
  ॠ  Journal of Business Managementدশୌࢌ بازرگا਩ی

  DOI: 10.22059/jibm.2017.120345.1600  مديريت دانشگاه تهران ةدانشكد

  2 ة، شمار9 ةدور
  1396 تابستان

  259 -270 .صص
 

اي تجربة مشتريان  نگاري براي شناسايي ابعاد زمينه مطالعة شبكه
  خدمات صنعت بانكداري

   3يبيغر نيالد ي، مح2يخانلر ري، ام1ياسوري پور يطهمورث حسنقل

شـناخت   بـه تمايـل فراوانـي   ، هاي اخيـر بازاريـابي   سالانجام شده در هاي  در پژوهش :چكيده
دستيابي به اين شـناخت در   ،حاضر پژوهش هدف. شود ها ديده مي سازمان تمام مشتريان ةتجرب

روش تحقيق كيفـي  . نگاري است صنعت بانكداري ايران با استفاده از روش تحقيق كيفي شبكه
هـاي روزافـزون اينترنـت و     نگاري با اسـتفاده از ظرفيـت   روش تحقيق مردم نوعي ،نگاري شبكه
شتريان سازمان بسيار مفيد اسـت و  هاي رو به رشد اجتماعي است كه براي شناخت نظر م شبكه

بررسي نظـر   ضمنتحقيق حاضر . در حال حاضر در اين زمينه تحقيقات زيادي انجام نشده است
مربـوط بـه   صفحات  مندرج در اين در ذيل مطالب هاي اجتماعي فيسبوك و لينكد كاربران شبكه

رسـاني و   اي اطـلاع ه ـ و مقولـه  نمـوده مشتريان اين صنعت را تحليـل   ةبرتج ،هاي ايراني بانك
 مداري، برند، سرعت، كيفيت و نوآوري را استخراج كرده اسـت  ارتباط، آموزش، سهولت، مشتري
  .ها ارائه نموده است براي بانك هاييپيشنهاد و بر اساس آنچه استخراج شده،
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  مقدمه
برنـد،  آگـاهي   ي توسعةبرا 1مشتري ةوكارها در بازارهاي جهاني امروز با چالش ايجاد تجرب كسب

 ـ. انـد  مواجه ،وفاداري مشتريان و در نهايت افزايش سود پاسـخ داخلـي و ذهنـي     ،مشـتري  ةتجرب
تمـاس مسـتقيم    ،در كل. شود مشتريان حين تماس مستقيم يا غير مستقيم با شركت، تعريف مي

در . شـود  مشـتري آغـاز مـي   از جانـب  دهد و معمولاً  خريد و استفاده از خدمات رخ مي ةحين دور
هاي محصـول   ريزي نشده با نمايندگي ه تماس غيرمستقيم اغلب شامل برخوردهاي برنامهك حالي

گـزارش يـا    ،انتقـاد  ،زبـاني  هايپيشنهاد هايي مانند برند بوده و به شكل يايا خدمات يك شركت 
مشتري از اقتصاد تجربه است و  ةتجرب ةمنشأ پديد). 2007مير و شواگر، (هاي جديد است  بررسي

). 1999پـاين و گليمـور،   (محصولات اقتصادي جديد هسـتند  تجربة كنند كه ادعا مينويسندگان 
ها انجـام گرفتـه   منظور تحقق ارزش شركت به ومشتري  ةتجرب ةتاكنون تحقيقات اندكي در زمين

ة بنـابراين، مطالع ـ . اين پديده اساساً متشكل از اقتصاد حـال حاضـر اسـت   ). 1999اشميت، (است 
 .ظهور مجدد تجربه و اهميت آن است ةدهند نشان حاضر

داشته باشند و اكتفا كردن بـه  آنها ها براي حفظ مشتريان بايد روابط بسيار نزديكي با سازمان
مشـتريان   ةها نياز دارند دانش خود را درباربراي اين منظور سازمان. رضايت مشتري كافي نيست

