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 چکیده
نعت ی از جمله صجهت نگهداری مشتریان در صنایع رقابت راهبردیابزار  کیبه عنوان  تجربی بازاریابینقش 

جام شده ان کداریدر صنعت بان ی مدل بازاریابی تجربیطراحاین پژوهش با هدف  است. ریانکارناپذبانکداری 
ها یک دهای است و از نظر شیوه گردآوری داتوسعه-است. پژوهش حاضر از نظر هدف یک پژوهش کاربردی

 یشامل خبرگان نظر کنندگان بخش کیفیمشارکتجامعه شود. پیمایشی محسوب می-پژوهش توصیفی
ت فمند صوربه روش هدگیری بخش کیفی نمونه .هستند( مدیران بانک رفاه) ی( و تجرببازاریابی دی)اسات

یان بانک رفاه نفر از مشتر 384مصاحبه اشباع نظری حاصل شد. در بخش کمی نیز از دیدگاه  29گرفت و با 
 یهاهمقولساخته است. ساختاریافته و پرسشنامه محققها مصاحبه نیمهاستفاده شد. ابزار گردآوری داده

ا روش ب ییهان یشد و الگو ییمضمون شناسا لیتحل در صنعت بانکداری با روش بازاریابی تجربی ییربنایز
ا ب یش کمو بخ کیودامکسافزار با نرم یفیک یهاداده لی. تحلدیگرد یاعتبارسنج یحداقل مربعات جزئ

 یباطو ارت یاربر تجربه رفت یو شناخت یادراک ،یتجربه حس. نتایج نشان داد اس انجام شدلایاسمارت پ
ذاشته اثرگ ینکبا تمسیاز س انیبر بهبود تجربه مشتر یو ارتباط ی. تجربه رفتارگذاردیم ریتاث یبانک انیمشتر

 تیدر نها نایشترم تیاعتماد و رضا ،یوفادار قی. از طرشودیمنجر م انیمشتر تیاعتماد و رضا ،یو به وفادار
 .شودیم ریپذدر بانک رفاه امکان انیمشتر یدارنگه
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 اریانکدبو صنعت  انیمشتر ینگهدار بازاریابی تجربی، مدیریت تجربه مشتریان، کلمات کلیدي:

 JEL: M31 ،G21 ،B5بندي طبقه
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 مقدمه

های مرسوم سنتی است که با نیازها بازاریابی تجربی در عرصه منازعه رقابتی کنونی جایگزین روش

کنندگان افرادی و الزامات کنونی بازارها سازگاری بیشتری دارد. براساس این رویکرد مصرف

یجاد بخش هستند. بنابراین باید با اهای لذتاحساسی و عقلایی هستند که در پی دستیابی به تجربه

(. 1400کننده صرف به مشتری وفادار تبدیل کرد )مومنی، تجاربی خوشایند آنها را از یک مصرف

منجر  انیماندگار از برند نزد مشتر یاتجربه جادیاست که با ا کیاستراتژ یکردیرو یتجرب یابیبازار

 سازدیقادر م را انیروش نه تنها مشتر نیسخن ا گری. به دشودیم یارتباط ژرف و ناگسستن کیبه 

 نیا آن را تجربه کنند. یواقع یبه معنا شودیکنند بلکه باعث م یداریخدمت را خر ایتا محصول 

را به  انیمند فراتر رفته و مشارکت مشتررابطه یابیبر بازار یمبتن یهااز روش یابیاز بازار وهیش

 هایفعالیت کلیه از مشتریان . هدف غایی بازاریابی تجربی افزایش میزان رضایتآوردیهمراه م

آل در نهایت دستیابی به است. این تجربه ایده مشتری برای آلدهای تجربه یک و دستیابی به سازمان

 (. 2022، 1کند )کوچلینگرضایت، وفاداری و اعتماد مشتریان را تسهیل می

نند که اهمیت کها نقش مهم در پیشرفت و توسعه اقتصادی کشورها ایفا میاز سوی دیگر بانک

گرایی و کند. در این راستا بهبود توان رقابتی از طریق مشتریتوجه به بقای آنها را دوچندان می

بهبود تجربه مشتریان نقش بسزایی در موفقیت آنها دارد. مدیریت تجربه مشتریان ابزارهای لازم را 

ها نقش کند. بانکا فراهم میههای مشتریان و افزایش توان رقابتی بانکبرای پاسخگویی به خواسته

ها و مشکلات مالی در سطح خرد و کلان دارند. کلید دستیابی اثرگذاری و اثرپذیری بالایی در تنش

به اهداف بانکی در شرایط رقابتی و متحول اقتصادی، بازاریابی تجربی و مدیریت تجربه مشتریان 

لازم در بازار رقابتی صنعت بانکداری، (. برخورداری از توان 2022و همکاران،  2باشد )کومارمی

ریابی تجربی با اثرگذاری بر رابطه مشتریان با ترین دغدغه مدیریت در دوران حاضر است. بازااصلی

ها و موسسات مالی و اعتباری را تحت یادماندی عملاً بقای بانکای بهتواند با ایجاد تجربهها میبانک

ها و مؤسسات اعتباری در های سودآوری بانکبررسی شاخص(. 1202، 3تاثیر خود قرار دهد )ریتمایا

و نیز در مقایسه با  ( 80انتهای دهه )های قبل ها در مقایسه با سالدهد این شاخصایران نشان می

ها در المللی در وضعیت نامطلوبی قرار دارد. کاهش این شاخصهای یاد شده در سطح بینحداقل

)رحیمی و هراتی، اری سود صنعت بانکداری را زیر سؤال برده استهای اخیر، ثبات و پایدسال

1399). 
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دلالت  با یک برند ارتباطشنسبت به  انخودآگاه مشتری خودآگاه ونا ادراک بر 1مشتری تجربه

او با یک برند ناشی  هایمراودهکننده و از تمام حیات مصرف بازه زمانی چرخهکه در  کندمی

وکارها داشتن تجربه خرید بهتر نسبت در همین راستا کسب .(1398همکاران، )حشمتی و  شودمی

اند. آنها با تکیه بر ایجاد تجربه مثبت، فکر و ذهن به رقبا را برای تمایز کار خود انتخاب کرده

تواند برای آنها یک مزیت کنند و این تجربه مثبت در مشتریان میمشتریان را بر خود متمرکز می

ای تعاملات بین مشتری و (. تجربه مشتری، آمیزه1401جاد کند )شجاعی و قورچی، رقابتی ای

نهایی  گردد. هدفمحصول یا خدمت است که موجب تحریک احساس، اقدام یا واکنش مشتری می

با استفاده از ابزارهای بازاریابی  مشتریان ای تازه، متفاوت و جذاب برایبازاریابی تجربی ایجاد تجربه

سازمان برقرار  با را سودآور البته و ارتباطی پایدار و مبتنی بر احساس مشتریان کهای است گونهبه

  .(2021و همکاران،  2کنند )کنستانتین

وکارها در صنایع رقابتی، نگهداشت مشتریان است. چالش اصلی بازاریابی و مدیریت کسب

بازاریابی بوده و هست. این درحالی های راهبردی گیری و طراحی برنامهمشتری عنصر اصلی تصمیم

است که در بازارهای مالی و خدمات بانکی به علت شدت رقابت و تنوع انتخاب، نگهداری و حفظ 

های مناسبی ها و فعالان در این بازارها باید زمان، هزینه و برنامهمشتریان بسیار دشوار است. شرکت

در عصر حاضر بویژه در سایه تحولات فناوری   (.2020، 3برای این منظور داشته باشند )ماکودزا

وکارها فراهم کرده است تا به شمار زیادی از مشتریان با سرعت بالا ای را برای کسبعرصه گسترده

و هزینه پایین دسترسی داشته باشند. از دیگر سو، رقابت را برای جذب مشتریان و نگهداشت آنها را 

وفاداری مشتریان در عصر حاضر  .(2020، 4ون و براستورمسازد )لارسمدت دشوار میبرای طولانی

توان قصد آنها را برای خرید مجدد تقویت کرد. نگهداری و بسیار پایین است و به این سادگی نمی

هایی است که ناگزیر هستند در اینترنت حفظ مشتریان بویژه مشتریان کلیدی چالش اصلی شرکت

 . (2120و همکاران،  5فعالیت نمایند )گائو

فرد ای منحصربهرویکرد مناسبی برای نگهداری مشتریان از طریق ایجاد تجربه یتجرب یابیبازار

