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Article Info              ABSTRACT 

 
Background and purpose: The extensive engagement of customers with digital platforms and the 

growing prominence of e-commerce have heightened companies' awareness of customer behaviors 

and activities within the digital domain. The objective of this research is to develop and elucidate a 

digital customer experience management model within the banking sector. 

Research method: This research employed a mixed-methods approach integrating both qualitative 

and quantitative methodologies. Qualitative data were gathered through twelve semi-structured 

interviews conducted with academic experts specializing in marketing, business, and digital 

banking. The qualitative data were analyzed utilizing grounded theory, applying open, axial, and 

selective coding procedures. For the quantitative component, confirmatory factor analysis was 

performed using Partial Least Squares (PLS) software. 

Findings: Qualitative analysis revealed six primary categories: the establishment of macro digital 

policies; the development of a digitally-centered organizational framework; the management and 

assessment of digital transformation initiatives; the configuration of structures centered on 

enhancing the customer digital experience; the design of a strategic digital banking ecosystem; and 

the enhancement of digital performance management within the quantitative sector. Exploratory 

factor analysis verified the validity and reliability of the proposed model. The findings indicate that 

the implementation of this model may facilitate the optimization of digital services. 

Conclusion: To achieve success in managing the digital experience of customers, banking 

institutions must synchronize their overarching policies and operational procedures with a digital 

strategy. 
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Introduction 

Currently, numerous prominent global corporations with substantial financial and market 

valuations, including Apple, Microsoft, Alphabet, Meta, Alibaba, and Tencent, employ business 

models rooted in digital platforms (Ferrer et al., 2018; Simsek et al., 2022). Such developments 

reflect the increasing integration of digital structures across various organizational types, 

including financial startups, traditional companies, and new banking institutions, with many 

industries actively seeking to incorporate digital platforms into their operational frameworks 

(Kapoor et al., 2021; Modi et al., 2020; Pandey and Rupnavar, 2022; Ritz et al., 2023). Evans 

and Gower (2016) assert that the proliferation of digital platforms has dissolved traditional 

market boundaries and fostered novel approaches to customer influence (Sabrian et al., 2020). 

Notably, contemporary consumers demonstrate heightened engagement with information and 

communication technologies to facilitate their daily activities. Particularly during and subsequent 

to the COVID-19 pandemic and its associated economic, social, and technological 

transformations, the propensity for and utilization of such technologies among consumers have 

significantly increased, thus presenting ample opportunities for further scholarly inquiry 

(Oliveira et al., 2023).  

 

Digital customer experience management is recognized as a vital component for enhancing 

business performance. It involves overseeing the interactions between organizations and their 

customers, which is especially evident within frameworks such as relationship marketing 

strategies and customer relationship management (Makudza, 2021). In the digital era, consumers 

increasingly seek interactions with brands that afford them superior experiences (Lemon and 

Verhoef, 2016). The theoretical and practical contributions of the present study are noteworthy. 

From a theoretical standpoint, this research enriches the existing literature by proposing a 

comprehensive, context-specific model for managing customers' digital experiences within the 

banking sector. By integrating concepts from customer relationship management and digital 

marketing, the study introduces a novel framework capable of addressing existing research gaps 

concerning factors influencing customers' digital experiences in Iranian banking institutions. 

Furthermore, by presenting an integrated perspective on the interplay among technology, 

organizational structures, and customer behavior within the digital environment, this research 

contributes to the development of a data-driven theory in digital financial services management. 

 

Practically, the findings offer valuable guidance for banking executives and policymakers within 

the financial industry. The results enable banks to enhance the quality of their customer 

interactions through the development of customer-centric digital strategies, thereby fostering 

increased satisfaction and loyalty. Additionally, the criteria established in this study can serve as 

benchmarks for evaluating the effectiveness of digital investments made by banks. Policymakers 

may also utilize these insights to formulate appropriate regulatory standards for digital banking 

services. An additional application of this work involves the development of a model to assess 

the digital maturity of financial institutions, which can bolster the competitiveness of Iranian 

banks vis-à-vis foreign competitors and FinTech startups. Ultimately, implementing the study's 

recommendations can contribute to reducing operational costs by optimizing customer-centric 

digital processes.  
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Research Methodology 

The present study adopts an applied-developmental design in terms of its purpose and employs a 

descriptive-survey methodology. The research approach utilized is a mixed exploratory 

approach, integrating qualitative methods (grounded data theory) with quantitative techniques. 

Data collection instruments included interviews and questionnaires to address the research 

questions. Given the developmental nature of the research and the necessity to identify variables 

for model construction, an inductive approach was employed. Subsequently, the proposed model 

was tested through thematic analysis, with its validity assessed via confirmatory factor analysis 

using PLS software. This stage involved quantitative methods. To facilitate data collection, 

observational methods of organizational behaviors related to the research topic and exploratory 

interviews with academic experts in marketing management, business management, and digital 

banking trends were conducted. 

In this study, purposive (non-probability) sampling was implemented through a strategy of 

multiple purposive methods. Sampling continued until data saturation was achieved, meaning no 

new information or features emerged. To identify key concepts, a total of twelve interviews were 

performed with academic experts in marketing management, business management, digital 

banking trends, as well as marketing managers, information technology managers, and 

practitioners active within the digital banking sector. The interview data were analyzed using the 

coding technique based on Strauss and Corbin’s approach. In the subsequent stage, confirmatory 

factor analysis was employed to determine the validity of the proposed model. 

 

Finding 

The qualitative phase yielded a total of 707 open codes, which were subsequently categorized 

into 121 distinct open codes. In the subsequent stage, these 121 open codes were further refined 

into a more abstract level of categorization, resulting in the identification of 42 secondary codes. 

During the final phase of coding, known as selective coding, the central categories were 

consolidated into six overarching final categories. From among the identified factors, the 

selective coding paradigm was applied to elucidate the linear relationships between secondary 

codes and the central codes of the study, encompassing causal conditions, background 

conditions, intervening conditions, strategies, and consequences. Furthermore, utilizing a 

designed questionnaire and employing confirmatory factor analysis within PLS software, the 

proposed model was validated. The data-driven factors within the model demonstrated mutual 

influence, thereby supporting the validity of the research model. 

 

Conclusion 

According to the research findings and the configuration of the paradigmatic model within the 

data-based theory, the category of "Determining Digital Macro Policies" has been identified as 

the initiating factor of this process. This selective category, which concurrently influences other 

categories and governs their operational dynamics, oversees the approaches and strategic 

orientations that the country’s banking sector must critically consider within its digital 

transformation. For instance, within this category, discussions pertain to the societal adoption of 

new technological lifestyles. Specifically, the preliminary step for the banking sector involves 
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investigating and assessing the extent to which the population exhibits inclination towards digital 

banking services and the seriousness of their engagement. This issue is also addressed within the 

context of analyzing the structure of social technological culture. The significance of this matter 

resides in the recognition that customers are the primary beneficiaries of banking services. 

Consequently, it is imperative for banking decision-makers to pay particular attention to the 

interplay between technological advancements and social context in the formulation of policies 

and strategic guidelines.  

Additionally, this category encompasses the development of a comprehensive perspective on 

digital financial services within the banking industry. Regardless of the importance of 

transitioning towards digitalization in service and operational structures, progress without clear 

guidance and strategic outlooks may be infeasible, overly challenging, or potentially lead to 

organizational confusion. A confused structural framework naturally diminishes customer 

motivation to engage with digital platforms. Therefore, it is an essential internal and structural 

requirement for banks to formulate and formalize their digital vision through a strategic 

document that delineates medium- and long-term goals. Such a document will facilitate a 

profound understanding and recognition of customer engagement during the development and 

expansion of digital banking services. The findings in this section align with the research 

conducted by Rahman and Islam (2022), Kasri et al. (2022), Kitsweis et al. (2021), Khan (2022), 

Alenmer et al. (2022), Bapat et al. (2022), Rahman et al. (2023), Saurabh et al. (2022), Campbell 

et al. (2023), and Blanchard (2023). 

Based on the results of this study, it is recommended to adopt a globally recognized model for 

managing customer digital experiences. At the managerial level of digital banking operations, a 

customer-centric digital service perspective should be prioritized. Banks are advised to enhance 

efforts toward energizing and dynamizing the digital customer engagement center. The 

technological and digital proficiency levels of employees should be meticulously evaluated, and 

an internal reservoir of digital talents and expertise should be cultivated within the organization. 

