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 چکیده
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 مقدمه -1

های نو  موفقیت در صنعت بانکداری به عنوان یک صنعت رقابتی نیازمند استفاده از شیوه

ازاریابی تجربی رویکعردی کارآمعد اسعت کعه بعا      برای جذب و نگهداری مشتریان است. ب

هعا قعرار    شده نزد مشعتریان معورد اسعتقبال بانعک      تاثیرگذاری بر کیفیت خدمات ادراک

 تواننعد  ها از طریق بازاریابی تجربی می همچنین بانک. (Oliveira et al., 2020) گرفته است

با مدیریت احساس مشتریان به پیامدهای ماندگاری ماننعد اعتمعاد، وفعاداری و رضعایت     

بازاریابی تجربعی  (. Febriani & Murtiasih, 2019) مشتریان در بازار هدف دست پیدا کنند

شعده مشعتریان اسعتوار      وکار است که بعر تجعارب ادراک   بخشی از فلسفه بازاریابی کسب

های بازاریعابی پعیش و    یع شخصی است که در پاسخ به محرکاست. منظور از تجربه، وقا

دهد. این تجارب منشاء اصلی رفتار  پ  از خرید محصول یا خدمات نزد مشتریان رخ می

 .(Haryanti et al., 2022)کننده است  افراد به عنوان مصرف

 نعه یفععال در زم  یشعرکت  ،1توسعط موسسعه فارسعتر    شعده  منتشعر  گعزارش  اساس بر

به علعت کعاهش    یلادیم 2021در سال  یها و موسسات مال % از بانک10زار، با قاتیتحق

 اند آورده یرو یتجرب یابیبر بازار یمبتن یها وهیبه ش یتجربه مشتر تیفیدر ک ریچشمگ

(Isalam et al., 2022) .هعای  تجربه خلق در ها سازمان توانایی از افراد انتظارات زمان گذر با 

 بعه  گعویی  پاسعخ  در هعا  سوی دیگر نعاتوانی یعا تعاخیر سعازمان     و از یابد افزایش می نوین

 خرید از رضایت مشتریان گردد. همچنین مشتریان موجب فاصله با مشتریان می انتظارات

 مقایسعه  برتعر  هعای  سعازمان  تعامعل بعا   از رضایت خعود  سطح با را یک سازمان با ارتباط و

 در و گذشته فعال بوده از بیش نیز حوزه هر  پیشرو در های سازمان میان، این کنند. در می

رقبای خود هستند )محمعدیان و نعائلی،    از و تفاوت  تمایز ایجاد ی جهتهای راه جستجوی

 بعرای  را وکعار  کسب فضای های مذکور، سازمان چابکی و  سرعت دیگر، عبارتی (. به1130

 صعنایع  هعا در  انسعازم  از بسیاری است. بنابراین ساخته دشوار بسیار های نوظهور سازمان

 مشعتریان  ایعن  انعد. همچنعین   گرفتعه  قرار البته پیچیده و غیرمطمئن فضایی در مختلف،

 خریعدهای  در کعه  دادند نشان نمایند. مطالعات پیشین می تعیین را کار قواعد که هستند

 اسعتفاده ای  مقایسههای  اپلیکیشن از محصولات، انتخاب از پیش مشتریان % از20آنلاین، 

 و دوستان سوی از دریافتی پیشنهادات همانند  را دیجیتال محیط در موجود نظرات %00و 

 محصولات دیجیتال فضای در تا دارند انتظار ها از سازمان دانند. مشتریان میخود  آشنایان



 22|   رانیا یدر صنعت بانکدار یتجرب یابیبازار یامدهایو پ ندهایشایمدل پ یطراح

 

 

 

 در گرفته شکل اجتماعی تجربه نوش بر عرضه نموده و همچنین مشتریان را خود خدمات و

 (. Jain et al., 2017)خاصی دارند تأکید محیط دیجیتال نیز

 هعای  هعدف  ترین حیاتی از یکی به ویژه برای مشتریان، خلق تجربیات در حال حاضر،

 سعازمان  دو توسعط  صعورت گرفتعه   مشعترک  مطالعه طبق است. بر گشته مبدل مدیریتی

2اکسنچر
در طعی   سازمان کاریهای  برنامه بندی اولویت به پاسخ آنها در مدیران فارستر، و 

 دیگعری مهعم   فعالیعت  هعر  از بعیش  را مشعتریان  تجربه یکسال آینده، تلاش جهت بهبود

 علت وجعود  به مشتریان از سازمان، تجربه بر ها سازمان تمرکز اند. همچنین ارزیابی نموده

 بعرای  مهعم ای  تجربعه  بعه  آن نتیجعه  کعه در  اسعت  مختلفهای  رسانه و تماس زیاد نقاط

ی هعا  کانعال  بعا  هعا  (. اکنون سازمان1130و احسانی، مبدل خواهد شد )سادات  مشتریان

یابعد. بعا    معی  افعزایش ها  آن تعداد روز هر که رو هستند روبه گوناگونهای  رسانه ارتباطی و

 در جدیعد  رکعن مهعم و البتعه    یعک  بعه  چندگانعه های  کانال مدیریت تحولات، این وجود

 (. Calder et al., 2018)است  گردیده تبدیل وکارهای موجود، کسب

توان گفت در فضای رقابتی حاکم بر صنایع مختلف، بازاریعابی تجربعی    طورکلی می به

رویکردی اثربخش برای تعامل سازنده و دوسویه با مشتریان است کعه در نهایعت بهبعود    

(. صنعت بانکعداری در کشعور   Shafiee et al., 2019آورد ) ارزش ویژه برند را به ارمغان می

شود که بویژه با ظهور موسسات معالی و اعتبعاری    رقابتی محسوب می نیز از جمله صنایع

جدید نیازمند اتخاخ تمهیدات و رویکردهای بازارمحور جدید اسعت. در چنعین شعرایطی    

هعا بعه همعراه داشعته      تواند مزیت رقابتی را برای بانک رسد بازاریابی تجربی می نظر می به

هعا و   نرخ سود سپرده ها قادرند بانک، مرکزی نظارتی بانک باشد. بویژه که براساس قوانین

تواننعد از   ها نمی کنند بنابراین بانکرداخت مشخص پدر طیفی  تسهیلات اعطایی خود را

در  ها بانک این مهم کهبه  استنادبا  ابزارهای پولی و مالی برای رقابت استفاده نمایند. لذا

بعا  بایعد  ها  مدیران و مسئولان بانک ند،را ندار زم جهت رقابتلامالی ارکان ایران ابزارها و 

از  دیگعری  موجود به دنبعال عوامعل  های  و توانمندی ی در دسترسابزارها درنظر گرفتن

با این وجعود خعلاء    .باشندجهت کسب مزیت رقابتی جمله پیاده سازی بازاریابی تجربی 

پژوهشی )علمی( و کاربردی )عملی( زیادی در این حوزه وجود دارد. مطالععات پیرامعون   

انعد و الگعویی جعامع بعرای      بازاریابی تجربی عمدتاً بر اهمیت ایعن رویکعرد تاکیعد کعرده    

بکارگیری آن بویژه در صنعت بانکداری ارائه نشده است. از سوی دیگر اگرچعه بازاریعابی   
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پیامدهای قابل اعتنایی دارد اما دستیابی به آن نیازمند بررسی، پایش و معدیریت  تجربی 

پیشایندهایی است که برای استقبال از این شیوه بازاریعابی الزامعی اسعت و در مطالععات     

حاضعر طراحعی معدل بعومی پیشعایندها و       تحقیعق  پیشین مغفول مانده است. لذا هعدف 

باشعد کعه    معوردی صعنعت بانکعداری در ایعران معی     پیامدهای بازاریابی تجربی با مطالعه 

تاکنون در داخل کشور صورت نپذیرفته است. از این رو در این تحقیق بعه ایعن مهعم بعا     

یعابی مععادلات سعاختاری و مطالععه معوردی صعنعت        بنیاد و معدل  بکارگیری نظریه داده

 شود. بانکداری ایران پرداخته می

 ادبیات و پیشینه تحقیق -1

و فلسعفه   (1330) 1اقتصاد تجربی پاین و گیلمعور  نظریه اساس بر  تجربی یابیمفهوم بازار

انعد کعه چگونعه معدیریت تجربعه       پژوهشعگران نشعان داده   ارائه گردید. ایعن   گرایی تجربه

 خعدمات  چعه  تواند در محصولات و خدمات جدید تجلعی پیعدا کننعد. اگعر     مشتریان می

به  یادماندنی برای مشتریان تجربیاتی بهاما هر دو  ناملموس و محصولات ملموس هستند،

هایی است که تحت تاثیر این  بازاریابی نیز از جمله حوزه(. Rather, 2020) آورند همراه می

 هعای  پایعه  عنعوان  بعه  کننعده  تجربه و مدیریت رفتار مصرف مهم قرار گرفته است. اقتصاد

 ,.Risitano et al)شعوند   و بازاریعابی تجربعی محسعوب معی     مشعتری  تجربه مدیریت اصلی

2020 .) 

