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 چکیده

 بهبود با برآنند هاشرکت از بسياري و است شده تبدیل کار و کسب ادبيات در رایج هايواژه از یکي به مشتري تجربه واژه امروزه

 مدیریت بر تأثيرگذار بررسي عوامل پژوهش این از هدف .یابند دست خود رقباي سایر به نسبت مناسبي رقابتي مزیت به آن،

 استفاده مورد تکنيک. است کمي نوع از پژوهش این در استفاده مورد تحقيق روش. باشدمي بانکي خدمات حوزه در مشتري تجربه

 روایي که است بوده ساخته محقق پرسشنامه اطلاعات گردآوري براي استفاده مورد ابزار و ميداني روش از هاداده گردآوري براي

 مسکن بانک مشتریان از آماري نمونه. است آمده دست به ٪90 کرونباخ آلفاي از استفاده با آن پایایي و اساتيد خبره توسط آن

 استفاده با نيز، هاداده تحليل و تجزیه. شد انتخاب نفر 384 تعداد به نامعلوم جوامع براي کوکران فرمول از استفاده با و کرمانشاه

 تأثيرکه تداعي از تبليغات داراي  است آن از حاکي هاداده تحليل از حاصل نتایج. گرفت صورت Amos و Spss افزارهاي نرم از

برعوامل انتظاري،  ٪65 تأثيرهاي شفاهي داراي بر عوامل انتظاري، توصيه ٪90 تأثيرهاي برند داراي برعوامل انتظاري، وعده 95٪

 تأثيربر عوامل ادراکي، عوامل فيزیکي داراي  ٪68 تأثيرعوامل ساختاري داراي ، بر عوامل ادراکي ٪84 تأثيرعوامل انساني داراي 

مراقبت  بر عوامل مراقبتي، ٪37 تأثيرداراي  مسائلبر عوامل مراقبتي، حل  ٪42تأثيربر عوامل ادراکي، پشتيباني داراي  ٪97 تأثير

 داراي ادراکي عوامل مشتري، تجربه مدیریت بر ٪43 تأثير داراي انتظاري عوامل بر عوامل مراقبتي، ٪39 تأثيراز مشتري داراي 

 .باشدمي مشتري تجربه مدیریت بر ٪38 تأثير داراي مراقبتي عوامل نهایت در و مشتري تجربه مدیریت بر ٪51 تأثير
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 مقدمه

مدیریت  بر گذارتأثيرهدف اصلي این مطالعه، بررسي عوامل 

 رقابتي، محيط در تجربه مشتري در حوزه خدمات بانکي است.

 ارائه در تفاوت کوچکترین بانکداري، نظام در پویا و پيچيده

. شودمي صنعت در عظيم انتقالات و نقل به منجر خدمات

 مشتري يهابانک بصورت زیادي حدود تا سنتي يهابانک

 بازاریابي مباني و اصول طبق هم آن آیندمي در محور

 خود اصلي هدف بعنوان را مشتري وفاداري که مند،رابطه

 هایياستراتژي سازيپياده و ایجاد پویا محيط این در. دانندمي

 به سزایي اهميت از شود منتهي مشتریان نمودن وفادار به که

 در رقابت (. افزایش2004، 1است )وانگ و همکاران برخوردار

 این متقاضيان که است شده باعث بانکي خدمات عرضه

 ارائه خدمات کيفيت و نوع با خود انطباق به نيازي نيز خدمات

 آزادانه که باشند داشته را اختيار این و نبينند بانک یک از شده

 آنان به را خدمات کيفيت بالاترین که کنند انتخاب را بانکي

 و هابانک سایر با رقابت در بانک یک بقاي رو این از. کند ارائه

 جذب همچنين و کنوني مشتریان حفظ در مالي موسسات

از طریق  خدمات کيفيت ارتقاي گرو در جدید مشتریان

. ایجاد (2004، 2باسومدیریت تجربه مشتریان است )دیسک و 

مشتري به عنوان  تجربههاي سنجش سازي سيستمو پياده

مهمترین شاخص در امر بهبود عملکرد از نيازهاي اساسي 

ویژه در صنعت بانکداري به شمار به هاي امروزي سازمان

ها ملزم هستند تا فراتر از نياز اوليه مشتریان، انک. برودمي

کرده، کانون توجه خود را از رضایت انتظارات آنها را نيز تأمين 

صرف مشتري به ایجاد وفاداري و اعتماد از طریق ایجاد 

ارتباطي بلندمدت، دوجانبه و سودآور براي هر دو طرف 

تجربه  مدیریت» شاخه نياز، این به پاسخ در .معطوف نمایند

 مدیریت بحث در که است شده ایجاد و معرفي «مشتري

، 3است )بيرلي و همکاران یافته ايویژه جایگاه خدمات، کيفيت

 رایج هايواژه از یکي به مشتري تجربه واژه امروزه .(2004

 هاشرکت از بسياري و است شده تبدیل کار و کسب ادبيات در

 سایر به نسبت مناسبي رقابتي مزیت به آن، بهبود با برآنند

                                                           
1. Wang & at el 
2. Dick & Basu 
3. Beerli & et al 
4. Heskett et al 
5. Customer Experience 

 کيفي يهاواژه از بسياري مانند ولي یابند، دست خود رقباي

 آن ابعاد و دامنه نمودن مشخص نوآوري یا طراحي مانند

 تجربه از درستي شناخت هاشرکت تا واقع در .است مشکل

 آن تواندنمي باشند نداشته خود صنعت در آن ابعاد و مشتري

 .(1994، 4دهند )هسکات و همکاران بهبود و مدیریت را

کننده به ارتباطات تجربه مشتري، واکنش ذهني مصرف

مستقيم با یک شرکت است و به علاوه کليه مستقيم و یا غير

ها، نوع تبليغات ابعاد یک محصول و یا خدمت اعم از قابليت

گيرد. و ترویج، شکل ظاهري، قابليت اعتماد و غيره را در برمي

که در نها چند سال است ت 5(CEتجربه مشتري )اصطلاح 

نوازي  کنندهفرهنگ واژگان و اصطلاحات بازاریابي و مصرف

خورد. بنابراین اهميت درک تجربه مشتري، به چشم مي

بایست روي ایجاد ها ميآهنگي پرشتاب دارد و شرکت

اي گذاري ویژهاي خوشایند براي مشتریان خود سرمایهتجربه

ي کننده، گامکنند. مشخص است که مدیریت تجربه مصرف

آن چنان که  فراتر از مدیریت ارتباطات با مشتریان است.