The enhancement of digital experiences will be further examined from the perspective of bank 

employees, with an emphasis on advancing digital human resource management within the 

banking sector. 
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  قدمهم

بابا و ، متا، علی1های مطرح جهانی با ارزش مالی و بازاری بالا مانند اپل، مایکروسافت، آلفابتامروزه، بسیاری از شرکت

و  1؛ شیمشک2418ِو همکاران،  3گیرند )فِرهرِهای دیجیتالی بهره میهای کسب و کاری مبتنی بر پلتفرماز مدل 2تِنست

های مالی، آپها، استارتگیری روزافزون ساختارهای دیجیتالی در شرکت(. این تحولات ناظر بر همه2422همکاران، 

های های دیجیتالی در مدلپذیری پلتفرمصنایع گوناگون در پی ادغام باشند وهای نوین میهای سنتی، و بانکداریشرکت

و  8؛ ریتز2422، 1؛ پاندی و روپناوار2424و همکاران، 6؛ مودی2421و همکاران،  1کسب وکاری خود هستند )کاپور

دیجیتالی، مرزهای بازارها شکسته شده و های رشد پلتفرم واسطه(، به2416) 9ایوانز و گاور (. به گفته2423همکاران، 

(. بالاخص اینکه 2424و همکاران،  14منظور تأثیرگذاری بر مشتریان پدیدار گشته است )صابریانرویکردهای جدیدی به

شان را نشان های اطلاعات و ارتباطات جهت انجام امور روزمرهامروزه مشتریان استفاده روزافزونی در بکارگیری فناوری

ی آن، گرایش و و تغییرات اقتصادی، اجتماعی، و فناورانه 19-گیری کوویدخصوص در جریان و پس از همهند. بهاداده

و همکاران،  11ها افزایش داشته و این فرصتی برای پژوهش بیشتر فراهم نموده است )اولیویرامردم از این فناوری استفاده

2423.)  

گردد. مدیریت ناپذیر از بهبود عملکرد کسب وکار محسوب میبخشی جدایی مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان به عنوان

مند و یا باشد که در رویکرد استراتژی بازاریابی رابطهتجربه دیجیتال مشتریان ناظر بر روابط میان کسب وکارها با مشتریان می

دنبال تعامل با برندهایی ر عصر دیجیتال به(. مشتریان د2421، 12یابد )ماکودزامدیریت ارتباط با مشتریان نمود بیشتری می

های سرعت با جایگزین(. مشتریان به2416، 13پذیر سازند )لِمون و ورهوئفرا برای آنان امکان هستند که تجربیات متعالی

اً توسط شوند. در واقع، مشتریان در یک فضای چندگانه دیجیتالی درگیر شده، که غالبشده در بستر دیجیتال سازگار میعرضه

( و تجربه مشتری به عنصری 2419و همکاران،  11گردند )رانگاسوامیهای جذاب در ورود و کاربرد برانگیخته میانگیزه

 (.2421، 11های شرکت موردتوجه قرارگرفته است )ایلدیریم و اردیلضروری برای موفقیت برند در مرکز فعالیت

                                                           
1 Alphabet 
2 Tencent 
3 Fehrer 
4 Şimşek 
5 Kapoor 
6 Mody 
7 Pandey & Rupnawar 
8 Wirtz 
9 Evans & Gawer 
10 Saberian 
11 Oliveira 
12 Makudza 
13 Lemon & Verhoef 
14 Rangaswamy 
15 Yıldırım & Erdil 
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نحومطلوب پاسخ داده، و بازارها را با طراحی و ارائه نیازهای مشتریان بهها و برندهای گوناگون در تلاشند تا به سازمان

-کار )نگهداشت مشتری و قابلیتشان باشد و به اهداف کسب ومزیت رقابتی برای آورندهفردی که فراهمتجربیات منحصربه

های فناورانه به ت که اکوسیستمو این امر بسیار ضروری اس (2421و همکاران، 1سودآوری( منتهی شود، شکل دهند )بولتون 

و همکاران،  2پذیرماندن و کسب سهم بازار، پویایی ساختارهای دیجیتالی خود را توسعه دهند )راماسونداراممنظور رقابت

2423.)  

توانند از این تجربیات در راستای اهداف ها میریزی درست در زمینه تجارب مشتریان، بانکدر صورت طراحی و برنامه

یکی از  (.2421، 3اریابی خود استفاده نمایند و از امکان انتقال مشتریان به سوی رقبا جلوگیری نمایند )ریزا و ویایانتیباز

مشکلات بانکداری دیجیتال در ایران این است که فضای رقابتی کمتری در ارائه خدمات نوین به مشتریان وجود دارد. به 

طورواقعی برای آنان اهمیت دارد و قصد دارند بکوشند تا خدمات نوین و مشتریان بهها این ادعا را دارند که عبارتی، بانک

شود و شود این است که چنین خدماتی کمتر ارائه میمبتنی بر فناوری به مشتریان عرضه کنند، اما آنچه در عمل مشاهده می

بالتبع جذابیتی هم برای مشتریان نخواهند شوند های مشتریان طراحی و ارائه نمیچون خدمات براساس نیازهای و خواسته

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

 بهبود تجربه بر تمرکز شود.مشتریان تعریف نشده است و هیچ توجهی به مشتری و ترجیحات و تجربیات واقعی آنان نمی

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

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

 یجامع و بوم یمطالعه با ارائه مدل نیا ،یپژوهش حاضر از چند جنبه حائز توجه است. از منظر نظر یو عمل ینظر تیاهم

. پژوهش حاضر با کند یحوزه کمک م نیا اتیادب یساز یبه غن ،یدر صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمد یبرا

 یقاتیشکاف تحق تواند یکه م دهد یارائه م نینو یچارچوب تال،یجید یابیو بازار انیارتباط با مشتر تیریمد یها هینظر بیترک

پژوهش  نیا یها افتهی یاز جنبه عمل را پر کند. رانیا یدر بانکدار انیمشتر تالیجیعوامل مؤثر بر تجربه د نهیموجود در زم

ها کمک  مطالعه به بانک نیا جیباشد. نتا یصنعت مال گذاران استیها و س بانک رانیمد یبرا یارزشمند یراهنما تواند یم

 شیرا بهبود بخشند و به افزا انیتعاملات خود با مشتر تیفیک محور، یمشتر تالیجید یها یاستراتژ یتا با طراح کند یم

 یسنجش اثربخش یبرا ییمبنا تواند یم قیتحق نیارائه شده در ا یارهایمع ن،ی. همچنابندیآنان دست  یو وفادار تیضار

 یتا استانداردها کند یکمک م گذاران استیپژوهش به س نیا گر،ید ی. از سوردیها قرار گ بانک تالیجید یها یگذار هیسرما

باشد که سؤال اصلی که این پژوهش درصدد پاسخگویی به آن میلذا   .نندک نیرا تدو یبانک تالیجیخدمات د یمناسب برا

 ی طراحی نمود؟در صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمدتوان در ارتباط با چه مدلی را می
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 مبانی نظری  

های دیجیتال گیری فناوری(، و همه2419و همکاران،  1های جامعه را دربرگرفته است )شِرِرامروزه فناوری تقریباً تمامی حوزه

و همکاران،  2رفیقهای متنوع و مختلف بپردازند )های دیجیتالی به منظور فعالیتباعث ترغیب مردم به استفاده از فناوری

ی دیجیتال متمایل و حتی باعث شده است که بسیاری از کسب وکارهای بزرگ و کوچک جهت ورود به حوزه (2424

 را به یبانک یهاتیفعال یاست که تمام یبانک مجاز کیاز  یشکل تالیجید یبانکدار(.  2418، 3شوند )جنسن و واگنر

 شرفتیپ ،یوربهره شیو افزا نهیها و اطلاعات، کاهش هزبهتر به داده یدسترس یواسطهبه. دهدمیارائه  نیآنلاصورت

و توجه به توسعه خدمات را اصلاح کرده است  بانکداری اتیعمل یریطورچشمگدر سراسر جهان به های دیجیتالییفناور

  (.2423، 1گرفته است )احمد و سوردهندگان این قبیل خدمات قرار ها و توسعهبانکداری دیجیتال موردتوجه بیشتر بانک

-ترشدن در صنعت و شهرت سازمانی در محیط بازار میانگیز مشتریان باعث برجستهرهبران صنایع معتقدندکه تجارب خاطره

-رود. در صورت طراحی و برنامهگردد. تجربه مشتری یکی از عناصر مهم ارزیابی مشتریان در صنعت بانکداری به شمار می

توانند از این تجربیات در راستای اهداف بازاریابی خود استفاده نمایند و ها میدر زمینه تجارب مشتریان، بانکریزی درست 

(. در دنیای در حال تغییر که مشتریان همراه با 2421، 1از امکان انتقال مشتریان به سوی رقبا جلوگیری نمایند )ریزا و ویایانتی

شان هایاند، نسبت به آنچه که برندها فراتر از خواستهشدن تکامل یافتهبتنی بر دیجیتالیتر مهای بزرگتر و ایدهدانش عمیق

های شرکت موردتوجه تر شده، و تجربه مشتری به عنصری ضروری برای موفقیت برند در مرکز فعالیتدهند، حساسارائه می