اي است كـه افـراد در   اي مجازي عرصهفض. طور مستمر نظر آنان را رصد كنند به كرده وتقويت 
هـا بـا    بـا توجـه بـه افـزايش ارتباطـات سـازمانه      . خود را منتشر كنندنظرهاي تواند آن آزادانه مي

ها در فضاي مجازي پيگيـر نظـر   رسد كه سازمانضروري به نظر مي ،مشتريان از طريق اينترنت
  . باشند خود مشتريان

در رابطه بـا احتمـال ظهـور معنـاي جديـد بـراي       ) 1998( پاين و گيلمور ي مانندنظران صاحب
دليـل اثرگـذاري آن بـر رضـايت      به هايجاد تجرب. اند مشتري اظهار نظر كرده ةرقابت توسط تجرب

برنـد،  از اثرگذاري بر انتظارات مشتري، ايجاد اطمينان و حمايت  ،مشتري، بهبود وفاداري مشتري
هـا و   مشتريان ايجاد كند يا برعكس بـه زخـم   در را 2اي قيدهاي احساسيتواند  مياهميت دارد و 

بنابراين پـژوهش حاضـر بـه بررسـي      ).2004پولمن و گراس، ( شودمنجر  3هاي احساسي شكاف
هـاي مجـازي   هاي اجتمـاعي و در باشـگاه  ها در شبكهبانك دربارة مشتريان ةمنتشر شد هاينظر

ن صـنعت بانكـداري ايـران چـه     پرسش اصلي پژوهش اين است كه مشـتريا  .پردازدمشتريان مي
  اند؟ دست آورده بهها  از استفاده از خدمات اين بانكهايي  تجربه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Customer Experience 
2. Emotional Bond 
3. Emotional Scarring 
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 صـنعت  در خصـوص  به خدمات، طراحي در مشتري ةتجرب مفهوم آزمودن اين پژوهش، هدف
 ،تحقيـق  ةساز پيامدهاي و ها كننده   بيني پيش بررسي درصدد تحقيق اين همچنين .است بانكداري

 يوجـو  جست در پژوهش اين ،واقع در. است برند وفاداري به خاص توجه با شتريم ةتجرب يعني
آگـاهي از   براي است؟ شده ساخته چيزي چه از مشتري ةتجرب ةساز كه است الؤس اين به پاسخ

 سـؤال ديگـر ايـن    بنابراين بشناسيم؛را  سفر از وي هاي انگيزه بايد ابتداچگونگي تجربة مشتري، 
 نظـر  تحليـل  ضـمن  اين پـژوهش قصـد دارد   ،نهايت در كند؟ مي سفر هچ براي مشتري كه است

 قالـب  در ايرانـي  هاي بانك از خدمات استفاده را پس از مشتريان ةتجرب به مربوط نتايج ،كاربران
  .كند ارائه و تلخيص هايي واژه

  پژوهشنظري  پيشينة
مدت با مشتريان  ت بلندارتباطا ةبراي توسع مديرانهاي خدماتي،  در سازمان است كه دهه ينچند
متأسـفانه  . كوشـند  ميبرند به از طريق وفاداري پايدار  ،خدمات مناسب و مسرورسازي آنان ةو ارائ

 نددر رقابت نيسـت  نبراي باقي ماند ييكاراة خدمات مناسب ديگر متمايز كنند ،در بازارهاي جديد
درصـد   65 ،)1996(د هلريچفتة به گ). 2002ربونه و هاكل، ابري، ك ؛2004و رامسوامي،  اهالدپر(

روي را رهـا كـرده و بـه رقبـا      ة خـود دهندگانِ فعلي خدمات مورد استفاد از مشتريان راضي، ارائه
كـردن مشـتريان كـافي نيسـت و بايـد آنـان را        اند كه تنها راضـي  نظران دريافته صاحب. اند آورده
گفتـه   از رضايت مشـتريان  اي به درجه، مسروسازي مشتريان). 1990اسكلوسبرگ، (كرد  1مسرور

كه در آن رضايت بيش از حد معمول است و با پاسـخ احساسـي از قبيـل شـادي همـراه       شود مي
بالاتر بودن نتـايج نسـبت    گرفته از ي است كه نشئتپاسخ احساسي مثبت ،مسرّت مشتري. شود مي

