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چکیده
عوامل  انتظاری،  عوامل  تأثیر  بررسی  پژوهش  این  از  هدف 

در حوزه  تجربه مشتری  بر مدیریت  مراقبتی  و عوامل  کی  ادرا

کاربردی  هدف  نظر  از  پژوهش  این  می باشد.  بانکی  خدمات 

روش  از  داده ها  گردآوری  برای  استفاده  مورد  تکنیک  است. 

گردآوری داده ها پرسشنامه  میدانی و ابزار مورد استفاده برای 

خبره  اساتید  توسط  آن  روایی  که  است  بوده  ساخته  محقق 

دست  به  درصد   90 کرونباخ  آلفای  از  استفاده  با  آن  پایایی  و 

کرمانشاه  مسکن  بانک  مشتریان  از  آماری  نمونه  است.  آمده 

تعداد  به  نامعلوم  جوامع  برای  کوکران  فرمول  از  استفاده  با  و 

384 نفر انتخاب شد. تجزیه و تحلیل داده ها نیز، با استفاده 

گرفت. نتایج حاصل از  از نرم افزارهای spss و Amos صورت 

دارای  انتظاری  عوامل  که،  است  آن  از  کی  حا داده ها  تحلیل 
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عوامل  نهایت  در  و  مشتری  تجربه  مدیریت  بر   ./51 تأثیر 

مراقبتی دارای تأثیر 38/. بر مدیریت تجربه مشتری می باشد.

مقدمه
عوامل  و  شاخص ها  تأثیر  بررسی  مطالعه،  این  اصلی  هدف 

مدیریت  مدل  ارائه  همچنین  و  مشتری  تجربه  با  مرتبط 

که امروز  تجربه مشتری در حوزه خدمات بانکی است. چیزی 

دیگر  بخش های  حتی  و  فروش  بازاریابی،  بخش  مدیران، 

در  مشتریان  که  است  تجربه ای  می کند  خود  درگیر  را  سازمان 

محصولات  کیفیت  همینطور  و  سازمان  با  خود  تعامل  نتیجه 

که از سازمان دریافت می کنند، به دست می آورند. در  وخدماتی 

کوچکترین  محیط رقابتی، پیچیده و پویا در نظام بانکداری، 

در  عظیم  انتقالات  و  نقل  به  منجر  خدمات  ارائه  در  تفاوت 

به صورت  زیادی  حدود  تا  سنتی  بانک های  می شود.  صنعت 

بانک های مشتری محور در می آیند آن هم طبق اصول و مبانی 

هدف  به عنوان  را  مشتری  وفاداری  که  رابطه مند،  بازاریابی 

پیاده سازی  و  ایجاد  پویا  محیط  این  در  می داند.  خود  اصلی 

از  شود  منتهی  مشتریان  نمودن  وفادار  به  که  استراتژی هایی 

اهمیت به سزایی برخوردار است ]1[. افزایش رقابت در عرضه 

خدمات  این  متقاضیان  که  است  شده  باعث  بانکی  خدمات 

کیفیت خدمات ارائه شده  ع و  نیز نیازی به انطباق خود با نو

آزادانه  که  باشند  داشته  را  اختیار  این  و  نبینند  بانک  یک  از 

به  را  خدمات  کیفیت  بالاترین  که  کنند  انتخاب  را  بانکی 

سایر  با  رقابت  در  بانک  یک  بقای  رو  این  از  کند.  ارائه  آنان 

کنونی و همچنین  بانک ها و موسسات مالی در حفظ مشتریان 

کیفیت خدمات از طریق  گرو ارتقای  جذب مشتریان جدید در 

مدیریت تجربه مشتریان است ]2[.

ایجاد و پیاده سازی سیستم های سنجش تجربه مشتری 

نیازهای  از  امر بهبود عملکرد  به عنوان مهمترین شاخص در 

بانکداری  صنعت  در  به ویژه  امروزی  سازمان های  اساسی 

اولیه  نیاز  از  فراتر  تا  هستند  ملزم  بانک ها  می رود.  به شمار 

کانون توجه خود  کرده،  مشتریان، انتظارات آنها را نیز تأمین 

را از رضایت صرف مشتری به ایجاد وفاداری و اعتماد از طریق 

ایجاد ارتباطی بلندمدت، دوجانبه و سودآور برای هر دو طرف 

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

مدیریت  بحث  در  که  است  شده  ایجاد  و  معرفی  مشتری« 

کیفیت خدمات، جایگاه ویژه ای یافته است ]3[.

در  رایج  واژه های  از  یکی  به  مشتری  تجربه  واژه  امروزه 

شرکت ها  از  بسیاری  و  است  شده  تبدیل  کسب وکار  ادبیات 

سایر  به  نسبت  مناسبی  رقابتی  مزیت  به  آن،  بهبود  با  برآنند 

کیفی  رقبای خود دست یابند، ولی مانند بسیاری از واژه های 

آن  ابعاد  و  دامنه  نمودن  مشخص  نوآوری  یا  طراحی  مانند 

تجربه  از  درستی  شناخت  شرکت ها  تا  واقع  در  است.  مشکل 

نمی توانند  باشند  نداشته  خود  صنعت  در  آن  ابعاد  و  مشتری 

آن را مدیریت و بهبود دهند ]4[.

کنش ذهنی مصرف کننده به ارتباطات  تجربه مشتری، وا

کلیه  مستقیم و یا غیر مستقیم با یک شرکت است و به علاوه 

ع تبلیغات  ابعاد یک محصول و یا خدمت اعم از قابلیت ها، نو

و ترویج، شکل ظاهری، قابلیت اعتماد و غیره را در برمی گیرد. 