مشخص شد، مهندسي و مدیریت تجارب مشتریان از عوامل 

 (.2010، 6موفقيت در عصر حاضر است )آندرسون و لينستاد

و  7مفهوم تجربه مشتري براي اولين بار توسط هالبروک

مطرح شد. در ابتدا مفهوم تجربه  1982در سال  8هرچمن

گيري عقلاني توسط مشتریان مشتري به بررسي تصميم

پرداخت، سپس به بررسي عواملي که به جنبه رفتاري 

مشتري ارتباط داشت توجه نمود )هالبروک و همکاران، 

(. مشتري هميشه یک تجربه واقعي از خدمات سازمان 1982

توان به صورت قابل جربه ميدر ذهن خواهد داشت این ت

و  9لمس و غير قابل لمس و یا هر دو ایجاد شود )ماسکاران

کننده در خصوص ابعاد تجربه مصرف(. 2006همکاران، 

 بيفل اتینظر نیارائه شده است. در آخر يمختلف اتینظر

 يريگابعاد و اندازه يبرا 2013کالوس و همکاران در سال 

کننده سه بعد را در نظر گرفتند که عبارت است تجربه مصرف

از تجربه برند، تجربه خدمات )ارائه دهنده خدمات( و تجربه 

 (.2013)کالوس و همکاران،  پس از مصرف

6. Andreassen & Lindestad 
7. Holbrook 
8. Hirschman 
9. Mascarnehas 
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 نظری مبانی

