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 چکیده

شوند و برای طراحی و عنوان عناصر سازنده تجربه مشتری شناخته مینقاط تماس مشتری به  هدف:  

ای جذاب برای تا بتوان تجربه شوندخوبی شناسایی و تحلیل بهارتقای تجربه مشتریان، این نقاط باید 
یز بر پیچیدگی کنترل و مدیریت سفرهای مشتری های اخیر تحول دیجیتال نوجود آورد. در سالمشتریان به

رود و با توجه به اهمیت شمار میتحول دیجیتال به افزوده است. صنعت بانکداری از صنایع پیشرو درزمینه
توان در بانکداری این است که چگونه می حاضر دف پژوهشمشتری در این صنعت، ه موضوع تجربه

 ؟دیجیتالی مشتری را بهبود بخشید ربهاینترنتی و در نقاط تماس مشتری، تج

ابتدا نقاط تماس بانکداری اینترنتی در سه فاز  مطالعه موردی، با رویکرد کیفی و با استفاده از شیوه : روش

 شدهمشتریان ارزیابی  هایتجربهسپس  شدند؛ اصلی پیش از خدمت، حین خدمت و پس از خدمت شناسایی
های مشاهده، . از روششدتحلیل نهایی ارائه  ،«بانک ملت»ب منتخب مشتریان در شع هایو با تحلیل نظر

مشتریان  شامل جامعه آماری پژوهش شده است. آوری اطلاعات استفادهمصاحبه و بررسی اسناد برای جمع
 ساختاریافته صورت گرفته است.مشتری مصاحبه نیمه 57بوده و با  «بانک ملت»بانکداری اینترنتی 

ها بر اساس دو لنز ادراک و خوشایند و ناخوشایند آن هایبهمشتریان، تجر هایحلیل نظربا ت  ها:يافته

و درنهایت چارچوب ارتقای تجربه مشتریان بر اساس چهار  شدهاحساس و به تفکیک نقاط تماس شناسایی 
 است.  شدهپذیری، سهولت در استفاده، اطمینان و کارایی ارائه ویژگی دسترس

عنوان الگویی برای تواند به، میاست رفته کارزیابی و ارتقای تجربه که در این پژوهش بهفرآیند ار نتیجه:

 سنجش و ارتقای تجربه مشتریان در صنعت بانکداری مورداستفاده قرار گیرد.
تجربه ديجیتال مشتری؛ سفر مشتری؛ بانکداری اينترنتی؛ نقاط تماس  ها:کلیدواژه

 .مشتری
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Designing a Framework to Enhance Digital 

Customer Experience in Internet Banking 
 

Ehsan Karimi*1, Mehdi ShamiZanjani **2, Masoud Keimasi***, 

Alireza HassanZadeh****3 

Abstract 
Objective: The customer touchpoints are known as the building blocks of 

customer experience, which should be identified and analyzed to design and 

enhance customer experience in order to create attractive customer experiences. 

The digital transformation, considered in recent years, increased the complexity 

of customer experience design and management. The banking industry is 

considered as one of the leading industries in the field of digital transformation. 

Given the importance of customer experience in this industry, the present study 

aimed to enhance digital customer experience in Internet banking and customer 

touchpoints.  

Methodology: The touchpoints of Internet banking were identified in the main 

phases of pre-service, in-service, and post-service using a qualitative approach 

and a case study method. Then, the customer experiences were evaluated and 

the final analysis was presented by analyzing the customer’s opinions about the 

selected branches of Mellat Bank. The data were collected using the methods 

of observation, interview, and review of documents. The statistical population 

of the study was has been Mellat's e-banking customers and 23 semi-structured 

interviews has been conducted. 

Finding:  The pleasant and unpleasant experiences of customers were 

identified by analyzing their opinion based on the perceptional and emotional 

lenses by the touchpoints. Ultimately, the final framework was presented based 

on the characteristics of accessibility, ease of use, reliability, and efficiency, 

and in the form of the main phases of service path, unpleasant experiences, and 

experience enhancement.  

Conclution: The experience assessment process can be used as a model to 

measure and enhance the customer experience in the banking industry. 
 

Keywords: Digital Customer Experience; Customer Journey; 

Internet Banking; Customer Touchpoints. 
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    مقدمه . 1

( و در Holmlund et al., 2020) شدهعنوان منبع پایدار تمایز رقابتی ظاهر تجربه مشتری به     
 ,.Garg et alها بعد از محصولات و خدمات است )شدن به زمین نبردی برای سازمانحال تبدیل

و  دهدمی مشتری، مبتنی بر تعاملاتی است که بین مشتری و سازمان رخ مفهوم تجربه .(2014
، 5، منطق8و بر سطوح احساس استشخصی و فردی  شدتبهشود. این تجربه منجر به واکنش می

ارزیابی این تجربه به مقایسه بین انتظارات مشتریان و  .گذاردوی تأثیر می 0و روح 7جسم
 (.Gentile et al., 2007های سازمان در نقاط تماس مشتری بستگی دارد )پیشنهاد

صورت ایستا و در نقطه و زمانی خاص صورت و تعاملات مشتری با سازمان معمولاً بهتماس      
که هر یک از  دارد(. در سفر مشتری نقاط تماس زیادی وجود Norton & Pine, 2013گیرد )نمی
 (.Kuehnl et al., 2019دهند )ها تعامل مستقیم و یا غیرمستقیم با سازمان را نشان میآن

گیرند  کارهایی را بهتوانند تاکتیکل نقاط تماس مشتری، مدیران ارشد سازمان میبا درک کام     
 شودمنجر تماس مشتری  مشتری در ارتباط با هر نقطه طور بهبود تجربهکه به نوآوری و همین

(Rosenbaum et al., 2017.) 

