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Abstract 
Providing services based on a smile is an attractive topic for marketers of banking services, 

and its purpose is to attract and maintain relationships with customers. Therefore, the purpose 

of this research is to develop a model of providing services with a smile based on the emotional 

marketing approach in the banking system of Iran. The approach of this research is qualitative 

and based on Grounded Theory method. Semi-structured interviews were used to collect data. 

The statistical population was academic experts and managers, consultants and senior experts 

of the banking system with active experience in bank marketing, and a sample of 12 people 

was selected from among them and Sampling has been done by theoretical purposeful 

sampling method. The results of the data analysis obtained from the interviews during the 

open, axial and selective coding process led to the explanation of the model of providing 

services with a smile based on the emotional marketing approach in the banking system of Iran 

based on the Grounded Theory. From the data coding results, 54 concepts and 20 categories 

were identified.  The findings of the research showed that causal conditions (innovation of 

banking services, employee job motivation, self-confidence and support of smile culture) are 

effective on providing services with a smile based on the emotional marketing approach. Also, 

the main phenomenon (employee empathy, emotional customer orientation, appropriateness 

of verbal and non-verbal interactions and smiling communication with the customer), 

background conditions (emotional positivity and existing conditions in providing services), 

intervening factors on (smile recognition and trust in smiles), have an effect strategies and 

Marketing strategies (empowerment of employees, dynamism of employees, branding of 

smiling Bank and skill and behavioral training of employees), and finally, with the use of 

appropriate marketing strategies, results (quality of emotional experience of services, 

emotional advantage of services, emotional transmission of smiles and customer loyalty) can 

be achieved. 
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 چکیده
لذا هدف  باشد.ای جذاب برای بازاریابان خدمات بانکی در جذب و تداوم ارتباط با مشتریان هدف میارائه خدمات با لبخند حوزه

رویکرد این  باشد.می رانیا یدر نظام بانک یعاطف یابیبازار کردیاساس روبرخدمات با لبخند  ارائه مدل تدوین ،این پژوهش
های نیمه ساختاریافته استفاده ها از مصاحبهبنیاد است. برای گردآوری دادهپردازی دادهنظریهروش کیفی و مبتنی بر  پژوهش

اموربازاریابی با سابقه فعال در ، مشاوران و کارشناسان ارشد نظام بانکی و مدیران دانشگاهی جامعـةآماری خبرگان است. شده 
انجام  هدفمند گیری نظریگیری به روش نمونه. نمونهندنفر انتخاب شد 12ای متشکل از نهبودند که از این میان، نمو بانکی

ارائه  تبیین مدلها طی فرایند کدگذاری باز، محوری و انتخابی، به های به دست آمده از مصاحبهشده است. نتایج تحلیل داده
از نتایج . پردازی داده بنیاد منجر شدبر مبنای نظریه ایرانخدمات با لبخند بر اساس رویکرد بازاریابی عاطفی در نظام بانکی 

مقوله شناسایی شدند. یافته های پژوهش  نشان داد شرایط علی )نوآوری خدمات بانکی،  20مفهوم و  54ها، کدگذاری داده
اس رویکرد بازاریابی عاطفی انگیزش شغلی کارمند، اعتماد به نفس و پشتیبانی از فرهنگ لبخند(، بر ارائه خدمات با لبخند بر اس

گرایی عاطفی، تناسب تعاملات کلامی و غیرکلامی و ارتباط خندان موثر هستند. همچنین پدیده اصلی )همدلی کارمند، مشتری
گر )شناخت لبخند و اعتماد به گرایی عاطفی و شرایط موجود در ارائه خدمات(، عوامل مداخلهای )مثبتبا مشتری(، شرایط زمینه

د(، بر راهبردها و استراتژی های بازاریابی )توانمندسازی کارکنان، پویاسازی کارکنان، برندسازی خندان بانک و آموزش لبخن
گذارد و در نهایت با استفاده از استراتژی های بازاریابی مناسبی می توان به پیامدهایی)کیفیت مهارتی و رفتاری کارکنان( تاثیر می

 تجربه عاطفی خدمات، مزیت عاطفی خدمات، انتقال عاطفی لبخند و وفاداری مشتری( دست یافت. 
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 مقدمه. 1
 مثبت احساسی تجربه یک بیانگر کلی طوربه و است انسان چهره طرح از موردانتظار و متناسب بخشی ،لبخندزدن

 هایمدل از اغلب خود بازاریابی ارتباطات در کننده،مصرف احساسات بر مثبت تأثیر برای تلاش در است. بازاریابان
 قرار هنگام گیرنده که دهدمی نشان 1عاطفی سرایت کنند. تئوریمی استفاده بندی،بسته تا گرفته تبلیغات از خندان،
 دهدمی نشان فرستنده که را احساساتی همان لبخند، مانند احساسی بار دارای صورت حالات معرض در گرفتن

 اقدامات بر لبخند ترگسترده تأثیرات به منجر است ممکن استنباطی فرایندهای این، بر کند. علاوهمی احساس
 ابزاری "لبخند با خدمت" که دهدمی نشان مطالعات از بیشماری تعداد خدمات، بازاریابی در .شود نیز کنندهمصرف

 استفاده کنندهمصرف رضایت ایجاد و خدمات برخوردهای از کنندگانمصرف درک بر تأثیرگذاری برای اغلب که است
 . (Trivedi & Teichert, 2019) شودمی

 به لبخند افزودن. است هشد نظری گزارش ادبیات در مداوم طوربه فردی بین ادراک و جذابیت بر لبخند مثبت تأثیر
 بعد چندین در اثر این و شودمی شخص توسط شده گزارش محرک مطلوب درک به منجر کلی طوربه صورت عکس
 ترجذاب خندان هدف کی که است شده شود. گزارشمی مشاهده شخصیتی هایویژگی و ظاهری شکل با مرتبط
 ( ,Gueguenشوندمی درک ترمطلوب شخصیتی ویژگی چندین با ارتباط در نیز متبسم شود. اهدافمی درک

(Eyssartier & Meineri, 2016. ارکنانک از معتبر مثبت احساسی نمایش که است داده نشان قبلی تحقیقات 
 اخیر شواهد حال، این کنند. بامی عمل بهتر غیراصولی نمایشگرهای از مشتری، مهم نتایج به توجه با مقدم،خط

است  نشده نآ از درستی درک امروز به تا که است مشتری اصالت )احساس کارکنان( نزد درک در تنوع نشانگر
(Lechner & Paul, 2019). ثر بگذارد، عوامل تواند بر تمایل مشتریان به خرید اجمله عواملی که میبنابراین از

 .(Behboodi, Ghafouriyan Shagerdi & Alimirzaie, 2023)نگرشی است 
 یهانهیطور گسترده در زملبخند به اصل. "لبخند است کیدو نفر  نیفاصله ب نیترکوتاه" 2بورگه کتوریوبه نقل از 

کنند، یاستفاده م دیبه خر انیمشتر بیترغ یرود که در آن کارکنان فروش اغلب از لبخند خود برایبه کار م یابیبازار
نشان داده است که احساسات  قاتیواقع، تحق در. کندیم کتریحس مشترک که لبخند افراد را به هم نزد نیبا توجه به ا

 لیتما غات،یمشهور مورد استفاده در تبلکنندگان دییتا نیمثبت نشان داده شده توسط کارکنان فروش و همچن
 کیرا تحرو وفاداری مشتری  شتریب دیقصد خر جهیدهد و در نتیم شیمحصول هدف افزا یکنندگان را برامصرف

 یهامدل ریکنندگان تصاومصرف ،یچهره خنث کی دنیبا د سهیکه در مقا دهدیطور مشابه، شواهد نشان م به. کندیم
 ( & Zhu, Zhu, Wuشودیبهتر نسبت به برند م یابیمنجر به ارز نی، بنابرادانستندیتر مبخندان را شادتر و جذا