که در  اصطلاح تجربه مشتری )CE( ]5[ تنها چند سال است 

نوازی  بازاریابی و مصرف کننده   واژگان و اصطلاحات  فرهنگ 

مشتری،  تجربه  درک  اهمیت  بنابراین  می خورد.  چشم  به 

ایجاد  روی  می بایست  شرکت ها  و  دارد  پرشتاب  آهنگی 

تجربه ای خوشایند برای مشتریان خود سرمایه گذاری ویژه ای 

گامی  که مدیریت تجربه مصرف کننده،  کنند. مشخص است 

که  چنان  آن  است.  مشتریان  با  ارتباطات  مدیریت  از  فراتر 

مشخص شد، مهندسی و مدیریت تجارب مشتریان از عوامل 

موفقیت در عصر حاضر است ]6[.

هالبروک  توسط  بار  اولین  برای  مشتری  تجربه  مفهوم 

تجربه  مفهوم  ابتدا  در  شد.  ح  مطر  1982 سال  در  هرچمن  و 

مشتریان  توسط  عقلانی  تصمیم گیری  بررسی  به  مشتری 

پرداخت، سپس به بررسی عواملی که به جنبه رفتاری مشتری 

توجه دارد توجه نمود ]7[. مشتری همیشه یک تجربه واقعی 

یک  همچنین  و  داشت  خواهد  ذهن  در  سازمان  خدمات  از 
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نگرش و حالت سمبلیک و حسی به وسیله بازاریاب و مشتری 

در حالت های خوشایند، با معنا و قابل یادآوری ایجاد می شود 

و این تجربه می تواند به صورت قابل لمس و غیر قابل لمس و 

یا هر دو ایجاد شود ]8[. در خصوص ابعاد تجربه مصرف کننده 

فلیب  نظریات  آخرین  در  است.  شده  ارائه  مختلفی  نظریات 

اندازه گیری  و  ابعاد  برای   2013 سال  در  همکاران  و  کالوس 

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

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

پس از مصرف.

بنای  سنگ  به  شدن  تبدیل  حال  در  مشتری  تجربه 

ابزار  یک  مشتریان  برای  مثبت  تجربه  ایجاد  است.  سازمانها 

مهم برای رقابت است. انتظار می رود در آینده بازاریابی تجربه 

بازاریابی  از  باید  شرکت ها  شود.  گرفته  کار  به  وبیشتر  بیشتر 

مشتریان  برای  تجربه  ایجاد  به  شروع  و  کرده  دوری  سنتی 

بانکی  بخش  در  نکنند.  تمرکز  سرویس  یک  روی  بر  و  کنند 

تجربه مشتری اهمیت ویژه ای دارد زیرا بانک ها بر اقتصاد و 

رفاه جامعه تأثیر دارند ]9[.

مشتریان  وفاداری  افزایش  مشتری،  تجربه  پیامدهای 

رقابتی  مزیت های  ایجاد  مجدد،  مراجعه  فرآیند  توسعه  و 

برجسته و دستیابی به رهبری بازار، افزایش درآمد و سوددهی 

سودآور،  مشتریان  افزایش  بازار،  سهم  افزایش  کسب وکار، 

توانایی نوآوری های هدفمند و معرفی خدمات جدید، افزایش 

کارکنان سازمان و مدیریت ریسک سازمانی می باشد. تعهد 

)انتظاری،  تأثیر گذار  عوامل  بررسی  به  پژوهش  این  در 

کی و مراقبتی( بر تجربه مشتری در صنعت بانکی پرداخته  ادرا

شده است.

1. مبانی نظری 
این  فهم  با  رویارویی  مدرن،  شرکت های  چالش  بزرگ ترین 

باید چه چیزهایی  رقابتی  کسب مزیت  برای  که  مسئله است 

از ابعاد خلاقانه خوب  ارزیابی و اندازه گیری نمایند. بخشی  را 

بودن یک شرکت، فهم تجربه مشتری و یافتن شیو های جدید 

مدل سازی آن و البته بهره برداری از آن برای خلق ارزش بیشتر 

نسبت به سایر رقبا است.

در  هدف  مشتریان  ک  ادرا مدیریت  مشتری:  تجربه  مدیریت 

تمام فرآیندهای تجربه از لحظه شروع فرآیند تا ایجاد برند 

و وفاداری.

مشتری  توقعات  می شوند  باعث  که  عواملی  انتظاری:  عوامل 

می کند،  ایجاد  او  در  خوشایندی  احساس  و  بگیرد  شکل 

پایداری رابطه را سبب می شود. 

خرید  از  قبل  زمان  به  مصرف کننده  تجربه  از  بعد  این 

در  که  معیارهایی  و  ویژگی ها  برند،  مورد  در  مصرف کننده 

فرآیند تصمیم گیری استفاده می کند مربوط می باشد. در فرآیند 

مصرف کننده  درک  برند،  تجربه  پیش رو،  گزینه های  ارزیابی 

رقبا  خدمات  برابر  در  قیمت گذاری  و  محصولات  ارزش  از  را 

منعکس می کند.

اطلاعات  فرد  می شوند  باعث  که  عواملی  کی:  ادرا عوامل 

در  تا  نماید،  تفسیر  و  سازماندهی  انتخاب،  را  مختلفی 

نهایت به تصویر معناداری از شرایط پیرامونش دست یابد.

از قبیل  از تجربه مصرف کننده شامل مواردی  این بخش 

کات مصرف کنندگان از جریان فرآیند و از سهولت استفاده  ادرا

کارکنان و در نهایت  کانال های متعدد، برخورد  و دسترسی به 

که در آن محصولات تحویل داده می شود، می باشد. محیطی 

و  مشتری  با  بیشتر  تعامل  باعث  که  عواملی  مراقبتی:  عوامل 

تسهیل روند ارائه خدمات به مشتری می گردد و اقدامات 

و  محصولات  از  نکردن  یا  کردن  استفاده  و  خرید  از  بعد 

تجربه  از  بعد  این  می کند.  نظارت  را  خرید  از  بعد  رضایت 

مربوط  خدمات  دریافت  و  خرید  از  بعد  به  مصرف کننده 

و  مدل ها  کنون  تا آمده،  عمل  به  بررسی  با  می شود. 

