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 چکیده

های سنتی ارائه خدمت  روش یریارگک بهکند،  در عصری که شرایط مبادله را مشتری تعیین می     
رضایت  نیتأم .کند ایجاد رقابتی مزیت ،ها بانک ژهیو به ،خدماتی های بنگاه برای تواند دیگر نمی

مشتری تنها منحصر به زمان دریافت خدمت نیست؛ بلکه تجربه مبتنی بر عواطف و هیجانات مشتری 
بنابراین این ؛ است توجه قابلیافت خدمت های بنگاه در طول سفر در در زمان تعامل با تمامی بخش

پژوهش با هدف ارائه الگوی تجربه مشتری مبتنی بر نقاط تماس در طول سفر مشتری برای دریافت 
ساختاریافته با مشتریان  ها از طریق مصاحبه نیمه گرفت. در این پژوهش، داده صورتخدمت بانکی 

ها،  داده تحلیل و بررسی  و برایشد دآوری رویدادهای متوالی گر تکنیکخدمات بانکی و با کمک 
افراد، محیط بانک، ارتباطات،  های مؤلفههای پژوهش،  طبق یافته .کار رفتبهروش تحلیل مضمون 
 مؤلفهنقاط تماس تجربه مشتری در خدمات بانکداری شناسایی شدند.  عنوان به فرایند خدمت و فناوری

ها با  دهی تجربه مشتری دارد. مدیران بانک نقش را در شکل افراد )کارکنان و سایر مشتریان(، بیشترین
توسعه و بهبود  برایتوانند به نقاط قوت و ضعف خود پی ببرند و منابع خود را  می ها مؤلفهشناسایی این 

 تخصیص دهند. خوبی بهاین نقاط 
 

‌‌کلیدواژه ‌خدمات‌بانکداری؛ ‌مشتری؛ ‌سفر ‌تماس؛ ‌نقاط ‌مشتری؛ ‌تجربه ‌تکنیکها:

‌دهای‌متوالی؛‌تحلیل‌مضمون.رويدا

‌

                                                 
 .19/09/1396 ، تاریخ پذیرش مقاله:09/05/1396: تاریخ دریافت مقاله

 .صفهانو اقتصاد، دانشگاه ا یدانشکده علوم ادار ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو *
 .مسئول( سندهیو اقتصاد، دانشگاه اصفهان )نو یدانشکده علوم ادار ت،یریگروه مد اریاستاد **

Email: Alik@ase.ui.ac.ir 
 .و اقتصاد، دانشگاه اصفهان یدانشکده علوم ادار ت،یریاستاد گروه مد ***
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‌مقدمه.‌1

دسـتیابی بـه مزیـت رقـابتی      بـرای هـا   ترین عامل موفقیت سازمان امروزه، مشتری کلیدی     
ها، هنوز بسیاری از مدیران  اهمیت نقش مشتری در سودآوری سازمان رغم یعلشود.  قلمداد می

یا هنوز برای مـدیریت شایسـته   اند و  به درک درستی از برقراری ارتباط با مشتری دست نیافته
محصـول یـا    نیتـأم کنند. بسیاری از این مدیران تنهـا   های سنتی اکتفا می این روابط به روش

مشـتری انتاـاری فراتـر از آن دارد.     آنکه حالپندارند؛  خدمت را عامل موفقیت خود در بازار می
سنتی بازاریابی و تغییر شود که با توجه به کارایی اندک رویکردهای  این پرسش مطرح می حال

ها برای دستیابی به مزیـت رقـابتی    تواند به مدیران سازمان در دیدگاه مشتری چه راهکاری می
عواطـف،  آن بر  دیتأک عمدهپدید آمده که کمک کند. در این راستا، مفهوم جدیدی در بازاریابی 

انـدگار بـرای   تجربـه م های مشتری از خرید محصول یا خدمت است. خلـق   احساسات و تجربه
شاو ) ها در آینده تبدیل شود عامل کلیدی مزیت رقابتی و سودآوری سازمان بهتواند  مشتری می

 .(2012؛ تکسیرا و همکاران، 2003و ایوان، 

بلکه فعالانه در فراینـد   ،آورد نمی دستبهدلیل اینکه مشتری مالکیتی را از خرید خدمات هب     
 ؛کند شود؛ تجربه مشتری، نقش مهمی در صنعت خدمات ایفا می یتولید و ارائه خدمات درگیر م

یابد. در  خلق تجربه مطلوب برای مشتری در زمان دریافت خدمات اهمیت بیشتری می جهیدرنت
یکسان و مشـابه، بیشـتر نیازمنـد     باًیتقردلیل ارائه خدمات ها به های خدمات، بانک بخش میان

طریق بتوانند برای خود مزیت رقابتی ایجاد کننـد و در   مدیریت تجربه مشتری هستند تا از این
 آن به سودآوری بیشتر دست یابند. پی

میسـر   یسـادگ  بـه دلیل است که ایجاد تمایز در خدمات بانکی  به ایناهمیت این موضوع      
 گـردد  های دیگری برای دریافت خدمات بانکی مـی  دنبال جایگزینبه جیتدر بهنیست و مشتری 

رقابـت در ارائـه خـدمات ایجـاد      بـرای ها  های زیادی برای بانک خود چالش نوبه بهر که این ام
تواننـد   ها و دستیابی به مزیت رقابتی مـی  ها برای رفع این چالش بنابراین مدیران بانک؛ کند می

تجربه مطلوب برای مشتریانشان بپردازند تا از ایـن طریـق ارزش ویـژه برنـد خـود را      به خلق 
 .(2014احدی، صنایعی و شائمی، )افزایش دهند 

های خدماتی برای دستیابی به مزیت رقـابتی،   با توجه به اهمیت تجربه مشتری در سازمان     
هـا،   )محرک های مختلف تجربه مشتری دانش اندکی درباره جنبه دارای پژوهشگران و مدیران

سسـه علـم   ؤم»سـط  انجـام پـژوهش در ایـن زمینـه، تو     . لزومهستندگیری و ارزش آن(  اندازه
های آتـی   های پژوهشی برای سال ترین اولویت یکی از مهم عنوان به، 2015در سال  «بازاریابی