آشعنا شعد. تجربعه    « تجربعه مشعتری  »برای درک این مفهوم نخست باید بعا تعریعف   

 دلیعل  بعه  که گردد می سازمان ناشی یک یا کالا یک با مشتری یک میان از تعامل مشتری

است)محمدیان  معنوی و مادی هیجانی، عقلایی، در سطوح گوناگون مشتری شدن درگیر

(. پژوهشگران مختلف تععاریف متفعاوتی از ایعن واژه ارائعه دادنعد کعه در       1130و نائلی، 

 ارائه شده است:ها  بندی آن جمع 1جدول 
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 بندی تعاریف محققان مختلف از تجربه مشتری جمع -9جدول 

 تعریف محقق/ محققان سال

1302 Holbrook & 
Hirschman 

 بازاریابی و مصرف حوزه وارد محقق 2این  طریق از تجربه مفهوم بار برای نخستین

 شد. مبدل مشتری رفتار درک در مهم ای به مولفه و گردید

1336 Carbone and 
Haeckel  شود تعریف می خدمات  کالاها و در مواجهه با «لذت بردن»اثر  تجربه مشتری از. 

1333 Poulsson and 
Kale 

محسوس )کالا( به محسوس استاندارد )جن (،  از تکامل ارتباط با مشتری سیر
شخصی  و ماندنی یاد به حالت به نهایتاً و سفارشی )خدمات( و نامحسوس به سپ 

 )تجربه( بوده است.

1333 Schmitt شود. تجربی سبب هدایت مشتریان می احساسی در بازاریابیهای  محرک 

2006 Poulsson and 
Kale شود. می مشتریان ایجاد و صاحبان کسب و کار بین  خلاق قیمشو عنوان تجربه به 

2007 Uriely جدید چیزهای به مشتریان تمایل و افراد ورسوم آداب متفاوت بودن اهمیت  

2007 Echeverri سوابق اجرایی جریان در مشتری واقعی تجربه  حصول نمایش 

2003 Tynan and 
McKechnie شود  درک می انسانتوسط  مختلفهای  تجربه از طریق روش 

2003 Brakus et al دیرخداد تجربه به هنگام خر 

2013 Kuma et al 
های  و ارزش رکتبا  و ارتباطات او تلاتعام  خهنی مشتری به و چند بعدی  پاسخ

 شرکتتوسط به مشتری ارائه شده 

2013 Shafiee et al 
دهان به بهبود  به بازاریابی دهانبازاریابی تجربی از طریق مدیریت تجربه مشتریان و 

 شود. ارزش ویژه برند نزد مشتریان منجر می

2020 Rather 

ای درونی و شخصی است که تنها زمانی در خهن مشتریان  تجربه مشتری پدیده
بندد که به صورت خهنی، فیزیکی، احساسی یا معنوی با محصول یا  نقش می

 خدمت تعامل برقرار کنند.

2022 Peng 
که بر  کند یرا فراهم م یطیاست که شرا یتجرب یابیاز بازار یا وهیه برند شتجرب

 .گذارد یاثر م خدمات ایمحصول  رامونیپ انیاحساسات مشتر
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مانعدگار از برنعد نعزد     یا تجربعه  جادیاست که با ا راهبردی یکردیرو یتجرب یابیبازار

روش نعه   نیع سعخن ا  گعر ی. به دشود یم یارتباط ژرف و ناگسستن کیمنجر به  انیمشتر

 شود یکنند بلکه باعث م یداریخدمت را خر ایتا محصول  سازد یرا قادر م انیتنها مشتر

 چهعار  بعه  (1333اشعمیت ) (. Skandalis et al., 2019) آن را تجربه کنند یواقع یبه معنا

تجربعی کسعب شعده؛     های ش کند که عبارتنداز: الف( ارز می اشاره بازاریابی کلیدی مفهوم

 هعای  معمعولی و د( نقطعه   و خعاص  تجربیعات  میان تجربیات مشتری؛ ج( تمییز ب( انواش

 حعوزه  در اصعلی هعای   نظریعه  که زمانی به مشتری تجربه ریشه مجموش، تجربه. در تماس

6کعاتلر  مطالعات در مورد گردد. این باز می شدند، مطرح کننده مصرف رفتار و بازاریابی
 در 

7شث و هوارد و 1362سال 
اسعت )محمعدیان و نعائلی،     نمایعان  خعوبی  به 1363سال  در 

1130.) 

تعوان بعه    ها نقش داشته باشعد، معی   که قادر است در افزایش درآمد بانکاز ابزارهایی 

هعا   که بانک ند داد امور اقتصادی نشان مطالعات مربوطه بههمچنین اشاره نمود.  بازاریابی

افزاینعد.   به سودآوری خود معی  آنها،ایت در تراز اول و ایجاد رض  مشتریانتعداد با افزایش 

 1 و 2بنعد   بعا اسعتناد بعه   هعا،   بانکشدید رقابت کنونی که در بازار الزامی است بنابراین 

بعرای حفعع مشعتریان      کهد ننمای می الزامرا ها  بانک ،قانون اساسی 66سیاست کلی اصل

بازاریعابی  تار مشتریان، بررسی رفدر  این استراتژی و نموده استراتژی مناسب اتخاخ، خود

 قدرت بازار بعه   وجود دارد که  واقعیتامروزه این سازی است.  محوری قابل پیاده و مشتری

بعه کیفیعت   هعا،   میان مشعتریان و بانعک   نوآورانهروابط  کند.  مشتریان سنگینی می سمت

در معورد   انقضاوت مشتریوابسته است.  کارکنانو  انتعامل و رابطه بین دو طرف مشتری

و توسععه تجعارت    مشعکلات در کمک بعه حعل    ها براساس میزان توانمندی بانک ها بانک

امعور و   تعر  . در اکثر کشورهای پیشرفته دنیا هدف نهعایی انجعام سعریع   باشد می توسط او

عنعوان   و مشعتریان بعه  بعوده  موفقیعت در رقابعت    رکنعنوان مهمترین  به مدیریت زمان

تخصعص فنعی    دوم،و در درجعه    فنعاوری زش زیعادی بعرای   کننده ار تعیین عنصر مهم و

 (.1130)پویا و همکاران،  لندقائها  بانک

در ارائعه سعروی     هعا  توانایی بانک، کننده دارد که برای مشتریان ارزش تعیین آنچه 

ععات  لااط کسعب  بعه   نیازی خود، برای کارآمدها  از این رو بانک. است مشتریان مورد نظر

پیشعرفت بازاریعابی   . هسعتند  ویو توسعه روابعط بعا   ی او  نیازها درک  ،اناز مشتری مکفی
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پعذیر   امکان در جهت توسعه روابط با مشتریان هایی تدوین استراتژیبا  ها در بانک تجربی

بعا   انبا مشتری ارتباطکیفیت ، میزان دیگر طرفی.از (1130است )سادات افقه و احسانی، 

 هعای مختلعف موجعود،    توجه بعه فرهنعگ   باخاطر آنها قابل سنجش است.  میزان رضایت 

باشعد   متفاوت معی نیز  ای مثبت در آنان و ایجاد تجربه با مشتریانارتباط حفع های  روش

 الخصوص علیو  یتشریح خدمات بانک، در بانکداری نوین جهانیامروزه  (. 1600)مومنی، 

شود تعا   ها داده می مشتریان بانکحق به  . ایناست ضروریخدمات بانکداری الکترونیک 

و  شناسعایی نمعوده  را هعا   بانعک  ارائعه شعده توسعط    ، خدماتهای مجازی از طریق رسانه

بعه   و  نمعوده این خدمات را از اولین مرحله تعا پایعان آن تشعریح     ها وظیفه دارند تا بانک

 ,Dixit & Prayag) واقعف هسعتند  به این امور و خدمات  اننکنند که مشتری تصور اشتباه

2022). 