كننـده   صـرف م). 2000راست و اوليـور،  (شود  تعريف مي گيزد شگفت ةبه سطح توقعات او تا درج
آورد  دست مـي  هايي را براي مصرف شخصي به گيري، كالا فردي است كه از طريق فرايند تصميم

 ـ) يـا محصـول ملمـوس   (هر نوع خدمت مشتري با خريد يا دريافت ). 2006پيج و كونل، ( ة تجرب
 ،آيـد و هـر مواجهـه بـا خـدمت      برمـي  اي خدمت از تجربههر  .كند خوب، بد يا متفاوتي كسب مي

  ). 1994كاربونه و هاكل، (كند  براي درگيري احساسي ايجاد مي يفرصت

  مشتري ةتجرب
. معرفـي شـد   صـاد تجربـه  تاقو گيلمـور در كتـاب    پاينمشتري توسط  ةتجربنخستين بار مفهوم 
برخي از ). 1999پاين و گليمور، (آوردي اقتصادي است  ره ،كه تجربه معتقدندنويسندگان مختلف 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Delight 
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پانسـوبي و  (كنـد   ميايجاد ها ارزش  براي سازمان» مشتري ةتجرب«رند كه نظران اعتقاد دا صاحب
 همگي بـر اينكـه   وجود دارد، 1»مشتري ةمديريت تجرب« اگرچه تعاريف مختلفي از). 2002بويل، 
. ، توافق نظـر دارنـد  سازمان باشدهر مشتري بايد شامل تعامل با افراد، فرايندها يا سيستم  ةتجرب
 ،گوينـد  برخي ديگـر مـي  شود و  شامل تعامل با محصول هم مي» مشتري ةبتجر«اند  گفته  برخي

  .شود كه حاصل اين تعاملات است عاطفي ميهاي  واكنشتجربه شامل احساسات يا 
» مشتري ةتجرب«كه  داردرسد كه ادراك مشتري در مركز چيزي قرار  به نظر مي طور كلي، به

درصـد   50كمابيشال شد و ؤاز خود مشتريان سدر اين خصوص به همين دليل، . پردازد به آن مي
تعـاملات مشـتري بـا     ةاي از هم ـ مشتري، مجموعه ةتجرب«: پاسخگويان اين تعريف را برگزيدند

بـراي  . »شود ا يك برند خاص مربوط مييمحصولات، خدمات و افرادي است كه به يك سازمان 
مشـتري عبـارت    ةپس تجرب .ونيتعاملات با كالا، خدمات و افراد وابسته به شركت س ةهم مثال،

مسـتقيم يـا   و  محسـوس يـا نا تـأثيرات محسـوس    ةاست از احساسات و افكاري كه حاصل هم ـ
 نقـاطي  ةهم ـدربردارنـدة  » مشتري ةتجرب«. غيرمستقيم يك سازمان، برند يا يك محصول باشد

  .كند كه مشتري با سازمان، محصول يا خدمت برخورد مي است
براي رفتن بـه محـل    گيري تصميم: شود شامل اين موارد ميمشتري  ةبراي يك بانك تجرب

و موسيقي محيط شعبه، دريافـت نوبـت،   رايحه شعبه، حركت به سوي آن از محل، باز كردن در، 
مربوطـه،   ةصف طولاني مراجعان، مكان مناسب براي نشستن در فضاي شعبه، مراجعـه بـه باج ـ  

ويلدار، مدت زمان انتظار بـراي انجـام   تعامل مستقيم با شخص تحويلدار، خلق و خوي خوش تح
  .تراكنش، انجام تراكنش، خداحافظي و خروج از شعبه

اي كـه   لحظـه ؛ نامنـد  مـي  2»واقعـي  ةلحظ«را موارد ياد شده از يك هر  SASگروه محققان 
را بسـازيد يـا    يارتبـاط  ،اين نقـاط  ازيك در هر  توانيد شما مي ودرگير است مشتري با برند شما 