اسـاس مطالعـات    تـاکنون بـر  . (2015)استروم و همکـاران،  است  شدهدر حوزه خدمات مطرح 
مفهوم تجربه مشـتری   های اندک در این حوزه، بیشتر توسط پژوهشگر، همین تلاش شده انجام
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 دهند. تجربه مشتری از ایـن رویکـرد، بـر    یک پدیده مورد تحلیل و بررسی قرار می عنوان به را
)عــاطفی، شــناختی، حسـی، رفتــاری و ارتبــاطی( تعریــف و   هـا تجربــهای از  مجموعــهاسـاس  

هـای   ایـن رویکـرد، درک لحاـه   . (2015)اشمیت، براکـوس و زرانتونـل،   شود  ی میساز مفهوم
هـای سـازمان بـه واقعیـت      آفرینـی  ی کـه در آن لحاـات، ارزش  کلیدی بین سازمان و مشـتر 

کند. برای غلبه بر این محدودیت، رویکردی دیگـری مطـرح شـد کـه      را محدود می ونددیپ یم
 .(2012)گارگ، گیورشی و کیومار، گیرد  پویا در نار می یتجربه مشتری را فرایند

حاصل تعامل مشـتری بـا محصـول،     تجربه مشتری از سازمان رویکرد مبتنی بر فرایند،در      
شـود.   نقـاط تمـاس شـناخته مـی     عنـوان  بههای سازمان است که  خدمت، برند و تمامی بخش

جوی اطلاعات تـا  ومشتری برای خرید هر محصول یا دریافت خدمت، سفر خاصی را )از جست
ای از نقـاط تمـاس    کند که این سفر توسط مجموعه سپری می خدمات( پس از خرید محصول/

تجربه مشتری در نقـاط   دهنده شکلد که عوامل شو گیرد. حال این پرسش مطرح می شکل می
از رویکـرد تجربـه   ند؟ پژوهش حاضر تـلاش دارد تـا بـه ایـن پرسـش      اتماس با سازمان کدام

 .محور پاسخ دهد و نقاط تماس بین سازمان و مشتری را شناسایی و تفسیر کند فرایند
اسـت. بـا    از تجربه مشتری مبتنـی بـر نقـاط تمـاس     یاحی الگویدنبال طراین پژوهش به     

تـر   بهتـر و عمیـق  مشـتری را   نار ازتوان مفهوم تجربه خدمت  ، میشده ارائه یاستفاده از الگو
دستیابی  برایبنابراین ؛ کردتر و پویاتری نسبت به تجربه مشتری ارائه  و دیدگاه جامعداد شرح 

ری با استفاده از تحلیل کیفی، الگوی پـژوهش ارائـه شـده    به این هدف، پس از مرور مبانی نا
 است.

 
‌پژوهش‌پیشینهو‌‌.‌مبانی‌نظری2

  خصوص در زمینه بهلزوم توجه به تجربه مشتری در بازاریابی و ‌.1تجربه‌مشتری‌از‌خدمت
اظهار داشتند که  ها آن. شد( مطرح 1982) خدمات، نخستین بار توسط هالبروک و هیرچمن

ارزیابی از قیمت محصول یا خدمت  که طوری به ؛کند ندان عقلایی رفتار نمیکننده چ مصرف
کننده به عواطف،  دهد و بخش دیگر رفتار مصرف را شکل می ها آنهای  تنها بخشی از بررسی

تجربی نیز دارد. تجربه   هر مصرف یک جنبه درنتیجه؛ احساس و ناخودآگاه وی وابسته است
کننده که بیشتر مبتنی بر  های رفتار مصرف جدید در مدل  همؤلفیک  عنوان به بایدمشتری 

های بعد، پژوهشگران دیگری خلق تجربه  در سال متعاقباً .عقلایی بودند، اضافه شود های مؤلفه
 . تجربه(2003؛ شاو و ایوانز، 1998پین و گلیمور، ) دادندقرار  موردتوجهماندگار و مطلوب را 

                                                 
1. Customer service experience 
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تماس مستقیم و غیرمستقیم با یک  گونه هرونی مشتری به پاسخ ذهنی و در عنوان بهمشتری 
 .(2007)مایر و اسچوگر، شود  میسازمان تعریف 

اساس  دلیل که بر به این ؛بودن تجربه مشتری دارداهیت ذهنی تجربه، نشان از شخصیم     
ی، تعامل مشتری در سطوح مختلف از نار ارتباط بهگیرد و  استنباط هر فرد از وقایع شکل می

تجربه مشتری  .(1998)پین و گلیمور، عاطفی، حسی، شناختی، فیزیکی و روحی اشاره دارد 
عدی و فردی برای هر مشتری چندبُ صورت بهتواند  یک حالت روانشناختی درونی است و می

عاطفی است و پاسخ  ذاتاًتجربه مشتری  علاوه به ؛(2007)جنتیل، اسپیلر و نوسی، آید  حساب به
 .(2004)پیومن و گروس،  کند ها در طول دریافت خدمت را منعکس می به محرکعاطفی فرد 

کند که تجربه  سفری را طی باید خدمت  از سوی دیگر، مشتری برای دریافت محصول/     
جو، وکلی مشتری حاصل لحاات مواجهه مشتری در مراحل مختلف سفر، ازجمله جست

. این (2009)ورهوف و همکاران،  رید استهای پس از خ ارزیابی، خرید، مصرف و فعالیت
توسط سازمان )تبلیغات، قیمت، محیط  کنترل قابلاز طریق مواجهه با عوامل  تنها نهتجربه 

دیگران، هدف خرید( نیز  تأثیرات) کنترل غیرقابلسازمان(، بلکه از طریق مواجهه با عوامل 
مواجهه و تعامل مشتری با  اهلح هراز این منار  ؛(2009)ورهوف و همکاران،  گیرد شکل می

بنابراین  ؛(2009)روسن و والر، شود  نقاط تماس شناخته می عنوان بههر بخش از سازمان 
مراحل مختلف سفر مشتری  ای از نقاط تماس در تجربه مشتری حاصل تعامل وی با مجموعه

 .(2013)بریگمن،  است
ناختی مشتری از تعامل مستقیم از منار پژوهش حاضر، تجربه مشتری، پاسخ عاطفی و ش     