رضایت مندی  سنجش  جهت  گونی  گونا روش های 

و  محققین  توسط  بانکداری  صنعت  در  مشتریان 

کثر تحقیقات  نظریه پردازان مختلفی ارائه شده است. در ا
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و  آن  شاخص های  و  سروکوال  مدل  از  گرفته  صورت 

گردیده  استفاده  دیگری  کنده  پرا شاخص های  همچنین 

نقش  حوزه  در  محدودی  مطالعات  همچنین  است. 

مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد و رضایت مشتری نیز 

تمرکز  و  توجه  ولیکن  انجام شده است،  در حوزه خدمات 

ایجاد  طریق  از  مشتری«  تجربه  »مدیریت  بر  مطالعه  این 

دیدگاه جامع در این حوزه جهت شناخت ابعاد تأثیرگذار و 

تبیین نقش تجربه مشتری بر عملکرد سازمان است.

2. پیشینه مطالعاتی
الگوی  ارائه  با  پژوهشی  در   ،)1394( ملکیان  و  سلطانی 

پیشنهادی به بررسی عوامل تشکیل دهنده تجربه مشتری و 

پرداختند. جامعه  انصار  بانک  در  بر رضایت مشتری  آن  تأثیر 

سنندج  ج،  کر قم،  شهرهای  انصار  بانک  مشتریان  آماری 

با  پژوهش  انجام  برای  نیاز  مورد  داده های  و  بوده  بیجار  و 

میان  از  دسترس  در  تصادفی  نمونه گیری  روش  از  استفاده 

تحلیل  و  تجزیه  آمدند.  دست  به  بانک  مشتریان  از  372نفر 

معادلات  الگویابی  و  همبستگی  تحلیل  از  استفاده  با  داده ها 

شده  انجام   Spss و   Amos نرم افزارهای  کمک  با  ساختاری 

تجربه  دهنده  تشکیل  عوامل  داد  نشان  پژوهش  نتایج  که 

مشتری )محل ارائه خدمت، سفارشی سازی، فرآیند خدمات، 

مشتریان،  دیگر  حضور  پاسخگویی،  سرعت  افزوده،  ارزش 

زیبایی محیط(، اثر مثبت و معناداری بر تصویر ذهنی دارد و 

تصویر ذهنی تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد.

بیابانی و همکاران )1395(، در پژوهشی به بررسی نقش 

مدیریت تجربه مشتری به عنوان یک روش جدید برای درک 

رضایت مندی مشتریان پرداختند. در این پژوهش به بررسی 

وفاداری  در  آن  نقش  و  مشتری  تجربه  تعیین کننده  عوامل 

بین  که  می دهد  نشان  پژوهش  مفهومی  مدل  پرداختند. 

و  انسانی  )وظیفه ای،  مشتری  تجربه  مدیریت  بخش های 

مکانیکی( و وفاداری مشتریان، رابطه معناداری وجود دارد. با 

برقراری این رابطه می توان به بازگشت مشتریان و همچنین 

کرد. همچنین نتایج پژوهش مشخص  سودآوری بانک کمک 

که مدیریت تجربه مشتری امکانات و بسترهای جدیدی  کرده 

را برای موسسات اقتصادی فراهم آورده تا در حفظ ونگهداری 

کنند. مشتریان خود و ایجاد حس وفاداری تمرکز 

رابطه  بررسی  به  پژوهشی  در   ،)1395( زرگر  و  کوثری فر 

به دهان  تبلیغات دهان  و  برند  به  وفاداری  مشتریان،  تجربه 

با توجه به نقش واسطه رضایت مشتریان از شعب بانک ملی 

کلیه مشتریان بانک  خراسان رضوی پرداختند. جامعه آماری 

از  داده ها،  گردآوری  منظور  به  بودند.  رضوی  خراسان  ملی 

و  استفاده  بود،  شده  تشکیل  سوال   32 از  که  پرسشنامه ای 

 Amos برای تجزیه و تحلیل، از معادلات ساختاری و نرم افزار

 7 و  اصلی  فرضیه  پژوهش2  راستای  در  بود.  شده  استفاده 

گردید. ح  فرضیه فرعی مطر

مشتری  تجربه  که  گردید  مشخص  تحقیق  این  نتیجه  در 

با توجه به نقش  تبلیغات دهان به دهان  و  برند  بر وفاداری به 

رضوی  خراسان  ملی  بانک  شعب  در  مشتری  رضایت  واسطه 

مؤثر می باشد.

330خریدار  از  پژوهشی  در   ،]10[  )2018( همکاران  و  پانتا 

به  انگلستان  لندن  در  فروشگاه خرده فـروشی  در یک  مصرفی 

بررسی ادبیات رفتار مصرف کننده مبتنی بر پذیرش تکنولوژی 

از  استفاده  که  داد  نشان  موجود  دلایل  و  نتایج  پرداختند. 

فناوری اطلاعات بر پویایی و تجربه مشتری تأثیر دارد.

تجربه  اندازه گیری  به  پژوهشی  در   ،]11[  )2018( آستا 

از  نمونه  حجم  پرداختند.  لیتوانی  بانکی  صنعت  در   y نسل 

شاخص های  بود.  شده  انتخاب  لیتوانی  در  بزرگ  بانک  سه 

ارتباطات،  جو،  آوری،  فن  از  بودند  عبارتند  اندازه گیری  مورد 

کارکنان با مشتری، تعامل مشتری با محصول،  فرآیند، تعامل 

کاملا مخالف  کاملا موافق تا  گزینه ای لیکرت  که از طیف پنج 

آنلاین  محیط  در  مثبت  تصویر  ایجاد  که  بود  شده  استفاده 

بالاترین ارزیابی بیانیه بوده است. 