های ا و مشتریان در سالههای ارتباطی بین سازمانمهم اشاره کرد که شیوه باید به این نکته     
آفرین، شکل دیگری یافته است و روندهای دیجیتال در جامعه به های تحولاخیر و با ظهور فناوری

اند تا بدون توجه به مرزهای زمانی و مکانی، به میزان زیادی از اطلاعات در سراسر افراد اجازه داده
است  اها بدین معنم دهند. این پیشرفتهای متعددی را در لحظه انجاو تراکنش یابند جهان دست

و قادر به تعامل،  نبودههای ایستا کردن دادهکه دیگر مشتریان فقط به دنبال دانلود و یا جستجو
آنلاین گسترده هستند  گذاری محتواهای تولیدشده توسط خود در یک شبکهبارگذاری و اشتراک

(Straker & Wrigley, 2016.) 
های ارتباطی مشتریان با خدمات و د شیوهنتوانیط تماس دیجیتال مدر حال حاضر نقا     

تماس  این نکته که کدام نقطه بنابراین( و Parise et al., 2016د )ندهمحصولات شرکت را تغییر 
رفتن دستتوانند به ازدارد و کدام نقاط می ویجذاب برای  مشتری بیشترین تأثیر را در ایجاد تجربه

همچنین دانش اندکی در  است؛ای برخوردار از اهمیت ویژه شوند،منجر با مشتری  پایدار رابطه
مهم  (. نکتهBarari et al., 2020وجود دارد ) خدماتخصوص ابعاد شناختی و احساسی تجربه در 

های دیجیتال بتوان در نقاط تماس مشتری و با استفاده از فناوری دیگر این است که با توسعه
 مشتری را بهبود بخشید. آفرین، تجربهحولهای تفناوری

                                                 
1. Emotional. 

2. Rational. 

3. Physica. 
4. Spiritual. 
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صنعت بانکداری از پیشروترین صنایعی است که به تغییرات عصر دیجیتال واکنش نشان داده و      
که بانکداری اینترنتی یکی از  استابتکارات دیجیتال در طول سفر مشتری  در حال طراحی و ارائه

. داردشده در این حوزه اهمیت بسیاری ی چالش بیانبررس بنابراینو  استترین این ابتکارات مهم
 شوندخوبی شناسایی و تحلیل ای جذاب، ابتدا باید نقاط تماس مشتری بهبرای ایجاد و بهبود تجربه

مشتری  بررسی تجربه بنابراین ؛ها را ارتقا دادآن هایهتا بتوان مطابق با ترجیحات مشتریان، تجرب
در بخش بانکداری اینترنتی و با تمرکز بر نقاط تماس مشتری و نقاط  ویژهدر صنعت بانکداری و به

توان در این است که چگونه می شودمیبسیار ضروری است و سؤال مهمی که مطرح  8ناخوشایند
 دیجیتالی مشتری را ارتقا داد. بانکداری اینترنتی و در نقاط تماس مشتری، تجربه

 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

(، ارزیابی ادراکی و احساسی حاصل از 5487لان )بر اساس نظر کلاوس و مک .مشتری تجربه
تنها شود. مشتریان نهنامیده می «تجربه مشتری»با سازمان، مشتری تعاملات مستقیم و غیرمستقیم 

 بردن از تجربه )احساس( نیز هستنددنبال لذتخواهند در خرید مؤثر درگیر شوند )ادراک(، بلکه بهمی
(Barari et al., 2020این مفهوم کلیه تعاملات مشتری با شرکت، از .)  جمله فازهای قبل، هنگام و

(. رویکرد سفر مشتری اغلب Schallehn et al., 2019شود )بعد از خرید یا مصرف را شامل می
 (. بر اساسFolstad & Kvale, 2018) شودمیمشتری معرفی  عنوان ابزاری برای درک تجربهبه

گام، انتخاب مسیر سفر مشتری،  0(، برای ترسیم نقشه سفر مشتری باید 5484نظر ریچاردسون )
راهنمای  سازیپیاده گیری وکشف نقاط تماس، تشریح نقاط تماس، شناسایی نقاط واقعی تصمیم

و  عد احساسی تجربه، جامعیت مدل، سادهکاربر را در نظر گرفت و در هر گام باید دیدگاه مشتریان، بُ
 ,Mohseninعنوان ورودی را موردتوجه قرار داد )های متنوع بهآوری دادهفهم بودن و جمعقابل

2019.) 
دیگر سفرهای بیانبه ؛شوندسفرهای مشتری شناخته می های سازندهعنوان بلوکنقاط تماس به     

 Kankainen et) شوندمیای از نقاط تماس تعریف و توصیف عنوان مجموعه و دنبالهمشتری به

al., 2012 .) توانند به سه دسته نقاط تماس تجربه نقاط تماس می (،5447دان و دیویس )به عقیده
طورکلی ابعاد مختلف ارتباط یک نام تجاری با خرید تقسیم شوند که بهازخرید، خرید و پسازپیش

، ارائه 8جدول در پیشین  هاینقاط تماس در پژوهش تعاریفای از خلاصهدهند. مشتری را نشان می
 ،شده است

 
 
 

                                                 
1. Pain Points. 



 08 و همکاران( کریمی... ).. طراحي چارچوبي برای ارتقای تجربه 

 
 های پیشین. تعریف نقاط تماس در پژوهش8جدول 

 شاخص کلیدی سال پژوهشگر تعريف

های مستقیم و غیرمستقیم فرد با یک سازمان در تماس
 شوند.نامیده می «نقطه تماس»نقاط متمایز در زمان، 

 5445 بری و همکاران
تماس مستقیم و 

 مانغیرمستقیم با ساز

گونه تماس بین سازمان و مشتری که از طریق آن  هر
 شود.نامیده می «نقطه تماس» ،پذیردتعامل صورت می

 تعامل با سازمان 5440 نسلین و همکاران

افتند که مشتری با سرویس زمانی اتفاق می ،نقاط تماس
 .کندتعامل و ارتباط برقرار می

 تعامل با سازمان 5488 پاتریشیو و همکاران

سری از تعاملات بین کارکنان تجربه مشتری شامل یک
 نامیده «مشتری نقطه تماس»شرکت و مشتری است که 

 د.شومی
 تعامل با کارکنان 5480 لیمینگ و میسون

عنوان ها تجارب مشتری را بهدر نقاط تماس شرکت
ل موجب آهصورت ایدهایی که بهای از محرکمجموعه

 ،شودی از طرف مشتری میهای احساسی یا ادراکپاسخ
 کنند.طراحی می

 5487 جاتنر و همکاران
ایجاد احساس و 

 ادراک

هایی هستند که یک برند با راه نقطه تماس برند همه
ها تأثیر و بر آن داردنفعان تعامل مشتریان، کارکنان و ذی

 گذارد.می
 5480 خانا و همکاران

تعامل با کارکنان و 
 نفعانذی

مستقیم و غیرمستقیم ارتباطی  8ویدادهاینقاط تماس، ر
 با برند هستند.

