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Abstract 

Objective  

In the field of e-banking services, banks and service providers have identified and focused on 

customer experience management as a strategic transition, and applying this approach has led to the 

promotion of profitable customer behaviors and the achievement of competitive advantage. Therefore, 

the purpose of this study is to test the customer experience management model in electronic banking 

services in the Iranian banking and electronic payment services industry. 

 

Methodology  

This applied development research was conducted based on collecting data via field-survey research. 

The study population included managers and experts in the field of electronic banking services. Due to 

insufficient access to individuals, the available method was used for the sampling method and 170 

questionnaires were collected. Data analysis was performed using the structural equation method and 

PLS software was used. 

 

Findings 

In this study, the research model was tested by exploring the dimensions of customer experience 

management in the field of electronic banking services and refining it by analyzing quantitative data in 

the target community. This model included 8 dimensions of customer experience, e-banking service 



provider tools, marketing factors, technological infrastructure factors, structure factors, customer 

factors, electronic banking services industry factors, and macro environment in electronic banking 

services. Also, these dimensions included 22 main categories and 58 sub-categories as the 

characteristics of the model components. In evaluating the structural part of the model, there was a 

strong relationship between endogenous and exogenous structures, and the overall research model has 

a good fit. The determination coefficient (R2) of endogenous structures of the model with its 

exogenous structures with a value of more than 0.729, indicated the strength of the structural part of 

the model. According to the path coefficients determined in the reflective model, the factors of 

technological infrastructure (0.723), customer factors (0.502), structural factors (0.397), marketing 

factors (0.123), and provider tools Electronic banking services (0.119) had the most effect on the 

independent variables, and had the greatest impact on creating the customer experience, too. 

 

Conclusion 

The research results were presented in the form of a customer experience management model for 

electronic banking services. The results of data analysis while confirming the hypotheses showed that 

the dimensions and components of the model are confirmed. In the research model, improving 

customer experience was the centralized goal of customer experience management, which depended 

on internal and external dimensions, and in this regard, customer experience management strategies in 

e-banking services were presented. Finally, suggestions for future implementation and research were 

provided. 
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 چکیده

 کیتحنو  اسنترات    کین ع نوان   را بنه  یتجربه مشتر تیرمدی خدمات، ده دگان ارائه و  ها بانک ،یکیالکترون یدر حوزه خدمات بانکدار هدف:

اسنت.   یرقنابت  تین بنه مز  دنیو رس انیسودآور مشتر یرفتارها جیم جر به ترو کردیرو نیا یرارگیبک و اندکرده و بر آن متمرکز شده ییش اسا
و خندمات ررداخنت    یدر صن تت بانکندار   یکن یالکترون یدر خندمات بانکندار   یتجربنه مشنتر   تیریآزمون مد  مد قیقتح نیهدف ا رو نیااز

 .است رانیا یکیالکترون

اسنت. جامتنه    یشیمایر -یدانیم های ر وهش جزء هاداده یو بر اساس نحوه گردآور یکاربرد یا توسته یها جزء ر وهش قیتحق نیا :روش

ر وهش با توجنه بنه عند      یرگیو جامته محدود بوده و روش نمونه یکیالکترون یو کارش اسان حوزه خدمات بانکدار رانیمد قیتحق  موردنظر
هنا بنا روش    داده لین و تحل هین شد. تجز یآور ررسش امه جمع 071اده شد و تتداد در دسترس استف یرگیبه افراد، از روش نمونه یکاف یدسترس

 .ا .اس استفاده شد.یانجا  و از نر  افزار ر یمتادلات ساختار

 ک،ین تک ولوژ رساختیعوامل ز ،یابیعوامل بازار ،یکیده ده خدمات بانکداری الکترون ابزار ارائه ،یبتد تجربه مشتر 8مد  شامل  نیا :ها يافته

اسنت کنه    یکن یالکترون یکنلان در خندمات بانکندار    طیو محن  یکن یعوامل ص تت خدمات بانکداری الکترون ان،یعوامل ساختار، عوامل مشتر
برقنرار اسنت و    یزا  ارتبنا  قنو   زا و برون درون ی ها سازه نیمد  ب یبخش ساختار یابیدر ارز نیآن مورد آزمون قرار گرفت. همچ  یها مولفه

 برخوردار است.  یز برازش مطلوبر وهش ا یمد  کل

 دییها ضمن تأ داده لیتحل جیارائه شد. نتا یکیالکترون یخدمات بانکدار یبرا یتجربه مشتر تیریدر قالب مد  مد قیتحق جینتا :گيري نتيجه

 است. یو برون سازمان یوابسته به ابتاد درون سازمان یاست و تجربه مشتر دییمد  مورد تأ یها نشان داد که ابتاد و مولفه ها هیفرض
 

 ییتجربه مشترتجربه مشتر  تتییررییس جش مد ، مدس جش مد ، مد  ،،ییککییالکترونالکترون  ییخدمات بانکدارخدمات بانکدار  ،،ییتجربه مشترتجربه مشتر  ،،ییککییالکترونالکترون  ییابزار خدمات بانکدارابزار خدمات بانکدار  ::هاها  کليدواژهکليدواژه

در  یتجربنه مشنتر   تیریس جش مد  مد(. 0011) مصطفی، وردی الهو  محمود، محمدیان؛ زهره، خدهدشتی شاهر؛ وحید، فر ناصحیاستناد: 

  .0111 -970(، 0)03، بازرگانیمدیریت . یکیالکترون یات بانکدارخدم

 

   doi: https://doi.org/ 10.22059/JIBM.2022.333222.4234 ۱۰۰۰-۹۷۴. ، صص۴، شماره ۱۳، دوره ۴۴۰۰مديريت بازرگانی، 

نوع مقاله: علمی پژوهشی   ۱۶/۱۱/۴۴۰۰ :شريپذ، ۰۸/۰۸/۴۴۰۰ :افتيدر  

 ناشر: دانشکدۀ مديريت دانشگاه تهران  نويسندگان ©
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 مقدمه

محور بدون استفاده از راهکارهای جدید متصور نیست  ت بانکداری الکترونیکی و دیجیتا ایجاد مزیت رقابتی در ارائه خدما

ی خلاق  و نوآور  ها روشی بازاریابی و استفاده از  ها روشبهبود ، نیاز به  ها آنو برای حفظ مشتریان و افزایش رضایت 

های بازاریابی و راهکارهای جذب  ررداخت و خدمات مالی ملز  به اصلاح رویه ده ده ارائهی ها شرکتو   ها بانکاست. 

ترین ع اصر  ی دیجیتالی به ع وان یکی از مهمها ررداخترو خدمات نوین در ص تت بانکی و مشتری هست د. از این

، 0)چاهان و سرابهای ی قرار گیردتر دقیقهای رقابتی، باید از دیدگاه نوی ی مورد ارزیابی و بازنگری  ک  ده در برتری تتیین

8108.)  

 تا دارند یمشتر با ارتبا  در خود یها برنامه مجدد میت ظ به ازین ،یگرید زمان هر از شیب  ها بانک زمان نیا در

 یزندگ سبک در راتییتغ و کرونا ریگ همه یماریب مان د دیجد یطیشرا ریتاث تحت که را یانیمشتر یازهاین بتوان د

 در یکیالکترون یبانکدار خدمات حوزه انیمشتر میهست نیا شاهد امروزه که یطور به ک  د؛ نیتام است، گرفته قرار نینو

 هیتک با  ها بانک دارند انتظار بلکه اند، آورده یرو تا یجید یها کانا  از استفاده سمت به ت ها نه ،یتیجمت یها بخش یتمام

 ارائه و  ها آن خاص یازهاین با مت اسب که یبهتر یها حل راه شرفته،یر یها لیتحل و ها داده از یناش  شیب از استفاده و

  .ک  د ارائه و هیته باشد یتر یقو و دیجد تجارب

وکارها است. تمرکز ترین رویکردهای مدیریتی در حوزه کسبمدرحا  حاضر توجه به مدیریت تجربه مشتری از مه

ی ها شرکتبر بهبود تجربه مشتری و برخورداری از استرات ی مدیریت تجربه مشتری یکی از اقداماتی است که 

. این های برتر به مشتریان موجب ارتقا عملکرد بازاریابی شودتوان د با ارائه تجربهخدمات از طریق آن می ده ده ارائه

دمات؛ مشتریان را فرای د از زمان قبل از انتخاب، خرید و استفاده خدمات تا فرای د خرید خدمت و مراحل بتد از استفاده خ

 و آوان)م صور،  شود داده و رضایت را بهبود داده و در نهایت موجب ارتقا سودآوری شرکت میتحت تاثیر قرار

 (.8،8181نیدیآلوب

و  خدمات بانکداری الکترونیکی در مرکزی استرات ی یک مشتری به تجربه مدیریت ،  شدهبا توجه به مطالتات انجا

مورد  مدت، دراز و رشد مشتری وفاداری به دستیابی هدف با وضوح به تجربه مشتری است و شده دیجیتا  محور تبدیل

 بمان د، یرقابت بازار در بخواه د راگ  ها بانک طیمح نیا در(. 8108)اسچیرفن، دراگیسی و نیمان،  است شده تمرکز واقع

 یها را به چالش درآورند و فارغ از چارچوب یس ت یها رساختیو ز رندیالگو بگ یتر مبتکرانه و خلاقانه یساختارها از دیبا

مدیریت » یرو بر  هیو بطور د،یجد یرقابت یو در فضا ش دی دیب یتالیجیتجارب د یبرا یبوم ستیبه خلق ز ،یمیقد

  (.8181 ،3مکودوز) ک  د  تمرکز «یرتجربه مشت

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
1   .. Chauhan & Sarabhai 
2.. Mansoor, Awan & Alobidyeen 
3.. Makudza 
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م د ی ایران موید این مطلب است که اقدامات مدیریت تجربه مشتری نظا  ها بانکدر  مداریروند عمومی مشتری

 و ابزارها تر در خدمات بانکداری الکترونیکی سازوکارها،و ارتقای خدمات جذاب (0398، و همکاران  )حکیمی نیست

تجربه مشتری در حیطه بازاریابی، مدیریت باتوجه به تازه و بدیع بودن موضوع لذا طلبد. می را خاص خود یها استرات ی

 بانکداری الکترونیکی است.  حوزه خدماتهای کاربردی در  های بیشتر و انجا  ر وهشاین حوزه نیازم د بررسی

ری الکترونیکی، بسیاری از فرای دهای در ایران با توجه به تأثیر تحولات تک ولوژیکی و دیجیتا  بر خدمات بانکدا

های وا  دهی، تشخیص ریسک و  س تی ارائه خدمات مان د گشایش حساب حضوری، احراز هویت حضوری، دستور التمل

... درحا  از دست دادن کارکرد خود بوده و مشتریان بدنبا  تجربه فرای دهای جدیدتری در موارد مذکور از جمله خدماتی 

یتا ، گشایش حساب به صورت آنلاین، ثبت درخواست انجا  امور از طریق همراه بانک، ررداخت از مان د امضای دیج

هایی با چ د امضا و بسیاری دیگر از خدمات، ساده ترین محصولاتی هست د که مشتریان در حا  تجربه آن  طریق حساب

 هست د. 