و  شناسایی  عنوان  با  مطالعه ای  در   ،]12[  )2014( کنتاما 

اندازه گیری  و  شناسایی  به  مشتری،  تجربه  ابعاد  اندازه گیری 
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تجربه  مطالعه  این  است.  پرداخته  مشتری  تجربه  ابعاد 

محیط زیست،  بعد  هفت  در  را  مطالعه  مورد  جامعه  مشتریان 

اعتماد  و  انگیزه  مطلوبیت،  بودن،  دسترس  در  راحتی،  سود، 

که  می دهد  نشان  او  تحقیق  نتایج  است.  نموده  اندازه گیری 

تجربه  از  بهتر  درک  آوردن  دست  به  جهت  می توانند  مدیران 

مشتری برای بازاریابی استفاده  کنند، و بهره ببرند.

مقاله ای  در   ،]13[  )2013( همکاران  و  کالوس  فلیپ 

تجربه  کیفیت  بررسی  به  مشتری،  تجربه  بررسی  عنوان  با 

خرید(،  از  )پیش  برند  تجربه  بعد  سه  در  بانک ها  در  مشتری 

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

وفاداری  همانند  بازاریابی  نتایج  بر  آنها  تاثیر  و  مصرف(  از 

مشتری و تبلیغات ویروسی با استفاده از تکنیک تحلیل تایید 

کات مشتریان  ادرا این تحقیق  پرداخته است. مطابق  عاملی 

خرید  از  پس  تجارب  و  خدمات،  دهنده  ارائه  تجاری،  نام  از 

کیفیت تجربه مشتری دارد و  یک اثر مثبت و قابل توجهی در 

همچنین تجربه مشتری تاثیر قابل توجهی بر نتایج بازاریابی 

یعنی رضایت، وفاداری و تبلیغات ویروسی دارد. 

]14[، نتایج پژوهش های خود در رابطه  کر )2010(  هونسا

»تعهد  عنوان  با  مقاله ای  در  را  مشتری  تجربه  مدیریت  با 

ح ساخت، در حالی  کارمندان در مدیریت تجربه مشتری« مطر

که 56 درصد از مدیران بر این باورند که مشتری محور هستند، 

با این نظر موافقند. همچنین  آنها  از مشتریان  تنها 12 درصد 

که دارای ظرفیت ها و شایستگی های  81 درصد از شرکت هایی 

قوی برای ارائه تجربه عالی به مشتری هستند در رقابت خود 

که مدیریت  متفاوت عمل می کنند. 75 درصد از شرکت هایی 

کار می گیرند توانسته اند وفاداری مشتری  تجربه مشتری را به 

زیادی  حد  تا  مشتری  تجربه  مدیریت  ابتکارات  نتیجه  در  را 

افزایش دهند. همچنین این پژوهش نشان داد سازمان هایی 

گذشته  سال  سه  در  را  مشتری  تجربه  روی  سرمایه گذاری  که 

از  درصد   5 تنها  دارد  احتمال  داده اند،  افزایش  درصد   30 تا 

مشتریان خود را از دست بدهند و در عوض بیش از 60 درصد 

مشتریان راضی هستند.

که  داد  نشان   ،]15[  )2009( بوسر  مارلون  تحقیق  نتایج 

رابطه  شخصی سازی  با  معنی داری  طور  به  مشتری  تجربه 

کردن است، همچنین باعث  دارد و از این طریق قابل تقویت 

با منتج  و  ارزشمندی و قدردانی در مشتری می گردد  احساس 

افزایش  و  مشتری  حفظ  در  بهبود  باعث  وفاداری،  به  شدن 

که سازمان ها باید  حداقل منابع می گردد. مطالعه او نشان داد 

جنبه های معینی از بازاریابی خود و برنامه های خدماتی خود 

عملیات ها  ارتقای  و  دستیابی  امکان  تا  سازند،  اتوماتیک  را 

شیوه های  اما  آورند،  فراهم  را  مدیریت  قابل  هزینه  برای 

می کردند.  رها  محتاج  و  مضطرب  سرد،  را  مشتریان  سنتی 

ارتباطی  کانال های  در  مشتری  تجربه  شخصی سازی  با 

مشتری  وفاداری  و  یابد  کاهش  می تواند  هزینه ها  اتوماتیک، 

نیز می تواند حفظ شده و حتی بهبود یابد.

تجربه  مدیریت  اهمیت   ،]16[  )2009( سالیوان  و  فراست 

مشتری را در 14 شرکت تدارکات خدمات ارتباطی )CSP( مورد 

بررسی و مطالعه قرار دادند. نتایج این بررسی نشان داد  CSPها 

تجربه  مدیریت  که  گشته اند  متمرکز  حقیقت  این  روی  نیز 

می دهد  کاهش  زیادی  حد  تا  را  عملیاتی  هزینه های  مشتری 

به  رسیدن  معنی  به  برای  CSPها  مشتری  تجربه  مدیریت  و 

عملیاتی،  کارایی های  به  دست یابی  بیشتر،  مداری  مشتری 

کثر سازی منافع  کمک به حدا ایجاد منابع جدید درآمدزایی و 

به  مشتری  تجربه  مدیریت  داد  نشان  مذکور  پژوهش  است. 