 5480 باکسنداله و همکاران
رویدادهای مستقیم و 

 غیرمستقیم

هر موقعیتی که مشتری را در تماس با یک برند یا 
شناخته  «نقطه تماس»عنوان به ،دهدشرکت قرار می

 شود.می
 5483 جین و همکاران

موقعیت ارتباطی با 
 سازمان

 یتماس به تمامی تعاملات مستقیم و غیرمستقیمنقاط 
های مختلف و در یق کانالرکه مشتریان از طاشاره دارد 

نقاط مختلف در مدت ارتباط با یک سازمان تجربه 
 کنند.می

 5483 فانک
تعامل مستقیم و 

 غیرمستقیم با سازمان

فرد طورمعمول برای ارجاع نقاط منحصربهنقطه تماس به
 رود.کار میط با مشتری بهتعامل یا ارتبا

 تعامل 5481 فولستاد و کواله

صورت تواند بهلحاظ نظری می یک نقطه تماس یا سفر از
 انسان درک شود. 5احساس و ادراک و حس

کرانزبوهلر و 
 همکاران

5481 
 ،ادراک، احساس

 حس

نقاط تماس در طول سفر مشتری شامل انواع مختلفی از 
های ادراکی و پاسخ عناصر تجربه هستند که باعث

 .شوندمیاحساسی مشتریان 
 5483 وارنالی

 عناصر تجربه
های ادراکی و پاسخ

 احساسی

 

                                                 
1. Episode. 

2. Sense. 
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های عنوان مشخصههای پیشین، رویداد، تعامل، کانال و ایجاد تجربه بهبا بررسی پژوهش     
با این زمینه و بندی کلیه اشارات پژوهشگران در با جمع بنابراین اند؛شدهکلیدی نقطه تماس بیان 

توان بدین گونه تعریف کرد: ، نقطه تماس را میشده در خصوص تجربه مشتریبه تعاریف بیان توجه
رویدادی که از طریق تعاملات مستقیم و غیرمستقیم مشتری با سازمان )محصولات، خدمات، »

بای سازمان و ها، برند سازمان( و سایر بازیگران این عرصه )سایر مشتریان، رقکارکنان، سیستم
کلی در مشتری  گیرد و موجب ایجاد ادراک و احساسیهای مختلف شکل میدولت( در بستر کانال

 .«گرددمیمنجر شود که به پاسخ از سمت او می
 

های محدودی در خصوص تجربه مشتری در صنعت بانکداری پژوهشخلاصه پیشینه پژوهش. 
شین در خصوص تجربه مشتری در صنعت های پی، پژوهش5است. جدول  شدهتاکنون منتشر 

 .دهدها را نشان میبانکداری به همراه نقد آن
 

 . خلاصه نتایج پژوهش5جدول 

 نقد خلاصه نتايج عنوان پژوهشگران

، دیانت و همکاران
(5483)  

محـور، طراحی وب کاربر
ــــتفاده و  ــــت اس قابلی
ــورد ــاربر: م ــایت ک  رض

های ســایتمطالعــه: وب
 انبانکی آنلاین در ایر

ــه ــین ویژگی رابط ــی وب ب ــای طراح ه
ـــاوبری، )شخصی ـــاختار، ن ـــازی، س س

جــو و عملکـــرد( و وچیــدمان، جســت
های شخصی کـاربران و رضـایت ویژگی

 کاربران در بانکداری آنلاین

بررســـی ســـفر عـــدم
مشتری و نقاط تمـاس 

 صورت پیوستهبه

، ماتسو و همکاران
(5481)  

ـــر  ـــاعی ب ـــأثیر اجتم ت
بــر مقاومــت افــراد در برا

نـــوآوری در خـــدمات 
 بانکداری اینترنتی

در ها هتجربــ کننــدهبررســی تــأثیر تعدیل
رابطه بین تأثیر اجتمـاعی و مقاومـت در 

 برابر نوآوری در خدمات بانکداری آنلاین

ــد  ــی چن ــرفاً بررس ص
ــر و عــدم بررســی متغی

 سفر مشتری

پور و حسنقلی
  (5483، )همکاران

ـــه شـــبکه نگاری مطالع
ــایی اب ــرای شناس ــاد ب ع

ـــــه ـــــه زمین ای تجرب
مشتریان خدمات صنعت 

 بانکداری

رسانی، ارتباط و آموزش، های اطلاعمقوله
مداری، برنـد، سـرعت، سهولت، مشـتری

تجربـه  کنندهکیفیـت، نـوآوری، توصـیف
 اند.مشتریان از خدمات بانکی بوده

بررســـی ســـفر عـــدم
مشتری و نقاط تمـاس 

ـــتری به ـــورت مش ص
 جامع

یدالهی و 
  (5483، )همکاران

کاوشی بر مـدل تجربـه 
مشتری مبتنی بـر نقـاط 
ــفر  ــول س ــاس در ط تم

 دریافت خدمات بانکی

های افراد، محیط بانک، ارتباطـات، مؤلفه
عنوان نقـاط فرایند خدمت و فنـاوری بـه

 اند.شدهتماس تجربه مشتری شناسایی

صرفاً بررسـی خـدمات 
 بانکداری سنتی

، ریدت و کارسانا
(5483)  

دیجیتـال  تأثیر طراحـی
در بانکداری بـر تعهـد و 

 وفاداری مشتریان

این مـورد هسـتند کـه  دهندهنشاننتایج 
طور مثبـت توانند بـهدیجیتالی می عوامل

 .تأثیرگذار باشند

ــــلبررســــی  و  عوام
 بررســـی ســـفرعـــدم

 مشتری

صرفاً معرفـی فنـاوری ی دو مدل تحت عنـوان کارشـناس معرفچگونه فناوری دیجیتال پاریسه و 
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 نقد خلاصه نتايج عنوان پژوهشگران

تواند تجربه مشـتری می (5480، )همکاران
 .را تغییر دهد

ـــرای راهاز ـــالی ب ـــتیار دیجیت دور و دس
 هاسازمان

ــدم ــفر و ع ــی س بررس
 نقاط تماس مشتری

رامون و -استرلا
  (5480، )همکاران

چگونه تجربه آفلاین بـر 
پذیرش بانکداری آنلاین 

 گذارد.تأثیر می

آفلاین مشـتری بـر پـذیرش  تأثیر تجربه
ری آنلاین در کشور اسپانیا بررسـی بانکدا

 .شده است

بررســـی ســـفر عـــدم
مشــتری در بانکــداری 

 آنلاین

، گرگ و همکاران
(5480)  

سنجش تجربه مشـتری 
هـــا: توســـعه و در بانک

 سنجیاعتبار

ــأثیر چهــارده  ــه راحتــی،  از عامــلت جمل
ــد  ــتری، فرآین ــا مش ــل ب ــرعت، تعام س

بودن، کارکنـان بخشرسانی، لذتخدمت
و  شـدهمشتری بررسـی  ر تجربهب غیرهو

راحتـی بیشـترین تـأثیر را داشــته  عامـل
 است.

