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H I G H L I G H T S  G R A P H I C A L     A B S T R A C T 
• Categories such as prediction and 

proactivity, data analytics, 
transparency and accessibility have a 
large impact on the customer 
experience. 

• Categories such as autonomy and 
satisfaction and delight have a smaller 
impact. 

• Key components of intelligent 
customer experience were identified. 
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This article examines and designs the smart customer experience at the 
Agricultural Bank of Khorasan Razavi Province. The research is applied in 
purpose and descriptive in method, conducted with a mixed approach. The 
study consists of two phases: qualitative and quantitative. Two statistical 
populations were involved: experts, as well as managers and employees of 
the Agricultural Bank. In the qualitative phase, 12 experts were selected, and 
in the fuzzy Delphi section, 40 experts were chosen using purposive 
sampling. In the model testing section, 290 employees and managers of the 
bank participated. In the qualitative phase, through interviews with 12 
experts, key components of the smart customer experience were identified, 
resulting in 54 open codes. These codes were then organized into 12 
subcategories and 5 main categories. The main categories included 
experience derived from personalization and prediction, interaction, 
intelligent support, security and privacy, and a sense of safety and 
pleasantness. In the quantitative phase, the results from the qualitative 
phase were confirmed using fuzzy Delphi and first- and second-order 
confirmatory factor analysis. These categories were presented in a 
questionnaire to 290 employees and managers of the bank, and the final 
model was evaluated. Findings showed that factors like prediction, 
proactivity, data analysis, transparency, and accessibility significantly 
impact customer experience, while autonomy, satisfaction, and pleasure 
have moderate effects. The research results can serve as a valuable guide for 
improving smart banking services and enhancing customer satisfaction and 
loyalty. 
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1.  Introduction 

In order to preserve competitive edges, the business 
operations of the banks are transforming towards a 
new vision of service-led digital models (Zhou et al., 
2023). Emerging competition in terms of gaining 
market share affects economic and competitive 
scenarios by customers' necessity for consumption 
beyond rational and transactional products or 
service. The consumer increasingly seeks enjoyment 
during the purchase of these products or services 
(Cepeda-Carrión et al., 2023). The experience-led 
models are being pursued by many firms as the 
management of the customer experience became a 
strategic imperative across industries. Insurance 
firms, retail and private banking firms, and wealth 
management firms are becoming increasingly 
interested in the emphasis of the customer 
experience in strengthening their competitive 
advantages. In the face of intensifying product 
competition and new entrants in the market, about 
8% of the financial service firms are accelerating 
spending in employee experience development, 
processes, and technologies in support of better 
experience design. Customer experience is 
increasingly mentioned in the literature (Heshmati 
et al., 2019). Customer experience management is a 
top priority for marketing managers and scholars 
(Witell et al., 2020)', and they opined that the 
development of a relevant and reliable customer 
experience is a fundamental enabler of aggregate 
business performance (De Keyser et al., 2020). 
Successful management of the customer experience 
can create value such as improved customers' 
satisfaction and reduced churn and enhance 
financial performance in the end (Bueno et al., 2019). 
Customer experience management, owing to the fact 
that it occupies the core in business scenarios and 
the value creation potential along with the 
customers' wellbeing at stake, is deemed a potential 
method and even the marketing future (Homburg et 
al., 2017).  
Customer experience is a subjective, instinctive, and 
spontaneous response to specific stimuli (Gonçalves 
et al., 2020). It is not static but continuously 
evolving, often described as dynamic, fluid, and 
temporary (Helkkula et al., 2012). Experience is 
subject to various conditions beyond the stages and 
touchpoints of customer journeys, mediated by 
advanced and emerging technologies (Kabadayi et 
al., 2019). To shape customer experience toward 
desired outcomes, marketing managers use tools to 
identify, monitor, and redesign services to enhance 
customer experience throughout the journey. 
Despite growing attention in marketing and service 
discussions, the customer experience field still faces 
maturity challenges (Lemon & Verhoef, 2016), and 
the concept is often managed without proper 
understanding (De Keyser et al., 2020). Given 
customers’ role in shaping their experience, it cannot 
always align with the service provider’s intentions 

(Lemon & Verhoef, 2016). Generally, there is little 
room for the customer’s role and the emergence of 
experiences in the customer journey, resulting in a 
largely one- or two-dimensional situation that 
excludes the dynamic and human elements. Thus, 
marketing and service managers can benefit from a 
more accurate picture of customer experience, 
respecting appropriate interventions to retrieve, 
predict, and influence it. A comprehensive 
understanding of customer experience is essential 
(Becker & Jaakkola, 2020), requiring simplification 
of its multiple dimensions and emphasis on its 
agentic aspects, meaning customer-centric 
dimensions that define customer experience. 
In today’s world, customer experience in banks is a 
key factor for retaining and attracting new 
customers in competitive markets. Banks, leveraging 
advanced technologies and artificial intelligence, 
strive to deliver services that best meet customer 
needs and expectations. The Agricultural Bank of 
Razavi Khorasan Province, a prominent bank in Iran, 
aims to provide a smart and efficient experience for 
its customers using advanced technologies. Given its 
critical role in meeting the financial needs of farmers, 
producers, and small businesses, improving 
customer experience can significantly enhance 
customer satisfaction and loyalty. However, despite 
its importance, the Agricultural Bank of Razavi 
Khorasan Province has not yet developed an effective 
model for delivering a smart customer experience 
that fully meets digital and modern banking 
expectations. This research aims to design and 
validate a smart customer experience model for the 
Agricultural Bank of Razavi Khorasan Province by 
identifying customer needs and expectations and 
using advanced technological tools like AI, data 
mining, and advanced analytics systems. Validation 
ensures the model’s efficiency and alignment with 
the bank’s realities, identifying strengths and 
weaknesses to improve service quality. The study 
addresses: What are the dimensions and sub-
dimensions of smart customer experience in the 
Agricultural Bank of Razavi Khorasan Province? How 
significant are these dimensions and sub-
dimensions? 
The purpose of this study is to answer the following 
questions: 

• What are the dimensions and sub-
dimensions of the smart customer 
experience in the Agricultural Bank of 
Khorasan Razavi Province? 

• What is the importance of the dimensions 
and sub-dimensions of the smart customer 
experience in the Agricultural Bank of 
Khorasan Razavi Province? 

2.  Methodology 

This research was conducted with the aim of 
designing and validating the smart customer 
experience in the Agricultural Bank of Khorasan 
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Razavi Province. This research is exploratory 
research in terms of its fundamental purpose and 
outcome. The mixed research methodology includes 
two qualitative and quantitative parts. In the 
qualitative part, the basics of smart customer 
experience were first studied to identify the relevant 
components. Then, these components were used to 
prepare a comprehensive questionnaire. In this part 
of the research, the theoretical sampling method was 
used and people who had sufficient experience and 
knowledge in the subject under study were 
interviewed. The goal was to interview both 
academic experts because of their more abstract and 
theoretical approach and professional experts 
because of their more practical and applied view. The 
criteria for selecting experts included theoretical 
mastery, practical experience, ability to participate in 
research, and availability. At this stage, 12 experts, 
who were a combination of academic and senior 
bank experts, were selected using a purposive 
sampling method. After identifying the experts, the 
identified individuals were interviewed in order and 
with prior coordination. Before conducting the 
interview, appropriate communication was 
established with the interviewees to obtain their 
consent and the objectives of the research were 
stated. Also, the time and place of the interview were 
determined by agreement of the parties. A few days 
before the interview, the text of the questions was 
sent to the interviewees along with an introduction 
and explanations about the keywords used so that 
they had enough time to think about the questions. 
The interviews were conducted in person and in 
writing. During the interview, questions designed by 
the researcher were asked to the experts in order. In 
addition to the main questions, reminders and 
supplementary questions were also used to obtain 
more in-depth answers. During the interviews, note-
taking and continuous comparison were among the 
researcher’s activities in the process of data 
collection and simultaneous analysis. At this stage, 
key points raised by the interviewees were noted, 
and after the end of each part of the interview, a 
summary of the interviewees’ statements and the 
points taken by the researcher were provided to 
them to receive feedback to confirm or reject them, 
and if necessary, further issues were examined, 
which increased the credibility of the research from 
the researcher’s point of view. All interviews were 
completed in one session. After the indicators and 
categories obtained were extracted, their face 
validity was checked by relevant professors and 
content validity was checked using the fuzzy Delphi 
method. 
The fuzzy Delphi method was used and was carried 
out in two stages: 

• First stage: A questionnaire containing the 
identified components was prepared and 
presented to experts, including university 
professors, bank managers and vice 

presidents, and other experts in the relevant 
field. 

• Second stage: The experts' opinions were 
collected and analyzed, and the 
questionnaire was sent back to the experts 
to refine and finalize the components. 

The quantitative phase involved a survey of bank 
customers to validate the model, using a 
questionnaire based on identified dimensions. 
Structural equation modeling (SEM) assessed the 
model’s fit and the significance of dimensions, with 
data analyzed using SPSS and AMOS software. 

3.  Results and Discussion  

Thematic analysis and survey results identified five 
key dimensions and their sub-dimensions for the 
smart customer experience in the Agricultural Bank 
of Razavi Khorasan Province, along with their 
significance and challenges. 

• Personalization (Factor Loading: 0.81):  
Personalization involves tailoring services 
to customer needs, such as customized 
financial advice via AI-driven apps. It 
significantly enhances satisfaction by 
addressing individual preferences but 
faces challenges due to limited customer 
data integration in the bank’s systems. 

• Digital Service Quality (Factor Loading:  
0.78):  High-quality digital services, 
including user-friendly apps and reliable 
online platforms, are critical. The bank 
struggles with outdated digital 
infrastructure, impacting service reliability 
and user experience. 

• Security and Trust (Factor Loading:  
0.75):  Robust cybersecurity measures, 
such as encrypted transactions, build trust. 
Customers prioritize security, but the bank 
faces challenges in adopting advanced 
cybersecurity technologies due to resource 
constraints. 

• Process Efficiency (Factor Loading: 
0.67):  Efficient processes, like automated 
loan approvals, reduce waiting times. The 
bank’s legacy systems hinder automation, 
slowing service delivery. 

• Smart Support and Flexibility (Factor 
Loading: 0.73):  Accessible, flexible 
support via mobile apps and chatbots 
enhances convenience. The bank’s limited 
adoption of smart tools restricts 
accessibility and responsiveness. 

The results of structural equation modeling 
confirmed that personalization has the highest 
impact on customer satisfaction, followed by digital 
service quality and security. Process efficiency and 
smart support are also significant but less influential 
due to implementation challenges. Cultural and 
regional factors in Razavi Khorasan Province, such as 
preferences for traditional banking, pose barriers to 
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adopting smart services. The lack of region-specific 
models and interdisciplinary approaches further 
complicates implementation (Mardazad Navi et al., 
2023). 
Recommendations are: 

• Bank  Managers: Invest in AI and data 
analytics for personalization, upgrade 
digital platforms, and enhance 
cybersecurity. 

• IT Teams: Develop user-friendly apps and 
chatbots to improve accessibility and 
flexibility. 

• Policymak ers:  Support training in digital 
banking technologies and promote region-
specific service models. 

4.  Conclusions 

This study designed and validated a smart customer 
experience model for the Agricultural Bank of Razavi 
Khorasan Province through a mixed-method 
approach. The literature review highlighted 
customer experience as a dynamic, multi-
dimensional construct critical for competitive 
advantage (Lemon & Verhoef, 2016). Qualitative 
analysis identified five dimensions—
personalization, digital service quality, security, 
process efficiency, and smart support—validated 
through quantitative surveys and SEM. 
Personalization and digital service quality were the 
most significant drivers of satisfaction, though 
challenges like outdated systems and cultural 
resistance limit implementation. The model offers a 
practical framework for the bank to enhance 
customer satisfaction and loyalty. The bank should 
prioritize investments in AI, cybersecurity, and 
automated processes to align with customer 
expectations. Future research should focus on AI-
driven personalization, comparative studies of public 
and private banks, and factors influencing smart 
experience adoption, considering regional and 
cultural nuances. 
Finally, given the importance of new technologies 
and customer needs, Bank Keshavarzi should 
continuously focus on improving and innovating its 
digital services in order to satisfy customers and 
provide them with a smart, secure, and enjoyable 
experience. 
This research faced limitations that affected the 
results obtained. One of the most important 
limitations is that the study was limited to only 
certain banks in a specific region, and therefore the 
results may differ in other banks or geographical 
areas. In addition, there were limitations regarding 
the available data and the way they were collected, 
which could have affected the accuracy and 
comprehensiveness of the analyses. The following 
research tasks are suggested for future research: 

• Design and Evaluation of Artificial 
Intelligence Model in Customer 
Experience Personalization: Focusing on 

designing an AI-based model for customer 
experience personalization in banks and 
evaluating its effectiveness in improving 
customer satisfaction. 

• Comparative analysis of smart customer 
experience in public and private banks: A 
study that compares the customer 
experience in public banks such as Bank 
Keshavarzi with private banks and 
identifies success factors or shortcomings. 