که شامل  طور خاصی اهداف خیلی استراتژیک را دنبال می کند 

کیفیت )یا خدمات( است و همین نیز  کاهش زیان ها و بهبود 

باعث می گردد  CSPها برای درآمدزایی بیشتر مدیریت تجربه 

گیرند. کار  مشتری را به 

تجربه  مدیریت  ع  موضو  ،]17[  )2009( فوینتس  استیو 

داد  قرار  بررسی  مورد  مالی  خدمات  مؤسسات  در  را  مشتری 

سرمایه گذاری  امروز  بازار  در  داد  نشان  او  تحقیقات  نتایج  و 

مؤسسات مالی روی تجربه مشتری مستقیماً آن را به وفاداری 

میزان  بیشترین  نتایج،  این  طبق  می سازد.  مبدل  مشتری 

مشتری  تجربه  مدیریت  روی  سرمایه گذاری  بین  همبستگی 
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این  است.  گردیده  مشاهده  بانک ها  در  مشتری  وفاداری  و 

مالی،  خدمات  شرکت های  که  است  آن  از  کی  حا پژوهش 

تجربه  مدیریت  آنچه  با  را  خود  عملیاتی  استراتژی های  باید 

از  استفاده  با  سپس  و  کنند  مقایسه  می کند  پیشنهاد  مشتری 

جزییات آن، مسیر پیشرفت خود را بهبود بخشند.

نهفته  ارزش  »کشف  خود  مقاله  در   ،]18[  )2008( گاتریج 

در  مطلوب  عملکرد  به  نیل  برای  مشتری  تجربه  مدیریت  در 

صنعت خدمات رفاهی« نتیجه پژوهش خود را این گونه عنوان 

مشتری،  تجربه  مدیریت  فعال  کاربرد  طریق  از  که  می کند 

صنعت خدمات رفاهی می تواند روابط اداری با مشتریان خود 

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

تجربه مشتری ارزشمند و نشان دار ارائه می دهد.

نتیجه  این  به  پژوهشی  در   ،]19[  )2008( رابینسون  بن 

)برای  رقابتی  مزیت  سنتی  منابع  چنانچه  که  یافت  دست 

مارک(  و  شخصی سازی  محصول،  ع  تنو هزینه،  مثال 

جدیدی  روش های  باید  جدید  شرکت های  شده اند،  فرسوده 

کپی برداری  قابل  که  بیابند  دیگر  شرکت های  با  تمایز  برای 

طراحی  برای  استراتژی  یک  مشتری  تجربه  مدیریت  نباشد. 

هدف  است،  هوشمندانه  به طور  مشتری  تجربه  شکل دهی  و 

بین مشتری  و سودمند  ارزشمند  رابطه قوی،  تثبیت یک  آن 

روابط  این  گر  ا است.  اعتماد  و  انتظار  مبنای  بر  سازمان،  و 

کمتر احتمال دارد مشتری روی برگرداند و  بتواند ایجاد شود، 

او به دیگران بیشتر می شود.  از جانب  احتمال توصیه شرکت 

موفقیت آمیزی  به طور  مشتری  تجربه  مدیریت  استراتژی  گر  ا

که دیگران به  گردد، منبع مزیت رقابتی می شود  طراحی و اجرا 

سختی می توانند مشابه آن را بیابند.

]20[، مدیریت تجربه مشتری  پایولا مونیکا راتیو )2008( 

را مهمترین بُعد استراتژی یک شرکت خدماتی می داند. نتایج 

تجربه  مدیریت  استراتژی  از  استفاده  با  داد  نشان  او  تحقیق 

زیادی  منافع  و  مزایا  می تواند  خدماتی  شرکت  یک  مشتری، 

برای  مستمر  و  مداوم  مثبت  تجارب  جمله:  از  آورد.  دست   به 

مشتری، دست یابی به تمایز، افزایش فروش، حفظ مشتری و 

که یک حافظه دارند )یعنی مشتریان  ع آنها. شرکت هایی  رجو

ارزش  واقعاً  و  نیستند(  خود  سوابق  بازگویی  به  مجبور  مکرراً 

که مشتریان  فزاینده ای برای یک مشتری قایل اند، می دانند 

کسب وکار می باشند. این  حقیقتاً ارزشمندترین موجودی یک 

شرکت ها با مشتریان خود نه به عنوان یک منبع درآمد، بلکه 

کمیاب و نادر رفتار می کنند. به عنوان یک منبع ارزشمند، 

3. فرضیه های پژوهش
کی  در این پژوهش به بررسی تأثیر عوامل انتظاری، عوامل ادرا

شده  پرداخته  مشتری  تجربه  مدیریت  بر  مراقبتی  عوامل  و 

گردیده است.  است و بر این اساس فرضیه های زیر تدوین 

تأثیر  بر مدیریت تجربه مشتری  انتظاری  عوامل  فرضیه اول: 

مثبت و معناداری دارد.

تأثیر  مشتری  تجربه  مدیریت  بر  کی  ادرا عوامل  دوم:  فرضیه 

مثبت و معناداری دارد.

فرضیه سوم: عوامل مراقبتی بر مدیریت تجربه مشتری تأثیر 

مثبت و معناداری دارد.

4. مدل مفهومی پژوهش
دو  به  می تواند  نهایت  در  محقق  تحلیلی  مدل  ساختن  برای 

ندارد:  وجود  مشخصی  تفاوت  آنها  میان  که  کند  عمل  شیوه 

یا ابتدا از تدوین فرضیه ها شروع می کند و در مرحله بعدی به 

با  بنابراین  می کند.  طی  را  معکوسی  راه  یا  می پردازد  مفاهیم 

ل فوق، فرضیات تعریف شده و نظرات اساتید  توجه به استدلا

مدیریت  زمینه  در  بانکداری  صنعت  و  دانشگاهی  خبرگان  و 

تحقیق  نظری  مبانی  براساس  همچنین  و  مشتری،  تجربه 

شده  تدوین  و  طراحی  زیر  صورت  به  پژوهش  مفهومی  مدل 

است. 
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 روش شناسی تحقیق -5

از نظر  کاریردی و ،تحقیق حاضر از نظر هدف
جامعه آماری این  است. علی –روش، توصیفی

یان بانک مسکن شهر پژوهش شامل مشتر
با  .مشتریان نامعلوم بودند تعداد کرمانشاه بوده و

برای جوامع گیری کوکران ز فرمول نمونهاستفاده ا
 نفر انتخاب شد. 483لوم، حجم نمونه به تعداد نامع

گیری در این تحقیق بر اساس روش روش نمونه
خوشه ای تعیین گردیده است در ابتدا شهر 
کرمانشاه به چهار خوشه شمال ، جنوب ، غرب و 

ستقر در هر خوشه شرق تقسیم بندی واز شعب م
برای  .نمونه گیری انجام شده است بطور تصادفی 

ها از پرسشنامه طراحی شده توسط ادهگردآوری د
محقق استفاده شده که پوشش دهنده تمامی 

برای  متغیرهای مستقل و وابسته تحقیق است.