)آمار عملکرد ررداخت  بانکی شده توسط شرکت شاررک بانک مرکزی و شبکه شتاب طبق گزارش اعلا  

 311)رشد  گیری داشته است ( در دهه اخیر ص تت ررداخت الکترونیک کشور رشد چشم0011الکترونیکی؛ بانک مرکزی، 

 شاهد (. در این شرایط9۹های ای ترنتی و موبایلی از سا   درصدی رایانه 011های فروشگاهی و رشد  درصدی رایانه

در حا   یکیالکترون یبانکدار دیجد خدمات به کامل انتقا  کی  ها بانک یبرا چه و د مر یبرا چه که میهست یتیوضت

در  دیاست که تجارب جد  ها بانک فهیوظ نیاو بطبع  استدرحا  تغییر  به سرعت افراد اکثر تجربه و گیری است شکل

  .شوند متمرکز خدمات ارائه مختلف یها کانا  در تجارب بهبودرا بهبود بخش د و بر  یکیالکترون یحوزه خدمات بانکدار

در س تی بانکداری میسر نبوده و بازاریابی های  با مد  مشتری راسخگویی به انتظارات و ترجیحاتلذا در این فضا 

لزو  توجه به اقدامات کاربردی مدیریت تجربه مشتری  ،های تحو  دیجیتا  های و مکانیز  ابزارها، ف اوری ک ار توجه به

ت. بدین جهت این ر وهش از م ظر کاربرد، به ارائه چارچوبی برای مدیریت تجربه مشتری و بهبود تجربه دو چ دان اس

ک  د در رردازد و برای مدیران و فتالین حوزه خدمات بانکداری الکترونیکی و دیجیتا  محور که تلاش میمشتری می

استفاده ده د از اهمیت بالایی برخوردار است. از ای رو  فضای رقابتی مشتریان وفادار و در نتیجه سودآوری خود را افزایش

 یرا برا  قادر خواهد بود راه یکیالکترون یخدمات بانکدار دیجد یها در غالب رلتفر  یتجربه مشتر تیریمد کردیاز رو

 انیرا به مشتر ی یخدمات نو بهی ه یها ساختریبا ز دیجد یدر فضا  ها بانکارائه محصولات و خدمات نوآورانه باز ک د و 

 فراهم نبود. نیاز ا شیک  د که امکان تجربه آن ر ارائه 

ب ابراین هدف اصلی این ر وهش آزمون مد  مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی در ص تت 

ت که مد  بانکداری ایران و خدمات ررداخت الکترونیکی است. بر این اساس، این ر وهش درصدد راسخ به این س وا  اس

مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی چگونه است؟ و در نهایت رس از ش اخت و تایید ابتاد اصلی مد  

ریش هادات کاربردی مت اسب با ابتاد مدیریت تجربه مشتری برای ارائه ده دگان خدمات بانکداری الکترونیکی ارائه 

 خواهد شد.
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 پژوهش نهیشیپ

 تجربه مشتری 

ه گا  تجربیات مشتریان و شامل  ردیگ یرا در بر م ها شرکتو  انیمشتر بتد  است که یا مفهو  گسترده ربه مشتریتج

 ش اختی، های مرتبط با راسخ شود و این تجربیات در طو  سفر مشتری می و خدمات ها سیستمتتامل با محصولات، 

های ذه ی و  تجربه مشتری، واک ش(. 8181، 0و)باسکور و روس است مشتری فیزیکی و اجتماعی احساسی، عاطفی،

درونی مشتری، درخصوص ارتبا  مستقیم یا غیر مستقیم، با یک شرکت است. هر تباد  خدمتی صرف نظر از شکل و 

های ش اختی، عاطفی، حسی، اجتماعی و روانی یک  شود و تجربه مشتری از راسخماهیتش، م جر به تجربه مشتری می

همچ ین از نظر کان، چانگ (. 8102، 8)اشمیت، براکوس و زرانتونلو ت با شرکت تشکیل شده استمشتری به همه تتاملا

( تجربه مشتری شامل ادراکات و احساسات مرتبط مشتری است که توسط اثرات جمتی و تکی تتاملات 8108) 3و چانگ

 -0شود: تتریف تتاملات از سه بخش ایجاد می در این .آیدیا کالاها بدست می ها سیستم، ها کانا ، ده ده ارائهبا کارک ان 

 ها)هم فیزیکی هم دیجیتا (. محیط -3نقا  تماس برندی که مشتری با آن در تتامل است،  -8سفر مشتری، 

تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیک، مجموع تمامی تتاملاتی است که یک مشتری درطو  ارتبا  کامل 

، خدمات  ها ی خودررداز، کیوسک ها به ف اوری اطلاعات و همچون بانکداری مجازی، دستگاه های مربو با ررس ل، مولفه

عمدتا متطوف به افزایش سطح   ها بانکبانکداری ای ترنتی، خدمات موبایل بانک و ... را دارد و مدیریت تجربه مشتری در

ن انجا  متاملات صورت گرفته ازسوی مشتریان بالقوه کارایی در ک تر  مشتریان و ارائه تجربه جالب بانکداری در زما

گذاری ی مالی دیگر بخش اقتصادی، دست به سرمایه ها انبه جهت داشتن نوعی تمایز با سازم  ها بانکباشد. ب ابراین  می

ت اساس ایجاد تجربه مثبت مشتری یکی از اقداماتی اس(. بر این 8108، 0زن د)رائو بر روی تجربه مشتری و بهبود آن می

شود و  گان خدمات بانکداری الکترونیک می ده ده ارائهو   ها بانککه م جر به ترویج رفتارهای سودآور مشتریان برای 

 ،2یمیساران و نی)کوملان اندع وان  یک حوزه استرات یک ش اسایی کرده و بر آن متمرکز شده مدیریت تجربه مشتری را به

8109.)  

بخش  را متفاوت و لذت یمشتر ییتجربه ش اسا  د،یفرا نیتر اطلاعات و ساده نیتربا اخذ کم بکوش د دیبا  ها بانک

 تا ک  د عرضه او به را هیرا خدمات سطح او ، ییش اسا درنک  د و  دهیچیبر و ر زمان ی دهایفرا ریرا درگ یو مشتر کرده

 یبرا بخش لذت یتجارب و ده د ارتقا ار او خدمات سطح ،یمشتر یها داده و رفتار لیتحل با و نشوند یاتیعمل سکیر دچار

نسل  رو نیااست. از یابیدست قابل یبا تمرکز بر تجربه مشتر مطلوب، مورد یبانکدار از وهیش نیا و ک  د یطراح یمشتر

هست د و  یکیالکترون یبانکدار خدمات مد  ازسبک  نیا یساز ادهیدنبا  ر به یمشتر تجربه بر تمرکز با  ها بانک دیجد

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
1. Bascur  & Rusu 
2. Schmitt, Brakus, Zarantonello 
3. Kan, Chung & Chung 
4. Rao 
5. Komulainen & Saraniemi 
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رقبا واگذار خواه د کرد و  گریرا به د فرصت خود، ی ها وهیوش کردهایرو اصلاح عد  صورت در کیکلاس ی ها بانک

 (.8109 ،یمیساران و نی)کوملان خواه د شد  ها آن نیگزیجا دیجد یگرانیباز
 

 مدیریت تجربه مشتری

فاده شده جهت مدیریت جامع کانا  ، و فرای دهای است ها روشای از تک یکها، اصطلاح مدیریت تجربه مشتری، مجموعه

 (.8108، 0)تووان، نگوک و ترانگ توزیع، تتامل با مشتریان کسب و کار، و عملکرد محصو  یا خدمت تجاری است

 یش اخت ی ها ارزش، احساسات مجزا و راسخ جادیکه به نقا  تماس، ع اصر ااست  یچارچوب مشتریتجربه مدیریت 

مشتری، متطوف بر هر یک از جوانب عملیاتی شرکت  تجربهمدیریت (. 8109اران، و همک 8ک دی-)مکل شود یمربو  م

سازمان باید بر روی ارائه تجربه نهایی های زیر مجموعه کدا  از . هراستاز وب سایت گرفته تا بخش خدمات مشتری 

ببی  د و  عملیات راتولید و بخش ممکن است عوامل داخلی ، ها شرکتدهی رضایت او تلاش ک  د. در مشتری و روشش

که مشتریان  های مجزای عملیاتی و  قسمتی از فرای د ارائه خدمت درک نشوند. زمانی بخش ع وان خط مقد  چرخه به

را به تما   و آن را به صورت جداگانه درک نکرده این تجربه م فیتجربه بدی را در مورد یک بخش داشته باش د، 

 (. 810۹، 3)آری لی ده دسازمان، بسط می

 ی بر عملیات و فرای دهای یک تجارت، ریرامون نیازهای مشتری  مدیریت تجربه مشتری بت وان یک استرات

گردد و هدف آن سوق دادن مشتری از رضایت  برد میان سازمان و مشتری م جر می-ای برد شود و به متامله متمرکز می

رود؛ با  مدیریت ارتبا  با مشتری فراتر میویکرد که از به وفاداری و از وفاداری به طرفداری و هواخواهی است. این ر

ک د و دارای نگرشی وسیع در مورد  حرکت از ثبت و ضبط متاملات تا ایجادسازی روابط گسترده با مشتریان عمل می

(. 0،8181توان د با زندگی یک مشتری مرتبط باش د )سیسی ای است که یک شرکت و محصولات آن می چگونگی شیوه

ک د و خواستار تلفیق سازی ع اصر مختلف تجربه مشتری  روش در هر نقطه تماسی با مشتری اتصا  برقرار می در این

دهی  قبل و حتی بتد از فروش، با تحویلرردازد. لذا مدیریت تجربه مشتری  و ارجحیت برند می  ها روشاست و به ف

رردازد و در  می  ها آناین فرای د به ایجاد رایب دی با شود و  املات برای مشتریان ارزش قائل میاطلاعات، خدمات، و مت

بر این اساس مدیریت تجربه مشتری عبارتست از یک  (.8181، 2)بیکر و جاکولا ک د نهایت برای سازمان ایجاد ارزش می

الا، ی یک شرکت، کها کانا ش اسی و فرای دی کامل از تجربه کامل مشتری در تباد  و تتامل با چارچوب م ظم، روش

ب دی، کالا و مشخصات خدمت، برند یا خدمت که هر ج به ای از یک ریش هاد، کیفیت مراقبت از مشتری، تبلیغات، بسته

 (. 8101 ،)اشمیت دهدرا روشش می استفاده آسان و قابل اعتماد بودن آن

 

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
1   -  Thuan, Ngoc & Trang 
2. McColl-Kennedy 
3. Arineli 
4 -  Ceesay 
5   -  Becker & Jaakkola 
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 خدمات بانکداری الکترونیکی

و  ینشان داده و همواره در حا  طراح واک ش ک ولوژیکیت راتییتغ به که است یتیص ا نیشروتریر از یبانکدار ص تت

متصور  دیجد یحوزه بدون استفاده از راهکارها نیابهبود خدمات  واست  یدر طو  سفر مشتر تا یجیابتکارات د  ارائه

 یها یتک ولوژ آن یاصل عامل و است شکل  رییتغ حا  در سرعت به یکیالکترون یبانکدار خدمات طیشرا نیا در. ستین

 ک انیورود باز نیب نیا(. در 8181 ،0یمشتل و یتهران ی)نظر است انیمشتر یها درخواست و ازهاین آن، ک ار در و نینو