 نهیدر حال تحول در زم اتیادب(. 2023و همکاران،  6در طول سفر مشتریان است )مارجریسون

رقابت  همچنیناست.  ئله نگهداری مشتریانمس یبرا یجد یریسوگ یدارا ،بازاریابی تجربی
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با این . شده است موجب تمرکز بیشتر بر بازاریابی تجربی در حوزه نگهداری مشتریان، افزونروز

، که برای نگهداری مشتریان در ادبیات پژوهش اندکمشتری  پیرامون مدیریت تجربهبحث وجود 

بررسی مبانی نظری پژوهش حاکی از آن وجود دارد.  یقابل توجه پژوهشی دهد شکافینشان م

اغلب مبهم و  بازاریابی تجربی برای نگهداری مشتریان در عرصه رقابتی یازسمفهوم است که

 (. 2022و همکاران،  1)کارمو است حیتوض ازمندین

 وی خدمات عیصنا ویژهبه عیصنا اغلبر د توان اذعان داشت که بازاریابی تجربیدر مجموع می

کند یمنکی کمک بازاریابی تجربی به مدیران با باشد.میبرخوردار  خاصی گاهیاز جا صنعت بانکداری

اده و ایش دهای بانکی را افزها و مبادلهتا با نگهداری و حفظ مشتریان کلیدی، میزان تراکنش

زهای ها و نیاتوان خواستهمی با استعانت از بازاریابی تجربی .حاشیه سود بیشتری ایجاد کنند

یادماندنی، فرد و بهای منحصربهو با ایجاد تجربهمشتریان را بهتر شناسایی و پاسخگویی کرد 

 انک رفاهود. بمشتریان بانکی را به یکی از ارکان موفقیت مستمر در عرصه خدمات بانکی تبدیل نم

ا بتواند عنوان بانکی پیشرو در عرصه خدمات بانکی برای موفقیت در این صنعت رقابتی میبه

ست شتریان دربه مکی عمیق از الزامات و پیامدهای بهبود تجاستعانت از مدل بازاریابی تجربی به در

 یبرا رو نیاز ایابد و از طریق بهبود تجربه مشتریان به مزیت رقابتی پایدار دست پیدا کند. 

است  ه آنب ییپژوهش بدنبال پاسخ گو نیمطرح و در ا یمسئله به عنوان دغدغه ذهن نیپژوهشگر ا

ق در محق و باشدیبه چه صورت م رفاه بانک اری مشتریان درجهت نگهد که مدل بازاریابی تجربی

صرف متجربه  تیریدم تیو اهم گاهیو ارائه جا نییپژوهش، ضمن تب نیبا انجام ا تلاش است

 یردکاربی الگویپژوهش و  یمطالعات زمینهدر  یعلم ییکنندگان از صنعت بانکداری بتواند الگو

رصدد دپژوهش  نیداشته باشد. لذا با توجه به موارد فوق در ا صنعت بانکداری منتخب یبرا

عت صندر  جهت نگهداری مشتریانکه مدل بازاریابی تجربی  میسوال هست نیبه ا ییپاسخگو

 ؟ه استو روابط میان این عوامل چگون است ییهاها و شاخصابعاد، مولفه شامل چه بانکداری

 

 و ادبیات پژوهش نظري مباني -1

 

 تجربيبازاریابي 

 1982به سال  2های هالبروک و هرچمنمفهوم واژه تجربه مشتری نخستین بار توسط محققان با نام

اقتصاد تجربی  نظریه اساس بر تجربی (. مفهوم بازاریابی1398مطرح گردید )محمدیان و همکاران، 

                                                                                                                   
1 Carmo 

2 Halbork& herchman 
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اند که چگونه ران نشان دادهپژوهشگ ارائه گردید. این گراییو فلسفه تجربه (1998) 1پاین و گیلمور

 خدمات چه تواند در محصولات و خدمات جدید تجلی پیدا کنند. اگرمدیریت تجربه مشتریان می

به همراه  یادماندنی برای مشتریاناما هر دو تجربیاتی به ناملموس و محصولات ملموس هستند،

که تحت تاثیر این مهم قرار گرفته هایی است بازاریابی نیز از جمله حوزه (.2020، 2آورند )راترمی

و  مشتری تجربه مدیریت اصلی هایپایه عنوان به کنندهتجربه و مدیریت رفتار مصرف است. اقتصاد

 (. 2020و همکاران،  3ریسیتانو)شوند بازاریابی تجربی محسوب می

ها بازاریابی تجربی گرایشی حسی است که موجب ایجاد تجربه منطقی شده و به سازمان

های همبستگی های شناختی و ارزشهای عاطفی، ارزشهای رفتاری، ارزشتوانمندی توسعه ارزش

در این زمینه، بازاریابی تجربی یکی از رویکردهای  (.1395پور و بهمدی، دهد )اسماعیلرا می

کرد تعامل ایجاد میکند. البته این روی ت،بازاریابی است که بین مشتریان، تیم بازاریابی و محصولا

دست آوردن هبراساس انتظارات سنتی نیست و وفاداری واقعی به برند را از طریق مشتریان برای ب

ها و بازاریابی تجربی با نمایش دادن ویژگی پویش(. 2022، 4پنگکند )مزیت رقابتی نهایی ایجاد می

های ت پیامپذیر اسکننده فقط از طریق تجربه کردن امکانمزایای جدید که درک آن برای مصرف

دهد که رویکردها سنتی به راحتی توانایی انجام دادن آن را ندارند. پیچیده و دقیقی را نشان می

دهد تا از طریق اجازه می مشتریشود که به ای اجرا میزندة برند معمولاً در قالب مراسم زنده هتجرب

و  5د )لینآن را احساس کن های حسی تعاملی با برند زندگی کند، نفس بکشد وارتباطات و فعالیت

 (.2021همکاران، 

 داریخر کی گریفرض است که مصرف کننده د نیاز ابرگرفته  مدیریت تجربه مشتریان هینظر

 یتجارب نام تجار جادیشرکت فعال در ا کی، بلکه خواسته است که نیست برای شرکتمنفعل 

عوامل  کند. یمدرن باز ینام تجار تیموفق نییدر تع یتواند نقش مهممی یمشتر جه،یباشد. در نت

محدود است.  قرار دارد، توسعه هیمرحله اولاین که در  لیبه دل مدیریت تجربه مشتریان زیربنایی

. با (1397باشد )محمدی و همکاران، میارزش برند  ینیآفرهمبنیادی باعث توسعه مفهوم مطالعات 

آن بر نام  ریو تاث یمشترک یبا اکتشاف حداقل مشتر اتیدر ادب تیریحال، چشم انداز مد نیا

قرار دهد، چه  ریتواند برند را تحت تاثیم هرگونه مواجهه بین مشتری و برندشود. غالب می یتجار

 انیمشتررفتار  یبر چگونگ ریتواند با تأثمی یآغاز شده است. مشتر گریاز منابع د ایاز سازمان  نکهیا

                                                                                                                   
1 Pine & Gilmore 
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3 Risitano 
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 یشرکت و مشتر تعاملات مابین. ارزش مشترک برای برند نقش داشته باشددر ایجاد برند،  با گرید

نابراین اهمیت در خلق ارزش مشترک برای برند تاثیرگذار باشد. ببرند،  یتجربه مشتر قیو از طر

  .(2019، 1)فیشر و ماس در ایجاد برند قابل توجه است ینقش مشتر

 

 نگهداري مشتریان

 یبازه زمان کیدر  انیمشتر نگهداری یشرکت برا کی ییتوانا عنوانبه «2انیمشتر نگهداری»

 دیخر یبرا انیآن است که مشتر یبه معنا انیمشتر حفظ ی. نرخ بالاشودتعریف می بلندمدت

فروشنده ریشه در مفهوم -روابط بلندمدت خریدار .(2023و همکاران،  3)فام مجدد برخواهند گشت

 1983به سال  5تیتئودور لوتوسط  بار نینخست ایرابطه یابیبازاردارد. مفهوم « 4ایبازاریابی رابطه»

به مطالعات  یاابطهر یابیبازار نهیمطالعات در زم شتری. ب(2020و همکاران،  6مطرح شد )مناپاس