های تحقیق نیز از نرم تحلیل داده تجزیه و
 استفاده شده است. Spss و  Amosهایافزار

 
 پایایی و روایی پرسشنامه -6

برای سنجش روایی پرسشنامه از روش اعتبار 
نفر از  11استفاده شده است و به تایید  صوری

به منظور سنجش پایایی  متخصصان رسیده است.
، ضریب SPSSتحقیق نیز با استفاده از نرم افزار 

درصد  01آلفای کرونباخ محاسبه شده که معادل 
همچنین آلفای کرونباخ برای تک تک  بوده است.

 مورد تایید قرار ای تحقیق محاسبه گردید ومتغیره
 گرفتند.

 
 پژوهش هاییافته -7

 شفاهی توصیه

 تبلیغات تداعی

 برند وعده

 انسانی عوامل

 فیزیکی عوامل

 پشتیبانی

 مراقبتی عوامل مراقبت از مشتری

 ادراکی عوامل

 انتظاری عوامل

 مدیریت
 مشتری تجربه

 عوامل ساختاری

 لحل مسائ

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش

5. روش شناسی تحقیق
کاربردی و از نظر روش، توصیفی  تحقیق حاضر از نظر هدف، 

- علی است. جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان بانک 

بودند.  نامعلوم  مشتریان  تعداد  و  بوده  کرمانشاه  شهر  مسکن 

کوکران برای جوامع نامعلوم،  با استفاده از فرمول نمونه گیری 

حجم نمونه به تعداد 384 نفر انتخاب شد.

روش نمونه گیری در این تحقیق بر اساس روش خوشه ای 

خوشه  چهار  به  کرمانشاه  شهر  ابتدا  در  است.  گردیده  تعیین 

مستقر  شعب  از  و  تقسیم بندی  شرق  و  غرب  جنوب،  شمال، 

است.  شده  انجام  نمونه گیری  تصادفی  به طور  خوشه  هر  در 

گردآوری داده ها از پرسشنامه طراحی شده توسط محقق  برای 

و  مستقل  متغیرهای  تمامی  پوشش دهنده  که  شده  استفاده 

وابسته تحقیق است. برای تجزیه و تحلیل داده های تحقیق 

نیز از نرم افزارهای Amos و Spss استفاده شده است.

6. پایایی و روایی پرسشنامه
برای سنجش روایی پرسشنامه، از روش اعتبار صوری استفاده 

است.  رسیده  متخصصان  از  نفر   10 تأیید  به  و  است  شده 

نرم افزار  از  استفاده  با  نیز  تحقیق  پایایی  سنجش  منظور  به 

 90 معادل  که  شده  محاسبه  کرونباخ  آلفای  ضریب   ،SPSS

تک  تک  برای  کرونباخ  آلفای  همچنین  است.  بوده  درصد 

گرفتند. گردید و مورد تأیید قرار  متغیرهای تحقیق محاسبه 

7. یافته	های پژوهش
در پژوهش حاضر تفسیر و تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری 

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

به  است.  گرفته  انجام  استنباطی  و  توصیفی  آمار  صورت 

که  متغیرها  از  یک  هر  به  مربوط  داده های  ابتدا  که  طوری 

در  است،  شده  منتج  شده  استفاده  پرسشنامه های  پاسخ  از 

شناخت  و  گردیده  توصیف  آماری  عددی  شاخص های  قالب 

توصیف  و  جمعیت شناختی  ویژگی های  و  کندگی  پرا از  کافی 

شده  حاصل  پژوهش  مختلف  بخش های  در  پاسخ دهندگان 

در  موجود  متغیرهای  بین  روابط  بررسی  به  ادامه  در  است. 

مدل مفهومی پژوهش پرداخته شده است و از طریق الگوهای 

گرفته اند. آماری مناسب، فرضیه های پژوهش مورد آزمون قرار 
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7-1. آمار توصیفی

که  که از 384 نفری  بازیابی داده های موجود نشان از آن دارد 

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

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

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

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

لیسانس، 107 نفر فوق لیسانس معادل 27/8درصد، 32 نفر 

کل نمونه دارای  دانشجوی دکترا و 4 نفر معادل 9/3 درصد از 

مدرک تحصیلی دکترا می باشند.

همچنین از 384 نفری که در این پژوهش شرکت کرده اند، 

121 نفر معادل 31/5 درصد بین 20 تا 30 سال، 199 نفر معادل 

51/8 درصد بین 31 تا 40 سال، 58 نفر معادل 15/1 درصد از 

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

نمونه بیشتر از 50 سال سن دارند. همچنین مشاهده می گردد 

میانگین سنی آزمودنی ها 33/98 سال می باشد.