 ها سپرده جذب جهت یرقابت تیمز کسبهست د و  انیبه دنبا  رر کردن خلأ انتظارات مشتر بروز یها یبا تک ولوژ دیجد

 توجه ،مهم نیحل ا یر در و دیآیم بشمار یراهبرد مسألهو وفادار  یراض انیمشتر شیافزادر ک ار  بازار سهم شیافزاو 

در   ها بانکامروزه علاوه بر  (.8180،  8لیفال و)ال واصر  ساخت خواهد هموار یسودآور یرا برا راه دیجد یبه راهکارها

افزاری و  ان سختی مخابراتی و رشتیبها شرکتی زیرساخت مان د ها شرکتشبکه خدمات بانکداری الکترونیکی؛ 

ع وان   ی استارت آری بهها شرکتع وان  رقبای اصلی؛ و  ی تک ولوژی محور نظیر گوگل و ارل بهها شرکتافزاری؛  نر 

آی د. هر کدا  از این بازیگران نقش موثری در  بحساب می ی مالی جدید بازیگران این سیستم  ها توسته ده ده تک ولوژی

 (.0397)طهماسبی و م صوری،  آی د ها یکی از بازیگران این اکوسیستم بشمار میت   ها بانکاین حوزه دارد و 

مفهو   و استع وان یک مفهو  عا  در توسته دیجیتالی خدمات بانکداری بانکداری الکترونیکی بهخدمات 

ت بانکداری رضروو  های آن، برای بسیاری از افراد ه وز به طور کامل ش اخته شده نیستبانکداری الکترونیکی و کارایی

  .(8181و همکاران،  3)فلیگی سکی غیر قابل انکار استدر ص تت بانکی الکترونیکی 

و  لیو موبا  ترنتیبر ا یاست و مبت  یتتامل با مشتر هیمحتوا محور و بررا یخدمات ،یکیالکترون یخدمات بانکدار

فراهم شده شده  ی ها سیستمو   ها یبا تک ولوژ و در دسترس مشتری استاست که  یکیالکترون یبانکدار یابزارها ریسا

این خدمات  (.8180، لیشود )ال واصر و فال یم کپارچهیو  یبانیرشت یکیالکترون یتوسط ارائه ده دگان خدمات بانکدار

 شامل آن هایسرویس از برخی شود ومی( حقوقی و حقیقی) مشتری و بانک میان ارتباطى ى ها کانا  انواع شامل

انکداری مبت ی ، ببانکدارى کیوسکی ، ی همراه ها بانکدارى مبت ی بر ف اوری تلفن ،ى مبت ی بر وب و ای ترنتىبانکدار

 باشد می ...و هوشم د ی ها کارت بر مبت ی ، بانکداریPOS ی ها بانکداری مبت ی بر دستگاه، بردستگاه خودررداز

  (.8181تهرانی و مشتلی،  )نظری

 

 هش پیشینه تجربی پژو

مطالتاتی متفاوتی انجا  شده است که در مرور ادبیات  و خدمات بانکداری الکترونیکی حوزه مدیریت تجربه مشتری در

 مطالتات مرتبط ارائه شده است: ترین  مهمتحقیق مورد بررسی و استفاده قرار گرفت د. در این قسمت چکیده برخی از 

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
1 - Nazaritehrani  & Mashali 
2 - Al-Nowaiser  & Faleel 
3 -  Fliginskih 
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 ص تت در مشتری تجربه مدیریت طریق از مشتری ریوفادا افزایش"ای با ع وان  ( در مطالته8181مکودوز )

)میزان رضایت مشتری در حین  مجازی در سه بتد تتامل مشتری را تجربه مدیریت تأثیر ارزیابی و تحلیل "بانکداری

)محیط ظاهری و فیزیکی شتب بانک و طراحی  فیزیکی تتامل ی بانکداری الکترونیکی بانک(،ها کانا دریافت خدمت از 

 ص تت در مشتری وفاداری بر )نحوه برخورد و تتامل کارک ان بانک با مشتری در حین ارائه خدمت( خدمت تاملت و آن(

  از استفاده با مطالته این تحقیق از روش اکتشافی استفاده کرده است. در این .مورد س جش قرار داده است بانکداری

نتایج  .کرده است استفاده گا  به گا  رگرسیون تحلیل از همطالت مد  تأیید برای و شده انجا  نمونه از مشتریان 380

تحقیق نشان داد که ارتبا  مثبتی بین مدیریت تجربه مشتری و وفاداری مشتری وجود دارد و در ابتاد تتامل فیزیکی، 

 مجازی و خدماتی بطور آماری رابطه مت اداری بر رفتار وفاداری مشتری وجود دارد. 

با استفاده از  "مدیریت تجربه مشتری در بخش بانکداری خصوصی و عمومی"ای با موضوع  ( در مقاله8108) رائو

مرور ادبیات موجود ع اصر اصلی مدیریت تجربه مشتری را استخراج و فاکتورهایی که موجب غفلت از آن در بخش 

تست از استرات ی، بانکداری شده را احصا کرده است. ع اصر اصلی مدیریت تجربه مشتری در حوزه سازمانی عبار

ها و نیروی انسانی. همچ ین در خصوص علل  فره گ، انتظارات مشتری، فرای دها، رویکرد کانا ، بازاریابی و برند، سیستم

او  هزی ه بیش از حد ررداخت شده برای مدیریت  نادیده انگاری مدیریت تجربه مشتری سه دلیل اصلی عبارتست از

های  و زیرساخت  ها ا و نر  افزارهای مرتبط با آن و عد  مشخص بودن هزی هه (، سیستمCRM) ارتبا  با مشتری

 نیازهای با تطابق خدمات سازمان های حاصل از آن؛ دو  عد  اطلاعاتی و داده برای مدیریت تجربه مشتری و ارزش

زاریابی و خدمات مشتریان و تلقی بسیاری از مدیران مب ی بر ای که مدیریت تجربه مشتری مس ولیت امور فروش، با

ک د. در ادامه این مقاله ریش  آشکار است ممکن ی سازمان ها داده آنچه از مشتری را بر عهده دارد؛ و سو  ترس

های تاثیر گذار بر مدیریت تجربه مشتری در بانکداری ارائه شده است که عبارتست از: محیط اجتماعی، روبرویی یا  زمی ه

 ی ارائه خدمات الکترونیکیها کانا ، برند،  ها حوه ارائه خدمات، قیمت و ساختار هزی هتتاملات با مشتری، فضای کاری، ن

 )مان د ای ترنت بانک و خودررداز(، و تجربه گذشته مشتری.

در بخش ساختار و اندازه گیری مدیریت تجربه مشتری "( در مطالته ای با ع وان 8181) م صور، آوان و آلوبیدین

کار اساسی افزایش رضایت مشتری از طریق مدیریت تجربه مشتری و تبلیغات شفاهی و کلامی ساز و  "راکستان یبانک

 اریمضمون بس یتست تجرب کیبا  و ابتدا انجا  شده ریمایشیروش این مطالته با  مثبت را مورد بررسی قرار داده است. 

مثبت از  یرفتار لاتیتما ،یاجتماع تباد  هیاست که با استفاده از نظر ارئه کرده یتجربه مشتر تیریاز مد یمهم

راسخ ده ده به  331  ها . در جمع آوری دادهدهد یارتقا م  یمشتر تیرضا یرا با مولفه اساس   ها بانکاز  دیدر بازد مشتریان

نشان  قیتحق ی ها افتهی .کردند را تکمیل  موردنظرمطالته  ی ها ررسش امه و ع وان نمونه قابل استفاده انتخاب شدند

ضروری  داریرا یرقابت تیبه مز یابیدست یمدت برا یطولان دگاهیاز د  ها بانکمدیریت تجربه مشتری برای که  دهد یم

 و موجب ایجاد روابط عاطفی و رفتاری در مشتریان می شود.  باشد می

ساخت سازمان مدیریت تجربه مشتری قوی: به سمت مشتری "( در مقاله ای مروری با ع وان 8181سیسی )

ک د و در این راستا عوامل سطوح  تمرکز بر مشتری را بت وان راه ورود اولیه برای بهبود تجربه مشتری مترفی می "داریم

را تحت تاثیر قراردادن و برای   ها آنسازمانی برای تطابق تجربه مشتری سازمان محوری بسیار حیاتی هست د و باید 
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. بر این اساس توسته استرات ی تجربه مشتری یکپارچه، تجربه مشتری بر را تغییر اساسی داد  ها آنبهبود تجربه مشتری 

ی ها سیستمرایه مدیریت دانش، طراحی مجدد سازمانی که از مدیریت تجربه مشتری حمایت ک د، تتهد مدیران ارشد، 

ط ایجاد های نیروی انسانی تجربه مشتری محور بت وان شرای تک ولوژی اطلاعات تجربه مشتری یکپارچه و سیاست

سازمان مدیریت تجربه مشتری قوی ارائه شده است. این اقدامات بت وان شرایط ضروری هست د اما برای ایجاد تجربه 

مشتری مرتبط و رایدار کافی نیست د. در ک ار این عوامل برای کاربردی کردن سازمان عریض مدیریت تجربه مشتری به 

 باشد.  تر می خدمت بستگی دارد که نیاز به مطالتات تجربی قوینوع ص تت، محصولات و خدمات و بخشهای ارائه 

ارائه مد  مدیریت تجربه مشتری در ص تت بانکداری "( در مقاله ای با ع وان 8180)0عبدی، ستیدنیا و خورشیدی

 به بررسی ابتاد و مقولات مدیریت تجربه مشتری در قلمرو تحقیق "ی تجاری دبی ها بانکموبایلی برای مشتریان 

در دو فاز کیفی از روش داده ب یاد با   ها ررداخته است. این مقاله با استفاده از روش تحقیق آمیخته انجا  شده و داده

استفاده از انجا  مصاحبه نیمه ساختار یافته و فاز کمی با استفاده از روش ریمایشی مقطتی با استفاده از ررسش امه انجا  

مقوله فرعی است. مقولات اصلی و فرعی به ترتیب عبارتست  82مقوله اصلی و  7گرفته است. مد  بدست آمده شامل 

)ارزیابی دانشی، کیفیت خدمت،  های زمی ه ای(، بتد ش اختی های نسبی، ارزش های کامل، ارزش )ارزش از: بتد ارزش

ارشی سازی، قو  )ش اخت نیازها، خدمات اصلی، سف رضایت مشتری، وفاداری بانک، وفاداری مشتری(، بتد انگیزشی

)ارزیابی  )ام یت، سخت افزار، نر  افزار(، بتد رفتاری )آمیخته بازاریابی، تمایلات عاطفی(، بتد فیزیکی تحقق(، بتد حسی

 )انتظارات مشتری، عملکرد، ریگیری(؛  کارک ان، رفتار شهروندی، انتطاف رذیری، تمایلات رفتاری( و بتد ارتباطی

اندازه گیری مدیریت تجربه مشتری و تاثیر آن بر عملکرد مالی "ای با ع وان  در مقاله (8181)8کلی ک، ژانگ و آثاید

مدیریت تجربه مشتری را  یمال جینتاررداخته و  "مدیریت تجربه مشتری سازه یریاندازه گ یبرا یاسیتوسته مقبه 

 نیااندازه بازار ارزیابی کرده اند. و شدت رقابت را در ک ار  بازار ل ریچیدگیمث لیتتد یرهایمتغ ریو تاثبررسی کرده 

 هیتجزص تت مختلف است و از روش  01درگیر مدیریت تجربه مشتری در شرکت  833از  ینظرس ج کیمطالته شامل 

استفاده  ونیرگرس لیو تحل یابزار یرهایمتغو تجزیه و تحلیل  یمتادلات ساختاریابی  مد ، عوامل یدییتأ لیو تحل

شرکت  تیموفق یمحبوب برا هیساختار ثانو کیبه ع وان  مدیریت تجربه مشتریاز استفاده  قیقتحاین  جینتا کرده است.