 منجعر بعه   های مجازی، یا رسانه روزنامهدادن به مشتری از طریق  آگاهی نوش هر لذا 

از خعدمات   ان جهت استفادهمشترینمودن در بانک، توجیه  انعدم حضور فیزیکی مشتری

،  بعرای بانعک    وری بهعره  در نهایعت افعزایش  و  امعور  سعرعت افزایش ، مدیریت زمان بانک،

اجرای بازاریابی را به ارمغان خواهد آورد. علاوه بر موارد مذکور، رضایت مشتریان  افزایش

 شود: ها منجر به حصول موارد خیل می نوین در بانک تجربی

 رقیبان در صنعت؛ ات ارائه شده توسطاز تهدید ترسکنونی بدون  نحفع مشتریا 

 ان؛مشتری از یک و افزایش سهم بانک از هر اصلیدرآمد از مشتریان   افزایش 

 ؛منابع و افزایش بازدهی مصارفهای  کاهش هزینه 

  ؛ها سایر بانکاز و تراز اول  اصلیجذب مشتریان 

  دهعان مثبعت    بعه  انعدازی تبلیغعات دهعان    راه ها با سایر بانکاز جذب مشتریان

 (.1137)نیری چنگی،  مشتریان کنونی

از  بعا رضعایت  قعدیمی   است که یک مشتریکرده تجربه ثابت علاوه بر موارد مذکور، 

و سعودآوری بانعک    اتتبلیغع ارائعه   بعه انعدازه ده مشعتری جدیعد در     خود، خدمات بانک

کارکنان کم توجهی از جانب   هرگونه با وجودصنعت بانکداری  است. درواقع در تاثیرگذار

بعا  هعا   بانعک زیعرا  . گیعرد  معی   حیات بانک در معرض خطعر قعرار   ،به اصول بازاریابیبانک 

در  سعریع  بعا توجعه بعه تغییعرات      هعا  بانعک  تمعامی  و پویا روبعرو هسعتند   کاملاًمحیطی 

 قعرار  هعای خعود   جذب و حفع مشتریان تجاری را سعرلوحه برنامعه   ،رقابتیهای  موقعیت
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 حع  سعریع و ایجعاد    شعفاف و  ارائعه خعدمات  ها،  و از عوامل مهم موفقیت بانکاند  داده

 (.1137)حسینی،  در مشتری استرضایت 

مطالعاتی در زمینه بازاریابی تجربی در کشعور نیعز انجعام شعده اسعت. معومنی        اخیراً

 نیبه برند بر تعهعد بعه برنعد در بع     یو دلبستگ یتجرب یابیبازار ریتأث یبررس( به 1600)

 یابیع بازار مشعخص گردیعد   پعژوهش  پرداخته است. براسعاس نتعایج   بانک سپه انیمشتر

سعبب  اسعت و   اثرگعذار به برند در بانعک   یو اعتماد مشتر یدلبستگی، وفادار در یتجرب

تعهعد و   ریع نظ یمطالععه، محقعق ابععاد    نیع در ا .شعود  یم بانکبه  یتعهد مشتر افزایش

با توجه به سعایر مطالععات، ایعن مطالععه      قرار داده است. یبه برند را مورد بررس یوفادار

ی و مشعتر  هنگعام مواجهعه  ی، تجربه برند )قبل از مواجهه مشعتر بسیاری از عوامل نظیر 

به مطالعه ( 1133) و همکاران فرامزپور. نادیده گرفته شده است (یپ  از مواجهه مشتر

دسعته   6نشعان داد   جینتعا ی پرداختنعد.  تجربع  یابیبر بازار دیبا تاک یگردشگر یبرندساز

در ( جعان یه ورابطعه   ،تفکعر، احسعاس   حعواس پنجگانعه،   ، )عمل و عکع  العمعل  شامل 

در این مطالعه، صرفا به احساسات و عواطعف   .تاثیرگذارند یفرهنگ یگردشگر یبرندساز

مشتری پرداخته شده است و تاثیر عوامل بیرونی و خارجی بر بازاریعابی تجربعی مغفعول    

و  یتجربع  تیرضعا  ،یتجربع  یابیع روابعط بازار ( مدلی برای 1130سادات و احسانی )مانده است.

 یادراک حسع  یعنع ی یتجربع  یابینشان داد که چهار بعد بازار جینتابانکی طراحی کردند. شهرت 

دارد.  یدار یمعنع  ریتعأث  یتجربع  تیخدمات بعر رضعا   تیفیادراک تصور و ک ،یو ادراک احساس

خعوبی ابععاد    در این مطالعه بعه گشت.  دییتأ زیبر شهرت شرکت ن یتجرب تیرضا ریثتأ نیهمچن

تعوان   احصعا  شعده اسعت. ایعن مطالععه را معی      درونی و بیرونی تاثیرگذار بر بازاریعابی تجربعی   

 دانست. (1600) یمومنو  (1133فرامزپور و همکاران )تجمیعی از مطالعات 

 یبرنعدها  انیمشعتر  جانعات یبعر ه  یتجربع  یابیبازار ریتأث( 1132) و همکاران یاکبر

و  جانعات یه مولفعه بعر   یتجربع  یابیع بازار مولفهنشان داد  جینتای را بررسی کردند. ورزش

در این مطالعه فقط بعه بععد   . دارد ریتأث یمند تیرضا مولفهبر  جاناتیه مولفه نیهمچن

ای ارائعه   های تاثیرگذار بیرونی نتیجعه  احساسی و درونی مشتری پرداخته شده و از مولفه

 ،یتجربه رابطعه ا  ،یتجربه احساس ،یتجربه رفتارهایی نظیر ) نشده است. همچنین مولفه

 اند. به تفکیک مورد بررسی قرار نگرفته 3یه شناختتجرب ،یتجربه عاطف

وتحلیعل   ( بعه تجزیعه  Peng ,2022)در برخعی از جدیعدترین مطالععات انجعام شعده پنعگ       
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استراتژی بازاریابی تجربی پرداخته است. براساس نتعایج، ایعن شعیوه از بازاریعابی بعر اعتمعاد،       

هایی کعه منجعر بعه ایجعاد      گذارد. مطالعه مذکور از مولفه وفاداری و رضایت مشتریان تاثیر می

دی نظیعر  اعتماد و وفاداری در مشتری می شوند، سخن گفته و محقق تلاش کرده است ابععا 

از کارکنعان پاسعخگو، توجعه بعه      یبعالاتر، برخعوردار   تیع فیکمتعر و ک  نعه یارائه خدمات با هز

های تاثیرگذار بر بازاریعابی تجربعی معرفعی     عنوان مولفه ی و ... را بهمشتر یازهایها و ن خواسته

کیفیعت  ( به بررسعی رابطعه بازاریعابی تجربعی و      Oliveira et al 2020)نماید. الیورا و همکاران 

هعای بازاریعابی    خدمات بانکی پرداختند. براساس دستاوردهای این مطالععه اسعتفاده از شعیوه   

تواند در افزایش اعتماد، همدلی و پاسخگویی به مشتریان اثرات مستقیمی بگعذارد.   تجربی می

این مطالعه بر ابعاد فیزیکی و محیطی جهت اسعتقرار بازاریعابی تجربعی تاکیعد داشعته اسعت.       

عشعق بعه برنعد    ای  ای با عنوان تعیین اثر واسطه مطالعه Junaid et al ،(2018)وهمکاران جانید 

اند. نتایج نشان داد تجربه عشق به برنعد از نقعش    بین تجربه و درگیرکردن مشتری انجام داده

باشد. این مطالععه   ای معناداری بین تجربه مشتری و درگیرکردن مشتری برخوردار می واسطه

انعد کعه بعه کمعک      های وی انجام شده و محققان تلاش نمعوده  مشتری و خواسته با تمرکز بر

 برندسازی، مشتریان را وفادار نمایند.