ــــه  تــــوجهیبــــی ب
 های دیجیتالمحرک

، نارته و کوادا
(5480) 

ـــتریان از  ـــایت مش رض
خدمات بانکی در کشـور 

 غنا

دانش تجربی اندکی در خصوص رضایت 
هـا ارائـه مشتریان از خـدماتی کـه بانک

 وجود دارد. ،دهندمی

ه سـفر عدم توجـه بـ-
های مشتری و محرک

 دیجیتال

 

 شناسیروش .3

حاضر از نوع تفسیری و رویکرد اجرا از نوع کیفی است و در همین راستا از  پژوهشپارادایم      
واحد  و «بانک ملت»مطالعه بانکداری اینترنتی  شده است. مورد موردی استفاده روش مطالعه

 و از است اکتشافی –هدف توصیفی  نظراین پژوهش از اند. تحلیل، مشتریان بانکداری اینترنتی بوده
مصاحبه، مشاهده و از ها آوری دادهبرای جمع گیرد.لحاظ زمانی، در قلمرو مطالعات مقطعی قرار می

صورت میدانی و با حضور پژوهشگر بررسی تجربه مشتریان به  شده است. بررسی مستندات استفاده
 «بانک ملت»صورت که شعب منتخب شهر تهران از سوی بدین .شد «بانک ملت»در شعب منتخب 

ساختاریافته با مشتریان بانکداری و مصاحبه نیمه شعبو پژوهشگر با حضور در این  شدند معرفی
بانکداری اینترنتی و بررسی اسناد مرتبط،  تعامل کاربران با سامانه مشاهده همچنیناینترنتی و 

. بر شدنیز استفاده  8«خرید نامحسوس». علاوه بر مصاحبه از روش دکرتجربه مشتریان را ارزیابی 
عنوان مشتری یا در این نوع روش پژوهشگران به .مشارکت دارد پژوهشگر در این اساس مشاهده

های مورداستفاده در ارائه خدمت را نظارت کنند تا کیفیت خدمات و رویهمشتریان بالقوه عمل می
 (.Cook et al., 2002کنند )

متخصص در این حوزه استفاده  استادانسه نفر از  هایمصاحبه از نظر هایارزیابی سؤال برای     
با صورت بود که مصاحبه بدین . شیوهشدندبازبینی  هاو پس از انجام مصاحبه آزمایشی، سؤال شد

نتی استفاده کاربرانی که اخیراً از خدمات بانکداری اینتر با ،«بانک ملت»حضور پژوهشگر در شعب 
شد تا تجربه خود از زمان حضور  کلی از مشتریان خواسته هایسؤال. ابتدا با شد، مصاحبه کرده بودند

                                                 
1. Mystery Shopping Method. 
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بانک و سازی سامانه تا هنگام استفاده از خدمات اینترنتدر شعبه برای افتتاح حساب و یا فعال
 هایه. در ادامه و با بیان تجربندکها را بیان بانک سایر پشتیبانی و همچنین مقایسه با خدمات مشابه

تر توصیف کرده صورت جزئیبهخود را  هایتجربهتا  شدها درخواست مثبت و منفی مشتریان، از آن
 زمان با مصاحبه و ضمن استفادههم همچنین کنند؛و پیشنهادهای خود برای بهبود تجربه را نیز بیان 

ها در هنگام استفاده از خدمات ها و مشکلات آنواکنشبانکداری اینترنتی، کلیه  مشتریان از سامانه
 57پس از مصاحبه با ها ادامه یافت و شدن دادهها تا تکراری. مصاحبهشددقت ثبت بانک بهاینترنت
ها توسط دستگاه مصاحبهگرفت. گیری هدفمند، اشباع نظری صورت از طریق نمونه مشتری

. پذیرفتو سپس تحلیل اطلاعات صورت  ندسازی شدیادهکلمه پبهصورت کلمهدیجیتالی ضبط و به
توان مضامین و . بر اساس این روش میشدتحلیل نتایج از روش تحلیل مضمون استفاده  برای

الگوهای موجود در متن را شناسایی و معانی آشکار و پنهان کلمات، جملات و عبارات را گزارش کرد 
(Braun & Clarke, 2006 در ابتدا .)مشتریان در قالب دو مضمون تجربه خوشایند و  هایتجربه

 شدندبندی ناخوشایند و بر اساس دو لنز احساس و ادراک و در قالب سه فاز اصلی سفر مشتری طبقه
شده است )جدول ارائه چهار مضمون فراگیر  در ادامه چارچوب نهایی با ارائه که ( 0و  0و  0)جداول 

3.) 
پژوهش بر اساس نظر پژوهشگران تفسیرگرا از روش اعتبار تفسیری استفاده ارزیابی اعتبار  برای     
به نقل از گال و همکاران  (،8330) مفهوم اعتبار تفسیری از سوی جانسون و آلتید است. شده

سودمندی  چهار دسته شامل های ارزشیابی این اعتبارشده است. ملاک در این رابطه معرفی ،(5441)
های مختلف و در مناطق آوری اطلاعات در زمانای )جمعه(، تمامیت زمینه)تبیین جامع پدید

بودن پژوهشگر گیری پژوهشگر )حساسهای سنی متفاوت(، موضعجغرافیایی مختلف و افراد با گروه
تا  شدهکه در این پژوهش سعی  استنسبت به نقش خود( و سبک گزارش )تفسیر کامل از پدیده( 

ها از سنجی کدگذاری و تحلیل دادهاعتبار برای درضمن. شودکامل رعایت  طورر مصداق بهااین چه
 .اندشدهید أیو نتایج نهایی با ارائه به خبرگان این رشته ت شده استروش روایی تفسیری استفاده 

 
 هاها و يافته.تحلیل داده4

نترنتی مشتریان بانکداری ای شامل نمونه آماری پژوهش توصیف متغیرهای جمعیت شناختی: 
مشتری مصاحبه  57. با اندشدهکه بر اساس نمونه احتمالی غیرهدفمند انتخاب  بوده استبانک ملت 

شوندگان در جدول شناختی مصاحبهجمعیت متغیرهای. بودندنفر مرد  80ها زن و نفر از آن 1که  شد
 .شده است نشان داده ،7

 شوندگانشناختی مصاحبه. متغیرهای جمعیت7جدول 

 تجنسی
 تحصیلات سن

 به بالا 04 04 تا 74 سال 74زیر 
دیپلم و 

 ترپایین
 کارشناسی

کارشناسی 
 ارشد و بالاتر
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 5 0   نفر 0 نفر 7 زن

 7 3 0 نفر 0 نفر 3 نفر 5 مرد

 
 در خصوص نقطه تماس و با توجه به مطالعه شدهارائهبا تعریف نقاط تماس بانکداری اينترنتی. 