 یریگ ، جهتتجربه مشترینسبت به  یفره گ تیساختار شامل سه بتد است: که طرز تفکر و ذه  نیک د. ا یم تیحما

علاوه بر  تجارب مشتری؛مر مستبروز کردن  در  شرکت ی ها تیو قابل تجارب مشتری یطراح یبراشرکت  کیاسترات 

 شیدر صورت افزا یتجربه مشتر تیریاثر مد و شود یم م تج یبه عملکرد مال بتمث مدیریت تجربه مشتری ن،یا

  یابد. یم شیافزا یوراف  یدگیچیبازار، شدت رقابت و ر یدگیچیر

دو  مشتری: ادغا  بهتجر مدیریت و شرکت محیطی رایداری"( در مقاله ای با ع وان 8180)3چوتر و سورنتی و

ها ررداخته  ، به بررسی و مرور مطالتات موجود در دو زمی ه مدیریت تجربه مشتری و رایداری محیطی در شرکت"دیدگاه

اند. بررسی نهایی این دو موضوع یک مد  ادغا  شده از مدیریت تجربه مشتری محیط محور ارائه کردند. این مد  در 

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
1 - Abadi, Saeednia, Khorshidi 
2 -  Klink, R. R., Zhang, J. Q., & Athaide 
3 - Tutore & Sorrentino, 
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گیری درونی و ابزارهای اقدا  مورد بررسی قرار گرفته  های تاکتیکی، جهت گیری تگیری استرات ی، جه موضوعات جهت

 ی شرکتطیمح یداریدر مورد را قیتحق یفتل تیبر وضت یموضوع با ارائه مرور نیمقاله روشن ساختن ا نیهدف ااست. 

 است. یتجربه مشتر تیریو مد

 یابیبه ارز "ن اقدامات برای ارتقا مدیریت تجربه مشتریبهتری"ی مروری با ع وان  ( در مقاله8181)0کوزی ا و داسپر

کسب و کار  جینتا دستیابی به بیشترینبه م ظور  ها شرکتدر  یتجربه مشتر تیریمد یبرا وهیش نیاتخاذ بهتر یچگونگ

مطالته ررداخته است. در این  در بازار شتریرقابت ب ی و حفظ مشتربدست آوردن و  ،یانتظارات مشتر مطلوب کردن مان د

ابتدا با ارائه مد  ریش هادی در خصوص مدیریت تجربه مشتری به تشریح آن ررداخته است. این مد  مدیریت تجربه 

ها شامل افراد، فرای دها، تک ولوژی و عملیات برتر؛ بخش اقدامات شامل  مشتری عبارت است از سه بخش م ابع و قابلیت

ج کسب و کار شامل براورده کردن انتظارات، افزایش وفاداری و افزایش ش اخت، ردگیری، مدیریت و ارتقا؛ و بخش نتای

ارزش است. در ادامه همچ ین برای افزایش تجربه مشتری روش کارت امتیازی متوازن را ارئه کرده و در چهار م ظر 

یابی به آن های دست کار و مرحله رشد و یادگیری اهداف استرات یک و شاخصو ی، مشتری، فرای دهای درونی کسبمال

 ارائه شده است.

و روندهای ر وهش در مدیریت تجربه مشتری در دنیا   ها (، در مطالته ای به بررسی حوزه0011موسوی و همکاران)

های حوزه مدیریت تجربه  بررسی ر وهشه ب یس ج کتاب یها لیتحل و  هیاین مطالته با استفاده از تجز ررداخته اند.

 080ر وهش از  نیا یها داده. است  ررداختهها و روند تحقیقاتی آن  ، ش اخت زیرحوزهمشتری، ش اسایی مقالات هسته

 یرخداد هم لیو تحل یش اخت زوج کتاب لیتحل  ها آن یشدند و رو یآور داده اسکوروس جمع گاهیمقاله م تشر شده در را

و  ینقشه روشش جادی. در ادامه با اشد ییش اسا ها رحوزهیمقالات هسته و ز ب،یترت نیبد وانجا  گرفت  یدیکلمات کل

 9در  یتجربه مشتر تیریمد قاتیتحق در نهایت .ه استحوزه مشخص شد نیا یقاتیعمر کلمات، روند تحق نیانگیم

مطالته مشخص شد که در  نیا یها افتهی. بر اساس ه استشد ییحوزه ش اسا نیو مقالات هسته ا یب د خوشه دسته

و فروش  یاجتماع یارتبا  با مشتر تیریخدمات، مد تیفیک ،یها، سفر مشتر داده کلان مان د یموضوعات ر،یاخ یها سا 

 در کانون توجه قرار گرفته است. یتجربه مشتر تیریحوزه مد قاتیدر تحق ن،یآنلا

با  "یدر ص تت هتلدار یتجربه مشتر تیریارائه چارچوب مد"( درمقاله ای با ع وان 0399) رحیمیان و همکاران

ارائه ی به نظر یم د مبان مرور نظا  ، با استفاده از روشن مراحل مدیریت تجربه مشتری در ص تت هتلداریتبییهدف 

و  سازمان از رقبا و ایجاد تمایز جذاب برای مشتریان  خلق تجربهند. تاکید این مقاله بر ها ررداختدر آن ص تت چارچوبی 

مرور بر اساس  قابل حصو  است. در این تحقیقتجربه مشتری  مدیریت که از طریق دست آوردن مشتریان وفادار است به

های لاز  برای هر مرحله نیز  و گا  هسیستماتیک مبانی نظری، در نهایت به خلق چارچوبی با چهار مرحله انجامید

ش . چهار مرحله مدیریت تجربه مشتری، شامل ش اسایی مشتریان، طراحی تجربه، اجرای تجربه و رایه استش اسایی شد

  .گیرند تجربه است که در بستر عوامل سازمانی فره گ، ساختار، رهبری، م ابع انسانی و ف اوری انجا  می

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
1 -  Kozina, M., & Dusper 
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گیری تجربه مشتریان بانکداری خرد از طریق  ارائه مد  شکلای با ع وان  ( در مقاله0398حکیمی و همکاران )

 در مشتریان حضوری تجربه گیری شکل رد سازمان مدیریت تحت عوامل ش اساییبه سازمان  عوامل تحت مدیریت

 مشتریان از نفر ۹8 با رابطه این در و است شده استفاده آمیخته طرح ر وهش از این در .ندها ررداخت خرد بانکداری ص تت

 از بخش این از حاصل نتایج سپس ،هشد مطالته کانونی گروه برگزاری و عمیق مصاحبه روش طریق از خرد بانکداری

 در مشتریان تجربه گیری شکل عوامله است. در این ر وهش شد ارزیابی فازی دلفی روش و خبرگان از نظرس جی طریق

 التاده قرخا تجربه و اجتماعی محیط فرای دها، خدمات، برند، شتب، گویی، راسخ کارک ان، مشتری، با تتامل اصلی مقوله 9

 است. شده ش اسایی زیرمقوله 33 همراه به

در تجارت  یتجربه مشتر تیریچارچوب مد یطراح"( در مقاله ای با ع وان 0398) بهادریجامی رور، طالاری و 

ی  ها ی رسانه ها ی مبت ی بر ای ترنت و رلتفر  ها حوزه کسب وکار به ارائه چارچوبی برای "ختهیآم یکردی: رویاجتماع

و در  یگروه کانون از روش ،یفیک است. در بخش ختهیروش آم ق،یتحق نیدر ا یر وهش کردیرو ررداخته اند. اجتماعی

 یها مولفه یده وزن زیاز خبرگان و ن یباشد. در مرحله دو ، به م ظور نظرس ج یم یشیمایر -یفیتوص ،یبخش کم

نفر از خبرگان در ر وهش مشارکت  37 مرحله نیو ابزار ررسش امه بهره گرفته شد. در ا شیمایر کردیچارچوب از رو

ر وهش در مرحله  جیقرار گرفت. نتا لیمورد تحل وزونم نیانگیبا استفاده از آزمون علامت و محاصل  ی ها داشت د و داده

ابتاد و  یباشد که تمام یشاخص م 0۹بتد و  7 رندهیدربر گ یتجربه مشتر تیریاز آن است که چارچوب مد یاو  حاک

 بیبه ترت ،یرحله دو  ابتادچارچوب مشتربوده است. در م دییخبرگان مورد تا دگاهیدر مرحله دو  ر وهش از د  ها شاخص

بتد و ابزارها،  یتک ولوژبتد تجربه،  تیفیک یمحتوابتد عملکرد،  یابیارزبتد افراد، بتد خبرگان، شامل  گاهیاز د تیهما

  باشد. یم یحکمرانبتد  ،یاسترات بتد   د،یفرا

گیری کرد، مطالتات  توان نتیجه شده می بر اساس بررسی  و تدقیق در سوابق مطالتات فوق و سایر مطالتات انجا 

متفاوت است. همچ ین در   ها آنمدیریت تجریه مشتری از رویکردهای یکسانی برخوردار نیست د و نتایج و خروجی نهایی 

نامشخص است و نتایج نهایی در برخی موارد با ابهاماتی روبرو است؛ که بخشی از   ها برخی از مطالتات تمایز بین رویکرد

کاستی بدلیل محدودیت و عد  ریشرفت کافی در تحقیقات مدیریت تجربه مشتری صورت گرفته و بخشی دیگر  این

انجا   یها یباتوجه به بررساست. همچ ین   موردنظربدلیل نداشتن رویکرد دقیق و کامل محققین در دستیابی به اهداف 

مطالتات انجا  شده در این حوزه محدود و  ،یکیالکترون یدر خدمات بانکدار یتجربه مشتر تیریمد خصوصگرفته در 

لذا این تحقیق بدنبا  ارائه مدلی علمی و کاربردی برای مدیریت  .رراک ده است و مدلی در این خصوص ارائه نشده است

تجربه مشتری در حوزه خدمات بانکداری الکترونیکی و ررداخت الکترونیک ایران است و بررسی عوامل و ابتاد مدیریت 

به مشتری و درک آن در حوزه مذکور از اهمیت بالایی برخوردار است و از بتد علمی بر نوآوری این تحقیق می افزاید تجر

و در عرصه ت وری ارائه خواهد شد. از دیدگاه کاربردی نیز  به مدیریت تجربه مشتری و بهبود آن در حوزه خدمات 

بانکداری الکترونیکی، مدلی ارائه خدمات  یها کانا کلیه در ماهیت رردازد و با ش اخت و مداقه بانکداری الکترونیکی می

دهد که در فضای رقابتی بدنبا  بهبود سهم  ارائه می و فتالین خدمات بانکداری الکترونیکی  ها بانککارآمد برای مدیران 

 بازار و افزایش مشتریان وفادار هست د.
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 مدل مفهومی پژوهش

تر  با استفاده از روش تحقیق کیفی توسط نویس دگان  ، ابتدا در ر وهشی که ریشجهت استخراج مد  مفهومی تحقیق