 این فهم با رویارویي مدرن يهاشرکت چالش بزرگترین

 چيزهایي چه باید رقابتي مزیت کسب براي که است مساله

 خوب خلاقانه ابعاد از بخشي .کنند گيريواندازه ارزیابي را

 هايهشيو یافتن و مشتري تجربه فهم شرکت، یک بودن

 خلق براي آن از برداريبهره والبته است آن سازيمدل جدید

 است. رقبا سایر به نسبت بيشتر ارزش

 در هدف مشتریان ادراک مدیریت :مشتری تجربه مدیریت

 و برند ایجاد تا فرآیند شروع لحظه از تجربه فرآیندهاي تمام

 .(1395 شهدوست، درگي،) وفاداري است

 مشتري توقعات شوندمي باعث که عواملي :انتظاری عوامل

 که دکنمي ایجاد او در خوشایندي احساس و بگيرد شکل

 . شودمي سبب را رابطه پایداري

 خرید، از قبل زمان به کنندهمصرف تجربه از بعد این

 در که معيارهاي و هاویژگي برند، مورد در کنندهمصرف

 . باشدمي کندمي استفاده گيريتصميم فرآیند

 اطلاعات فرد مي شوند باعث که عواملي :ادراکی عوامل

 به نهایت در تا نماید تفسير و سازماندهي انتخاب، را مختلفي

 .یابد دست پيرامونش شرایط از معناداري تصویر

 قبيل از مواردي شامل کنندهمصرف تجربه از بخش این

 سهولت از و فرآیند جریان از کنندگانمصرف ادراکات

 و کارکنان برخورد متعدد، هايکانال به دسترسي و استفاده

 شود،مي داده تحویل محصولات آن در که محيطي نهایت در

 (.2012کلر، کاتلر،) باشدمي

 مشتري، با بيشتر تعامل باعث که عواملي :مراقبتی عوامل

 خرید از بعد اقدامات و مشتري به خدمات ارایه روند تسهيل

 خرید از بعد رضایت و محصولات از نکردن یا کردن استفاده و

 خرید از بعد به کنندهمصرف تجربه از بعد این. کندمي نظارت

 (.2012 کلر، کاتر،) شودمي مربوط خدمات دریافت و

 نگرشي و آگاهي ميزان بر شاخص این :تبلیغات از تداعی

 بر برند به نسبت خدمات از استفاده از قبل مشتریان که

 .دارد دلالت آورندمي دست به تبليغات اساس

 هایيشاخص از یکي عموماً برند هايوعده :برند هایوعده

 برند، یک خدمات از استفاده از قبل مشتریان که است

 مشتري ذهن در برند از خاص تصویري و تداعي تواندمي

 مشتریان که برند از هايتداعي بر شاخص این. کند ایجاد

 هايوعده اساس بر برند به نسبت خدمات از استفاده از قبل

 .دارد دلالت آورندمي دست به برند

 از برند با آشنایي اقسام از دیگر یکي :شفاهی هایتوصیه

 که است هایيمشاوره یا مکالمه و شفاهي هايتوصيه طریق

. شودمي شنيده برندها به نسبت دیگران از روزمره بصورت

 استفاده از قبل مشتریان که برند از هايتداعي بر شاخص این

 به شفاهي هايتوصيه اساس بر برند به نسبت خدمات از

 .دارد دلالت آورندمي دست

 برند از ادراک در مهم بسيار عوامل از یکي :انسانی عوامل

به  توجه با است، انساني نيروي عامل خدمات، صنعت در

 از یکي برند، تجربه در انساني عوامل نقش و عملکرد اهميت

. است انساني عوامل شاخص خدمات، تجربه عدب هايشاخص

 حين در برند به نسبت مشتریان که ايتجربه بر شاخص این

 انساني نيروي عملکرد و نقش به توجه با خدمات از استفاده

 .دارد تأکيد ند،کنمي کسب

 افزار، نرم افزار، سخت عنوان به را ساختار ساختاری: عوامل

 سازمان، انحصاري حقوق سازماني، ساختار ها،داده پایگاه

 وريبهره حامي که سازمان هايتوانایي تمام و تجاري علائم

 تمام شامل ساختار ند،کنمي تعریف است، کارکنان

 این. است سازمان یک در دانش غيرانساني هايانباشته

 حين در برند به نسبت مشتریان که ايتجربه بر شاخص

 کسب ساختاري عوامل نقش به توجه با خدمات از استفاده

 .دارد تأکيد ند،کنمي

 دریافت زمان در فيزیکي عوامل و شواهد :فیزیکی عوامل

 باعث ثرؤم برند به نسبت مشتریان تجربه بر تواندمي خدمات

 در برند به نسبت مشتریان که ايتجربه بر شاخص این. باشد

 فيزیکي عوامل نقش به توجه با خدمات از استفاده حين

 .دارد تأکيد ند،کنمي کسب

 خدمات از پشتيباني عامل صنایع از بسياري در :پشتیبانی

 صنایع در عامل این دارد، برند خدمات کيفيت در مهمي نقش

 بيشتري اهميت از مالي و بانکي صنعت بخصوص و خدماتي

 نسبت مشتریان که ايتجربه بر شاخص این. است برخوردار

 نقش به توجه با خدمات دریافت و استفاده از پس برند، به

 .دارد تأکيد ند،کنمي کسب خدمات پشتيباني عامل

 برند، از انتظارات با دریافتي خدمات گاهي :حل مسئله

 مشتریان گاهي یا و ندارد تطابق مشتري نياز و برند هايوعده

 برخي در همچنين. دارند شکایت دریافتي خدمات به نسبت

 مناسبي آگاهي خدمات کارکرد یا و نحوه از مشتریان موارد
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 از مشتریان تجربه روي بر تواندمي موارد این تمامي. ندارد

 تواندمي مناسب نوع به مشتري مسائل حل. باشد مؤثر برند

 حل شاخص. باشد داشته مشتریان تجربه بر مثبتي تأثير

پس  برند، به نسبت مشتریان که اي تجربه بر مشتري، مسئله

 .دارد تأکيد ند،کنمي کسب خدمات دریافت و استفاده از

 زمانيکه در مشتري حفظ و مراقبت از مشتري: مراقبت

 از باشد داشته زیادي يهاگزینه برند انتخاب براي مشتري

 که برندهایي عموماً. است برخوردار بيشتري اهميت

 آنها براي مشتري حفظ و مراقبت و هستند مدارمشتري

 بيشتري امنيت احساس نيز آنها مشتریان است، ارزشمند

 اقداماتي. دارند رقبا نسبت به را برند آن با ارتباط حفظ براي

 تجربه بر دکنمي مشتري از مراقبت راستاي در برند که

 از مراقبت شاخص. باشد مؤثر تواندمي برند از مشتریان

 و استفاده پس برند، به نسبت مشتریان تجربه به مشتري،

 راستاي در برندها اقداماتي که اساس بر خدمات دریافت

 .دارد تأکيد دهند،مي انجام مداريمشتري

 

 پیشینه مطالعاتی

 و شناسایي عنوان با ايمطالعه در( 2014) 1کنتاما

 گيرياندازه و شناسایي به مشتري، تجربه ابعاد گيرياندازه

 تجربه مطالعه این پرداخته است. مشتري تجربه ابعاد

 زیست، محيط بعد هفت در مطالعه را مورد جامعه مشتریان

 اعتماد و انگيزه مطلوبيت، بودن، دردسترس راحتي، سود،

 که دهدنتایج تحقيق او نشان مي. است نموده گيرياندازه

 تجربه بهتر درک آوردن دست به جهت توانندمي مدیران

 .ببرند و بهره کنند، استفاده بازاریابي براي مشتري

اي با عنوان ( در مقاله2013و همکاران ) 2فليپ کالوس

بررسي تجربه مشتري به بررسي کيفيت تجربه مشتري در 

ها در سه بعد تجربه برند )پيش از خرید( تجربه خدمات بانک

خرید( و تجربه پس از خرید )پس از مصرف( و  )در هنگام

آنها بر نتایج بازاریابي همانند وفاداري مشتري و تبليغات  تأثير

عاملي پرداخته  تأیيدویروسي با استفاده از تکنيک تحليل 

است. مطابق این تحقيق ادراکات مشتریان از نام تجاري، 

 دهنده خدمات، و تجارب پس از خرید یک اثر مثبت وارائه

                                                           
1. Kenttamaa 
2. Klaus 
3. Hunsaker, Lynn 

قابل توجهي در کيفيت تجربه مشتري دارد و همچنين تجربه 

قابل توجهي بر نتایج بازاریابي یعني رضایت،  تأثيرمشتري 

 وفاداري و تبليغات ویروسي دارد. 

هاي خود در رابطه با ( نتایج پژوهش2010) 3هونساکر

تعهد »اي با عنوان مدیریت تجربه مشتري را در مقاله

مطرح ساخت، در « جربه مشتريکارمندان در مدیریت ت

درصد از مدیران بر این باورند که مشتري محور  56حالي که 

درصد از مشتریان آنها با این نظر موافقند.  12هستند، تنها 

ها و هایي که داراي ظرفيتدرصد از شرکت 81همچنين 

هاي قوي براي ارائه تجربه عالي به مشتري هستند شایستگي

درصد از  75کنند. عمل مي در رقابت خود متفاوت

گيرند هایي که مدیریت تجربه مشتري را به کار ميشرکت

 4(CEM) اند وفاداري مشتري را در نتيجه ابتکاراتتوانسته

پژوهش نشان داد  تا حد زیادي افزایش دهند. همچنين این

گذاري روي تجربه مشتري را در سه هایي که سرمایهسازمان

اند احتمال دارد تنها افزایش دادهدرصد  30سال گذشته تا 

درصد از مشتریان خود را از دست بدهند و در عوض بيش  5

 درصد مشتریان راضي هستند. 60از 

( نشان داد که تجربه 2009) 5نتایج تحقيق مارلون بوسر

سازي رابطه دارد و ازاین شخصي داري بامشتري به طور معني

ث احساس طریق قابل تقویت کردن است، همچنين باع

گردد و با منتج شدن به ارزشمندي و قدرداني در مشتري مي

وفاداري، باعث بهبود در حفظ مشتري و افزایش منابع 

هاي ها باید جنبهگردد. مطالعه او نشان داد که سازمانمي

هاي خدماتي خود را معيني از بازاریابي خود و برنامه

هاي ر کانالسازي تجربه مشتري داتوماتيک سازند. با شخصي

کاهش یابد و وفاداري  تواندميها ارتباطي اتوماتيک، هزینه

 حفظ شده و حتي بهبود یابد. تواندميمشتري نيز 

( اهميت مدیریت تجربه مشتري 2009) 6فراست و ساليوان

( مورد CSPشرکت تدارکات خدمات ارتباطي ) 14را در 

 CSPبررسي و مطالعه قرار دادند. نتایج این بررسي نشان داد 

هاي هزینه CEMاند که نيز روي این حقيقت متمرکز گشته

 CSPبراي  CEMدهد و عملياتي را تا حد زیادي کاهش مي

یابي به مداري بيشتر، دستبه معني رسيدن به مشتري

4. Customer Experience Management 
5. Bowser, Marlon 
6. Frost, Sullivan 
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یي و کمک هاي عملياتي، ایجاد منابع جدید درآمدزاکارایي