، «بانک ملت»ی پژوهشگر از فرایند خدمات بانکداری اینترنتی نی و مشاهدههای میدااسناد، بررسی
 است: زیرنقاط تماس سه فاز اصلی مسیر خدمت بانکداری اینترنتی بانک ملت، به شرح 

 سازی رمز ورود(:پیش از خدمت )از تجربه قبلی تا حضور در بانک و دریافت و فعالـ 

  تار کارکنانرف -محیط شعبه -آگاهی  –تجربه پیشین- 

 جوی سامانه تا پشتیبانی(:وحین خدمت )از جست 

 پشتیبانی -عملکرد سامانه -ورود به سامانه  -جوی سامانه وجست 

 از خدمت: پسـ 

  های وفاداریبرنامه -تسهیم تجربه  -ارزیابی 

مشتریان بر اساس دو مضمون تجربه خوشایند و ناخوشایند و بر اساس سه فاز  هایتحلیل نظر 
 صورت گرفته است. همچنین از رویکرد ،اندشده بیان ،(5447لی خدمت که توسط دان و دیویس )اص

. شد، برای ترسیم نقشه سفر استفاده شد( که در مبانی نظری بیان 5484کلی ریچاردسون )
خوشایند و ناخوشایند مشتریان بر اساس دو لنز احساس و ادراک بر اساس تعریف های هتجرب
خوشایند و  هایتجربه ،0. جدول اندشدهبندی خصوص نقطه تماس مشتری طبقهشده در بیان

 .دهددر فاز پیش از خدمت در بانکداری اینترنتی نشان می را سفر مشتریانناخوشایند  هایتجربه
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 در فاز پیش از خدمت در نقاط تماس بانکداری اینترنتی هاتجربه. 0جدول 
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 نقاط تماس تجربه قبلی آگاهی محیط شعبه انرفتار و عملکرد کارکن

راهنمایی کامل در نصب  -
بانک اندازی اینترنتو راه

 )پروموتر(

بودن بزرگ -
 ؛شعبه

امکانات  -
 ؛مناسب

دریافت عدم -
 هزینه برای

 ؛سازیفعال

راهنمایی -
پروموترها در 

خصوص خدمات 
 اینترنت بانک

بودن مبتدیانه -
های ی بانکسامانه

 دیگر

 ادراک

تجربه 
 خوشایند

 محترمانه -

حس خوب  -
 لوگوی بانک

دیزاین -
 مطلوب

برخورد  -
محترمانه 
 پروموتر

بودن ترراحت -
نسبت به اینترنت 

 ؛بانک قبلی
بودن امکانات بهتر -

سامانه نسبت به 
 هاسایر بانک

 احساس

ناامن ثبت و  فرایند -
 ؛تحویل رمز

 نیروهای کم -

 ؛راهنما نبود -

 ؛بودنشلوغ -
باجه  نبود -

مخصوص 
 ؛مشتریان ویژه

فرایند کاملاً  -
 سنتی

 یاطلاعبی -
مشتریان از 

خدمات 
 ؛بانکاینترنت

پروموتر  نبود -
 ؛در کلیه شعب

تبلیغات  -
 ؛ناکافی

 حضور ناکافی -
های رسانه

 اجتماعی

 ؛ورود ناموفق زیاد -
شدن به هک -

دلیل استفاده از 
بانک در اینترنت

 ؛نتکافی
نیاز به حضور در  -

شعبه برای برخی از 
 ؛خدمات

مشکل در استفاده  -
 در خارج از کشور

 ادراک

تجربه 
 ناخوشایند

 ؛بعضاً برخورد نامناسب -
دلیل احساس ناامنی به -

ثبت رمز توسط کارکنان و 
 ؛پروموترها

تحویل  فرایندنبودن جالب -
لحاظ  رمز به مشتری از

 امنیتی

 فرایندعدم -
 ؛چسبدل

حس ابهام  -
ورود  پس از

 به شعبه

حس ابهام و  -
ترس از 

 بانکاینترنت

بودن ترراحت -
های ی بانکسامانه

 دیگر

 احساس

 

همچنین عملکرد سامانه برای  شده است؛چهار نقطه تماس برای فاز خدمت شناسایی  در ادامه     
نقاط تماس  ،0ست. جدول ا شدهدرک بهتر به دو قسمت عملکرد تعاملی و عملکرد تراکنشی تقسیم 

 .دهدمشتریان در این فاز را نشان می هایهو تجرب
 

 در فاز خدمت در نقاط تماس بانکداری اینترنتی هابه. تجر0جدول 

 فاز حین خدمت
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پشتیبانی 

 سامانه

 عملکرد سامانه

 ورود به سامانه
جوی وجست

 سامانه
عملکرد  نقاط تماس

 تراکنشی
 عملکرد تعاملی

گویی پاسخ -

 سریع

امکان  -
شناسایی 

کارت و شماره
 ؛حسابشماره

شدن اضافه -
 امکانات جدید

منوی خدمات  -
 ؛پرکاربرد

امکان افزایش  -
امنیت با 
سازی در شخصی
 ؛پروفایل

داشتن با انطباق -
 ؛های همراهتلفن

 مرتب و منظم -

امکان ورود با  -
 اثرانگشت

 سریع -

 ادراک

تجربه 
 خوشایند

ن بودراحت- 
دریافت فایل 

 ؛حسابصورت
بودن راحت-

 انتقال پول

حس خوب -
 ؛سازیشخصی

بودن راحت -
 خدمات پرکاربر

 

بودن راحت -
ورود با 

 اثرانگشت

راحت و  -
 بخشرضایت

 احساس

داشتن ن -
اطلاعات 

 ؛مناسب
داشتن ن -

 تجربه عملی

نیاز به  -
راهنمایی 

برای استفاده 
از سرویس 

 ؛مناسب
بودن پایین -

 ؛هاف حوالهسق
امکان عدم-

مشاهده نام 
افراد بر اساس 

 ؛حسابشماره
امکان عدم-

واریز وجوه 
صورت به

 ؛انبوه
امکان عدم -

ارتباط با 
 کارگزاری

انبوهی از منوها  -
 و زیرمنوها

 نبودنآگاه -
مشتری از امکانات 

 ؛سامانه
بودن محدود -

اختیارات مشتری 
 ؛سازیدر شخصی

داشتن منوی ن -
 ؛سیانگلی

نیاز به  -
 ؛کردن زیادلاگین

راهنمای  نبود -
استفاده از 

 ؛هاسرویس
راهنمای  نبود -

 آنلاین

راهنمای  نبود -
 ؛ورود

مشکل در  -
تغییر رمز به 

دلیل 
ریختگی همبه

 اعداد و حروف

در کیبورد 
 ؛مجازی

مشکل در  -
دلیل ورود به

 ؛عبارت امنیتی
ورود  -

ای و چندمرحله
 ؛پیچیده

روند  -
 سازی دشوارالفع

آدرس  نبود -
سایت در برگه 

 ؛رمز

ثبت عدم -
انک آدرس ب

 ؛کامداتملت
نیاز به -

 توضیح کاربر

 ادراک

تجربه 
 ناخوشایند

حس ابهام  - 
در استفاده از 

سرویس 
 مناسب

ابهام در استفاده  -
 ؛از خدمات

سخت بودن  -
 استفاده

کلافگی در  -
 ؛تغییر رمز

صفحه ورود  -
 ترسناک

 