(. در این تحقیق از طریق 0011فر و همکاران،  )ناصحی مطالته حاضر انجا  شده است، مد  مفهومی تحقیق احصا شد

های  ضمون، ابتاد و مولفهمصاحبه با تتدادی از خبرگان حوزه خدمات بانکداری الکترونیکی و استفاده از روش تحلیل م

اصلی مدیریت تجربه مشتری در قلمرو تحقیق کشف و مورد تحلیل قرار گرفت. در طی تحقیق فوق به بررسی عوامل و 

های فرعی، اصلی و در نهایت ابتاد مد  تتیین  های حوزه تحقیق ررداخته شد و رس از کشف مفاهیم اولیه، گزارهمولفه

  (.0شد)جدو  

 هاي مدل مديريت تجربه مشتري در خدمات بانکداري الکترونيکي : مولفه0جدول 

 هاي  فرعي)معرفها( مقوله هاي  اصلي مقوله ابعاد مدل

تجربه مشتری در خدمات 
 بانکداری الکترونیکی

 ش اختی تجربه-عاطفی  تجربه -حسی تجربه درونی مشتری تجربه

 ارتباطی)اجتماعی( تجربه -لیعم تجربه بیرونی مشتری تجربه

خدمات  ده ده ارائهعوامل ابزار 
 بانکداری الکترونیکی

رابط و تجربه کاربری ابزار 
 (UI & UXبانکی )

 ام یت ابزار - کاربررس د بودن -کاربردرذیری -جذابیت ابزار

 ابزار یبانیرشت - روز بودن ابزار و خدمات به -خدماتو وی گی نوع  سطح خدمات ابزار بانکی

عوامل بازاریابی خدمات 
 بانکداری الکترونیکی

 روابط عمومی و ارتباطات–ابزارهای تشویقی و کارمزدی  -کمپی های تبلیغاتی ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 ایجاد هویت برند -جایگاه برند برند

 مدیریت ارتبا  با مشتری -مشتری مداری تتامل با مشتری

 تحقیقات بازار -شم دی بازاریابیهو تحقیقات بازاریابی

عوامل زیرساخت خدمات 
 بانکداری الکترونیکی

 بسترهای سخت افزاری
 ده ده ارائهی  ها دستگاه -هشبک -مخابراتی بانک ی و ها آنرای آوری  تجهیزات وفن

 خدمات بانکداری الکترونیکی بانک

 بسترهای نر  افزاری
نیروی  -فرمهای بانکداری الکترونیکی(ی بانکی و رلت ها )سامانهسیستمهای عامل

و رایانه، برنامه نویسی، طراح رابط و تجربه  ITمتخصص و باتجربه)در حوزه 
 کاربری(

عوامل سازمانی خدمات بانکداری 
 الکترونیکی

 های کوتاه مدت و میان مدتگیریجهت -های کلانگیریچشم انداز و جهت رویکرد سازمانی

 مدیریت م ابع انسانی و فره گ سازمانی -طرح سازمانی عوامل ساختار سازمانی

عوامل ص تت خدمات  بانکداری 
 الکترونیکی

 های نظا  بانکداری شاخص -سیاستهای رولی و مالی -ساختار نظا  بانکی وضتیت نظا  بانکداری

 سهامداران بانک - ها بانکشرکای تجاری  -بانک مرکزی)متولی ص تت بانکی( ذی فتان بانکی

 فضای رقابتی ص تت بانکی
قدرت  -قدرت چانه زنی مشتریان -شدت رقابت بین بانکها و فتالین ص تت بانکی

 ک  دگان زنی تامین چانه

 عوامل مشتریان

ش اسی  عوامل جمتیت
 مشتری

 یسطح درآمد و طبقه اجتماع -لاتیسواد و تحص -تیج س -سن

خصوصیات رفتاری و روانی 
 مشتری

عادات  -یترجیحات مشتر  انتظارات و ق،یاهداف، علا -یاور مشترارزشها، عقاید و ب
 یمشتر یو سبک زندگ

 یمشتر نیگزیتجارب جا - یتجارب قبلی مشتر تجارب قبلی مشتری

عوامل محیط کلان در خدمات 
 بانکداری الکترونیکی

 قوانین و مقررات حاکمیتی -شاخصهای کلیدی سیاسی عوامل سیاسی قانونی

 رویکرد کلان اقتصادی -شاخصهای کلیدی اقتصادی ادیعوامل اقتص

 الگوی استفاده از خدمات بانکی -تحولات سطح اجتماعی -عوامل جمتیتی عوامل اجتماعی

 عوامل تک ولوژیکی
تحو  در  -تحو  در ف اوری اطلاعات و زیرساختهای مخابراتی

 بانکی خدمات تغییرده ده نوین های ف اوریهای -الکترونیکی بانکداری

 (0011فر و همکاران،  م بع: )ناصحی
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ق نهایی شد و با های مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی، مد  تحقی مولفهرس از ش اخت 

روابط موجود بین ابتاد مد   (؛0011فر و همکاران،  )ناصحیکیفی مطالتهها و تحلیلهای احصا شده در  استفاده از داده

  (.0)شکل  تحقیق بدست آمدمفهومی اگرا  مد  ترسیم شد و دی

 پژوهش یشناس روش

نحوه گردآوری ای کاربردی و بر اساس  های توسته ب دی بر مب ای هدف جزء ر وهشر وهش حاضر به لحاظ تقسیم

ریمایشی است. قلمرو موضوعی این ر وهش ص تت بانکداری خرد و نظا  ررداخت  -های میدانی جزء ر وهش هاداده

های  )دستگاه ی حضوری الکترونیکیها کانا ی ارائه خدمات بانکداری الکترونیکی شامل ها کانا رونیکی است و کلیه الکت

 : مدل مفهومي مديريت تجربه مشتري در خدمات بانکداري الکترونيکي 0شکل 
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ی مشابه که مشتریان حضورا از  ها روش، شتب الکترونیکی و سایر 0های رایانه فروش خودررداز و خود دریافت، دستگاه

ی ررداخت  ها ی غیر حضوری )بانکداری ای ترنتی، درگاهها انا کک  د( و  بدون دخالت اشخاص خدمت دریافت می  ها آن

  گیرد. های ررداخت( را در بر می ای ترنتی، بانکداری موبایلی و ارلیکیشن

مدیران و کارش اسان سطوح ارشد و میانی سازمان بوده که در امور مرتبط با خدمات   ر وهش  موردنظرجامته 

( ایران در حا  فتالیت هست د. حجم جامته PSPs) ی ررداخت الکترونیکیها تشرکو   ها بانکبانکداری الکترونیکی 

و عد    موردنظرگیری با توجه به در دسترس نبودن اطلاعات دقیق از جامته مذکور محدود و نامتین است و برای نمونه

 311توزیع حدود گیری در دسترس استفاده شده است که رس از ، از روش نمونه موردنظردسترسی کافی به افراد 

ها مورد تایید قرار  ررسش امه برای تحلیل یافته 071آوری گردید و از این تتداد صحت  ررسش امه جمع 083 امه،  ررسش

 گرفت. 

ررسش امه تحقیق محقق ساخته است و با استفاده از ادبیات اولیه و نتایج بخش کیفی ساختار و س والات استخراج 

گویه  28ن توسط خبرگان مورد تایید قرار گرفت. در طراحی ررسش امه محقق ساخته از شد و روایی صوری و محتوی آ

خدمات  ده ده ارائهسؤا ، عوامل ابزار  2استفاده شده است؛ تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی شامل 

وامل زیرساخت خدمات بانکداری سؤا ، ع 9سؤا ، عوامل بازاریابی خدمات بانکداری الکترونیکی  7بانکداری الکترونیکی 

سؤا ، عوامل ص تت خدمات  بانکداری الکترونیکی  0سؤا ، عوامل سازمانی خدمات بانکداری الکترونیکی  2الکترونیکی 

شود.  سؤا  را شامل می 01سؤا  و عوامل محیط کلان در خدمات بانکداری الکترونیکی  9سؤا ، عوامل مشتریان  9

 گزی ه ای )کاملا موافقم تا کاملا مخافم( لحاظ شده است.  2لیکرت مقیاس س جش متغیرها طیف 

تایید شد. به   ها آنهمچ ین میزان روایی و رایایی واگرا برای هر یک از متغیرهای اصلی مد  محاسبه شد که نتایج 

ازی متادلات م ظور آزمون فرضیات مرتبط با اجزا مد ، بررسی رابطه بین متغیرهای آن و آزمون کل مد ، از مدلس

با توجه به ای که سطح مت اداری و آزمون تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد.  8ساختاری به روش حدقل مربتات جزیی

افزار اسمارت  درصد )غیر نرما ( است از نر  2کمتر از  با توجه به ازمون کولموگروف ن اسمیرنوف متغیرهاتوزیع 

نیست و از طرف دیگر با توجه ها حساس  افزار به نرما  و غیر نرما  بودن داده چراکه این نر می شود؛ اس استفاده .ا .ری

به ریچیدگی مد  نر  افزارهای نسل او  قادر به اجرای مد  نمی باش د و در نهایت از آن جایی که مد  ج به اکتشافی 

 .(8100و همکاران،  3سلردارد  بیش از ریش ضرورت استفاده از رویکرد حداقل مربتات جزئی را توجیه می ک د )ه 

 های پژوهشیافته

 شناختی جمعیتهای  داده

ارائه شده  3های جمتیتی شامل ج سیت، سن، جایگاه شغلی و سطح تحصیلات به لحاظ فراوانی در جدو   توصیف داده

 است:

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
1.  POS 
2. SEM 
3.  Henseler 
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 شناختي هاي جمعيت : توصيف داده9جدول 

 فراواني درصد فراواني سطوح داده نوع داده

 جنسيت
 مرد
 زن

007 
23 

 درصد ۹9
 درصد 30

 سن

 سا  31تا  80

 سا  01تا  30

 سا  21تا  0

 سا  21بالاتر از 

01 

81 

۹۹ 

00 

 درصد ۹

 درصد 07

 درصد 39

 درصد 8

 سطح تحصيلات
 یکارش اس

 ارشد کارش اسی

 دکتری و دانشجوی دکتری

38 
81 

28 

 درصد 09

 درصد 07

 درصد 30

 جايگاه شغلي

 ص تت بانکی گر حوزهر وهش
 حوزه بانکی مدیر

 ، استارتاپ ( PSPحوزه غیر بانکی) مدیر
 داری الکترونیکیخدمات بانک کارش اس

80 

8۹ 

81 

011 

 درصد 00
 درصد 02

 درصد 08

 درصد 29

 سابقه شغلي

 سا  2کمتر از 
 سا  2-02
 سا  0۹-81

 سا  81بیشتر از 

80 
73 
07 
8۹ 

 درصد 00
 درصد 03
 درصد 88
 درصد 02

 

 گیری بررسی پایایی و روایی ابزار اندازه

( برای AVE) شدهاز شاخص آلفای کرونباخ، رایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج  ها برای س جش رایایی سازه

ضریب آلفای کرونباخ  برای آزمون قابلیت اعتماد یی که با متغیر آشکار اندازه گیری شده اند بررسی می شوند.  ها مولفه

و متیار آن  رود باش د، به کار می ای می های آن چ د گزی هشده و جواب ای که به صورت طیف لیکرت طراحی ررسش امه