سازي منافع است. پژوهش مذکور نشان داد به حداکثر

CEM  به طور خاصي اهداف خيلي استراتژیک را دنبال

ها و بهبود کيفيت )یا خدمات( د که شامل کاهش زیانکنمي

براي درآمدزایي  CSPگردد است و همين نيز باعث مي

 را به کار گيرند. CEMبيشتر 

مدیریت تجربه مشتري را ( موضوع 2009) 1استيو فوئنتس

در مؤسسات خدمات مالي مورد بررسي قرار داد و نتایج 

گذاري مؤسسات تحقيقات او نشان داد در بازار امروز سرمایه

مالي روي تجربه مشتري، مستقيماً آن را به وفاداري مشتري 

سازد. طبق این نتایج، بيشترین ميزان همبستگي تبدیل مي

ها و وفاداري مشتري در بانک CEMگذاري روي بين سرمایه

مشاهده گردیده است. این پژوهش حاکي از آن است که 

هاي عملياتي خود را هاي خدمات مالي، باید استراتژيشرکت

د مقایسه کنند و سپس با کنميپيشنهاد  CEMبا آنچه 

 استفاده از جزئيات آن، مسير پيشرفت خود را بهبود بخشند.

کشف ارزش نهفته در »ود ( در مقاله خ2008) 2گاتریج

مدیریت تجربه مشتري براي نيل به عملکرد مطلوب در 

نتيجه پژوهش را این گونه عنوان « صنعت خدمات رفاهي

د که از طریق کاربرد فعال مدیریت تجربه مشتري، کنمي

تواند روابط اداري با مشتریان خود صنعت خدمات رفاهي مي

دست یابد که یک  را پشت سر گذاشته و به روابط متعهدانه

 دهد.تجربه مشتري ارزشمند و نشان دار ارائه مي

( در پژوهشي به این نتيجه دست یافت 2008) 3بن رابينسون

که چنانچه منابع سنتي مزیت رقابتي )براي مثال هزینه، 

اند، سازي و مارک( فرسوده شدهتنوع محصول، شخصي

 هاي جدیدي براي تمایز باهاي جدید باید روششرکت

برداري نباشد. هاي دیگر بيابند که قابل کپيشرکت

«CEM »دهي تجربه یک استراتژي براي طراحي و شکل

مشتري به طور هوشمندانه است، هدف آن تثبيت یک رابطه 

قوي، ارزشمند و سودمند بين مشتري و سازمان، بر مبناي 

انتظار و اعتماد است. اگر این روابط بتواند ایجاد شود، کمتر 

احتمال دارد مشتري روي برگرداند و احتمال توصيه شرکت 

 CEMگر استراتژي . اشودمياز جانب او به دیگران بيشتر 

آميزي طراحي و اجرا گردد، منبع مزیت به طور موفقيت

                                                           
1. Fuentes, Steve 
2. Guthridge 

توانند مشابه آن را که دیگران به سختي مي شودميرقابتي 

 بيابند.

( مدیریت تجربه مشتري را 2008) 4پائولا مونيکا راتيو

داند. نتایج مهمترین بعد استراتژي یک شرکت خدماتي مي

از استراتژي مدیریت تجربه  تحقيق او نشان داد با استفاده

مشتري، یک شرکت خدماتي مي تواند مزایا و منافع زیادي 

به دست آورد از جمله: تجارب مثبت مداوم و مستمر براي 

یابي به تمایز، افزایش فروش، حفظ مشتري و مشتري، دست

ها با مشتریان خود نه به عنوان است. این شرکت رجوع آنها

عنوان یک منبع ارزشمند کمياب و یک منبع درآمد، بلکه به 

 کنند.نادر رفتار مي

 

 های پژوهشفرضیه

مدیریت تجربه  بر گذارتأثيردر این پژوهش به بررسي عوامل 

مشتري در صنعت بانکي پرداخته شده است وبر این اساس 

 تدوین گردیده است. هاي زیرفرضيه

 تأثيرتداعي از تبليغات بر عوامل انتظاري  فرضیه اول:

 معناداري دارد.

 تأثيرهاي برند بر عوامل انتظاري وعده فرضیه دوم:

 معناداري دارد.

 تأثيرهاي شفاهي برعوامل انتظاري توصيه فرضیه سوم:

 داري دارد.معنا

عوامل انتظاري بر مدیریت تجربه مشتري  فرضیه چهارم:

 معناداري دارد. تأثير

 تأثيرعوامل انساني بر عوامل ادراکي  فرضیه پنجم:

 معناداري دارد.

 تأثيرعوامل ساختاري برعوامل ادراکي  فرضیه ششم:

 معناداري دارد.

 تأثيرعوامل فيزیکي برعوامل ادراکي  فرضیه هفتم:

 معناداري دارد.

عوامل ادراکي بر مدیریت تجربه مشتري  فرضیه هشتم:

 معناداري دارد. تأثير

 تأثير ساعته بر عوامل مراقبتي 24پشتيباني  فرضیه نهم:

 معناداري دارد.

3. Robinson 
4. Ratiu Monica 
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معناداري  تأثيرل برعوامل مراقبتي ئحل مسا فرضیه دهم:

 دارد.

 تأثيرمراقبت از مشتري بر عوامل مراقبتي  فرضیه یازدهم:

 معناداري دارد.