 هعا  ه داد تحلیعل  فرآینعد  اسعاس  بعر  مشتری رفتار حوزه ها در پژوهش ، پیشین مطالعات در

 وردمع  کالاهعای  مشخصات به نسبت مکفی مشتریان علم دیدگاه این است. در شده گذاری پایه

 اسعاس  بعر  و نماینعد  مقایسعه  یکعدیگر  بعا  را مشخصعات  این توانند می و خودشان داشته علاقه

ارکعان   کعه  دهنعد  می نشان کنند. دستاوردهای پژوهشی نوین، گیری تصمیم منفعت بیشترین

نماینعد. بنعابراین    ایفعا  گیعری مشعتریان   تصعمیم  مراحعل  در تاثیرگذاری  نقش توانند می مذکور

 وارد بازاریعابی  ادبیعات  در مجعزا  سعاختار  یک عنوان به مشتری تجربه داشت کهتوان اخعان  می

 دهد.   قرار مورد بررسی را مشتریان رفتار ، مختلفهایی  جنبه از جامع رویکردی با تا گردید

   روش -9

قیاسی  – ییاستقرا کردیبر رو یمبتن آمیختهپژوهش  کی یپژوهش حاضر از منظر فلسف

ها نیز یک پعژوهش غیرآزمایشعی از نعوش     براساس شیوه و بازه زمانی گردآوری دادهاست. 

برای دسعتیابی بعه هعدف پعژوهش از طعرح پعژوهش آمیختعه        . است 6مقطعی-پیمایشی

هعای کیفعی و کمعی اسعتفاده      استفاده شد. در ایعن طعرح از ترکیبعی از روش    2اکتشافی
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و بعه طعور خعاص     کیفعی پژوهش  روش طریق از ابتدا(. Mihas & Odum, 2019) شود می

 عوامل زیربنایی بازاریابی تجربی در بانک رفاه کعارگران شناسعایی   بنیاد پردازی داده نظریه

هعای   داده کمعی پعژوهش   روش از اسعتفاده  بعا  این عوامل تبیین گردید. سعپ   روابط و

 قرار گرفت. سنجش مورد الگوی پژوهش اعتبار و شد آزمون کیفی مرحله از حاصل

ی شامل خبرگان نظعری )شعامل اسعاتید دانشعگاهی( و     فیدر مرحله ک یه آمارجامع 

باشعند. تععداد خبرگعان     با تجربه بانک رفاه کارگران( معی  رانیمدخبرگان تجربی )شامل 

تئوری( پیشعنهاد   بنیاد )گراندد پردازی داده های تخصصی که با روش نظریه برای مصاحبه

 یافتادامه  یبه اشباش نظر دنیمصاحبه تا رس نفر بوده و انجام 10تا  17شده است بین 

(Vasileiou et al., 2018 .)   ،سعابقه  سعال   پعانزده حعداقل   ملاک انتخعاب خبرگعان تجربعی

و حداقل مدرک کارشناسی ارشد بود. خبرگان نظری نیعز   بانک رفاه کارگراندر مدیریت 

انعد.   نظر بعوده  د باسابقه دانشگاهی بودند که در حوزه بازاریابی تجربی صاحبشامل اساتی

نفر از افراد واجعد شعرایط در ایعن     23و  به صورت هدفمند به انتخاب نمونه پرداخته شد

 مطالعه شرکت کردند.

 مشخصات خبرگان-4جدول 

 درصد فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 جنسیت

 %73 12 مرد

 %61 12 زن

 سن

 %2 2 سال 17کمتر از 

 %61 12 سال 67تا  17

 %72 17 سال و بیشتر 67

 تحصیلات
 %10 1 کارشناسی ارشد

 %30 26 دکتری

 سابقه کاری

 %10 1 سال 10تا  7

 %10 11 سال 20  تا 10
 %72 17 سال 20بالای 

 %100 23 کل

 
بودنعد. حجعم   بانک رفاه شعهر تهعران    انیمشتر ،در بخش کمیجامعه آماری تحقیق 
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نفر بعرآورد و بعا اسعتفاده از     106نمونه با استفاده از فرمول کوکران برای جوامع نامعین 

%( 76نفعر )  217روش تصادفی ساده به توزیع پرسشنامه پرداخته شد. از منظر جنسیت 

 123سعال،   60از  %( کمتر10نفر ) 117%( زن بودند. از منظر سنی 66نفر ) 163مرد و 

سعال و بیشعتر سعن     70%( از مشعتریان  21نفعر )  30سعال و   70تا  60%( بین 62نفر )

نفعر   162%( از از مشعتریان کعاردانی و کمتعر،    17نفعر )  111داشتند. از نظر تحصعیلات  

 %( تحصیلات تکمیلی داشتند.  20نفر ) 106%( کارشناسی و 10)

 شناختی مشتریان بانک رفاه عیت ویژگی جم -5جدول 

 درصد مشتریان فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 %76 217 مرد جنسیت

 %66 163 زن

 %10 117 سال 60کمتر از  سن

 %62 123 سال 70تا  60

 %21 30 سال 70بیشتر از 

 %16 111 کاردانی و کمتر تحصیلات

 %10 162 کارشناسی

 %20 106 تحصیلات تکمیلی

 %100 106 کل

 
سعاختاریافته و   های پژوهش در بخش کیفی، مصاحبه نیمه ابزار اصلی گردآوری داده 

ضعریب  باشعد. بعرای سعنجش اعتبعار نتعایج مصعاحبه از        در بخش کمی، پرسشنامه معی 

بعا محاسعبه ضعریب     PAOیعا  « 0شعده  درصعد توافعق مشعاهده   »هولستی استفاده گردید. 

بدست آمده است که مقدار قابل قبولی است. پ  از توزیع پرسشعنامه   213/0 3هولستی

در نمونه منتخب روایی پرسشنامه با سه روش روایی سازه )مدل بیرونی(، روایعی همگعرا   

(AVEو روایی واگرا بررسی شد ) . مقدارAVE    بعود.   7/0برای تمامی متغیرهعا بزرگتعر از

( و ضریب آلفای کرونباخ هر یعک از عوامعل   CRبی )برای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکی

پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمعامی ابععاد بایعد بزرگتعر از      محاسبه شده است. میزان

ها در برازش  نتایج مربوط به هر یک از این شاخص. (1132باشد )داوری و رضازاده،  2/0

 بیرونی مدل ارائه شده است.
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بنیاد انجام شعد. بعرای    پردازی داده با روش نظریههای تخصصی  تحلیل کیفی مصاحبه

اعتبارسععنجی الگععوی طراحععی شععده از روش حععداقل مربعععات جزئععی اسععتفاده گردیععد. 

 .انجام شد Smart PLS و MaxQDAافزار  ها با نرم وتحلیل داده تجزیه

 های پژوهش یافته -4

 در بانعک رفعاه کعارگران    یتجربع  یابیع بازار یامعدها یو پ ندهایشعا یمدل پ یطراحجهت 

ساختاریافته با اساتید مدیریت بازاریابی و مدیران بانعک رفعاه    های تخصصی نیمه مصاحبه

پرسش باز در نظعر گرفتعه شعد و     6صورت گرفت. در این مرحله پیش از شروش مصاحبه 

بینی سوالات جدیدی نیز مطرح گردیعد. نتعایج    در طول فرایند مصاحبه نیز مطابق پیش

اشتراوس و کوربین  بنیاد مبتنی بر روش پیشنهادی پردازی داده ها با روش نظریه مصاحبه

 شیها که پع  . متن مصاحبهصورت گرفت کدگذاری باز، محوری و انتخابی شامل (1336)

بارها موردمطالععه قعرار گرفعت و نکعات      شودوارد نرم افزار متن  لیبه صورت فاکه از آن 

 112در مرحلعه کدگعذاری بعاز    شد.  MaxQDA افزار ها به صورت کد وارد نرم آن یدیکل

مقولعه   23مقولعه اصعلی،    6کد شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگعذاری محعوری   

کعد بعاز و    20فوق نشان داد کعه در مجمعوش   های  پیدا شد. یافته مقوله پایه 20و فرعی 

اقعدام بعه    مقوله از مصاحبه با خبرگان حاصل شده است. پ  از اسعتخراج کعدهای بعاز،   

 7تحعت   و هسعتند  شرایط علیّ مفهوم اصلی 23 پژوهش این درکدگذاری محوری شد. 