كـردن   سـت از مـديريت  ا مشتري به شـكل سـاده عبـارت    ةبنابراين مديريت تجرب. دمتلاشي كني
  شود كه به چه منظور؟ مطرح مي يال مفيدترؤس ،ساده ةگزار ندر وراي اي. مشتري ةتجرب

از رهبـران بـازار محسـوب     ،»مشتري ةتجرب«مديريت  ةهايي كه در عرص آن دسته از شركت
تژي ااسـتر  وي را نـوعي بلكـه   ،ا احساس خوبي پيدا كننـد كنند ت شوند، بر مشتري تمركز نمي مي

كننـد   مياي  تلاش سرسختانهبراي مشتريان خود گونه مديران،  اين. دانند وكار مي موفق در كسب
  ).1387جانفرسا، (دهند  و اين كار را بنا بر دلايل كاملاً كاري انجام مي

  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Customer Experience Management (CEM)  
2. Moment of Truth 
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  كنندگان هاي آنلاين مصرفوگو گفت
ــه  فرصــت ،اجتماعــات مجــازي ــابي دقيق ــق ارزي ــادي را از طري ــدگان اي مصــرف هــاي زي  و 1كنن

كننـدگان از   مصـرف  آنچه ).2006كازينتز، (د نكن براي بازاريابان ايجاد مي 2هاي جمعي هنگاضرب
هـاي ارتبـاطي سـازمان     مفيدي را در رابطه با اسـتراتژي نكات كنند،  مصرفشان تشريح مية تجرب
را بـراي مشـتريان در جهـت برقـراري      فرصـتي  ،ملات ديجيتالاين تعا .)1998فورنير، (دارد دربر

برنـد و سـبك زنـدگي آنـان و      دربـارة احساس واقعي آنان  ،ارتباط، تسهيم و مشاركت در گفتمان
  ).2006كازينتز، (كند  آنان فراهم مي ةزيستهاي  تجربهدر مورد  ،طور خلاصه به

  پژوهش تجربي ةپيشين
. نگـاري انجـام شـده اسـت     ي از طريق روش تحقيـق شـبكه  مشترة تجربة تحقيقات اندكي دربار

ابـداع   1995اين واژه را در سال  وي. انجام شد كازينتزنگاري توسط  معرفي ابتدايي مفهوم شبكه
نگـاري در   شناسـي قـوم   چگـونگي اسـتفاده از روش   هـايي را در خصـوص   مثـال و معرفي كرد و 

مـيلادي   1990 ةنگاري از پايان ده شبكه. دادارائه  ،شود تحقيقاتي كه در محيط آنلاين انجام مي
بررسـي   در زمينـة پـژوهش اول كـازينتز    .پذيرفته شداي در تحقيقات بازاريابي  صورت گسترده به

اهميت ارتباط چنـد وجهـي طرفـداران،    و يك شوي تلويزيوني بود ) مشتريان(صميميت بينندگان 
  ).1997كازينتز، (ها و صنعت رسانه را آشكار كرد  با رسانه متون مرتبط

اجتماعات برند از سوي ايـن پژوهشـگر بـه كـار     مطالعة بعدها رويكرد و روش مشابهي براي 
هـاي روايتـي    با اسـتفاده از تحليـل  نيز نگاري ديگري  مطالعات شبكه). 2010كازينتز، (گرفته شد 

ي انجـام شـده   متن ـ   ارتباط ميان اعضاي اجتماعات گوناگون با استفاده از رويكرد درونمنظور  به
، ملور و توان به تحقيق اسماعيل مي ،نگاري شبكه ديگر هاي از جمله پژوهش). 2001بويه، (است 

 ـة نگـاري بـه مطالع ـ   گيري از روش تحقيـق شـبكه   اشاره كرد كه با بهره) 2009(وودسايد   ةتجرب
مات كنندگان خد نظر مصرفة اين پژوهشگران به مطالع. مشتريان در صنعت گردشگري پرداختند

بـه   ،داده بودند كاربران هايي كهنظر  تمامآوري  اي اجتماعي پرداختند و پس از جمع هتل در شبكه
كننـدگان از   مصـرف تجربة ة ، ابعاد زير را دربارهانظر نهايي و باكيفيت رسيدند و با توجه به آن 85