• Identifying factors affecting the 
acceptance of smart experience by Bank 
Keshavarzi customers: A study focusing on 
psychological, cultural and technical 
factors that affect the acceptance of smart 
experience by customers. 
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با   رضوي  خراسان  استان  کشاورزي  بانک  در  مشتریان  هوشمند  تجربه  سنجی  اعتبار  و  طراحی 

 رویکردي آمیخته 
 3زاده  ن یحس  یعل،  *2انیگروس  ي ثانو دیوح،  1خیگل ش  ی قدم   سهینف

 ران ی ا ه، یدر یتربت ح ،یدانشگاه آزاد اسلام ه،ی دری ، واحد تربت ح تی ری گروه مد ، يدکتر يدانشجو 1
 ران ی بجنورد، ا   ،ی، واحد بجنورد، دانشگاه آزاد اسلام ی بازرگان   تیر یگروه مد  ار،یاستاد 2
 ران یا  ه،ی در یتربت ح ،یدانشگاه آزاد اسلام ه،ی دری، واحد تربت ح تیر یگروه مد  ار،یاستاد 3

 گرافیکی  چکیده  هابرجسته

پ  ینیبش یپ  رینظ  ییهامقوله  •   ش ی و 
شفافداده  لیوتحلهیتجز  ،یفعال و    تیها، 

تجربه    يادیز  ریتأث  ير یپذدسترس  بر 
 . دارند  يمشتر 

  تیو رضا   يمانند خودمختار   ییهامقوله  •
 . دارند  يترینسب  ریو لذت تأث

هوشمند    يد یکل  يهامؤلفه  • تجربه 
 . دش  ییشناسا  انیمشتر
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مقاله حاضر به بررسی و طراحی تجربه هوشمند مشتریان در بانک کشاورزي استان  
می  رضوي  حوزه    ازنظرپژوهش    . پردازدخراسان  در  روش  نوع  از  و  کاربردي  هدف 

آمیخته  پژوهش  رویکرد  با  که  است  توصیفی  روش    .است  شدهانجام هاي  به  پژوهش 
این پژوهش داراي دو جامعه    .آمیخته و در دو فاز کیفی و کمی صورت گرفته است

در بخش کیفی   .آماري، خبرگان و همچنین مدیران و کارکنان بانک کشاورزي است
گیري هدفمند انتخاب  خبره با استفاده از نمونه   40خبره و در بخش دلفی فازي    12

در    .نفر از کارکنان و مدیران بانک انتخاب شدند  290شدند و در بخش آزمون مدل  
است با  کیفی،  با  فاز  مصاحبه  از  مؤلفه  12فاده  هوشمند  خبره،  تجربه  کلیدي  هاي 

کد باز استخراج گردید و سپس این کدها به   54مشتریان شناسایی شد که در قالب  
و    12 هاي اصلی شامل تجربه  مقوله   .دهی شدندمقوله اصلی سازمان   5مقوله فرعی 

شخصی  از  پیش ناشی  و  حریم  سازي  و  امنیت  هوشمند،  پشتیبانی  تعامل،  بینی، 
در فاز کمی، با استفاده از دلفی فازي   .خصوصی، و احساس ایمنی و خوشایندي بودند 

شد تأیید  کیفی  فاز  نتایج  دوم،  و  اول  مرتبه  تأییدي  عاملی  تحلیل  آزمون  این    .و 
نفر از کارکنان و مدیران بانک کشاورزي ارائه    290اي به  ها در قالب پرسشنامه مقوله 

بینی و پیش  هایی نظیر پیشها نشان داد که مقوله یافته  .گردیدو مدل نهایی بررسی  
پذیري تأثیر زیادي بر تجربه مشتري  ها، شفافیت و دسترس وتحلیل دادهفعالی، تجزیه
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 مقدمه -1

مز  يراب حال  ها  بانک  ، یرقابت  يهات یحفظ  انتقال  در 
محور خدمات  ی عنی  د، یجد  میپارادا  کیوکار خود به  کسب

جهت در   رییتغ  یک  .)Zhou et al., 2023(  هستند  تالیجید
 يها براحال ظهور است که مربوط به نحوه رقابت شرکت

سنار بر  و  بوده  بازار  اقتصاد  یرقابت  يویسهم    ر یتأث  يو 
ن  یناش   رییتغ  نیا  . گذاردیم مصرف    انیمشتر  ازیاز  به 
محصولات    شتریب  يزیچ به  ایاز  تراکنشخدمات  و   یطور 

به مصرف    ل یکنندگان، تمامصرف  ان یدر م  .تاس  تریمنطق
ن  ایمحصولات    نیا تنها  آن    ستی خدمات  همراه  به  بلکه 

تجربه از  بردن  حلذت  در    ا ی محصولات    نیا  دیخر  نیها 
 .)Cepeda-Carrión et al., 2023(  وجود دارد  زیخدمات ن

کسب   ياریسب پذاز  حال  در    يهامدل  رشیوکارها 
مبتنکسب ز  ی وکار  هستند  تجربه  تجربه    تیرید  رایبر 
بخش  کی استراتژ  تیاولو  کیبه    يمشتر مختلف   يهادر 
تبدکسب به  لیوکار  است  خاص شده  سازمانطور    يهاتر، 

مال شرکت  یخدمات  و    يهابانک  مه،یب  يهامانند  خرد 
بر   ياندهیطور فزابه   ثروت  تیریمد   يهاو سازمان  یخصوص

مشتر  م  يتجربه  مز  کنندی تمرکز  را   یرقابت  تیتا  خود 
بخشند افزا  .بهبود  با  مواجهه  و    شیدر  محصول  رقابت 

  8  باًیبه بازار، تقر  دیواردکنندگان جد  ي از سو  يسازيتجار
خود    ي هايگذارهیسرما  ی خدمات مال   يهادرصد از سازمان

اطلاعات    يو فناور  ندها ی فرآ  ارکنان، آموزش ک  نهیرا در زم
افزا  یبهبود طراح  يبرا تجربه   . ددهن یم   شیتجربه  گرچه 

ادب  يمشتر است   موردتوجه  یعلم  اتیدر  گرفته    قرار 
)Heshmati et al., 2019(.  که همان                       طور 
)Witell et al., 2020(.  تحق دادند،    قاتی در  نشان  خود 

مشتر  تیریمد اولو  یک یبه    يتجربه    ی اصل  ي هاتیاز 
محققان    یابیبازار  رانیمد                 است  شده   لیتبدو 

)Cepeda-Carrión et al., 2023(.  و  کسب  رانیمد وکار 
 ي تجربه مشتر  کی  جادیباورند که ا   نیبر ا  یابیبازار  رانیمد

 تیوکار اهمکسب  یعملکرد کل   يبرا  اعتماد قابلمرتبط و  
تجربه    تیریمد  .)De Keyser et al., 2020(  دارد  یاساس
تجربه   يمشتر ارائه  به  ي هاو  ماهرانهجذاب         طور 

)Williams et al., 2020(  ز  تواندیم   ازجمله   يادی منافع 
و کاهش ترك خدمت را به همراه   يمشتر  تیضار  شیافزا

افزا  یمال   ج ینوبه خود نتاکه به  باشدداشته     دهد یم   ش یرا 
)Bueno et al., 2019  ؛Silva et al., 2021(.  تجربه   تیریمد

  ياندازهاآن در چشم  يمرکز   ت یبا توجه به موقع  يمشتر
پتانس  يتجار برا  عیوس  ل یو  رفاه    يآن  و  ارزش  خلق 

روبه   ي،مشتر حت  دبخشی نو  يکردیعنوان  نده  یآ  یو 
است  ی تلق  یابیبازار  .)Homburg et al., 2017( شده 
مد  ن،یبنابرا و  مشتر  تیریدرك  اولو  يتجربه  اول    تیبه 

اس  ل یتبد  ی خدمات  ي هاشرکت   يبرا                      تشده 
)Witell et al., 2020(   به کل  کیعنوان  و    ي برا  يدیمنبع 

م  یرقابت  تیمز گرفته  نظر                  شودیدر 
)Keiningham et al., 2020( . 

و خودجوش   يزیغر  ،یپاسخ و واکنش ذهن  يتجربه مشتر
است  يهابه محرك   . )Becker & Jaakkola, 2020( خاص 

  ر ییطور مستمر در حال تغبلکه به  ستیمفهوم ثابت ن  نیا
عنوان اغلب به  يتجربه مشتر  تیماه  ل،یدل  نیبه هم  .است

موقت  الیس  ،يایپو              شودیم  فیتوص  ی و 
)Helkkula et al., 2012(.  ا اساس، تجربه در معرض    نیبر 

سفرها  طیشرا تماس  نقاط  و  مراحل  از  فراتر  و    ي مختلف 
دارد    يمشتر توسط  )  Lemon & Verhoef,2016(قرار  که 
م  شرفتهیپ   يهايفناور نوظهور    شود یم  يگریانجیو 

)Kabadayi et al., 2019(.  تجربه   ی دهشکل  ي برا به 
 رانیبه اهداف مطلوب خود، مد  یابیمنظور دستبه  يمشتر
ابزارها  یابیبازار م  ییاز  تجربه  کنندیاستفاده    ي هاتا 

شناسا  انیمشتر را    یی را  خود  خدمات  و  کرده  نظارت  و 
را در سراسر سفر    يرکنند تا تجربه مشت  ی(دوباره) طراح

بخشند  يمشتر فزاینده  باوجود  .بهبود  در   توجه  آن 
مشتر  یابیبازار  يوگوهاگفت تجربه  حوزه  خدمات،    ي و 

مشکلات با  است   نهیدرزم  ی همچنان  مواجه   بلوغ 
)Forrester Research, 2019; Lemon & Verhoef,2016( 
  تیریمد  حیاغلب بدون درك صح  يو مفهوم تجربه مشتر 
   .) De Keyser et al., 2020( شودیم

تجربه خود، تجربه   یدهدر شکل  انیبا توجه به نقش مشتر
دهنده خدمات  که ارائه   یبه شکل  تواندینم  شهیهم  يمشتر

 Lemon ؛  Heinonen et al., 2019(  رد یقصد دارد شکل بگ

& Verhoef,2016(.  نقش    يبرا  ی کم  يفضا  ،یطورکلبه
تجرب  يمشتر ظهور  مشتر  يمشتر  اتیو  سفر    ی باق  يدر 

  يبعدکه اساساً تک  شودیم  یتیمنجر به وضع  نیا  . ماندیم
پو  بعديدو   ای تجربه  ابعاد  و  انسان  ایاست  عامل  از   یو  را 

و خدمات    یابیبازار  رانیمد   ن،ی؛ بنابراکندیمعادله خارج م
و   ترقیدق  ریتصو  کیاز    توانندیم درك  که  آنچه  از 

است، با احترام به   ی واقع  يبه معنا  يتجربه مشتر  تیریمد

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/jstp-03-2023-0077/full/html#ref030
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/jstp-03-2023-0077/full/html#ref030
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بر    يرگذاریو تأث  ینیبشیپ   ،ی ابیباز  يمداخلات مناسب برا
بهره ا  تیحما  يبرا  . شوند  مندتجربه،   يوجوجست   نیاز 

  ي ضرور  ياز مفهوم تجربه مشتر  يتردرك کامل  ، یتیریمد
 ,.De Keyser et al؛  Becker & Jaakkola, 2020(  است

با)2020 ساده  دی ،  آن  چندگانه                       شود   يسازابعاد 
)Williams et al., 2020  ؛Lemon & Verhoef, 2016  ( و

ا  ی عامل  ابعاد  به  گردد،  برجسته  ابعاد    ن یآن  که  معنا 
مشتر  يمشتر تجربه  که  مشتر  يمحور  توسط  را   يو 

 . کنندیم فیتعر
بانک در  مشتریان  تجربه  امروز،  دنیاي  بهدر  یک  ها  عنوان 

در   جدید  مشتریان  جذب  و  حفظ  براي  کلیدي  عامل 
می شناخته  رقابتی  از  بانک  .شودبازارهاي  استفاده  با  ها 

اند تا خدمات  نوین و هوش مصنوعی، در تلاش  يهايفناّور
ارائه دهند که نیازها و انتظارات مشتریان   ياگونهخود را به 

کنند برآورده  ممکن  شکل  بهترین  به  میان،    .را  این  در 
به  رضوي  خراسان  استان  کشاورزي  از  بانک  یکی  عنوان 

با  بانک تا  است  تلاش  در  کشور،  بزرگ  و  معتبر  هاي 
فناوريبهره از  و  گیري  هوشمند  تجربه  پیشرفته،  هاي 

آورد فراهم  خود  مشتریان  براي  را  به   .کارآمدي  توجه  با 
مالی   نیازهاي  تأمین  در  کشاورزي  بانک  ویژه  جایگاه 

وکارهاي کوچک در این کشاورزان، تولیدکنندگان و کسب
می بانک  این  مشتریان  تجربه  بهبود  تأثیر  استان،  تواند 

رضایت افزایش  در  آنبسزایی  وفاداري  و  به  مندي  ها 
خدمات بانکی این نهاد داشته باشد؛ اما باوجود اهمیت این 
دلایل  به  رضوي  خراسان  استان  کشاورزي  بانک  موضوع، 
مختلف هنوز نتوانسته است مدل مناسبی براي ارائه تجربه  

به که  کند  ایجاد  خود  مشتریان  به  کامل  هوشمند  طور 
بانکی   را در دنیاي دیجیتال و خدمات  انتظارات مشتریان 

سازد برآورده  و    . نوین  طراحی  دنبال  به  پژوهش  این 
بانک کشاورزي  اعتبارسنجی تجربه هوشمند مشتریان در 

است رضوي  خراسان  هدف،    .استان  این  به  رسیدن  براي 
و    شدهپرداخته باید به شناسایی نیازها و توقعات مشتریان  
نوین،   فناوري  ابزارهاي  از  استفاده  هوش   ازجملهبا 

داده سیستممصنوعی،  و  یک کاوي  پیشرفته،  تحلیل  هاي 
بانک   این  در  مشتریان  تجربه  براي  کارآمد  و  جامع  مدل 

این طراحی   .طراحی شود تأمین  اعتبارسنجی  بر  ها، علاوه 
هاي موجود در  ها با واقعیتاطمینان از کارایی و انطباق آن

ها نیز  بانک کشاورزي، به شناسایی نقاط قوت و ضعف آن
تا در جهت  بانک کمک خواهد کرد  به  پرداخت و  خواهد 

بردارد گام  خود  خدمات  کیفیت  اساس    .بهبود  همین  بر 
 هدف از پژوهش حاضر پاسخ به سؤالات زیر است: 

هوشمند   • کشاورزمشتریان  تجربه  بانک   يدر 
رضو  خراسان  زیر  استان  و  ابعاد  چه  داراي  ي 

 بعدهاي است؟

تجربه • بعدهاي  زیر  و  ابعاد   هوشمند   اهمیت 
کشاورز  انمشتری بانک  خراسان    يدر  استان 

 ي چگونه است؟ رضو

ر  يساختار چندبعد  کی  يمشتر  تجربه   ي هاشهیاست که 
بازار  یقیعم   .)Lemon & Verhoef,2016(دارد    یابیدر 