سازی و توسعه بازاریابی تجربی در صنعت بانکداری ایعران   به پیاده توانند فرعی میمقوله 

 ارائه شدده است 6در جدول  منجرشوند که
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 ایران)یافته نویسندگان( کدگذاری محوری بازاریابی تجربی در صنعت بانکداری -1جدول 

 مقوله فرعی مقوله اصلی ابعاد

 سن، جنسیت، تحصیلات، سطح درآمد، نوش شغل عوامل فردی شرایط علّی

 انگیزش، ادراک، نگرش، شخصیت، آینده نگری، پذیرش تکنولوژی عوامل روانشناختی

 -عوامل فرهنگی
 اجتماعی

های  اجتماعی، گروهها )اقوام(، طبقه  فرهنگ مشتری، خرده فرهنگ
 مرجع

قیمت )بهای خدمات(، خدمات بانکی ارائه شده، فرآیندهای ارائه  آمیخته بازاریابی
 خدمت، تبلیغات، مشوق ها، تعلق برند، تداعی برند

فضای بانک، سرعت ارائه خدمات، ظاهر کارکنان، تعهد کارکنان،  عوامل موقعیتی
 کارکنان پاسخگویی کارکنان، تخصص کارکنان، همدلی

شرایط 
ای  زمینه

بازاریابی 
 تجربی

تجربه برند )قبل از 
 مواجهه مشتری(

 تصویر خهنی، ارزیابی بانک، سروکار داشتن

تجربه استفاده از 
خدمات )هنگام 
 مواجهه مشتری(

 ارتباط با کارکنان، استراتژی بازاریابی، فناوری

تجربه پ  از استفاده 
خدمات )پ  از 
 مواجهه مشتری(

مدیریت ارتباط با مشتری، پذیرش خطا، بررسی رفتار مشتری، بهبود 
 کیفیت خدمات، ایجاد واحد پشتیبانی

شرایط 
 گر مداخله

های اقتصادی و بانکی، سود  تورم و سطح عمومی قیمت ها، تحریم شرایط کلان اقتصادی
 بازارهای موازی با بانک ها

 مشتریان، آگاهی مشترییادگیری مشتری، باشگاه  توانمندسازی مشتریان

 ساختار سیستم بانکی، استراتژی بانکی، استراتژی بازاریابی بانکی های بانکداری ویژگی

مقوله 
 محوری

بازاریابی مبتنی بر 
 تجربه

تجربه رفتاری، تجربه احساسی، تجربه رابطه ای، تجربه عاطفی، تجربه 
 شناختی

هزینه کمتر و کیفیت بالاتر، برخورداری از کارکنان ارائه خدمات با  ارزش آفرینی چندگانه راهبرد
ها و نیازهای مشتری، خلق ارزش اضافی  پاسخگو، توجه به خواسته

 برای مشتری، متمایزسازی خدمات

استفاده مجدد از خدمات، رضایت مشتری، تعهد مشتری، وفاداری  پیامدهای مشتری پیامدها
 مشتری

ویژه برند، سودآوری بانک، ایجاد مزیت رقابتی، تصویر برند، ارزش  پیامدهای بانک
 افزایش سهم بازار

ارتقاء کیفیت خدمات بانکی در جامعه، ایجاد سرمایه اجتماعی و  پیامدهای جامعه
 اقتصادی

 
هستند و تحت ای  مفهوم اصلی شرایط زمینه 11پژوهش  در این: ای زمینه شرایط

توسعه بازاریابی تجربی در صنعت بانکعداری   سازی و باعث پیاده توانند مقوله فرعی می 1



  1601پاییز ، 62شماره  هفدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 00

 

 ایران شوند.

گر هستند و تحت  مفهوم اصلی شرایط مداخله 3پژوهش  در اینگر:  مداخله شرایط

سازی و توسعه بازاریابی تجربی در صنعت بانکعداری   باعث پیاده توانند مقوله فرعی می 1

 .ایران شوند

 1ولعه محعوری هسعتند و تحعت     مفهوم اصلی مق 7پژوهش  در این: مقوله محوری

سازی و توسعه بازاریابی تجربعی در صعنعت بانکعداری     باعث پیاده توانند فرعی میمقوله 

 .ایران شوند

مقولعه فرععی    1مفهوم اصلی، راهبردها هستند و تحت  7پژوهش  در این: راهبردها

 .ایران شوندسازی و توسعه بازاریابی تجربی در صنعت بانکداری  باعث پیاده توانند می

مقولعه فرععی    1مفهوم اصلی، پیامدها هستند و تحعت   11پژوهش  در اینپیامدها: 

 .سازی و توسعه بازاریابی تجربی در صنعت بانکداری ایران شوند باعث پیاده توانند می

 پیشایندها و پیامدهای بازاریابی تجربی در صنعت بانکداری ایران بعه  در نهایت، مدل

 است. شده هداد نشان 1شکل  شرح

 
 مدل بازاریابی تجربی در صنعت بانکداری ایران)ترسیم نویسندگان( -1شکل 

 شرایط علّی )پیشامدها(

 عوامل فردی 

 عوامل روانشناختی 

 اجتماعی -عوامل فرهنگی

 آمیخته بازاریابی

 عوامل موقعیتی 

 مقوله محوری

)بازاریااابی مبتناای باار   
 تجربه در حوزه بانکی(

 احساسی 

 عاطفی 

 شناختی 

 رفتاری 

 ای رابطه 

 راهبرد

ارزش آفرینی 
 چندگانه 

 مشتریبرای 

 پیامدها

پیامااااادهای  
 مشتری

پیامااااادهای  
 بانک

پیامااااادهای  
 جامعه

 ایشرایط زمینه

 تجربه برند 

 تجربه استفاده از خدمات 

 تجربه پس از استفاده خدمات 

 شرایط مداخله گر

 شرایط کلان اقتصادی   

 توانمندسازی مشتریان 

 ویژگی های صنعت بانکداری 
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 اعتباریابی مدل  -4-1

طراحی مدل پیشایندها و پیامدهای بازاریابی تجربی در صنعت بانکداری ایران بعا   از پ 

بنیعاد، بعه اعتباریعابی آن بعا مطالععه مشعتریان بانعک رفعاه          پردازی داده استفاده از نظریه

نتعایج   2 شهر تهران و بکارگیری روش حداقل مربعات جزئی پرداخته شد. شکلکارگران 

 دهد. اعتباریابی مدل طراحی شده را نشان می

 

 

 نتایج سنجش و اعتباریابی مدل بازاریابی تجربی در صنعت بانکداری)ترسیم نویسندگان( -9شکل 

معنعاداری ایعن روابعط در معدل بیرونعی       هعای اصعلی و   هعا بعا سعازه    میزان رابطعه گویعه  

 در بطعور خلاصعه   قابل بررسی است. نتایج معدل بیرونعی   2گیری( در شکل  اندازه )بخش

 ارائه شده است. 7 جدول

ازاریابی تجربی در صنعت بانکداری)یافته نویسندگان( اعتباریابی متغیرهای الگوی ب -1جدول   

 آماره تی بارعاملی ها گویه مقوله اصلی

 عوامل فردی

 202/0 272/22 (Q01های سنی ) ویژگی

 023/0 136/22 (Q02های جنسیتی ) ویژگی

 637/0 671/12 (Q03سطح تحصیلات افراد )

 221/0 012/10 (Q04میزان درآمد مشتریان )

 007/0 336/11 (Q05وضعیت اشتغال مشتریان )
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 آماره تی بارعاملی ها گویه مقوله اصلی

عوامل 
 روانشناختی

 636/0 627/16 (Q06انگیزش )

 221/0 166/22 (Q07ادراک )

 276/0 601/22 (Q08نگرش )

 262/0 130/10 (Q09شخصیت )

 271/0 000/20 (Q10آینده نگری )

 231/0 130/11 (Q11پذیرش تکنولوژی )

عوامل 
 -فرهنگی
 اجتماعی

 067/0 023/62 (Q12فرهنگ مشتری )

 026/0 701/70 (Q13ها )اقوام( ) خرده فرهنگ

 203/0 23/13 (Q14طبقه اجتماعی )

 060/0 006/12 (Q15های مرجع ) گروه

آمیخته 
 بازاریابی

 766/0 7/0 (Q16قیمت )بهای خدمات( )
 276/0 263/21 (Q17خدمات بانکی ارائه شده )

 660/0 613/10 (Q18فرآیندهای ارائه خدمت )

 210/0 206/16 (Q19تبلیغات )

 221/0 13/12 (Q20مشوق ها )

 013/0 626/12 (Q21تعلق برند )

 271/0 701/13 (Q22تداعی برند )

