بهتر ذهن 

های زیر را مؤلفه« نیآنلا دیخر یهازهیمحصول و انگ یجستجو یهااز کانال انیمشتر ستهیتجربه ز»( در پژوهشی با عنوان 1403مقدم )

 یها یژگیو یبراو مند(؛  داشتن و پردازش هدف نیگزیمصرف، جا جیهوشمندانه، مشهودبودن نتا دی)خر باور دهیفا دیخر یها یژگیو یبرا

آریا و  پور،کاظم .ارائه دادندو پردازش ساده اطلاعات(  نیگزیمصرف، نبود جا جینامشهودبودن نتا ،یحی)کاربرد تفر انهیجولذت دیخر

نشان دادند که « در بانکداری الکترونیکی Zتأثیر مدیریت تجربه کامیابانه مشتریان نسل »( در پژوهش خود با عنوان 1402پارسامعین )

 گذارند. افزاری بر تجربه مشتریان تأثیر می های محیطی از جمله ادراک مشتری از سیستم خدمات، عوامل فردی، و امکانات نرم ویژگی

 نیمجدد آنلا دیبر قصد خر یکیو اعتماد الکترون تیرضا ریتأث»( در پژوهش خود با عنوان 1402جعفری و احمدی )های روستا، علافهیافت

و قصد  یمشتر تیرضا نیرابطه ب یمشتر نیتجربه آنلانشان داد که « انیمشتر نیتجربه آنلا یگر لیسهولت استفاده و تعد یگر یانجیبا م

( در پژوهشی با 1402عابدی، نظری و شافعی ) .دنماییم لیرا تعد نیمجدد آنلا دیو قصد خر نیلااعتماد آن میانرابطه  و نیمجدد آنلادیخر

 ها، متیمکرر در ق راتیید که تغدننشان دا« VUCA  طیدر شرا کالا یجید انیمشتر نیآنلا دیخر هشد  واقع همدل تجرب یطراح»عنوان 

همچنین در مطالعات  .شود یمنف یها منجر به تجربه ت،ینها کند و در جادیو تنش ا دیترد انیمشتر یبرا تواند یعوامل م گریارز و د زانیم

از  یارائه مدل»( با عنوان 1403) و همکاران مردآزادناویپژوهش  هایتوان به یافته، می«مدیریت تجربه مشتری»شده در زمینه  انجامداخلی 

مؤلفه کلیدی مدیریت تجربه با مشتری از  10ناظر بر که  اشاره داشت «در سازمان یمشتر هتجرب تیریموفق مد یساز ادهیپ یدیکل یها مؤلفه

 تیریمد ؛یمشتر هتجرب یحکمران محور؛ یفرهنگ مشتر ؛یمشتر هتجرب یساز ادهیو پ یطراح ندآیمحور؛ فریمشتر هکارمندان تجربقبیل 

محور؛ تجربه یتکنولوژِ تیریو مد ونیزاسیمکان رساخت،یز ؛یمتمرکز بر مشتر یوکار؛ رهبر  کسب یندهاآیسازمان و فر

و  پور نصفیکوچک .ی بوده استتعامل با مشتر تیریو مد یده سازمان ؛یمشتر هتجرب نشیب تیریمد محور؛ یمشتر کیاستراتژ یزیر برنامه

عوامل نشان دادند که « ختهیآم کردیاملاک با رو یابیدر بازار انیتجربه مشتر تیریمد یارائه الگو»( در پژوهشی با عنوان 1403) همکاران

را در سطوح دولت و بنگاه  ییراهبردها نیپژوهش همچن نیمؤثر است. ا انیتجربه مشتر تیری)مرتبط با طرف عرضه و تقاضا( بر مد یعلّ

های یافته .رندیگی)عوامل کلان و خرد( قرار م یانهی( و زمیو فنّ یگر )عوامل انسانمداخله طیشرا ریکند که خود تحت تأثیم یمعرف
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 تیریمد یانجیدهان به دهان با نقش م غاتیبر تبل یتجربه مشتر تیریمد ریتأثبررسی »( در پژوهشی با عنوان 1402حسینی روش و مقدم )

 غاتیبر تبل یدار یمعن ریها تأثآن یها و مؤلفه یارتباط با مشتر تیریو مد یتجربه مشتر تیریمد یرهایمتغنشان دادند که « یارتباط با مشتر

  .کندیم فایدهان به دهان ا غاتیبر تبل یتجربه مشتر تیریمد ریدر تأث یانجینقش م یارتباط با مشتر تیریدارند، مد انیدهان به دهان مشتر

واقعیت افزوده بانکداری دیجیتالی نوین است »( با عنوان 2024) 1های پژوهش بات، احمد و مظفرتوان به یافتهاز جمله مطالعات خارجی می

اشاره کرد که نشان دادند تجربه واقعیت افزوده مشتری از برند بانک در چهار بعد تجربه « ـ اثر تجربه برند واقعیت افزوده بر وفاداری به برند

غیرمستقیم بر قصد ادامه با اپلیکیشن واقعیت  طور م بر رضایت و بهطورمستقی تواند بهحسی، تجربه عاطفی، تجربه ذهنی و تجربه رفتاری می

تجربه هوشمند مشتری، قدردانی »( در پژوهشی با عنوان 2024) 2و همکاران های خاشانافزوده و وفاداری به برند بانک اثرگذار باشد. یافته

نشان دادند که « گر آمادگی فناوریبانکداری هوشمند: نقش تعدیلدار با خدمات مشتری، تبلیغات دهان به دهان مثبت و نیات رفتاری ادامه

-شده، شخصی بایست به وجوه مختلف تجربه هوشمند مشتری همچون مزیت نسبی، لذت ادراکدر توسعه خدمات بانکداری هوشمند می

تری و نیات رفتاری مثبت آن را با بانک طریق بتوان سطح قدردانی مش شده توجه داشت تا بدینشده و تعامل ادراکها، کنترل ادراکسازی

های گیری تجربه مشتری در بانکداری دیجیتال: مرور نظری و جهت»در پژوهشی با عنوان  (2022) 3، اختر و گوپتاچائوهانافزایش داد. 