هست د و رایایی  1.7ی مد ، بالاتر از  ها بر این اساس شاخص آلفا کرونباخ برای رایایی سازه .می باشد 1.7 حدقل

برای س جش رایایی درونی   ی مد  مورد تایید است. در مد  متادلات ساختاری به روش حداقل مربتات جزئی ها لفهمو

( استفاده می شود که ضریب دیلون ن گلداشتاین) متغیرها از متیار مدرن تری نسبت به آلفای کرونباخ به نا  رایی ترکیبی

ی مد  مورد تایید است. در  ها بر اساس این شاخص رایایی مولفهو  /. است7قبو  برای این ضریب حداقل  مقدار قابل

باشد. از طرفی روایی  2/1( باید بزرگتر از AVE) نهایت شاخص رایای اشتراکی یا همان میانگین واریانس استخراجی

ایایی ترکیبی باشد و همچ ین ر 7/1باشد و رایایی ترکیبی هم بزرگتر از  2/1بزرگتر از  AVEهمگرا زمانی وجود دارد که 

ده ده روایی همگرا  نشانی بدست آمده  ها داده 0بزرگتر باشد. طبق این توضیحات و بر اساس جدو   AVEنیز از 

 ها است. م اسب سازه
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 ي مدل ها : پايايي و روايي سازه1جدول 

 AVE ترکيبي پايايي آلفا کرونباخ هاي عملياتي مدل سازه

 0.775 0.912 0.854 نی مشتریتجارب درو
 0.775 0.873 0.709 تجارب بیرونی مشتری

 0.552 0.831 0.731 بانکی ابزارکاربری و تجربه کاربری  رابط
 0.664 0.856 0.747 سطح خدمات ابزار بانکی

 0.736 0.893 0.821 ارتباطات یکپارچه بازاریابی
 0.849 0.918 0.822 برند

 0.822 0.902 0.784 تتامل با مشتری
 0.822 0.902 0.784 تحقیقات بازاریابی

 0.793 0.884 0.738 افزاری بسترهای سخت
 0.649 0.847 0.730 افزاری بسترهای نر 

 0.858 0.924 0.835 رویکرد سازمانی
 0.855 0.922 0.831 ساختار سازمانی

 0.683 0.896 0.845 مشتریان ش اسی  خصوصیات جمتیت
 0.704 0.877 0.789 و روانی خصوصیات رفتاری

 0.790 0.883 0.735 تجارب گذشته
 0.769 0.909 0.850 نظا  بانکی کشور

 0.723 0.887 0.809 فضای رقابتی ص تت
 0.734 0.892 0.818 ذی فتان
 0.821 0.908 0.783 قانونی-عوامل سیاسی

 0.793 0.885 0.739 عوامل اقتصادی
 0.686 0.867 0.770 اجتماعی-عوامل جمتیتی

 0.666 0.855 0.740 عوامل تک ولوژیکی
 

 روایی واگرای ابزار)روش فورنل و لارکر( 

که روایی  طوری هاست؛ به هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازه روایی واگرا میزان رابطه یک سازه با شاخص

های خود دارد تا با  ل بیشتری با شاخصقبو  یک مد  حاکی از آن است که یک سازه در مد  تتام واگرایی قابل 

برای هر مولفه بیشتر از همبستگی  AVEهای دیگر؛ و روایی واگرا در سطحی قابل قبو  است که میزان جذر  سازه

 یها مولفه AVE بیضرا سیماتر یقطر اصل ریمقاد 2در جدو  اشتراکی بین آن متغیر و متغیرهای دیگر در مد  باشد. 

 است. گرید یها هر مولفه با مولفه نیب یهمبستگ بیقطر ضرا نییرا ری( و مقادیاصل یها )مقوله مد 

 : بررسي روايي واگرايي مدل با روش فورنل و لارکر0جدول 
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G 
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 بسترهایی، بیرونی مشتر تجارب ی،با مشتر ارتبا ، ص تت یرقابت یفضا ،ذی فتان، خدمات ابزار بانکی سطح

 ی،سازمان کردیروی، سازمان ساختار ی،بایبازار قاتیتحقی، مشتر یدرون تجارب، یکپارچه بازاریابی ارتباطات، افزاری سخت

ی، تیو شخص یرفتار اتیخصوصی، ابزار بانک یو تجربه کاربر یکاربر رابط، کشور یبانک نظا ، افزاری نر  بسترهای

 ی،اجتماع-یتیجمت عواملی، قانون-یاسیس عوامل، گذشته تجارب ی،اقتصاد عوامل، انیمشتر یش اس تیجمت اتیخصوص

هر سازه از ضرایب همبستگی آن سازه با  AVEهمانگونه که مشخص است، در هر ستون جذر ی(. کیتک ولوژ عوامل

 شود. های دیگر بیشتر است و روایی واگر مد  نیز تایید می سازه

 

 گیری بررسی مقادیر بارهای عاملی و ضرایب معناداری مدل اندازه

ده ده شدت  شود که نشان داده می رهای عاملی نشاندر آزمون تحلیل عامل تأییدی نتایج به صورت مقادیری مربو  به با

ده ده مت اداری مسیرهای موجود در مد  است. در  ( که نشانt) تأثیر متغیرها است و دیگری مقادیر مربو  به مت اداری
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یک مد  انتکاسی فرض بر این است که کلیه متغیرهای مشاهده رذیر یک متغیر مک ون با یکدیگر همبستگی بالا و 

(. همانطوری که مشاهده 810۹و همکاران،  0)هایر باشد 7/1داشته باش د و مقادیر بارهای عاملی هر گویه بالای  مثبتی

ها از  است و هیچ یک از گویه 7/1کلیه مقادیر بارهای عاملی بالای  8می شود، بر اساس مقادیر بدست آمده در شکل 

باشد، مسیر مربوطه در سطح اطمی ان  9۹/0بزرگ از   tشود.همچ ین چ انچه قدر مطلق مقدار  مد  ر وهش حذف نمی

ی  ها مولفهمسیر  tمقادیر  3درصد مت ادار است  و در غیر ای صورت مت ادار نیست. بر اساس نتایج ارائه شده در شکل  92

 درصد مت ادار است. 92است و در سطح اطمی ان  9۹/0تحقیق بزرگتر از 

 

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

1.  Hair 

 کاسي تحقيق در حالت تخمين ضرايب استاندارد: مدل انع9شکل 
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 دل ارزیابی بخش ساختاری و برازش م

سازی متادلات ساختاری به  گیری و بخش ساختاری مد  متیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه R:   متیار

 هایسازهدر مد  ارائه شده  گذارد. زا می زا بر یک متغیر درون رود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برون کار می

دارای ارتبا  ساختاری قوی است و این حاکی از قوی بودن . /789ری بیش از زا خود با مقدا های بیرون زا با سازه درون

  بخش ساختاری مد  است.

گیری و بخش ساختاری  توان رس از بررسی برازش بخش اندازه توسط این متیار، می(:  GOF)0برازش مد  متیار

قادیر حاصل از مبرای محاسبه برازش کلی مد ،  .نمودرا نیز ک تر  مد  برازش بخش کلی  ،مد 

           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ک یم. عدد  ضربدر هم کرده و جذر عدد به دست آمده را محاسبه می ̅̅̅̅  و )مقادیر اشتراکی( ̅

 :گر میزان برازش کلی مد  ر وهش هست حاصل از این محاسبات بیان

GOF = √           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅     ̅̅̅̅                   GOF = √               

که  /.783 به دست آمده برابر است با  GOFک یم، مقدار  را محاسبه می  GOFب ابراین طبق فرمو  روبه رو مقدار

  این نشان از برازش کلی قوی مد  را دارد.

 : ارزيابي مقادير اشتراکي معيار برازش مدل9جدول 

 مقادير اشتراکي هاي عملياتي مدل سازه دير اشتراکيمقا هاي عملياتي مدل سازه

 0.855 ساختار سازمانی 0.775 تجارب درونی مشتری
 0.683 مشتریان ش اسی  خصوصیات جمتیت 0.775 تجارب بیرونی مشتری

 0.704 خصوصیات رفتاری و روانی 0.552 بانکی ابزارکاربری و تجربه کاربری  رابط
 0.790 تجارب گذشته 0.664 سطح خدمات ابزار بانکی

 0.769 نظا  بانکی کشور 0.736 ارتباطات یکپارچه بازاریابی
 0.723 فضای رقابتی ص تت 0.849 برند

 0.734 ذی فتان 0.822 تتامل با مشتری
 0.821 قانونی-عوامل سیاسی 0.822 تحقیقات بازاریابی

 0.793 عوامل اقتصادی 0.793 افزاری بسترهای سخت
 0.686 اجتماعی-عوامل جمتیتی 0.649 افزاری بسترهای نر 

 0.666 عوامل تک ولوژیکی 0.858 رویکرد سازمانی

 11707 ميانگين

 

 های حاصل از مدل بررسی فرضیه

الکترونیکی،  بانکداری خدمات الکترونیکی، بازاریابی بانکداری خدمات ده ده ارائه طبق مد  مفهومی، متغیرهای ابزار

الکترونیکی و عوامل مربو  به مشتریان  بانکداری خدمات ساختاری الکترونیکی، عوامل داریبانک خدمات زیرساخت

( H1-H5) های اصلی اند که هر کدا  به ع وان فرضیه ع وان  متغیرهای مستقل بر تجربه مشتری تأثیر مستقیم داشته به

 در کلان الکترونیکی و محیط بانکداری  خدمات اند. همچ ین متغیرهای مشتریان، ص تت شده  مورد آزمون قرار گرفته

 نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
1.  Goodness of Fit 
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اند که با ایجاد تاثیر بر روابط  ع وان  متغیرهای تتدیلگر در مد  ر وهش ش اخته شده الکترونیکی به بانکداری خدمات

ع وان بررسی  شوند. ازی رو این روابط به مستقیم موجب افزایش یا کاهش اثر بین متغیرهای مستقل بر تجربه مشتری می

اند و در مجموع دوازده فرضیه فرعی ایجاد شده  ( مورد بررسی قرار گرفتهH6-H17)فرضیه  ای فرعی ر وهشه فرضیه

 است. 