عوامل 
 موقعیتی

 611/0 211/11 (Q23فضای بانک )

 217/0 021/12 (Q24سرعت ارائه خدمات )

 262/0 612/13 (Q25ظاهر کارکنان )

 600/0 616/16 (Q26تعهد کارکنان )

 221/0 101/21 (Q27پاسخگویی کارکنان )

 626/0 611/17 (Q28تخصص کارکنان )

 770/0 120/10 (Q29همدلی کارکنان )

 تجربه برند

 062/0 237/23 (Q30تصویر خهنی )

 620/0 236/2 (Q31ارزیابی بانک )
 661/0 712/11 (Q32سروکار داشتن )

تجربه 
استفاده از 
 خدمات

 061/0 113/10 (Q33ارتباط با کارکنان )

 300/0 667/76 (Q34استراتژی بازاریابی )

 610/0 200/11 (Q35فناوری )

تجربه پ  از 
استفاده 
 خدمات

 022/0 166/26 (Q36مدیریت ارتباط با مشتری )

 021/0 300/62 (Q37پذیرش خطا )

 000/0 207/62 (Q38بررسی رفتار مشتری )

 072/0 271/17 (Q39بهبود کیفیت خدمات )

 602/0 202/12 (Q40پشتیبانی ) ایجاد واحد

شرایط کلان 
 اقتصادی

 030/0 602/12 (Q41تورم و سطح عمومی قیمت ها )

 767/0 201/1 (Q42های اقتصادی و بانکی ) تحریم
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 آماره تی بارعاملی ها گویه مقوله اصلی

 633/0 712/11 (Q43سود بازارهای موازی با بانک ها )

توانمندسازی 
 مشتریان

 000/0 12/10 (Q44یادگیری مشتری )

 072/0 702/21 (Q45مشتریان )باشگاه 

 631/0 122/16 (Q46آگاهی مشتری )

ویژگیهای 
 بانکداری

 071/0 102/27 (Q47ساختار سیستم بانکی )

 302/0 731/71 (Q48استراتژی بانکی )

 010/0 236/20 (Q49استراتژی بازاریابی بانکی )

بازاریابی 
مبتنی بر 
 تجربه

 777/0 11/3 (Q50تجربه رفتاری )
 202/0 101/21 (Q51تجربه احساسی )

 263/0 706/16 (Q52تجربه رابطه ای )

 277/0 220/20 (Q53تجربه عاطفی )

 027/0 107/12 (Q54تجربه شناختی )

ارزش 
آفرینی 
 چندگانه

 207/0 061/22 (Q55ارائه خدمات با هزینه کمتر و کیفیت بالاتر )

 271/0 63/26 (Q56برخورداری از کارکنان پاسخگو )

 206/0 707/20 (Q57ها و نیازهای مشتری ) توجه به خواسته

 222/0 20/21 (Q58خلق ارزش اضافی برای مشتری )

 262/0 267/13 (Q59متمایزسازی خدمات )

پیامدهای 
 مشتری

 026/0 001/16 (Q60استفاده مجدد از خدمات )

 010/0 20/11 (Q61رضایت مشتری )

 012/0 616/27 (Q62تعهد مشتری )

 003/0 160/76 (Q63وفاداری مشتری )

پیامدهای 
 بانک

 227/0 162/12 (Q64تصویر برند )

 021/0 61/16 (Q65ارزش ویژه برند )

 761/0 312/0 (Q66سودآوری بانک )
 267/0 177/20 (Q67ایجاد مزیت رقابتی )

 610/0 010/11 (Q68افزایش سهم بازار )

پیامدهای 
 جامعه

 030/0 312/62 (Q69ارتقاء کیفیت خدمات بانکی در جامعه )

 016/0 110/13 (Q70ایجاد سرمایه اجتماعی و اقتصادی )

 های پژوهش( )منبع: یافته

 
بیشتر بوده و آماره تی نیعز   7/0دهد بارعاملی در تمامی موارد از  نشان می 7 نتایج جدول

اند. روابعط بعین    به درستی موردسنجش قرار گرفتهها  بیشتر است. بنابراین سازه 36/1از 

شعود. خلاصعه نتعایج     های اصلی با عنوان مدل درونی )بخش ساختاری( شناخته می سازه

 ارائه شده است. 6اعتباریابی مدل درونی پژوهش در جدول 
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بازاریابی تجربی در صنعت بانکداری تأثیر متغیرهای مکنون مدل داده بنیاد  اعتباریابی -7جدول 

 ایران)یافته نویسندگان(

 نتیجه tآماره  ضریب تاثیر  رابطه

 تایید  313/6 120/0 تجربی بازاریابی ←عوامل فردی 

 تایید  131/7 130/0 تجربی بازاریابی ←عوامل روانشناختی 

 تایید  717/6 160/0 تجربی بازاریابی ←اجتماعی  -عوامل فرهنگی

 تایید  363/6 621/0 تجربی بازاریابی ←آمیخته بازاریابی 

 تایید  160/6 110/0 تجربی بازاریابی ←عوامل موقعیتی 

 تایید  703/6 120/0 چندگانه آفرینی ارزش ←بازاریابی تجربی 

 تایید  102/1 101/0 چندگانه آفرینی ارزش ←تجربه برند 

 تایید  006/2 262/0 چندگانه آفرینی ارزش ←تجربه استفاده از خدمات 

 تایید  122/6 120/0 چندگانه آفرینی ارزش ←تجربه پ  از استفاده خدمات 

 تایید  610/6 163/0 چندگانه آفرینی ارزش ←شرایط کلان اقتصادی 

 تایید  061/6 102/0 چندگانه آفرینی ارزش ←توانمندسازی مشتریان 

 تایید  670/6 127/0 چندگانه آفرینی ارزش ←ویژگیهای بانکداری 

 تایید  602/3 236/0 مشتری پیامدهای ←ارزش آفرینی چندگانه 

 تایید  001/3 267/0 بانک پیامدهای ←ارزش آفرینی چندگانه 

 تایید  712/2 706/0 جامعه پیامدهای ←ارزش آفرینی چندگانه 

 های پژوهش( )منبع: یافته 

 
% 37های اصلی در سطح اطمینعان   روابط میان سازهدهد که  نشان می 6نتایج جدول 

معنادار است. به عبارت دیگر عوامل اصلی )شامل عوامل فردی، اجتمعاعی، روانشعناختی،   

محوری )بازاریابی تجربی( رابطه معنعادار دارنعد. بازاریعابی      بازاریابی و موقعیتی( با پدیده

آفرینی چندگانعه(   با راهبرد )ارزش ای گر و زمینه آفرینی متغیرهای مداخله تجربی با نقش

آفرینعی چندگانعه( بعا پیامعدها )شعامل       رابطه معنعادار دارنعد. در نهایعت راهبعرد )ارزش    

 پیامدهای مشتری، بانک و جامعه( ( رابطه معنادار دارند.

گیری( براساس سه شاخص روایی همگرا، پایایی ترکیبی و آلفعای   مدل بیرونی )اندازه

باید بزرگتعر از   (AVE)شده  استخراج ان یوار نیانگیمکرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفت. 