شدن مشتری در و غیرمستقیم با تمام نقاط تماس در طی سفر مشتری است که به درگیر
به مبانی ناری این  توجه با شود. های پیش، حین و پس از دریافت خدمت منجر می فعالیت

ری وجود بررسی تجربه مشت برایکه دو رویکرد  ندحوزه، پژوهشگران مقاله حاضر بر این باور
یک سازه  عنوان بهیعنی رویکرد مبتنی بر پدیده، تجربه مشتری  نخست،دارد: در رویکرد 

شود. در  های ذهنی و درونی مشتری ارزیابی می سازی و از طریق پاسخ عدی مفهومچندبُ
اند. برای مثال،  های پیشین، بیشتر پژوهشگران از این منار به تجربه مشتری نگریسته سال

عد سطح مشارکت مشتری (، بیان کردند که تجربه مشتری بر مبنای دو ب1998ُور )پین و گلیم
(، نیز در مدل راهبردی بازاریابی 1999شود. اشمیت ) و سطح رابطه محیطی مشخص می

ی و یعنی تجربه حسی، عاطفی، شناختی، فیزیکی، رفتاری و سبک زندگ ،عدتجربی خود پنج بُ
ابعاد  ،(2015) و همکاران ( و اشمیت2007) و همکاران تل. جنهویت اجتماعی را شناسایی کرد
 بنابراین بر ؛کردندمشتری مطرح   ای و عملی را برای تجربه شناختی، حسی، عاطفی، رابطه
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زمان  در هاتجربه از ای مجموعه از مشتری کلی ارزیابی از مشتری مبنای این رویکرد، تجربه
 گیرد. می شکل محصول یا خدمت دهنده ارائه با مواجهه

 فرایند پویا یک عنوان به مشتری یعنی رویکرد مبتنی بر فرایند، تجربه ،در رویکرد دوم     
 های بخش سایر و برند خدمت، محصول، با مشتری تعامل حاصل که شود می سازی مفهوم

جریان فرایند تجربه مشتری پویا و تکراری است که به آن سفر مشتری  .است سازمان
از  .(2016)لمون و ورهوف، گیرد  میای از نقاط تماس شکل  سفر از مجموعه گویند. این می

این منار، مشتری در طی سفر خود انواع متفاوتی از مراحل و شرایط خدمت را مورد ارزیابی 
ای از نقاط  بنابراین، بر مبنای رویکرد مبتنی بر فرایند، تجربه از طریق مجموعه ؛دهد قرار می

)ورهوف گیرد  گیری خرید یا سفر مشتری شکل می دی از فرایند تصمیمتماس در مراحل متعد
در نار گرفتند.  ای چندمرحلهپژوهشگرانی نیز تجربه مشتری را فرایندهای . (2009و همکاران؛ 

 از پس و مصرف تجربه خرید، تجربه خرید، از پیش مرحله، ( چهار2003، کاریو و کووا )ازجمله
تجربه، تجربه و پس از تجربه را  ( تجربه پیش از2007و شاو )نمودند  مطرح را مصرف تجربه

بنابراین، تجربه مشتری از خدمت، پیش از  ؛فرایند تجربه مشتری عنوان کردند مراحلجز 
یابد. در طی  در زمانی پس از دریافت خدمت خاتمه می درنهایتدریافت خدمت شروع شده و 

شود  می رو روبههای مختلف سازمان  بخش این مسیر، مشتری با لحاات مهمی در مواجهه با
 شوند. نقاط تماس معرفی می عنوان بهکه این لحاات مواجهه 

لحاات »و « 2لحاات تماس»، «1مواجه خدمت»های مانند  های پیشین، واژه در پژوهش     
اغلب از واژه  اینوجودبا اند؛شدههایی برای نقاط تماس مطرح  مترادف عنوان به، «3ساز سرنوشت

های  نقاط تماس که به تعاملات مشتری با هر جز از محصول، خدمت، برند یا سازمان در زمان
یا  شده ریزی برنامهتعامل  هرگونه طورکلی بهمختلف اشاره دارد، استفاده شده است. 

نقاط  عنوان بهغیرمستقیم بین مشتری و هر بخش سازمان نشده، تعامل مستقیم یا  ریزی برنامه
 .(2007)مایر و اسچوگر،  شود یتماس شناخته م

تعامل مستقیم در حین خرید، در زمان استفاده از محصول و برای دریافت خدمات پس از      
 دهنده ارائهریزی نشده مشتری با  دهد و تعامل غیرمستقیم در طی مواجه برنامه خرید رخ می

ها(  خبری و یادداشت اه هادها و انتقادهای شفاهی، گزارشبرند، خدمت و محصول )مانند پیشن
هر یک از نقاط تماس، مشتریان آگاهانه یا ناآگاهانه  در (.2007)مایر و اسچوگر، آید  پدید می
بنابراین شناخت عوامل  ؛کنند دهند و تجربیاتشان را ارزیابی می های خود را شکل می قضاوت

                                                 
1. Service encounter 

2. Moments of contract 
3. Moments of truth 
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)لمک، کلارک شود  مشتری تفسیرتواند تنها از دیدگاه ذهنی  تجربه مشتری در نقاط تماس می
 .(2011و ویلسون، 

های مشتری از  شود و مرتبط با تمامی فعالیت نقاط تماس در طی سفر مشتری ایجاد می     
)ورهوف و جو، ارزیابی، خرید و اقدامات مشتری در مرحله بعد از خرید است وجمله جست

رد سفر مشتری است. بنابراین یک رویکرد برای تحلیل تجربه مشتری، رویک ؛(2009همکاران، 
 تمامی و آن از  پس تا معامله گونه هر انجام از پیش مشتری های تجربه تمامی رویکرد این

تجربه در طول این . دهد می نشان را دارد زمان این طول در سازمان با مشتری که هایی تماس
لحاات  نعنوا بهسفر به انتاارات و تعامل مشتری بستگی دارد. بسیاری از این نقاط تماس 

 زیادی بر تأثیراین لحاات بسیار مهم هستند و  که طوری به ؛شوند ساز شناخته می سرنوشت
سفر مشتری در تجربه  .(2010وس، )زومردیجک و وخلق تجربه ماندگار برای مشتری دارند 