 یکیمکان مقولات(، یاعتماد و راحت ،یعملکرد تیفی)ک یکاربردکدهایی همچون مقولات با  یتجربه مشترنشان دادند که « تحقیقات آتی

 .شودص میخمش( یمشتر اتیشکا ی)بررس یانسان مقولاتشده( و استفاده درک تیقابل ت،یساوب یطراح ت،یساوب یهایژگی)و

اثرات تجربه مشتری مرتبط با بانکداری دیجیتال بر عملکرد مالی »در پژوهشی با عنوان  (2022) 4دوک و فرایبورگائوس-، کیمنیینگو

شد و  لیتبد یمشتر یبه نقطه تماس اصل بانکداری دیجیتال، قرنطینهدرطول نشان دادند که « 19-گیری کوویدهمه در طول دورهها بانک

( در 2022) 5با عنوان متغیر میانجی ایفای نقش نماید. لوی میان تجربه مشتری و عملکرد مالیرابطه توانست در  دهانبهتبلیغات دهان

دلبستگی برند بانکی )تجربه عاطفی( در مسیر وفاداری به خدمات بانکداری دیجیتال: با نقش میانجی درگیری »پژوهشی با عنوان 

 ها( مورد در مقابل برنامه تیسا )وب تالیجیکه پلتفرم د نشان دادند« هاگر انواع پلتفرمهای خدماتی و نقش تعدیلشناختی در پلتفرم روان

  .کند یم نییتع یخدمات یها با پلتفرم شناختیروان درگیری به بانک را بر هاپلتفرم ریتأث زانیم ،یمشتر فادهتاس

 پژوهش روش شناسی

لحاظ هدف، توصیفی و مبتنی بر پارادایم تفسیرگرایی است. راهبرد  ای و بهلحاظ ماهیت، توسعه این پژوهش یک مطالعه کیفی که به

ها استفاده شده  داده لیتحل ی طراحی مدل وبرا نیمند استراوس و کورب نظام افتیرهبنیاد بوده و از اساس نظریه دادهشناسی کیفی بر روش

-دست بانکی به  خبره دانشگاهی و 12گیری هدفمند قضاوتی با ی نمونهشیوه یافته و بهساختهای میدانی ازطریق مصاحبه نیمه. دادهاست

کدگذاری در چهار سطح انجام گرفت: کدهای باز )مرتبه اول و مرتبه دوم(، کدهای محوری و کدهای گزینشی. دلیل افزایش سطح آمد. 

                                                           
1. Butt, Ahmad & Muzaffar 

2. Khashan et al 

3. Chauhan Akhtar & Gupta 

4. Nguyen, Kim-Duc & Freiburghaus 

5. Levy 
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، 1و همکاران بندی بهتر کدها، شناسایی بهتر کدهای مشترک و تسهیل در استخراج مقولات محوری و گزینشی بود )ووکدگذاری دسته

 شوندگان در تحقیق آورده شده است.ات مصاحبه(، مشخص1(. در جدول شماره )2022

 شوندگانمشخصات مصاحبه :1 جدول

 تخصص تحصیلات سن جنسیت ردیف
موقعیت 

 شغلی
 تخصص تحصیلات سن جنسیت ردیف

موقعیت 

 شغلی

 دکتری 50 مرد 1
مدیریت 

 بازرگانی

عضو هیأت 

 علمی
 مدیریت بازرگانی دکتری 40 مرد 7

بانک 

 کشاورزی

 دکتری 42 زن 2
مدیریت فناوری 

 اطلاعات

عضو هیأت 

 علمی
 بانک ملی مدیریت بازرگانی دکتری 49 مرد 8

 دکتری 51 مرد 3
مدیریت 

 بازرگانی

عضو هیأت 

 علمی
 بانک ملی مدیریت بازرگانی دکتری 55 مرد 9

 دکتری 44 مرد 4
مدیریت 

 بازرگانی

عضو هیأت 

 علمی
 پست بانک مدیریت بازرگانی دکتری 52 مرد 10

 دکتری 38 زن 5
مدیریت 

 بازرگانی

عضو هیأت 

 علمی
 دکتری 35 مرد 11

-مدیریت سیستم

 های اطلاعاتی
 بانک مسکن

 دکتری 47 مرد 6
مدیریت فناوری 

 هاسیستم

عضو هیأت 

 علمی
 دکتری 46 مرد 12

مدیریت فناوری 

 اطلاعات
 بانک ملت

 

 ییشاخص روا» CVIو  (« 1975) 2لاوشه یمحتوا ییروا بیضر» CVRبه منظور روایی تحقیق از روش روایی محتوا با استفاده از دو معیار 

از  CVRبرآورد گردید. به دلیل بالاتر بودن ضریب  983/3برابر با  CVIو ضریب کل  889/0برابر با  CVRاستفاده شد. ضریب کل « محتوا 

تأیید قرار  از منظر خبرگان مورد CVRضریب  های تحقیق درتوان عنوان داشت که یافتهخبره در تحقیق می 8در مشارکت  75/0مقدار 

 همحاسب یبرا باشد( و تأییدی بر اجماع ارزیابی خبرگان می3به دلیل بالاتر بودن از سطح متوسط )= CVIگرفته است. همچنین شاخص 

توسط  هروز 20 یزمان هدر فاصل یکگرفته، چهار مصاحبه انتخاب و هر انجام یهامصاحبه نیبازآزمون، از ب روش مصاحبه با ییایپا

ها مصاحبه یکدگذار ندآیاعتماد فرتیقابل انگریدرصد محاسبه شده است که ب 65/94بازآزمون  ییایپا زانیشدند. م یکدگذار وهشگرژپ

 یدکتر یدانشجو یکمنظور از  نیپرداختند. به ا یبه کدگذار لصورت مستق به زین )محقق+کدگذار( است. دو کدگذار وهشگرژپ توسط

دو  نیب ییایپا ثیاز ح جهینت تیمشارکت کند و در نها پژوهش یدرخواست شد تا در کدگذار ،یکدگذار ندآیفر آشنا با تیریمد

 .دو کدگذار و بازآزمون است نیب ییایپا همحاسب یهدهندنشان (2)جدول . شد نییتع 9/84به میزان  قبولل کدگذار هم قاب

 

 (کدگذار+کدهای مرحله دوم) n2(، کدهای محقق) n1(، کدهای موردتوافق) M(: 1رابطه )

𝑃𝐴𝑂 =
2𝑀

𝑛1 + 𝑛2
× 100 

 

                                                           
1  . Wu et al 

2 . Lawshe 
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 دو کدگذار و بازآزمون نیب ییایپا: 2جدول 

 پایایی بازآزمون )محقق( پایایی بین دوکدگذار

 کد

-مصاحبه

 شونده

تعداد  مجموع کدها

کدهای 

 موردتوافق

تعداد 

کدهای 

 توافقعدم

 کد

-مصاحبه

 شونده

تعداد  مجموع کدها

کدهای 

 موردتوافق

تعداد 

کدهای 

 توافقعدم
 کدگذار محقق

مرحله 

 اول

مرحله 

 دوم

مصاحبه 

 1ش.
57 51 45 6 

مصاحبه 

 3ش.
59 57 55 2 

مصاحبه 

 4ش.
62 56 50 6 

مصاحبه 

 5ش.
71 67 66 1 

مصاحبه 

 6ش.
53 49 42 7 

مصاحبه 

 8ش.
62 60 58 2 

مصاحبه 

 9ش.
67 62 57 5 

مصاحبه 

 10ش.
56 54 51 3 

 8 230 238 248 مجموع 24 194 218 239 مجموع

9/84 65/94 

 

 درصد پایایی بین دوکدگذار:

194 × 2

239 + 218
× 100 = 84.9 

 درصد پایایی بازآزمون:

230 × 2

248 + 238
× 100 = 94.65 

 

 هایافته

باز مرتبه اول که با یکدیگر قرابت کد  569باشد. از  این تعداد، می 707ی اول کدگذاری برابر با تعداد کدهای باز به دست آمده در مرحله