(. 1130زاده،  باشعد )آخر و غعلام   2/0و آلفای کرونباخ و پایعایی ترکیبعی بزرگتعر از     7/0

 ارائه شده است. 0جدول برازش مدل در خلاصه نتایج ارزیابی 
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 گیری)یافته نویسندگان( خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه -8جدول 

 مدل درونی مدل بیرونی های اصلی سازه
AVE ( پایایی ترکیبیCR) آلفای کرونباخ R2 Q2 F2 

 771/0 - - 012/0 020/0 710/0 آمیخته بازاریابی
 - 616/0 617/0 000/0 062/0 767/0 ارزش آفرینی چندگانه
 - 102/0 026/0 203/0 076/0 760/0 بازاریابی تجربی

 663/0 - - 216/0 236/0 702/0 تجربه استفاده از خدمات
 162/0 - - 271/0 632/0 767/0 تجربه برند
 770/0 - - -01 027/0 606/0 استفاده خدماتتجربه پ  از 

 660/0 - - 261/0 221/0 761/0 توانمندسازی مشتریان
 102/0 - - 217/0 622/0 720/0 شرایط کلان اقتصادی
 776/0 - - 010/0 001/0 772/0 عوامل روانشناختی
 771/0 - - 026/0 020/0 732/0 عوامل فردی
 702/0 - - 066/0 302/0 -21 اجتماعی -عوامل فرهنگی

 711/0 - - 263/0 010/0 716/0 عوامل موقعیتی
 721/0 - - 011/0 030/0 267/0 ویژگیهای بانکداری
 - 172/0 707/0 267/0 023/0 716/0 پیامدهای بانک
 - 170/0 276/0 260/0 060/0 216/0 پیامدهای جامعه
 - 211/0 610/0 077/0 302/0 630/0 پیامدهای مشتری

 
اسعت،   7/0بزرگتعر از   (AVE)شعده   استخراج ان یوار نیانگیم، 2با توجه به جدول 

بنابراین روایی همگرا تایید و به دلیعل آنکعه آلفعای کرونبعاخ و پایعایی ترکیبعی تمعامی        

 باشد، از نظر پایایی تمامی متغیرها مورد تایید هستند. می 2/0متغیرها بزرگتر از 

، شعاخص  (  )ساس سه شعاخص ضعریب تعیعین    برازش مدل درونی )ساختاری( برا

 ارزیابی گردیده است.  (GOF)، و شاخص نیکویی برازش (  )گیزر -استون

Rضریب تعیین )
( معیاری است که بیانگر میزان تبیین متغیرهای وابسته الگو اسعت  2

ضریب تعیین سعازه بازاریعابی   (. Chin, 1998)بنابراین هرچه بیشتر باشد، بهتر مدل است 

انعد   دهد کعه متغیرهعای مسعتقل توانسعته     بدست آمده است که نشان می 026/0تجربی 

 اریع معرا تبیین کننعد و مقعدار قابعل تعوجهی اسعت.       % از تغییرات این سازه00بیش از 

ماننعد ضعریب تعیعین بعرای متغیرهعای وابسعته محاسعبه           یا شاخص  10زریگ-استون

دهد. چنانچه این مقدار مثبت باشد مطلعوب   بینی مدل را نشان می شود و قدرت پیش می

در تمامی موارد این مقعدار مثبعت بدسعت آمعده اسعت بنعابراین       (. Hensler, 2015)است 
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اسعت.   GOFمدل مناسب است. دیگر شاخص مهم برازش مدل شاخص  ینیب شیپقدرت 

سعه   Wetezless et al (2009)ارائعه شعد.    (TenenHouse et al, 2004)توسعط   GOFمعیعار  

معرفعی   Gofرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بعرای   16/0و  27/0، 01/0مقدار 

هعای   شاخصو میانگین    اند. این شاخص با استفاده از میانگین هندسی شاخص  نموده

تعوان   بدست آمده بنابراین معی  730/0برابر  GOFاست. شاخص قابل محاسبه  11افزونگی

 باشد. اخعان داشت که مدل از برازش مطلوبی برخوردار می

 گیری و پیشنهادهای پژوهشی نتیجه -5

پیشایندها و پیامدهای بازاریابی تجربعی در   یالگو به طراحی و اعتباریابیدر این مطالعه 

 )ب( شد که مهمترین نتایج حاصل عبارتنداز:صنعت بانکی ایران در دو فاز )الف( و 

 (GAنتایج فاز الف )طراحی مدل به روش 

    نتایج کدگذاری باز مدل داده بنیاد، جهت استخراج مفاهیم مدل نشعان داد کعه

کد باز و مقوله از مصعاحبه   20و نظرات خبرگان، در مجموش ها  بر اساس دیدگاه

 با خبرگان حاصل شده است. 

  عوامعل  1مقولعه:   پعنج  محوری نشان داد کعه در ایعن پعژوهش   نتایج کدگذاری .

. آمیخته بازاریابی 6اجتماعی،  -. عوامل فرهنگی1. عوامل روانشناختی، 2فردی، 

 تواننعد  معی  کعه  شناسعایی شعدند   . عوامل موقعیتی به عنعوان شعرایط علّعی   7و 

 باشند. ها می بانک در بازاریابی تجربی ایجادکننده پدیده

  :تجربه پع  از  1. تجربه استفاده از خدمات بانکی و 2تجربه برند، . 1سه مقوله .

بازاریعابی تجربعی    پدیعده ای  زمینه اصلی عوامل استفاده خدمات بانکی، به عنوان

 خدمات بانکی شناسایی شدند.

 هعای   . ویژگی1 مشتریان و . توانمندسازی2 . شرایط کلان اقتصادی،1 مقوله: سه

در پدیعده بازاریعابی تجربعی در     گعر  مداخلههای  لهمقو عنوان به بانکداری صنعت

 صنعت بانکداری ایران شناسایی شدند.

 از مشعتری  و انتظارات ادراک بازاریابی در صنعت بانکداری، مقوله محوری فرایند 

. رفتعاری  6. شناختی، 1. عاطفی، 2. احساسی، 1بازاریابی مبتنی بر انواش تجربه: 

 اسایی شد.شن در حوزه بانکیای  . رابطه7و 
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 اسعتخراج  نهعایی  کعدهای  وهعا   مصاحبه میان از که مفاهیمی مجموعه به توجه با 

 آفرینعی  ارزش» راهبعرد بازاریعابی تجربعی در صعنعت بعانکی      فرعی مقوله شده،

پیامعدهای   اسعاس  همعین  بعر  و شناسعایی شعد   «چندگانه برای مشعتریان بانعک  

. 2 . بانعک، 1 مربعوط بعه:   بخعش  سعه  در بازاریابی تجربی در صنعت بانکی ایعران 

 شد. بندی طبقه . جامعه1 و مشتری

 نظام شکل به و  ارائه اصلیهای  مقوله گزینشی، در نهایت، با استفاده از کدگذاری 

داده شعد. بطوریکعه الگعوی نهعایی پیشعایندها و       ارتبعاط هعا   مقولعه  سایر مند به

 پیامدهای بازاریابی در صنعت بانکی ایران طراحی شد.

 (PLSنتایج فاز ب )اعتباریابی مدل به روش 

شناختی ماننعد انگیعزش، نگعرش و شخصعیت بعر       براساس نتایج این مطالعه عوامل روان

( نیز تعهد برند در تعامل 1600تجربه برند تاثیر دارند. به طور مشابه در مطالعه مومنی )

 Junaid. در مطالععه  شود میبه برند  یدلبستگ شکل گرفته و منجر به یتجرب یابیبازار با

et al (2018)  نیز مشخص شده است که بازاریابی تجربی نقشی مهم در عشق به برند از و

ای متععددی در ایعن مطالععه     باشعد. شعرایط زمینعه    درگیرکردن مشعتری برخعوردار معی   

شناسایی شده است که در مطالعات مختلف نیز معورد تاکیعد بعوده اسعت. بعرای نمونعه       

ی جلالع  ای در مطالعه حاضر مطرح شده است و وان یک عامل زمینهتجارب مشتری به عن

( نیعز محعور اصعلی مطالععه خعود را بعر       1130و سادات و احسانی ) (1133) و همکاران

نیعز عامعل    Oliveira et al (2020)اند. در مطالعات خعارجی ماننعد    همین شرایط قرار داده

کی عنعوان شعده اسعت. عوامعل     تجربه مشتری به عنوان زمینه اصلی کیفیت خدمات بعان 

( و 1133) و همکععاران فرامزپععورگععری ماننععد شععرایط اقتصععادی در مطالعععه    مداخلععه

های بانکعداری در   ( و ویژگی1132) و همکاران یاکبرتوانمندسازی مشتریان در مطالعه 

مورد بررسی قرار گرفته است. در نهایت نتایج نشان داده است  Chen et al (2017)مطالعه 

های بازاریابی تجاری بر پیامدهای بازاریابی تجربی در صعنعت بانکعداری معوثر     تژیاسترا

نیز بر نقش استراتژی بازاریابی تجربی در صعنعت   Islam et al (2022) است که در مطالعه

نیز نشعان داده اسعت اسعتراتژی      Peng (2022)بانکداری تاکید شده است. به طور مشابه 

 تجربی است. کلید تحقق اهداف بازاریابی
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( عوامل موقعیتی یکعی از عوامعل اثرگعذار    Shafiee et al., 2019در مقایسه با مطالعه )

بازاریابی تجربی هستند که در این مطالعه نیز به عنعوان عوامعل علعی شناسعایی شعدند.      