مقاله  1990بار به سال  نینخست گرونروس .گرددیبر م یاستاد فنلاند 7گرونروس نیستیکر

 کردیبا عنوان رو یمورد علاقه اش خدمات مطرح کرد. مقاله و نهیمند را در زمرابطه یابیبازار

 یهامقاله نیاز مهمتر یکی یابیو بازار یخدمات: تعامل رفتار سازمان نهیدر زم یابیبه بازار یارابطه

با عنوان  یگریمقاله د 1997به سال  گرونروس است. ررابطه محو یابیبازار نهیدر زم ییربنایز

در سال  سپس را ارائه کرد. هایستگیمحور: از محصولات تا منابع و شا-ارزش یارابطه یابیبازار

فروشنده -داریها را منتشر ساخت روابط خرسازمان یبرا یچالش یارابطه یابیمقاله بازار 1999

و  یدیکل انیمشتر یارتباطات بلندمدت با هدف حفظ و نگهدار یسازمان جهت برقرار یاستراتژ

 . (1999)گرونرس،  باشدیسودآور م

عنوان یک  تحتزیاد بوده و  در صنعت بانکداری بسیار در حفظ مشتریان تجربی یبازاریابنقش 

به  ایرابطه یچرا که اگر بازاریاب ؛نمایدمی را پر یانبا مشتر ارتباط عدم های مربوط بهجایگزین، خلا

ها اساس امروزه شرکت نیر همبه شرکت وفادار خواهند ماند. ب مشتریان طور مؤثر اعمال شود،

ایجاد روابط بلندمدت و تعامل با مشتریان خود دارند؛ چرا  یبرا ایرابطه یبازاریاب بر یشتریب دیتاک

کمک  یقو یمبدل شده است و به ایجاد مزیت رقابت یبازاریاب یاز استراتژ یمهم که به بخش

                                                                                                                   
1 Fischer & Maas 
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موجب حفظ  تجربی یبازاریاب یهاکیکه تاکت یآنجایاز . (2019و همکاران،  1)مولینر کندیم

بازاریابان به دنبال ایجاد روابط بلندمدت  گردد،یآنها م اعتماد مشتریان موجود و جلب رضایت و

و همکاران،  2)جینگ را داشته باشد که مشتریان را جذب نمایند توان تا این باشندیم مداریمشتر

را تشکیل  رابطهمبتنی بر  بازاریابیهای یتفعالاساس ها که شایستگی اذعان داشتتوان . می(2020

میزان توانمندی به  های بازاریابیفعالیت یاز صاحب نظران معتقدند که کارآمد یاریبس دهند.می

و همکاران،  3آن در توسعه و وبرقراری ارتباطات عمیق و بلندمدت با مشتریان بستگی دارد )ایتانی

2020.) 

. ت استبا شرک انیتعامل مشتر نقاط شناخت کامل مقاطع و ،یتجربه مشتر یبر مبنا تیریمد

که  یکند، تا زمانیم دایپ یذهن یریشود و نسبت به آن درگآشنا می محصولات آنکه با یاز ابتدا

 دینمایم یزیخود را با سازمان برنامه ر یو تعاملات آت کندیمحصول را در عمل تجربه م یکاربر

ازمان، ایجاد (. یکی از ضروریات مدیریت ارشد هر س1398صفهانی، ؛ نصرا1399)صنایعی و انصاری، 

قدرت و  ها و تعهدات خود، بتواندهای تجاری قدرتمندی است که ضمن عمل به وعدهنام و نشان

یجاد نمودن توان اذعان داشت که اهای خود را در طول زمان ترفیع دهد، از این رو میتوانمندی

قابتی یاد ریابی به مزیت های مهم دستتوان به عنوان یکی از روشمیتجربه مثبت نزد مشتری را 

یان ری مشتربا توجه به ادبیات پژوهش، اهمیت علمی و عملی بازاریابی تجربی جهت نگهدا .نمود

نعت وزه صبدیهی و مبرهن است اما از سوی دیگر هیچ مطالعه مستقلی پیرامون این مقوله در ح

جربی تلذا در تحقیق حاضر کوشش شده است که مدل بازاریابی  .بانکداری صورت نگرفته است

 طراحی شود. در صنعت بانکداری جهت نگهداری مشتریان

 

 پیشینه پژوهش -2

 یو وفادار یمشتر تیبر رضا یتجرب یابیبازار ریتاث یبررسای با ( مطالعه1401نیری و همکاران )

ر ب یمثبت اثر یجربت یابیبازار مولفه که دادنشان  پژوهشاین  جینتااند. انجام داده هادر بانک یمشتر

 یجربت یابیارباز مولفهو  ی مشتریوفادار مولفهبر  یاثر مثبت تیرضا مولفه ،یمشتر تیرضا مولفه

 دارد. یمشتر یوفادار مولفهاثر مثبت بر 

به برند بر تعهد در  یو دلبستگ یتجرب یابیبازاراثرات  یبررس ای با عنوانمطالعه (1400) یمومن

 یدلبستگ بر مولفه یتجرب یابیبازار که مولفه ها نشان دادندافتهانجام داد. ی بانک سپه انیمشتر نیب
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به برند در بانک سپه  یاعتماد مشتر مولفهبه برند و  یمشتر یوفادار مولفهبه برند،  یمشتر

 .شودیم بانکبه  یتعهد مشترافزایش و موجب  بوده رگذاریتأث

در صنعت  یمحور یهایستگیشا ریتأث یبررسای تحت عنوان ( مطالعه1400ی و همکاران)کندراس

که تند ت یافانجام دادند و به این نتیجه دس کنندگانمصرف یمثبت رفتار یهابر واکنش یبانکدار

تلاش در جهت  نی. همچنشودیکننده ممنجر به واکنش مثبت مصرف یمحور یهایستگیشا

 شیزادهان مثبت، افبهدهان غاتیتبل شیباعث افزا زین انیو  اعتماد مشتر یمندتیرضا شیافزا

 .گرددیآنها م دیقصد خر تیو در نها یوفادار

 یتاررف اتیبر ن یتجرب یابیبازار ریتاث ای با عنوان( مطالعه1399جلالی و همکاران )

 فهمولبر  یتجرب یابیبازار مولفهکه  دادنشان اند نتایج انجام داده و توسعه یگردشگر. دکنندگانیبازد

 تیضار ولفهمبر  دکنندگانیبازد جانیه مولفه نیدارد. همچن مثبتی ریتاث دکنندگان،یبازد جانیه

 دارد.  مثبتی ریتاث زین آنها

بر  دیاکتبا  یفرهنگ یگردشگر یبرندساز ای تحت عنوان( مطالعه1399فرامرزپور و همکاران )

گانه، واس پنجح ، مولفهاحساس مولفه) مولفه ششنشان داد  جینتااند. ی انجام دادهتجرب یابیبازار

به عنوان  ،یفرع مولفه 33( و جانیه مولفهعمل و عکس العمل،  مولفهرابطه،  مولفه تفکر، مولفه

 اند.شده یفرهنگ معرف یگردشگر یبرندسازهای مولفه نیمهمتر

 یابیبازار تاثیر در یارزش تجرب یانجینقش مبا عنوان ای ( مطالعه2022و همکاران ) 1دارماوان

مورد استفاده، روش  یداده ها لیو تحل هیروش تجزاند. انجام داده مجدد دیبر قصد خر یتجرب

دهد که  یمطالعه نشان م نیا جیو آزمون سوبل است. نتا ریمس لیتحل ،یفیتوص یآمار لیتحل

بر قصد  یمثبت ریتأث یتجرب یابیدارد. بازار یمثبت و معنادار ریتأث یبر ارزش تجرب یتجرب یابیبازار

به  یمجدد دارد. ارزش تجرب دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتأث یمجدد دارد. ارزش تجرب دیخر

 .دهدرا افزایش میمجدد  دیبر قصد خر یتجرب یابیبازار ریطور مثبت و معنادار تأث

 کپارچهیچارچوب  ارائه و یسنجعلم یبررس ای با عنوان( مطالعه2022و همکاران ) 2ورفل

شناسی برای مند و علماند. در این مطالعه از شیوه مرور نظامی انجام دادهابیدر بازار یتجربه حس

 های نخستینهای زیربنایی بازاریابی تجربی استفاده گردید. نتایج نشان داد پژوهششناخت مقوله