فرضیه ش اخته شده و بر اساس ارزیابی بخش ساختاری  07ی اصلی و فرعی  مد  در مجموع  ها با  توجه به فرضیه

 ارائه شده است: 7جدو  ها در  مد  مورد بررسی قرار گرفت. نتایج بررسی و آزمون فرضیه

 هاي مدل پژوهش : بررسي و آزمون فرضيه9جدول 

 عنوان هيفرض
ضريب 

 معناداري

نتيجه 

 آزمون

H1  تأیید 8.017 یکی  بر تجربه مشتریده ده خدمات بانکداری الکترون ارائه یابزارهاتأثیر 

H2  تأیید 8.300 بر تجربه مشتری تأثیر بازاریابی خدمات بانکداری الکترونیکی 

H3  تأیید 8.291 بر تجربه مشتری خدمات بانکداری الکترونیکی یافزار و نر  یسخت افزار یرساختزتأثیر 

H4  تأیید 2.092 بر تجربه مشتری عوامل سازمانی خدمات بانکداری الکترونیکیتأثیر 

H5  تأیید 0.۹88 بر تجربه مشتری (یکیلکترونا یخدمات بانکدار ک  دگان یافت)در یانمشترتأثیر عوامل 

H6  تأیید 0.9۹0 مشتریبر تجربه  یکیده ده خدمات بانکداری الکترون ارائه ینسبت به ابزارها یانمشترتأثیر تتدیلگری عوامل 

H7  تأیید 8.077 نسبت به بازاریابی خدمات بانکداری الکترونیکی بر تجربه مشتری یانمشترتأثیر تتدیلگری عوامل 

H8  رد 0.818 خدمات بانکداری الکترونیکی بر تجربه مشتری زیرساختنسبت به  یانمشترتأثیر تتدیلگری عوامل 

H9  تأیید 8.23 خدمات بانکداری الکترونیکی بر تجربه مشتری. عوامل ساختارینسبت به  یانمشترتأثیر تتدیلگری عوامل 

H10 
بر تجربه  یکیالکترون یخدمات بانکدار ابزارنسبت به  کییالکترون یص تت خدمات بانکدارتأثیر تتدیلگری 

 مشتری
 رد 0.91۹

H11 
خدمات بانکداری الکترونیکی   بر  بازاریابی نسبت به یکیالکترون یص تت خدمات بانکدارتأثیر تتدیلگری 

 تجربه مشتری
 تأیید 0.9۹8

H12 
بر تجربه  یکیالکترون یخدمات بانکدار تیرساخنسبت به ز یکیالکترون یص تت خدمات بانکدارتأثیر تتدیلگری 

 مشتری
 تأیید 8.232

H13 
نسبت به عوامل سازمانی خدمات بانکداری الکترونیکی    یکیالکترون یص تت خدمات بانکدارتأثیر تتدیلگری 

 بر تجربه مشتری
 تأیید 8.380

H14 
ات بانکداری الکترونیکی بر خدم ابزارنسبت به  یکیالکترون یکلان خدمات بانکدار یطمحتأثیر تتدیلگری 

 تجربه مشتری
 رد 0.813

H15 
نسبت به بازاریابی خدمات بانکداری الکترونیکی  یکیالکترون یکلان خدمات بانکدار یطمحتأثیر تتدیلگری 

 بر تجربه مشتری
 تأیید 3.112

H16  تأیید 8.0۹0 ربه مشتریبر تج  ف ی یرساختنسبت به ز یکیالکترون یکلان خدمات بانکدار یطمحتأثیر تتدیلگری 

H17  تأیید ۹.210 بر تجربه مشتری ینسبت به عوامل سازمان یکیالکترون یکلان خدمات بانکدار یطمحتأثیر تتدیلگری 

 و پیشنهادهاو پیشنهادها  گیریگیری  نتیجهنتیجه

هدف اصلی این ر وهش س جش مد  مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی است. در این راستا رس 

های  ت وریک ادبیات و ریشی ه ر وهش، از طریق روش کیفی مد  مفهومی احصا شده است و با تحلیل داده از تحلیل

سازی متادلات ساختاری مد  مدیریت تجربه مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی مورد تایید  میدانی و با روش مد 
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ی  ها تأیید همه ابتاد مد  ر وهش است و مولفهقرار گرفته و هدف ر وهش محقق شده است. نتایج آزمون مد  حاکی از 

 هر یک از این ابتاد نیز مورد تأیید قرار گرفت.

در آزمون تحلیل مد ، نتایج به صورت مقادیری مربو  به بارهای عاملی که نشان ده ده شدت تأثیر متغیرها است 

)ابتاد اصلی مد ( با یکدیگر  یرهای مک وناست و متغیرهای مشاهده رذیر متغ 7/1در کلیه مقادیر بارهای عاملی بالای 

ده ده مت اداری مسیرهای موجود در  ( که نشانt) همبستگی بالا و مثبتی داشته اند. همچ ین مقادیر مربو  به مت اداری

درصد مت ادار  92ی تحقیق در سطح اطمی ان  ها است و روابط اصلی بین ابتاد مد  و مولفه 9۹/0مد  است، بزرگ از 

 یکیخدمات بانکداری الکترون ده ده ارائهعوامل ابزار  یبرا بیبترت یمت ادار بیو ضرا یبار عامل ریمس ریمقاد جینتااست. 

و  1.783خدمات بانکداری الکترونیکی کیتک ولوژ رساختی؛  عوامل ز8.890و  1.083یابی؛ عوامل بازار8.322و  1.009

؛ عوامل 8.989و  1.892؛ عوامل ص تت 0.803و  1.218 انی؛ عوامل مشتر0.790و    1.397 ی؛ عوامل ساختار8.098

  است. 8.98۹و  1.877 یکیالکترون یکلان در خدمات بانکدار طیمح

)ضریب  H1فرضیه اصلی  2های حاصل از س جش مد  و روابط شکل گرفته در مد  تحقیق،  بر اساس داده

 H5( و 2.092 )ضریب مت اداری H4(، 8.291ری)ضریب مت ادا H3(، 8.300 )ضریب مت اداری H2(، 8.017  مت اداری

)ضریب  H9(، 8.077  )ضریب مت اداری H7 (،0.9۹0)ضریب مت اداری H6فرضیه فرعی  9(، و  0.۹88)ضریب مت اداری

 H15 ، ( 8.38)ضریب مت اداری H13(،  8.23)ضریب مت اداری H12 (، 0.9۹8)ضریب مت اداری H11 ، ( 8.23مت اداری

( مورد تأیید قرار گرفت و ضریب  ۹.21)ضریب مت اداری H17( و  8.0۹)ضریب مت اداری H16 (،3.12 )ضریب مت اداری

)ضریب H10(، فرضیه فرعی 0.818)ضریب مت اداری  H8فرضیه فرعی  3و  است 0.9۹بیشتر از   ها آنمت اداری 

است و  0.9۹کمتر از   ها آن( که ضریب مت اداری 0.813)با ضریب مت اداری  H14( و فرضیه فرعی 0.91۹مت اداری 

 های بدست آمده در حوزه مورد مطالته تحقیق مت ادار نبوده و مورد تأیید واقع  نشده است. براساس داده

با توجه به نتایج احصا شده در مد  ر وهش، عوامل مربو  به بازاریابی )شامل تبلیغات و اقدامات ترفیتی، ارتبا  با 

جذابیت و نمای بصری محیط  -سهولت -سرعت -شامل ام یت) لوژی ارائه خدمتمشتری، برندسازی(؛ عوامل تک و

عوامل نر  افزاری(، عوامل سازمانی )شامل رویکرد سازمانی، ساختار  -عوامل سخت افزاری -رشتبانی ف ی –آنلاین 

وامل اجتماعی، عوامل سازمانی، نیروی انسانی(؛ و عوامل مربو  به ابتاد ص تت و محیط سازمان )شامل رقبا، مشتریان، ع

 و های قبلی اشاره و بحث شده است )ورهووف اقتصادی و عوامل تک ولوژیکی( از جمله مواردی هست د که در ر وهش

؛ 8108لاوسون،  و ؛ برسبو 8109، ، چاها  و دوتا ایرا؛ 8108، تووان، نگوک و ترانگ؛ 8100؛ فاتما، 8119همکاران، 

 ،0چارلز و ؛ آمیت8107همکاران،  و ؛ وانگ8108 همکاران، و ؛ گارگ8108 همکاران، و ؛ فرخ8108 همکاران، و رجابلی ا

؛ 8108ویلسون،  و ال بهانی ؛ مکلین،8107 ؛ هوفرن،810۹، 8، کاندامپلی و ژانگلگهانیب؛ 8108 گوث، و ؛ بیاری8109

، چوتر و سورنتی و؛ 8181ی، سیس؛ 8181،نیدیم صور، آوان و آلوب؛ 8181 ،مکودوز؛ 8180ی، دیو خورش ایدنیست ،یعبد
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1.  Amit    & & Charles 
2  . Bilgihan, Kandampully & Zhang 
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ی مطالتات  ها با یافته  های این ر وهش و از این لحاظ میتوان بیان داشت نتایج آزمون یافته (8181 ،و داسپر  ایکوز؛ 8180

( تبلیغات عوامل 0397زاده ) گذشته سازگار بوده است. همچ ین در مهمترین مطالتات داخلی حشمتی، ستیدنیا و بدیع

در حوزه بانکی هست د. در این  تجربه مشتری تیرمدی بردارای تأثیر  ساختاری و رشتیبانی از جمله عوامل  انسانی، عوامل

مطالته به بررسی عوامل مربو  به خدمات بانکی در شتب ررداخته شده و نقش شتب در ایجاد تجربه مشتری حائز 

 ص تت در مشتریان حضوری تجربه گیری شکل در( 0398اهمیت است. بر اساس نتایج مطالته حکیمی و همکاران )

 فرای دها و خدمات برند، شتب، گویی، راسخ کارک ان، مشتری، با تتاملشامل سازمان  عوامل تحت مدیریت بانکداری

رور، خانلری و  اند. حس قلیمشتری نیز جز عوامل تاثیر گذار ش اخته شده  التاده قرخا تجربه و اجتماعی محیطهست د و 

ارتبا ، آموزش، سهولت،  های اطلاع رسانی و مقولهدر ش اخت تجربه مشتریان در این ص تت  (039۹) غریبی

( به ابتاد 0398) یو بهادر یرور، طالار یجاماند و مداری، برند، سرعت، کیفیت و نوآوری را استخراج کرده  مشتری

اشاره  یتجربه مشتر تیریچارچوب مد یراحدر ط یبتد حکمران ،یبتد استرات   د،یو ابزارها، بتد فرا یتک ولوژ ان،یمشتر

 .کرده اند

های قبلی؛ مد  این تحقیق از دیدگاه نظری  ی جدید این ر وهش و مقایسه آن با نتایج ر وهش ها درخصوص یافته

های آن، به درک بهتری از ایجاد  سازد و با آزمون مولفههای آتی درباره تجربه مشتری فراهم می چارچوبی برای ر وهش

  هیزم نیدر ا شتریب قاتیانجا  تحق یبرا ییفضا شیگشا ریت تجربه مشتری و عوامل آن کمک خواهد کرد و موجبمدی

های ارائه شده در مد  این مقاله، بر اساس نتایج تحقیق کیفی و مطابق با ماهیت و  شد. از طرفی ابتاد و مقولهخواهد 

ها در سایر  یجیتا  محور تایید شده است و این مولفهمحتوای ص تت خدمات بانکداری الکترونیکی و ابزارهای د

های ابزارهای بانکداری  از جمله مولفه  ها ها بدین شکل جمتب دی و ارائه نشده است. در این خصوص برخی مولفه ر وهش

ای زیرساخت ف ی شامل زیرساخت ه های رابط کاربری و تجربه کاربری ابزارها، مولفه الکترونیکی شامل مقوله

های وضتیت نظا  بانکداری و ذی فتان بانکی مقولاتی هست د  تحقیقات بازاریابی، مولفه  افزاری، مولفه افزاری و نر  سخت

های قبلی بدان اشاره نشده است و مختص مد  این ر وهش بوده که رس از آزمون نتایج مورد تأیید قرار  که در ر وهش

 بهبود و رقابتی تمایزات ایجاد برای جدیدی مد  این تحقیق، رویکردو بکارگیری توجه از دیدگاه کاربردی  گرفته است.