بدون استفاده از  دیجیتالی یدر ارائه خدمات بانکدار یرقابت تیمز جادیا (.2421، 6قرارگرفته است )ایلدیریم و اردیل

و استفاده از  یابیبازار یهابه بهبود روش ازیها، نآن تیرضا شیو افزا انیحفظ مشتر یبرا و ستیمتصور ن دیجد یراهکارها

 یابیبازار یهاهیبه اصلاح رو مملز یرداخت و خدمات مالپده ندهارائه یهاها و شرکت. بانکاست خلاق و نوآور یهاروش

از  یکیوان نبه ع یتالیجید یهارداختپو  داریت بانکنعدر ص نیخدمات نو ،رو نید. از انهست یمشتر جذب یو راهکارها

 1)مولرگیرد  قرار یترقیدق یو بازنگر یابیمورد ارز ینینو دگاهیاز د دیبا ،یرقابت یهایده در برترننکنعییاصر تنع نیترمهم

  .(2421و همکاران، 

مهم و اولویت  شود و اکنون به عنوان مؤلفهمدیریت ارتباط با مشتری، مفهوم جدیدی در ارتباط با مشتریان در نظر گرفته می

های فناوری استفاده از یبه معنای الکترونیک یارتباط با مشتر تیریمد (.2419، 8ها مطرح است )دیفاصلی برای سازمان

آفرینی برای کسب و کار در طی چرخه عمر ارتباطی است تر و ارزشارائه خدمات مطلوباطلاعاتی و ارتباطی به منظور 
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(.  هدف مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک، جذب و حفظ مشتریان )به ویژه مشتریان با 2421و همکاران،  1)چاترجی

 ها در زمان مناسب است.قوی با آن ارزش(، در بستر فناروی اطلاعات، به منظور بهبود خدمات مشتری با ایجاد یک رابطه

گردد  تجربه مشتری به عنوان پاسخ درونی و ذهنی دربرابر با هرگونه ارتباط مستقیم و غیرمستقیم با یک شرکت، تعریف می

های گیریهای فرهنگی نسبت به تجارب مشتریان، جهتمدیریت تجربه مشتری به ذهنیت ( و2419و همکاران،  2)کَماث

های شرکت برای تکرار پیوسته تجارب مشتریان با هدف دستیابی و ر طراحی تجارب مشتریان و قابلیتاستراتژیک د

های ی معیارها و روشیدر نتیجه شناسا (.2411و همکاران،  3)هامبرگ پایدارسازی وفاداری بلندمدت مشتریان اشاره دارد

پیچیدگی فزاینده بازار کنونی را در نظر بگیرد نیاز است های مناسب مدیریت تجربه دیجیتال مشتری که بتواند دغدغه

  (.2418 و همکاران، 1)کاندامپولی

ها یکی از موضوعات مهمی است که مورد توجه تحلیل تجربه دیجیتالی مشتریان در تعاملاتشان با بانک از این رو مدیریت و

تجربه دیجیتال مشتری به  (.2418، 6؛ امباما و ازِپوئه2418و همکاران،  1امبامابسیاری از محققان این حوزه قرار گرفته است )

های گرفته در طول سفر کامل مشتریان با بستر دیجیتال یا پلتفرممجموع تصورات و ادراکات مبتنی بر تعاملات صورت

-مشتریان است که بههای ذهنی و شناختی (. تجربه دیجیتالی ناظر بر پاسخ2423و همکاران،  1دیجیتالی اشاره دارد )عبدالقادر

سازند. برای درک بهتر تجربه دیجیتال ی اتصالات آنلاین و آفلاین با بسترهای دیجیتالی یک کسب وکار برقرار میواسطه

بایست لحظات تماس و یا نقاط مختلف تماس را با پلتفرم دیجیتالی موردارزیابی قرار گیرد )صابریان و همکاران، مشتریان می

ربه دیجیتال مشتریان، نقش مهمی در افزایش تجارب مشتری و جذب مشتریان در حین ایجاد یک ارتباط (. مدیریت تج2424

 (. 2422، 8نماید )باتاتقوی میان مشتری ـ شرکت ایفاء می

غام (، هدف مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان، بهبود تجربه دیجیتالی آنان از طریق اد2424و همکاران ) 9اقع، به تعبیر وِدِلودر 

های نوین دیجیتالی در فضای خدمات است. در حقیقت، هدف مدیریت تجارب مشتریان توسعه این بینش است که فناوری

تواند به جذب شان چگونه میی مختلف در بستر خدماتیهای فناورانهسازیهای مربوط به یکپارچهها و مکانیسمپویایی

 (. 2423، 14د کسب وکار منجر شود )باتات و حامدیمشتریان، برقراری ارتباط بلندمدت و تقویت برن

 

 

                                                           
1 Chatterjee 
2 Kamath 
3 Homburg 
4 Kandampully 
5 Mbama 
6 Mbama & Ezepue 
7 Abdelkader 
8 Batat 
9 Wedel 
10 Batat & Hammedi 



 انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمدل مد                                                                                                    همکاران                                                 و  میلانلو

951 
 

 پیشینه پژوهش 

 ، آمده است.1 جدول درانجام شده  مطالعاتخلاصه ای از  ،موضوع تحقیقباتوجه به 

 
 پیشینه تحقیق. 1 جدول

 نتایج تحقیق عنوان تحقیق نام محقق ردیف

ی و اصلاح 1

همکاران 

(1143) 

شناسایی ابعاد و پیامدهای تجربه 

روش  دیجیتال مشتری به

 پدیدارشناسی

تجربه دیجیتال مشتری در خرید اینترنتی شامل مقولاتی از قبیل خدمات پشتیبانی، 

طلبانه، امنیت سایت، امنیت پرداخت، تجربه جویانه، ارزش منفعتارزش لذت

پرداخت، فرار، احساسی، قیمت، تبلیغات، محصول، تجربه راحتی، تجربه یادگیری، 

 باشدتبار، سئو، محتوای ارائه، کارکرد سایت و طراحی سایت میتبادل، اع

طلوعی و  2

همکاران 

(1143) 

ارائه مدل قصد خرید و تجربه 

مشتریان بر رفتار مشتریان در 

 های مجازیشبکه

نشان داد که ابعاد قصد خرید و تجربه مشتریان با تأثیر بر رفتار مشتریان، بر درک بهتر 

تواند باعث افزایش رضایت، های بانکی میدر بین سیستمو عوامل تجربی  ذهن 

 وفاداری و اعتماد شود.

خدادادحسینی و  3

همکاران 

(1143) 

-تجربه زیسته مشتریان از کانال

های جستجوی محصول و 

 های خرید آنلاینانگیزه

های خرید فایده باور )خرید هوشمندانه، مشهودبودن  های زیر را برای ویژگیمؤلفه

های خرید  مند(؛ و برای ویژگی مصرف، جایگزین داشتن و پردازش هدف نتایج

جویانه )کاربرد تفریحی، نامشهودبودن نتایج مصرف، نبود جایگزین و پردازش لذت

 ساده اطلاعات( ارائه دادند

پور و کاظم 1

پارسامعین 

(1142) 

تأثیر مدیریت تجربه کامیابانه 

در بانکداری  Zمشتریان نسل 

 یالکترونیک

های محیطی از جمله ادراک مشتری از سیستم خدمات، عوامل فردی، و  ویژگی

 گذارند افزاری بر تجربه مشتریان تأثیر می امکانات نرم

عابدی و  1

همکاران 

(1142) 

شده   طراحی مدل تجربه واقع

خرید آنلاین مشتریان 

 VUCA کالا در شرایط  دیجی

تواند برای مشتریان تردید و  دیگر عوامل میها، میزان ارز و  تغییرات مکرر در قیمت

 های منفی شود تنش ایجاد کند و درنهایت، منجر به تجربه

پور و دشتی 6

همکاران 

(1141) 

ارائه الگوی مدیریت تجربه 

های توزیع  مشتریان در کانال

 چندگانه در صنعت بانکداری

ارتباطی منجر به ایجاد شناختی، بازاریابی و های عوامل سازمانی، محیطی، روان مؤلفه

 شود.تجربه بهتری در میان مشتریان می

بات و مظفر  1

(2421) 

 

واقعیت افزوده بانکداری 

دیجیتالی نوین است ـ اثر تجربه 

برند واقعیت افزوده بر وفاداری 

 به برند

تجربه واقعیت افزوده مشتری از برند بانک در چهار بعد تجربه حسی، تجربه عاطفی، 

طورغیرمستقیم بر طورمستقیم بر رضایت و بهتواند بهو تجربه رفتاری می تجربه ذهنی

 قصد ادامه با اپلیکیشن واقعیت افزوده و وفاداری به برند بانک اثرگذار باشد.