ی به مقوله 121ی بعدی یعنی کدگذاری محوری، بندی شدند. در مرحلهکد باز مرتبه دوم دسته 121معنایی داشتند شناسایی و در قالب 

در مرحله پایانی  ی محوری به دست آمد.مقوله 42سازی بهبود داده شد و در نهایت دست آمده از مرحله قبل، به سطح دیگری از مقوله

بندی شدند. در جداول زیر، فرآیند کدگذاری آورده ی نهایی دستهمقوله 6کدگذاری، یعنی کدگذاری گزینشی، مقولات محوری در 

 باشد(.علامت اختصاری لاتین بانکداری دیجیتال می DBشده است. )

 ها در پدیده محوری: ساختار داده3جدول 

 مقوله گزینشی مقولات محوری کدهای باز مرتبه دوم )مفاهیم(

 سازی ساختار ارائه خدمات به مشتریان بهینه 

 های خدماتی  به کاهش آشفتگیتوجه 

 سازی/غیرسودمندسازی خدمات در توسعه  پیشگیری از ابهامDB 

 بخشی متمایز خدمات  کیفیت 

طراحی چارچوب خدماتی 

 شفاف و سودمند
گرای دیجیتال ساختار تجربه

بانکداری مشتریان در 

 (DBدیجیتال )
  توسعه تجارب عاطفی مطلوب برای مشتریان 

 بخش شناختی ـ عاطفی مشتریان  به ادراکات انگیزهتوجه 

 هایگیریتوجه به جهت

 عاطفی ـ شناختی مشتریان
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 انگیز  تقویت تجارب هیجان 

  اعتمادسازی متقابل به عنوان یک اصل درDB 

 محوری در ارتباطات  توجه به اصل ارزشDB 

 حرکت بر اصول اعتمادساز و

 DBبخش در ارزش

 ایجاد یک چارچوب حفاظت از حریم خصوصی اعتمادساز 

 توسعه امنیت داده و اطلاعات 
 تقویت امنیت سایبر

 ای مشریان های کارا در مرکز ساختار تجربه توسعه قابلیت 

 به اثرات مدیریت/کنترل مسائل مالی از سوی مشتریان توجه 

 پذیری  حل تقویت ویژگی راهDB در امور بانکی مشتریان 

 گیری مالی بهتر برای مشتریان  امکان تصمیم 

گیری بهبود نظام تصمیم

-مشتریان با اتکاء بر قابلیت

 DBهای اثربخش 

 

بندی دسته DBگرای دیجیتال مشتریان در ساختار تجربهی در مقوله گزینشی مقوله محور 5کد باز مرتبه دوم و  15در پدیده محوری، 

 شدند.
 

 ها در شرایط علیّ: ساختار داده4جدول 

 مقوله گزینشی مقولات محوری کدهای باز مرتبه دوم )مفاهیم(

 محور چندبعدی سبک زندگی فناورانه 

  محور در زندگی مدرن فناورانه« زمان»اهمیت فزاینده 

ساختار سبک زندگی  توجه به

 نوین فناورنه

های کلان مشیتعیین خط

 DBدیجیتالی در 

 گیری  نقش سودمندی خدمات در فرآیندهای تصمیمDB 

 گیری  گرا در فرآیندهای تصمیم عوامل نهادی ارزشDB 

 گذاری  های کلیدی فناورانه مشتریان در سیاست به محرکتوجهDB 

 به سهولت استفاده از خدمات توجهDB های  گیری و تعیین سیاست در تصمیم

 اجرایی

 به موضوعات تحولی جدید فناورانه در توجهDB 

-کارکردگرایی فرآیند تصمیم

گذاری مبتنی بر گیری و سیاست

 گرای فناورانهعناصر ارزش

 سازی نیازهای مشتریان نگاه استراتژیک در برآورده 

 راهبردی و کارکردیعنوان یک ضرورت شدن بسترهای سازمانی به دیجیتالی 

 ها تقویت نقش کارکردهای اقتصادی برای بانک 

  بازنگری در ساختارهایIT ها  های استراتژیک بانک ساز در گرایش وضعیتی چالش 

پذیری استراتژیک در انعطاف

های نگرشی به گیریجهت

 شدندیجیتالی

 های جدید ظهوریافته  ها در پذیرش فناوری تلاش بانک 

 رد دوگانه مدیریت فناوری ـ عملیات بانکداریبکارگیری کارک 

 گنجایش متنوع ساختاری بانکداری دیجیتال 

  ایجاد و گسترش چارچوب عملیاتی در ارائه خدماتDB 

پذیری ساختاری در پذیرش امکان

 DBسازی مفروضات و پیاده

  گرایش به تغییر رویکرد مدیریتی بانکداری 

 ها در  تفکرزدایی دولتی از بانکDB 

 تغییرپذیری بانکداری سنتی از جریان فناوری 

  دستورگریزیDB در توسعه خدمات بانکداری 

گیری ایدئولوژیک جهت

 DBبانکداری به سوی 

 توسعه تحول دیجیتال در تمامی ارکان بانکداری 

 بانکداری دیجیتال در مرحله گذار تاریخی فناورانه خود 

  نقش انقلابIT بخشی به خدمات  در ظرفیتDB 

های فکری سازی بنیاندگرگون

گرایی بانکداری متأثر از تحول

 دیجیتالی

 ثمررسانی  به ساختارهای فرهنگی در بهتوجهDB 

  توجه به اثراتDB در رفاه اجتماعی 

 زدایی رفتاری در استفاده از خدمات  مانعDB 

پذیری فناورانه ساختار فرهنگ

 اجتماعی
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 ثمررسانی  ها در به به نقش ساختار سازمانی بانکتوجهDB   

 ثمررسانی  ها در به به نقش فرهنگ سازمانی بانکتوجهDB   

بندی ساختار و فرهنگ پیکره

 DBسازمانی همسو با 

 های دیجیتالی انداز بانکداری مبتنی بر توسعه نوآوری لزوم تغییر چشم 

 های دیجیتالی ر از رشد فناوریپذیری خدمات مالی متأث امکان توسعه و تنوع 

انداز خدمات بخشی چشمتوسعه

 دیجیتالی مالی

  توسعه اخلاق داده 

 طراحی یک سیستم ارائه خدمات دیجیتالی تعهدمحور 

 های خدمات  گرایش به طراحی سیستم عدمDB فاقد اصول اخلاقی 

 محوری  پایدارسازی و مسئولیت 

  طراحی اصول و استانداردهای اخلاقی خاصDB 

مدار و توسعه نظام اخلاق

 DBپذیر در مسئولیت

 

 بندی شدند.دسته DBدر  های کلان دیجیتالیمشیمقوله محوری در مقوله گزینشی تعیین خط 10کد باز مرتبه دوم و  34در شرایط علیّ، 