و  یادیکرد. شناخت بن دیتأک یعاطف یواکنش ها تیو جو فروشگاه بر اهم یتجرب یابیر بازارد

در  هاشرفتیپ نینظر کرد. ا دیکند تجد یم فایکه ادراک در شناخت ا یدرک نقش افتهیتجسم 
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کند، به اوج یرا پل م یقاتیتحق یهاانیجر گریکه د ،یحس یابیبازار یقاتیتحق انیجر نیتریمرکز

 .دیرس خود

 تالیجیدر عصر د یتجرب یابیبازار یساز ادهیپ ای با عنوان( مطالعه2021و همکاران ) 1کنستانتین

گزارش شده  تیمز نیشتریکه ب دهدینشان م هاافتهاند. یی انجام دادهبا مشتر دارتریارتباط پا یبرا

 یکه هم برا یاجنبه کند،یرا فراهم م یشتریب تیاست که رضا نیا تالیجید یتجربه کل

خاطرنشان  یکه برخ یمهم است، در حال اریبس نیآنلا یوکارهاکسب یکنندگان و هم برامصرف

و  تیمز نی. ما چندکنندیرا فراهم م ماداز تعامل و اعت ییمکرر سطوح بالا یهاکردند که چالش

 کیاستراتژ یهاهیتوص حیکه منجر به تشر میکرد دایپ نیکننده آنلارا در تجربه مصرف گریچالش د

 کیمقاله به  نیمورد بحث قرار گرفتند. ا لیشد که همه به تفص نیآنلا یوکارهاکسب یبرا

پزشکان مرتبط  یو هم برا انیدانشگاه یبراکه هم  پردازدیم تالیجید یابیاز بازار یچارچوب نظر

ارائه شده  یقاتیتحق یدیکل میو مفاه نده،یآ یقاتیتحق یهایریگجهت یبرا ییشنهادهایاست، پ

 است.

 شیزااف یبرا یربه عنوان ابزا یتجرب یابیبازار ای با عنوان( مطالعه2021کوچلینگ و همکاران )

 جربی برتازاریابی بکه مولفه نشان داد مطالعه نتایج اند. انجام دادهگردشگران  نیمقصد آنلا اتیتجرب

 ت مشتریرضایمولفه اما  ذار است،گرفتاری مشتری تأثیرهای نیت مولفه رضایت مشتری و مولفه

 .تمایل رفتاری مشتری نداردمولفه تأثیری بر 

 

 شناسي پژوهشروش -3

حی طراای است که در صدد توسعه-: پژوهش حاضر از نظر هدف یک پژوهش کاربردینوع پژوهش

دآوری گریوه است. براساس شدر بانک رفاه کارگران  انیمشتر یجهت نگهدار مدل بازاریابی تجربی

نظر  شود. ازها یک پژوهش غیرآزمایشی )توصیفی( است که با شیوه پیمایش مقطعی انجام میداده

 .کمی( است-ها نیز یک پژوهش آمیخته )کیفیشیوه تحلیل داده

ی شامل خبرگان نظری فیک بخشدر  کنندگانمشارکتجامعه : گیريجامعه، نمونه و روش نمونه

باسابقه بانک رفاه کارگران( است. ملاک  رانیمدو خبرگان تجربی ) )اساتید بازاریابی دانشگاه(

و حداقل مدرک  بانک رفاه کارگراندر سابقه مدیریت سال  پانزدهحداقل  انتخاب خبرگان تجربی،

کارشناسی ارشد است. خبرگان نظری نیز شامل اساتید باسابقه دانشگاهی است که در حوزه 

مصاحبه اشباع  29گیری با روش هدفمند انجام شد و با ند. نمونهانظر بودهبازاریابی تجربی صاحب

است. حجم بانک رفاه شهر تهران  انیمشتربخش کمی شامل  جامعه آماری نظری حاصل گردید.

                                                                                                                   
1 Constantin 
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گیری به صورت نفر برآورد گردید و نمونه 384نمونه با فرمول کوکران برای جوامع نامعین 

 تصادفی انجام شد.-ایخوشه

ساخته ققساختاریافته و پرسشنامه مح: در این پژوهش از مصاحبه نیمههاگردآوري دادهابزار 

جام شد. ساختاریافته انپرسش اولیه بوده و به روش نیمه 6استفاده شده است. مصاحبه شامل 

 گویه با طیف لیکرت پنج درجه است. 32سازه اصلی و  11 پرسشنامه پژوهش شامل

استفاده شده  (2توافق مشاهده شده درصد) 1فی از روش هولستیاعتبار بخش کی یبررس یبرا

بیشتر است بنابراین  6/0بدست آمده است که از  719/0است. میزان توافق دوکدگذار در این روش 

 محتواروایی پرسشنامه از  تحلیل کیفی از اعتبار کافی برخوردار است. برای سنجش اعتبار

کلی  کرونباخ یآلفااعتبار آن تایید گردید. همچنین )نظرخواهی از خبرگان( استفاده شد و 

پس از توزیع پرسشنامه در نمونه منتخب بدست آمد.  856/0 پرسشنامه در یک مطالعه مقدماتی

و روایی واگرا بررسی  (AVEروایی پرسشنامه با سه روش روایی سازه )مدل بیرونی(، روایی همگرا )

برای محاسبه پایایی نیز پایایی  باشد. 5/0برای تمامی متغیرهای باید بزرگتر از  AVEمقدار  .شد

پایایی ترکیبی و  و ضریب آلفای کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه شده است. میزان (CRترکیبی )

؛ آذر و خسروانی، 1392باشد )داوری و رضازاده،  7/0آلفای کرونباخ تمامی ابعاد باید بزرگتر از 

 ها در برازش بیرونی مدل ارائه شد.نتایج مربوط به هر یک از این شاخص .(1398

در  انیمشتر یجهت نگهدار های بازاریابی تجربی: برای شناسایی مقولههاروش تحلیل داده

ات مربع از تحلیل مضمون استفاده شد. برای اعتبارسنجی الگو از روش حداقل صنعت بانکداری

از کمی با و در ف Maxqdaافزار ها در فاز کیفی با نرموتحلیل دادهجزئی استفاده گردید. تجزیه

 انجام شد. Smart PLSافزار نرم

 

 هاي پژوهشیافته -4

سمت  شد. از منظر استفاده اساتید بازاریابی و مدیران بانک رفاهنفر از  29 از دیدگاه در بخش کیفی

نفر  13یلات ( اساتید دانشگاهی بودند. از نظر تحص%30نفر ) 13مدیران بانکی و ( %70نفر ) 16

ر سابقه . از نظبودند یمدرک دکتر ی( دارا%43نفر ) 16ارشد و  یمدرک کارشناس( دارای 57%)

 25 یالا( ب%57نفر ) 13سال و  25تا  20 نی( ب%48نفر ) 11سال،  10 ری( ز%22نفر ) 5خدمت 

 .داشتندسابقه خدمت سال 

                                                                                                                   
1 Holsti 

2 Percentage of Agreement Observation 
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 215ر جنسیت استفاده شد. از منظ بانک رفاه انیمشترنفر از  384در بخش کمی نیز از دیدگاه 

 179سال،  40( کمتر از %30نفر ) 115( زن بودند. از منظر سنی %44نفر ) 169( مرد و %56نفر )

از نظر  تند.سال و بیشتر سن داش 50( از مشتریان %23نفر ) 90سال و  50تا  40( بین %47نفر )

نفر  106و  ( کارشناسی%38نفر ) 147( از از مشتریان کاردانی و کمتر، %15نفر ) 131تحصیلات 

 ( تحصیلات تکمیلی داشتند. 28%)

های تخصصی و ، مصاحبهالگوی مدل بازاریابی تجربی در بانک رفاه کارگرانجهت ارائه 

 ها با روشصورت گرفت. نتایج مصاحبهساختاریافته با مدیران بانک رفاه و اساتید بازاریابی نیمه

 ی. برا( صورت گرفت2001) 1استرالینگ-ای اتریدتحلیل کیفی مضمون مبتنی بر روش شش مرحله

همراه با متون مصاحبه  2ها، ترانویسیاز اتمام مصاحبه پس، گردیدها ضبط منظور متن مصاحبه نیا

 محققکار،  نی. پس از اشدآغاز  محققتوسط  نوین یهادهیو نوشتن ای فیتوص دقیق اتییجزذکر 