خاشان و  8

همکاران 

(2421)  

 

تجربه هوشمند مشتری، قدردانی 

مشتری، تبلیغات دهان به دهان 

دار مثبت و نیات رفتاری ادامه

 خدمات بانکداری هوشمندبا 

بایست به وجوه مختلف تجربه هوشمند در توسعه خدمات بانکداری هوشمند می

شده ها، کنترل ادراکسازیشده، شخصیمشتری همچون مزیت نسبی، لذت ادراک

طریق بتوان سطح قدردانی مشتری و نیات شده توجه داشت تا بدینو تعامل ادراک

 فزایش دادرفتاری مثبت آن را با بانک ا

چائوهان و  9

همکاران 

(2422) 

 

تجربه مشتری در بانکداری 

-دیجیتال: مرور نظری و جهت

 های تحقیقات آتیگیری

کاربردی )کیفیت عملکردی، اعتماد و با کدهایی همچون مقولات  تجربه مشتری

-سایت، قابلیتسایت، طراحی وبهای وبمکانیکی )ویژگی مقولاتراحتی(، 

 .شودص میمشخانسانی )بررسی شکایات مشتری(  مقولاته( و شداستفاده درک
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 پیشینه تحقیق. 1 جدول

 نتایج تحقیق عنوان تحقیق نام محقق ردیف

نگویین و  14

همکاران 

(2422) 

 

اثرات تجربه مشتری مرتبط با 

بانکداری دیجیتال بر عملکرد 

ی ها در طول دورهمالی بانک

 19-گیری کوویدهمه

درطول قرنطینه، بانکداری دیجیتال به نقطه تماس اصلی مشتری تبدیل شد و تبلیغات 

دهان توانست در رابطه میان تجربه مشتری و عملکرد مالی با عنوان متغیر بهدهان

 میانجی ایفای نقش نماید

 (2422لوی ) 11

 

دلبستگی برند بانکی )تجربه 

عاطفی( در مسیر وفاداری به 

 خدمات بانکداری دیجیتال

میزان تأثیر ها( مورداستفاده مشتری،  سایت در مقابل برنامه پلتفرم دیجیتال )وب

 کند های خدماتی تعیین می شناختی با پلتفرمها به بانک را بر درگیری روانپلتفرم

 

 

خدمات پشتیبانی، امنیت، طراحی سایت، و  دهد عواملی مانند تحقیقات اخیر در حوزه تجربه دیجیتال مشتری نشان می

تجربه  خرید اینترنتی دارند. در بانکداری دیجیتال،نقش کلیدی در بهبود تجربه  طلبانه جویانه و منفعت های لذت ارزش

مانند دلبستگی به برند بر وفاداری و  ابعاد عاطفی و ذهنی و، شده سازی، کنترل و تعامل ادراک شامل شخصی هوشمند مشتری

مستقیم با تجربه طور  در شرایط بحران به ها عملکرد مالی بانک و دهان به تبلیغات دهان رضایت مشتری تأثیرگذارند. همچنین،

شناختی و  طور کلی، مدیریت مؤثر تجربه دیجیتال مشتری نیازمند توجه همزمان به عوامل فنی، روان مشتری مرتبط هستند. به

کنند  علاوه بر این، مطالعات تأکید می .بازاریابی است تا بتواند به نتایج مطلوبی مانند افزایش اعتماد و وفاداری بینجامد

انند تغییرات اقتصادی م عوامل محیطی و ،ها و سبک پردازش اطلاعات مانند انتظارات، انگیزه ردی مشتریانهای ف ویژگی که

با تقویت تعامل  های نوین مانند واقعیت افزوده فناوری توانند تجربه دیجیتال را تحت تأثیر قرار دهند. در صنعت بانکداری، می

و  های چندگانه توزیع کانال اند. همچنین، وفاداری به برند گشودهحسی و عاطفی مشتریان، مسیر جدیدی برای بهبود 

دهند که برای  ها نشان می کنند. در نهایت، پژوهش سازی خدمات در افزایش رضایت مشتری نقش کلیدی ایفا می یکپارچه

و راهبردهای خود را با را تحلیل کرده  الگوهای رفتاری مشتریان صورت مستمر ها باید به موفقیت در فضای دیجیتال، سازمان

 .ها هماهنگ سازند نیازهای در حال تغییر آن

 

   تحقیق شناسی روش

 نیمورد استفاده در ا کردی. روبود یشیماپی -یفیو از نظر روش، توص یا توسعه -پژوهش حاضر از نظر نوع هدف، کاربردی 

و کمی است. برای پاسخگویی به  )نظریه داده بنیاد( های کیفی که ترکیبی از روشمی باشد پژوهش آمیخته اکتشافی 

توسعه نیاز پژوهش برای کشف متغیرهای موجود در  ربا توجه به سی .شد های پژوهش از مصاحبه و پرسشنامه استفاده  سوال

تم، به  لیشده با استفاده از تحل ییمدل شناسابعد، پژوهش به منظور طراحی مدل از روش استقرایی استفاده شد. در مرحله 

مرحله  نی. ادیگرد  نییتع PLSافزار   و نرم یدییتأ یعامل لیبوته آزمون گذاشته شد و اعتبار آن  با استفاده از روش تحل
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 یداده ها از ابزار مشاهده کنش ها یجمع آور یمنظور و برا نیبد حیتشر یبرا بود. یکم یها متضمن استفاده از روش

ی، مدیریت کسب ابیراباز تیریمد نهیدر زم یخبرگان دانشگاهاز  یو مصاحبه اکتشاف قیمربوط به موضوع تحق یسازمان

  استفاده شد.ی بانکداری دیجیتال های مرتبط با حوزهوکار، و گرایش

های هدفمند چندگانه استفاده  هدفمند )غیراحتمالی( و با استفاده از راهبرد ترکیب روش گیری نمونه روش از پژوهش،در این 

شود.  های جدیدی در کار نباشد، انجام می ها تا جایی که دیگر اطلاعات جدید یا ویژگی بدین ترتیب که انتخاب نمونه .شد

ی، مدیریت کسب وکار، و ابیراباز تیریمد نهیدر زم یاز خبرگان دانشگاه مصاحبه 12برای شناسایی مفاهیم، در مجموع 

 ی، مدیران فناوری اطلاعات و کسانی که در حوزهابیبازار رانیمد زین و ی بانکداری دیجیتالهای مرتبط با حوزهگرایش

های مصاحبه از تکنیک کدگذاری مبتنی بر جهت تحلیل داده، صورت پذیرفت. بودند بانکداری دیجیتال مشغول به فعالیت 

استفاده در مرحله دوم برای تعیین اعتبار مدل و استفاده از تحلیل عاملی تاییدی رهیافت استراوس و کوربین بهره گرفته شد. 

 . شد

 استان در بانک دولتی و غیردولتی( 23ها )شعب بانک کارکنان سطوح شغلی هیشامل کلجامعه آماری در بخش کمی 

ای به سهمیهتصادفی ق روش تایی ازطری381ای شمالی با محوریت شهر بجنورد تشکیل دادند. درمجموع نمونه خراسان

سؤالی مبتنی  141ساخته ی محققها از طریق یک پرسشنامهدر بخش کمی داده ها و توزیع پرسشنامه اقدام شد.انتخاب نمونه

 KMOدست آمد. جهت سنجش پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ و روایی پرسشنامه از آزمون های کیفی بهبر یافته

 . بهره گرفته شد

 

 

  یافته ها

 بندی شدند. در مرحلهکد باز دسته 121باشد. در قالب می 141ی کیفی برابر با تعداد کدهای باز به دست آمده در مرحله

کدثانویه به  12سازی بهبود داده شد و در نهایت به دست آمده از مرحله قبل، به سطح دیگری از مقولهکد باز  121بعدی 

بندی شدند. ی نهایی دستهمقوله 6آمد. در مرحله پایانی کدگذاری، یعنی کدگذاری گزینشی، مقولات محوری در دست 

  :ای به شرح زیر آورده شده است های مدل زمینه های باز و محوری هر یک از بخش کدگذاری

تی هســتند که بر مقوله محوری لاشــرایط علّی مقو: یدر صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریشرایط علیّ مد

شناسایی شده و آن را   "یتالیجیکلان د های مشی خط نییتع "کد محوری های انجام شده  گذارند براســاس مصــاحبه تأثیر می

شرایطی در  کنندگان در پژوهش اظهار داشتند مشارکت به کد انتخابی وسیعتر دیگری به نام شرایط علیّ ارتباط داده است.