  . ارتباطات راحتي، آموزش، لذت، اخبار، شناسايي، امنيت و: مصرف خدمات هتل شناسايي كردند
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1. Up-to-minute 
2. Collective pulse 
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  شناسي پژوهش  روش
باشـد  نيـاز  پديـده  ة زماني مناسب هستند كه به آشكار كـردن ابعـاد دربرگيرنـد    ،تحقيقيات كيفي

هاي كيفي بـراي شـناخت    از روشبسياري تحقيقات ). 2001گ، ارونهگكارسون، گيلمور، پري و (
 دليـل  بـه  ،راي اين تحقيـق روش كيفي ب). 1993نولد و پرايس، آر(اند  بهره برده هاي خاص پديده

 ابـزار نگـاري   شـبكه . انتخـاب شـده اسـت   مشتري  ةماهيت اهداف تحقيق براي درك ابعاد تجرب
را به موضوع بررسي طور مستقيم امكان دسترسي  كه به است يانبراي افراد يا محقق اي العاده فوق
ت مـدنظر آنـان چگونـه    كنند كه موضوعا ن تفسير ميابنابراين محقق). 2008كارو و كووا، ( ندارند

 تجربه در بازاريابي اهميت اكنون .صورت شفاهي يا كتبي يا از طريق رفتارشان بيان شده است به
ة هايي از قبيل مصاحبه و گروه كانوني كه معمولاً بـراي تحقيـق دربـار     روش .است يافته بيشتري

اليوت و جانكـل اليـوت،   ( دنشو ميكنندگان  بروز احساسات مشاركت مانع، روند كار مي به ها هتجرب
در ايـن   دليل همين به ،است تحقيقة جامع از اي جانبه همه و عميق توصيف 1نگاري مردم ).2003

 براي طبيعي، موقعيت در مردمة مطالعيا  نگاري مردم. شود مي انتخاب يكوچك ةجامعنوع مطالعه، 
غـرق   خـود  فرهنـگ  در كـه  را يمردم گروهي تا بتوانند جزئيات آورد مي فراهمفرصتي  محققان
 است مطالعات در پژوهش مهم هاي روش از شناسي، مردم ).2006 بريكس،( مطالعه كنند ،هستند

 يـان ياروپا توسـط  ديگر هاي قاره در مردم زندگي ةشيو شناخت منظور به هجده، قرن اواخر در كه
  .گرفت رونق نوزده قرن در و شد برده كار به

  نگاري تحقيق شبكه  روش
 راسـتاي  در ينگـار  مـردم  هاي روش. است نگاري مردم هاي قوت ترين مهم از يكي پذيري انعطاف
 اقتضـاي  و پژوهشـگران  تـرجيح  زمـان،  پژوهشـي،  هـاي  محـيط  با بيشتر هرچه انطباق و تناسب
  .هستند روزرساني ، دائم در حال بهفرهنگي هاي گروه

هـاي   وسـعه و تطبيـق بـا روش   ت 1990اواخر از تر نيز اشاره شد، محققان  طور كه پيش همان
. ناميد 2نگاري شبكهاين روش را ) 2002(كازينتز و  كردند را آغاز آنلاين به شكلنگاري بازار  مردم

. كننـد  هاي منعطفي است كه افراد به صـورت آنلايـن منتشـر مـي     روايتة بر پاي اين روش اغلب
ري و همچنين محصول و فراينـد  هاي بازاريابي، رفتار مشت نگاري را بر حسب زمينه شبكهكازينتز 

حسـاب آفلايـن از فرهنـگ    «نگاري عبارت اسـت از   محصول، شبكه برحسب. تعريف كرده است
    ).2002كازينتز، (» رسد شناسي فرهنگي به اطلاع مي هاي انسان روشة وسيل سايبري كه به
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1. Ethnography 
2. Nethnogrophy 
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 هاي تحقيق منطبق بر تكنيك ،روش تحقيق كيفينوعي «نگاري  شبكهبرحسب روش كيفي، 
رايانـه ظـاهر    بـر است كه از طريق ارتباطات مبتنـي  روابطي فرهنگ و ة نگاري براي مطالع مردم
  ).2002كازينتز، ( »شود مي