مشتر به   يتجربه  «واکنشرا     ، یشناخت  يهاعنوان 
)Olsson et al, 2023; Grewal & Roggeveen,2020( 

اجتماع   ی حس  ،يرفتار  ،یاحساس به   يمشتر  ی و 
» يمشتر  دیخر  ریشرکت در طول کل مس  کی  شنهاداتیپ 

نو  یبرخ  .دانکرده  فیتعر مشتر  سندگانیاز  را   يتجربه 
تجربه به جنبه کرده  فیتعر  ياعنوان  که    ، یشناخت  ي هااند 

اجتماع   يمعنو  ،یحس   ،یکیزیف  ،ی عاطف  ،یاحساس را    یو 
                                  .)Cepeda-Carrión et al., 2023(شود  میشامل  

)Roy & Bhatia., 2019  ؛Klaus & Maklan, 2012(  ا   ن یبر 
هم   ،یاز عناصر مختلف  يکه تجربه مشتر   ددارندیتأکنکته  

ها  شده است که همه آن   لیتشک  ،یو هم احساس  یشناخت
براتوسط شرکت  د یبا نتا  یاب یدست  يها    مدنظر بهتر    ج یبه 

گ ا  . رندیقرار  بر  اشاره    )Gentile et al., 2007(  ن، یعلاوه 
تجربه   کنندیم بهکه  فردها  مشتر  يطور  که    یانیتوسط 

مآن  تجربه  را  م  کنند،یها                         . شوند یدرك 
)Arnould & Price, 1993(  که جنبه مرتبط   کنندیم   ان یب
مشتر  نیا که  ا  انیاست  اساس  بر  است    ا یآ  که نیممکن 

کامل    دیتجربه خر  کی  ای   خواهندیم  ياساده  يماد  يکالا
م جستجو  کنند  کنندگان نیتأم  کنند، یرا  انتخاب    . را 

)Carbone & Haeckel, 1994(  م تجربه   دهندینشان  که 
تجم  يمشتر تصورات  انباشته  شدهعی مجموع  از و  شده 

مشتر محصول    يطرف  از  استفاده  به  که  خدمت    ا یاست 
 ن یا  )Pareigis et al., 2012(  .برند خاص مرتبط است  کی

به را  ارزساختار  تشک  ی کل  یابیعنوان  ارزش   کی  لیاز 
ارزکنند یم  فیتوص  يبعدسه  ی تعامل دو    یشناخت  ی ابی:  و 

عاطف غ   سازيفعال-ی بعد  و    .مثبت  يسازرفعالیمثبت 
معتقدند که    )Woodward & Holbrook, 2013(،  حالنیباا

)؛  325  .مصرف هستند» (ص  يهاها، تجربهتجربه  ی«تمام
بهتجربه   نیا عمدتاً  نظر    یتعامل   دهی پد  ک یعنوان  ها  در 
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م لذت    شوندیگرفته  حالت  به  منجر   يناخشنود  ایکه 
 )Cepeda-Carrión et al., 2023( شودیم

 پیشینه پژوهشی  -2

پس از    .شده استپیشینه پژوهش ارائه   1در جدول شماره  
پیشینه  ارائهارائه  پژوهش  علمی  شکاف  استها،  با    .شده 
نتا به  جدول    يهاپژوهش  جیتوجه  در  که   1مختلف 

م ارائه  تحل  توانیشده،  بررس  لیبه  از   يترقیدق  یو 
مد  يهامؤلفه  مشتر  تیریمختلف    ي هايفناور  ،يتجربه 

تأث  نینو مشترآن  ریو  تعاملات  بهبود  بر  برند    يها  با 
زم  قاتیبا وجود تحق  ،یطورکلبه  .پرداخت   نه یگسترده در 

مشتر  تیریمد از   يتجربه  استفاده  مانند    ییهايفناورو 
مصنوع  و    تیواقع  ن،یماش   يریادگی   ،یهوش  افزوده 

مشتر  يهاربات تعاملات  بهبود  در  هنوز   ان،یگفتگو 
ا  یتوجهقابل  يخلأها ن  نیدر  که  دارد  وجود  به    ازیحوزه 

تحق و  م  نیا  .دارد  شتریب  قیتوجه    توانند یخلأها 
به  يبرا  یی هافرصت بانکدار  ژهی وپژوهشگران  و    يدر حوزه 

 . فراهم کنند ی مال خدمات
طراح  عدم بر  مخصوص   يها مدل  یتمرکز  هوشمند 
ببانک زم  قاتیتحق  شتریها:  در  مشتر  نهیموجود   ي تجربه 

به حوزه  یطورکلهوشمند  در  متمرکز   یعموم  يهاو 
بهبوده و  زم  ژهیواند    یقیتحق  ، یبانک   يهاستمیس  نهیدر 

طراح با  ارتباط  در  خاص  و  تجربه   يهامدل  یجامع 
مشتر نم   يهوشمند  پژوهش  .شودیمشاهده    ي هادر 

در    نینو  يهايفناور  ریتأث  یابیتمرکز بر ارز  شتریموجود، ب
مشتر  تجربه  چگونگ  يبهبود  به  اما   نیا  یطراح  یاست، 

مدل  ها يفناور اختصاص  يهاو    ي ازهاین  يبرا  یهوشمند 
استبانک شده  پرداخته  کمتر  بانک  ژهیوبه  .ها    ي هادر 

کشاورز بانک  مانند  رضو  يخاص  خراسان    ، ياستان 
ا  یقیتحق ا  اریبس  نهیزم  نیدر  و  است  موضوع   نیمحدود 

  کمبود  . باشد  ی آت  يهاپژوهش  يبرا  يانهیزم  تواندیم
زم  قاتیتحق فناور  نهیدر  از  در    نینو  يهاياستفاده 

کشاورزيکشاورز  يهابانک بانک  نهاد   کیعنوان  به   ي: 
مال   یتخصص خدمات  حوزه  بانک  یدر  بخش    يبرا  ی و 
  قاتی، تحقحالنیباا .خاص خود را دارد يازهاین ،يکشاورز
بررس  يمحدود فناور  یبه  از  مانند    نینو  يهاياستفاده 

  ن یافزوده در ا  تیو واقع  نیماش  يریادگی،  یهوش مصنوع 
پرداختهبانک حق  .اندها  روپژوهش  شتریب  قت،یدر  بر    ي ها 

عموم  يتجار  يهابانک ن  یو  به  و  بوده    ي ازهایمتمرکز 
   .توجه نشده است يکشاورز  يهاخاص بانک

 يشده در بانکدار  یو اعتبارسنج  ی اتیعمل  يهامدل  کمبود
پژوهشتالیجید اکثر  تحل:  به  بررس  لیها   راتیتأث  یو 

  تالیجید  يهاطیدر مح يبر تجربه مشتر نینو  يهايفناور
مدلپرداخته  اما  اعتبارسنج  ی اتیعمل  يهااند،   ياشدهی  و 

س در  بتوانند  استان  ژهیوبه  یبانک   ي هاستمیکه  و  در  ها 
پ   يهرهاش به  ي سازادهی مختلف  و  شوند،  واضح  طور 

ندارد  یمشخص ا  .وجود  ن  ن یدر  طراح  از یراستا،  و    یبه 
بافت  یی هامدل  یاعتبارسنج در  بتوانند  خاص    ي هاکه 

کشاورز  ،ی بانک بانک  رضو   يمانند  خراسان   ،ياستان 
  .شودیباشند، احساس م استفاده قابل
کاف   عدم و  یتوجه  فرهنگ  يامنطقه   يهایژگ یبه  در    ی و 

مشتر  یطراح هوشمند  خلأها  گری د  ی کی:  يتجربه    ياز 
ا در  و  قات،یتحق  نیبزرگ  به  توجه    ي هایژگیکمبود 

فرهنگ  يامنطقه  مدل  .است  یو  پژوهشاکثر  و  با  ها  ها، 
ب  ی کپارچگیفرض   مشابهت  در    انیمشتر  يازهاین  نیو 

فرهنگ  یتمام و  به  اند شدهیطراحها  مناطق  توجه  با  اما  ؛ 
در استان   ژهیوبه   ران،یدر ا  یو فرهنگ  يامنطقه  يهاتفاوت

رضو  نتوانند    ي هامدل  ،يخراسان  است  ممکن  موجود 
ا  انیخاص مشتر  يازهاین  يپاسخگو باشند   ن یدر    . مناطق 

در   يتجربه هوشمند مشتر  یدر طراح  ژهیوموضوع به  نیا
 . باشد تیحائز اهم تواندیم يبانک کشاورز

بسيارشته انیم  قاتیتحق  کمبود در  پژوهش  ياری:  ها،  از 
د مختلف   يهاحوزه   نیب  ي ارشتهانیم  يهادگاهیفقدان 

  ي و بانکدار  يتجربه مشتر  تیریاطلاعات، مد  يمانند فناور
م تجربه   کی  يسازادهیپ   يبرا  .شودیمشاهده  مدل 

بانک کشاورز  يهوشمند مشتر در  است که    از ین  ،يموفق 
هم  طوربهها  حوزه  نیا و  بررسجامع    . شوند  یزمان 

  ي هامدل  جادیا  سازنه یزم  توانندیم  يارشته انیم  قاتیتحق
 . ها باشندبانک يبرا تريتر و کاربردجامع

و    یطراح  نهی، پژوهش در زمذکرشده  يتوجه به خلأها  با
مشتر  يسازادهیپ  هوشمند  تجربه  بانک   يمدل  مخصوص 

  .شودی شدت احساس مبه  ياستان خراسان رضو   يکشاورز
  يبرا  یاتیچارچوب عمل  کیعنوان  به  تواندیم  قیتحق  نیا

فناور از  بانک  نینو  يهاي استفاده  بهدر    ي هابانک  ژهیوها، 
ها  مدل  نیا  یبا اعتبارسنج  ن،یهمچن  . ، عمل کنديکشاورز

 توان یم  ،يخاص، مانند استان خراسان رضو  يهادر بافت
  يریادگی   ،یمانند هوش مصنوع   ياشرفته یپ   يهاياز فناور
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واقع  نیماش برا  تیو  مشتر  يافزوده  تجربه    انیارتقاء 
 . استفاده کرد

 

 پیشینه پژوهش  .1جدول  
Table 1.  Research background 

 پژوهشگر عنوان پژوهش  خلاصه نتایج 

هاي کلیدي عملکرد مرتبط با  این پژوهش به شناسایی و ارزیابی شاخص 
بانک  در  مشتري  تجربه  پرداختمدیریت  تجاري  نتایج،    .هاي    21طبق 

مشتري رضایت  که  شد  شناسایی  کلیدي  تعداد  و    شاخص  میانگین 
 . ها بودندترین شاخص ها براي حل مشکلات از مهم تماس 

معیارها   بر  مبتنی  رویکرد  یک 
تجربه   مدیریت  ارزیابی  براي 
موردي   مطالعه  مشتري: 

هاي تجاري در کشورهاي  بانک 
 توسعهدرحال 

(Mousavi et al., 2024) 

الگوریتم از  استفاده  با  پژوهش  طراحی  این  به  ماشین  یادگیري  هاي 
مدل جنگل تصادفی   .سیستمی براي پیشگیري از ترك مشتریان پرداخت

دقت   دقت    %87با  حفظ    %85و  هزینه  و  داشت  را  عملکرد  بهترین 
 . مشتریان موجود را بسیار کارآمدتر از جذب مشتریان جدید نشان داد

سیستم مدیریت ترك مشتري  
از   استفاده  با  هوشمند 

 یادگیري ماشین 

(Maduna et al., 2024 ) 

هاي گفتگو با ارائه پشتیبانی سریع، دسترسی  این پژوهش نشان داد ربات 
پاسخ  24 و  شخصی ساعته  می سازي هاي  را  شده  مشتري  تجربه  توانند 

داده ، چالش حالن یباا  .بهبود دهند نظیر حریم خصوصی  نبود  هایی  و  ها 
استفاده استراتژیک از این فناوري پیشنهاد    .تعامل انسانی نیز مطرح شد

 . شد

ربات از  و  استفاده  گفتگو  هاي 
تجربه   بهبود  در  آن  نقش 
در   مطالعه  یک  مشتري: 

 صنعت بانکداري 

(Salem, 2024) 

 

اشتیاق و کارایی هوش مصنوعی تأثیر مثبت بر تجربه هوشمند مشتري  
بینی آمادگی فناوري تجربه مثبت را تقویت و ناراحتی آن را  خوش   .دارند

می  مشتري  .دهدکاهش  مثبت  کلام  افزایش  به  منجر  هوشمند   تجربه 

 . شودمی

تجربه   بر  مصنوعی  هوش  اثر 
تعدیل   با  مشتري  هوشمند 

 آمادگی فناوري 

(Bagaskara, 2024) 

 

نیمه  افزوده  واقعیت  غنیکاربران  و  افزوده  تجربه  بالاتري  خودکار  شده 
غیر کاربران  به  افزود نسبت  محتواي    .دارنده  واقعیت  بر  کنترل  احساس 

تجربه افزوده بر    .کندمجازي، تجربه افزوده و رضایت کاربر را تقویت می 
 .تمایل به استفاده مجدد از فناوري اثر مثبت دارد

خودکار  اثر واقعیت افزوده نیمه 
غنی تجربه  افزوده  بر  و  شده 

 مشتري 

(Poushneh & Vasquez-

Parraga., 2024) 

 

اندازه  سازمانی،  مشارکت  ارشد،  مدیریت  از  حمایت  استفاده  و  گیري 
سازي استراتژي تجربه مشتري را  هاي تجربه مشتري، موفقیت پیادهداده 

می پیاده   .کنندتقویت  عملکرد  این  و  مشتري  به  سازمانی  گرایش  سازي 
 . بخشدروابط مشتري را بهبود می 

استراتژي  پیاده  موفق  سازي 
عوامل   مشتري:  تجربه 

 کننده و نتایج تعیین

(Köninger & Gouthier., 

2024) 

 

مؤلفه  جامع  مدل  ارائه  و  پیاده شناسایی  براي  کلیدي  موفق  هاي  سازي 
مضمون کلیدي    10این مدل شامل    .هامدیریت تجربۀ مشتري در سازمان 

شوند: رهبري و فرهنگ،  بندي میاست که در چهار لایه سازمانی دسته
دهی و حکمرانی، فرایند تجربۀ مشتري و زیرساخت و داده و نقاط  سازمان 
 . تماس

مؤلفه  از  مدلی  هاي  ارائۀ 
پیاده  موفق  کلیدي  سازي 

در   مشتري  تجربۀ  مدیریت 
 سازمان 

(Mardazad Navi et al, 

2024) 

 

 

کد باز از تحلیل فراترکیب    116مفهوم و    26مقوله اصلی،    10شناسایی  
دهد که این مدل نشان می  .که بر بلوغ مدیریت تجربۀ مشتري تأثیر دارند

بنیادین در سازمان   اجراي موفق مدیریت تجربۀ مشتري، تغییرات  براي 
 . لازم است

مؤلفه  و  عوامل  هاي  شناسایی 
سازمانی مؤثر بر بلوغ مدیریت  
کاربست   با  مشتري  تجربۀ 

 روش فراترکیب

(Mardazad Navi et al, 

2023) 
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 . 1جدول    ادامه
Table 1.  Continued . 