رویکرد در بخش بعد الگویی برای  ایننشان داده شده است. بر مبنای  ،1 خدمت در شکل
 شود. مبتنی بر نقاط تماس طراحی و تحلیل میتجربه مشتری 

 

وفاداریر ايتم ر انت ا ارزيابی  تجو

 
 سفر مشتری در تجربه خدمت. 1 شکل

‌

 شناسی‌روش.‌3

ای ـ  ها، کتابخانه ادهای و از نار روش گردآوری د توسعه ،پژوهش حاضر از نار هدف     
ها با استفاده از  اکتشافی است. دادهتوصیفی ـ همچنین رویکرد این پژوهش، ؛ میدانی است

تجربه  ازآنجاکه. شدگردآوری  1رویدادهای متوالی تکنیکساختاریافته با کمک  مصاحبه نیمه

 تکنیکذهنی و ادراکی است؛ بنابراین از  صورت بهمشتری از خدمت برای هر مشتری 
ربه مشتری استفاده شده ای تجرویدادهای متوالی با هدف شناخت ماهیت فرایندمحور و پوی

تواند نقاط تماس در طی تعامل مشتری با خدمت را  رویدادهای متوالی می تکنیکاست. 
 مثبت و منفی مشتریان را در این نقاط تماس به تصویر بکشد هایکند و تجربهشناسایی 

شود  انجام می 2رویدادهای حساس تکنیکبر مبنای  تکنیکاین . (1997)استایوس و وینلیچ، 

                                                 
1. Sequence incident technique 
2. Critical incident technique 
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 های مؤلفهگرفتن نارکنندگان با در که هدف نهایی آن، فهم رویدادها از دیدگاه مشارکت
 .(2004)گریملر، ست ا ها رفتاری آن شناختی، عاطفی و

 تکنیک برخلافکند و  استفاده می« 1روایت رویداد»رویدادهای متوالی از مفهوم  تکنیک     
رویدادهای معمولی و غیرحساس را نیز  رویدادهای حساس بلکه تنها نهرویدادهای حساس، 

گیری  شامل اندازه تکنیکشناسی، این  روش نارکند. از  شناسایی، توصیف و ارزیابی می
توسط مشتری در فرایندهای خدمت ادراک  های کیفی است که رویدادهای مبتنی بر داده

به  تکنیکن . روش انجام ایکردتوان ترسیم  می 2شود که در نمودار مسیر حرکت مشتری می
شود تا لحاات مواجهه در فرایندهای خدمت را  است که از مشتری خواسته می صورت این

ها در انواع متفاوتی از  سپس داده ؛لحاات توصیف کندبدون توجه به خوب یا بد بودن آن 
 برایبنابراین  ؛(2015)جو و همکاران، شود  بندی می با انجام تحلیل مضمون طبقه هاهتجرب

مشتریان از راهنمای مصاحبه استفاده شد. هر  هایو استخراج ناردرست پژوهش انجام 
 است بوده چگونه بانکداری خدمات با مواجه زمان در شما تجربه»مصاحبه با پرسش کلی مانند 

سپس از شد؛ آغاز « ؟کنید بیان خود منفی یا مثبت هایتجربه از مختصری توصیف و
در مراحل  هاگیری این تجربه به شکل رویدادی که گونه هرشد که  خواستهشوندگان  مصاحبه

را توصیف  شده استاز دریافت خدمت( منجر  سفر دریافت خدمات بانکی )پیش، حین و پس
 کنند.
 ؛ سپسسازی کلمه پیادهکلمه صورت بهها توسط دستگاه ضبط دیجیتالی ثبت و  مصاحبه     
 ها بر بود. مصاحبهدقیقه  30 ها م مصاحبهتحلیل قرار گرفت. متوسط زمان انجا بررسی ومورد

ناری از مشتریان سیستم  گیری نمونه نوع از هدفمند غیراحتمالی گیری نمونه اساس روش
 در و کرده استفاده بانک شعب خدمات از اخیراً که مشتریانی یعنی ؛بانکی صورت گرفت

 به مشتریان این به سیدستر برای شدند. گرفته نار در آماری نمونه عنوان به بودند، دسترس
 انجام برای بانکی خدمت دریافت برای انتاار حال در مشتریان و مراجعه شد بانک شعب

ها ادامه یافت. برای رعایت  شدن و اشباع دادهگیری تا تکراری نمونه .شدندانتخاب  مصاحبه
ناختی شهای جمعیت نفر از مشتریان با ویژگی 16 شاملنمونه  اعضای ،تغییرپذیریحداکثر 

 .بودمختلف )جنسیت، سن، تحصیلات( 
ها  های حاصل از مصاحبه از روش تحلیل مضمون استقرائی مبتنی بر داده برای تحلیل داد     

دهی الگوها یا مضامین موجود در  که این روش برای شناسایی، تحلیل و گزارش شداستفاده 
ها و هم  اند هم معانی آشکار دادهتو پژوهشگر میرود. در این روش،  کار میهای کیفی به داده

                                                 
1. Incident telling 
2. Customer path 
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)برایون و  های پنهان کلمات و عبارات و جملات را گزارش دهد معانی و مفروضات و ایده
 انجام شد. 1انویوو افزار نرمها با کمک  . تحلیل داده(2006کلارک، 

نجام ها ا زمان شروع و کدگذاری پایه و توصیفی دادههم طور بهها  گردآوری و تحلیل داده     
سازی کدها در قالب  نهایت یکپارچهدهنده صورت گرفت. در سپس کدگذاری سازمان شد؛

دهنده و فراگیر و  های سازمان مضمون (. با تعریف و بازبینی1مضامین فراگیر انجام شد )جدول 
نهایی در  ی، الگو تجربه مشتری مبتنی بر نقاط تماس شکل گرفت که الگوها آن میانروابط 
 ان داده شده است.نش ،2شکل 

ها  سطر مصاحبهبهدر این پژوهش برای سنجش پایایی، نخست کدگذاری با مطالعه سطر     
توسط  افزار نرمای با  سپس کدگذاری رایانهشد؛ دستی انجام  صورت بهتوسط یک کدگذار و 

ش نتایج این دو کدگذاری با یکدیگر، مقایسه و از رودر انتها کدگذار دیگری صورت گرفت. 
درصد بود که  96که مقدار ضریب پایایی  شداستفاده برای محاسبه پایایی  2هولستی