 كـه  نگاه شده است كلي شكل به ،)نگاري شبكه(مجازي  نگاري مردم مفهوم به نوشتار اين در
 اينترنت كه است استوار مبنا اين بر نگاري مردم. محسوب شود آن از بخشي تواند نگاري مي شبكه

 را اينترنـت  تـوان  مـي  مـواردي  چنين در. باشد مصاحبه براي يمكان تواند مي پژوهش، ابزار جز به
 گـاهي  يـا  ارتبـاط  از خاصي شكل ها انسان آن در كه كرد مطالعه فرهنگ يا محيط نوعية منزل به

 پـژوهش  به را نگاري ممرد هاي روش توان مي حالت دو هر در. آورند مي وجود به را خاصي هويت
 ي كـه درك به رسيدن براي. كرد مطالعه را اينترنت در ارتباط برقراري هاي شيوه و كشاند اينترنتي
 را زمـاني  بايـد  ،دهنـد  مي خود آنلاين هاي مشاركت به كه معنايي و دارند خود از كنندگان شركت
ة دربـار  آنچـه  بـه  و كـرد  ، صـرف دهنـد  مـي  انجام اينترنت در كه كاري ةمشاهد به آنها باهمراه 

  .داد گوش ،گويند مي اينترنت در كارهايشان
 نبايـد  را فنـاوري . قـرار دارد  تكنيكـي  محـيط  در ،طبيعي محيط جاي به مجازي ينگار مردم
 باورهـايي  و هـا  بازنمـايي  از شدت به آن از استفاده و ثيرأت ؛ زيراكرد فرض معلوم و بديهي موضوع

 فليـك، ( دارنـد  آنة دربار كنند، نمي استفاده آن از كهافرادي  چه و كاربران چه كه گيرد نشئت مي
2009.(  

 بـه  روش ايـن . اسـت  اينترنتـي  كيفي مطالعات ةحوز در جديد هاي روش از نگاري يكي شبكه
 ايـن  بـا  بيشـتر  انطبـاق  بـراي  تكامل و توسعه حال در ي اينترنتي،فضا در تغيير و تحول موازات
  .استوار است كيفي و تفسيري هاي روش ةپاي بر روش اين هاي بنيان. است مفاهيم

 بـه  دسـتيابي  بـراي  آنلايـن  نگـاري  قوم پژوهش روشرا نگاري  شبكه) 1998(رابرت كازينتز 
 ةنگاران مردم پژوهش نوعي نگاري شبكه ،ديگر بيان به. تعريف كرده است كنندگان مشاركت بينش
 در را اطلاعـاتي  روش ايـن . اسـت  آنلايـن  تاجتماعا ةمطالع براي ،)شده بهينه( شده داده تطبيق
  ).1998كازينتز، (كند  مي فراهم آنلاين كاربران) بافت( متن و معنا ةزمين

 بيـنش  بـه  دسـتيابي  براي بازار تحقيقات تكنيك عنوان به را) نتنوگرافي( نگاري شبكه كازينتز
 از تـر  ارزان و تـر  ساده تر، سريع ،پژوهشي روش منزلة به نگاري شبكه. داد توسعه كنندگان مشاركت

 بـا  مقايسـه  در ؛ زيرااست سازگارتر نگارانه مردم پژوهش ذات با همچنين. است سنتي نگاري مردم
 در را اطلاعـاتي  روش ايـن . اسـت ) گـر  مداخله كمتر( تر محسوسنا مصاحبه، و 1كانوني هاي گروه
 ايـن  مبـدع . كنـد  مي راهمف آنلاين، هاي گروه مصرف الگوهاي و معنا شناسي، نشانه و نماد ةزمين
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Focus Groups 
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 و پـذيري  انعطـاف  بـه  كـرده،  توصـيه منطبق بر محـيط آنلايـن    را رهنمودهايي ،)كازينتز( روش
 تحقيقـات  اخلاقي اصول و) زياد دقت( گيري سخت و است بند پاي نگاري مردم) آزادي( گشودگي