 احساس



 01 8331 زمستان، 73، پیاپي 04انداز مديريت بازرگاني،سال هجدهم ، شمارهچشم                                                             

  
 ،0که جدول  است سه نقطه تماس برای فاز پس از خدمت تجربه مشتریان شناسایی شده     
 .دهدمشتریان در فاز پایانی مسیر مشتریان را نشان می هایهتجرب

 
 در فاز پس از خدمت در نقاط تماس بانکداری اینترنتی هاتجربه. 0جدول 

 فاز پس از خدمت

 نقاط تماس ارزيابی هتسهیم تجرب های وفاداریبرنامه

وجود لینک باشگاه مشتریان در  -
 سامانه بانکداری

 ؛امنیت بالا - 
 بودنجامع-

 ادراک
تجربه 
 ؛بخشرضایت راحت و -   خوشایند

 قشنگ و واضح -
 احساس

مشتریان از چگونگی  یآگاهنا-
 امتیازگیری

حضور کمرنگ در  -
های اجتماعی و شبکه

 ؛امکان تسهیم تجربه
امکان معرفی عدم -

بانک به خدمات اینترنت
 دوستان )ارسال لینک(

بودن خدمات پیچیده -
 ؛بانکی

 ؛قطعی بدون اعلام قبلی -
بودن برای سنین دشوار -

 ؛بالا
کردن روش فرضبدیهی -

استفاده از خدمات برای 
 ؛عموم مردم

بودن کار با سخت -
 ؛بانک با گوشیاینترنت

های امکان مشاوره نبود -
 ؛گذاریهسرمای

امکان ثبت بازخورد  نبود -
 در سامانه

تجربه  ادراک
 ناخوشایند

 احساس ناخرسندی -  

 

 مشتریان در سامانه به شدهبر اساس نظر مشتریان بانکداری اینترنتی، بیشترین خدمات استفاده     
 است: زیرترتیب 

 ؛کارت، پایا(بهانتقال پول )حواله، کارتـ 
 ؛حساب )گردش حساب(صورتـ 
 ؛تسهیلات )پرداخت قسط(ـ 
 ؛خرید شارژ و پرداخت قبضـ 
 .خدمات چکـ 

ناخوشایند در قسمت ورود  هایهکه بیشترین تجرب مشخص شد ،0و  0 ،0های با تحلیل جدول     
عملکرد  دسته طور عملکرد تعاملی سامانه وجود دارد. بخش عملکرد سامانه در دوبه سامانه و همین



 03 و همکاران( کریمی... ).. طراحي چارچوبي برای ارتقای تجربه 

شده است. عملکرد تعاملی به عملکرد سامانه در خصوص تعامل  بندیعاملی و تراکنشی دستهت
و عملکرد تراکنشی، کارکرد  داردسازی و امکانات آن بستگی مشتریان با رابط بصری، شخصی

ورود  نخستینها را موردتوجه قرار داده است. در بخش ورود به سامانه، بیشترین مشکل در سرویس
کلید مجازی کردن با صفحههای همراه، کاردر تلفن خصوصبه ؛رمز برای سامانه وجود دارد و تعیین

راهنما در کل فرآیند از مشکلات اساسی دیگری است که  نبوداست.  شدهبسیار سخت ارزیابی 
های موردنیاز هرچند در شعبی که پروموتر حضور دارد، راهنمایی ؛کندکاربران را با مشکل مواجه می

راهنما و محتوای مناسبدر خصوص  نبودپذیرد. خوبی صورت میرای دریافت و کار با سامانه بهب
آگاهی مشتریان از این ناعلت که به شده استشده توسط بانکداری اینترنتی باعث خدمات ارائه

یز ها بدون استفاده بماند. مشکل اساسی دیگر که در مشاهدات میدانی نخدمات، عملاً بسیاری از آن
وجود  سالان و سالمندان است که حتی بابسیار واضح است، دشواری کار با سامانه برای میان

پیچیدگی فرآیند همچنان وجود دارد. در بخش پشتیبانی، تجربه مشتریان از ، راهنمایی پروموترها
لیل آن شده فاقد کارکرد لازم بوده و دو راهنمایی انجام نبودبخش پشتیبانی تلفنی عمدتاً رضایت

منظور دریافت رمز لزوم حضور در شعبه به درضمنشده است.  اطلاعات ناکافی بخش پشتیبانی اعلام
است. فلسفه بانکداری  شدهخدمات نیز موجب ایجاد تجربه ناخوشایند برای مشتریان  سایرو 

 رند تا خدماتی ازمشتریان انتظار دا بنابراینبردن نیاز مراجعه حضوری به شعبه است و بیناینترنتی، از
 صورت غیرحضوری انجام دهند.جمله تغییر رمز را بتوانند به

 شود؛میتر ارزیابی بخشقبلی رضایت جدید نسبت به سامانه حال تجربه مشتریان از سامانهبااین     
ی مشتریان مناسب بودن فرایند ورود در خصوص امنیت سیستم نیز تجربهوجود پیچیده همچنین با

سازی سامانه از برخورد مناسب پروموترها، امکان ورود با اثرانگشت و همچنین امکان شخصی است.
شده از تحلیل انجامدرنهایت پس       است. شدهمواردی است که موجب تجربه خوشایند مشتریان 

و با تحلیل مضمون  «بانک ملت»مشتریان در بانکداری اینترنتی  هایهدر خصوص تجرب
های نقاط تماس در قالب چهار در خصوص ارتقای تجربه، ویژگی مشتریان هایز نظرآمده اعملبه

پذیری، سهولت در در چهار ویژگی کلیدی دسترس هاه. این تجرباندشدهبندی مضمون فراگیر دسته
استفاده از خدمت، حین خدمت و پس از  از استفاده )راحتی(، اطمینان و کارایی و در سه فاز پیش