 ست.ا ها پایایی مناسب داده دهنده نشان
که  صورت بدین :شد استفاده مستمر بازبینی روش از پژوهش در این روایی تأیید برای     

 مصاحبه های شپرس و کلمات ارزیابی برای بازاریابی استادان از نفر سه نار نخست،
های مصاحبه، دو مصاحبه آزمایشی  برای ارزیابی پرسش سپس ؛شد پرسیده ساختاریافته نیمه

 و استادان نار از استفاده با ساختاریافته نیمه مصاحبه برنامه درنهایت و صورت گرفت
 تحلیل و ها داده کدگذاری اعتبارسنجی برای .شد بازبینی ها بازخوردهای حاصل از مصاحبه

 و ارائه با که گردید استفاده تفسیری روایی روش نیز از مضمون تحلیل روش مبنای بر ها هداد
 .شد اعمال آن نهایی تأیید ،دانشگاهی به خبرگان پژوهش نتایج بازخورد

 
‌ها‌ها‌و‌يافته‌تحلیل‌داده‌.4

 خیراًادر پژوهش حاضر، مشتریان سیستم بانکی در شهر شیراز بودند که  گانشونده مصاحبه     
 ها آننفر از  9سال بود که  60تا  26. رده سنی مشتریان بین اندکردهاز خدمات بانکی استفاده 

 6نفر کارشناسی ارشد،  3نفر تحصیلات دکتری،  4این افراد،  میاننفر آقا بودند. از  7خانم و 
 دیپلم و کمتر داشتند. نفر فوق 3 و نفر کارشناسی

 طور همانارائه شده است.  ،1 جدولکه نتایج در  شدد استخراج کُ 387ها  بر مبنای مصاحبه     
به  خصوص بهو است د کُ 149شود، بیشترین فراوانی متعلق به مضمون افراد با  که مشاهده می

دهی  شکلدر  مؤثرترین عوامل  یکی از مهم مؤلفهدهد این  کارکنان تعلق دارد که نشان می
 تجربه مشتری از خدمات بانکداری است.

                                                 
1. Nvivo10 Software 
2. Holsti’ PAO 
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 تجربه مشتری مبنی بر نقاط تماس در خدمات بانکداری به تفکیک فراوانی یابعاد الگو .1 جدول

ن
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‌
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ی‌
ها

‌
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مو
ض
م

ن
ما
از
س

‌
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‌

‌نمونه‌م احبه‌کدهای‌پايه

راد
اف

 
(

14
9

) 

ان
کن

کار
 

(
10

7
) 

 رفتار کارکنان
 خسته قدر ینا و گذاشت احترامی نه و کرد علیکی و سلام من با مند نهکار»

 «کردم خستگی احساس من هم که بود

پاسخگویی 
 کارکنان

 درباره دیگری کارمند با یا کرد می صحبت موبایلش با گاهی کارمند»
 تمرکزی اصلاً و کرد می صحبت ... و ماشین گذاری یهسرما مانند مسائلی

 «شتندا من کار روی
پاسخگویی برای کسب اطلاعات درباره بیمه به بانک مراجعه کردم، »

 «تا برای سفرهایم بیمه تهیه کنمکارمند بیشتر مرا متقاعد کرد 

دانش و مهارت 
 کارکنان

 وقتی چون نیستند، آگاه یخوب به خدمات همه از کارمندان رسد می نار به»
 دیگری کره از انگار که ندک می رفتار چنان پرسید، می یسؤال کارمندی از

 «اید آمده

 ظاهر کارکنان
 بودند کرده تلاش و داشتند بانک نشان با فرمی لباس بانک کارمندهای»....

 «دهند نشان نیز خود چهره را در نام و آراستگی تا

ان
تری

مش
ر 

سای
 

(
42) 

تعامل مستقیم با 
 سایر مشتریان

 فیش تا خواست من از یو .حضور داشت بانک در یسواد کممسن و  خانم»
 «داشتم خوبی از انجام این کار حس و کنم برایش پر را بانکی

تعامل 
غیرمستقیم با 
 سایر مشتریان

 که داشت تعجب جای برایم خیلی. خواندم اینترنت در را دوستانم نارات»
 چقدر و است مشتریان به رسانی خدمت حال در بانک سطحی چنین در

 .«بود راضی خدمت آن از دوستم

ک
 بان

ط
حی

م
 

(
91) 

ک
 بان

ی
رون

ط د
حی

م
 

(
41) 

فضای درونی 
 بانک

 مناسب چندان بانک ناافت در اما رفتم بانک به وقت اول صبح ینکها با»
 «است نشده تمیز بانک گذشته روز از که رسید می نار به .نبود

 مشامم به بانک در خاصی رایحه داشتم، حضور بانک در که زمانی»... 
 مشتریان سایر تنفس از آلوده هوای بیشتر زیاد، شلوغی علت هب و رسید نمی

 ....«. داشتم ناخوشایندی حس که داشت وجود

کی
یزی

ت ف
ولا

ص
مح

 

(
25) 

ها و  فرم
های  فیش

بانکی، دفترچه 
حساب، کارت 

بانکی، بورشورها 
 ها و کاتالوگ

 حس اصلاً که دارند زیادی اطلاعات به نیاز هست بانک در که هایی فرم»
 «کند نمی منتقل من به رو بیخو

 که است ای تاخورده کاغذ که کرده تهیه دفترچه اسم به چیزی بانک»
 است ممکن لحاه هر و نیست زیبا هم چندان که شده دفترچه جایگزین

 «بیند  آسیب یا شود خیس

ک
 بان

ی
رون

 بی
ط

حی
م

 

(
25) 

دسترسی به 
شعب، معماری 

و ساختمان 
بانک، فضای 

 پارکینگ

 لوگوی گر تداعی که رنگی نارنجی آجرهای و زیبا ای شیشه انساختم »...
 «بود نواز چشم واقعاً بود، بانک

 باید بگیرم حساب پرینت خواهم یم وقتی و ندارد زیادی شعبه بانک این»
 «دهم انجام زیادی ریزی برنامه و بگذارم وقت رو زیادی زمان
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ی
ور

فنا
 

(
29)  