 پژوهشگر عنوان پژوهش  خلاصه نتایج 

سازه  منزل  در  حضور  بدون  تحویل  تجربه  داد  نشان  مطالعه  اي  این 
واکنش  شامل  که  است  رفتاري،  چندبعدي  احساسی،  شناختی،  هاي 
مصرف اجتماعی  و  فیزیکی  استحسی،  طریق  داده   .کنندگان  از  ها 

با  مصاحبه به  9هاي عمیق  استفاده  خانوار که  این سرویس  از  فعال  طور 
جمع کرده  شداند  ابعاد    .آوري  بهتر  درك  براي  چارچوبی  پژوهش  این 

 . تجربه مشتري در این نوع تحویل ارائه کرده است

ابعاد تجربه مشتري در تحویل  
تجربی   مطالعه  مایل:  آخرین 
حضور   بدون  تحویل  مورد  در 

 در منزل 

(Olsson et al, 2023 ) 

نتایج نشان داد ابعاد مهمی همچون خودمختاري و راحتی براي طراحی    
هوشمندسیستم خودرو  خدمات  حیاتی    باتجربه هاي  برتر  هوشمند 
هاي  این روش در تحلیل تعاملات پیچیده و نامطمئن نیازمندي   .هستند

 . هاي هوشمند مؤثر بوده استمشتري در محیط

نیازمندي  مشتري  تحلیل  هاي 
مبتنی بر تجربه هوشمند براي  
محصول   خدمات  سیستم 

 هوشمند 

(Zhou et al, 2023) 

 

طور مثبت بر را شناسایی کرد که به این مطالعه چهار بعد تجربه مشتري
نتایج نشان    .رضایت مشتري در خدمات تحویل سریع تأثیرگذار هستند

هاي پست سریع براي موفقیت تجاري باید نیازهاي مشتري را  داد شرکت 
فرد براي  اي منحصربه هاي استاندارد درك کرده و تجربهنامه فراتر از توافق 

 . مشتریان فراهم کنند

مشتري   تجربه  ابعاد  مدیریت 
سریع تحویل  خدمات   در 

براي   وکارکسبو    وکارکسب
 بهبود رضایت مشتري 

(Cepeda-Carrión et al, 

2023) 

نتایج    .ايعوامل زمینه  ریتأث بررسی تجربه مشتري با خدمات هوشمند و  
سازد،  پذیر می اي خودمختارتر را امکان نشان داد خدمات هوشمند تجربه 

 . پذیري، دیداري بودن، خودمختاريشامل ابعاد کنترل 

درك تجربه مشتري با خدمات  
 هوشمند 

(Gonçalves et al, 2020) 

مهمان مفهومی  در  هوشمند  خدمات  تجربه  گردشگريسازي  و    . نوازي 
پ شامل  هوشمند  خدمات  تجربه  داد  نشان  و   ینیبش ینتایج  کننده 

 . ها و فناوري استتطبیقی از داده

در   هوشمند  خدمات  تجربه 
مهمان  و  خدمات  نوازي 

مفهومی و  گردشگري:  سازي 
 دستور کار پژوهشی آینده 

(Kabadayi et al, 2019 ) 

 

 

 انیمشتر  ت یرضاموجب ارتقاء    تواندیتنها م پژوهش نه  نیا
افزا و  آن  يوفادار  شیو  عملکرد  بهبود  به  بلکه  شود،  ها 

کشاورز  ییکارا کرد  يبانک  خواهد  در    ژه یوبه  . کمک 
پ   یطراح  ،یکنون  یرقابت  طیشرا   ي هامدل  يسازادهیو 

م بانک    يبرا  یتوجهقابل  ی رقابت  تیمز  تواندیهوشمند 
 .به وجود آورد يخراسان رضو اناست يکشاورز

 تحقیق روش  -3

طراح هدف  با  پژوهش  سنج  یاین  اعتبار  تجربه   یو 
مشتر کشاورز  انیهوشمند  بانک  خراسان   يدر  استان 

و    يادیهدف بن  ازنظراین پژوهش    .انجام شده است  يرضو
پژوهش  جه،ینت  ازنظر   . است  یاکتشاف   يهاجزو 
بخش  روش دو  شامل  (آمیخته)  ترکیبی  پژوهش  شناسی 

است کمی  و  تجربه   .کیفی  مبانی  ابتدا  کیفی،  بخش  در 
مشتر مؤلفه   انیهوشمند  تا  شد  مرتبط  مطالعه  هاي 

شود مؤلفه   .شناسایی  این  تهیه سپس،  براي  ها 
گرفتندپرسشنامه قرار  استفاده  مورد  جامع  ا  .اي    ن یدر 

از استفاده شده    ينظر  يریگاز روش نمونه   ق،یتحق  بخش 
با افراد   ی که تجربه و دانش کاف   د یمصاحبه گرد  ياست و 

بود که هم    ن یهدف ا  .داشته باشند  یموردبررسدر موضوع  
دانشگاه خبرگان  دل  ی با  و    تر یانتزاع   کردیرو  لی به 

حرفه   ترشانک یتئور خبرگان  با  هم  دل  ياو  نگاه    لیبه 
کاربرد  تریعمل گ  مصاحبه   ترشان،يو   .ردیصورت 
نظر  يارهایمع تسلط  شامل  خبرگان  تجربه   ،يانتخاب 

تحق  ییتوانا  ،یعمل در  بودن   قیمشارکت  دسترس  در  و 
ا  .بود ترک  12مرحله،    نیدر  که  خبرگان  از  از    یبینفر 

با    ی علمئتیه  ياعضا بودند،  بانک  ارشد  کارشناسان  و 
نمونه  روش  از  ا  يریگاستفاده  دسترس    زهدفمند  در  نوع 

شدند  شناسا  .انتخاب  از  افراد    یی پس  خبرگان، 
ترت  شده ییشناسا هماهنگ  بیبه  با  مصاحبه    ی قبل  ی و 
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برا  . شدند مصاحبه،  انجام  از  رضا  يقبل    ت یکسب 
مناسب مصاحبه  ارتباط  آن  یشوندگان،  و    برقرارشدهها  با 

تحق مکان    ن،یهمچن  .دی گردیم  انیب  قیاهداف  و  زمان 
چند روز قبل از   .شدیمشخص م  نیمصاحبه با توافق طرف

درباره    یحاتیمصاحبه، متن سؤالات همراه با مقدمه و توض
مصاحبه   شدهاستفاده  يهادواژهیکل ارسال به  شوندگان 
آن  شد یم کافتا  فرصت  سؤالات   يبرا  ی ها  درباره  تفکر 

باشند بهمصاحبه  .داشته  حضور ها  انجام    يطور  مکتوب  و 
ح  .شدندیم سؤالات  نیدر  سو  یمصاحبه،  از  محقق   يکه 

ترت  شدهی طراح به  پرس  بیبود  خبرگان    . شدیم  دهیاز 
اصل سؤالات  بر  پاسخ  ی ابیدست  يبرا  ،یعلاوه    ي هابه 

پرسش  هايادآوریاز    تر،قیعم استفاده    زین  ی لیتکم  يهاو 
مصاحبه  .شدیم طول  مقا  يبردارادداشتیها،  در    سه یو 

فرا  يهاتیفعال  ازجملهمداوم   در   يآورجمع   ندیمحقق 
تحلداده و  آنهم  لیها  بودزمان  ا  .ها  نکات    نیدر  مرحله، 

مصاحبه مطرح  يدیکل توسط    ادداشتیشوندگان  شده 
پا   شد یم از  از مصاحبه، خلاصه  انیو پس  از   ياهر بخش 

برداشتمصاحبه  يهاصحبت  نکات  و  از  شوندگان  شده 
ها  رد آن  ا ی  د ییتأ   يتا برا  شدیها ارائه ممحقق به آن   يسو

ن  افتیبازخورد در و در صورت  ب  از، یکنند    شتریموضوعات 
م  یموردبررس ا  گرفتیقرار  افزا  نیکه  باعث    ش یروند 

م  ازنظر  قیتحق  تباراع  در  مصاحبه  ی تمام  .شدیمحقق  ها 
ها  پس از استخراج شاخص   .دندیرسیم   انیجلسه به پا  کی

روادستبه  يهايبندو دسته توسط آن   يصور  ییآمده،  ها 
روا  دیاسات از    ییمحتوا  ییمرتبط و  استفاده  روش دلفی  با 

 . شد یبررسفازي 
روش دلفی فازي به کار گرفته شد که در دو مرحله انجام  

 :شد

مؤلفه  )1 حاوي  پرسشنامه  اول:  هاي  مرحله 
تهیه و به خبرگان ارائه گردید که    شده ییشناسا

و    بانکشامل اساتید دانشگاه، مدیران و معاونین  
 . نظران حوزه مربوطه بودندسایر صاحب

آوري و تحلیل مرحله دوم: نظرات خبرگان جمع )2
شد و پرسشنامه مجدداً به خبرگان ارسال شد تا  

 . ها پالایش و نهایی شوندمؤلفه 
نمونه روش  اساس  بر  با  خبرگان  و  هدفمند  گیري 

تدریس  تجربه  اجرایی،  امور  در  تخصص  چون  معیارهایی 
در حوزه مربوطه و دارا بودن مقالات معتبر و کتاب انتخاب  

 . نفر بود  12ها شدند که تعداد آن

مؤلفه اساس  بر  کمی،  بخش  پالا در  نهایی    شده شیهاي 
طراحی   پژوهش  الگوي  کیفی،  مرحله  در  خبرگان  توسط 

پرسشنامه  .شد الگو،  این  آزمون  و براي  مدیران  بین  اي 
  . خراسان رضوي توزیع گردید  بانک کشاورزي درکارکنان  

شامل   بخش  این  آماري  کارکنان    772جامعه  از  نفر 
که   بود  مورگان،  ستادي  جدول  به  توجه  آماري  با  نمونه 

براي  گیري تصادفی ساده  نفر تعیین و از روش نمونه  290
 . استفاده شدانتخاب این افراد 

نمونه  کفایت  سنجش  کفایت براي  شاخص  از  گیري 
گیري مقدار شاخص کفایت نمونه  .استفاده شد  گیرينمونه 

است، به این معنا که    7/0بود که بیشتر از    886/0برابر با  
این مقدار   .کافی و مناسب بوده است  شدهانجامگیري نمونه 
بارتلت داراي سطح  نشان آزمون  آماره  دهنده آن است که 

از   کمتر  نشان  05/0معناداري  که  کفایت  است  دهنده 
براي نمونه  همبستگی  ماتریس  بودن  مناسب  و  گیري 

پایایی پرسشنامه   .ها استتحلیل عاملی داده براي بررسی 
شد استفاده  کرونباخ  آلفاي  شاخص  کرونباخ    . از  آلفاي 

کار به به  پرسشنامه  انسجام درونی سؤالات  ارزیابی  منظور 
نشان آمده  دست  به  مقادیر  و  مناسب  رفت  پایایی  دهنده 

همچنین براي سنجش روایی از شاخص    .پرسشنامه بودند
استفاده شد که همه مقادیر بیش از    شدهاستخراج واریانس  

این    5/0 و  است   دهندهنشانهستند  روایی  بودن    مناسب 
)Bahmani et al,. 2016(.  ارائه شده   2این مقادیر در جدول

مناسب  نشان  2نتایج جدول    .است روایی  و  پایایی  دهنده 
ابزار  بودن  مناسب  کننده  تأیید  که  بودند  پرسشنامه 

دادهجمع  الگوي آوري  آزمون  و  عاملی  تحلیل  براي  ها 
هاي  داده .)Balouchi &  Nematolah,  2021( پژوهش است

پرسشنامه  شدهي آورجمع  نرم از  از  استفاده  با  افزارهاي  ها 
اس    آماري اس  پی  اس  لیزرل    27اکسل؛  همچنین  و 

 . تحلیل شدند
هاي پژوهشی  دلفی فازي یکی از تکنیک روش دلفی فازي:  

جمع  براي  که  در است  خبرگان  نظرات  تحلیل  و  آوري 
در این پژوهش،    .هاي پیچیده و نامعین کاربرد داردمحیط

اولیه و غربالگري آن  منظوربهدلفی فازي   ها  تأیید مفاهیم 
 .قرار گرفت مورداستفاده

از    54اي شامل  در گام نخست، پرسشنامه پایه که  مفهوم 
شده  استخراج  پژوهش  پیشینه  و  نظري  مبانی  مطالعه 

تهیه شد اختیار    .بودند،  در  پرسشنامه  قرار    40این  خبره 
.گرفت
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 هاي پایایی و روایی پرسشنامهشاخص  .2جدول  
Table 2.  Reliability and validity indicators of the questionnaire 