عوامل مراقبتي بر مدیریت تجربه مشتري  فرضیه دوازدهم:

 معناداري دارد. تأثير

 

 مدل مفهموی پژوهش

به دو  تواندميبراي ساختن مدل تحليلي محقق در نهایت 

شيوه عمل کند که ميانشان تفاوت مشخصي وجود ندارد: یا 

د و در مرحله بعدي به کنميها شروع ابتدا از تدوین فرضيه

 د )خاکي،کنميپردازد یا راه معکوسي را طي مفاهيم مي

تعریف (. بنابراین با توجه به استدلال فوق، فرضيات 1390

شده و نظرات اساتيد و خبرگان دانشگاهي و صنعت بانکداري 

در زمينه مدیریت تجربه مشتري، و همچنين براساس مباني 

نظري تحقيق مدل مفهومي پژوهش به صورت زیر طراحي و 

 تدوین شده است.

 

 
 

 (1397)سعیدنیا و همکاران، مدل مفهومی  1شکل شماره 

 

 شناسی تحقیقروش

 –تحقيق حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش، توصيفي

همبستگي است. جامعه آماري این پژوهش شامل مشتریان 

بانک مسکن شهر کرمانشاه بوده و تعداد مشتریان نامعلوم 

جوامع گيري کوکران براي بودند. با استفاده از فرمول نمونه

 نفر انتخاب شد است. 384نامعلوم، حجم نمونه به تعداد 

گيري در این تحقيق بر اساس روش احتمالي ساده روش نمونه

هاي در دسترس بوده است. براي گردآوري و با استفاده از نمونه

ها از پرسشنامه طراحي شده توسط محقق استفاده شده داده

ميانجي و وابسته  ،دهنده تمامي متغيرهاي مستقلکه پوشش

هاي تحقيق نيز از تحقيق است. براي تجزیه و تحليل داده

 استفاده شده است. Amos و Spss افزارهاينرم

 برند وعده

 شفاهي توصيه

 فيزیکي عوامل

 پشتيباني

 مراقبتي عوامل مراقبت ازمشتري ممشتري حل مسائل 

 ادراکي عوامل

 انتظاري عوامل

 مشتري تجربه مدیریت

 عوامل ساختاري

 تداعي از تبليغات

 عوامل انساني

 مسائلحل 
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 پایایی و روایی پرسشنامه

براي سنجش روایي پرسشنامه از روش اعتبار محتوایي استفاده 

نفر از متخصصان رسيده است. به  10یيد أشده است و به ت

، SPSSافزار پایایي تحقيق نيز با استفاده از نرممنظور سنجش 

درصد بوده  90ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده که معادل 

است. همچنين آلفاي کرونباخ براي تک تک متغيرهاي تحقيق 

 یيد قرار گرفتند.أمحاسبه گردید و مورد ت
 

 محاسبه آلفای کرونباخ :1 جدول شماره

 مناسب ./817 تداعی تبلیغات

 مناسب ./820 وعده برند

 مناسب ./726 توصیه شفاهی

 مناسب ./812 عوامل انتظاری

 مناسب ./884 عوامل انسانی

 مناسب ./870 عوامل فیزیکی

 مناسب ./851 عوامل ساختاری

 مناسب ./863 عوامل ادراکی

 مناسب ./716 پشتیبانی

 مناسب ./718 مراقبت از مشتری

 مناسب ./823 حل مسائل

 مناسب ./816 عوامل مراقبتی

 مناسب ./851 مدیریت تجربه مشتری

 مناسب ./933 آلفای کرونباخ کل

 

 پژوهش هاییافته

 آوريجمع هايداده و تحليل تجزیه و تفسير حاضر پژوهش در

 دو به و تحليلي آمار قالب در مطالعه، مورد جامعه از شده

 طوري به. است گرفته انجام استنباطي و توصيفي آمار صورت

 پاسخ از که متغيرها از یک هر به مربوط هايداده ابتدا که

 قالب در است، شده منتج شده استفاده هايپرسشنامه

 از کافي شناخت و گردیده توصيف آماري عددي هايشاخص

 توصيف و شناختي جمعيت هايویژگي و پراکندگي

 شده حاصل پژوهش مختلف هايبخش در دهندگانپاسخ

 مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي به ادامه در. است

 آماري الگوهاي طریق از و است شده پرداخته پژوهش مفهومي

 .اندگرفته قرار آزمون مورد پژوهش هايفرضيه مناسب،

 آمار توصیفی

 که نفري 384 از که دارد آن از نشان موجود هايداده بازیابي

 درصد 5/66 معادل نفر 255 اند،کرده شرکت پژوهش این در

 .باشندمي زن درصد 5/33 معادل نفر 129 و مرد نمونه کل از

 نفر 44 اند،کرده شرکت پژوهش این در که نفري 384 از

 درصد 4/51 معادل نفر 197 دیپلم، فوق درصد 5/11 معادل

 نفر 36 درصد،8/27ليسانس معادل  فوق نفر 107 ليسانس،

 دکترا تحصيلي مدرک داراي نمونه کل از درصد 3/9 معادل

 شرکت پژوهش این در که نفري 384 از همچنين .باشندمي

 سال، 30 تا 20 بين درصد 5/31 معادل نفر 121 اند،کرده

 نفر 58 سال، 40 تا 31 بين درصد 8/51 معادل نفر 199

 نفر 6 و سال 50 تا 41 بين نمونه کل از درصد 1/15 معادل

. دارند سن سال 50 از بيشتر نمونه کل از درصد 6/1 معادل

 98/33 هاآزمودني سني ميانگين گرددمي مشاهده همچنين

 پژوهش این در که نفري 384 از و در نهایت، .باشدمي سال

 خود ماهيانه درآمد درصد 8/7 معادل نفر 30 اندکرده شرکت

 درصد 1/45 معادل نفر 173 تومان، ميليون یک از کمتر را

 کل از درصد 3/44 معادل نفر 170 ميليون، دو تا یک بين

 از درصد 8/2 معادل نفر 11 و ميليون سه تا دو بين نمونه

 .اندکرده برآورد تومان ميليون سه از بيشتر نمونه کل
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 های پژوهشبررسی فرضیه
 