ان
خو
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ی پ

ور
فنا

 

(
26) 

کارکرد و 
دسترسی به 

دستگاه 
خودپرداز، 
دستگاه 

 و ... یده نوبت

دهم و نیاز به پول نقد داشتم؛  انجام خرید ضروری را خواستم می»
 وجه که کرد اعلاماما دستگاه  ؛درخواست خود را به دستگاه خودپرداز دادم

 «شدم عصبانی بسیار لحاه آن در نیست. موجود موردنار
 زیادی زمان مدت بود. شده تمام هم کاغذش و خراب یده نوبت دستگاه»

 خیلی موضوع این و بیاورد انجامید تا کارمند بانک کاغذ به طول
 «بود کننده کلافه

ان
تیب

پش
ی 

ور
فنا

 

(3) 

کارکرد و 
یکپارچگی 
سیستم و 

های  فناوری
 بانکی

 اما ؛کردم مراجعه بانک به بدانم، را مبدأ کارت حساب خواستم می »...
 ساعت 24 که بدهد مرکز از حساب پرینت درخواست باید گفت کارمند

 رامن  وقت کاری روز یک ها سیستم یکپارچگیعدم این و کشد می طول
 و رفتم بانک به .کردم یم واریز حسابی به را مبلغی حتماًباید »، «کرد تلف
 چند تا و شده غیرفعال بانکی سیستم که گفت کارمند زیاد، انتاار از بعد

 برایم ممکن خبر بدترین این و بدهد انجام کاری تواند ینم دیگر ساعت
 «بود

ت
دم

 خ
ند

رای
ف

 
(

98) 

ت
دم

 خ
ائه

 ار
ان

زم
 

(
44) 

زمان انتاار، 
ساعات کار 

بانک، سرعت 
عمل انجام 

 خدمت

 پیدا مناسبی زمان بتوانم تا کشید طول هفته دو بانکی امور انجام برای»
 دانشگاهم های کلاس عتسا با توانستم ینم چون ؛بروم بانک به و کنم

 .«کنم هماهنگ

در 
ت 

هول
س

ت
دم

خ
 

(
33) 

بودن و استاندارد
آسانی انجام 

 خدمت
 «دارد وجود وام دریافت برای سختی و پیچیده فرایند بانک در»

ت 
یاف

در
ه 

زین
ه

ت
دم

خ
 

(3) 

- 

 کارت، صدور از بعد باید بانک کارمند. بود شده تمام کارتم یانقضا تاریخ»
 کارت دوباره که شدم و مجبور را انجام نداد کار این اما ؛ردک می فعال آن را
 حس اصلاً این و را پرداخت کنم هزارتومانی 5 هزینه و کنم عوض رو
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خدمت، خدمات 
 برنامه وفاداری

 دانشجویان مشتریان بیشتر کهازآنجا کردم، مراجعه دانشگاه بانک شعبه به»
 اعضای برای خاصی بانک احترام باید هستند، علمی یئته اعضای و

 «بشود قائل علمی یئته
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 دهنده یآگاه
بودن، 

 کنندگی یبترغ
و جذابیت 

 تبلیغات بانک

 گرفتم تصمیم و بود جالب برایم خیلی و دیدم روزنامه در را بانک تبلیغات»
 «کنم باز حساب بانک آن در که

 هیچ نجاآ کنید، استفاده بانک خدمات و تسهیلات از خواهید می وقتی»
 را بانکی خدمات به مربوط اطلاعات همه و ندارد وجود کاتولوگی و بورشور

 «دهند نمی قرار ها مشتری اختیار در
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و  یرسان عاطلا
 ها جذابیت پیام

من  و گفته تبریک تولد من که کسی اولین پیاپی سال سومین برای بانک»
 «است کرده را غافلگیر

 شما حساب موجودی بود نوشته که کردم دریافت بانک طرف از پیامکی»
 سایر از بهتر الکترونیکی خدمات نار از بانک این هرچند. است ریال صفر

 «کنم مهاجرت تری سالم بانک به گرفتم متصمی اما ؛هاست بانک
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بر مبنای تحلیل مضمون در پژوهش حاضر، پس از شناسایی نقاط تماس تجربه مشتری،      
الگوی مفهومی پژوهش طراحی شد. در این الگو، پنج نقطه تماس از نار مشتری شناسایی شد 

نشان داده شده است.  ،2دهد که در شکل  که تجربه کلی مشتری از خدمات بانکی را شکل می
این نقاط تماس شامل فرایند خدمت، افراد، پیشبرد فروش و ارتباطات، فناوری و محیط بانک 

 است.

نقاط‌تماس‌تجربه‌
مشتری

پیشبرد‌
فروش‌و‌
ارتباطات

سهولت‌در‌
خدمت

محی ‌بانک فناوری

افراد‌

فرايند‌خدمت

زمان‌ارا ه‌
خدمت

سفارشی‌سازی‌
و‌تنو ‌در‌
خدمت

سی تم‌پیام‌
رسان

ف الیت‌های‌
تبلی ات

ساير‌مشتريان

کارکنان

فناوری‌پشتیبان

فناوری‌
پیش وان

محی ‌بیرونی

مح و ت‌
فی يکی

ه ينه‌دريافت‌
خدمت

محی ‌درونی

 
 های مصاحبه الگوی مفهومی پژوهش مبتنی بر داده .2 شکل

 
اظهـار داشـتند کـه     شوندگان مصاحبه رویدادهای متوالی، تکنیکاساس نتایج حاصل از  بر     

کنند که این سفر شامل سه مرحله پیش، حین و  برای دریافت خدمت بانکی، سفری را طی می
هـا نشـان داد کـه مشـتری      هـای حاصـل از مصـاحبه    پس از دریافت خدمت بانکی است. داده

برای دریافت خدمت با نقاط تماس بسـیاری  مستقیم یا غیرمستقیم در طول سفر خود  صورت به
 دهد. تجربه وی از خدمت را شکل میست که مواجه ا

، این مشـتری در مرحلـه   بگیرداگر سفر یک مشتری برای دریافت خدمت بانکی را در نار      
بانک،  سوی بهپیش از دریافت خدمت، اقداماتی مانند اتخاذ تصمیم برای رفتن به بانک، حرکت 