  ).2002كازينتز، ( دكن مي رعايت را بازار

  ها آوري و تحليل داده جمع
هـاي   بانـك  از خـدمات  كنندگان دريافتة شد ثبت هاينظرة تحقيق با استفاده از مشاهد هاي داده

هاي اصلي تحليـل و   در قالب مقوله شد و آوري جمع ،خود از اين خدماتهاي  تجربهة ايراني دربار
، در مرتبط با تجربة كاربران از خدمات بـانكي  منتشرشدة هاينظر براي اين كار،. شدندبندي  جمع

و در قالب  هاي جداگانه قرار گرفتند در دستهمشابه  هايسپس نظر ند،آوري شد كپي و جمعفايلي 
نظر كه قرابت  65 تعداد،نظر در اين زمينه مطالعه شد و از اين  200حدود  .شدندمعرفي  هواژيك 

  . انتخاب و تحليل شدي داشت، بيشتري با خدمات بانك

  پژوهش  هاي يافته
 ـ«ة رك بهتـر سـاز  پژوهش حاضر بـه شـناخت و د   بـا اسـتفاده از روش كيفـي    » مشـتري  ةتجرب

اسـت كـه    »مشتري ةتجرب«ة تعدادي از ابعاد سازندة دهند نتايج نشان. نگاري پرداخته است شبكه
دست آمده است و بـه شـناخت بهتـر موضـوع كمـك       اين ابعاد از پژوهش در صنعت بانكداري به

ترتيـب بيشـترين    هاي زيـر بـه   ژه ها، وا دي دادهبن وهش پس از گردآوري و جمعژدر اين پ. كند مي
  :مشتريان از استفاده از خدمات بانكي بوده است ةتجربة كنند توصيف

  رساني، ارتباط و آموزش  اطلاع. 1
رسـاني انـدك در مـورد     اجتماعي، افراد از اطلاع يها منتشر شده در شبكهنظرهاي در بسياري از 

ارتبـاط مناسـب و   . رسـاني بيشـتر بودنـد    خواسـتار اطـلاع  و كردنـد  برخي خدمات ابراز نارضايتي 
. ترين عوامل اثرگذار بر رضـايت و وفـاداري مشـتريان صـنعت بانكـداري اسـت       شناسايي از مهم

. بودندبانكي استفاده از برخي خدمات  ةنحو دربارةآموزش  ةكاربران زيادي خواهان ارائهمچنين، 
 :شود مي به تعدادي از اين نظرها اشاره ،براي نمونه

 يـا ( شـود  رسـاني  اطـلاع  مشـتريان  بـه  پيامـك  طريق از موضوع اين) بود يا(است  شايسته«
 .»شد مي

 .»نيست روز به سايت اطلاعات«
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 نبـود ...  بانـك  در بـرادرم  زن اگر ولي ،اينترنتم در دائماً اينكه با من. ضعيف است تبليغاتتان«
. كنيد مي چه كارهايي دانم نمي دقيقاً همالان  ازهت. شدم نمي با خبر مشتريان باشگاه وجود از اصلاً

  .»ضعيف است شديداً تبليغاتتان خلاصه

 سهولت. 2
 ـة در نتيج ـعمليـات بـانكي    سهولت انجامهاي اجتماعي از  بسياري از كاربران شبكه برخـي  ة ارائ

 :دانستندو اين عامل را بسيار حياتي  ندخدمات ابراز خشنودي كرد

 را خريـدهايم  و هـا  پرداخـت  ةكلي ـ و باشگاهم عضو كه سال است كي از بيشتر سلام، من« 
باشـگاه   در عضويت هميشه من. جذاب است و صرفه راحت، به دهم، خيلي مي انجام الكترونيكي

  .»دادم پيشنهاد همكارانم و دوستان به را

  مداري مشتري. 3
ل مهم اثرگذار بر رضايت از عوام ها،مشتريان و پاسخگويي مناسب به آن هايتوجه به نيازها و نظر
 :بودو وفاداري مشتريان 