و  یکد گذارگرفت و صورت  لیتحل ندیدر کل فرا ی. کدگذارنمودرا آغاز  یکدگذار ندیفرا

ها با اضافه نمودن هر مصاحبه تکرار گردید. در نهایت در مرحله کدگذاری باز وتحلیل دادهتجزیه

و مقوله فرعی  11مقوله اصلی،  3کد شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری به  271

در  فاهبانک ر انیمشتر یجهت نگهدار یتجرب یابیبازار یهامقولهدست پیدا شد.  مقوله پایه 51

Error! Reference source not found. .ارائه شده است 

 

  هاي بازاریابي تجربي جهت نگهداري مشتریان بانک رفاهمقوله -1جدول 

 هاي عملیاتي(ها )سنجهگویه هاي اصليسازه هاي فراگیرسازه

 عوامل علی

 تجربه حسی

 احساس علاقه به برند بانک رفاه .1

 احساس همدلی با کارکنان بانک .2

 جذابیت و زیبایی محیط فیزیکی بانک .3

 احساس خوب و خوشایند از بانک .4

 تمایل و احساس درونی به بانک .5

 تجربه ادراکی

 ادراک امنیت و تامین مالی .6

 حفظ محرمانگی اطلاعات .7

 پشتیبانی کامل از پرداخت الکترونیک .8

 کاهش نگرانی از خدمات بانکی .9

 درک درست از خدمات بانکی ارائه شده .10

                                                                                                                   
1 Attride-Stirling 

2 Transcription 
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 هاي عملیاتي(ها )سنجهگویه هاي اصليسازه هاي فراگیرسازه

 تجربه شناختی

 آشنایی با برند و لوگوی بانکی .11

 تمایز خدمات بانک رفاه از رقبا .12

 هابانک تمایز بانک رفاه از دیگر .13

 آگاهی و شناخت از بانک رفاه .14

 تجربه عملکردی

 تجربه خوب استفاده از خدمات بانک رفاه .15

 سهولت استفاده از خدمات بانکی .16

 سودمندی عملیات بانکی .17

 موقعسرعت عملکرد و پاسخگویی به .18

 دقت و صحت عملکرد بانکی .19

 تجربه رفتاری

 بخش کارکنانرفتار رضایت .20

 انضباط حاکم بر بانک و نظم .21

 ای مدیران بانکیرفتار حرفه .22

 تجربه متمایز ارائه خدمات بانکی .23

 حاکمیت رفتارهای مودبانه و متواضعانه .24

 عوامل مشتری

 اعتماد مشتریان

 صداقت در ارتباط با مشتریان .25

 ارائه خدمات دلسوزانه .26

 طلبیعدم سودجویی و منفعت .27

 خدمات بانکیثبات رویه در ارائه  .28

 باور به حسن نیت بانک رفاه .29

 اعتبار بانک رفاه نزد مشتری .30

 رضایت مشتریان

 های خدمات بانکیرضایت از انتخاب .31

 جذابیت تسهیلات و فرایندهای بانکی .32

 احساس خشنودی از خدمات بانکی .33

 جلب نظر مساعد مشتریان .34

 وفاداری مشتری

 بانکیترجیح بانک رفاه به رقبای  .35

 نگرش مثبت به بانک رفاه .36

 دلبستگی عاطفی به بانک رفاه .37

 اقدام برای ارتباط با بانک رفاه .38

 احساس تعهد درونی به بانک رفاه .39

 بهبود تجربه مشتریان عوامل محوری

 فرد نزد مشتریانخلق یک تجربه منحصربه .40

 بهبود مستمر ارائه خدمات بانکی .41

 پاسخگویی بانکیایجاد، انتشار و  .42
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 هاي عملیاتي(ها )سنجهگویه هاي اصليسازه هاي فراگیرسازه

 افزایش مشارکت مشتری .43

 پاسخگویی سریع و موثر به مشتریان .44

 نگهداشت مشتریان

 برقراری ارتباط بلندمدت با مشتریان کلیدی .45

 افزایش شمار مشتریان بانکی .46

 افزایش تعامل دوسویه با مشتریان .47

 های بانکی مشتریانافزایش سپرده .48

 افزایش کمی تعداد مشتریان .49

 های بانکیافزایش میزان تراکنش .50

 های بانکی بلندمدتافتتاح حساب .51

 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

 

 1شکل در  الگوی پیشایندها و پیامدهای بازاریابی تجربی جهت نگهداری مشتریان بانک رفاه در

 نمایش داده شده است.

 
 مدل بازاریابي تجربي جهت نگهداري مشتریان بانک رفاه -1شکل 

 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

 

نمایش داده  2شکل نتایج ارزیابی مدل بازاریابی تجربی جهت نگهداری مشتریان بانک رفاه در 

 شده است. 
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 اعتبارسنجي مدل بازاریابي تجربي جهت نگهداري مشتریان بانک رفاه  -2شکل 

  )تخمین استاندارد(

 ی پژوهشهاافتهیمنبع: 

 

 ن رابطهدهد. میزاهای پنهان را نمایش میهای قابل مشاهده با مولفهبخش بیرونی مدل رابطه مولفه

 6/0د از موار شود. بارهای عاملی در تمامیهای اصلی بوسیله بارعاملی نشان داده میسوالات با سازه

گیری مدل از دازهباشد. بنابراین بخش انمی 96/1نیز در تمامی موارد بزرگتر از  tبیشتر است و آماره 

ها نیز ازهایی ساعتبار مناسبی برخوردار است. برای اطمینان بیشتر از بخش بیرونی مدل، روایی و پای

 بررسی شده است.

 

 گیري مدل(بخش اندازههاي پژوهش )اعتبار روایي و پایایي سازه -2دول ج

 AVE (Rhoضریب رو ) (CRپایایي ترکیبي ) آلفاي کرونباخ هاي اصليسازه

 545/0 878/0 833/0 832/0 اعتماد مشتریان

 557/0 863/0 802/0 801/0 بهبود تجربه مشتریان

 562/0 865/0 805/0 805/0 تجربه ادراکی

 561/0 864/0 804/0 804/0 تجربه ارتباطی

 568/0 868/0 810/0 810/0 حسیتجربه 

 571/0 869/0 812/0 812/0 تجربه رفتاری
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 AVE (Rhoضریب رو ) (CRپایایي ترکیبي ) آلفاي کرونباخ هاي اصليسازه

 566/0 839/0 747/0 744/0 تجربه شناختی

 590/0 852/0 769/0 768/0 رضایت مشتریان

 533/0 889/0 854/0 854/0 نگهداری مشتریان

 554/0 861/0 800/0 799/0 وفاداری مشتری

 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

 

استفاده شد که باید بزرگتر از  (AVE)روایی همگرا از میانگین واریانس استخراجی برای سنجش

ها نیز با محاسبه پایایی ترکیبی، ضریب رو و آلفای کرونباخ بررسی شد که باید باشد. پایایی سازه 5/0

 Error! Reference(. براساس مقادیر مندرج در 1398زاده، غلام باشد )آذر و 7/0بزرگتر از 

source not found. های پژوهش بخش بیرونی از اعتبار مناسبی برخوردار است به دیگر سخن سازه

 اند.درستی مورد سنجش قرار گرفتهبه

های اصلی )بخش درونی یا ساختاری مدل( ها، روابط میان سازهپس از حصول اطمینان از سنجش سازه

 !Errorدر  مدل( یرهایمدل )روابط متغ یبخش ساختار جیخلاصه نتامورد ارزیابی قرار گرفته است. 