ت خدمت بـانکی  مرحله حین دریاف دهد و در مشاهده ساختمان بانک و ورود به آن را انجام می
محیط درونی )طراحی دکوراسیون داخلی، عطـر و رایحـه در    های مؤلفهک از اقداماتی مانند ادرا

بانک، موسیقی، تمیزی(، دریافت نوبت، انتاار دریافت خدمت، مراجعه به باجه مربوطه، تعامـل  
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دریافـت خـدمت، اقـداماتی     دار، انتاار انجام تراکنش مالی و در مرحله پس از با شخص تحویل
هـای وفـاداری را انجـام     مانند خداحافای و خروج از شعبه و دریافت خدمات مشتری و برنامـه 

شود کـه وضـعیت    دهد. مشتری در هر یک از این مراحل با نقاط تماس مختلفی مواجه می می
نشان  ،3این نقاط در هر یک از مراحل سفر مشتری برای دریافت خدمات بانکی در شکل  تأثیر

 داده شده است.
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 . نقش نقاط تماس تجربه مشتری در طول سفر دریافت خدمت3شکل 
 

شده نقش مهمی ، در حین دریافت خدمت هر پنج نقطه تماس شناسایی3با توجه به شکل      
خدمت، ادراک کند. برای مثال، در مرحله حین دریافت  گیری تجربه مشتری ایفا می در شکل

مشتری از طراحی و دکوراسیون داخلی بانک، تمیزی بانک )محیط بانک(، کارکرد و 
دهی برای گرفتن نوبت )فناوری(، ارائه کاتالوگ تبلیغاتی و تابلوهای  پاسخگویی دستگاه نوبت

راهنمای دریافت خدمت بانکی در زمان انتاار در شعبه )پیشبرد فروش و ارتباطات(، رفتار و 
بودن گویی کارمند در زمان مراجعه مشتری به باجه مربوطه )افراد( و آسانی و استانداردپاسخ

نقاط تماس در این مرحله  عنوان بهها در زمان انجام تراکنش مالی )فرایند خدمت(  انجام فعالیت
 شناسایی شدند.
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‌نهادهاگیری‌و‌پیش‌.‌نتیجه5

مشتری مبتنی بـر نقـاط تمـاس در طـول     پژوهش حاضر با هدف کاوشی بر الگوی تجربه      
)افـراد، فراینـد    مؤلفـه  5بـا   یهای پژوهش، الگـوی  سفر دریافت خدمات بانکی انجام شد. یافته

دهنده تجربه مشتری در نقـاط   خدمت، پیشبرد فروش و ارتباطات، فناوری و محیط بانک( شکل
یعنـی   ،لـه سـفر مشـتری   در هر سه مرح ها مؤلفهکه این  کردتماس در خدمات بانکداری ارائه 

 کنند. نقش مهمی را ایفا می ،پیش، حین و پس از دریافت خدمت

به تعامل مشتری با افراد مرتبط با بانک « افراد» مؤلفهنتایج پژوهش نشان داد که      
 و)کارکنان و سایر مشتریان( اشاره دارد. رفتار، دانش و مهارت، پاسخگویی و ظاهر کارکنان جز

. این یافته با نتایج تأثیر دارندگیری تجربه مثبت یا منفی مشتری  ه بر شکلعواملی هستند ک
و  پرایس خوانی دارد. هم ،(2014( و گارگ و همکاران )2016چانگ و هیونگ )پژوهش 
سازی،  درک متقابل، سفارشیهای عملکردی کارکنان ) جنبهکه  نشان دادند( 1995)همکارن 

نقاط مواجه  عنوان به( های لازم برای انجام فعالیت ارتاعتبار، شایستگی و داشتن حداقل مه
 و جذب با ها بانک شودمی پیشنهاد بنابراین؛ گذارند می ریتأثخدمت بر پاسخ عاطفی مشتری 

تعامل بین مشتری و کارمند را بهتر مدیریت  ،ها آن های مهارت توسعه و توانمند کارمندان حفظ
 عنوان بهتعامل مشتری با سایر مشتریان  کنند. خلق نمشتریا برای ماندگارتری و تجربه کنند

، تجربه پیشین و گیری تجربه مشتری نقش دارد. به طوریکه در شکل دیگری مؤلفه
-و گفت در مرحله پیش از دریافت خدمت دوستان و خانواده درباره خدمات بانکی یهاشنهادیپ

مستقیم و مشاهده  طور بهر بانکی در انجام امو ها آنگو با سایر مشتریان در بانک و کمک به و
تجربه مشتری از  در مرحله حین دریافت خدمت،  غیرمستقیم، طور بهرفتار سایر مشتریان 

(، بروکاتو، 2007(، کورتنیک و روس )2003دهد. تومبس و مک کولکندی ) خدمت را شکل می
بنابراین ؛ اشتند( نیز بر این نکته اذعان د2014و گارگ و همکاران ) (2012ورهینز و باکر )

علمی و مناسب فضای درونی بانک، محیطی را برای  توانند از طریق طراحی مدیران بانک می
بندی  گذاری و گروه همچنین با هدف؛ تر بین مشتریان ایجاد کنند برقراری تعامل مطلوب

 ارائه دهند.  شده یسفارشخدمت متنوع و  ها آنمشتریان به 

گیری تجربه مشتری است که به تعامل مشتری  مهم در شکل مؤلفهدیگر « محیط بانک»     
از محیط درونی و محیط بیرونی اشاره دارد. محیط درونی شامل فضای درونی بانک  ءبا هر جز

 و چیدمان تسهیلات تمیزی ،ترتیب و نام درجه هوا، و رایحه داخلی، )طراحی دکوراسیون
ها، دفترچه  کاتولوگ ،بورشورها ،لوهای راهنماتاب ،ها فیزیکی( و محصولات فیزیکی )مانند نشانه

های موجود( است. تجربه مشتری از محیط بیرونی به  ها و فیش فرم ،حساب، کارت بانکی
معماری و ساختمان بانک، فضای پارکینگ بانک و دسترسی به شعب اشاره دارد.  های مؤلفه
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بگذارند که  تأثیرمشتری  گانه پنجتوانند بر حواس  محیط درونی و بیرونی بانک می های مؤلفه
(، چانگ 1992بیتنر )شود. این یافته پژوهش با نتایج پژوهش  میمنجر به خلق تجربه مشتری 