شاخص کفایت  
 گیري نمونه 

واریانس  
 استخراج شده 

آلفاي  
 کرونباخ 

تعداد 
 گویه

 مقوله اصلی  فرعی مقوله  نشانه 

855/0 607/0 883/0 5 PE تجربه ناشی از   سازي شخصی
 بینی و پیش فعالیپیش  PP 5 86/0 561/0 823/0 بینیسازي و پیش شخصی

853/0 543/0 849/0 5 DD  بر مبتنی  مشتري  تجربه 
 هاتحلیل داده

683/0 637/0 874/0 4 AU  تجربه ناشی از تعامل  خودمختاري 

728/0 685/0 865/0 3 AF  امکانات خودکارسازي 

781/0 575/0 838/0 4 II  تعامل یکپارچه 

873/0 48/0 882/0 6 AC  تجربه ناشی از پشتیبانی   یپذیري و راحتدسترس
 هوشمند 

807/0 574/0 837/0 4 FL  پذیري انعطاف  
815/0 635/0 912/0 6 SP  تجربه ناشی از احساس   امنیت و حریم خصوصی

 شفافیت  TR 4 867/0 632/0 783/0 ایمنی
823/0 664/0 884/0 5 SE  تجربه ناشی از خوشایندي  رضایت و لذت 
778/0 628/0 879/0 4 ME  تجربه چند حسی 

 عداد فازي مثلثی متغیرهاي کلامی ا   .3جدول  
Table 3.  Triangular fuzzy numbers of verbal variables 

 عدد فازي مثلثی       متغیرهاي کلامی 
  )β        α           m(  

 ) Xعدد فازي قطعی شده  (

 75/0 )75/0 1 1( خیلی زیاد
 5625/0  )  5/0 75/0 1( زیاد

 3125/0 )25/0 5/0 75/0( متوسط 
 0625/0  )      0 25/0 5/0( کم

 0625/0 )      0  0 25/0( خیلی کم 
 
 

را در خصوص هر   نظرات خود  تا  از خبرگان خواسته شد 
پنج طیف  قالب  در  مفاهیم  این  از  لیکرت   ايگزینه  یک 

کم،    .ارائه دهند متغیرهاي کلامی خیلی  این طیف شامل 
 .کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد بود 

متغیرهاي   فازي،  رویکرد  با  خبرگان  نظرات  بیان  براي 
شدند تبدیل  مثلثی  فازي  اعداد  به  مذکور  این    . کلامی 

 : شونداعداد فازي مثلثی به شکل زیر تعریف می
) کم  (   )؛ 0،  0،  25/0خیلی  متوسط 0،  25/0،  5/0کم  )؛ 

(  )؛25/0،  5/0،  75/0( زیاد 5/0،  75/0،  1زیاد  خیلی  و   (   
)1 ،1 ،75/0(. 

مثلثی   فازي  اعداد  براي   عنوانبهاین  اولیه  فازي  مقادیر 
هر یک از این اعداد    . تحلیل نظرات خبرگان استفاده شدند

فازي، شامل سه مقدار حداقل، میانگین و حداکثر است که  
می نشان  را  خبرگان  نظر  قطعیت  عدم    . دهدمحدوده 

جدول    مضامین اساس  بر  فازي    3مذکور  اعداد  شکل  به 
 .)Keyvani Shahri et al,. 2024( اندشدهمثلثی تعریف 

جمع  خبرگان  فازي  نظرات  بعد،  مرحله  با در  و  آوري 
روش  از  تجزاستفاده  مختلف  نظرات   لیوتحلهیهاي  فازي، 

شدند تلفیق  و  فرآیند    .تجمیع  به    منظوربهاین  دستیابی 
   . یک توافق گروهی و پالایش مفاهیم اولیه انجام شد

و   خبرگان  نظرات  میانگین  آوردن  دست  به  براي 
این فرآیند    .ها، محاسبات فازي انجام شدآن   لیوتحله یتجز

شده    ییزدا  يشامل محاسبه میانگین فازي و میانگین فاز
شد انجام  زیر  روابط  اساس  بر  که  دست   .است  به  براي 
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روابط   اساس  (بر  ) و میانگین  2و    1آوردن میانگین فازي 
مینکووسکیفازي   رابطه  اساس  (بر  شده  رابطه    زدایی  در 

 . ) انجام شد3
)1( (𝑎𝑎1𝑖𝑖 , 𝑎𝑎2𝑖𝑖 , 𝑎𝑎3𝑖𝑖 )𝑖𝑖 = 1,2,3, . . .𝑛𝑛 = 𝐴𝐴𝑖𝑖 

  iدیدگاه خبره  دهنده نشانبه ترتیب  nو  Aiدر رابطه فوق 
 .ام و تعداد خبرگان است

)2( 
𝐴𝐴𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎 = (𝑚𝑚1,𝑚𝑚2,𝑚𝑚3)

= (
1
𝑛𝑛
�𝑎𝑎1𝑖𝑖
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

,
1
𝑛𝑛
�𝑎𝑎2𝑖𝑖 ,
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

1
𝑛𝑛
�𝑎𝑎3𝑖𝑖
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

) 

میانگین نظرات خبرگان    دهنده نشان  Aavgدر رابطه فوق  
 .است

)2( 𝜒𝜒 = 𝑚𝑚 +
𝛽𝛽 − 𝛼𝛼

4
 

  
فوق   رابطه  زدایی شده هست  xدر  فازي  میانگین    . بیانگر 

، مفاهیمی که داراي بالاترین توافق میان خبرگان  تیدرنها
الگوي مؤلفه   عنوانبهبودند،   طراحی  براي  نهایی  هاي 

 . پژوهش انتخاب شدند 
است    یروش  1تأییدي  یعامل   لیتحلتحلیل عاملی تأییدي:  

م  نشان  م  دهد یکه  سازه    ک یسنجش    يهاهیگو  زانیچه 
شده  یدرستبه ا  درواقع   .اندانتخاب  مشخص   نیدر  روش 
در    ایآ  شودیم که  برا   کیسؤالاتی  سنجش   يپرسشنامه 

  نی؛ بنابراریخ  ایهر عامل انتخاب شده است مناسب هست  
روا  ک ی  يدیتائ  ی عامل  لیحلت سنجش  پرسشنامه   ییابزار 

  .موسوم است  زیگیري نمدل اندازه  ا ی سازه    ییاست و به روا
  ی از بک ساختار عامل  نانیهدف اطم  يدیتائ  زیفاکتور آنالر

است برا  ی وقت  . منظم  اصل  يشما  خود   قیتحق  ی عوامل 
از ساختار   نانی اطم  يبرا  دیاکرده  ییرا شناسا  ییها  هیگو

تحل  یعامل  از  م  يدیتائ  ی عامل  لیموجود    . شودیاستفاده 
خود    ی عامل  لیتحل  روش   :دارد  یاصل  دودستهتأییدي 

اول  ی عامل  لیتحل مرتبه  تأییدي    ی عامل  لیتحلو    تأییدي 
 .مرتبه دوم

 تحقیق  هايیافته  -4

 منظور به   خبره  40  نظرات  از  پژوهش  این  در:  توصیفی  آمار
 و  مدیران  از  نفر  290  و)  فازي  دلفی  روش(  کیفی  بخش

  توصیفی  آمار  . شد  استفاده  کمی  بخش  در  کارکنان
 .است شدهارائه 4 جدول در خبرگان

 
1 Confirmatory Factor Analysis 

 بخش کیفی (تحلیل تم) -4-1

ا  از    نیدر  باز    54  ،ی) فیک(بخش    قیتحقبخش  کد 
 یفیک  يمحتوا  لیتحل  ندیفرا  قیشدند که از طر  ییشناسا

گرد به  نیا  .دندیاستخراج  سکدها  در    کیستماتی صورت 
مقوله  ی اصل  يهامقوله  تا    يبندطبقه   ی فرع   يهاو  شدند 

مشتر مال  انیتجربه  خدمات  از  استفاده    تالیجید  یدر 
 . )5(جدول  بانکی بهتر درك شود

  5  و   فرعی   مقوله  12  به  و  استخراج  باز  کد   54  ،درمجموع
 ايگسترده   طوربه  کدها  این  .شدند  تقسیم  اصلی  مقوله

  مالی   خدمات  حوزه  در  مشتریان  مختلف  تجربیات  نمایانگر
 از  مختلفی   هايجنبه   شامل   و   هستند  دیجیتال
  تعاملات   مشتري،  نیازهاي  بینی پیش  سازي،شخصی
 . شوندمی  لذت و  رضایت شفافیت،  امنیت، خودکار،

 دلفی فازي-4-2

پرسشنامه  دلفی،  طرح  اول  مرحله  ابعاد،  در  شامل  اي 
شاخصمؤلفه  و  براي  ها  محقق  سوي  از  پیشنهادي  هاي 

سنجش مدل کارآفرینی با رویکرد مسئولیت اجتماعی در 
اختیار گروه خبرگان قرار داده شد تا نظر خود را پیرامون 

گویه  حضور  دهند  ذکرشده هاي  اهمیت  اعضاي    .ارائه  از 
گروه خبرگان درخواست شد تا موافقت و مخالفت خود را 

گویه این  به  مطرحنسبت  بیان  هاي  تحقیق  مدل  در  شده 
در ادامه، آن دسته از ابعاد که امتیاز مثبت بالاتر از   .کنند

داشتند، در مطالعه باقیمانده و براي مرحله دوم دلفی    5/0
شدند  بررسی  نظرهاي    .وارد  نظرسنجی،  دوم  مرحله  در 

سایر   دیدگاه  با  آن  اختلاف  میزان  و  خبره  هر  قبلی 
اي بار دیگر براي اعضاي گروه  خبرگان، همراه با پرسشنامه

شد ارسال  همکارانش،    .خبره  و  لین  چنگ  نظر  اساس  بر 
حد  از  کمتر  نظرسنجی  مرحله  دو  بین  اختلاف  چنانچه 

) کم  خیلی  نظرسنجی  1/0آستانه  فرآیند  باشد،  متوقف ) 
ترتیب، با   ن یبد  .ارائه شده است 6نتایج در جدول  .شودمی

در این پژوهش، مقادیر    مورداستفادهتوجه به منطق فازي  
معادل اساس  بر  خبرگان  نظرات  مثلثی  فازي  فازي  هاي 

در مراحل اول و دوم محاسبه    6کلامی مندرج در جدول  
فاز  .شد اعداد  و  فازي  تعیین    ییزدا  يمیانگین  شده 

اختلاف  ازآنجاکه  .گردیدند  دو  میزان  بین  خبرگان  نظر 
از حد آستانه خیلی  اجراي دلفی کمتر  اول و دوم  مرحله 

شد  1/0کم   متوقف  دوم  مرحله  در  نظرسنجی   .بود، 
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شاخصتیدرنها مشتر،  هوشمند  تجربه  بانک    انیهاي  در 
به دست آمد و بر اساس آن    6مطابق با جدول  رزي  کشاو

 . ترسیم شد )1(شکل  الگوي زیر

 يد ییتأ  یعامل  لیتحل -4-3

اهم به  توجه  کاربر  ت یبا  تجربه  و   يارائه  هوشمند 
  ی به بررس قیتحق ن یا ،یدر خدمات بانک   شدهي سازیشخص

اعتبار ساختار مفهوم مختلف تجربه   يهامؤلفه   یصحت و 
د   ،يوفادار   ت،یرضا  ازجمله  يمشتر و    تال،یجیتعامل 
 لیبا استفاده از تحل  رو،نیازا  .پردازدیهوشمند م  یبانیپشت

مشتر  يالگو  ، يدییأ ت   یعامل  هوشمند  بانک    انیتجربه  در 
 .ردیقرار گ ی ابیو ارز  دییمورد تأ  يکشاورز
تأییدي  لیدر تحل جامع    یابیارز  کیارائه    منظور به  ،عامل 

شاخص  از  الگو  برازش  خهاي  از  برازش χ²(  یمجذور   ،(
خCFI(  ياسهیمقا مجذور  آزاد  ی )،  درجه  )،  χ²/df(  يبر 

(  ییکوین نGFIبرازش  و  AGFI(  یانطباق  زشبرا  ییکوی)،   (
م  شهیر  يخطا استفاده  RMSEA(  بیتقر  نیانگیمجذور   (
 7که در جدول    طورهمان   .)Balouchi et al,. 2023(   شد

  ها مدلاست، این مقادیر مناسب هستند و    شده دادهنشان  
 . داراي برازش مناسبی هستند

 پژوهش )  کارکنان(  کمی آماري نمونه و  خبرگان توصیفی آمار  .4جدول  
Table 4.  Descriptive statistics of experts and quantitative statistical sample (research staff) 

نفر)   40بخش خبرگان (  

 فراوانی  موضوع خصوصیت
 28 مرد  جنسیت 

 12 زن
 9 سال   40زیر   سن 

 21 سال   50تا    40از  
 10 سال   50بالاي  

 12 کارشناسی ارشد  تحصیلات
 28 دکتري  

 سابقه کار 
 

 7 سال   10زیر  
 15 سال   15تا    10بین  

 18 سال   15بالاي  
نفر)  290بخش کارکنان (  

 فراوانی  موضوع خصوصیت
 191 مرد  جنسیت 

 99 زن
 38 سال   30کمتر از   سن 

 105 سال   40تا    30بین  
 69 سال   50تا    40بین  

 58 سال   50بالاي  
 151 کارشناسی  تحصیلات

 125 کارشناسی ارشد 
 14 دکتري 

 سابقه کار 
 

 26 سال   5تا    1از  
 57 سال   10تا    6از  
 92 سال   15تا    11از  
 72 سال   20تا    16از  
 42 سال   25تا    21از  
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 هاي شناسایی شده براي تجربه هوشمند مشتریان در بانک کشاورزيمقوله .5جدول  
Table 5.  Categories identified for smart customer experience at Keshavarzi Bank 

 کدهاي باز  فرعی مقوله  مقوله اصلی 

  
از  

ی 
اش

ه ن
جرب

ت
صی 

شخ
ش 

 پی
ي و

ساز
نی 

بی
 

 ها و نیازهاي مالی مشتريشنهادات مالی سفارشی بر اساس تاریخچه تراکنش پی سازي شخصی 
 ها و تسهیلات متناسب با وضعیت مالی و پیشینه اعتباري مشتري ارائه وام 