 ایها  درشرایط زمینه: ساختار داده5جدول شماره 

 مقوله گزینشی محوریمقولات  کدهای باز مرتبه دوم )مفاهیم(

 های گوناگون دیجیتالی توسعه سطح آمادگی قابلیت 

 ای با قابلیت  کننده داده توسعه یک چارچوب ادغام

 گری بالا  پردازش

 های چندعاملی بالابردن ظرفیت سیستم 

ی شوندههای ادغامتوسعه مکانیسم

 چندمنظوره

سازمانی توسعه ارگانیسم درون

 DBمحور در دیجیتال

 گذاری اطلاعاتی توسعه بستر ارتباطی و اشتراک 

 گرایانه در تغییر و پذیرش  توسعه جو سازمانی تسهیلDB 

بخش در تغییر گرایی تسهیلتعامل

 DBو پذیرش 

  توسعه ظرفیت خلاقانه و نوآورانه سازگارپذیر باDB 

 آوری دیجیتالی کارکنان توسعه تاب 

 ارتقای سطح شرایط و پیشرفت شغلی کارکنان 

 های شغلی و فردی در زمینه دانش و سواد  گسترش آموزش

 دیجیتالی

های منابع همسوسازی توانایی

 DBانسانی با 

 بخشی خدماتی توسعه امنیت داده و اطلاعات با هدف اطمینان 

 مدار دیجیتالی در سازمان طراحی یک اکوسیستم مشتری 

 طراحی و توسعه اکوسیستم

مدار بخش مشتریاطمینان

 یدیجیتال

 های سبدگردانی دیجیتال  تقویت زیرساخت 

 های متنوع هوش دیجیتالی  گیری از ظرفیت بهره 

 های  ایجاد و توسعه اختیارات دفتر دیجیتالی در مرکز فعالیت
DB 

 های  سازی تمامی فعالیت های مجازی توسعه زیرساخت

 بانکداری

 زمانسازی همعملیاتیقابلیت

های دیجیتالی در فناوری

 بانکداری

 توسعه درک کاربردهای دیجیتالی در سازمان 

 سازی  همسویی درونی میان نگرش و پیادهDB در سازمان 

در  DBتوسعه ظرفیت شناختی 

 سازمان

 

-دسته DBمحور در سازمانی دیجیتالمقوله محوری در مقوله گزینشی توسعه ارگانیسم درون 6کد باز مرتبه دوم و  17ای، در شرایط زمینه

 بندی شدند.
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 گرها در شرایط مداخله: ساختار داده6جدول شماره 

 مقوله گزینشی مقولات محوری کدهای باز مرتبه دوم )مفاهیم(

 های پیشرفته دیجیتالی به اثرات فناوریتوجه 

 به جریان تاریخی تحول دیجیتالتوجه 

ساز توجه به روندهای تحول

 فناورانه

مدیریت و ارزیابی تحولات 

 DBفناوارنه و دیجیتالی در 

 پذیری فناورانه تقویت ساختاری انطباق 

 های محیط فناورانه و قانونی بر  به اثرات پویاییتوجهDB 

 ها و موانع محیط عمومی به محدودیتتوجه 

 محورگرایی فعال فناورانهمحیط

 به نقش فزاینده فناوری در زندگی اجتماعیتوجه 

 گرایی فزاینده فردی ـ فناورانه عاملت 
 اثرات فناوری در جامعه

 بخش اطلاعاتی در امور  به توسعه تدابیر امنیتلزوم توجه

 مالی مشتریان

 های  واسطه تقویت آگاهی سازی تهدیدهای مالی به خنثی

 کاربران

ساز تمهیدات پیشگیرانه امنیت

 دیجیتالی

 در محیط فعالیتسازی گسترده و متنوع دیجیتالی  شبکه 

 های هوش تجاری در محیط فعالیت استفاده از ظرفیت 

 طراحی اکوسیستم دیجیتال شبکه مالی 

 گرایی خدمات دیجیتالی رقیب 

بندی کنشگران فعال در خوشه

 اکوسیستم محیط دیجیتالی

 های دیجیتالی گرایش به مدیریت حکمرانی فناوری 

 ایجاد و توسعه الگوی بهینه دیجیتال 
 الگوگزینی در رهبری دیجیتالی

 های دیجیتالی  پذیری پروژه توفیق به بسترهای عدمتوجه 

  مدیریت مخاطرات دیجیتالی 
 مدیریت ریسک دیجیتالی

 

 DBمدیریت و ارزیابی تحولات فناوارنه و دیجیتالی در مقوله محوری در مقوله گزینشی  7کد باز مرتبه دوم و  17گر، در شرایط مداخله

 بندی شدند.دسته

 هاها در استراتژی: ساختار داده7جدول شماره 

 مقوله گزینشی مقولات محوری کدهای باز مرتبه دوم )مفاهیم(

 دهنده نیازهای دیجیتالی  کننده و تشخیص بینی طراحی چارچوب پیش

 مشتریان

 مستندسازی اطلاعات رفتاری مشتریان 

شناسی رفتاری ـ نیازی گونه

 مشتریاندیجیتالی 

های خاص گیریجهت

استراتژیک بانکداری 

 دیجیتال

 گرایی دیجیتالی توسعه تفکر کارآفرین 

 ای کارکنان های وظیفه سازی جریان بهینه 
گیری پیشگامانه در توسعه جهت

DB 
 گذاری گسترده در  سرمایهDB 

 های پیشرفته دیجیتالی  گری بیشتر فناوری توسعه نقش واسطه 

 استراتژیک دیجیتالیراه  طراحی نقشه 

 رویکرد باز دیجیتالی 

آفرینی دیجیتال در قابلیت نقش

 بخشیگرای بینساختار تعامل

 جویانه خدماتی برای مشتریان وری لذت توسعه بهره 

 محور طراحی چارچوب آموزش دیجیتالی مشتری 

  توسعه سهولت استفاده از خدماتDB  

 توانمندسازی دیجیتالی مشتریان

  مدار از طریق  فضای مجازی ارتباطات دیجیتالی مشتریتوسعه 

 محور در مدیریت رفتار مشتری های مجازی طراحی استراتژی 
 ای مجازیاستراتژی رابطه
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 محور استراتژی خلق ارزش دیجیتال 

 سازی دیجیتالی طراحی استراتژی سفارشی 

آفرینی ارزش دیجیتالی هم

 مدارمشتری

  دیجیتالیارزیابی محیط تعاملی 

 گرایی دیجیتالی  راهبری فرصت 

های دیجیتالی ارزیابی فرصت

 محیطی

 وری دیجیتالی ارتقای کیفیت و بهره 

 ای مشتریان سازی منابع زمانی و هزینه بهینه 

مدیریت کیفیت خدمات 

 دیجیتالی

 

بندی دسته های خاص استراتژیک بانکداری دیجیتالگیریجهتمقوله محوری در مقوله گزینشی  8کد باز مرتبه دوم و  19ها، در استراتژی

 شدند.