. محیط فیزیکی )عوامل طراحی انی داردخو ( هم2009( و ورهوف و همکاران )2016و هیونگ )
 تیدرنها و ببانک به افزایش هیجان مثبت در مشتری و خلق تجربه مطلوو عوامل محیطی( 

بنابراین پیشنهاد ؛ (2015؛ پوراشرف، 2014رضوانی و همکاران،)شود  میمنجر رضایت وی 
ها به طراحی فضای درونی و بیرونی بانک توجه کافی داشته باشند و با  که بانک شودمی
 مطلوبی را برای مشتریان خلق کنند. اصول بازاریابی حسی، تجربه یریکارگ به

که مشتری باید انجـام دهـد تـا    اشاره دارد هایی  ها و گام به فعالیت« د خدمتفراین» مؤلفه     
شامل عوامل زمـان دریافـت خـدمت، سـهولت در      مؤلفهنتایج یک خدمت را دریافت کند. این 

گیری تجربه  توانند در شکل سازی خدمت است که می خدمت، هزینه دریافت خدمت و سفارشی
( در 2016( و چانـگ و هیونـگ )  2014رگ و همکـاران ) گـا مشتری نقش مهمی را ایفا کنند. 

 ،کـاوی  تواننـد از طریـق داده   هـا مـی   بانـک  بنـابراین ؛ هش خود بر این نکته اذعان داشـتند پژو
شده مطابق بـا نیازهـای   سازی سفارشی صورت بهبندی کنند و خدمات جدید را  مشتریان را گروه

طراحی مجـدد فراینـدهای خـدمت، سـعی      همچنین با بررسی و کنند؛های مشتریان ارائه  گروه
 .کنندکنند فرایندهای استاندارد و آسانی را برای انجام خدمات بانکی طراحی 

به تعامل مشتری با  ،فناوری پیشخوان و فناوری پشتیبان مؤلفهبا دو زیر« فناوری» مؤلفه     
در مرحله اره دارد. های عملیاتی بانکی اش های بانکی برای انجام فعالیت ها و سیستم فناوری

جوی اطلاعات و وتواند به جست ها می استفاده از فناوریپیش از دریافت خدمت، مشتری با 
میوتر و  ،(2001. بیورک )(2017)نیسی و همکاران، های ارائه خدمت بپردازد  ارزیابی جایگزین

های جدید و  بیان کردند که توسعه فناوری (،2008) همکاران( و سندستروم و 2000) همکاران
خدمت را بهبود  زمان دریافت تواند تجربه مشتری در خدمات مبتنی بر فناوری خودخدمتی می

مانند  ،های پیشخوان ها با بهبود کارکرد و چگونگی پاسخگویی فناوری بنابراین بانک؛ بخشد
هنده د های پشتیبان ارائه و یکپارچگی سیستم یروزرسان بهو  یده نوبتهای خودپرداز و  دستگاه
 توانند اعتماد مشتری را افزایش دهند و تجربه مثبتی را برای وی خلق کنند. می ،خدمات

اشاره  ،از سوی بانک با مشتری طرفه یکبه ارتباطات « پیشبرد فروش و ارتباطات» مؤلفه     
های تبلیغاتی بانک است. این  رسانی و فعالیت رسان و اطلاع های پیام دارد که شامل سیستم

دهنده از خدمات بانک را در هر سه مرحله از  کننده و اطلاع دهنده، ترغیب وظیفه آگاهی، همؤلف
( و چانگ و 2009) همکاراندارد. این یافته با نتایج پژوهش براکوس و  بر عهدهسفر مشتری 

توانند با ارائه تبلیغات مناسب و  بنابراین مدیران بانک می ؛خوانی دارد هم ،(2016هیونگ )
به  ها آنآگاهی مشتری از خدمات جدید و ترغیب  برایهایی با محتوای مناسب  پیامارسال 
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های خاص )مانند سالگرد  با ارسال پیامک در مناسبت همچنین کنند؛دریافت این خدمات اقدام 
 .زانندیبرانگتولد یا ازدواج(، عواطف و احساسات مشتری را 

 هـایی  راه کشـف  بـه  تمـاس  نقطه هر ررسیهای این پژوهش حاکی از آن است که ب یافته     
بنـابراین از ایـن    ؛کنـد  رفع موانع بین مشتری و سازمان کمک می و مشتری روابط بهبود برای

برند که مشتریان بـا چـه نقـاطی از خـدمت مواجـه       های خدماتی پی می مدیران سازمانطریق 
یـا قـوت خـدمت در    دهد و همچنین نقطه ضعف  کجا و چه زمانی تعامل رخ میشوند و در  می

بهبـود و توسـعه ایـن نقـاط      مناـور بـه کدام نقطه قرار دارد. بر مبنای این نتایج، منابع خود را 
 تخصیص دهند.

 هـا  آنکه توجه به رفع  همراه بود یهای محدودیت با ها پژوهش حاضر همانند سایر پژوهش     
. با توجـه بـه محـدودیت    های آتی شود تواند باعث افزایش دقت و کیفیت در انجام پژوهش می

زمانی، این پژوهش به شناسایی عوامل تجربه مشتری در نقـاط تمـاس در خـدمات بانکـداری     
در هـر   هـا  آن یرگـذار یتأثتوانند هر یک از عوامل و میزان  های آتی می پژوهش .پرداخته است
 یدهند. الگـو  قرار یموردبررستر  جداگانه و عمیق طور بهرا یا کارکردگرا(  گرا لذتنوع خدمتی )

اسـت کـه سـایر پژوهشـگران      آمـده   دسـت  بـه در پژوهش با استفاده از روش کیفـی   شده ارائه
بررسی کننـد.   مند ناام طور بهی پژوهش را از طریق پژوهش کمّ ییا اعتبار الگو دییتأتوانند  می

تجربـه مشـتری در هـر یـک از ایـن نقـاط تمـاس را بـر          ریتـأث توان  های آتی می در پژوهش
مانند  ،های سخت مانند وفاداری مشتری، تمایل به تبلیغات شفاهی و شاخص ،های نرم صشاخ

 .کردبررسی  ،ارزش مالی شرکت
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