(Wang, 2022. شودیم یرفتار یافراد شود که منجر به هماهنگ نیب یعاطف تیتواند باعث سرایم ،یتعاملات اجتماع .
 ییربنایز یهاسمیباشد و درک مکان غاتیموثر و جذاب در ارتباطات و تبل اریبس یاستراتژ کیتواند یم یعاطف انتقال
را  یبهتر یکردهایرو ایخود را بهبود بخشند  یتجار یکردهایکمک کند تا رو ابانیتواند به بازاریم یعاطف انتقال

 .(Herrando & Constantinides, 2021)د توسعه دهن
ممکن است  ییهانشانه نیچن. کنندیخدمات استفاده م اتیتجرب یابیدر ارز زین یرکلامیغ یهااحتمالاً از نشانه انیمشتر

مانند لبخند  یرکلامیغ یرفتارها بیزبان و ترک یبررسبه دنبال  ندهیآ قاتیو تحق شامل حالات چهره مانند لبخند باشد
که به  یهنگام ژهیارتباط کمک کند، به و لیتواند به تسهیم یواقع یمانند لبخندها یرکلامیغ یرفتارهاباشند. می

                                                           
1. Emotional Contagion Theory 

2. Victor Borge 
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 درستصادق،  یزنند به عنوان افرادیکه لبخند م یافراد .(Baker & Kim, 2018) شودیمختلف صحبت م یهازبان
 همان. (Aureliano-Silva, 2018) شوندیم یمهم تلق انیکه در توجه به مشتر ییهایژگیشوند. ویم یو مهربان تلق

 جادیا یمقدم انتظار دارند که در تلاش براها از کارکنان خطاست، سازمان مشخص "خدمات با لبخند"شعار  درطور که 
. (Houston, L. Grandey & Sawyer, 2018) احساسات مثبت خود را نشان دهند ان،یمشتر یتجربه مثبت برا کی

کرده و  های خدماتی همچون نظام بانکی کمکرو، ارائه خدمات با لبخند به جذب و حفظ مشتری در نظاماز این
ها داشته باشد. البته تحقق اتفاق مذکور مستلزم آفرینی مناسبی برای بانکتواند ارزشبکارگیری چنین رویکردی می

 استفاده شایسته از لبخند و رعایت نکات علمی مطرح در این خصوص است.
کننده شرایط بویژه در صنایع خدماتی از عناصر منعکس ارائه دهنده خدماتبنابراین باید اذعان داشت که کارکنان 

های خدماتی که در حد زیادی به له در نظام بانکی به عنوان یکی از حوزهئباشند. این مسگی مشتری میکنندهجذب
نکی باشند، نمود بالایی دارد. در واقع پرداختن به لبخند در نظام باکارکنان در ارائه خدمات و جذب مشتری متکی می

های خاص خود را دارد اما از منظر پژوهشی و مطالعاتی تا حد زیادی مغفول مانده و شکاف ها و اهمیتهرچند حساسیت
مطالعاتی در این حوزه و ارائه مدل شایسته برای ارائه خدمات با لبخند درون نظام بانکی اهمیتی بیش از پیش پیدا کرده 

کنندگی برای ائه خدمات بوده و قطعا برخورداری آنان از خصوصیات جذبها کارکنان ارکان اصلی اراست. در بانک
مشتری و ایجاد احساس مثبت در بین مشتریان مهم است. همچنین جستجوی مختصر در حیطه ارائه خدمات با لبخند 

درون کشور دهد که در این حوزه مطالعات اندکی وجود داشته و بویژه طرح آن در نظام بانکی تقریبا حداقل نشان می
چنین نگاهی در مطالعات پژوهشی و تحقیقات بازاریابی، بطور ضمنی برای بسیاری از  فقدانباشد. در دسترس نمی

مذکور را هدف بررسی خود قرار داده و به دنبال  مسئلهلذا مطالعه حاضر  باشد.میپژوهشگران بازاریابی قابل لمس 
ست که چگونه ا حاضر این در واقع سوال کلی پژوهشباشد. کی ایران میتدوین مدل ارائه خدمات با لبخند در نظام بان

 طراحی نمود؟ را رانیا ینظام بانک در یعاطف یابیبازار کردیخدمات با لبخند بر اساس رومدل توان می
 

 مبانی نظری پژوهش. 2

 رائه خدمات با لبخندا .1-2
 ( ,Aureliano-Silvaاست یبه شروع تماس با مشتر لیتمادادن توجه و نشان یقدرتمند برا یفروشنده ابزار لبخند

 ( & Bakar, Ayuاست رگذاریتأث یمشتر تینوع لبخند بر رضا Gong & Yi (2018) یهاافتهیطبق  .2016)

(Nadjamuddin, 2023. انیکه مشتر یهنگام. کنندیمثبت را منتقل م عواطفهستند که  یمهم اریبس اناتیلبخندها ب 
. را فراتر از انتظار خود ارائه دهد تیفیتواند خدمات کیمثبت م یدر حال تماس با فروشندگان هستند، تعامل عاطف

مثبت بر  ریلبخند، تأث ژهی، به وعاطفی شینشان داد که نما Barger & Grandey (2006)انجام شده توسط  قاتیتحق
 یمجاز نهیزم کیچهره به چهره در  خدمتدر  رگذاریحال، عوامل تأث نیا با. از خدمات خواهد داشت یمشتر تیرضا

 نهیتناسب با زم یمجدد برا ریبه تفس ازین یدر مطالعه خدمات به مشتر یخیتار اتی، ادبنیبنابرا. ستین یچندان کاربرد
ها د را با شکلکمنحصر به فرد خو ی، تعالیتجارت اجتماع نهیدر زم یکیالکترون خدمات. دارد یاجتماع بتجار دیجد
 آوردیم انیمشتر رایرا ب یاالعادهفوق دیرو تجربه خرنیدارد، از ا یکلامریو اطلاعات غ یشخص عواطفانتقال  یبرا

(Weijun, Hui, Ling, Ramsey & Zhengwei, 2018). 
را  ینوع لبخند اتقیحال، بخش اعظم تحق نیبا ا. ستین دیجد ،خدمات قاتیتحق درمطمئناً  "خدمات با لبخند" دهیا

اظهار داشتند که دو نوع لبخند وجود دارد:  Akman et al., (1990)شده در نظر نگرفته است.  دهیکش ریکه به تصو
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شود، یشناخته م زیلذت بردن ن ای، احساس لیاصلبخند  کیعنوان . لبخند دوچن، که به1دوچن ریلبخند دوچن و لبخند غ
در گوشه  گونه با فعال شدن عضلهدوچن  لبخند. از احساسات با تجربه است شود که بازتاب خودجوشیاغلب گفته م

لذت بردن،  ایدوچن،  ریکه، لبخند غ یدر حال. شودیدهد، مشخص میها دهان را به لبخند گسترش مچشم یرونیب
دهان لبخند  کند کهیرا فراهم م یالذکر است، اما حرکت عضلان، فاقد حرکت عضله چشم فوقیجعل ای نیلبخند دروغ

 .(Andrzejewski & Mooney, 2016) زندیم
 شیاست که منجر به عدم اصالت نما زیمقدم چالش برانگان خطکناز کار یاریبس یبرا "خدمات با لبخند"ارائه    

 .) ,2005Grandey, Fisk, Mattila, Jansen & Sideman( 2جعلی یلبخندهامانند شود یاحساسات مثبت م
بهبود  یرا برا یتا احساسات مثبت واقع کندیکه کارکنان را ملزم م کنندیم نیرا تدو ینیقوان یخدمات یهاشرکت

 ( ,Gosserand & Diefendorffکارکنان یاز خروج انیمشتر یابیعملکرد خدمات نشان دهند به عنوان مثال، ارز

(2005; Huang & Dai, 2010; Paul et al., 2015 نیحال، انیااصالت را توسعه دهند. با یوزشآم یهاو برنامه 
 با. (Hülsheger et al., 2015; Richard, 2006; Tiffert, 2006)اند را نشان نداده یثابت یها هنوز اثربخشبرنامه