Reference source not found. :ارائه شده است 

 هاي اصلي(خلاصه نتایج بخش ساختاري مدل )روابط سازه -3دول ج

 ضریب تاثیر رابطه
اندازه 

 اثر
 نتیجه معناداري tآماره 

 تایید 000/0 6.368 422/0 382/0 مشتریان نگهداری ←اعتماد مشتریان 

 تایید 000/0 33.149 281/0 829/0 مشتریان اعتماد ←بهبود تجربه مشتریان 

 تایید 000/0 27.457 097/0 799/0 مشتریان رضایت ←بهبود تجربه مشتریان 

 تایید 000/0 26.957 142/0 787/0 مشتری وفاداری ←بهبود تجربه مشتریان 

 تایید 000/0 6.957 073/0 408/0 ارتباطی تجربه ←تجربه ادراکی 

 تایید 000/0 6.404 027/0 396/0 رفتاری تجربه ←تجربه ادراکی 

 تایید 000/0 7.85 128/0 489/0 مشتریان تجربه بهبود ←تجربه ارتباطی 

 تایید 0.001 3.502 166/0 237/0 ارتباطی تجربه ←تجربه حسی 

 تایید 0.001 3.245 061/0 240/0 رفتاری تجربه ←تجربه حسی 

 تایید 000/0 6.652 193/0 402/0 مشتریان تجربه بهبود ←تجربه رفتاری 

 تایید 000/0 3.604 078/0 269/0 ارتباطی تجربه ←تجربه شناختی 

 تایید 000/0 4.201 098/0 299/0 رفتاری تجربه ←تجربه شناختی 

 تایید 000/0 3.546 051/0 220/0 مشتریان نگهداری ←رضایت مشتریان 

 تایید 000/0 5.319 135/0 345/0 مشتریان نگهداری ←وفاداری مشتری 
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 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

آمده است. اندازه اثر  .Error! Reference source not foundها در ضریب تاثیر هریک از سازه

(2Fتمامی سازه ) بیشتر است بنابراین هیچ یک از این روابط ضعیف نیست. مقدار آماره تی در  02/0ا از

بنابراین تمامی  کمتر است. %5بزرگتر است و مقدار معناداری نیز از سطح خطای  96/1تمامی موارد از 

 های اصلی معنادار است.روابط میان سازه

( استفاده 2Q) نیبشیارتباط پ ( و شاخص2Rبینی مدل از ضریب تعیین )برای سنجش قدرت پیش

( معیاری است که بیانگر میزان تبیین متغیرهای وابسته الگو است بنابراین هرچه 2Rشد. ضریب تعیین )

دهنده برازش ضعیف، برازش به ترتیب نشان 68/0و  34/0، 18/0ار بیشتر باشد، بهتر است. سه مقد

 1زریگ-استون( یا شاخص 2Q) نیبشیارتباط پ (. شاخص1998متوسط و برازش قوی است )چین، 

 (.2015چنانچه مثبت باشد، مطلوب است )هنسلر و همکاران، 

 

 بیني مدلخلاصه نتایج قدرت پیش -4جدول 

 Q2 شدهضریب تعیین تعدیل ضریب تعیین هاي اصليسازه

 351/0 686/0 687/0 اعتماد مشتریان

 376/0 717/0 719/0 بهبود تجربه مشتریان

 383/0 728/0 730/0 تجربه ارتباطی

 408/0 760/0 762/0 تجربه رفتاری

 356/0 637/0 638/0 رضایت مشتریان

 392/0 791/0 792/0 نگهداری مشتریان

 322/0 619/0 620/0 وفاداری مشتری

 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

 

 %79اند دهد که متغیرهای مستقل توانستهنشان می حفظ و نگهداشت مشتریانضریب تعیین سازه 

مامی برای ت نیبشیارتباط پ را تبیین کنند و مقدار قابل توجهی است. شاخص از تغییرات این سازه

 مدل مطلوب است. ینیبشیپدهد قدرت های پژوهش مثبت است که نشان میسازه

 GoFشود. برای شاخص استفاده می SRMRو  RMSو  GOFبرای ارزیابی برازش مدل از شاخص 

را به عنوان مقدار ضعیف، مقدار متوسط و مقدار قوی معرفی شده است.  37/0و  26/0، 02/0سه مقدار 

نیز بهتر است  SRMR. شاخص است نشانه تناسب مدل 12/0 ریزمقادیر  RMS_thetaص برای شاخ

بدست آمد  671/0برابر  GOFباشد. در این مطالعه شاخص  8/0گیرانه کمتر از و خیلی سخت 1/0زیر 

                                                                                                                   
1Geisser-Stone  
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کمتر است.  12/0بدست آمد که از  101/0میزان  RMS_thetaبزرگتر است. شاخص  36/0که از 

 کمتر است بنابراین برازش مدل مطلوب است. 8/0محاسبه گردید که از  050/0نیز  SRMRشاخص 

 

 و پیشنهادات گیرينتیجه -5

هت لازم ج یو مال یپول یهافاقد ابزارها و مولفه رانیدر ا یها و مؤسسات مالبانک نکهیبا توجه به ا 

ل به دنبا موجود یهایبا توجه به ابزارها و توانمند دیها باو مسئولان بانک رانیمد باشند،یرقابت م

 یتجرب یابیرباشند. بازا یرقابت تیجهت کسب مز یتجرب یابیبازار یساز ادهیاز جمله پ یگریعوامل د

کز ن تمرکمک به کسب تجربه توسط مصرف کنندگا یاست که در اصل رو یابیدر بازار ینینو کردیرو

 یابی. بازارکند یم محصول برقرار کیاستفاده از  دیرا با برند و فوا یو بصر یارتباط شفاه کیکند و  یم

حد  ک حواس پنج گانه دریمحصول با تحر کیدرصدد غوطه ور کردن مصرف کنندگان درون  یتجرب

عت ر صند انیمشتر یجهت نگهدار یتجرب یابیارائه مدل بازار لذا پژوهش حاضر با هدف توان است.

 ی انجام شده است.بانکدار

 ،یاختشن ،یادراک ،یشامل تجارب حس یتجرب یابیو اثرگذار در بازار یعوامل عل نتایج نشان داد 

های به مولفه نیز (2022) نگیکوچلو  (1398)  ینصراصفهاندر نتایج مطالعات  است. یو ارتباط یرفتار

 همچنینراستاست. ی و  ارتباطی اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر همتجارب حس

ر د .دهندیم لیرا تشک یو اعتماد عوامل مرتبط با مشتر یوفادار ت،یرضا هایمشخص گردید مولفه

پژوهش حاضر  ی مشتری اشاره شده و با نتایجوفادارنیز به  (1397و همکاران ) یمحمدنتایج مطالعه 

وامل ع ئی ازجز انیو نگهداشت مشتر انیبهبود تجربه مشتر سازگار است. در نهایت نشان داده شد که 

ورد تایید قرار م (2021) ایتمایرو  (2020و همکاران ) تانویسیراین مهم در مطالعات  .باشندیم یمحور

 گرفته است.

تباطی بر تجربه رفتاری و ار براساس الگوی پژوهش مشخص است تجربه حسی، ادراکی و شناختی

م بانکی سیست ی بر بهبود تجربه مشتریان ازگذارد. تجربه رفتاری و ارتباطمشتریان بانکی تاثیر می

 و رضایت عتمادشود. از طریق وفاداری، ارضایت مشتریان منجر می اثرگذاشته و به وفاداری، اعتماد و

 شود.پذیر میدر بانک رفاه امکانمشتریان  در نهایت نگهداری انمشتری

 گردد:ميبراساس دستاوردهاي پژوهش، پیشنهادات کاربردي زیر ارائه 

از  فاهبانک ر احساس علاقه به برندشود، مدیران بانک رفاه با ایجاد ی پیشنهاد میتجربه حسدرخصوص 

چنین ند. هم، مقدمات نگهداری مشتریان در بانک را فراهم آوربا کارکنان بانک یاحساس همدلطریق 

و  خوب ساساحبه ایجاد که منجر  بانک یکیزیف طیمح ییبایو ز تیجذابتوجه نمودن به ارکانی نظیر 

حساس و ا لیتماشود نیز حائز اهمیت است. مدیران بانک مذکور نسبت به بهبود می از بانک ندیخوشا

 باید اقدامات مقتضی را انجام دهند. به بانک یدرون
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 فظحی در حین مال نیو تام تیادراک امنشود، با افزایش ی پیشنهاد میتجربه ادراکدرخصوص 

 ای بانکیرآیندهپرداخته شود. آنچه در ف کیکامل از پرداخت الکترون یبانیپشت، به اطلاعات یمحرمانگ

ائه ار یانکدرست از خدمات ب درکی و از خدمات بانک ینگران کاهشبرای مشتریان حائز اهمیت است، 

 است. شده

 زیاتمی و درک بانک یبا برند و لوگو ییآشناشود، جهت ی پیشنهاد میتجربه شناختدرخصوص 

ین اته شود. پرداخ هو شناخت از بانک رفا یآگاه، به افزایش هابانک گریاز دو  مات بانک رفاه از رقباخد