 .آورده شده است، 2 به شرح جدولی دخالت دارند در صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمد
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 های کیفی )شرایط علّی( کدگذاری محوری داده. 2 جدول

مقوله 

 محوری
 کدهای باز  کدهای ثانویه

 

 

 

 

 

خط نییتع

 هایمشی

کلان 

 یتالیجید

توجه به ساختار سبک زندگی 

 نوین فناورنه

 محور چندبعدی فناورانهسبک زندگی 

 محور در زندگی مدرن فناورانه« زمان»اهمیت فزاینده 

-کارکردگرایی فرآیند تصمیم

گذاری مبتنی بر گیری و سیاست

 گرای فناورانهعناصر ارزش

 DBگیری  نقش سودمندی خدمات در فرآیندهای تصمیم

 DB یریگ میگرا در فرآیندهای تصم عوامل نهادی ارزش

 DBگذاری  های کلیدی فناورانه مشتریان در  سیاست توجه به محرک

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

 اجرایی

ای ـ  به عنوان یک اصل توسعه DBتوجه به موضوعات تحولی جدید فناورانه در 

 ارزشمدار

پذیری استراتژیک در انعطاف

نگرشی به  هایگیریجهت

 شدندیجیتالی

 سازی نیازهای مشتریان نگاه استراتژیک در برآورده

 شدن بسترهای سازمانی به عنوان یک ضرورت راهبردی و کارکردی دیجیتالی

 ها تقویت نقش کارکردهای اقتصادی برای بانک

 ها های استراتژیک بانک ساز در گرایش وضعیتی چالش ITبازنگری در ساختارهای 

پذیری ساختاری در امکان

سازی مفروضات پذیرش و پیاده

DB 

 های جدید ظهوریافته با اهداف گوناگون ها در پذیرش فناوری تلاش بانک

 بکارگیری کارکرد دوگانه مدیریت فناوری ـ عملیات بانکداری

 گنجایش متنوع ساختاری بانکداری دیجیتال

 DBایجاد و گسترش چارچوب عملیاتی در ارائه خدمات 

گیری ایدئولوژیک جهت

 DBبانکداری به سوی 

 گرایش به تغییر رویکرد مدیریتی بانکداری

 DBها در  تفکرزدایی دولتی از بانک
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 تغییرپذیری بانکداری سنتی از جریان فناوری

 در توسعه خدمات بانکداری DBدستورگریزی 

های فکری سازی بنیاندگرگون

گرایی بانکداری متأثر از تحول

 دیجیتالی

 توسعه تحول دیجیتال در تمامی ارکان بانکداری

 بانکداری دیجیتال در مرحله گذار تاریخی فناورانه خود

 DBبخشی به خدمات  در ظرفیت ITنقش انقلاب 

پذیری فناورانه ساختار فرهنگ

 اجتماعی

 DBثمررسانی  توجه به ساختارهای فرهنگی در به

 در رفاه اجتماعی DBتوجه به اثرات 

 DBزدایی رفتاری در استفاده از خدمات  مانع

بندی ساختار و فرهنگ پیکره

 DBسازمانی همسو با 

 DBثمررسانی  ها در به توجه به نقش ساختار سازمانی بانک

 DBثمررسانی  ها در به توجه به نقش فرهنگ سازمانی بانک

انداز خدمات بخشی چشمتوسعه

 دیجیتالی مالی

 های دیجیتالی انداز بانکداری مبتنی بر توسعه نوآوری لزوم تغییر چشم

 های دیجیتالی پذیری خدمات مالی متأثر از رشد فناوری امکان توسعه و تنوع

و مدار توسعه نظام اخلاق

 DBپذیر در مسئولیت

 DBتوسعه اخلاق داده در 

 طراحی یک سیستم ارائه خدمات دیجیتالی تعهدمحور

 فاقد اصول اخلاقی DBهای خدمات  گرایش به طراحی سیستم عدم

 DBمحوری  پایدارسازی و مسئولیت

 DBطراحی اصول و استانداردهای اخلاقی خاص 

 

ای  های ویژه بستر یا زمینه مجموعه مشخصه ی:در صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمدای  شرایط زمینه

کند، یعنی محل حوادث و وقایع متعلق به پدیده. بستر نشانگر مجموعه شرایط خاصی  است که به پدیده مورد نظر دلالت می

 انیمشتر تالیجیتجربه د تیریدر مد ای زمینهمجموعه عنصر  پذیرد. است که در آن راهبردهای کنش و واکنش صورت می

 .آورده شده است، 3 به شرح جدولاست، که   "رمحو تالیجید سمیتوسعه ارگان "ی شامل در صنعت بانکدار
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 ای( های کیفی )شرایط زمینه کدگذاری محوری داده. 3جدول 

 کدهای باز  کدهای ثانویه مقوله محوری

 

 

 سمیتوسعه ارگان

 رمحوتالیجید

ی شوندهادغام هایتوسعه مکانیسم

 چندمنظوره

 یتالیجیگوناگون د یها تیقابل یتوسعه سطح آمادگ

 بالا یگر پردازش تیبا قابل یا کننده داده چارچوب ادغام کی توسعه

 یچندعامل یها ستمیس تیظرف بالابردن

 رشیو پذ رییتغبخش در گرایی تسهیلتعامل

DB 

 یاطلاعات یگذار و اشتراک یبستر ارتباط توسعه

 DB رشیو پذ رییدر تغ انهیگرا لیتسه یجو سازمان توسعه

 DBهای منابع انسانی با همسوسازی توانایی

 DBبا  ریخلاقانه و نوآورانه سازگارپذ تیظرف توسعه

 کارکنان یتالیجید یآور تاب توسعه

 کارکنان یشغل شرفتیو پ طیسطح شرا یارتقا

 یتالیجیدانش و سواد د نهیدر زم یو فرد یشغل یها آموزش گسترش

بخش طراحی و توسعه اکوسیستم اطمینان

 مدار دیجیتالیمشتری

 یخدمات یبخش نانیداده و اطلاعات با هدف اطم تیامن توسعه

 در سازمان یتالیجید مدار یمشتر ستمیاکوس کی یطراح

های زمان فناوریسازی همعملیاتیقابلیت

 بانکداریدیجیتالی در 

 DBدر  تالیجید یسبدگردان یها رساختیز تیتقو

 DBدر  یتالیجیمتنوع هوش د یها تیاز ظرف یریگ بهره

 DB یها تیدر مرکز فعال یتالیجیدفتر د اراتیو توسعه اخت جادیا

 یبانکدار یها تیفعال یتمام یساز یمجاز یها رساختیز توسعه

 در سازمان DBتوسعه ظرفیت شناختی 

 در سازمان یتالیجید یدرک کاربردها توسعه

 در سازمان DB یساز ادهینگرش و پ انیم یدرون ییهمسو

 

و بر ای تعلق دارند  شرایط ساختاری به پدیده ی:در صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمدگر  شرایط مداخله

بخشند یا آنها را محدود و مقید  گذارند. آنها راهبردها را در درون زمینه خاصی سهولت می راهبردهای کنش و واکنش اثر می
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 تیریمد گر ی از جمله شرایط مداخلهتالیجیتحولات د یابیو ارز تیریمد که کنند ها مطرح می کننده مشارکتکنند.  می

 ه شده است.، ارائ1 ی می باشندکه در جدولدر صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د

 
 

 دگذاری محوری داده های کیفی )شرایط مداخله گر(. ک2 جدول

 کدهای باز  کدهای ثانویه مقوله محوری

 

 

تحولات  یابیو ارز تیریمد

 یتالیجید

 ساز فناورانهتوجه به روندهای تحول
 یتالیجید شرفتهیپ یها یتوجه به اثرات فناور

 تالیجیتحول د یخیتار انیبه جر توجه

 محورگرایی فعال فناورانهمحیط

 فناورانه یریپذ انطباق یساختار تیتقو

 DBبر  یفناورانه و قانون طیمح یها ییایبه اثرات پو توجه

 یعموم طیو موانع مح ها تیبه محدود توجه

 اثرات فناوری در جامعه

 یاجتماع یدر زندگ یفناور ندهیبه نقش فزا توجه

 ـ فناورانه یفرد ندهیفزا ییگرا تعامل

 ساز دیجیتالیتمهیدات پیشگیرانه امنیت

در امور  یاطلاعات بخش تیامن ریتوجه به توسعه تداب لزوم

 انیمشتر یمال

 یها یآگاه تیواسطه تقو به یمال یدهایتهد یساز یخنث

 کاربران

 

اکوسیستم  بندی کنشگران فعال درخوشه

 محیط دیجیتالی

 تیفعال طیدر مح یتالیجیگسترده و متنوع د یساز شبکه

 تیفعال طیدر مح یهوش تجار یها تیاز ظرف استفاده

 یشبکه مال تالیجید ستمیاکوس یطراح

 یتالیجیخدمات د ییگرا بیرق

 الگوگزینی در رهبری دیجیتالی

 یتالیجید یها یفناور یحکمران تیریبه مد شیگرا

 تالیجید نهیبه یو توسعه الگو جادیا

 مدیریت ریسک دیجیتالی

در  یتالیجید یها پروژه یریپذ قیتوف عدم یبه بسترها توجه
DB 

 DBدر  یتالیجید مخاطرات تیریمد

 