 

 ها  در پیامدها: ساختار داده8جدول شماره 

 مقوله گزینشی مقولات محوری کدهای باز مرتبه دوم )مفاهیم(

 صرفه و مطلوب توسعه خدمات دیجیتالی به 

 توسعه سهم بازار خدمات دیجیتالی 

  دیجیتالیتوسعه استانداردهای باکیفیت خدمات 

 های دیجیتالی انتفاع سازمانی ـ اجتماعی از توسعه فعالیت 

مدیریت بهینه خدمات و منافع 

 دیجیتالی

بهبود مدیریت عملکرد در 

 ی سازمان و مشتریحوزه

 تر نسبت به ساختارهای وفادارساز و  آگاهی عمیق

 بخش مشتریان رضایت

 تقویت ارتباطات عاطفی میان بانک و مشتریان 

  امکان دستیابی به یک تجربه مطمئن و باکیفیت برای مشتری 

های رفتاری گیریتقویت جهت

 مثبت مشتریان

 توسعه برند خدمات دیجیتالی متمایز 

 بهبود سطح عملگرهای سازمانی 

 های مدیریت پروژه فناورانه بهبود زمینه 

 ای سازمانیهای زمینهبهبود ارزش

 محور استراتژیکپذیری دیجیتالی  انطباق 

 تحقق بلوغ دیجیتالی 
 توسعه بلوغ دیجیتالی سازمان

 مند با مشتریان توسعه ارتباطات چارچوب 

 های ارتباطی در انجام امور بانکی مشتریان کاهش چالش 

 تقویت قابلیت پاسخگویی به مشتریان 

مدیریت دیجیتالی ارتباط با 

 مشتریان

  فرآیندهای سازمانیبالابردن استانداردهای کاری در 

 برخورداری از یک نیروی ماهر دیجیتالی باانگیزه 

استانداردپذیری دیجیتالی در 

 ها و نیروهاسطح رویه

 

بندی ی دستهسازمان و مشتر یعملکرد در حوزه تیریبهبود مدمقوله محوری در مقوله گزینشی  6کد باز مرتبه دوم و  17در پیامدها، 

 (، طراحی و ارائه گردید.1شده در جداول فوق، الگوی پارادایمی تحقیق به قرار شکل )های ارائهشدند. مبتنی بر یافته
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 «یدر صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمد»الگوی پارادایمی  :1 شکل

 

ی کربین یک عامل نهایی یا به عبارتی مقولهبنیاد استراوس و  کس در رویکرد نظریه داده آید، متناسب با هر باها برمیهمانگونه که از یافته

ی تعیین باشد، به دست آمده است. در ذیل عوامل یا شرایط علیّ، مقولهگزینشی که جامع تمامی مقولات محوری و مقولات باز می

-کنندهکننده و تعیینباشد. این عامل نهایی مشخصی محوری میمقوله زیر 10ی های کلان دیجیتالی طرح گردید که دربردارنده مشی خط

باشد. با این مضمون که صنعت بانکداری چه مبانی و ی اقدامات اولیه در خصوص پرداختن به مباحث مربوط به تجربه دیجیتال مشتریان می

بایست ن میبایست برای ایجاد تجربه بهتر دیجیتالی در مشتریان و سپس مدیریت مؤثرتر تجارب دیجیتالی مشتریاهای فکری را میچه بنیان

شود. از گذاری در صنعت بانکداری را شامل میهای سیاستگیریای از جهتمدنظر قرار دهد. این مقولات علیّ طیف متنوع و گسترده

گرای بانکداری و اندازها، رویکرد تحولهای فکری مربوط به چشممباحث اجتماعی مانند سبک زندگی فناورانه مردم گرفته تا حوزه

بحث دارد. مشخصاً، این  منظور تحقق موضوع مورد زم در ساختار و فرهنگ سازمانی، همه و همه نشان از عمومیت و جامعیت بهتغییرات لا

های بعدی است که صنعت بانکداری در مسیر تحققی و تکاملی مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان گر برای گامدهنده و هدایت عوامل جهت
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سازی خدمات ای در زمینه دیجیتالبسیار حائز اهمیت است که پیش از هرگونه طراحی و اجرای برنامه خواهد بردارد. بنابراین،می

 های لازم در این خصوص به ویژه مبانی اجتماعی، فرهنگی، سازمانی و فناورانه پرداخته شود.بانکداری، به کسب دانش و آگاهی

باشد. این ی محوری میزیرمقوله 6ی محور طرح گردید که دربردارندهیسم دیجیتالی توسعه ارگانای، مقولهدر ذیل عوامل یا شرایط زمینه

بایست به یک موجود زنده دیجیتالی تبدیل شود. یعنی آید ناظر بر این مفهوم است که سازمان میعامل همانگونه که از عنوان آن برمی

سازی مباحثی است که در عوامل علیّ مطرح شده است( که به تعمق ریزی نماید )که خود برآمده از توسعه وساختار و فرهنگی را پایه

ها و دیگر اعضای شبکه درگیر در صنعت بانکداری با این محض رویارویی مخاطبان یا همان مشتریان و همچنین کارکنان خود بانک

سازی بانک نیز به این ارگانیسم برای تبدیل برو است. ارگانیسم جدید، این احساس و برداشت را داشته باشد که با موجودیتی دیجیتالی رو

-مداری، توسعه عملیاتیگرایی، منابع انسانی دیجیتال، اکوسیستم مشتریشونده، تعاملهای ادغامدیجیتالی نیز مواردی تحت عنوان مکانیسم

کداری دیجیتال طرح گردیده است که هر سازمانی از مباحث نوین و ظهوریافته بانهای فناورانه و توسعه ظرفیت شناختی درونسازی قابلیت

-نظر و تعمق در این اصول، وجوه و جنبهبایست با دقترو دارد که صنعت بانکداری میای پیشها خود جهانی گستردهکدام از این عامل

 های متعدد آنان را شناسایی نماید.

ی محوری زیرمقوله 7ی دیجیتالی طرح گردید که دربردارندهی مدیریت و ارزیابی تحولات گر، مقولهدر ذیل عوامل یا شرایط مداخله

-توان گفت صنعت بانکداری در پی چه چیزی باشد. اما مینمی بینی هستند و دقیقاًپیشگر بسیار گسترده و غیرقابلباشد. شرایط مداخلهمی

ی بانکداری ها در حوزهها و اهدافی که بانکهای کلان و عمومی را کشف نمود که با اتکای به آن و بسته به سیاستگیریتوان جهت

ای تأثیر خود تواند از هر ناحیهگر میمداخلهچون عوامل  بندی و شناخت بیشتر از جزییات مبادرت ورزند.کنند، به دستهدیجیتال دنبال می

آوری محیطی را به نمایش گر شکلی از تاببرابر عوامل مداخله ها درتوان آن را کنترل کرد و بایستی سازمانرا بگذارد و بعضاً نمی

 غفلت واقع شود. ، توجه به محیط دیجیتالی عنصری است که نباید مورداز این روبگذارند. 