 سـايت  طراحـي  ،مـداري  مشتري اصول و امروز نيازهاي به توجه با ،نباشيد خسته و با سلام«
 .»كند مي هبرآورد را مشتريان هاي نياز تمام و بوده روز به كاملاً

  برند. 4
ها موجب وفاداري  برتر اين بانك قوت برند بانك، از آن راضي بودند و برند دليل بهكاربران  اغلب

 :اين كاربران شده بود

  .»... فقط بانك«
  .»بالاست ... بانك پرچم«
 .»ايران بانك بهترين ... بانك«

  سرعت . 5
از عوامـل مهمـي بـود كـه كـاربران       ،تر شدن كارها سرعت انجام كار و رفع نياز مشتريان و روان

 :اند رده و استفاده از آن را به صرفه دانستهابراز رضايت ك ،از آن در برخي خدمات بسياري

 تر آسان زودتر و و غيرحضوري خدمات به دهد سوق مي بيشتر را آدم ،بانك مشتريان باشگاه«
  .»انجام شدن كارها
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 كيفيت . 6
از عواملي بود كه بـه رضـايت بيشـتر     ،خدمات الكترونيكزياد بالا بودن كيفيت خدمات و امنيت 

 :ها منجر شده بود هاي اجتماعي از خدمات بانك كاربران متعدد شبكه

 از بيشتر بهبود براي هم كارش اين دهد؛ مي ارائه كيفيتي با و خوب خدمات هميشه ... بانك«
 ماننـد  ،كوچـك  حتـي  هـا  ايـده  آوري جمـع  .اسـت  خلاقانه كار يك باز يها ايده آوري جمع طريق
 .»است باران هاي هقطر آوري جمع

 نوآوري . 7
 .ها بوده است ارائه خدمات نوآورانه از سوي شركت ،مورد توجه كاربرانموضوعات ر از يكي ديگ

 .هسـتيد  ايرانـي  بانـك  تـرين  مدرن كه دهيد مي نشون واقعاً !!الكترونيك هاي شعبه افزايش«
  .»هستيد و بوده اولين و پيشرو الكترونيك خدمات ةارائ در هميشه

  پيشنهادها و گيري نتيجه
براي حفظ و تقويت خدماتي آورند،  ميدست  بهي كه از مشتريان ا استفاده از اطلاعاتها بايد ب بانك

دست آمده  ها بايد به اطلاعات به همچنين بانك. ببرندبهره  شوند، ميكه موجب رضايت مشتريان 
 گام بردارند وها  نارضايتيرفع  برايگيري بنگرند و  ترين ابزار ياد مهمة از مشتريان ناراضي به ديد

دسـت آمـده از ايـن     طبق اطلاعـات بـه  . اقدام كنندنيازهاي برآورده نشده  برايدر صورت امكان 
پژوهش، مشتريان خدمات بانكي به ارتباطات مستمر و نزديك با بانك مـد نظـر اهميـت بسـيار     

هـا   هاي ارتباطي بانـك  دارند كه بايد در استراتژي» همراه بودن«دهند و از بانك توقع  زيادي مي
استفاده  1بازاريابي ةاز ابزار ارتباطات يكپارچدر اين رابطه بايد  .گيردتوجه قرار در كانون مهم اين 
آنان است كه اهميت  ةاهميت دادن بسياري از كاربران به برند بانك مورد علاق ،ديگر ةنكت. شود
برنـد خـود    كند كـه از  آوري مي و ياد دهد نشان ميرا   بانكهاي  وعدهكردن به  سازي و عمل برند

مداري، برآورده كردن نيازها و نـوآوري مسـتمر در    همين اهميت در مورد مشتري .كنندنگهداري 
برخـي از   ،نمونـه  بـراي . اند فراواني بارها بر اين مهم تأكيد كرده افراد و كند خدمات نيز صدق مي

  .اند ها بوده كبان» خودپرداز«هاي  در كنار دستگاه» خوددريافت«هاي  مشتريان خواستار دستگاه
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