چارچوب نهایی در خصوص ارتقای تجربه مشتریان  ،3جدول  .اندشدهبندی خدمت دسته استفاده از
 .دهدبانکداری اینترنتی را نشان می

 
 

 . چارچوب ارتقای تجربه مشتریان3جدول 

 فاز ارتقای تجربه
های ويژگی

 نقاط تماس

پیش از استفاده  ؛لزوم حضور پروموترها در کلیه شعب -  پذیریدسترس
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 ؛شعبهامکان دریافت رمز بدون نیاز به حضور در  -

 ؛تولید راهنما و محتوای آموزشی مناسب -

 .های سنی متفاوتسازی برای گروهسازی و سادهامکان شخصی -

 از خدمت

 ؛وجود راهنمای آنلاین -

 .رفع مشکلات دسترسی در خارج از ایران -
 حین خدمت

 های اجتماعیتر در رسانهحضور فعال -
پس از استفاده از 

 خدمت

های خصوص در تلفنتر به سامانه بههای ورود سادهایجاد امکان روش -
 ؛مثال صرفاً استفاده از پیامک(برای همراه )

 .ایجاد راهنمای آنلاین -

پیش از استفاده 
 از خدمت

سهولت در استفاده 
 )راحتی(

 ؛ایجاد راهنمای آنلاین -

 ؛سازیافزایش اختیار کاربران در شخصی -

 ؛یایجاد منوهای انگلیس -

 ؛های سنی بالاترسازی برای گروهسازی و شخصیساده -

 .و منوهای موردنیاز کاربر سازی خدماتامکان شخصی -

 حین خدمت

 پس از خدمت های اجتماعی و دریافت پاسخویژه در رسانهبیان مشکلات کاربران به -

 ؛صورت محرمانهتحویل رمز به مشتریان به همراه راهنمای ورود به -

 .گزین رمز برای ورودهای جایراه -

پیش از استفاده 
 از خدمت

 ؛رفع مشکلات فنی تغییر رمز - اطمینان

 .نیاز به تغییر رمز صرفاً با مشاهده عملکرد غیرطبیعی -
 حین خدمت

 پس از خدمت های نامتداول و عملکرد غیرطبیعیپیلزوم تغییر رمز پس از مشاهده آی -

 ؛اتنیاز به حضور در شعبه برای کلیه خدمعدم -

 .ی بانکداری اینترنتیمحتوای آموزشی و تبلیغاتی مناسب ویژه -

پیش از استفاده 
 از خدمت

 کارایی

 ؛ها در قالب یک خدمتکردن خدمات مشابه و ارائه آنتجمیع -

 ؛ایجاد راهنمای آنلاین -

 ؛بار رمزسازی یکنیاز به حضور در شعبه برای فعالعدم -

 ؛هالینک مستقیم به کارگزاری -

 ؛ریز حقوق افرادامکان وا -

 ؛بانکها بدون ورود به اینترنتامکان انجام برخی از سرویس -

 ؛گذاریهای سرمایهامکان تحلیل دیتا و مشاوره -

 .کردن یادداشت شخصیامکان اضافه -

 حین خدمت

 ؛های اجتماعیتر در رسانهحضور فعال -

برای  های امتیازی )گیمیفیکیشن( ویژه بانکداری اینترنتیدرنظرگرفتن شیوه -
 ؛کردن مشتریان، جذب مشتریان بیشتر و ایجاد وفاداریدرگیر

 .صورت آنلایناحساسی( به -ایجاد امکان دریافت بازخوردها )فنی -

 پس از خدمت

 گیری و پیشنهادهانتیجه.5

منظور افتتاح حساب و یا در پژوهش حاضر بانکداری اینترنتی از زمان حضور مشتری در شعبه به     
عنوان یکی از مز بانکداری اینترنتی و تا زمان استفاده از این سرویس و خدمات پشتیبانی بهدریافت ر
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عنوان . در این پژوهش، نقاط تماس بهبررسی شدمسیرهای دیجیتال مشتریان در بانکداری 
و از دو لنز احساس و ادراک  ندگرفت موردتوجه قرار ،دهدها تعامل رخ میرویدادهایی که در آن

های عنوان ویژگیپذیری، سهولت در استفاده، اطمینان و کارایی بهعد دسترس. چهار بُشدندبی ارزیا
های عنوان شیوهپذیری بهدسترس اند.شده کلیدی نقاط تماس و در چارچوب نهایی شناسایی

های شبکه طور حسابسازی و ورود به سامانه بانکداری اینترنتی و همیندسترسی به فرآیند فعال
دیجیتال از اهمیت  گونه تجربه خصوص در فازهای اولیه هرو به شودمیجتماعی مربوطه تعریف ا

خوانی دارد. در هم ،(5483بسیاری برخوردار است. این مؤلفه با نتایج پژوهش یدالهی و همکاران )
ال حبااین ؛است شدههای مرتبط اشاره موضوع دسترسی به شعب بانک و فناوری بهپژوهش وی نیز 

سهولت در استفاده و یا  پژوهش حاضر به شکل فراگیرتری این مؤلفه را موردتوجه قرار داده است.
راحتی به این مفهوم است که تا چه میزان فرآیند استفاده از سامانه و خدمات پشتیبانی برای 

با نتایج  کند. این متغیرها را در استفاده از آن دچار مشکل و ابهام نمیو آن استمشتریان ساده 
(، 5480(، استرلارامون و همکاران )5480(، گرگ و همکاران )5480پژوهش نارته و کوادا )

خوانی دارد. بر این اساس هم ،(5483( و یدالهی و همکاران )5483پور و همکاران )حسنقلی
ا راحتی بودن و آسانی خدمت از موارد مهم برای مشتریان بوده است. سهولت در استفاده و یاستاندارد

خصوص در سفرهای دیجیتالی از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است و پیچیدگی در این استفاده به
 گردد.زمینه منجر به ایجاد نقاط تماس ناخوشایند و از دست رفتن مشتری می

 عنوان متغیر اطمینان در نظر گرفتهها به سامانه بهاحساس امنیت کاربران و میزان اطمینان آن     
سایت با پژوهش گرگ و شده است. تأثیر احساس امنیت بر مشتریان در هنگام استفاده از وب

( و 5483پور )شاهرخ و عبدالله( و همچنین در صنعت بانکداری با پژوهش دهدشتی5480همکاران )
منطبق است. با توجه به پژوهش حاضر و بر اساس نظر برخی از  ،(5483اویلی )زاده و قمیحمیدی

راحتی  عاملاز  بیشتر شوندگان، اطمینان کاربران به فرآیند خدمات بانکداری اینترنتی حتیاحبهمص
 .دارد اهمیت