همچنین تاکید شفیعی و همکاران بر ارزش ویژه برند به عنوان یک پیامد اصلی است که 

نیعز بعه عنعوان یکعی از پیامعدهای بعانکی شناسعایی گردیعد. در مطالععه           در این مطالعه

(Rather, 2020)       عوامل شناختی، رفتاری و احساسی بعه عنعوان عوامعل موجعد بازاریعابی

تجربی شناسایی شدند. در مدل راتر، بازاریعابی تجربعی در نهایعت بعه پیامعدهای رفتعار       

بعه سعه دسعته پیامعدهای رفتعاری      شود که در مطالعه حاضر پیامد هعا   مشتری ختم می

 مشتری، پیامدهای بانکی و پیامدهای اجتماعی اشاره شده است.

مربوط بعه روش تحقیعق مواجعه       زمانی و محدودیت   در این پژوهش نیز با محدودیت

ها و تحلیل آنها به عنوان  آوری پرسشنامه بودیم. از نظر زمانی، بازه انجام مصاحبه و جمع

 شود.  سوب میمحدودیت پژوهش مح

 شود :  یم شنهادیشد پ هیارا جیکه دربخش نتا قیتحق یها افتهیباتوجه به 

 بازاریعابی متناسعب بعا    های  که فعالیت شود پیشنهاد می درخصوص عوامل فردی

 گروه سنی، جنسیت، تحصیلات، سطح درآمد و نوش شغل مشتریان باشد.

 سازی نوش انگیعزه   مشخصشود که با  پیشنهاد می  درخصوص عوامل روانشناختی

افراد از ارتباط با بانک، به تصحیح ادراک و نگرش مشعتریان نسعبت بعه نحعوه و     

گستره خدمات بانکی بپردازند. همچنین بعا لحعاظ نمعودن شخصعیت مشعتری،      

بازاریابی، به های  نگری و پذیرش تکنولوژی از جانب آنان در فعالیت سطح آینده

 .اهداف مدون بانکی خود دست یابند

 شعود بعا لحعاظ نمعودن نعوش       اجتماعی پیشنهاد می -درخصوص عوامل فرهنگی

گرایی(، نعوش آداب و رسعوم و قومیعت،     فرهنگ مشتری )مثلاً فردگرایی یا جمع

کعه  هعایی   طبقه اجتماعی )قشر کارگری، کارمنعدی، طبقعه مرفعه، و ...( و گعروه    

،  کنعد  ..( معی کند )مذهبی، ورزشی، هنعری و .  احساس تعلق میها  مشتری به آن

 در جهت اهداف بازاریابی تجربی گام بردارند.

 شود که با توجه مقولات مهمعی نظیعر:    درخصوص آمیخته بازاریابی پیشنهاد می

رسعانی   قیمت یا بهای خدمات بانکی، نوآوری و تمایز در خدمات بعانکی، اطعلاش  
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، ایجعاد  بعانکی هعای   نسبت به فرآیند ارائه خدمات، تبلیغات مؤثر، جوایز و مشوق

 بازاریابی پیش روند.های  تعلق و تداعی برند در مشتری در فعالیت

 بازاریعابی بعه   هعای   شود کعه در فعالیعت   پیشنهاد می  درخصوص عوامل موقعیتی

مهمی همچون: پاکیزگی، تجهیعزات معدرن و امکانعات جعذاب، ارائعه      های  مقوله

کارکنان و علاقعه قلبعی   خدمات به موقع و مناسب، ظاهر آراسته کارکنان، تعهد 

آنان به مشتری، عدم مشغله بعیش از حعد کارکنعان، رفتعار مناسعب کارکنعان و       

مشعتری از  هعای   تخصص آنان، توجه ویژه، ابراز صمیمیت قلبی و درک خواسعته 

 مبذول دارند.ای  جانب کارکنان، توجه ویژه

   بازاریعابی بعه  هعای   شعود کعه در فعالیعت    پیشعنهاد معی    درخصوص تجربعه برنعد 

مهمی همچون: تصعویر خهنعی مشعتری از بانعک، چگعونگی ارزیعابی       های  مقوله

خدمات بانکی توسط مشتری و میزان سروکار داشتن مشعتری بعا بانعک، توجعه     

 داشته باشند.  ای  ویژه

  هعای   شود که در فعالیت پیشنهاد میتجربه استفاده از خدمات بانکی درخصوص

شتری با کارکنان به اثربخشعی اقعدامات   بازاریابی با درنظر گرفتن نحوه ارتباط م

 بانک پرداخته شود.های  و فناوریها  بازاریابی بانک و تکنولوژی

  شود کعه بعا بهبعود     پیشنهاد می تجربه پ  از استفاده خدمات بانکیدرخصوص

مدیریت ارتباط با مشتری و قبول اشتباهات از سوی کارکنان نسعبت بعه ارتقعاء    

اندازی واحعدهای پشعتیبانی اقعدام نماینعد.      و راهکیفیت خدمات بانکی و ایجاد 

 همچنین در این زمینه، پیمایش دقیق نظرات مشتری نیز حائز اهمیت است.

  شود که به ععواملی نظیعر تعورم و     پیشنهاد می شرایط کلان اقتصادیدرخصوص

اقتصعادی و نعرخ سعود بازارهعای رسعمی و      های  ها، تحریم سطح عمومی قیمت

رفعت از ایعن    ها، توجه نموده و راهکارهایی جهت برون انکغیررسمی موازی با ب

 ها بیندیشند. چالش

 بازاریعابی  های  شود که در فعالیت درخصوص توانمندسازی مشتریان پیشنهاد می

نعوین بعانکی بعه    هعای   مهمعی همچعون: آمعوزش تکنولعوژی    هعای   خود به مقوله

ای  ن، توجه ویعژه مشتریان، ایجاد باشگاه مشتریان و افزایش سطح آگاهی مشتریا

 داشته باشند.
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  شود که در ابتعدا بعا بهبعود     پیشنهاد می بانکداری صنعتهای  ویژگیدرخصوص

انداز و دورنمای سیستم بانکی، نسعبت بعه    ساختار سیستم بانکی و تدوین چشم

 بازاریابی بانک اقدام نمایند.های  اتخاخ استراتژی

 شایندها و پیامدهای بازاریعابی  در نهایت، در این مطالعه به طراحی مدل بومی پی

شعود   تجربی در صنعت بانکداری ایران پرداخته شد. به محققان آتی پیشنهاد می

به طراحی مدل بومی بازاریعابی تجربعی در سعایر صعنایع دولتعی و خصوصعی از       

 جمله: بیمه، خودروسازی، لوازم خانگی، پوشاک ایرانی و ... بپردازند.

 ها نوشت پی
1. Forrester 2. Accenture 

3. Pine & Gilmore 4. Kotler 

5. Howard & Sheth 6. Cross-sectional survey 

7. Mixed method 8. Percentage of Agreement Observation, PAO 

9. Holsti 10. Stone-Geisser 

11. Communalities 
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تجربی بر هیجانات مشتریان برندهای ورزشی خارجی منتخب تهران، چهارمین کنفران  بین المللعی  
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 حسابداری، دانشگاه پیام نور تهران.
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Abstract: 
The purpose of this study is to design and validate the model of antecedents 
and consequences of experimental marketing in the banking industry of Iran. 
The statistical sample for designing the model consisted of experts in the 
field of customer relationship management was (n=29) and the sample size 
for validating the designed model using (Cochran method) included (n=384) 
customers of Refah Bank of Tehran province. In order to design and validate 
the model we used grounded theory approach and, the structural equation 
model in the form of partial least squares (PLS) respectively. The results of 
grounded theory approach was70 open codes that were classified into five   
categories (individual, psychological, cultural-social, marketing mix and 
situational factors). The causal conditions, included three categories: (brand 
experience, experience of using banking services and experience after using 
banking services), the background factors included three categories: 
(macroeconomic conditions, customer empowerment and banking industry 
characteristics), intervention factors were experimental marketing of Iran's 
banking industry. Also, the axial category of the marketing process was 
customer perception and expectations based on types of their experience: 
emotional, cognitive, behavioral, relational, and the experimental marketing 
strategy in the banking industry was "creating multiple values for bank 
customers". The experimental marketing in Iran's banking industry may have 
consequences in  the bank, customer and society sectors as well. 
Keywords: experiential marketing model, banking industry, foundation data 
model, structural equation model 
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