شرکت  پژوهش  این  در  که  نفری   384 از  نهایت،  در  و 

کمتر  کرده اند 30 نفر معادل 7/8 درصد درآمد ماهیانه خود را 

از یک میلیون تومان، 173 نفر معادل 45/1 درصد بین یک تا 

کل نمونه بین دو  دو میلیون، 170 نفر معادل 44/3 درصد از 

کل نمونه بیشتر از  تا سه میلیون و 11 نفر معادل 2/8 درصد از 

کرده اند. سه میلیون تومان برآورد 

7-2. آمار استنباطی

7-2-1. آزمون نرمال بودن داده	ها 

کلموگروف  آزمون  از  متغیرها  توزیع  بودن  نرمال  بررسی  برای 

گر سطح معنی داری آزمون  - اسمیرنوف استفاده شده است. ا

که توزیع متغیر مورد نظر  کمتر باشد، نتیجه می گیریم  از 0/05 

نرمال نمی باشد.

کلموگروف - اسمیرنف جهت بررسی پیروی داده ها از توزیع نرمال جدول 1- نتایج آزمون 

نتیجه سطح معنی داریمقدار آماره z انحراف معیارمیانگینتعدادمتغیر 

نرمال 3843/540/5031/0270/242مدیریت تجربه مشتری 

نرمال3843/410/8041/1390/149عوامل انتظاری 

کی  نرمال3843/700/7871/1920/117عوامل ادرا

نرمال3843/491/0601/0290/240عوامل مراقبتی 

که  است  آن  از  کی  حا داده ها  تحلیل  از  حاصل  نتایج 

به  لذا  می کنند.  پیروی  نرمال  توزیع  از  پژوهش  متغیرهای 

منظور بررسی فرضیات پژوهش از ضریب همبستگی پیرسون 

استفاده می گردد.

کی، عوامل مراقبتی و مدیریت تجربه مشتری جدول 2- ضریب همبستگی پیرسون رابطه	ی بین عوامل انتظاری،عوامل ادرا

نتیجه آزمونسطح معنی داریمقدار آماره پیرسونمتغیر مستقلمتغیر وابسته

مدیریت تجربه مشتری

وجود رابطه مستقیم0/7650/000عوامل انتظاری

کی وجود رابطه مستقیم0/8290/000عوامل ادرا

وجود رابطه مستقیم0/7760/000عوامل مراقبتی
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7-2-2. مدل ساختاری تحقیق )بررسی مدل اصلی تحقیق( 

در ادامه، مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد 

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

بحثی  آن  بودن  نرمال  و  داده ها  متغیره  چند  توزیع  که  است 

را  وی  می تواند  پژوهشگر  توسط  آن  به  بی توجهی  که  است 

کند، چنین وضعیتی به این  به نتیجه گیری نادرست هدایت 

و  پارامترها  برآورد  روش  عمومی ترین  که  برمی گردد  واقعیت 

پیش فرض  بر  نمایی  درست  کثر  حدا یعنی  آنها  معیار  خطای 

که در پژوهش  آنجا  از  نرمال بودن چند متغیره استوار است. 

به  نیست  برقرار  متغیره  چند  بودن  نرمال  مفروضه  حاضر 

منظور مقایسه مدل های مختلف با داده های یکسان و نیز به 

خودگردان سازی  از  می توان  آنها  مناسب ترین  گزینش  منظور 

که مبتنی بر  استفاده نمود. خودگردان سازی به عنوان روشی 

از یک نمونه مورد مطالعه است  با جایگذاری  باز نمونه گیری 

که فرض می شود معرف جامعه است(، در شرایطی  )نمونه ای 

که در آن مفروضه ی نرمال بودن چند متغیره نقض شده است 

می تواند به برآورد دقیق تر پارامترها و خطای معیار مرتبط به 

آنها یاری رساند. 

نمودار 2- مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد

دامنه  با  آن  مقایسه  و  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

تمامی  کرد  اذعان  می توان  جدول،  در  شده  ارائه  مطلوب 

گرفته اند  قرار  این دامنه  برازندگی مدل فوق در  شاخص های 

مطلوب  مدل  با  شده  گردآوری  داده های  تناسب  بنابراین  و 

تأیید  مورد  ساختاری  معادلات  مدل  برازندگی  لذا  است. 

می باشد.
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جدول 3- شاخص های برازش مدل معادلات ساختاری

عنوان شاخص مقدار دامنه مطلوب نتیجه 

کای  0/941تأیید مدلمجذور 

RMSEA < 0.050/000RMSEAمورد قبول ریشه خطای میانگین مجذورات تقریب 

RMR ≥ 00/016RMRتأیید مدلریشه میانگین مربعات باقیمانده 

GFI > 0. 90/988GFIتأیید مدلنیکویی برازش 

AGFI > 0.850/976AGFIتأیید مدلشاخص نیکویی برازش اصلاح شده 

NFI > 0.900/992NFIتأیید مدلشاخص برازش هنجار شده )بنتلر ـ بونت(

CFI > 0. 901CFIتأیید مدلشاخص برازش تطبیقی 

IFI > 0. 901IFIتأیید مدلشاخص برازش افزایشی 

جدول )4( میزان تأثیر متغیرهای مستقل تحقیق )عوامل 

مدیریت  وابسته  متغیر  بر  را  مراقبتی(  و  کی  ادرا انتظاری، 

می دهند  نشان  نتایج  که  طور  همان  می دهد.  نشان  مشتری 

عوامل  و  کی  ادرا عوامل  انتظاری،  عوامل  مستقل  متغیرهای 

مدیریت  بر  درصدی   38 و   51  ،43 تأثیر  ترتیب  به  مراقبتی 

کی  تجربه مشتری دارند. بیشترین تأثیر مربوط به عوامل ادرا

که از عوامل انسانی، عوامل فیزیکی و عوامل ساختاری  بوده 

خدمات  ارائه  زمان  به  تجربه  از  بعد  این  است.  شده  تشکیل 

کسب می کند  مربوط می شود و مشتری به طور مستقیم تجربه 

عوامل  انسانی،  عوامل  از  را  تأثیر  بیشترین  دلیل  همین  به 

فیزیکی و عوامل ساختاری می پذیرد. عوامل انتظاری دومین 

تبلیغات، وعده های  از  که شامل تداعی  تأثیرگذار است  عامل 

که در این مرحله تجربه  برند و تبلیغات دهان به دهان است 

که مشتری به برند  مشتری به قبل از خرید برمی گردد. زمانی 

می گیرد،  شکل  مشتری  انتظارات  و  می کند  فکر  ما  سازمان  و 

خود  که  است  مراقبتی  عوامل  متغیر  به  مربوط  تأثیر  کمترین 

از پشتیبانی، حل مسایل و مراقبت از مشتری تشکیل شده و 

این بعد از تجربه به بعد از خرید برمی گردد و بیشترین تجربه 

گرفته و این مرحله تکمیل کننده  مشتری در مراحل قبل شکل 

تجربه مشتری می باشد.