 پاسخگوی تواندتا چه حد میکل فرآیند سامانه اینترنتی است که  ادرنهایت کارایی بدین معن     
شده توسط ت درک. این متغیر بر اساس کیفیشودها و موجب رضایت آن باشدنیازهای مشتریان 

لفه ؤاین م (. ازآنجاکهShahin et al., 2014است ) شدهمشتریان و میزان رضایت مشتریان تعریف 
 ،(5480های گرگ و همکاران )شده در فرآیند خدمت اشاره دارد، با یافتهبه کیفیت ادراک

خوانی هم ،(5483( و دیانت و همکاران )5483(، یدالهی وهمکاران )5483پور و همکاران )حسنقلی
 دارد.
با توجه مشتریان نگریسته شده است.  هایهاز دو لنز احساس و ادراک به تجربدر این پژوهش      

بیشتر بخش تجربه مشتریان در خدمات بانکداری اینترنتی از نوع ادراک است و کاربران  به نتایج،
های اردی است که در یافتهبخش نیز از مولذت . تجربهکنندمیتجربه احساسی کمتری را گزارش 
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است. ازآنجاکه ایجاد  شدهبه آن اشاره  ،(5483( و دیانت و همکاران )5483یدالهی و همکاران )
سایر دهان به بهطور تبلیغات دهانتواند به ارتقا و تکرار تجربه و همیناحساس خوب در مشتریان می

های و طرح هاهنری همچون رنگ عواملاز که با استفاده  شودمی، پیشنهاد شودمنجر نیز افراد 
، تجربه بر اساس سلایق هر مشتری سامانهتنظیمات  سازیامکان شخصیفراهم نمودن  مختلف و

ها و ها و اپلیکیشنپیچیده برای ورود به سامانه هایوجود آورد. شیوهبهمشتریان بهتری را برای 
 در همان ابتدای تجربه به ایجاد تجربهراهنما و پشتیبانی مناسب از کاربران  نبودطور همین

و ممکن است که باعث شود تا مشتری بدون اتمام مسیر به بانک دیگری  شودمیمنجر ناخوشایند 
 نیاز به حضور در شعب. امکان دسترسی از خارج از کشور به خدمات بانکداری و عدمکندمراجعه 

منظور ارتقای تجربه هستند که بهسازی خدمات الکترونیکی از نکات مهمی بانک برای فعال
شدن دیجیتال مشتریان باید موردتوجه قرار گیرند. تعداد زیاد خدمات بانکی، ممکن است به سردرگم

سالان و سالمندان بسیار ضروری است تا سفر خدمت خصوص برای میانگردد و بهمنجر مشتریان 
ته باشد. بسیاری از کاربران ممکن است ای طراحی شود که کمترین ابهام و پیچیدگی را داشگونهبه

های باید استفاده از سامانه بنابراینحتی در استفاده از وسایل هوشمند نیز دچار مشکل باشند و 
رفتن امنیت، کاربران دستترین شکل و بدون ازبه ساده که شودریزی ای برنامهدیجیتال به شیوه

های همچنین نیاز است تا بدون ایجاد پیچیدگی ند؛کنبتوانند حس خوبی را از دریافت خدمت تجربه 
 وجود آورد.های دیجیتال، حس امنیت بالایی را در مشتریان بهاستفاده از سامانه ، تجربهیغیرضرور

که بسیاری از  است شده بانکداری اینترنتی تعداد زیادی از خدمات بانکی قرار داده در سامانه     
ند کید میأیها اطلاعی ندارند. نتایج این پژوهش تا چگونگی استفاده از آنها و یمشتریان از وجود آن

سازی گیرند. امکان شخصیکه صرفاً تعداد محدودی از خدمات توسط مشتریان مورداستفاده قرار می
و  باشدتواند کارساز در این بخش می آنلاینهای ها و راهنماییآموزش طور ارائهخدمات و همین

آورد. افزودن خدماتی که در حال حاضر مشتریان  ارمغانمراتب بهتری را برای مشتریان به به تجربه
ها گذاری و ارتباط با کارگزاریهای مربوط به سرمایهجمله امکان مشاوره از ،ها نیاز ویژه دارندبه آن

 .شودمیاز مواردی است که موجب ارتقای تجربه مشتریان 
. این پژوهش صرفاً در شهر تهران و در شعب بودهایی نیز همراه ودیتانجام این پژوهش با محد     

همچنین  ؛ها باید احتیاط کرددر تعمیم نتایج به سایر بانک بنابراینو  شدانجام  «بانک ملت»
است، ممکن است که متغیر انتظار بر  شدهانتظار در شعب مصاحبه حالمشتریان در باازآنجاکه 

بانک از طریق ابزارهای مختلف طور اینترنتگذار بوده باشد. همینپاسخگویی مشتریان تأثیر
اینترنتی مختلف مورداستفاده قرار  خدماتطور ( و همینغیرهتاپ و دیجیتالی )تلفن همراه، تبلت، لپ

مشتریان تأثیرگذار بوده باشد  ممکن است سرعت و کیفیت این موارد نیز بر تجربه بنابراین ؛گیردمی
 .شودهای آینده به این متغیرها نیز توجه تا در پژوهشو نیاز است 
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آفرین بر نقاط تماس و مقایسه های تحولاستفاده از فناوری تأثیرمشتری،  طراحی مسیر بهینه     
های های آینده در این حوزه است. نسلپژوهشبرای  مهمنقاط تماس انسانی و الکترونیکی از موارد 

های با ردیابی نسل رو؛ ازاینکنندمتفاوتی درک می را به شیوه مختلف مشتریان تجربه مشتری
دارای الزامات مشخص، نقاط  یک که هر توان فهمیدمیمختلف در هر مرحله از سفر مشتری 

تواند ترین مواردی که در آینده میاز مهم ؛ بنابراینخوشایند و نقاط ناخوشایند متفاوتی هستند
 ارزیابی تجربه ،های مختلف مشتریان از سفر دیجیتالانتظارات نسل موردپژوهش قرار گیرد، مقایسه
ها در خدمات بانکداری دیجیتال آفرینی مسیر خدمت متناسب با آنآنان و چگونگی طراحی و هم

های بانک طورهمینهای مختلف بانکی و . ارزیابی تجربه و مقایسه سفر مشتریان در سامانهاست
های طراحی نقشه سفر مشتری با و همچنین شیوه هاکتها و فینبانک تجربه در مختلف، مقایسه

های آینده تأکید بر بخش احساسی تجربه نیز از موارد مهمی هستند که نیاز است در پژوهش
 موردبررسی قرار گیرند.
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