 های مدیریت تجربه مشتری در صنعت بانکداریشاخص: بررسی رابطه بین 2جدول 

 نتیجه آزمون سطح معنی داری مقدار ضریب همبستگی پیرسون مؤلفه ها

 عوامل انتظاري

 وجود رابطه مستقيم 000/0 968/0 تجربه تبليغات

 وجود رابطه مستقيم 000/0 959/0 وعده ها برند

 وجود رابطه مستقيم 000/0 647/0 هاي شفاهيتوصيه

 عوامل ادراکي

 وجود رابطه مستقيم 000/0 841/0 عوامل انساني

 وجود رابطه مستقيم 000/0 972/0 عوامل فيزیکي

 وجود رابطه مستقيم 000/0 684/0 عوامل ساختاري

 عوامل مراقبتي

 رابطه مستقيموجود  000/0 663/0 پشتيباني

 وجود رابطه مستقيم 000/0 628/0 حل مسئله

 وجود رابطه مستقيم 000/0 421/0 مراقبت از مشتري

 مدیریت تجربه مشتري

 وجود رابطه مستقيم 000/0 765/0 عوامل انتظاري

 وجود رابطه مستقيم 000/0 829/0 عوامل ادراکي

 وجود رابطه مستقيم 000/0 776/0 عوامل مراقبتي

 

و  هادادهداري بدست آمده از تحليل با توجه به سطوح معني

درصد  95با اطمينان  05/0مقایسه آنها با ميزان خطاي مجاز 

گردد بين عوامل مؤثر بر مدیریت تجربه مشتري در مشاهده مي

 صنعت بانکي از نظر آماري رابطه مستقيم و مثبت وجود دارد. 

 

 مدل ساختاری تحقیق )بررسی مدل اصلی تحقیق(

در ادامه مدل معادلات ساختاري در حالت تخمين استاندارد 

مورد بحث قرار خواهد گرفت، اما قبل از شروع لازم به ذکر 

و نرمال بودن آن بحثي  هادادهتوزیع چند متغيره  است که

تواند وي را به توجهي به آن توسط پژوهشگر مياست که بي

گيري نادرست هدایت کند، چنين وضعيتي به این نتيجه

ترین روش برآورد پارامترها و گردد که عمويمي واقعيت بر

خطاي معيار آنها یعني حداکثر درست نمایي بر پيش فرض 

از آنجا که در پژوهش  .ل بودن چند متغيره استوار استنرما

حاضر مفروضه نرمال بودن چند متغيره برقرار نيست به 

ي یکسان و نيز به هادادهمنظور مقایسه مدل هاي مختلف با 

توان از خودگردان سازي ترین آنها ميمنظور گزینش مناسب

خودگردان سازي به عنوان روشي که مبتني  .استفاده نمود

از یک نمونه مورد مطالعه است  گيري با جایگذاريبر بازنمونه

معرف جامعه است(، در شرایطي  شودمياي که فرض )نمونه

ي نرمال بودن چند متغيره نقض شده است که در آن مفروضه

 تر پارامترها و خطاي معيار مرتبط بهتواند به برآورد دقيقمي

 آنها یاري رساند.
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 : بررسی فرضیات پژوهش با استفاده از مدل معادلات ساختاری3جدول 

 فرض یجهنت یداریسطح معن تأثیر یزانم پژوهش یهفرض

 تأیيد 000/0 95/0 دارد. تأثيرتداعي از تبليغات بر عوامل انتظاري 

 تأیيد 000/0 90/0 دارد. تأثيروعده برند بر عوامل انتظاري 

 تأیيد 000/0 60/0 دارد. تأثيرتوصيه شفاهي بر عوامل انتظاري 

 تأیيد 000/0 84/0 دارد. تأثيرعوامل انساني بر عوامل ادراکي 

 تأیيد 000/0 97/0 دارد. تأثيرعوامل فيزیکي بر عوامل ادراکي 

 تأیيد 000/0 68/0 دارد. تأثيرعوامل ساختاري بر عوامل ادراکي 

 تأیيد 000/0 42/0 دارد. تأثيرپشتيباني بر عوامل مراقبتي 

 تأیيد 000/0 37/0 دارد. تأثيرمراقبت از مشتري بر عوامل مراقبتي 

 تأیيد 001/0 39/0 دارد. تأثيرحل مسأله بر عوامل مراقبتي 

 تأیيد 000/0 43/0 دارد. تأثيرعوامل انتظاري بر مدیریت تجربه مشتري 

 تأیيد 000/0 51/0 دارد. تأثيرعوامل ادراکي بر مدیریت تجربه مشتري 

 تأیيد 000/0 38/0 دارد. تأثيرعوامل مراقبتي بر مدیریت تجربه مشتري 

 

متغيرهاي مستقل بر متغيرهاي ميانجي حاکي  تأثيرميزان 

برعوامل  ٪95 تأثيراز آن است که تداعي از تبليغات داراي 

بر عوامل انتظاري،  ٪90 تأثيرهاي برند داراي انتظاري، وعده

برعوامل انتظاري، عوامل  ٪65 تأثيرهاي شفاهي داراي توصيه

عوامل ساختاري  بر عوامل ادراکي، ٪84 تأثيرانساني داراي 

 تأثيربر عوامل ادراکي، عوامل فيزیکي داراي  ٪68 تأثيرداراي 

بر عوامل  ٪42 تأثيربر عوامل ادراکي، پشتيباني داراي  97٪

 بر عوامل مراقبتي، ٪37 تأثيرداراي  مسائلمراقبتي، حل 

 بر عوامل مراقبتي، ٪39 تأثيرمراقبت از مشتري داراي 

ي بر متغير مستقل حاکي از متغيرهاي ميانج تأثيرهمچنين 

 مدیریت بر ٪43 تأثير داراي انتظاري آن است که عوامل

 مدیریت بر ٪51 تأثير داراي ادراکي عوامل مشتري، تجربه

 ٪38 تأثير داراي مراقبتي عوامل نهایت در و مشتري تجربه

 .باشدمي مشتري تجربه مدیریت بر

 

 های برازش مدل معادلات ساختاریشاخص: 4جدول 

 عنوان شاخص مقدار دامنه مطلوب نتیجه 

0 تأیيد مدل مجذور کاي <  
𝑥2

df
< 5 941/0 𝑥2

df
 

 RMSEA < 0.05 000/0 RMSEA مورد قبول ریشه خطاي ميانگين مجذورات تقریب

 RMR ≥ 0 016/0 RMR تأیيد مدل ریشه ميانگين مربعات باقيمانده

 GFI > 0. 9 988/0 GFI تأیيد مدل برازشنيکویي 

 AGFI > 0.85 976/0 AGFI تأیيد مدل شاخص نيکویي برازش اصلاح شده

 NFI > 0.90 992/0 NFI تأیيد مدل شاخص برازش هنجار شده )بنتلر ـ بونت(

 CFI > 0. 90 1 CFI تأیيد مدل شاخص برازش تطبيقي

 IFI > 0. 90 1 IFI تأیيد مدل شاخص برازش افزایشي
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دهد. با توجه هاي برازش مدل را نشان مي( شاخص3جدول )