 یهاشیاندازد. نمایخدمات را به خطر م تیاست و موفق جیرا شیعدم اصالت نما ،یتیریمداخلات مد نیوجود چن
 .(Pham, Lechner & Mathmann, 2021) دهدیو کارمند رخ م یدر دو سوم تمام تعاملات مشتر لیراصیغ
 

 بازاریابی عاطفی .2-2
حتوای پیام تبلیغاتی مدر یک تعریف کلی، استراتژی محتوای پیام عبارت است از: قاعده راهنما و تعیین کننده حوزه 

(Zamani, Babaei Zakliki & Azizi, 2024) .در افراد  فعواط ختنیبرانگ یبرا یمختلف یهاکیاز تاکت ابانیبازار
. است عاطفی یابیزارباکار  نیدهند، ایخدمات مختلف سوق م ایمحصولات  دیها را به سمت خرکنند و آنیاستفاده م

را به  یغاتیتبل یهایگهآاز  یمعمولاً انواع خاص غاتیدر تبل عواطف موضوع. است عاطفی غاتیشامل تبل یعاطف یابیبازار
را  یبلکه مشتر زد،یانگیبرم لبخند را ایشود که نه تنها اشک یم دهیشیاند یزیبه چ عاطفی یابیبازار. کندیذهن متبادر م

که  اندافتهیدر ابانیازارشدن است و ب ریمفهوم در حال فراگ نیا ریاخ یهاسال در. کندیمحصول متقاعد م دیخر یبرا
 تواندیبلکه م کند،یم جیرا در محل فروش ترو دینها عمل خرکنندگان در معرض فروش نه تدر مصرف عواطف ختنیبرانگ

 .(Pereira, 2022) کمک کند زیبه برند ن یو وفادار غاتیبه حفظ تبل
هستند که به  ییهاتیمدت به موقعکوتاه یهاها شامل پاسخاست که آن نیا عواطفشده از  رفتهیپذ یعموم فیتعر کی

 نیای. کیولوژیزیو ف یرفتار ،یدارشناختیشوند: سطوح پدیم انیشوند، که در سه سطح بیم یمرتبط تلق یصورت شخص
 ( & Bastiaansen, Straatman, Mitas, Stekelenburgدندار عواطف یریگاندازه یچگونگ یبرا یامدهایپموارد 

(Jansen, 2020به نقل از کرد یبندطبقه یبعد اساس نیبه چندتوان یکننده را ممصرف . عواطف .Russell (1980) 
بار اصلاح شده و بخش  نیسه بعد چند نیا. است یشنهادیاحساسات پ یسه بعد دو قطب 3و تسلط یختگی، برانگلذت

دهند و یم لیرا تشک "4ایعاطفه هسته"در کنار هم  یختگیلذت و برانگ یدهد که دو بعد اساسینشان م اتیاعظم ادب
است.  یکاف یخارج یهابه محرک ینشان دادن پاسخ عاطف یبرا ماندهیدو بعد باق. توان حذف کردیکه بعد تسلط را م نیا

Cheng et al., (2009) نهیاز زم یناش یعاطف یهاحالت یبرا یخوب یهایپروکس یختگیکه لذت و برانگ ندنشان داد 

                                                           
1. Ducheen's Smile & Non-Double Smile 
2. Fake Smiles 
3. Pleasure, Arousal & Dominance 
4. Core Emotion 
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 زانیبه ماشاره دارد لذت  بعد. را دارد ینیبشیارزش پ نیمشابه کمتر یهانهیکه تسلط نشان داد که در زم یبودند، در حال
است،  ندیفروشگاه خوشا طیکنندگان احساس کنند محمصرف یوقت .است نهیزمراضی بودن از  و احساس خوب، خوشحال

، کی، تحریاری، هوشجانیاحساس ه زانیبه م یختگیبعد برانگ. دهندیم شیافزارا محصول  کی دیخر یخود را برا لیتما
 یکنندگان در زندگبخش به دست آمده توسط مصرفلذت . عواطفاشاره دارد تیوضع کیمثبت در حس شدن و  داریب

 شیامر باعث افزا نیا یو چگونگ یدر زندگ تیو رضا ی، شادیاحساس خوب، خوشحال زانیبه صورت زنده به عنوان م
 .(Meng, Duan, Zhao, Lu & Chen, 2021) شودیها ممحصول آن دیرفتار خر

 

 لبخند و عواطف .3-2
Messinger et al., (2008) مثبت است عواطف انگریاست که ب ینشان داد که لبخند شکلAureliano-Silva, ) (2018. 

 یاجتماع دهیپد کیحال، عواطف  نیهستند. در ع یتجرب تاًیهستند که ماه یبه ادراکات شخص ییهاعواطف اساساً واکنش
و  ر،یاشکال مختلف مانند حالات چهره، حرکات، کلمات، تصاو قیتواند از طریشود و میظاهر م رونیاست که در ب

تواند بر یارائه شود و م یفرد نیتواند به طور گسترده در تعاملات بیم عاطفی شینما نیا. شود انیب رهیو غ یقیموس
. واکنش نشان دهند عواطفرا احساس کنند و به آن  گرانید عواطفتوانند یبگذارد، به عنوان مثال، افراد م ریتأث گرانید

 ایخودآگاه  قیاز طر یگریگروه د ایرفتار فرد  ایگروه بر احساسات  ایفرد  کیاست که در آن  یندیفرآ" 1یعاطف تیسرا
طور خودکار، به یدر طول تعاملات اجتماع افراد. "گذاردیم ریتاث یرفتار یهاو نگرش یجانیحالات ه یناخودآگاه در القا

احساسات  شهیدارند هم لیو تما کنندیم دیرا تقل گرانید یها، حرکات و رفتارهاحالات چهره، صداها، حالت وستهیو پ یفور
 .(Meng et al., 2021) شودیشناخته م یعاطف تیبه عنوان سرا ندیفرآ نیکنند. ا ریرا تسخ گرانید

با خلق و  انیمشتر ،یابیبازار نهیزم در. گذاردیم ریتأث گرانید یمثبت است و بر خلق و خو عواطفاز  یگنالیلبخند س
بر  یمثبت ریلبخند تأث ،یاجتماع یهانهیزم ریو در سا دارند غاتیمثبت از محصولات و تبل یابیبه ارز لیمثبت تما یخو

اعتقاد بر و  مطابقت دارند یعاطف انتقال هیبا نظر هاافتهی نیا. دارد یشغل یهاو فرصت دوستیابی تیافراد، موفق تیجذاب
 کنندیرا احساس م عواطفاز آن  ییهابازتاب کنند،یرا منعکس م عواطف انیافراد به طور ناخودآگاه ب یاست که وقت این

(Aureliano-Silva, 2016). انگریب یکل طورواره صورت انسان است و بههمخوان و مورد انتظار از طرح یلبخند بخش 
گرفته تا  غاتیخود، از تبل یابیخندان در ارتباطات بازار یهااغلب از مدل ابانیبازار. مثبت است یتجربه عاطف کی

 نشان 2یعاطف تیسرا یتئور. کنندیکننده استفاده ممثبت بر احساسات مصرف یرگذاریتأث یدر تلاش برا ،یبندبسته
 یجانیهنگام قرار گرفتن در معرض حالات چهره با بار ه دهد،یرا که فرستنده نشان م یهمان احساسات رندهیکه گ دهدیم

تر لبخند بر گسترده راتیممکن است منجر به تأث یاستنتاج یندهایفرآ ن،یبر ا علاوه. کندیمانند لبخندزدن، احساس م
 یابزار "خدمات با لبخند" 3مانترا دهد کهینشان م یشماریخدمات، مطالعات ب یابیبازار در. کننده شوداقدامات مصرف

استفاده  یمشتر تیرضا جادیو ا یخدمات یکنندگان از برخوردهابر ادراک مصرف یرگذاریتأث یطور مکرر برااست که به
 .(Trivedi & Teichert, 2019) دوشیم

لبخند  کی یعنیاست ) یواقع مانیشاد ای یداده شود که فرد در حال تجربه شاد شینما لیدل نیلبخند ممکن است به ا
اضطراب را پنهان  ایدوست نداشتن، خجالت  ،یمانند ناراحت یاحساسات منف انگریکه ب یزمان گری(، اما در موارد دیواقع

 یزمان ای، (Keltner, 1995; Lafrance et al., 2003; Ansfield, 2007)داده شود  شیکند، ممکن است لبخند نمایم

                                                           
1. Emotional Contagion 
2. Emotional Contagion Theory 
3. Mantra 



 کنندهرفتار مصرفمطالعات  1404شماره سوم، دوره دوازدهم،  139

 

 ( & Andrzejewskiیواقعریلبخند غ کیبه عنوان مثال  باشدمی یشیهنجار نما ایقاعده  کیاز پیروی  انگریکه ب

(Mooney, 2016. 
 