های تری یافت تا بتوان مترتب بر آن استراتژیرفته ظهور عینی گر، پدیده محوری رفتهای و مداخلهدر پی شناسایی عوامل علیّ، زمینه

های استراتژیک در الگوی پارادایمی تحقیق، پدیده محوری تناسب درونی خود را با واقع، با تعیین جهت تدوین نمود. درسازگارتری را 

باشد واقع ناظر بر تکامل نظریه می گرفت. این تناسب و همسویی درها پیدا نمود و طرح راهبردها همسو با پدیده محوری صورتاستراتژی

تری به آن ها، نظریه خود را نمایان سازد و شکل عینیبندیها و مقولهشده، تحلیل آنهای گردآوریب دادهکند بر حسکه محقق تلاش می

-ای میتوان به نوعی عنوان نمود که محقق به مرحلهبنیاد میدهنده در الگوی دادهبدهد. بنابراین، با ظهور پدیده محوری به عنوان حلقه ربط

گرای دیجیتال نظریه خود را ارائه دهد و در اینجا با شناسایی پدیده محوری تحت عنوان ساختار تجربهرسد که بتواند چارچوب نهایی 

گرای دیجیتال مشتریان توان با اطمینان بالاتر الگوی پارادایمی تحقیق را تکمیل و ارائه داد. ساختار تجربهزیرمقوله محوری، می 5مشتریان با 

بررسی یعنی مدیریت تجربه  یق ناظر بر اصول و مبانی است که در حقیقت به تجلی بهتر مفهوم موردبه عنوان پدیده محوری نظریه تحق

شده ذیل های طرحباشد. زیرمقولهی سایر اجزای الگوی پارادایمی میدهندهدهنده و ربطهنماید و همچنین وصلدیجیتال مشتریان کمک می

باشد و چارچوبی را ی ارتقای درونی مفهوم مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان میدهندهنشانگرای دیجیتال مشتریان در واقع ساختار تجربه

 تر مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان هموارتر خواهد شد.ها مسیر تحقق واقعیسازد که با پرداختن به آنمطرح می
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ی محوری زیرمقوله 8ی تال طرح گردید که دربردارندهبوم راهبردی بانکداری دیجیی زیستها و یا راهبردها، مقولهدر بحث استراتژی

بررسی یعنی مدیریت تجربه دیجیتال  باشد. این مقوله نهایی بیانگر اصول راهبردی است که صنعت بانکداری برای تحقق مفهوم موردمی

سازد و برای آگاهی از جزییات یهای استراتژیک کلانی را مطرح مگیریتوجه قرار دهد. این راهبردها جهت بایست موردمشتریان می

گیری و چه در سطح اقدام( تا گذاری و تصمیمها بایستی یک تلاش عینی انجام دهند )چه در سطح سیاستسازی آن طبیعتاً بانکعملیاتی

آمده دست های بههم مفهوم برای آنان بهتر ادراک گردد و هم خلاءهای معنایی آن بهتر آشکار گردد که متناسب با این آگاهی

 تر و سازگارتری را طراحی و اجراء کرد.های دقیق گیری جهت

بررسی بروز پیدا  یافتن مفهوم مورد رود در ارتباط با عینیتهای مثبت و یا منفی است که انتظار میبنیاد ناظر بر جنبهپیامدها در الگوی داده

بینی نمود که به مسیر تحقق ی مفهومی را پیشتوان دستهمشخص نمود، لیکن میتوان کنند. اینکه دقیقاً چه پیامدی روی خواهد داد را نمی

توانند انتظار داشته باشند و یا اساساً ها و صنایع بدانند با پرداختن به یک مفهوم چه آثاری را میعینی مفهوم معنا ببخشد. اینکه سازمان

ها باید به یک دستاوردی برسند که انگیزه فعالیت ر حال، صنایع و سازمانگیری الزامی برای آنان دارد یا خیر. در هگرایش به یک جهت

باشد به خیلی از ها دارند. اگرچه همه این فرآیند مشروط میدر آنان جریان داشته باشد. تحقق عینی پیامدها این کارکرد را برای سازمان

هد بود. پیامدها در الگوی پارادایمی تحقیق تحت عنوان بهبود مدیریت متغیرها و عملکردها. اما بدین معنا نیست که بدون نتیجه و ثمر خوا

 محوری طرح گردید. زیرمقوله 6عملکرد دیجیتالی با 

 گیری بحث و نتیجه

ای است که امروزه در صنعت بانکداری در سطح جهانی امری فراگیر شده است و در جامعه ایران نیز در طی بانکداری دیجیتال پدیده

بایست های دانشی آن در صنعت بانکداری، میبودن موضوع و فقدان زمینه تری یافته است. اما با توجه به نواخیر نمود جدیهای سال

های لازم برای توسعه و پیشبرد ساختارهای دیجیتالی در صنعت های از این دست و از منظرهای مختلف انجام شود تا بسترسازیپژوهش

های نوین دیجیتالی منجر به دگرگونی ساختاری در صنعت های پژوهشی تسریع یابد. این ادعا که توسعه فناوریبانکداری با اتکای بر یافته

-(. یکی از نمودهای این دگرگونی را می2023؛ موگاجی، 2022، 1آلنِمرِباشد )پذیرش محققان گوناگون می بانکداری شده است، مورد

های های هوشمند مشاهده نمود که این استفاده خود از طریق اپلیکیشنبانکداری از طریق تلفن توان در استفاده فزاینده مشتریان از خدمات

(، و یا خدمات فناوری مالی موسوم به 2023، 2های دیجیتالی در صنعت بانکداری استفاده شده است )عبدِنِبیممکن گشته که از فناوری

های هوشمند و دیجیتال در کارگیری فناوریه ها در زمینه بها و نوآوریسازیهایی است که بر ابتکارات، پیادهتک از جمله حوزهفین

(. با گسترش دیجیتال در عرصه بانکداری، متعاقباً اثرات 2022، 3صنعت مالی و با محوریت بخش بانکداری متمرکز است )باروسو و لابوردا

های بازاریابی و مشیی آن در تعیین خطموضوع به دلیل اهمیت فزاینده ای نیز بر رفتار و نگرش مشتریان خواهد داشت که اینملاحظه قابل
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توجه  استراتژیک صنعت بانکداری از دیرباز، موجب شده است که رفتار مشتریان در صنعت بانکداری نیز از دیدگاه دیجیتال نیز مورد

 قرارگیرد. 