 پذیر است.مهم توسط آگاهی دادن به مشتریان درخصوص بانک و عملکردهای آن امکان

بانک  تجربه خوب استفاده از خدماتشود، نسبت به افزایش ی پیشنهاد میتجربه عملکرددرخصوص 

 اتیلعم یندسودمی اقدامات لازم انجام پذیرد. سهولت استفاده از خدمات بانکو درنظر گرفتن  هرفا

صحت  و دقتمنجر به افزایش رضایت مشتریان شده و  موقعبه ییعملکرد و پاسخگو سرعتی و بانک

 ی نیز بر آن تاثیر مضاعف دارد.عملکرد بانک

و  منظرار و استق کارکنان از بخشتیرفتار رضاشود، با ارائه ی پیشنهاد میتجربه رفتاردرخصوص 

 رانیمد ی از سویاحرفه رفتار، به نگهداری مشتریان کمک نمایند همچنین با ارائه بانک درانضباط 

دمات ارائه خ زیتمام تجربهگیرد. در این راستا، مشتریان به ی نیز رفتار کارکنان تحت تاثیر قرار میبانک

 یابند.دست می مودبانه و متواضعانه یرفتارها تیحاکمی با بانک

دد. حاظ گرل انیصداقت در ارتباط با مشترشود، در وهله نخست پیشنهاد می انیاعتماد مشتردرخصوص 

 هیرو ثباتتوان به ایجاد ی است که میطلبو منفعت ییسودجو عدمو  خدمات دلسوزانه ارائههمچنین با 

از این  اشند وباور داشته ب بانک رفاه تیبه حسن ناید ی دست یافت. مشتریان بدر ارائه خدمات بانک

 ی ارتقاء یابد.بانک رفاه نزد مشتر اعتبارطریق، 

ه بی، خدمات بانک یهااز انتخاب تیرضاشود، جهت جلب پیشنهاد می انیمشتر تیرضادرخصوص 

 ئز اهمیتفاه حای پرداخته شود. آنچه برای مشتریان بانک ربانک یندهایو فرا لاتیتسه تیجذابافزایش 

 ست.ا انینظر مساعد مشتر جلبربط در ی و تلاش مدیران ذیاز خدمات بانک یخشنود احساساست، 

وسط ی تبانک یبانک رفاه به رقبا حیترجشود، در صورت ی پیشنهاد میمشتر یوفاداردرخصوص 

ک به آن ین باناتوان اذعان داشت مشتریان از سوی آنها، می همثبت به بانک رفا نگرشمشتریان و وجود 

یان مشتر یونتعهد در احساسکه از ارتباط با بانک  یبرا اقدامی و عاطف یدلبستگوفادارند. همچنین 

 گیرد نیز نشاندهنده وفاداری آنهاست.نشات می

 از انیفرد نزد مشترتجربه منحصربه کیخلق شود، با پیشنهاد می انیبهبود تجربه مشتردرخصوص 

شارکت م شیفزاای، به بانک ییانتشار و پاسخگو جاد،یای و مستمر ارائه خدمات بانک بهبودطرقی نظیر 

واهد گذار خنیز در این حوزه تاثیر انیو موثر به مشتر عیسر ییپاسخگوی دست یابند. همچنین مشتر

 بود.
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نظیر  کانیو ار انیگهداشت مشتربه هدف ن های مذکور، دستیابیسازی استراتژیدر نهایت و با پیاده

با  هیومل دوستعا شیافزای، بانک انیشمار مشتر شیافزای، دیکل انیارتباط بلندمدت با مشتر یبرقرار

 یهاتراکنش زانیم شیافزا، انیتعداد مشتر یکم شیافزا، انیمشتر یبانک یهاسپرده شیافزا، انیمشتر

 پذیر خواهد بود.امکان بلندمدت یبانک یهاحساب افتتاحی و بانک

 هایي نیز مواجه بوده است:این پژوهش با محدودیت

 وقت و صله، دقتحو باید پژوهشگر و بوده پایین مصاحبه آزاد در بویژه اطلاعات تفسیر و تعبیر قابلیت

 : ساختاریافته عبارتند ازهای مصاحبه نیمهمحدودیت. کند کار صرف این در را زیادترى

 نین جامعهدارد. همچ زیادى نیاز به زمان و بوده پرهزینه و گیروقت ساختاریافتهنیمه مصاحبه

 .خواهد داد قرار مطالعه و شناسایى مورد را محدودى

 بزرگترى جامعه به پرسشنامه روش همانند تواننمى را مصاحبه روش طریق از آمده بدست اطلاعات

 را نتایج توانمى تنها و شوندمى آورىجمع موردى و محدود پایه تعداد بر اطلاعات این زیرا داد؛ تعمیم

 .داد تعمیم مشابه افراد به

 .باشدنمی کارآمد خاص موارد در عمیق هایمطالعه برای پرسشنامه در بخش کمی، استفاده از

 .باشدمی دزیا اعتبار فاقد و مخدوش پرسشنامه دریافت و های توزیع شدهپرسشنامه برنگشتن احتمال

 . دارد وجود پاسخگو برای پرسشنامه سؤالات در مفهوم و معنای درک عدم همچنین احتمال

ه دلیل ب هاسازمان سایر این پژوهش برای نتایج تسری در مجموع ذکر این نکته ضروری است که

می  دمحدو خاص بودن شرایط سازمان و وجود جوامع هدف متعدد با رسالت های متفاوت ، این امر را

 .نماید

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-0

8 
] 

                            20 / 24

http://mieaoi.ir/article-1-1423-fa.html


 313         1402 پاییز، چهل و چهارمفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                              

 

 منابع 

 ریتأث یبررس(. 1400) نیحس ،کلور یمیرح ، ومحمد، ربویباشکوه اج ،نادری، اسکندر .1

نشریه . کنندگانمصرف یمثبت رفتار یهابر واکنش یدر صنعت بانکدار یمحور یهایستگیشا
 285-3( ،17) 34، شماره 10 دوره، اقتصاد و بانکداری اسلامی

مطالعات  ی.ابیبازار نینو کردی: رویحس یابیبازار .(1395) معصومه ،یبهمد ، وحسن پور،لیاسماع .2
 .55-46(، 4) 2 ،یحسابدار و تیریمد

ران: انتشارات (. تحقیق در عملیات نرم، ته1398، خسروانی، فرزانه ، و جلالی، رضا )عادل ،آذر .3

 سازمان مدیریت صنعتی.

 ش.انتشارات نگاه دان(. کمترین مربعات جزئی، 1398آذر، عادل، و غلامزاده، رسول ) .4

 یرفتار اتین بر یتجرب یابیبازار ریتاث .(1399محمد ) ،یفتح ، وزهرا ،ینادعل ،مرجانه ،یجلال .5

 .89-66(، 22) 9، و توسعه یگردشگر .دکنندگانیبازد

 یشترتجربه م تیریمدل مد یطراح (.1398ی، علی )عیبد ، ودیحم ، سعیدی،میابراه ،یحشمت .6

 .268-247(، 21) 11، یبازرگان تیریمدهای کاوشی. خدمات بانک

، انتشارات PLSافزار با نرم یمعادلات ساختار یسازمدل(. 1392) آرش ،و رضازادهی، علی، داور .7

 جهاد دانشگاهی.