 پیشینه مطالعاتی .4-2
ها اشاره شده به برخی از آن 1که به صورت مختصر در جدول  باشدمطالعاتی در دست می ،بررسیدمور مسئلهخصوص در

 است.
 خلاصه پیشینه مطالعاتی پژوهش (.1جدول )

 شرح پژوهش

Bakar et al., 

(2023) 

 دئو،یبا استفاده از و مانهیلبخند صم ک. یدارد ریتأث یمشتر تیمطالعه نشان داد که نوع لبخند بر رضانتایج 
 ندیفرآ رایز کند،یم جادیا)عکس ثابت(  یریتصو لبخند کینسبت به استفاده از  یشتریب یمشتر تیرضا
 .افتدیاتفاق م ریتصو قیاز آن است که از طر تریواقع دئو،یو قیاز طر یعاطف تیسرا

Min & Hu (2022) 
که به  گذارد،یم ریتأث یستگیگسترده کارکنان خدمات بر ادراک شا یاز لبخندها یناش صمیمانه یهاقضاوت

 .دهدیم شیرا افزا انیمشتر دینوبه خود قصد خر

Zhu et al., (2022) 

 شیدرک شده را افزا یفروش فاصله اجتماع ارانیدست یو حالات چهره خنث یتجار یهاکه مدل دادنشان  جینتا
 دنیرا با د معمولیها محصولات مقابل، آن در. کنندیم شتریلوکس را ب یکالاها یگذارو ارزش دهندیم

 .زدند نیتخم یمنف ای یچهره خنث کیاز  شتریصورتک ب

Li, Zhang & Fang 

(2022) 

به طور مثبت نگرش گردشگران را نسبت به کارمند و شرکت  تواندیم بازیابی )خدمات(کارمند  یکیزیف تیجذاب
 تیجذاب ریتأث ن،یبر ا علاوه. کندیگردشگران عمل م یاثر با کاهش درک فاصله اجتماع نیبهبود بخشد و ا

شدت شکست خدمات  نیو همچن یگردشگر و کارمند بهبود نیب یتیبه تناسب جنس یابیکارمند باز یکیزیف
 .مشروط است

Williamson & 

Szons (2021) 

که  یزمان ژهیوکنند، به اطیاحت ،ییمواد غذا یهابسته یخندان رو یهاهنگام استفاده از چهره دیبا ابانیبازار
گناه یبه ظاهر ب یژگیو نیکه ا یاز اثرات دیکنندگان باناسالم هستند. و مصرف ییمواد غذا یها حاوبسته
 .ها داشته باشد آگاه باشندبر واکنش محصول آن ندتوایم یبندبسته

Sicilia, Caro-

Jimenez & 

Fernandez-

Sabiote (2021) 

گذارد و یم ریبر نگرش نسبت به کارمند تأث مینشان داده شده کارکنان به طور مستق ها نشان داد عواطفیافته
حل، نگرش نسبت به کارمند راهارائه زمان . در گذاردیم ریخدمات تأث یابیاز باز تیبر رضا میرمستقیبه طور غ

 .ردیگیداده شده کارمند قرار م شینما عواطف ریتحت تأث شتریب

Ma & Wang 

(2021) 

و قصد  یمشتر تیاز رضا یدر پاسخ منجر به سطح بالاتر یکه استفاده از شکلک منف دهدینشان م جینتا
وجود صادقانه بودن  انیکه مشترها نشان داد . یافتهشودیبا شکلک مثبت م ییهامجدد نسبت به پاسخ دیخر

 کنند،یمثبت استفاده م یهاکه از شکلک ییهاو نسبت به پاسخ کنندرا درک میپاسخ  کیدر  یشکلک منف
 .برجسته باشد یترک در ذهن مشترکه رابطه مش یاما تنها زمان کند،یم جادیاز بخشش ا یسطح بالاتر

Pham et al., 

(2021) 

 یهاشوک لیانتخاب به دل یهاتیو محدود جیمتقابل عدم اصالت را ریرا در مورد تأث رانیمد ی پژوهشهاافتهی
 یبرا تواندیکه م دهدیارائه م یتیریدر مورد مداخلات مد ینشیو ب کندیآگاه م COVID-19بازار مانند 

 .استفاده شود انیکاهش اثرات عدم اصالت بر مشتر

Weib, Hein & 

Hewig (2021) 

با حالات چهره  رندگانیگ یرا برا یشتریپول ب ،یبا حالت چهره خنث سهیدر مقا کتاتورهاینشان داد که د جینتا
بر  ن،یبر ا علاوه. کردندیمنزجر ارسال م ای نیبا حالات چهره خشمگ رندگانیگ یخندان و کمتر برا ای نیغمگ

به تعاملات  یریگمیکه تصم مشخص شد ،یقبل ییتعامل در کارآزما کیو شر میتصم یمتوال لیاساس تحل
 .دارد یبستگ یقبل
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Herrando & 

Constantinides 

(2021) 

در تعاملات  گرانیمشاهده رفتار د ایو/ یانسان میرمستقیتواند توسط حالات چهره، تعاملات غیم یعاطف انتقال
با  یعصب ای یکیولوژیزیتواند از نظر فیم یعاطف تیسرا ن،یبر ا علاوه. شود جادیا میرمستقیو غ میمستق

 .شود جادیا یدر طول تعاملات انسان گرانید یعاطف تیبا وضع یهماهنگ

Smith & Rose 

(2020) 

 شواهد که گردید ارائه مطالعه سه عاطفی، و سرایت اجتماعی اطلاعات عنوان به عاطفی هاینظریه بر تکیه با
 صورتک هایشکلک به ناخودآگاه و همچنین پاسخ های موثر مثبت آگاهانه احساسی پاسخ  یک از ایاولیه

 نیستند. ساده تبادل بر مبتنی ای )ماهیت اشتراکی( بوده وروابط واسطه که دهد. در شرایطیمی ارائه )ایموجی( را

Woo & Chan 

(2020) 

دادن  تکان سر هم و زدن به لبخند هم خدمات ارائه در باید گردشگری مشاغل که است آن از حاکی هایافته
 تاثیرپذیری مثبت مشتری. تا تلاش خود را بیشتر روی نتایج خدمات متمرکز کند و توجه کنند

Limbore & 

Khillare (2019) 

مثبت کارکنان خدمات و  ریشده توسط محقق با تأث شیکارکنان آزما یعاطف تیصلاحطبق نتایج بدست آمده 
 ت.مرتبط اس انیمشتر تیوضع

Lechner & Paul 

(2019) 

 آن، اصالت عینی میزان به توجه بدون کنند،می تجربه را مثبتی تأثیرات که مشتریانی دهدمی نشان نتایج
 پردازش از مشتری تفکر سبک ترتیب، همین به .دانندمی معتبرتر را مقدمخط کارکنان مثبت احساسات نمایش
 شود. می اصالت درک در بالایی تعصب ایجاد باعث که است شده ایجاد( تجربی کاملاً و منطقی کاملاً) ترکیبی

Trivedi & 

Teichert (2019) 