به عنوان آغازگر این جنبش تلقی شده است. این مقوله که بر « DBدر  دیجیتالیهای کلان مشیتعیین خط» تحقیق مقولههای مطابق با یافته

-هایی است که صنعت بانکداری کشور میگیریکننده است، ناظر بر رویکردها و جهتمقولات دیگر اثرگذار و بر کارکرد آنان نیز تعیین

ان مثال، در ذیل این مقوله صحبت از سبک زندگی نوین توجه جدی قرار دهد. به عنو بایست در زیست دیجیتالی خود آنان را مورد

چقدر هم که واجب باشد بانکداری  انداز خدمات دیجیتالی مالی در صنعت بانکداری شده است. هربخشی چشمفناورانه جامعه و یا توسعه

مکن خواهد بود و یا بسیار دشوار و یا حتی م سازی ساختار خدماتی و فعالیتی خود برود، بدون یک راهنما و دورنما یا غیربه سوی دیجیتالی

ی دیجیتال پیدا ممکن است دچار سردرگمی شود. وقتی ساختار دچار سردرگمی شود، طبیعتاً مشتریان نیز میلی برای تعامل با حوزه

های سند دیجیتالی در بازهانداز دیجیتالی خود را تحت یک ها چشمنخواهند کرد. بنابراین، این یک الزام درونی و ساختاری است که بانک

تری را متوسط و بلندمدت تدوین و طراحی نمایند تا در درون و طی فرآیند توسعه خدمات بانکداری دیجیتال، درک و شناخت عمیق

(، 2022) 2(، خان2021) 1های این بخش با مطالعات  کیتسویس، گیاتسیدیس و کاماریوتوگری مشتریان نیز پیدا کند. یافتهنسبت به کنش

 باشد.(، همسو می2023) 4(، و کمَبل و همکاران2022) 3و همکاران (، سائوراب2022) آلنِمرِ

سازمانی توسعه ارگانیسم درون»ای با مضمون شده ذیل شرایط زمینه ی عنوانتوان به مقولههای پژوهش میدر خصوص دیگر یافته

بر ایجاد یک اکوسیستم در دل ساختار بانکداری کشور است. یعنی، بانکداری دیجیتال اشاره نمود. این مقوله ناظر « DBدر  محور دیجیتال

واقعی تغییرات  طور کارکنان آن را ببیند و احساس کنند. وقتی ساختار درونی به ،از روی کاغذ، وارد اعضاء و جوارح بانکداری شود

ی منابع که امروزه شاهد این موضوع هستیم که حوزهایگونه مشتریان شوند. بهساز تعامل با تواند زمینهدیجیتالی را ادراک کنند، بهتر می

های دیجیتالی دارند و صنعت بانکداری باید بتواند آن را برای های نوین به خصوص فناوریانسانی یک خلاء جدی در مباحث فناوری

مداری کار کرد و آن را عمق بخشید. مشخصاً های مشتریسعه فرهنگتوان بر ایجاد و توکارکنان خود نهادینه سازد. چراکه با این اقدام می

گیری مثلاً دیجیتال باشد، یک مزیت و یک ارزش بسیار بالا مدار فارغ از هر جهتهر اندازه که یک ساختار دارای یک فرهنگ مشتری

 5و همکاران (، بونفانتی2022، چائوهان و همکاران )(2023مبل و همکاران )کَهای این بخش با مطالعات رود. یافتهبرای سازمان به شمار می

 باشد.(، همسو می2023) 7(، و تسو و چِن2023(، وو و همکاران )2023) 6و همکاران(، دابیچ 2023)

یعنی نماید. همین مطلب را بازگو می« DBمدیریت و ارزیابی تحولات فناوارنه و دیجیتالی در »گر با عنوان ی ذیل شرایط مداخلهمقوله

خواهد، باید نسبت به روندها و صنعت بانکداری کشور، برای درک بهتر آن چیزی که تحت عنوان مدیریت تجارب دیجیتال مشتریان می

طلبد. به نحوی که هر تغییر و تحولی که در های خرد و کلان بیرونی حساس و متمرکز باشد. یعنی یک همگامی ایدئولوژیک را میجریان
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برداری دهد را شناسایی و علم آن را فراگیری نماید تا بداند از این تغییر جدید چه بهرهدیجیتال روی می هان در حوزهصنعت بانکداری ج

گذاری داشته باشد. از سوی دیگر، باید چگونگی عمل به عنوان تواند در ساختار بانکداری خود و با توجه به اقتضائات سیاسی و قانونرا می

ها مواردی هستند که بحث رهبری دیجیتال، مدیریت دیجیتال، ریسک دیجیتال، امنیت دیجیتال و غیره را بیاموزد. این یک سازمان پیشرو در

-ای را تحت تأثیر خود قرار دهد. بنابراین، توجه به آنان یک ضرورت بنیادین محسوب میتواند نقش و کارکرد عوامل علیّ و زمینهمی

(، بونفانتی و 2023) 2(، لی، ژانگ و چائو2023) 1، خوشرو و تالاری(2023مبل و همکاران )کَ لعاتهای این بخش با مطاگردد. یافته

 باشد.(، همسو می2023(، و دابیچ و همکاران )2023همکاران )

ی دربرگیرنده ی نهایی در الگوی پارادایمیهای خاص استراتژیک بانکداری دیجیتال به عنوان مقولهگیریجهتهای تحقیق، مطابق با یافته

ینی دیجیتال در آفرقابلیت نقش، DBیری پیشگامانه در توسعه گجهت، ی رفتاری ـ نیازی دیجیتالی مشتریانشناسگونهمواردی همچون 

ارزیابی مدار، ینی ارزش دیجیتالی مشتریآفرهم، ی مجازیااستراتژی رابطه، توانمندسازی دیجیتالی مشتریان، یبخشگرای بینساختار تعامل

ی برندهتواند پیشها خود میباشد که البته هر کدام از این استراتژی، میمدیریت کیفیت خدمات دیجیتالی، و ی دیجیتالی محیطیهافرصت

-ی مشتری است و این مطلب را متذکر میکنندهها نقش تعیینتوجه در ذیل این استراتژیبسیاری از اهداف سازمانی باشد. اما، نکته قابل

ای دوسویه و بایست رابطهفرد دیجیتالی برای مشتریان میپذیری واقعی بانکداری دیجیتال و ایجاد تجارب منحصربهسازد که برای تحقق

(، دابیچ و همکاران 2023، بونفانتی و همکاران )(2023مبل و همکاران )کَ های این بخش با مطالعاتمتقابلی را با آنان ایجاد کرد. یافته

 باشد.(، همسو می2023) 3(، و کریوی2023(، تسو و چِن )2023وو و همکاران ) (،2023)

شان ی ارائه خدمات بانکداری دیجیتال به مشتریانها در حوزهها و اقداماتی که بانکمشیتواند به فراخور خطپیامدهای موضوع نیز می

مدیریت بهینه خدمات و منافع توان به مواردی از قبیل سازمان و مشتری میدارند متفاوت باشد. از جمله این پیامدها در دو سمت عرضه می

مدیریت ، توسعه بلوغ دیجیتالی سازمان، ی سازمانیای زمینههابهبود ارزش، ی رفتاری مثبت مشتریانهایریگتقویت جهت، دیجیتالی

مبل و کَهای این بخش با مطالعات ، اشاره نمود. یافتهنیروها و هااستانداردپذیری دیجیتالی در سطح رویه، و دیجیتالی ارتباط با مشتریان

ی محوری مقولهباشد. (،  همسو می2023) 4(، و ویتزِلز و ویتزِلز2023(، دابیچ و همکاران )2023، بونفانتی و همکاران )(2023همکاران )

مطرح گردید و مفروضاتی همچون « DBل مشتریان در گرای دیجیتاساختار تجربه»ها به دست آمد نیز تحت عنوان تحقیق که از دل داده

حرکت بر اصول اعتمادساز و ، DBی عاطفی ـ شناختی مشتریان در هایریگتوجه به جهت، طراحی چارچوب خدماتی شفاف و سودمند