جدول 4- بررسی فرضیات پژوهش با استفاده از مدل معادلات ساختاری 

نتیجه فرضسطح معنی داریمیزان تأثیرفرضیه پژوهش

تأیید0/430/000عوامل انتظاری بر مدیریت تجربه مشتری اثرمثبت و معنی دار دارد.

کی بر مدیریت تجربه مشتری اثر مثبت و معنی دار دارد.  تأیید0/510/000عوامل ادرا

تأیید0/380/001عوامل مراقبتی بر مدیریت تجربه مشتری اثرمثبت و معنی دار دارد.

جمع بندی و نتیجه گیری 
مانند  متغیرهایی  همبستگی  تبیین  و  بررسی  جهت  مقاله  این 

و  کی  ادرا عوامل  انتظاری،  عوامل  مشتری،  تجربه  مدیریت 

از  پس  است.  شده  اجرا  بانکداری  صنعت  در  مراقبتی  عوامل 

از  استفاده  با  ع،  موضو با  مرتبط  پیشینه  و  نظری  مبانی  مرور 

روش میدانی و ابزار پرسشنامه داده های لازم برای بررسی رابطه 

و  آماری  آزمون های  از  استفاده  با  و  گردیده  متغیرها جمع آوری 

نرم افزارهای SPSS و Amos فرضیه های تحقیق آزمون شد.
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با توجه به نتیجه مدلسازی معادلات ساختاری، مشاهده 

بر مدیریت  تأثیر مثبت 43/.  انتظاری دارای  می گردد عوامل 

این اساس، فرضیه اول تحقیق  بر  تجربه مشتری می باشد و 

 )2008( رابینسون  یافته های  با  یافته  این  می شود.  پذیرش 

کی دارای  هم راستا می باشد. همچنین مشاهده شد عوامل ادرا

تأثیر 51/. بر مدیریت تجربه مشتری می باشد و رابطه بین آنها 

مستقیم است. بنابراین فرضیه دوم تحقیق نیز مورد پذیرش 

کر )2012( را تأیید  گرفت. این نتیجه نیز یافته های هونسا قرار 

که عوامل مراقبتی  کی از آن است  که حا می کند. فرضیه سوم 

بر مدیریت تجربه مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج 

مدیریت  بر   ./38 تأثیر  دارای  مراقبتی  عوامل  که  داده  نشان 

این  بر  بوده،  مثبت  آنها  بین  رابطه  و  است  مشتری  تجربه 

در  یافته  این  شد.  پذیرش  هم  تحقیق  سوم  فرضیه  اساس 

راستای یافته های استیو فوینتس )2009( می باشد.

پیشنهاد برای فرضیه اول

دریافت  خدمات  مشتریان  که  تماسی  نقاط  تمامی  سازمان ها 

کنند تا تجربه مثبتی  می کنند را شناسایی و به درستی مدیریت 

که  وعده هایی  تبلیغات  زمان  در  و  کنند  خلق  مشتریان  برای 

ایجاد  مثبت  تجربه ای  تا  سازند  عملی  می دهند  مشتریان  به 

که تبلیغات دهان به دهان را به دنبال خواهد داشت.  نموده 

انتظارات  از  همچنین برای ایجاد تجربه خوب خدماتی فراتر 

مشتری ارائه دهند.

پیشنهاد برای فرضیه دوم:

مدیریت  با  متناسب  آموزشی  دوره های  می شود  پیشنهاد 

این  در  شود.  برگزار  سازمانی  سطوح  تمام  در  مشتری  تجربه 

کارکنان و مدیران با نحوه ایجاد تجربه خوشایند برای  دوره ها 

کارکنان برای ایجاد تجربه مناسب زمان  مشتریان آشنا شوند. 

کافی برای خدمات هر چه بهتر به مشتریان اختصاص دهند، 

استفاده  به مشتریان  پاسخگویی  ادبیات محترمانه هنگام  از 

را  دادن  گوش  خوب  هنر  مشتری  با  گفتگو  هنگام  در  و  کنند 

کنند  ایجاد  خدمت  ارائه  مناسب  فضای  نمایند.  بهره گیری 

وعوامل ساختاری را بهبود دهند.

پیشنهاد برای فرضیه سوم

مشتری  شکایت  مشتری،  از  مراقبت  برای  می شود  پیشنهاد 

به  را  مشتری  شکایات  دریافت  باشند.  پذیرا  باز  آغوش  با  را 

به  کنند.  نهادینه  خود  سازمانی  فرهنگ  از  بخشی  عنوان 

لازم  امکانات  کنند.  توجه  مشتریان  خواسته های  و  اهداف 

کنند. با مشتریان همدلی  برای بیان شکایت و انتقاد را فراهم 

که شرایطش را درک می کنند و درخواست  کرده و نشان دهند 

در  تسهیل  و  راحتی  برای  همچنین  می کنند.  مدیریت  را  او 

پاسخگویی و پیگیری مشکلات مشتریان، قسمتی برای چت 

کارشناسان تدارک دیده شود. مشتریان را پس از خرید  آنلاین 

رها نکرده و از رضایت یا عدم رضایت آنها باخبر شوند.
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