گذارد، بلکه بر ادغام محصول در یم رینگرش مثبت تأث رییمدل خندان نه تنها بر تغ کی ت،یاز جنس فراتر
مدل خندان از  کیکنندگان زن، مصرف یبرا. گذاردیم ریتأث زیکننده نمصرف دیمجموعه مربوطه و قصد خر

خندان از هر دو  یهامقابل، مدل در. دارد دینگرش مثبت برند و قصد خر رییبر تغ یشتریب ریتأث تیهمان جنس
در مراحل  دیکه استفاده از مدل زن با یمثبت بگذارند، در حال ریکننده مرد تأثبر واکنش مصرف توانندیجنس م

 .اجتناب شود هیاول

Hwang & Han 

(2019) 

مثبت را  یعاطف لیو تحو یشناختروان هیسرما نیرابطه ب یعاطف یهاییتوانا -ها نشان داد که تناسب خواسته
 -ها تناسب خواسته نیرابطه بی مرتبط با مشتر یاجتماع یزاعوامل استرس. همچنین کندیم میانجی

نشان داد که  شدهلیتعد یااثر واسطه لیتحل. کرد تیمثبت را تقو یعاطف لیمناسب و تحو یعاطف یهاییتوانا
تناسب  قیمثبت از طر یعاطف لیبر تحو یمرتبط با مشتر یاجتماع یزاعوامل استرس میرمستقیاثر غ

 تریکه کم بود قو یزمان یبالا بود به جادر سطح  زاعوامل استرس که یزمان یعاطف یهاییتوانا-هاخواسته
 باشد.می

 
توان اذعان داشت در خصوص ارائه خدمات با لبخند عناصر و عوامل مختلفی با توجه به پیشینه مطالعاتی مورد بررسی می

ضروری دانست.  توان در این رابطه لزوم نگاه جامع و تحلیل مجموعه عوامل مطرح در کنار یکدیگر رامطرح بوده و می
توانایی، تجربه -مواردی همچون لبخند کارمند، عواطف مشتری و کارمند، سرایت عاطفی، وضعیت مشتری، تناسب خواسته

شده، عملکرد وظیفه و مثبت مشتری، درک اصالت، جنسیت، احساس مثبت، نگرش مشتری، همدلی و دوستی درک
طور که مشخص  رتبط با ارائه خدمات با لبخند بوده است. همانرضایت مشتری و ... از جمله عناصر مطرح در مباحث م

تواند از باشد این حوزه در حال تکامل علمی و پژوهشی بوده و بنابراین انجام مطالعات دانشگاهی پیرامون آن میمی
 های نظری و کاربردی مثمرثمر باشد.جنبه

 

 شناسی پژوهشروش. 3

 کیستماتیس یبررس یبرا یروش ،یتئور نیانجام شده است. ا ادیبنداده  هیو به روش نظر یفیک کردیپژوهش حاضر با رو
 نیدر ا گر،ید انیاست، به ب  ییاستقرا یکردیرو کرد،یرو نیاست. ا هیفرض ای یبه تئور یابیبا هدف دست ،یفیک یهاداده

 کردیبا استفاده از رو یاستراتژ نی. اشودیم یریگجهی( نتیلیمشخص و تفص یها( از جزء )دادههایکه )تئور کردیرو
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از  میطور مستقظاهر شدن مدل به یها( براهمزمان داده لیو تحل یها )گردآورداده یسازدر مفهوم یاگونهبه ،ییاستقرا
 .(Shafiei, Zareiyan, Zarei Matin & Firouzi, 2019)دارد  یها، سعداده

مشاوران و کارشناسان ارشد  ،رانی، مدیدانشگاه دیشامل اسات یو تجرب یجامعه مشارکت کنندگان شامل خبرگان نظر
 یحداقل ده سال سابقه کار یپژوهش، دارا نیدر ا زی( است. ملاک انتخاب آنان نلانی)در بانک سپه استان گ ینظام بانک

 .ارشد است یمرتبط و حداقل مدرک کارشناس
 یبه اشباع نظر دنیو تا رس رفتیانجام پذ یپژوهش به صورت هدفمند و روش گلوله برف نیدر ا یرینمونه گ نیهمچن
 مرتبط با ارائه خدمات با می، مفاهیفینفر در بخش ک 12مصاحبه با  یپژوهش با اجرا نیاساس در ا نیبر ا افتیادامه 

. دیمصاحبه ها مشخص گرد تیلازم کفا یهایکه با بررس دیبه حد اشباع رس یعاطف یابیبازار کردیلبخند بر اساس رو
 باشد. یم 2به صورت جدول  زیخبرگان مصاحبه شده  ن یمشخصات عموم

که با هدف  یفیمطالعات ک یاســتفاده شــد. برا افتهیســاختار  مهیپژوهش، از مصــاحبه ن نیا یداده ها یجهت جمع آور
 یمیبر اساس مدل پارادا  نیهستند. بنابرا  یانتخاب بهتر افته،یساختار   مهین یمصاحبه ها  رند،یپذ یمدل انجام م یطراح

صل  شامل    یپروتکل ا صاحبه  سوال     8م ست که  صورت ز     یهاسوال ا سب اهداف پژوهش به  صاحبه بر ح و  یطراح ریم
 :دیپرسش گرد

 بیان فرمایید؟  را ارائه خدمات با لبخند در نظام بانکینظر و دیدگاه خود در مورد . 1
توضیح  تواند دربرگیرد،هایی را میلبخند و رویکرد بازاریابی عاطفی در نظام بانکی چه ابعاد و جنبهارائه خدمات با . 2

 ؟فرمایید
 تواند تاثیر بپذیرد، توضیح دهید؟ارائه خدمات با لبخند و رویکرد بازاریابی عاطفی در نظام بانکی از عناصر و عواملی می. 3
تواند نقش مثبتی داشته باشد، با توجه به شرایط محیط خدماتی ی خدمات بانکی میآیا لبخند کارکنان بانک در ارائه کل .4

 بانک و وضعیت کارکنان و مشتریان در هنگام ارائه خدمات توضیح فرمایید؟
 باشد؟ توضیح دهید. آیا نحوه و نوع لبخندزدن کارکنان برای مشتریان در ارائه خدمات از منظر عاطفی حائز اهمیت می .5
تواند به همراه داشته خندزدن کارکنان و استفاده از بازاریابی عاطفی در هنگام ارائه خدمات چه نتایج و پیامدهایی میلب .6

 باشد؟ 
کارهای  توان لبخندزدن کارکنان در ارائه خدمات را به شکلی اثربخش و کارآمد را مدیریت کرد و چه راهچگونه می .7

 کنید؟ مناسبی برای آن توصیه می
 توضیحات تکمیلی خود را بیان نمایید. ارائه خدمات با لبخند در حوزه بازاریابی عاطفی خدمات بانکیپیرامون  .8

 مشخصات عمومی خبرگان (. 2جدول )
تخصص )رشته  سطح تحصیلات سن جنسیت ردیف     

 تحصیلی(

 تجربه )سابقه( کاری

 سال 19 مدیریت بازرگانی دکتری 43 مرد 1

 سال 33 یبازرگان تیریمد کارشناسی ارشد 60 مرد 2

 سال 34 مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد 55 مرد 3

 سال 27 مدیریت بازاریابی کارشناسی ارشد 48 مرد 4

 سال 20 مدیریت بازرگانی دکترای تخصصی 41 مرد 5

 سال 26 مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد 50 مرد 6

 سال 16 یروانشناس یدکتر 44 زن 7



 142 تدوین مدل ارائه خدمات با لبخند براساس رویکرد بازاریابی عاطفی در نظام بانکی ایران

 
 سال 15 روانشناسی دکتری 43 مرد 8

 سال 20 مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد 45 مرد 9

 سال 21 مدیریت بازرگانی دانشجوی دکتری 47 مرد 10

 سال 11 یروانشناس ارشد یکارشناس 38 زن 11

 سال 27 یروانشناس یدکتر 54 مرد 12

 
 بنیاد، معیار مقبولیت مورد استفاده قرار گرفت. مقبولیت به این معنادادهپردازی های مبتنی بر نظریهبرای ارزشیابی پژوهش

کندگان، محقق و خواننده در خصوص پدیده مورد مطالعه های تحقیق تا چه حد در انعکاس تجارب مشارکتست که یافتها
 زمینة، مفاهیم، هابودنیافته مفید یا بودن کاربردی، تناسبشامل شاخص برای معیار مقبولیت  10موثق و باورپذیر است. 