 .محتوا  حات یترج  ای   يرابط کاربر  ماتیمانند تنظ  ،يکاربر   طی مح  يسازی شخص   ییتوانا 
 ها گذاري و مدیریت دارایی خدمات اختصاصی در زمینه سرمایه 

 ها سازي نرخ سود و هزینه شخصی 
پیش پیش  و  بینی 
 فعالی 

داده پیش  تحلیل  با  مشتري  مالی  نیازهاي  سرمایه بینی  خدمات  یا  وام  پیشنهاد  (مثلاً  از  ها  قبل  گذاري 
 درخواست) 

 انجام اقدامات پیش فعالی براي بهبود وضعیت مالی مشتري (مثلاً هشدارهاي مربوط به کمبود موجودي) 
 ها و رفتار مالی مشتري ارسال پیشنهادات متناسب با تاریخچه تراکنش 

 يمشتر   يو بازخوردها  شدهي آورجمع   يهابهبود مداوم خدمات با استفاده از داده 
 ها براي مشتریان گذاري مدیریت خودکار پول و سرمایه 

مشتري   تجربه 
تحلیل   بر  مبتنی 

 ها داده 

 هاي مشتري براي ارائه پیشنهادات دقیق و متناسب داده   لیوتحله ی تجز
 حلیل رفتارهاي مشتریان و استفاده از نتایج براي بهبود خدمات ت

 هاي گذشته و تحلیل الگوریتمی بینی نیازهاي مشتریان بر اساس داده پیش 
 بهبود مستمر خدمات با استفاده از بازخوردهاي داده محور و تجربیات مشتریان

پیش  ارائه خدمات  براي  از هوش مصنوعی  وام، خدمات سرمایه بینی استفاده  (پیشنهادات  و  شده  گذاري 
 . مدیریت مالی شخصی شده)

مل 
تعا

از 
ی 

اش
ه ن

جرب
ت

 

 صورت آنلاین و خودکار (مثلاً از طریق اپلیکیشن موبایل) ها و خدمات بانکی به دسترسی به حساب  خودمختاري 
 ها بدون نیاز به دخالت انسان ها و درخواست انجام تراکنش 

 )...ز و  مسدودسازي کارت، تغییر رم( هاي بانکیامکان مدیریت مستقل تنظیمات حساب 
 ها و بودجه توسط مشتري بینی و مدیریت هزینه پیش 

امکانات  
 خودکارسازي 

 . هاي مشخص)صورت خودکار در تاریخ طور خودکار (مثلاً انتقال وجه به ها به توانایی انجام تراکنش 
 طور خودکار تغییرات در حساب به   

 .گر ید   یها و مسائل مالموعد، وام  يها پرداخت  يبرا  هاي ادآورو ی ارسال هشدارها
 سایت، خودپردازها، شعب) هاي مختلف (اپلیکیشن موبایل، وب یکپارچگی میان کانال  تعامل یکپارچه 

 اي یکپارچه هاي خدمات براي ایجاد تجربه ها از تمامی کانالهمگرایی داده 
 ها و بسترها ها از طریق تمامی دستگاه ها و درخواست پشتیبانی از تراکنش 

 مجدد در هر کانال   واردکردنانتقال اطلاعات مشتري بدون نیاز به  

ند 
شم

هو
ی 

یبان
شت

ز پ
ی ا

اش
ه ن

جرب
ت

 

و  دسترس  پذیري 
 راحتی 

 (اپلیکیشن موبایل، خودپردازها، خدمات آنلاین)   24/7خدمات  
 هاي دیجیتال ارائه مشاوره مالی از طریق کانال 

 ان یمشتر   دهی چیو حل مشکلات پ  لی تحل  يبرا  یاستفاده از هوش مصنوع
 ها از هر مکانی امکان دسترسی به اطلاعات حساب و تراکنش 

 ها و پشتیبانی آنلاین بات دریافت مشاوره مالی آنلاین از طریق چت
 ها از هر دستگاه و کانال بدون محدودیت امکان انجام تراکنش 

تراکنش  پذیري انعطاف  انجام  (مثلاً موبایل، دسکتاپ،  ها و درخواست امکان  پلتفرم  از طریق هر دستگاه و  هاي مختلف 
 خودپرداز) 

 ) امکان تغییرات آسان در خدمات (مثلاً تغییر شرایط وام یا تسهیلات 
 انعطاف در انتخاب محصولات مالی متناسب با تغییرات اقتصادي و شرایط مشتري

 ها و شرایط) ها، نرخ هاي متعدد براي خدمات مالی (از نظر هزینه ارائه انتخاب 
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 .5جدول    ادامه
Table 5.  Continued . 

 کدهاي باز  فرعی مقوله  مقوله اصلی 

نی
ایم

س 
سا

 اح
 از

شی
ه نا

جرب
ت

 

حریم   و  امنیت 
 خصوصی 

 هاي رمزنگاري براي حفاظت از اطلاعات مالی استفاده از فناوري 
 ) ، رمزهاي یکبار مصرف OTPبیومتریک،  ( هویت چندعاملی  دییهاي تأارائه روش 

 هاسازي داده آوري، پردازش و ذخیره شفافیت در مورد نحوه جمع 
 هاي بانکینظارت مداوم بر امنیت حساب

 ان یمحافظت از اطلاعات مشتر  يبرا   یتیامن  يهاو پروتکل   يرمزنگار   يهاي استفاده از فناور 
رسانی   بروز  یا  حذف  امکان  (مثلاً  خود  مالی  اطلاعات  خصوص  در  مشتریان  براي  کامل  کنترل 

 ) اطلاعات
 ها)ها، سود، هزینهها و شرایط خدمات مالی (وام رسانی واضح و دقیق در مورد سیاست اطلاع  - شفافیت 

 )هاها، وام ها، بدهی هاي حساب (تراکنش ارائه اطلاعات کامل و دقیق در مورد فعالیت 
 ها) کاري در هزینهها (مقابله با پنهان ها و نرخ شفافیت در مورد هزینه

 ی دسترساي و قابل صورت دوره ها بهدهی شفاف در مورد خدمات و تراکنشگزارش 

دي 
این

وش
 خ

 از
شی

ه نا
جرب

ت
 

 ها)تجربه مثبت از تعاملات دیجیتال و خدمات آنلاین (سرعت و سهولت استفاده از اپلیکیشن  رضایت و لذت 
 هاي مشتري رضایت از پاسخگویی سریع به نیازهاي مالی و درخواست  

 سایتاي کاربرپسند در اپلیکیشن موبایل و وب طراحی تجربه
 ها یا جوایز براي استفاده از خدمات خاص) بخشی خدمات (مثلاً بازي لذت 

 هاي تعاملی هاي نوین مثل واقعیت مجازي یا واقعیت افزوده براي ایجاد تجربهاستفاده از فناوري  تجربه چند حسی 
 صورت بصري و تعاملیها بههاي مالی و تراکنش نمایش داده 

 هاي صوتی براي راهنمایی بهتر مشتریان در استفاده از خدمات استفاده از صدا و پیام 
به باشند (مثلاً رابط  اي که مشتریان تجربهگونه طراحی فضاي دیجیتال  اي جذاب و راحت داشته 

 کاربري گرافیکی و آسان) 

 )نظرات خبرگان(ي فازي زدایی شده در دو مرحله هانیانگیمنتایج حدود و   .6جدول  
Table 6.  Results of defuzzified limits and means in two stages (expert opinions) 

شخ فرعی  اصلی
م

 ه

 مرحله دوم دلفی مرحله اول دلفی 
 اختلاف دو مرحله 

 میانگین  حد پایین  حد وسط  حد بالا  2میانگین  حد پایین  حد وسط  حد بالا 
 

ربه
تج

 
از 

ی 
اش

ن
صی 

شخ
ش 

 پی
ي و

ساز
نی 

بی
 

صی
شخ

زي 
سا

 

PE1 975 /0 925 /0 675 /0 6875 /0 925 /0 6875 /0 675 /0 703125/0 015625 /0 
PE2 962 /0 88125 /0 63125 /0 651563 /0 88125 /0 651563 /0 63125 /0 66875 /0 017187/0 
PE3 975 /0 9375 /0 6875 /0 696875 /0 9375 /0 696875 /0 6875 /0 720313/0 023438/0 
PE4 993 /0 95 /0 7 /0 710938/0 95 /0 710938/0 7 /0 720313/0 009375/0 
PE5 975 /0 925 /0 675 /0 6875 /0 925 /0 6875 /0 675 /0 73125 /0 04375 /0 

ش
پی

ش  
پی

و 
ی 

بین لی
فعا

 

PP1 912 /0 8 /0 5625 /0 590625 /0 8 /0 590625 /0 5625 /0 6414063 /0 023438/0 
PP2 981 /0 93125 /0 68125 /0 69375 /0 93125 /0 69375 /0 68125 /0 698438 /0 004688 /0 
PP3 912 /0 775 /0 5375 /0 571875/0 775 /0 571875/0 5375 /0 60625 /0 034375/0 
PP4 943 /0 8875 /0 64375 /0 657813 /0 8875 /0 657813 /0 64375 /0 6625 /0 004678 /0 
PP5 987 /0 91875 /0 66875 /0 685938 /0 91875 /0 685938 /0 66875 /0 6878 /0 001563 /0 

ی  
بتن

ي م
شتر

ه م
جرب

ت
ده 

 دا
یل

حل
ر ت

ب
 ها

DD1 975 /0 9 /0 65 /0 66875 /0 9 /0 66875 /0 65 /0 715625 /0 046875 /0 
DD2 987 /0 9375 /0 6875 /0 7 /0 9375 /0 7 /0 6875 /0 71875 /0 01875 /0 
DD3 968 /0 9125 /0 6625 /0 676563 /0 9125 /0 676563 /0 6625 /0 715625 /0 039063 /0 
DD4 987 /0 91875 /0 66875 /0 685938 /0 91875 /0 685938 /0 66875 /0 720313/0 034375/0 
DD5 975 /0 9 /0 65 /0 66875 /0 9 /0 66875 /0 65 /0 685938 /0 017188/0 

 
 فازي زدایی شده  ۲
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 .6جدول    ادامه
Table 6.  Continued . 

 فرعی  اصلی

صه 
شخ

م
 

 مرحله دوم دلفی مرحله اول دلفی 
 میانگین  حد پایین  حد وسط  حد بالا  3میانگین  حد پایین  حد وسط  حد بالا  اختلاف دو مرحله 

مل 
تعا

از 
ی 

اش
ه ن

جرب
ت

 

ري 
ختا

دم
خو

 

AU1 987 /0 94375 /0 69375 /0 704688 /0 94375 /0 704688 /0 69375 /0 70625 /0 001563 /0 
AU2 962 /0 85 /0 60625 /0 634375 /0 85 /0 634375 /0 60625 /0 670313 /0 035938/0 
AU3 887 /0 8 /0 5625 /0 584375/0 8 /0 584375/0 5625 /0 632813 /0 048438/0 
AU4 968 /0 89375 /0 64375 /0 6625 /0 89375 /0 6625 /0 64375 /0 690625 /0 028125/0 

ت 
کانا

ام
زي 

سا
کار

ود
خ

 

AF1 843 /0 68125 /0 45625 /0 496875 /0 68125 /0 496875 /0 45625 /0 545313/0 048438/0 

AF2 906 /0 825 /0 58125 /0 601563 /0 825 /0 601563 /0 58125 /0 665625 /0 064063 /0 

AF3 975 /0 9 /0 65 /0 66875 /0 9 /0 66875 /0 65 /0 696875 /0 028125/0 

چه
پار

 یک
مل

تعا
 

II1 906 /0 76875 /0 53125 /0 565625 /0 76875 /0 565625 /0 53125 /0 671875 /0 10625 /0 
II2 856 /0 75625 /0 54375 /0 56875 /0 75625 /0 56875 /0 54375 /0 617188 /0 048438/0 
II3 875 /0 725 /0 5 /0 5375 /0 725 /0 5375 /0 5 /0 584375/0 046875 /0 
II4 862 /0 69375 /0 45 /0 492188/0 69375 /0 492188/0 45 /0 560938 /0 06875 /0 

ند
شم

هو
ی 

بان
شتی

ز پ
ی ا

اش
ه ن

جرب
ت

 

س
ستر

د
تی 

راح
 و 

ري
ذی

پ
 

AC1 931 /0 79375 /0 54375 /0 578125/0 79375 /0 578125/0 54375 /0 5875 /0 009375/0 
AC2 825 /0 65 /0 43125 /0 475 /0 65 /0 475 /0 43125 /0 509375/0 034375/0 
AC3 806 /0 6375 /0 425 /0 467188 /0 6375 /0 467188 /0 425 /0 514063 /0 046875 /0 
AC4 962 /0 8875 /0 6375 /0 65625 /0 8875 /0 65625 /0 6375 /0 667188 /0 010938/0 
AC5 1 98125 /0 73125 /0 735938/0 98125 /0 735938/0 73125 /0 745313/0 009375/0 
AC6 962 /0 8875 /0 6375 /0 65625 /0 8875 /0 65625 /0 6375 /0 726563 /0 070313/0 

اف 
عط

ان
ري 

ذی
پ

 

FI1 1 96875 /0 71875 /0 726563 /0 96875 /0 726563 /0 71875 /0 73125 /0 004687 /0 
FI2 962 /0 8875 /0 6375 /0 65625 /0 8875 /0 65625 /0 6375 /0 71788 /0 060938 /0 
FI3 993 /0 9625 /0 7125 /0 720313/0 9625 /0 720313/0 7125 /0 73125 /0 010937/0 
FI4 981 /0 85 /0 6 /0 632813 /0 85 /0 632813 /0 6 /0 701563 /0 06875 /0 

نی
ایم

س 
سا

 اح
 از

شی
ه نا

جرب
ت

 