به نتایج به دست آمده و مقایسه آن با دامنه مطلوب ارائه 

هاي توان اذعان کرد تمامي شاخصشده در جدول مي

اند و بنابراین برازندگي مدل فوق در این دامنه قرار گرفته

هاي گردآوري شده با مدل مطلوب است. لذا تناسب داده

 .باشدميبرازندگي مدل معادلات ساختاري مورد تأیيد 

 

 
 مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد :2شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه

بررسي و تبيين همبستگي متغيرهایي مانند این مقاله جهت 

مدیریت تجربه مشتري، عوامل انتظاري، عوامل ادراکي و 

هاي توصيه هاي برند،وعده تداعي از تبليغات، عوامل مراقبتي،

شفاهي، عوامل انساني، عوامل ساختاري، عوامل فيزیکي، 

در صنعت  و مراقبت از مشتري مسائلپشتيباني، حل 

ده است. پس از مرور مباني نظري و پيشينه بانکداري اجرا ش

مرتبط با موضوع، با استفاده از روش ميداني و ابزار پرسشنامه 

آوري گردیده هاي لازم براي بررسي رابطه متغيرها جمعداده

 و Spss افزارهايهاي آماري و نرمو با استفاده از آزمون

Amos هاي تحقيق آزمون شد.فرضيه 

سازي معادلات ساختاري مشاهده مدلبا توجه به نتيجه 

بر عوامل انتظاري  ./95 تأثيرتداعي از تبليغات داراي  گرددمي

 .شودميو فرضيه اول تحقيق پذیرفته  باشدمي

و  باشدميبر عوامل انتظاري  ./90تأثيرهاي برندداراي وعده

 .شودميفرضيه دوم تحقيق پذیرفته 

بر عوامل انتظاري  ./65 تأثيرهاي شفاهي داراي توصيه

 . شودميو فرضيه سوم تحقيق پذیرفته  باشدمي

. بر مدیریت تجربه مشتري /43 تأثيرو عوامل انتظاري داراي 

 یافته شود. اینباشد و فرضيه چهارم تحقيق پذیرش ميمي

 .باشدمي همراستا (2008)رابينسون  هايیافته با

ختاري، سازي معادلات ساهمچنين با توجه به نتيجه مدل

بر عوامل  ./84 تأثيرعوامل انساني داراي  گرددمشاهده مي

 .شودميادراکي است و فرضيه پنجم تحقيق پذیرفته 

 باشدميبر عوامل ادراکي  ./68 تأثيرعوامل ساختاري داراي 

 .شودميفرضيه ششم تحقيق پذیرفته  و

 باشدميبر عوامل ادراکي  ./97 تأثيرعوامل فيزیکي نيز داراي 

 .شودميفرضيه هفتم تحقيق پذیرفته  و

. برمدیریت تجربه مشتري /51 تأثيرعوامل ادراکي داراي 

و بنابراین فرضيه هشتم تحقيق نيز مورد پذیرش  باشدمي

 (2012)هونساکر  هايیافته با یافته نيز قرار گرفت. این

  .باشدمي همراستا
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و  باشدميبر عوامل مراقبتي  ./42 تأثيرپشتيباني داراي 

 .شودميفرضيه نهم تحقيق پذیرفته 

و  باشدميبر عوامل مراقبتي  ./37 تأثيرداراي  مسائلحل 

 .شودميفرضيه دهم تحقيق پذیرفته 

بر عوامل مراقبتي  ./39 تأثيرمراقبت از مشتري نيزداراي 

 .شودميو فرضيه یازدهم تحقيق پذیرفته  باشدمي

 بر مراقبتي عوامل بود آن از حاکي که دوازدهم فرضيه

عوامل مراقبتي  .دارد معناداري تأثير مشتري تجربه مدیریت

. برمدیریت تجربه مشتري بودند که فرضيه /38 تأثيرداراي 

 راستاي در یافته دوازدهم تحقيق هم پذیرش شد. این

 .باشدمي همراستا (2009)فوئنتس  استيو هايیافته

 

 پیشنهادات

تداعي تبليغات بر عوامل انتظاري است،  تأثير فرضیه اول:

گردد هنگام تبليغات محتوي پيام شفاف و روشن پيشنهاد مي

هاي اجتماعي، هاي متفاوتي از جمله شبکهباشد و در رسانه

 ها و مجلات تبليغات انجام شود.تلویزیون، رادیو، روزنامه

هاي برند بر عوامل انتظاري است، وعده تأثير فرضیه دوم:

هاي هاي تبليغاتي و محرکهر چه در پيام شودميهاد پيشن

برند یعني  ایم عمل کنيم.بازاریابي که به مشتریان انتقال داده

تعهدات شرکت در مقابل مشتریان پس براي ایجاد تجربه 

حتي  ها وایم باشيم. بانکهایي که دادهخوب، وفادار به وعده

ه کنند که هر تمام کسب وکارها باید به این نکته مهم توج

 توانند انجام دهند وعده بدهند.چه مي

توانند بر عوامل هاي شفاهي هم ميتوصيه فرضیه سوم:

 شودميباشند. در این زمينه پيشنهاد  تأثيرگذارانتظاري 

نگرش مشتریان، دوستان، آشنایان و افراد جامعه نسبت به 

خودمان مثبت کنيم و از هر گونه نارضایتي مشتري 

کنيم و فراموش نکنيم که تبليغات دهان به دهان جلوگيري 

 گذار باشد.تأثيرکنندگان تواند بر رفتار مصرفمي

عوامل انتظاري به طور مستقيم بر مدیریت  فرضیه چهارم:

 شودمياست. در این زمينه پيشنهاد  تأثيرگذارتجربه مشتري 

ها تمام انتظارات شکل گرفته در مشتري را به درستي بانک

خدماتي فراتر از انتظارات مشتریان ارایه  نمایند و مدیریت

 دهند تا تجربه خوبي شکل بگيرد.