در این پژوهش برای حصول اطمینان از  است. هایادنوشت به استناد ،حساسیت ،بداعت ،انحراف، عمق، مفاهیم، منطق
های بخش های بررسی همکار )چهار نفر از اساتید و دانشجویان دکتری مدیریت بازاریابی یافتهروایی بخش کیفی از روش

قرار داده و نظر خود را در این زمینه اعلام کردند(؛ بررسی زوجی )در این روش  سه تن از اساتید کیفی را مورد بررسی 
های به دست آمده یادداشت گذاشته و نظرات دانشگاه و سه تن از متخصصین فعال نظام بانکی درخواست شد تا بر یافته

ها کمک کنندگان در تحلیل و تفسیر دادهمشارکت خود را بیان کنند( و مشارکتی بودن پژوهش )به طور همزمان از برخی
 گرفته شد( استفاده شد. 

ــه مرحله کدگذاری باز،               تحلیل داده  ــورت پذیرفت. کدگذاری در این مطالعه در سـ های کیفی نیز از طریق کدگذاری صـ
 کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی صورت پذیرفت.

ها هر ست. در این بخش از کدگذاری سعی گردید از محتوای مصاحبه   ا هاهکدگذاری باز اولین مرحله در فرآیند تفسیر داد 
نادار داده   حد مع چارچوب یک جمله     وا ــخص گردد. در    ها در  یا یک محتوای متنی مشـ  محوری، کدگذاری   ی کوچک 

شده در کدگذاری باز با  گزاره شدند.  های حاصل  کدبندی بعد از کدگذاری محوری مرحله نهایی کدبندی،  مفاهیم مرتبط 
ای های هسته اند و محقق مقولهانتخابی یا گزینشی است. در این مرحله مفاهیم مورد استفاده به لحاظ نظری اشباع شده     

( را با دسته بندی مفاهیم استخراج شده گر، راهبردها و پیامدهاای، شرایط مداخلهشرایط علی، پدیده اصلی، شرایط زمینه)
 مرحله قبل، مشخص نمود.

 

 هاتحلیل داده .3-1
های بخش کیفی از کدگذاری استفاده شد. کدگذاری در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی جهت تحلیل داده

بنیاد های انجام شده، عوامل شناسایی شده بر حسب ابعاد مطرح در تئوری دادهصورت پذیرفت. با توجه به کدگذاری 
ها تماما ند. در مرحله کدگذاری باز، مطالب و مباحث مستخرج از مصاحبهمشخص و مدل پیشنهادی پژوهش را تشکیل داد

ها مشخص گردد. سپس در مرحله کدگذاری محوری، درآمده تا مفاهیم اولیه طرح شده در متن مصاحبه مکتوببه صورت 
اصلی معرفی شدند. بندی گردیده، به عنوان مفاهیم مفاهیم اولیه شناسایی شده بر حسب نزدیکی معنایی و مفهومی دسته

در مرحله کدگذاری انتخابی نیز مفاهیم اصلی در قالب متغیرهای پژوهش، کدگذاری شده و در نهایت مجموعه متغیرهای 
 بنیاد قرار گرفتند.داده پارادایمی و عوامل شناسایی شده بر حسب ابعاد مدل
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 کدگذاری باز. 3-1-1
های ها کدگذاری باز بوده است. در این مرحله پس از پایان یافتن فرآیند مصاحبه از نمونهمرحله نخست کدگذاری داده

سازی دقیق گزاره های افراد به صورت کتبی درآمد. در این مرحله، برای مفهوممورد بررسی، تمامی موارد قید شده و گفته
ای از کدگذاری باز به صورت جدول سازی صورت گرفت. نمونهشدند و مفهومها، کدها تفکیک )داده( مستخرج از مصاحبه

 54گزاره )داده( بیان شده،  227ها از طریق کدگذاری باز و با توجه به باشد. با توجه به مفاهیم مطرح در مصاحبهمی 2
 مفهوم شناسایی گردید. 

 ای از کدگذاری بازنمونه (.3)جدول 
 مفهوم گزاره )داده(

 بایست نوآور بوده، خود را به روز نگاه دارند.ها و موسسات برای بقای خود در ساختار نظام بانکی میبانک

نوآوری در ارائه خدمات با 
 لبخند

های جدید طراحی کند و طور دقیق و با شناخت صحیح از رقبا و تکنولوژیهای خود را بهبرنامه بانک
 .واقعی و کاربردی در اختیار مدیران و کارکنان قرار دهدصورت های کاری را بهدستورالعمل

ارائه خدمات با لبخند باعث سود و افزایش درآمد بانک خواهد شد و نگرش عمومی را نسبت به اعتماد به بانک 
 افزایش خواهد داد.

جانب مدیران و گذاری صحیح در راستای اهداف ذکر شده، از جهت رسیدن به ارائه خدمات با لبخند، سیاست
 باشد.های مالی مهم و کاربردی میافراد تصمیم گیرنده در سازمان

 .شودرجوع محسوب میترین راهبرد در جهت تحقق سیاست تکریم اربابمهم (ایده فروش با لبخند)این ابزار 

 ، انجام شود."لبخند مایه حیات بانک ماست" تهیه و تنظیم )تدوین( منشور سازمانی

 ها و راهکارها برای ارتقای بهره وری خود بهره گیرند.بایست از انواع و اقسام روشها میبانک

 وری بانکبهبود بهره

ارائه خدمات با رویکرد عاطفی، از جنبه مادی جنبه مادی باعث ارتقای راندمان و به تناسب آن بهره وری و درآمد 
موسسه یا بانک ارائه دهنده خدمت نگاه می شود و تزریق حال شود و معنوی اینکه همانند یک خانواده به می

 خوب و امیدبخشی را به همراه دارد.

توان با هایی است که میخدمات با لبخند بر حسب هوش هیجانی و رویکرد عاطفی، از موثرترین الگوریتم
 راندمان بالا و تاثیرگذاری بالا به کار گرفت.

های غیرکلامی، هوش هیجانی و علوم ارتباطی بهره گرفته و با اجرای مهارتسیستمی که بتواند از مبحث 
تواند در بازاریابی به نتایج و های کلامی و غیرکلامی را در خود ایجاد کند، میتجانس یک پهلو و تطابق پیام

 پیامدهای چشمگیری بدست آورد.