 

هایی برای  ها و واکنش بر کنش راهبردها مبتنی :یدر صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمدراهبردهای 

راهبرد این پژوهش گیرند.  کنترل، اداره و بازخورد پدیده مورد بررسی هستند. راهبردها هدفمند بوده و به دلیلی صورت می

 بیان شده است.، 1 باشد که در جدول می تالیجید یبانکدار یراهبرد بوم ستیزشامل 
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 (راهبردی طی)شرا یفیک یداده ها محوری یکدگذار. 5 جدول

 کدهای باز کدهای ثانویه مقوله محوری

 

 

 یراهبرد بوم ستیز

 تالیجید یبانکدار

شناسی رفتاری ـ نیازی دیجیتالی گونه

 مشتریان

 یتالیجید یازهاین دهنده صیو تشخ کننده ینیب شیچارچوب پ یطراح

 انیمشتر

 انیمشتر یاطلاعات رفتار یمستندساز

 DBگیری پیشگامانه در توسعه جهت
 یتالیجید ییگرا نیتفکر کارآفر توسعه

 کارکنان یا فهیوظ یها انیجر یساز نهیبه

در ساختار  آفرینی دیجیتالقابلیت نقش

 بخشیگرایی بینتعامل

 DBگسترده در  یگذار هیسرما

 DBدر  یتالیجید شرفتهیپ یها یفناور شتریب یگر نقش واسطه توسعه

 یتالیجید کیراه استراتژ نقشه یطراح

 یتالیجیباز د کردیرو

 توانمندسازی دیجیتالی مشتریان

 انیمشتر یبرا یخدمات انهیجو لذت یور بهره توسعه

 محور یمشتر یتالیجیچارچوب آموزش د یطراح

 DBسهولت استفاده از خدمات  توسعه

 ای مجازیاستراتژی رابطه

 یمجاز یفضا  قیاز طر مدار یمشتر یتالیجیارتباطات د توسعه

 یرفتار مشتر تیریدر مد محور یمجاز یها یاستراتژ یطراح

 مدارآفرینی ارزش دیجیتالی مشتریهم
 محور تالیجیخلق ارزش د یاستراتژ

 یتالیجید یساز یسفارش یاستراتژ یطراح

 های دیجیتالی محیطیارزیابی فرصت
 یتالیجید یتعامل طیمح یابیارز

 یتالیجید ییگرا فرصت یراهبر

 مدیریت کیفیت خدمات دیجیتالی
 یتالیجید یور و بهره تیفیک یارتقا

 انیمشتر یا نهیو هز یمنابع زمان یساز نهیبه

 

 

شود. پیامدها  نتایجی که در اثر راهبردها پدیدار می :یدر صنعت بانکدار انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمدپیامدهای 

هایی نیستند که افراد قصد  بینی کرد و الزاماً همان توان پیش نمی ها هستند. پیامدها را همواره ها و واکنش و حاصل کنش نتایج

اند. پیامدها ممکن است حوادث و اتفاقات باشند، شکل منفی به خود بگیرند، واقعی یا ضمنی باشند و در حال یا  آن را داشته

رود در زمانی دیگر  ای از زمان پیامد به شمار می این امکان وجود دارد که آنچه که در برهه آینده به وقوع بپیوندند. همچنین

، 6 که در جدول باشد یم یتالیجیعملکرد د تیریپژوهش شامل بهبود مد نیا پیامد به بخشی از شرایط و عوامل تبدیل شوند.

 .شده است انیب
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 کدگذاری محوری داده های کیفی )پیامدها(. 6 جدول

 کدهای باز  کدهای ثانویه مقوله محوری

 

 

 تیریبهبود مد

 یتالیجیعملکرد د

مدیریت بهینه خدمات و منافع 

 دیجیتالی

 صرفه و مطلوب به یتالیجیتوسعه خدمات د

 یتالیجیسهم بازار خدمات د توسعه

 یتالیجیخدمات د تیفیباک یاستانداردها توسعه

 یتالیجید یها تیاز توسعه فعال یـ اجتماع یسازمان انتفاع

های رفتاری گیریتقویت جهت

 مثبت مشتریان

 انیمشتر بخش تیوفادارساز و رضا ینسبت به ساختارها تر قیعم یآگاه

 انیبانک و مشتر انیم یارتباطات عاطف تیتقو

 یمشتر یبرا تیفیتجربه مطمئن و باک کیبه  یابیدست امکان

ای های زمینهبهبود ارزش

 سازمانی

 زیمتما یتالیجیبرند خدمات د توسعه

 یسازمان یسطح عملگرها بهبود

 پروژه فناورانه تیریمد یها نهیزم بهبود

 توسعه بلوغ دیجیتالی سازمان
 محور کیاستراتژ یتالیجید یریپذ انطباق

 یتالیجیبلوغ د تحقق

مدیریت دیجیتالی ارتباط با 

 مشتریان

 انیمند با مشتر ارتباطات چارچوب توسعه

 انیمشتر یدر انجام امور بانک یارتباط یها چالش کاهش

 انیبه مشتر ییپاسخگو تیقابل تیتقو

استانداردپذیری دیجیتالی در 

 ها و نیروهاسطح رویه

 یسازمان یندهایدر فرآ یکار یاستانداردها بالابردن

 زهیباانگ یتالیجیماهر د یروین کیاز  یبرخوردار

 

 

 محوری کد و ثانویه کد میان خطی ارتباط آن براساس و شد انجام انتخابی کدگذاری پارادایم شده، شناسایی عوامل میان از

 پارادایم( 1) شکل. شد مشخص پیامدها و راهبردها گر، مداخله شرایط ای، زمینه شرایط علّی، شرایط شامل پژوهش

 .دهد می نشان را تحقیق کیفی فرآیند مدل دیگر عبارت به و کدگذاری
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 . مدل پاردایمی مدیریت تجربه دیجیتال مشتریان1شکل 

 

 آورده شده است.، 1 مدل طراحی شده در جدول یرهایهر کدام از متغ انسیو وار اریانحراف مع ن،یانگیم، در مرحله دوم

 
 واریانس متغیرهای تحقیقمقادیر میانگین، انحراف معیار و . 7 جدول

 واریانس انحراف معیار میانگین متغیر

 522/3 73757/3 71/3 های کلان دیجیتالیمشیتعیین خط

 525/3 76723/3 76/3 محورتوسعه ارگانیسم دیجیتال

 512/3 71561/3 66/3 مدیریت و ارزیابی تحولات دیجیتالی

 237/3 51532/3 75/3 گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه

 572/3 75617/3 62/3 بوم راهبردی بانکداری دیجیتالزیست

 223/3 62753/3 22/3 بهبود مدیریت عملکرد دیجیتال

 

، مدل طراحی شده مورد  PLS افزار  در نرم بر اساس پرسشنامه طراحی شده و با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدیدر ادامه 

 اعتبارسنجی قرار گرفت. 

 
 

 

 

 

 راهبردها

ستیز تالیجید یبانکدار یراهبرد بوم  

 شرایط علی

 یتالیجیکلان د هایمشیخط نییتع

 پدیده اصلی
انیمشتر تالیجید گرایساختار تجربه  

 پیامدها

یتالیجیعملکرد د تیریبهبود مد  

ایشرایط زمینه  

 رمحوتالیجید سمیتوسعه ارگان
گرشرایط مداخله  

یتالیجیتحولات د یابیو ارز تیریمد  
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  پژوهش های داده یآمار یبررس. 2 جدول

ضریب  زاسازه وابسته/درون زاسازه مستقل/برون

 مسیر/بتا

ضریب 

-Zمعناداری/

value 

نتیجه 

 آزمون

 نرمال 66/144 4/811 محور-تالیجید سمیتوسعه ارگان های کلان دیجیتالیمشیتعیین خط

 نرمال 91/113 4/898 یتالیجیتحولات د یابیو ارز تیریمد یتالیجیکلان د های  مشی  خط نییتع

 نرمال 211/1 341/4 گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه های کلان دیجیتالیمشیتعیین خط

 نرمال 168/3 324/4 گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه رمحو  تالیجید سمیتوسعه ارگان

 نرمال 341/2 218/4 دیجیتال مشتریانگرای ساختار تجربه یتالیجیتحولات د یابیو ارز تیریمد

 نرمال 641/2 191/4 بوم راهبردی بانکداری دیجیتالزیست محورتوسعه ارگانیسم دیجیتال

 نرمال 138/1 313/4 بوم راهبردی بانکداری دیجیتالزیست مدیریت و ارزیابی تحولات دیجیتالی

 نرمال 423/12 111/4 بانکداری دیجیتالبوم راهبردی زیست گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه

 نرمال 126/84 881/4 بهبود مدیریت عملکرد دیجیتالی بوم راهبردی بانکداری دیجیتالزیست

 

استفاده شد.  یمعادلات ساختار یابی از مدل رهایمتغ انیروابط م یپژوهش، جهت بررس یها سازه یساختار عامل دیبعد از تائ

 ییروا بیضرا یکی. شود  یم هئقسمت دو آماره ارا نیاستفاده شد. در ا یمعادلات ساختار ،قیتحق یها هیسنجش فرض یبرا

 دیبه دست آ 1/4 یبالا یمقدار ستبای  یو م شود  ینشان داده م AVEپژوهش هستند که با نماد  یمدل کم های  سازه یهمگرا

 جینتا، 9 را نشان دهند. در جدول 1/4 یبالا یزانیم یستیکه با باشد  یم یبیترک ایمرکب  ییایمربوط به پا بیضرا ،یگریو د

 پژوهش آورده شده است. یمدل کم های  دو آماره در سطح سازه نیا

 
 AVEو روایی واگرا بر مبنای جذر مقادیر  AVE ،CRضرایب . 5 جدول

 سطح برازش روایی واگرا AVE متغیر

 (7/3)بالای 

CR 

 964/4 قابل قبول            √ 184/4 های کلان دیجیتالیمشیتعیین خط

 934/4 قابل قبول            √ 118/4 محورتوسعه ارگانیسم دیجیتال

 929/4 قابل قبول            √ 114/4 مدیریت و ارزیابی تحولات دیجیتالی

 926/4 قابل قبول            √ 183/4 گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه

 921/4 قابل قبول            √ 111/4 دیجیتالبوم راهبردی بانکداری زیست

 893/4 قابل قبول            √ 111/4 بهبود مدیریت عملکرد دیجیتال

 

در سطح  AVEهای مدل کمی پژوهش بیانگر تأییدپذیری تمامی مقادیر در سازه یا روایی همگرا، AVEدر ارتباط با ضریب 

 AVEباشد. ضریب ( می183/4گرای دیجیتال مشتریان )ساختار تجربهی دارد. بیشترین مقادیر روایی همگرا برای سازه 1/4

(، 118/4محور )توسعه ارگانیسم دیجیتال(، 184/4) های کلان دیجیتالیمشیتعیین خطها به ترتیب برابر است با سایر سازه

(، و مدیریت و ارزیابی تحولات 111/4بوم راهبردی بانکداری دیجیتال )(، زیست111/4) بهبود مدیریت عملکرد دیجیتال
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های مربوط به این ضریب ها بیانگر تأییدپذیری داده، یافتهCRشده ذیل آماره در ارتباط با مقادیر گزارش(. 114/4) دیجیتالی

-می 964/4با مقدار  های کلان دیجیتالیمشیتعیین خطی مربوط به سازه CRشود، بیشترین مقدار دارد. چنانکه مشاهده می

 .رداخته شده است، پ14طبق جدول  پژوهش های  هیفرض جینتادر نهایت به بررسی  باشد.

 
 پژوهش های  هیفرض جینتا یبررس. 13 جدول

ضریب  فرضیه

 مسیر

ضریب 

 معناداری

 نتیجه

 تأیید نتیجه فرضیه 144/66 811/4 گذارد.تأثیر می« محوردیجیتالتوسعه ارگانیسم »بر « های کلان دیجیتالیمشیتعیین خط» 

 تأیید نتیجه فرضیه 113/91 898/4 گذارد.تأثیر می« مدیریت و ارزیابی تحولات دیجیتالی»بر « های کلان دیجیتالیمشیتعیین خط» 

 تأیید نتیجه فرضیه 211/1 341/4 گذارد.تأثیر می« گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه»بر « های کلان دیجیتالیمشیتعیین خط» 

 تأیید نتیجه فرضیه 168/3 324/4 گذارد.تأثیر می« گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه»بر  «محورتوسعه ارگانیسم دیجیتال» 

 تأیید نتیجه فرضیه 341/2 218/4 گذارد.تأثیر می« گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه»بر « مدیریت و ارزیابی تحولات دیجیتالی» 

 تأیید نتیجه فرضیه 641/2 191/4 گذارد.تأثیر می« بوم راهبردی بانکداری دیجیتالزیست»بر  «محورتوسعه ارگانیسم دیجیتال» 

 نتیجه فرضیه تأیید 138/1 313/4 گذارد.تأثیر می« بوم راهبردی بانکداری دیجیتالزیست»بر « مدیریت و ارزیابی تحولات دیجیتالی» 

 تأیید نتیجه فرضیه 423/12 111/4 گذارد.تأثیر می« بوم راهبردی بانکداری دیجیتالزیست»بر « گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه» 

 تأیید نتیجه فرضیه 126/84 881/4 گذارد.تأثیر می« بهبود مدیریت عملکرد دیجیتالی»بر  «بوم راهبردی بانکداری دیجیتالزیست» 

 

توان گفت مدل تحقیق مورد  بنابراین می ،، عوامل شناسایی شده در مدل بر یکدیگر تأثیرگذار بوده است14 براساس جدول

 .می باشدتایید 

 

 نتیجه گیری 

تواند در کلیت الگوی پارادایمی و نیز در ذیل هر مقوله محوری به عنوان های پژوهش ناظر بر چارچوبی است که مییافته

ی بانکداری ی تجربیات دیجیتالی مشتریان در صنعت بانکداری موردتوجه فعالان حوزهگذاری در حوزهسیاستیک جهت 

های کلان مشیتعیین خط»ی بنیاد، مقولههای تحقیق و چیدمان الگوی پارادایمی در نظریه دادهقرار بگیرد. مطابق با یافته

ت. این مقوله گزینشی که بر مقولات دیگر نیز اثرگذار و بر کارکرد آنان به عنوان آغازگر این جنبش تلقی شده اس« دیجیتالی

بایست در زیست دیجیتالی هایی است که صنعت بانکداری کشور میگیریکننده است ناظر بر رویکردها و جهتنیز تعیین

-نوین فناورانه جامعه می خود آنان را موردتوجه جدی قرار دهد. به عنوان مثال، در ذیل این مقوله صحبت از سبک زندگی

باشد. یعنی اولین اقدام برای بانکداری کشور این موضوع است که بررسی و کنکاش کند که تا چه حد مردم جامعه به سوی 

کند. حتی این بحث در ذیل مقوله طورجدی آن را دنبال میخدمات بانکداری دیجیتال گرایش دارند و از این میزان چقدر به

پذیری فناورانه اجتماعی نیز مطرح گشته است. اهمیت این موضوع در جایی است که مشتریان به فرهنگتوجه به ساختار 

گیران بانکداری به گردند. بنابراین، بسیار حائز اهمیت است که تصمیمعنوان ذینفعان اصلی و عمده بانکداری محسوب می



 انیمشتر تالیجیتجربه د تیریمدل مد                                                                                                    همکاران                                                 و  میلانلو

911 
 

ای مبذول دارند. مورد های استراتژیک توجه ویژهمشیها و تعیین خطگذاریرابطه فناوری با بستر اجتماعی در سیاست

انداز خدمات دیجیتالی مالی در صنعت بانکداری بخشی چشمتوان مدنظر داشت، توسعهدیگری که در ذیل این مقوله می

راهنما سازی ساختار خدماتی و فعالیتی خود برود، بدون یک است. هرچقدر هم که واجب باشد بانکداری به سوی دیجیتالی

و دورنما یا غیرممکن خواهد بود و یا بسیار دشوار و یا حتی ممکن است دچار سردرگمی شود. وقتی ساختار دچار 

ی دیجیتال پیدا نخواهند کرد. بنابراین، این یک الزام درونی و سردرگمی شود، طبیعتاً مشتریان نیز میلی برای تعامل با حوزه

های متوسط و بلندمدت تدوین و دیجیتالی خود را تحت یک سند دیجیتالی در بازهانداز ها چشمساختاری است که بانک

گری تری را نسبت به کنشطراحی نمایند تا در درون و طی فرآیند توسعه خدمات بانکداری دیجیتال، درک و شناخت عمیق

و  3(، کیتسویس2422و همکاران ) 2ری(،  کاس2422) 1های این بخش با مطالعات رحمان و اسلاممشتریان نیز پیدا کند. یافته

(، 2423(، رحمان و همکاران )2422و همکاران ) 1(، باپات2422) آلنِمِر و همکاران(، 2422) 1(، خان2421همکاران )

 باشد.(، همسو می2423) 1(، و بلانچارد2423و همکاران ) 6(، کمبل2422سائوراب و همکاران )

-توسعه ارگانیسم دیجیتال»ای با مضمون شده ذیل شرایط زمینهی عنوانن به مقولهتواهای پژوهش میدر خصوص دیگر یافته