بر روي عوامل ادراکي  تأثيرعوامل انساني که  فرضیه پنجم:

هاي آموزشي دوره شودميدارند، در این زمينه پيشنهاد 

متناسب با مدیریت تجربه مشتري در تمام سطوح سازماني 

و مدیران با نحوه ایجاد  ها کارکنانهبرگزار شود. در این دور

تجربه خوشایند براي مشتریان آشنا شوند. کارکنان براي 

ایجاد تجربه مناسب زمان کافي براي خدمات هر چه بهتر به 

مشتریان اختصاص دهند، از ادبيات محترمانه هنگام 

پاسخگویي به مشتریان استفاده کنند و در هنگام گفتگو با 

 گيري نمایند.دادن را بهره مشتري هنر خوب گوش

عوامل ساختاري بر روي عوامل ادراکي  تأثير فرضیه ششم:

هاي هوشمندانه را توسعه زیر ساخت شودمياست. پيشنهاد 

تر و دسترسي به شعب بانک دهند، فرآیند ارایه خدمات راحت

 تر گردد.هاي الکترونيکي آسانو درگاه

وي عوامل ادراکي بر ر تأثيرعوامل فيزیکي  فرضیه هفتم:

جذاب طراحي  فضاي داخل شعبه به طور مناسب و دارند.

از تجهيزات فيزیکي نوین  گردد و تميز نگهداري شود.

 استفاده شود. هویت وزیبایي فضاي بيروني فراموش نشود.

عوامل ادراکي دومين عاملي هستند که به  فرضیه هشتم:

د. این دارن تأثيرصورت مستقيم بر مدیریت تجربه مشتري 

گيرد بعد از تجربه هنگام دریافت خدمات مشتري شکل مي

تمام نقاط تماس مشتري را به درستي  شودميپيشنهاد 

 مدیریت نمایم.

براي  دارد. تأثيرپشتيباني بر عوامل مراقبتي  فرضیه نهم:

ساعته  24پشتيباني به صورت  شودمياین فرضيه پيشنهاد 

غير حضوري  وري وو خدمات پشتيباني به صورت حض باشد

 انجام شود و مدیریت ارتباط با مشتریان برقرار کنيم.

دارد. در  تأثيربر عوامل مراقبتي  مسائلحل  فرضیه دهم:

مشکلات به وجود آمده در طول  شودمياین زمينه پيشنهاد 

د ارایه خدمت به مشتري را اصلاح نموده و مسوليت نفرآی

مشتري، و رضایت کامل پذیر باشيم و تا حل کامل مشکلات 

 او را رها نکنيم.

 تأثيرمراقبت از مشتري بر عوامل مراقبتي  فرضیه یازدهم:

حقوق مشتریان را رعایت نموده. از  شودميپيشنهاد  دارد.

هاي اضافي بر مشتري خوداراي شود. تحميل نمودن هزینه

و شعار  مدار هستند تشویق شوندکارکناني که مشتري

 ، حفظ وافزایش مشتري باشد.بازاریابي ما جذب

بر روي مدیریت  تأثيرعوامل مراقبتي  فرضیه دوازدهم:

گردد براي مراقبت تجربه مشتري دارد. همچنين پيشنهاد مي

از مشتري، شکایت مشتري را با آغوش باز پذیرا باشند. 
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دریافت شکایات مشتري را به عنوان بخشي از فرهنگ 

هاي اهداف و خواستهسازماني خود نهادینه کنند. به 

مشتریان توجه کنند. امکانات لازم براي بيان شکایت و انتقاد 

را فراهم کنند. با مشتریان همدلي کرده و نشان دهند که 

ند و درخواست او را پيگيري کنميشرایطش را درک 

ند. همچنين براي راحتي و تسهيل در پاسخگویي و کنمي

چت آنلاین پيگيري مشکلات مشتریان، قسمتي براي 

 کارشناسان تدارک دیده شود. 

هاي اصلي این محدودیت محدودیت و پیشنهادات آتی:

ها، بيشتر معطوف به عوامل پژوهش نيز مانند دیگر پژوهش

بنيادي محدودکننده تحقيق مانند محدودیت زمان و مکان 

هاي مورد بررسي، جامعه مورد مطالعه انجام تحقيق، نمونه

به دست آمده از این پژوهش محدود با  باشد. لذا نتایجمي

بازه زماني و مکاني تحقيق و جامعه مورد مطالعه این پژوهش 

است. لذا در تعميم نتایج باید جانب احتياط را رعایت نمود. 

باتوجه به تغييرات روافزون نيازهاي مشتریان و سطوح 

 تحقيقات در پژوهشگران که شودمي عملکرد برندها، پيشنهاد

هاي زماني دیگر را در بازه تحقيق ها و ابعادخصشا آتي،

هاي جدید بر تجربه ارزیابي کنند و در صورت نياز شاخص

 مشتریان را ویرایش کنند.
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Abstract 
 

Nowadays, the term "customer experience" has become one of the commonly used words in 

business literature, and many companies aim at improving it, gaining competitive advantage 

over their other competitors. The purpose of this research is to investigate the factors affecting 

the management of customer experience in banking services. The research method used in this 

research is quantitative. The technique used to collect data was fieldwork and tools used for 

data collection by a researcher-made questionnaire whose validity confirmed by professors and 

its reliability was obtained using Cranach's alpha of 90%. A sample of customers from 

Kermanshah Maskan Bank selected and 384 people selected using Cochran's formula for 

unknown societies. Data analysis done using Spss and Amos software. The results of data 

analysis indicate that the association of ads with 95% effect on expected factors, brand promises 

having a 90% effect on expected factors, oral recommendations having an effect of 65% on 

expected factors, human factors having a 84% effect on perceptual factors, factors The structure 

has a 68% impact on perceptual factors, physical factors have an impact of 97% on perceptual 

factors, support has a 42% effect on care factors, problem solving has a 37% effect on care 

factors, customer care has a 39% impact on care factors, factors Expectancy has a 43% impact 

on customer experience management, perceptual factors having a 51% impact on management 

Customer experience and ultimately care factors have a 38% impact on customer experience 

management. 
 
Key Words: Expected Factors, Organizational Factors, Career Factors, Customer Experience 

Management, Banking Industry. 
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