مدی و آارائه خدمات از طریق بالا بردن کار وری و ارتقای کیفیتافزایش بهرهارائه خدمات با لبخند باعث 
 گردد.می آوریتاب

 گذاری محوریکد. 3-1-2
ارائه خدمات با لبخند بنا به ذات و ماهیت انسانی و مثبت بودن خود، فرآیندی مقبول و مورد پذیرش در انجام امور خدماتی 

علی رغم تاثیرگذاری بالا در حوزه علمی و اجرایی کمتر مورد توجه و اولویت برنامه ریزان و سیاست  مسئلهبوده و این 
گذارن ارائه خدمات بانکی قرار گرفته است. مبانی نظری موجود نشان از نقش تعیین کننده لبخند و رویکرد عاطفی در 

نظر پژوهشگران بازاریابی خدمات و مدیران نظام فوق بطور ضمنی مد مسئلهارائه خدمات داشته و به نظر می رسد که 
بانکی می باشد. یافته های اولیه از بخش کیفی پژوهش نیز نشان از پذیرش و اعتقاد صاحب نظران حوزه بازاریابی خدمات 

سعی  بانکی در ارتباط با ارائه خدمات با لبخند و بازاریابی عاطفی دارد. بر حسب مفاهیم اولیه بدست آمده در این بخش
مفهوم اولیه که در  54شده است که کدگذاری محوری و تبدیل مفاهیم اولیه به مفاهیم اصلی انجام شود. با توجه به 

ها عبارتند از نوآوری خدمات بانکی، کیفیت تجربه مقوله استخراج شد. این مقوله 20مرحله کدگذاری باز شناسایی گردید، 
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شغلی کارمند، همدلی کارمند، توانمندسازی کارکنان، اعتماد به نفس،  عاطفی خدمات، مزیت عاطفی خدمات، انگیزش
گرایی گرایی عاطفی، شرایط موجود ارائه خدمات، مثبتکارکنان، وفاداری مشتری، مشتری انتقال عاطفی لبخند، پویاسازی

رکنان، ارتباط خندان عاطفی، تناسب تعاملات کلامی و غیرکلامی، برندسازی خندان بانک، آموزش مهارتی و رفتاری کا
 با مشتری، پشتیبانی از فرهنگ لبخند، شناخت لبخند و اعتماد به لبخند.

 شده در مرحله کدگذاری محوریهای شناسایی(. مقوله4)جدول 
 مقوله مفهوم ردیف مقوله مفهوم ردیف

 نوآوری در ارائه خدمات با لبخند 1

 نوآوری خدمات بانکی

 حال خوب مشتری 28

 ارائه خدمات شرایط موجود
افزایی عاطفی در ارائه هم 2

 خدمات
29 

 شرایط روانی ارائه خدمات

تمایز روانشناختی در ارائه  3
 خدمات

30 
 شرایط زندگی اجتماعی

 کیفیت عاطفی خدمات 4
کیفیت تجربه عاطفی 

 خدمات

های کلامی و غیرکلامیهمخوانی پیام 31  
تناسب تعاملات کلامی و 

 غیرکلامی
 رعایت ارکان ارتباطی 32 تجربه عاطفی خدمات 5

های غیرکلامیلبخند در پیام 33 تجربه خرید عاطفی 6  

وری بانکبهبود بهره 7  

 مزیت عاطفی خدمات

های تبلیغاتیتوسعه و ارتقای پیام 34  

بر لبخند یمبتن یبرندساز 35 فروش عاطفی خدمات 8 برندسازی خندان بانک  

رقابتیکسب مزیت  9 زایی خندهارزش 36   

 شرایط شغلی کارکنان 10

 انگیزش شغلی کارمند

های غیرکلامیسازی مهارتعادت 37  
آموزش مهارتی و رفتاری 

 کارکنان
 بسترسازی آموزشی کارکنان 38 انگیزش مثبت کارکنان 11

 های رفتاری و روانشناختیآموزش 39 حال خوب کارمند 12

کارمندرفتار همدلانه  13  مدیریت ارتباط عاطفی با مشتری 40 همدلی کارمند 
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 گذاری انتخابیکد. 3-1-3
در مرحله کدگذاری محوری جهت تعیین عوامل اصلی جهت ارائه مدل پژوهشی استفاده مقوله شناسایی شده  20از 

باشد به این صورت که مجموعه عوامل بنیاد میگردید. روش تحلیل مورد استفاده در پژوهش حاضر، رویکرد داده
گر، ای، شرایط مداخلهبنیاد )شرایط علی، پدیده اصلی، شرایط زمینهشناسایی به عنوان ابعاد مطرح در رویکرد داده

 باشد.می 4راهبردها و پیامدها( تفکیک شدند. خلاصه کدگذاری انتخابی به صورت جداول 

 بندی عوامل شناسایی شده در مرحله کدگذاری انتخابیدسته (.5)جدول 
های فرعیمقوله های فرعیمقوله مقوله اصلی )ابعاد مدل(   مقوله اصلی )ابعاد مدل( 

بانکینوآوری خدمات   

 شرایط علّی

 شناخت لبخند
 گرشرایط مداخله

 اعتماد به لبخند انگیزش شغلی کارمند

 توانمندسازی کارکنان اعتماد به نفس

 راهبردها
 پویاسازی کارکنان پشتیبانی از فرهنگ لبخند

 همدلی کارمند

 پدیده اصلی

 برندسازی خندان بانک

گرایی عاطفیمشتری رفتاری کارکنانآموزش مهارتی و    

 کیفیت تجربه عاطفی خدمات تناسب تعاملات کلامی و غیرکلامی

 پیامدها
 مزیت عاطفی خدمات ارتباط خندان با مشتری

گرایی عاطفیمثبت  
ایشرایط زمینه  

 انتقال عاطفی لبخند

 وفاداری مشتری شرایط موجود در ارائه خدمات

در کدگذاری صورت گرفته شده مجموعه عوامل نوآوری خدمات بانکی، انگیزش شغلی کارمند، اعتماد به نفس و 
 کردیخدمات با لبخند بر اساس روپشتیبانی از فرهنگ لبخند به عنوان شرایط علّی مشخص شدند. برای مدل ارائه 

نیازهای شوند که بتوانند پیشعوامل و عناصری به عنوان شرایط علّی مطرح می رانیا یدر نظام بانک یعاطف یابیبازار
ارائه خدمات با لبخند و فضای عاطفی را در بانک ایجاد نموده و تاثیرگذار باشند. نوآوری در خدمات بانکی عملا 

بنای ارائه خدمات با لبخند و  موجبات تغییر و تمایز همراه با هم افزایی را فراهم ساخته و شاید بتوان نوآوری را سنگ
 حالات چهرهگونه که  همان سازی نحوه ارائه خدمات دانست.سازی و عاطفیرویکرد بازاریابی عاطفی به دلیل متفاوت

در هنگام عرضه خدمات، لبخند  مهم است، Herrando & Constantinides (2021)در انتقال عاطفی طبق مطالعه 
دهد که شخص کارمند برای انجام وظایف شغلی خود انگیزه و از سوی کارکنان ارائه می شود و این نکته نشان می

ها ها قدم اول انجام بسیاری از امور و فعالیتشرایط شغلی مناسبی داشته باشد. همچنین اعتماد به نفس برای انسان
ای ضروری و برای ارائه خدمات با لبخند لازم هست. از سویی  مسئلهبانک نیز چنین  بوده و در خصوص کارکنان

های ها و پشتیبانیارائه خدمات با لبخند در بانک در صورت وجود حمایت Pham et al., (2021)طبق مطالعه  دیگر
 تواند شکل اجرایی به خود بگیرد.سازمانی از سوی فرهنگ سازمانی بانک و مدیران می

مورد  مسئلهباشد که مصداق عملیاتی دهنده آن بخش از مدل میبنیاد، پدیده اصلی نشانهای کیفی دادهدر تحلیل
خدمات با لبخند بر بایست عوامل و متغیرهای مطرح در ارائه گذارد. بنابراین در این حوزه میتحلیل را به نمایش می

را مشخص نمود. بنابراین مجموعه عوامل همدلی کارمند،  رانیا یدر نظام بانک یعاطف یابیبازار کردیاساس رو
گرایی عاطفی، تناسب تعاملات کلامی و غیرکلامی و ارتباط خندان با مشتری به عنوان عناصر پدیده اصلی مشتری

ای از ارائه خدمات با مدل معرفی شدند. در خصوص عوامل مذکور باید اذعان داشت که همدلی کارمند بخش عمده
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ز سوی کارمند بوده و در واقع لبخند کارمند برای مشتری در شرایطی مورد استقبال است که درک مشتری و لبخند ا
 تیجذاببه  Li & et al (2022)طور که  همان رفتار همدلانه همراه با مهربانی از سوی کارمند به نمایش گذاشته شود.

عواطف نمایش  Sicilia (2021)بازیابی )خدمات( و کاهش درک فاصله اجتماعی اشاره کرده بودند یا کارمند  یکیزیف
مداری و مشتری در ارائه خدمات با لبخند و بازاریابی عاطفی، مشتریداده شده کارمند را مورد اشاره قرار داده بود. 