صی
صو

 خ
یم

حر
 و 

ت
منی

ا
 

SP1 987 /0 85625 /0 60625 /0 639063 /0 85625 /0 639063 /0 60625 /0 720313/0 08125 /0 
SP2 868 /0 74375 /0 51875 /0 55 /0 74375 /0 55 /0 51875 /0 596875 /0 046875 /0 
SP3 981 /0 95625 /0 70625 /0 7125 /0 95625 /0 7125 /0 70625 /0 740625 /0 028125/0 
SP4 918 /0 825 /0 575 /0 598438/0 825 /0 598438/0 575 /0 617188 /0 01875 /0 
SP5 931 /0 8375 /0 5875 /0 610938 /0 8375 /0 610938 /0 5875 /0 682813 /0 071875/0 
SP6 943 /0 85 /0 6 /0 623438 /0 85 /0 623438 /0 6 /0 678125 /0 054688 /0 

ت 
افی

شف
 

TR1 956 /0 81875 /0 575 /0 609375 /0 81875 /0 609375 /0 575 /0 654688 /0 045313/0 
TR2 993 /0 89375 /0 64375 /0 66875 /0 89375 /0 66875 /0 64375 /0 684375 /0 015625 /0 
TR3 95 /0 8125 /0 56875 /0 603125 /0 8125 /0 603125 /0 56875 /0 64375 /0 040625 /0 
TR4 981 /0 85 /0 6 /0 632813 /0 85 /0 632813 /0 6 /0 665625 /0 032812/0 

دي 
این

وش
 خ

 از
شی

ه نا
جرب

ت
 

ذت 
و ل

ت 
ضای

ر
 

SE1 962 /0 81875 /0 56875 /0 604688 /0 81875 /0 604688 /0 56875 /0 626563 /0 021875/ 
SE2 862 /0 7375 /0 50625 /0 5375 /0 7375 /0 5375 /0 50625 /0 576563 /0 039063 /0 
SE3 981 /0 85 /0 6 /0 632813 /0 85 /0 632813 /0 6 /0 665625 /0 032812/0 
SE4 9 /0 775 /0 53125 /0 5625 /0 775 /0 5625 /0 53125 /0 603125 /0 040625 /0 

سی 
 ح

ند
 چ

ربه
تج

 

ME1 862 /0 7375 /0 50625 /0 5375 /0 7375 /0 5375 /0 50625 /0 5875 /0 05 /0 

ME2 981 /0 85 /0 6 /0 632813 /0 85 /0 632813 /0 6 /0 709375/0 076563 /0 

ME3 9 /0 775 /0 53125 /0 5625 /0 775 /0 5625 /0 53125 /0 614063 /0 051563 /0 

ME4 931 /0 80625 /0 55625 /0 5875 /0 80625 /0 5875 /0 55625 /0 59375 /0 00625 /0 

 
 ی شده ی فازي زدا ۳
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 . الگوي تجربه هوشمند مشتریان در بانک کشاورزي (منبع: پژوهشگر)   .1شکل  

Figure 1.  Smart customer experience model in Keshavarzi Bank (Source: Researcher) . 

 ي برازشهاشاخص  .7جدول  
Table 7.  Fit indices 

 مقادیر استاندارد مدل مرتبه دوم  اول  مرتبه مدل  

χ²/df 954/1 963/1   3< 
CFI 96/0 94/0   9/0  > 

RMSEA 057/0 058/0   08/0  < 
GFI 85/0 84/0 8/0  > 

AGFI 82/0 82/0 8/0  > 
 

 بحث  -5

«طراح موضوع  بر  تمرکز  با  حاضر  اعتبارسنج  یمقاله   ی و 
مشتر هوشمند  کشاورز  انیتجربه  بانک  استان   يدر 

رضو  بررس  »يخراسان  حال  و    يهاافتهی   یدر  پژوهش 
با خدمات    انیها در بهبود تعاملات مشترآن  تیاهم  نییتب

هست  ی بانک روزافزون   .هوشمند  رشد  به  توجه  با 
افزا  تالیجید  يهايفناور مشتریو  انتظارات  از    انیش 

ا  يبانکدار به   ن یهوشمند،  پرداختن  حال  در  مطالعه 
برا   يراهکارها در    .هست  يتجربه مشتر  يارتقا  ينوآورانه 

نتا  نیا ارتباط    يدیکل  جیبخش،  و  مرور  حال  در  پژوهش 
ادبآن  با  تحل  ينظر  اتی ها  حال  ابعاد    لیدر  تا  هست 

ا به  نیمختلف  کاربرد  یصورت علمموضوع   دبحثمور  يو 
گ نها  .ردیقرار  به  يهاافتهی  ت،یدر  مبناپژوهش    یی عنوان 

پ   يبرا بانک  ییشنهادهایارائه  خدمات  بهبود    ی جهت 
ارتقا و  م  انیمشتر  تیرضا  يهوشمند    ن یا  .گردندیمطرح 

  ی و کم   یفیدر دو فاز ک  ختهیآم  کردیصورت روپژوهش به
با استفاده از مصاحبه با خبرگان  یفیدر بخش ک . انجام شد

در بانک    انیتجربه هوشمند مشتر  يهاشد تا مؤلفه  شتلا
رضو  يکشاورز خراسان  شوند  ي استان  ا  .استخراج    ن یدر 

  ي هایپس از بررس  . خبره استفاده شد  12بخش از نظرات  
  ها یژگیو  انگری شدند که نما  یی کد باز شناسا  54بخش    نیا

مشتر مختلف  انتظارات  مال  انیو  خدمات  از  استفاده    ی در 
تحل  نیا  .تندهس  تالیجید از  استفاده  با   ي محتوا  لیکدها 
  نیا  ت، یدر نها  . شدند  يبند طبقه  یمقوله فرع   12به    یفیک

قالب    ی فرع   يهامقوله  اصل  5در    ی دهسازمان  یمقوله 
 يسازیاز شخص  ی نخست، تجربه ناش  یمقوله اصل.دند یگرد
  ي سازیشخص  یاست که شامل سه مقوله فرع   ی نیبشی و پ 

کد باز) و تجربه   5(  یفعال  شیو پ   ینیبشیکد باز) و پ   5(
مقوله   .کد باز) هست  5ها (داده  لیبر تحل  یمبتن  يمشتر

از تعامل است که شامل سه مقوله    یدوم تجربه ناش   یاصل
خودکارساز  4(  يخودمختار  ی فرع  امکانات  باز)،       يکد 
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تعامل    3( و  باز)  هست  4(   کپارچهیکد  باز)  مقوله    .کد 
ناش  یاصل تجربه  پشت  یدوم،  که   یبانیاز  است  هوشمند 

کد باز)    6(  یو راحت  يری پذدسترس  ی شامل دو مقوله فرع 
انعطاف هست  4(  يریپذو  باز)  اصل  .کد  چهارم   یمقوله 

کد باز)    6(  یخصوص  میو حر  تیامن  ی دو مقوله فرع  يدارا
بود  4(  تیو شفاف باز)  نها   .کد  اصل  ت،یدر  پنجم،    یمقوله 

ناش ا  ی تجربه  احساس  خوشا  یمنیاز  که    يندیو  است 
کد باز) و تجربه    4و لذت (  تیرضا  یشامل دو مقوله فرع 

به درك    یلیساختار تحل  نیا  .کد باز) هست  4(  یچند حس
تجربه مشتر  يترقیعم مال   انیاز  از خدمات  استفاده    ی در 

 ي ارزشمند برا  ییراهنما  تواند یو م   کندیکمک م  تالیجید
خدمات هوشمندتر، کارآمدتر و مشتري محور در   یطراح

کشاورز پژوهش    نیا  ی کل   ج ینتا  . دباش   يبانک  از  بخش 
تجربه هوشمند مشتر  دهد ینشان م از    انیکه  استفاده  در 

مال کشاورز  تالیجید  یخدمات  جامع به  يبانک  طور 
جنبه  یبررس شامل  و  و    یمتنوع   يهاشده  انتظارات  از 
 .است انیمشتر اتیتجرب

 

  
 ). تحلیل عاملی تأییدي مرتبه اول الگوي تجربه هوشمند مشتریان (منبع: پژوهشگر  .2شکل  

Figure 2.  First-order confirmatory factor analysis of the Intelligent Customer Experience Model (Source: 
Researcher).
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م  ن یا  یکل  جینتا نشان  پژوهش  از  تجربه    دهد یبخش  که 
مشتر مال   انیهوشمند  خدمات  از  استفاده    تال یجید  یدر 
کشاورز بررسبه  يبانک  جامع  شامل    یطور  و  شده 

انتظارات و تجرب  یمتنوع   يهاجنبه    . است  انیمشتر  اتیاز 
م  یفیک  يمحتوا   لیتحل مختلف   دهد ینشان  ابعاد  که 

مال کارآمد    يعملکرد  د یبا  تنها نه    تال یجید  ی خدمات  و 
با  بلکه  ا  د یباشند،    شده، يسازی شخص  ياتجربه  جادیبه 

خوشا  ریپذینیبشیپ   من،یا کنند  ندیو  از    . کمک  هدف 
ک   جینتا   دیی تأ   ، یبخش کم که  یفیبخش  بود  در    پژوهش 

تأ  بخش  دلف  د ییدو  از  استفاده  با  و    يفاز  ی خبرگان 
مد  نیهمچن و  کارکنان  کشاورز  رانیبخش  انجام    يبانک 

  ه یبر موافقت با گو  یدر بخش اول نظرات خبرگان مبن  .شد
مصاحبه   یاستخراج دل  جمعاز  تحل  يآورها  و    لیو  شد 

  ش یها پالا پرسشنامه مجدداً به خبرگان ارسال شد تا مؤلفه
نها  ا  . شوند  یی و  و همه    يا  هی بخش گو  ن یدر  نشد  حذف 

ن ودر بخش دوم از آزم  . خبرگان بودند  دیی مورد تأ   هاهیگو
الگو    دییمنظور تأ مرتبه اول و دوم به  يدییتأ  یعامل   لیتحل

 . آن استفاده شد  يهاو مقوله

 
 . تحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم الگوي تجربه هوشمند مشتریان (منبع: پژوهشگر) .3شکل  

Figure 3.  Second-order confirmatory factor analysis of the Intelligent Customer Experience Model (Source: 
Researcher) . 
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 بینیسازي و پیشتجربه ناشی از شخصی )1

است    77/0ار عاملی برابر با  : بسازيشخصی •
نشان مشخصه که  قوي  ارتباط  با  دهنده  ها 

است اصلی  مختلف  .مقوله   ( کدهاي 

PE1تاPE5 (   بالایی هستند عاملی  بار  داراي 
مشخصه  این  زیاد  تأثیر  امر  این  بر  که  ها 

شخصی از  مشتري  نشان  تجربه  را  سازي 
شخصیگریدعبارتبه  .دهدمی سازي ، 
را به مشتري  تجربه  مهم،  عامل  یک  عنوان 
میبه بهبود  چشمگیري  تأثیر  طور  و  بخشد 

خدمات   از  مشتري  ادراك  بر  مستقیمی 
 . شده داردارائه 

پ پیش • و  عاملی   ی:فعال   شیبینی   79/0بار 
می تأثیر نشان  نیز  مقوله  این  که  دهد 

 ( هامشخصه   .زیادي بر تجربه مشتري دارد
PP1 تاPP5 (   تا    68/0داراي بار عاملی بالاي
نشان  81/0 که  زیادي  هستند  تأثیر  دهنده 

در پاسخ    ی فعال  شیبینی و پ است که پیش
  . به نیازهاي مشتري و بهبود تجربه او دارند

به  مقوله  پیشاین  زمینه  در  و  ویژه  بینی 
به مشتري  نیازهاي  به  صورت پاسخگویی 

 . کندفعال اهمیت زیادي پیدا می
بار   : هاتجربه مشتري مبتنی بر تحلیل داده •

به این معنی است که این مقوله  8/0عاملی 
تحلیل  از  مشتري  تجربه  با  قوي  ارتباط 

داردداده  )DD5  تا   DD1(  هامشخصه  .ها 

دادهنشان تحلیل  زیاد  تأثیر  در  دهنده  ها 
تجربه  پیش بهبود  و  مشتري  نیازهاي  بینی 
است  یشخص به  .شده  مقوله  در  این  ویژه 
دادهمحیط اساس  بر  و  دیجیتال  هاي  هاي 

 . کلان کاربرد فراوانی دارد
   جربه ناشی از تعاملت )2

عاملی  :  خودمختاري • نشان   38/0بار 
با  می کمتري  ارتباط  مقوله  این  که  دهد 

دارد مشتري  اینکه   .تجربه  وجود  با 
عاملی   )AU4  تا  AU1( هامشخصه  بار 

آن ارتباط  دارند،  تجربه متفاوتی  با  ها 
است ضعیف  نسبتاً  امر   . مشتري  این 

نشانمی که  تواند  باشد  این  دهنده 
به  تأثیر  نمی  یی تنهاخودمختاري  تواند 

بلکه   بر تجربه کلی مشتري بگذارد،  زیادي 
مقوله سایر  با  ترکیب  در  است  ها  ممکن 

 . مؤثرتر باشد
خودکارسازي • عاملی   :امکانات    67/0بار 

می امکانات  نشان  خودکارسازي  که  دهد 
بهبود تجربه مشتري دارد  . تأثیر مثبتی در 

نشان مقوله  فناورياین  اهمیت  هاي  دهنده 
بهبود  و  خدمات  تسهیل  براي  خودکار 

است مشتري   تا   AU1( هامشخصه   .تجربه 
AU4(  مقوله این  در  بالا  عاملی  بار  با 

تجربه  بر  ویژگی  این  مهم  تأثیر  نمایانگر 
 . کاربري هستند

یکپارچه • عاملی   :تعامل  نشان    0/ 53بار 
دهد که مقوله تعامل یکپارچه از اهمیت  می

است برخوردار  به   .متوسط  مقوله  ویژه  این 
در خدماتی که به هماهنگی و ارتباط میان  