بر  یدیاع یمنحن بیو ش یبانک نینرخ سود ب ریتأث(. 1399) جواد ی،هرات، و هیزک ی،میرح .8

، 32ماره ش، 9 دوره، اقتصاد و بانکداری اسلامی نشریه. رانیمنتخب در ا یهابانک یسودآور

 .211-244 صص

. ه اصفهانفولاد مبارک انیتجربه مشتر یابیارز(. 1399صنایعی، علی، و انصاری، آذرنوش ) .9

 .63-44(، 1) 2، یبازرگان تیریدر مد یافتیره

 یرند سازب ،(1399)فر، امیر ، و اخوانباقرمحمد ،رجیگ ،زیپرو ،یدیسع ،فرامرزپور، فاطمه .10

 .327-300 (،38) 16 ،یمطالعات هنر اسلام ی.تجرب یابیبر بازار دیبا تاک یفرهنگ یگردشگر

تار در درک رف انینقش تجربه مشتر ییشناسا .(1401گلناز ) ،یشجاع ، واسحاق ،یقورچ .11

 .137-111(، 55) 16 ،یشناختجامعه یهاپژوهش ی.ارهیزنج یهادر فروشگاه دیخر

در  یتجربه مشتر تیریمد .(1397) عباس ی،احمد ، وفاطمهی، دیع ی،مرتض ی،محمد .12

زاد آگاه دانش ،یخو ،تیریو خلاق در مد نینو یهاشهیاند .برند یو وفادار انیمشتر تیرضا

 .153-141(، 6) 4زرقان،  یاسلام

 اتیدبآن در ا گاهیو جا یتجربه مشتر لیتحل (.1398) میمر ی،نائل ، ومحمود ان،یمحمد .13

 .103-85(، 94) 13، یبازرگان یهایبررسی. ابیبازار

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-0

8 
] 

                            21 / 24

http://mieaoi.ir/article-1-1423-fa.html


 نواز، نادر غریبدچهریفر الهامندا ابطحي،  .../مشتریان ارائه مدل بازاریابي تجربي جهت نگهداري                    314

 

 

ند عهد به برتبه برند بر  یو دلبستگ یتجرب یابیبازار ریتأث یبررس .(1400) لیاسماع ،یمومن .14

(، 74) 5 ،یو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش یکردهایرو .بانک سپه انیمشتر نیدر ب

99-120. 

بر  یفتارو ر ینگرش یو وفادار یتجربه مشتر نیب ریتاث یبررس(. 1398ی )مهد ،ینصراصفهان .15

، (43) 5، وکارمدیریت کسب. کوثر اصفهان یموسسه اعتبار انیمشتر یگذار هیسرما زانیم

 .430تا  410

 یابیازارب ریتاث یبررس .(1401) الهبیحب ،ییدانا ، ورزاحسنیم  ،ینیحس ،لیاسماع ،یرین .16

 تجارت در شهر کرمانشاه، یدر بانک ها یمشتر یو وفادار یمشتر تیبر رضا یتجرب

 .روانیش ،یو حسابدار تیریاقتصاد، مد یکنفرانس مل نیدوازدهم
17. Attride-Stirling, J. (2001). Thematic networks: an analytic tool for 

qualitative research. Qualitative research, 1(3), 385-405. 

18. Carmo, I. S. D., Marques, S., & Dias, Á. (2022). The influence of 

experiential marketing on customer satisfaction and loyalty. Journal of 

Promotion Management, 28(7), 994-1018. 

19. Chin, W. W. (1998). The partial least squares approach to structural 

equation modeling. Modern methods for business research, 295(2), 295-33. 

20. Constantin, A. I., & Goga, M. (2021). Curriculum integration and teachers’ 

training–Romanian experience. International Journal of Educational Policy 

Research and Review, 8 (1), 28-34. 

21. Constantin, C. P., Urdea, A. M., & Purcaru, I. M. (2021). Implementing 

experiential marketing in the digital age for a more sustainable customer 

relationship. Sustainability, 13(4), 48-65. 

22. Darmawan, M. H., Jamseon, J., & Yasa, N. N. K. (2022). The role of 

experiential value in mediate experiential marketing on repurchase 

intention. International Research Journal of Management, IT and Social 

Sciences, 9(1), 168-180. 

23. Fam, K. S., Liat Cheng, B., Cham, T. H., Tan Chia Yi, M., & Ting, H. 

(2023). The role of cultural differences in customer retention: evidence 

from the high-contact service industry. Journal of Hospitality & Tourism 

Research, 47(1), 257-288. 

24. Fischer, L., & Maas, P. (2019). Beyond Competition–How Cooperation 

Fosters Customer Experience in Service Industries. In Kooperative 

Dienstleistungen (pp. 477-504). Springer Gabler, Wiesbaden. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-0

8 
] 

                            22 / 24

http://mieaoi.ir/article-1-1423-fa.html


 315         1402 پاییز، چهل و چهارمفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                              

 

25. Gao, W., Li, W., Fan, H., & Jia, X. (2021). How customer experience 

incongruence affects omnichannel customer retention: The moderating role 

of channel characteristics. Journal of Retailing and Consumer Services, 

60(1), 472-487. 

26. Gronroos, C. (1999). Relationship marketing: challenges for the 

organization. Journal of business research, 46(3), 327-335. 

27. Gronroos, C.(1999). Service Management And Marketing :A Customer 

Relationship Management Approach. John Wiley,second edition. 

28. Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A new criterion for 

assessing discriminant validity in variance-based structural equation 

modeling. Journal of the academy of marketing science, 43(1), 115-135. 

29. Holsti, O. R. (1969). Content analysis for the social sciences and 

humanities, Reading, MA: Addison-Wesley. 

30. Itani, O. S., Krush, M. T., Agnihotri, R., & Trainor, K. J. (2020). Social 

media and customer relationship management technologies: Influencing 

buyer-seller information exchanges. Industrial Marketing Management, 90, 

264-275. 

31. Jing, F., Hussain, K., Junaid, M., Shi, H., & Baig, U. (2020). The buyer–

seller relationship: a literature synthesis on dynamic perspectives. Journal 

of Business & Industrial Marketing, 35(4), 669-684. 

32. Kochling, A. (2021). Experiential marketing as a tool to enhance tourists’ 

pre-travel online destination experiences? A web-based experiment. 

Journal of Destination Marketing & Management, 22(2), 650-669. 

33. Kumar, P., Mokha, A. K., & Pattnaik, S. C. (2021). Electronic customer 

relationship management (E-CRM), customer experience and customer 

satisfaction: evidence from the banking industry. Benchmarking: An 

International Journal, 29(2), 551-572. 

34. Larsson, A., & Brostrom, E. (2020). Ensuring customer retention: insurers’ 

perception of customer loyalty. Marketing Intelligence & Planning, 38(2), 

151-166. 

35. Lin, Y., Fu, M., & Lin, P. (2020). Differences between Traditional and 

Augmented-Reality Experiential Marketing Campaigns. International 

Journal Of Humanities And Social Science, 10(3), 456-471. 

36. Makudza, F. (2020). Augmenting customer loyalty through customer 

experience management in the banking industry. Journal of Asian Business 

and Economic Studies, 28(3), 191-203. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-0

8 
] 

                            23 / 24

http://mieaoi.ir/article-1-1423-fa.html


 نواز، نادر غریبدچهریفر الهامندا ابطحي،  .../مشتریان ارائه مدل بازاریابي تجربي جهت نگهداري                    316

 

 

37. Marjerison, R. K., Lu, S., & Seufert, J. H. (2023). Experiential Marketing, 

Customer Engagement, and Brand Loyalty in the Luxury Fashion Industry. 
Empirical Evidence from China, 46(3), 327-335. 

38. Menapace, L., & ., Bargmann, C., Fathinejad, N. (2020). 3 International 

standardisation versus adaptation of marketing: Globalisation versus 

Localisation. Economic rationale behind differences in the composition of 

seemingly identical branded food products in the Single Market, 62(1), 

256-281. 

39. Moliner-Tena, M. A., Monferrer-Tirado, D., & Estrada-Guillén, M. (2019). 

Customer engagement, non-transactional behaviors and experience in 

services: A study in the bank sector. International Journal of Bank 

Marketing, 17(3), 49-62. 

40. Peng, Y. (2022). An Analysis of Experiential Marketing Strategy—Taking 

IKEA as an Example. Economic Management and Green Development, 

15(2), 643-666. 

41. Rather, R. A. (2020). Customer experience and engagement in tourism 

destinations: the experiential marketing perspective. Journal of Travel & 

Tourism Marketing, 37(1), 15-32. 

42. Risitano, M., Romano, R., & Sorrentino, A. (2020). Segmenting cruise 

passengers from the experiential marketing perspective: An explorative 

study. Research in Transportation Business & Management, 15(2), 571-

590. 

43. Rithmaya, C. L. (2021). Strategies to Build E-Banking Service, 

Experiential Marketing, Customer Value to Create Loyalty-Oriented 

Customer Satisfaction at Syariah Bank. Universitas Hayam Wuruk 

Perbanas, 5(2), 237-255. 

44. Worfel, P., Frentz, F., & Tautu, C. (2022). Marketing comes to its senses: a 

bibliometric review and integrated framework of sensory experience in 

marketing. European Journal of Marketing, 56(3), 704-737. 

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-0

8 
] 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            24 / 24

http://mieaoi.ir/article-1-1423-fa.html
http://www.tcpdf.org