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

طورواقعی کنند. وقتی ساختار درونی به روی کاغذ وارد اعضاء و جوارح بانکداری شود. کارکنان آن را ببیند و احساس

که امروزه شاهد این موضوع ایگونهساز تعامل با مشتریان شوند. بهتواند زمینهتغییرات دیجیتالی را ادراک کنند، بهتر می

های دیجیتالی دارند و های نوین به خصوص فناوریی منابع انسانی یک خلاء جدی در مباحث فناوریهستیم که حوزه

های توان بر ایجاد و توسعه فرهنگصنعت بانکداری باید بتواند آن را برای کارکنان خود نهادینه سازد. چراکه با این اقدام می

مدار فارغ از هر مداری کار کرد و آن را عمق بخشید. مشخصاً هر اندازه که یک ساختار دارای یک فرهنگ مشتریمشتری

رود. حال اهمیت این فرهنگ زیت و یک ارزش بسیار بالا برای سازمان به شمار میگیری مثلاً دیجیتال باشد، یک مجهت

های این ی وسیعی که دارد بیشتر موردتوجه قرار داد. یافتهی گسترهواسطهی دیجیتال بهتوان در حوزهمداری را میمشتری

و همکاران  9(، دابیچ2423و همکاران ) 8تی(، بونفان2422، چائوهان و همکاران )(2423کمبل و همکاران )بخش با مطالعات 

(، و 2423) 12هاک(، هوی و پی2422(، وو و همکاران )2422و همکاران ) 11(، ژی2423و همکاران ) 14(، آپادهیای2423)

  باشد.(، همسو می2423) 13تسو و چِن

                                                           
1 Rahman & Islam. 
2 Kasri 
3 Kitsios 
4 Khan 
5 Bapat 
6 Kamble 
7 Blanchard 
8 Bonfanti 
9 Dabić 
10 Upadhyay 
11 Xie 
12 Huy & Phuc 
13 Tsou & Chen 
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و همسویی با موضوعات به خصوص های دقیق گذاریها و سیاستگیریطبیعتاً، یک ساختار سازمانی برای اینکه بتواند جهت

بایست محیط سازمانی را هم از درون و هم بیرون موردتوجه قرار دهد. این گزاره موردپذیرش محققان نوین داشته باشد، می

-همین مطلب را بازگو می« مدیریت و ارزیابی تحولات دیجیتالی»گر با عنوان ی ذیل شرایط مداخلهباشد. مقولهسازمانی می

-یعنی صنعت بانکداری کشور، برای درک بهتر آن چیزی که تحت عنوان مدیریت تجارب دیجیتال مشتریان مینماید. 

های خرد و کلان بیرونی حساس و متمرکز باشد. یعنی یک همگامی ایدئولوژیک را خواهد، باید نسبت به روندها و جریان

دهد را شناسایی و علم ی دیجیتال روی میهان در حوزهطلبد. به نحوی که هر تغییر و تحولی که در صنعت بانکداری جمی

تواند در ساختار بانکداری خود و با توجه به اقتضائات برداری را میآن را فراگیری نماید تا بداند از این تغییر جدید چه بهره

ر بحث رهبری دیجیتال، گذاری داشته باشد. از سوی دیگر، باید چگونگی عمل به عنوان یک سازمان پیشرو دسیاسی و قانون

تواند نقش و کارکرد ها مواردی هستند که میمدیریت دیجیتال، ریسک دیجیتال، امنیت دیجیتال و غیره را بیاموزد. این

های گردد. یافتهای را تحت تأثیر خود قرار دهد. بنابراین، توجه به آنان یک ضرورت بنیادین محسوب میعوامل علّی و زمینه

(، لی و همکاران 2423) 2(، خوشرو و تالاری2422) 1، گوکالپ و مارتینز(2423کمبل و همکاران ) العاتاین بخش با مط

(، و 2423) 1(،  ژائو و همکاران2423(، دابیچ و همکاران )2423(، بونفانتی و همکاران )2423و همکاران ) 3(، رانتالا2423)

  باشد.(، همسو می2422مامِدووا و همکاران )

ی ی نهایی در الگوی پارادایمی دربرگیرندهبوم راهبردی بانکداری دیجیتال به عنوان مقولهزیستهای تحقیق، یافتهمطابق با 

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

ینی ارزش آفرهم، ی مجازیااستراتژی رابطه، توانمندسازی دیجیتالی مشتریان، یبخشگرای بیندیجیتال در ساختار تعامل

باشد که البته هر کدام ، میمدیریت کیفیت خدمات دیجیتالی، و ی دیجیتالی محیطیهاارزیابی فرصتمدار، دیجیتالی مشتری

ها توجه در ذیل این استراتژیا، نکته قابلی بسیاری از اهداف سازمانی باشد. امبرندهتواند پیشها خود میاز این استراتژی

پذیری واقعی بانکداری دیجیتال و ایجاد سازد که برای تحققی مشتری است و این مطلب را متذکر میکنندهنقش تعیین

ن بخش با های ایای دوسویه و متقابلی را با آنان ایجاد کرد. یافتهبایست رابطهفرد دیجیتالی برای مشتریان میتجارب منحصربه

(، دابیچ و همکاران 2423(، بونفانتی و همکاران )2423) 1، فان ایچوود و گانزارولی(2423کمبل و همکاران ) مطالعات

 1(، و کریوی2422(، سو و چنِ )2423(، رانتالا و همکاران )2424و همکاران ) 6(، کورِانی2422(،  وو و همکاران )2423)

 باشد.(، همسو می2423)

ی ارائه خدمات بانکداری دیجیتال به ها در حوزهها و اقداماتی که بانکمشیتواند به فراخور خطموضوع نیز میپیامدهای 

توان به مواردی از قبیل دارند متفاوت باشد. از جمله این پیامدها در دو سمت سازمان و مشتری میشان عرضه میمشتریان

                                                           
1 Gökalp & Martinez 
2 Khoshroo & Talari 
3 Rantala 
4 Zhao 
5 van Eechoud & Ganzaroli 
6 Correani 
7 Krivý 
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، ی سازمانیای زمینههابهبود ارزش، ی رفتاری مثبت مشتریانهایریگجهتتقویت ، مدیریت بهینه خدمات و منافع دیجیتالی

، و نیروها هااستانداردپذیری دیجیتالی در سطح رویه، و مدیریت دیجیتالی ارتباط با مشتریان، توسعه بلوغ دیجیتالی سازمان

(، دابیچ و همکاران 2423همکاران )، بونفانتی و (2423کمبل و همکاران )های این بخش با مطالعات اشاره نمود. یافته

(، همسو 2423و همکاران ) 3(، و سو2423هاک )(، هوی و پی2424و همکاران ) 2(، ویتِل2423) 1(،  ویتزِلز و ویتزِلز2423)

مطرح « گرای دیجیتال مشتریانساختار تجربه»ها به دست آمد نیز تحت عنوان ی محوری تحقیق که از دل دادهمقولهباشد. می

ی عاطفی ـ شناختی هایریگتوجه به جهت، طراحی چارچوب خدماتی شفاف و سودمندردید و مفروضاتی همچون گ

یری مشتریان گبهبود نظام تصمیم، و تقویت امنیت سایبر، DB در بخشحرکت بر اصول اعتمادساز و ارزش، DBمشتریان در 

 را برای بانکداری کشور متذکر نمود. DBی اثربخش هابا اتکاء بر قابلیت

برای مدیریت تجارب دیجیتالی مشتریان از یک الگوی تأییدشده جهانی با توجه به نتایج این پژوهش پیشنهاد می شود که 

 ها  بانک. بروند گرا  یمشتر یتالیجدی خدمات انداز  چشم کیبه سراغ  تالیجید یبانکدار یتیریدر سطح مد. رفته شودبهره گ

کارکنان  یتالیجیفناورانه و د های  سطح مهارت داشته باشند. ژهیتوجه و یتالیجید گرای  یمرکز مشتر یاسازیدر پو شتربی هرچه

موضوع تجارب . کنند جادیرا در سازمان ا یتالیجید های  از استعدادها و مهارت یو مخزن ردیقرار گ قیدق یابیموردارز

موردمطالعه قرار  یدر صنعت بانکدار یتالیجید یمنابع انسان تیریبر توسعه مد دتأکی با ها  از منظر کارکنان بانک یتالیجید

 .ردیگ

 

 منافع تعارض

 .ندارد وجود منافعی تضاد هیچگونه حاضر، مطالعه انجام در

 موازین اخلاقی

 .است گردیده رعایت اخلاقی اصول و موازین تمامی پژوهش این انجام در

 ها داده شفافیت

 .شد خواهد ارسال رایت کپی اصول رعایت ضمن و مسئول نویسنده از درخواست صورت در حاضر پژوهش مآخذ و داده ها

 مالی حامی

 .است نداشته مالی حامی پژوهش این
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