ررداخت  یها شرکت،  ها بانکهمه  یبراآن  جینتادهد و  می ارائه خدمات بانکداری الکترونیکی فتالین به بازار سهم

و  یهور مالنوظ یها شرکت نیبرداخت و همچ  یها شنیکیارل یها ک  ده بانی، طراحان و رشت)ری.اس.ری( یکیالکترون

و بکارگیری این  و کاربرد دارد میتتم تیهست د قابل یکیالکترون یخدمات بانکدار ده ده ارائه ی( که به نوع ها  تکی)ف یرول

 ها کارآمد خواهد بود.  مد  نیز برای سطوح مدیریت و بازاریابی سایر ص تت

 شود: در خصوص توصیه به محققین و تحقیقات آتی ریش هاد می

ها و ساختار مختص به آن صن تت را نینز کشنف و بانتنایج     ها و ساختار مختص به آن صن تت را نینز کشنف و بانتنایج       یج این مد  را برای ص ایع مختلف بررسی و مولفهیج این مد  را برای ص ایع مختلف بررسی و مولفهمحقیق نتامحقیق نتا -

 تحقیق حاضر مقایسه نمای د. تحقیق حاضر مقایسه نمای د. 
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ی بدست آمده ی بدست آمده تجربه مشترتجربه مشتر  تتییررییمدمد  ییدر اجرادر اجرا  ییسازمانسازمان  یینقش فاکتورهانقش فاکتورهابا توجه به ای که مد  مفهومی تحقیق با رویکرد با توجه به ای که مد  مفهومی تحقیق با رویکرد  -

   ند  ند ییفرافرا  ییطراحطراحی و رویکرد ی و رویکرد ش اخت کل سفر مشترش اخت کل سفر مشتررویکرد رویکرد بر اساس بر اساس   ییررتتتجربه مشتجربه مش  تتییررییمد  مدمد  مدگردد گردد   است؛ ریش هاد میاست؛ ریش هاد می

 برداری شود. برداری شود.   ارائه شود و نتایج آن با دیگر تحقیقات مقایسه و بهرهارائه شود و نتایج آن با دیگر تحقیقات مقایسه و بهره  ارائه خدمتارائه خدمت

گردد برای هر یک از ابزارهای خدمات بانکی مطالته اکتشافی صورت گیرد و مصادیق تجربه مشتری در هنر  گردد برای هر یک از ابزارهای خدمات بانکی مطالته اکتشافی صورت گیرد و مصادیق تجربه مشتری در هنر    ریش هاد میریش هاد می -

 رت مجزا استخراج و با مصادیق سایر ابزارها مقایسه و تحلیل شود. رت مجزا استخراج و با مصادیق سایر ابزارها مقایسه و تحلیل شود. ابزار بصوابزار بصو

و ارائنه ده ندگان      هنا  بانکدر راستای نتایج حاصل از این تحقیق، برخی از مهمترین ریش هادهای کاربردی برای مدیران 

 شود:   خدمات بانکداری الکترونیکی به شرح زیر ارائه می

  کناربری کناربری   رابطرابط  بانکداری الکترونیکی در راستای بهبودبانکداری الکترونیکی در راستای بهبود  خدماتخدمات  ارائهارائه  ابزارهایابزارهای  وو  هاها  گاهگاهیکپارچه دریکپارچه در  بکارگیری رویکرد مدیریتبکارگیری رویکرد مدیریت -

 خدمات بانکداری الکترونیکی؛خدمات بانکداری الکترونیکی؛  ده دهده ده  ارائهارائهکاربری ابزارهای تحت ع وان برند بانک یا کاربری ابزارهای تحت ع وان برند بانک یا   تجربهتجربه  وو

  ،،باننک باننک   نند نند بربر  خدمات بانکداری الکترونیکنی جهنت همسنویی هوینت    خدمات بانکداری الکترونیکنی جهنت همسنویی هوینت      ییابابییبازاربازار  کپارچهکپارچهیینظا  ارتباطات نظا  ارتباطات   بکارگیری رویکردبکارگیری رویکرد -

 تجربه مشتری؛تجربه مشتری؛  بهبودبهبودی و تشویقی با محوریت اقدامات ی و تشویقی با محوریت اقدامات تتییترفترف  ییهاها  تتییفتالفتالهای تبلیغاتی و های تبلیغاتی و   کمپینکمپین

نقا  تمناس در  نقا  تمناس در    ننییمهمترمهمتر  رایش و ک تر رایش و ک تر و و   ی؛ی؛ککییالکترونالکترون  ییخدمات بانکدارخدمات بانکدار  ییاز ابزارهااز ابزارها  ککییهرهر  دردر  یینقشه سفر مشترنقشه سفر مشترتدوین تدوین  -

 برای بهبود و توسته تجارب مثبت مشتری؛ برای بهبود و توسته تجارب مثبت مشتری؛   ی و ایجاد ساز و کارهای عملیاتیی و ایجاد ساز و کارهای عملیاتیکشف تجارب اصلکشف تجارب اصلبرای برای   هر سفر هر سفر طو  طو  

  ییهنا هنا   سنامانه سنامانه   شنامل شنامل   خدمات بانکداری الکترونیکیخدمات بانکداری الکترونیکی  رساخترساختییحوزه زحوزه زدر در م اسب م اسب ی ی افزارافزار  و نر و نر   ییافزارافزار  سختسخت  ییبسترهابسترهاتوسته توسته  -

ی ارتبنا  ده نده و   ی ارتبنا  ده نده و     هنا هنا   س ترها، شنبکه س ترها، شنبکه   تاتاییسرورها، دسرورها، د، ، سسییو سلف سروو سلف سرو  ییونونییاتوماساتوماس  ییهاها  سیستمسیستم  جدید،جدید،  هایهای  م اسب و رلتفر م اسب و رلتفر 

 ی؛ی؛ککییالکترونالکترون  ییک  ده خدمات بانکدارک  ده خدمات بانکدار  بانبانییهای رشتهای رشت  دستگاهدستگاه  سایرسایری و ی و مخابراتمخابرات

  &  UI))  رابط کناربری و تجربنه کناربری     طراحطراح  برنامه نویسی وبرنامه نویسی ومتخصص و باتجربه در حوزه متخصص و باتجربه در حوزه   هایهاینیرونیروجذب و بکارگیری جذب و بکارگیری  -

UX تتییررییمند مند   ییرهبررهبر( و آموزش نیروهای موجود در جهت رقابتی کردن خدمات قابل ارائه؛ بهبود مدیریت م ابع انسانی و ( و آموزش نیروهای موجود در جهت رقابتی کردن خدمات قابل ارائه؛ بهبود مدیریت م ابع انسانی و  

 گان خدمات بانکداری الکترونیکی؛گان خدمات بانکداری الکترونیکی؛  ده دهده ده  ارائهارائهو سایر و سایر     هاها  بانکبانکی در ی در تجربه مشترتجربه مشتر

و و   ییتخصصن تخصصن   ییواحندها واحندها   ییچابنک سناز  چابنک سناز  نهادی ه کردن مدیریت تجربه مشتری و نهادی ه کردن مدیریت تجربه مشتری و   جهتجهتمجدد مجدد   ییساختاردهساختاردهاصلاح ساختار و اصلاح ساختار و  -

 ی؛ی؛ککییالکترونالکترون  ییخدمات بانکدارخدمات بانکدارک  ده ک  ده   بانبانییرشترشت

بر اساس مشخصات دموگرافیکی )سن، ج سیت، تحصیلات، درآمد و بر اساس مشخصات دموگرافیکی )سن، ج سیت، تحصیلات، درآمد و   بخش ب دی مشتریان خدمات بانکداری الکترونیکیبخش ب دی مشتریان خدمات بانکداری الکترونیکی -

سطح اجتماعی( و عادات رفتاری)عوامل شخصیتی و روانی افراد( و همسو کردن اقدامات عملیاتی در جهت بهبود تجنارب  سطح اجتماعی( و عادات رفتاری)عوامل شخصیتی و روانی افراد( و همسو کردن اقدامات عملیاتی در جهت بهبود تجنارب  

 مثبت مت اسب با مشتریان هر بخش؛مثبت مت اسب با مشتریان هر بخش؛

  ((هاها   تک تکیینوظهور)فنوظهور)ف  ییهاها  شرکتشرکتساخت و ساخت و ی زیری زیرهاها  شرکتشرکت(، (، PSP))  ککییررداخت الکترونررداخت الکترونی ی هاها  شرکتشرکتمشترک با مشترک با   ییگذارگذار  ههییسرماسرما -

ی در راستای رقابتی ی در راستای رقابتی ککییو انفورماتو انفورمات  ییککییالکترونالکترون  ییقابل ارائه خدمات بانکدارقابل ارائه خدمات بانکدارنوین نوین   ییهاها  رلتفر رلتفر و و   ییرساخترساختییزز  ییهاها  رروژهرروژهتوسته توسته   وو

 سازی تجربه مشتری؛سازی تجربه مشتری؛
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هنای تحلینل محیطنی و    هنای تحلینل محیطنی و      ی بر اسناس تک ینک  ی بر اسناس تک ینک  ککییالکترونالکترون  ییخدمات بانکدارخدمات بانکدارها و تهدیدات ص تت ها و تهدیدات ص تت   ش اخت و تحلیل فرصتش اخت و تحلیل فرصت -

بی انه سازمانی و همچ ین اقدامات به موقع و موثر در جهت بهبود مدیریت تجربه بی انه سازمانی و همچ ین اقدامات به موقع و موثر در جهت بهبود مدیریت تجربه   های واقعهای واقع  داز و جهت گیریداز و جهت گیریانان  شمشمتیین چتیین چتت

 مشتری؛مشتری؛

دسترسی به م ابع، افراد، محدودیت زمان و  ی ها محدودیت از تحقیق مان د بسیاری از دیگر تحقیقات ایندر نهایت 

با توجه به ای که حوزه مدیریت تجربه مشتری از ع اوین جدید محسوب . است هزی ه و موارد مشابه مستث ی نبوده

ی علمی، سوابق آن گسترده نیست و از طرفی در حوزه بازاریابی خدمات بانکداری الکترونیکی  ها شود، به است اد رایگاه می

به  یدسترسو  خارجیی و داخل یم ابع علم تیمحدودلذا محقق با تحقیقات قابل است اد محدودی انجا  گرفته است. 

  دادههای  رایگاه از تری جامع م ابع توان می آی ده درلذا  روبرو بود. قیبا موضوع تحق ییتجربه و آش ا یافراد دارا

و  ها شرکتها در حیطه عملیاتی و اجرایی است. با توجه به ای که در داخل کشور  از دیگر محدودیت .آورد دست به

ریت تجربه مشتری حرکت کرده اند؛ لذا مشکلاتی مان د دسترسی به مدیران اجرایی، ی محدودی به سمت مدی ها بانک

این  یها افتهمشتریان، دست اندرکاران و کارش اسانی که بتوان د به انجا  تحقیق کمک ک  د وجود داشت. از طرفی ی

حاصل شده  یافراد نسبتا  محدود اتیو تجرب ها دگاهید با اتکاء به مضمون، لیبر تحل یاغلب مطالتات مبت مشابه مطالته 

گردد  لذا ریش هاد می همراه ک د. ییها تیرا با محدود قیتحقی ها افتهی ینظر یریرذ میتتم تواند یم یینارسا نیکه ا

ی هدف با دقت بیشتری تحلیل، بررسی  ها محققان و مجریان ت ها به نتایج موجود اتکا نک  د و در صورت امکان در حوزه

 و دنبا  شود.
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