را برای بانکداری کشور  DBی اثربخش هایری مشتریان با اتکاء بر قابلیتگبهبود نظام تصمیم، و تقویت امنیت سایبر، DB در بخشارزش

 متذکر نمود.
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 پیشنهادات

های دولتی و خصوصی در سطح مدیریتی بانکداری دیجیتال به سراغ شود که بانکهای پژوهش ذیل شرایط علیّ پیشنهاد میمطابق با یافته

داشتن سند و تعیین افق بانکداری  که، گرا بروند و آن را در قالب یک سند تدوین نمایند. چراانداز خدمات دیجیتالی مشترییک چشم

کننده باشد. در این شان در ارتباط با مدیریت تجارب دیجیتالی مشتریان کمکتواند در راستای تحقق اهداف بانکداریدیجیتال بسیار می

لی، درصد و میزان جذب گرای دیجیتاسند به مواردی از قبیل شناسایی پیوسته نیازها و ترجیحات مشتریان در قالب ایجاد یک مرکز مشتری

پذیری فرهنگ سازمانی در راستای خدمات های دیجیتالی در راستای تعریف خدمات دیجیتالی جدید به مشتریان، چگونگی انطباقفناوری

ویژه  گرای دیجیتالی توجهچه بیشتر در پویاسازی این مرکز مشتری ها هرگرا توجه ویژه شود. بنابراین، بانکبانکداری دیجیتال مشتری

 داشته باشند.

های دولتی و خصوصی نسبت به توسعه کارکنان همسو با شود که بانکای پیشنهاد میهای پژوهش ذیل شرایط زمینههمچنین مطابق با یافته

طریق  و از حال، این کارکنان هستند که باید بانکداری دیجیتال را واقعیت عینی بخشند هر شان توجه داشته باشند. درهدف متعالی سازمانی

های شود که ابتدا سطح مهارتآن بتوانند چارچوب دقیقی در زمینه تجارب دیجیتالی مشتریان پیاده کنند. به همین منظور پیشنهاد می

ن های دیجیتالی را در سازمان ایجاد کنند. ایارزیابی دقیق قرار گیرد و مخزنی از استعدادها و مهارت فناورانه و دیجیتالی کارکنان مورد

توجه در این باره ارتباط درونی و  ی قابلهای علمیاتی دیجیتالی کارکنان بسیار مؤثر باشد. نکتهمشیها و خطتواند در تعیین گاممخزن می

ها را تواند هوشیاری عملیاتی بانکهای دیجیتالی است که میگرای دیجیتالی با مخزن استعدادها و مهارتسیستماتیک میان مرکز مشتری

 زمینه مدیریت تجارب دیجیتالی مشتریان بالا ببرد. در

مستقیم بر  مستقیم و غیر طور ای است که بهعام در جهان و نیز تحولات فناورانه طور یکی از موارد بسیار مهم تحولات صنعت بانکداری به

شود های دولتی و خصوصی پیشنهاد میبه بانکگر های پژوهش ذیل شرایط مداخلهبانکداری اثرگذار است. در همین راستا مطابق با یافته

ای شده جهانی بهره بگیرند و در ادامه و با افزایش شناخت و آگاهی زمینه از یک الگوی تأیید که برای مدیریت تجارب دیجیتالی مشتریان

 سازی آن حرکت کنند.کارگرفته را تعدیل و در راستای بومیه نسبت به رفتار مشتریان خود، الگوی ب

شان را بوم راهبردی بانکداری دیجیتالهای دولتی و خصوصی زیستشود که بانکها پیشنهاد میهای پژوهش ذیل استراتژیمطابق با یافته

ای به آن دهند. اینگونه نباشد که واحد بازاریابی اساساً نسبت به تغییرات رفتاری، گونهتر ساخته و شکلی تعاملبه سطح مشتریان نزدیک

ها و ها در طراحی استراتژیتوجه باشد و یا حتی درصورت گردآوری اطلاعات مرتبرط در بکارگیری آنانتظارات و ترجیحات مشتریان بی

پذیری عوامل علیّ، گرایی دیجیتالی متمرکز باشد تا بتوان تحققتفاوت باشد. محور اصلی بازاریابی باید بر رویکرد مشتریها بیتاکتیک

 توان بهها یک چیز بگوید و راهبردها چیز دیگری، نمیصورت، سیاست این غیر گر را در اجرا مشاهده نمود. درحوری و مداخلهای، مزمینه

 داشت. انیمشتر یتالیجیتجارب دحقیقی و واقعی مدیریت مطلوبی را در زمینه  طور
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. یمجاز هایدر شبکه انیبر رفتار مشتر انیو تجربه مشتر دی(. ارائه مدل قصد خر1403) یمجتب ،یرمضان ،نیحس گلو،بیقره ن؛حسی نوبر،خواجه یکاظم؛ بوداق ،یطلوع

 (.3)4، کسب و کار تیریدر مد ینآفریفصلنامه ارزش

 ،نینو یابیبازار قاتیتحق. VUCA  طیدر شرا کالا یجید انیمشتر نیآنلا دیشده خر  مدل تجربه واقع ی(. طراح1402رضا ) ،یشافع ،محسن ،ینظر ا؛یهل ،یعابد
13(2 ،)109-142. 

: بانک  ی)مطالعه مورد یکیالکترون یدر بانکدار Zنسل  انیمشتر ابانهیتجربه کام تیریمد ری(. تأث1402کوروش ) ن،یپارسا مع ،ومرثیک ا،یآر م؛ابراهی پور،کاظم

 .29-1(، 3)4، هوشمند یابیبازار تیریمدتجارت(. 

-انیم مطالعات. رانیا یدر صنعت بانکدار تالیجید یارائه مدل حکمران (.1403) دیحم، کندهیر یآزاد ،اسدالله، راآمهر؛ ستهیشای، وارد؛ رضایعلیی، کوتنا یفرهاد

 .119-99، (3)2، یابیبازار تیریمد یارشته

. ختهیآم کردیاملاک با رو یابیدر بازار انیتجربه مشتر تیریمد ی(. ارائه الگو1403) میرح ،یمحترم قلات ،دیحم ،یدیسع درضا؛یحم ا،یدنیرضا؛ سع ،نصفی پورکوچک

 .17-1(، 19)2 ،یابیبازار تیریمد

تجربه  تیریموفق مد یساز ادهیپ یدیکل یها از مؤلفه ی(. ارائه مدل1403محسن ) اوش،سیخون ،وکیب دیس ،یمحمد ز؛یکامب ،ییهنزا درزادهیح ام؛یپ ،یمردآزاد ناو

 .477-447(، 2)16 ،یبازرگان تیریمد. یفیپژوهش ک کیدر سازمان؛  یمشتر

 .395-418(، 25)13، بازرگانیهای مدیریت کاوشوارسازی بر تجربه دیجیتال و درگیرسازی مشتری.  (. تأثیر بازی1400و شامی زنجانی، مهدی )،موسوی، امیر محسن
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