تأثیرگذار  سیستم  دارند،  نیاز  فرآیندها  و  ها 
به دیگر    .است نسبت  تأثیر  این  هرچند که 
اما همچنان نقشی  ها ضعیفمقوله  تر است، 

کلیدي در ایجاد تجربه مثبت براي مشتري 
 .دارد

 تجربه ناشی از پشتیبانی هوشمند )3

راحتیدسترس  • و  عاملی   :پذیري    73/0بار 
دهنده ارتباط قوي این مقوله با تجربه  نشان

که   )AC6  تا   AC1( هامشخصه   .مشتري است
نشان دارند،  بالایی  عاملی  تأثیر  بار  دهنده 

دسترس تجربه  زیاد  بر  خدمات  پذیري 
پذیري  ، دسترسیطورکلبه   .مشتري هستند

مقوله  از  راحتی  بهبود و  در  کلیدي  هاي 
 . روندتجربه مشتري به شمار می

عاملی   :پذیريانعطاف • نشان    57/0بار 
انعطافمی که  کمتري دهد  تأثیر  پذیري 

پذیري دارد، اما همچنان نسبت به دسترس 
این مقوله   .اي برخوردار استاز اهمیت ویژه

بهمی خاص،  شرایط  در  ویژه  تواند 
تغییرات سریع و مطابق    کهیهنگام  به  نیاز 
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خواسته  دارد،  با  وجود  مشتري  هاي 
 . تأثیرگذار باشد

 تجربه ناشی از احساس ایمنی )4

خصوصی • حریم  و  عاملی   :امنیت    62/0بار 
دهنده ارتباط مثبت با تجربه مشتري نشان
با   ) SP6تا  SP1(ا               همشخصه   .است

دهنده اهمیت امنیت بار عاملی بالایی نشان
مشتري   شخصی  اطلاعات  از  حفاظت  و 

دیجیتال    .هستند دنیاي  در  مقوله  این 
بالایی  به اهمیت  از  آنلاین  در خدمات  ویژه 

 . برخوردار است
دهنده تأثیر  نشان  91/0بار عاملی   :شفافیت •

 . بسیار زیاد شفافیت بر تجربه مشتري است
که   است  این  اهمیت  بیانگر  مقوله  این 

به عملکرد  مشتریان  نحوه  از  کامل  طور 
سیاست و  شرایط  باشندخدمات،  آگاه    . ها 

باعث   خدماتی  فرآیندهاي  در  شفافیت 
او  تجربه  بهبود  و  مشتري  اعتماد  افزایش 

 . شودمی
 تجربه ناشی از خوشایندي )5

دهنده  نشان  52/0بار عاملی   :رضایت و لذت •
مشتري  تجربه  بر  مقوله  این  نسبی  تأثیر 

  تاSE1 (ا                     همشخصه   .است
SE4 (   عاملی بار  دارند،    90/0تا    72/0که 

تجربه  نشان بر  لذت  و  رضایت  تأثیر  دهنده 
هرچند که این مقوله   .کلی مشتري هستند

براي   هم  هنوز  اما  دارد،  متوسطی  تأثیر 
تجربه   بهبود  و  مشتریان  وفاداري  حفظ 

 . ضروري است
حسی • چند  عاملی   :تجربه    69/0بار 

قابلنشان تأثیر  مقوله دهنده  این  توجه 
با استفاده  تجربه چند حسی، به  .است ویژه 

فناوري دیجیتال،  از  تعاملات  و  نوین  هاي 
نقش مهمی در ایجاد تجربه جذاب و متنوع 

دارد مشتري  زیادي    .براي  تأثیر  مقوله  این 
هاي مثبت بر افزایش رضایت و ایجاد تجربه

 .گذارددر ذهن مشتریان می

این تحقیق، مقوله هاي مختلف تجربه مشتري با توجه در 
آن عاملی  بار  شدندبه  تحلیل  مانند  مقوله  . ها  هایی 

پ «پیش و  «تجزیفعال  ش یبینی    »، هاداده  لیوتحله ی»، 
و«دسترس تیشفاف« بر    يریپذ»  بالایی  بسیار  تأثیر   «

درحال  دارند،  مشتري    مانند هایی  مقوله  کهیتجربه 
کمتري ي خودمختار« نسبتاً  تأثیر  لذت»  و  «رضایت  و   «

نتایج نشان  .دارند دهنده اهمیت بهبود تجربه مشتري این 
شخصی  طریق  دادهاز  تحلیل  که سازي،  است  امنیت  و  ها 

میبه امروز  رقابتی  دنیاي  در  افزایش  تواند  ویژه  به  منجر 
 . رضایت و وفاداري مشتریان گردد

 ي ریگجهینت -6

یافته اساس  پ بر  آن،  نتایج  و  پژوهش    یی هاشنهادیهاي 
بانک کشاورزي   در  تجربه هوشمند مشتریان  بهبود  جهت 

 :شوداستان خراسان رضوي به شرح زیر ارائه می

 سازي خدمات افزایش شخصی )1

براي شخصی  • به  :سازيپیشنهادات  توجه  با 
شخصی بالاي  پیشاهمیت  و  بینی  سازي 

باید   کشاورزي  بانک  بالا)،  عاملی  (بار 
پیشرفتهالگوریتم  براي هاي  تري 
اساس شخصی بر  خود  خدمات  سازي 

گیردداده کار  به  مشتریان  امر    . هاي  این 
مالی  می پیشنهادات  طراحی  شامل  تواند 

تاریخچه  اساس  بر  براي هر مشتري  خاص 
نیازهاي  تراکنش و  خرید  رفتار  ها، 

باشدبینیپیش داده  . شده  از  هاي  استفاده 
تواند در این راستا ها میو تحلیل آن بزرگ

 . مؤثر باشد
پیش • تجربه  براي  پیش  پیشنهاد  و  بینی 

فناوريبه :فعالی  که  کارگیري  هایی 
پیشمی را  مشتریان  نیازهاي  بینی  توانند 

تواند  صورت فعال پاسخ دهند، میکرده و به
بسزایی  نقش  مشتریان  تجربه  بهبود  در 

براي مثال، ارسال پیشنهادات   .داشته باشد
اطلاع و  ویژه  مالی  خدمات  درباره  رسانی 

جمله   از  مشتري  درخواست  از  پیش 
 .راهکارهاي این مقوله است

 تقویت امنیت و شفافیت )2
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خصوصی • حریم  و  تدابیر   :امنیت  بهبود 
شخصی  اطلاعات  از  حفاظت  و  امنیتی 

باشد  بانک  اصلی  اولویت  باید  بر    .مشتریان 
تأثیر  مقوله  این  پژوهش،  نتایج  اساس 
عاملی   (بار  دارد  مشتریان  تجربه  بر  بالایی 

سیستم  .)62/0 امنیتی  تقویت  هاي 
آموزش  ارائه  و  براي دیجیتال  مناسب  هاي 

اطلاعات   از  حفاظت  درباره  مشتریان 
می را شخصی  مشتریان  اعتماد  تواند 
 . افزایش دهد 

خدمات • در  مقوله  :شفافیت  از  هاي  یکی 
شفافیت   مشتري،  تجربه  در  مؤثر  بسیار 

عاملی   (بار  باید    .)91/0است  بانک 
ها و شرایط خدمات خود  فرآیندها، سیاست

به مشتریان را  براي  روشن  و  کامل  طور 
دهد نه  . توضیح  شفافیت  اعتماد  این  تنها 

می افزایش  را  باعث  مشتریان  بلکه  دهد 
نگرانی و کاهش  اطمینان  احساس  ها  ایجاد 

 . در استفاده از خدمات دیجیتال خواهد شد
 تقویت تجربه چند حسی و خوشایند )3

با توجه به اهمیت تجربه  :تجربه چند حسی •
عاملی   (بار  حسی  بانک  69/0چند   ،(

فناوريمی از  همچون تواند  نوین  هاي 
براي ایجاد   و واقعیت افزوده  واقعیت مجازي

هاي جذاب و متفاوت براي مشتریان تجربه 
بهره کندخود  این   .برداري  از  استفاده 

ارتباط  می  ها ياورنف تقویت  باعث  تواند 
و   بانک  دیجیتال  خدمات  با  مشتریان 

آن لذت  خدمات  افزایش  از  استفاده  از  ها 
 .آنلاین شود

توجه به عواملی که موجب  : رضایت و لذت •
شود، حتی اگر رضایت و لذت مشتریان می

مقوله سایر  به  نسبت  کمتري  دارد  تأثیر  ها 
عاملی   می52/0(بار  هم  هنوز  به  )،  تواند 

کند کمک  مشتري  کلی  تجربه    . بهبود 
آسانی  به و  طراحی جذاب  عناصر  کارگیري 

تواند در  در استفاده از خدمات دیجیتال می
 . این راستا مؤثر باشد

 ارتقاء تعاملات دیجیتال و خودکارسازي )4

یکپارچه • پژوهش،   :تعامل  نتایج  اساس  بر 
) همچنان  53/0تعامل یکپارچه (بار عاملی  

بانک باید   .از اهمیت متوسط برخوردار است
به را  خود  کند    ياگونهفرآیندهاي  طراحی 

سیستم بهکه  مختلف  با هاي  یکپارچه  طور 
کنند همکاري  باعث    .یکدیگر  امر  این 

زمان کاهش  و  مشتري  تجربه  هاي  تسهیل 
 .شودانتظار براي دریافت خدمات می

خودکارسازي • کانات  ام  :امکانات 
)  67/0(بار عاملی                 خودکارسازي  

بخش تمامی  در  بانکداري  باید  هاي 
دیجیتال افزایش یابد تا مشتریان بتوانند با  
نیاز خود  مورد  به خدمات  بیشتري  سرعت 

کنند پیدا  می  .دسترسی  خدمات  تواند  این 
پردازش  خودکارسازي  هاي  شامل 

درخواست تراکنش سایر  ها،  و  وام  هاي 
 . خدمات رایج باشد

 پذیريهوشمند و انعطاف پشتیبانی )5
راحتیدسترس  • و  بار   :پذیري  به  توجه  با 

ایجاد  73/0عاملی   براي  باید  بانک   ،
براي  دسترس  راحتی  و  بیشتر  پذیري 

دیجیتال،   مختلف  ابزارهاي  از  مشتریان 
اپلیکیشن  و  همچون  موبایلی  هاي 

کندباتچت  استفاده  هوشمند،  این    .هاي 
به باید  که گونهامکانات  شوند  طراحی  اي 

به مکانی    یراحتمشتریان  و  زمان  هر  در  و 
داشته  دسترسی  بانکی  خدمات  به  بتوانند 

 . باشند
سیستم :پذیريانعطاف • هاي  ایجاد 

سرعت پاسخگوي پذیر که بتوانند بهانعطاف
می باشند،  مشتریان  خاص  تواند  نیازهاي 

دهد بهبود  را  مشتریان  امر   .تجربه  این 
ویژه در مواقعی که نیاز به تغییرات فوري به

هاي بانک باشد، مؤثر  در خدمات یا سیاست
 .خواهد بود

هاي نوین و نیازهاي  در نهایت، با توجه به اهمیت فناوري 
طور مستمر بر روي بهبود مشتریان، بانک کشاورزي باید به

بتواند  تا  کند  تمرکز  خود  دیجیتال  خدمات  در  نوآوري    و 
اي هوشمند، ایمن  رضایت مشتریان را جلب کرده و تجربه 
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آن براي  خوشایند  آوردو  فراهم  با    ن یا  .ها  پژوهش 
نتاروبه  یی هاتیمحدود بر  که  بود  آمده  دستبه  جیرو 

است  رگذاریتأث مهم  ی کی  . بوده    ن یا  ها تیمحدود   نیتراز 
 یدر منطقه خاص  یخاص  يهااست که مطالعه تنها به بانک

بنابرا و  است  شده  سا  جی نتا  نیمحدود  در  است    ر یممکن 
جغراف  ایها  بانک باشد  ییایمناطق  ا  .متفاوت  بر    ن، یعلاوه 

داده  یی هاتیمحدود مورد  نحوه    ي هادر  و  موجود 
مآن   يآورجمع  که  داشت  وجود  و    تواندیها  دقت  بر 
باشد  ریتأث  ها لیتحل  تیجامع پژوهش  . گذاشته  هاي  براي 

 شود: آتی کارهاي پژوهشی زیر پیشنهاد می
ارز  یطراح • مصنوع   ی ابیو  هوش  در    ی مدل 

مشتر  يسازیشخص طراح  تمرکزي:  تجربه   ی بر 
مبتن  کی مصنوع   یمدل  هوش   يبرا  یبر 

مشتر  يسازیشخص بانک  يتجربه  و  در  ها 
 .انیمشتر تیآن در بهبود رضا یاثربخش یابیارز

مشتر  ياسهیمقا  لیتحل • هوشمند  در   يتجربه 
که تجربه   یپژوهشی:  و خصوص  یدولت  يهابانک
بانک  يمشتر بانک    ی دولت  ي هادر  مانند 

کند و   سهیمقا  یخصوص ي هارا با بانک يکشاورز
 . د ینما  ییرا شناسا ها یکاست  ای تیعوامل موفق

شناسایی عوامل مؤثر بر پذیرش تجربه هوشمند  •
کشاورزي بانک  مشتریان  با  :  توسط  پژوهشی 

تمرکز بر عوامل روانشناختی، فرهنگی و فنی که  
بر پذیرش تجربه هوشمند توسط مشتریان تأثیر  

 . گذارند می

 نویسندگان هايمشارکت

 .اندداشته سانکیدر مقاله نقش و سهم  سندگانیهمه نو

 منافع  تضاد

  تضاد منافع مرتبط   گونهچیهکه    کنندیماعلام    سندگانینو
و بدون    طرفانهی ب  صورتبه  جیحاضر ندارند و نتا   قیبا تحق

   . است آمدهدست به ياحرفه ا ی یدخالت منافع شخص

 قدردانی 

اجرایی  ازنویسندگان   و    نشریه  عوامل  سیستم  مهندسی 
  را   مقاله  این  کیفیت  که  محترم  نداوراهمچنین    و  وريبهره

 . ندینما یم  قدردانی ،ند داد افزایش
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