ت وی بطور عاطفی نمایشی از ارائه خدمات با گرایی عاطفی اتفاق افتاده و قطعا پذیرش مشتری و پاسخ به مطالبا
ارائه خدمات  Wang (2021)پژوهش و در این  باشد. همچنینلبخند با رویکرد عاطفی در بازاریابی خدمات بانکی می

با لبخند نیاز به همراهی سایر عناصر ارتباطی و پیامی بطور موازی بوده و قطعا تمایز و تفاوت در تعاملات کلامی و 
غیرکلامی در بازاریابی عاطفی منسوخ است. در نهایت ارتباط خندان با مشتری مفهومی است که بطور ساده مدیریت 

 بخشد. و مستقیم با مشتری در ارائه خدمات با لبخند را معنا می ارتباط با مشتری و شکل تعامل اجتماعی
افتد و قطعا در این خصوص شناسایی عناصر های بازاریابی و ارائه خدمات در فضا و زمینه مناسب خود اتفاق میفعالیت
ریابی حائز اهمیت دهی به عناصر پدیده اصلی برای مدیران بازاای در تعیین و تعریف عوامل بازاریابی و جهتزمینه

گرایی عاطفی و شرایط موجود در ارائه خدمات به عنوان عوامل باشد. در تحلیل صورت گرفته شده عوامل مثبتمی
ای شرایط زمینه مثبت آگاهانه، احساسی در مورد پاسخ  Smith & Rose (2020)طبق بررسی  ای معرفی شدند.زمینه

کسو اشاره به رفتار مثبت و اندیشه و افکار مثبت داشته و از سویی دیگر به شوندگان از یمورد اشاره در بیان مصاحبه
ای اجتماعی و حال خوب مشتری دارد. در واقع باید پذیرفت که وجود چنین زمینه، شرایط ارائه خدمات از منظر روانی

 طلبد.ارائه خدمات با لبخند در بانک را می
گر مشخص شدند. در ند و اعتماد به لبخند به عنوان شرایط مداخلههای انجام شده عوامل شناخت لبخدر کدگذاری
، نحوه برخورد افراد با لبخند رانیا یدر نظام بانک یعاطف یابیبازار کردیخدمات با لبخند بر اساس رومدل ارائه 

آن همراه با  گرایانههای مستقیم و غیرمستقیم خواهد داشت. میزان شناخت لبخند و دیدن ابعاد مختلف و واقعدخالت
مطالعه لبخند به عنوان شاخصی رفتاری از سوی افراد مختلف در فرآیند ارائه خدمات با لبخند دخالت خواهد داشت. 

ب همچنین اعتمادپذیری نسبت به لبخند در بین بازار هدف و اشخاص مختلف چگونه است، آیا آن را عاملی برای جذ
توان پذیرفت که در جامعه انسانی لبخند به عنوان رفتاری واقعی و ی، م؟یا خیر کنندپول و سود دستاویز خود می

گری شناخت ماهیت لبخند و قضاوت افراد در خصوص لبخند برای صادقانه برای افراد جذاب است؟ در واقع مداخله
 باشد.ارائه خدمات با لبخند امری قابل تامل و توجه می

 & Lechnerو Bakar et al., (2023) جملهاز مطالعات پیشین ازخند در برخی ای که تحت عنوان اصالت لبمسئله

Paul (2019) یی راهکارها و راهبردهاعاطف یابیبازار کردیرودر انجام ارائه خدمات با لبخند و . بیان گردیده است 
شوندگان های مصاحبهتوان در پیش گرفت. در این رابطه عوامل طبق نظرات و گفتهمختلف و متعددی را می

توانمندسازی کارکنان، پویاسازی کارکنان، برندسازی خندان بانک و آموزش مهارتی و رفتاری کارکنان شناسایی 
ل و مفهوم ظاهری ساده و آسان در اجرا )عمدتا رغم داشتن شکگردید. ارائه خدمات با لبخند و بازاریابی عاطفی علی

باشد. لذا اجرای چنین فرآیندی نیازمند کارکنانی با توانمندی به دلیل مسائل ذهنی و نگرشی( بسیار دشوار و حساس می
 مسئلهبالا و شایسته می باشد و همین امر کفایت می کند که بانک در اجرای برنامه های ارائه خدمات با لبخند به 

در  های رفتاری کارکنان اقدام نماید.وانمندسازی کارکنان و آموزش لازم نسبت به ارتقای سطح دانش و مهارتت
، Bakar et al., (2023) ،Zhu et al., (2022) ،Sicilia et al., (2021)جمله حقیقت عمده مطالعات پیشین از

Herrando & Constantinides (2021) وWoo & Chan (2020)   کارکنان اشاره وانمندی اهمیت و لزوم تبر
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سازی مطرح شدن شاخص پویاسازی کارکنان نشان از آن دارد که ارائه خدمات با لبخند صرف پیادهاند. داشته
رویی در قبال مشتریان نیست بلکه اجرای صحیح وظایف و ارتقای سطح کیفی انجام وظایف خلقی و خوشخوش

های ارائه خدمات با لبخند و بازاریابی عاطفی بوده تا عاطفی از الزامات و بایسته شغلی کارکنان در کنار شاخصه های
ای ظریف در لبخند نقش بسته بر لبان مشتری پس از دریافت خدمات نیز تداوم داشته باشد. همچنین کشف نکته

تواند در مسیری حرکت نماید های مطالعه نشان از آن دارد که برندسازی بانک همانند ارائه خدمات با لبخند مییافته
کننده لبخند و روحیه عاطفی مثبت برای مشتریان باشد. بنابراین یکی از راهبردهای اجرایی در مدل ارائه که تداعی

 ی خدمات بانکی برندسازی خندان بانک است.عاطف یابیبازار کردیروخدمات با لبخند و 
رویکرد بازاریابی عاطفی در بانک به نتایج و پیامدهایی منجر سازی و اجرای ارائه خدمات با لبخند بر اساس پیاده
شود که برای مدیریت نظام بانکی ارزشمند است. بر اساس تحلیل کیفی انجام شده عوامل کیفیت تجربه عاطفی می

 خدمات، مزیت عاطفی خدمات، انتقال عاطفی لبخند و وفاداری مشتری به عنوان پیامدهای مدل پژوهش ارائه شدند.
تواند تجربه خدمات برای مشتریان خدمات بانکی بسیار مهم بوده و می  Lechner & Paul (2019)همانند یافته 
کننده ای در تداوم دریافت خدمات بانکی یا تغییر بانک و شعبه مربوطه باشد. بنابراین از پیامدهای مورد عامل تعیین

عاطفی خدمات است. عامل دیگر که به شکلی مرتبط با کیفیت انتظار در ارائه خدمات با لبخند بهبود کیفیت تجربه 
تجربه عاطفی می باشد مزیت عاطفی خدمات است. قطعا ارائه خدمات با لبخند و ایجاد و شکل گیری تجربه عاطفی 

طبق  مناسب برای مشتری، سازنده مزیتی است که الگوبرداری از آن به راحتی برای سایر رقبا ممکن نخواهد بود.
در ارائه خدمات با لبخند و برقراری تعامل عاطفی در قبال دیگران، ،  Herrando & Constantinides (2021)عه مطال

البته در ادبیات نظری  مسئلهانتقال و سرایت عاطفی اتفاق افتاده و در حقیقت لبخند جواب لبخند خواهد بود. این 
ها و پژوهش نیز مورد توجه قرار گرفته است. وفاداری مشتری پیامد و نتیجه دیگری است که بسیاری از فعالیت

های بازاریابی شوند. در واقع به نتیجه رسیدن فعالیتاقدامات بازاریابی جهت رسیدن به چنین پایان خوشایندی دنبال می
 کند.خند در رضایت و وفاداری مشتری نمود عینی و عملیاتی پیدا میعاطفی و ارائه خدمات با لب

 

 مدل پژوهش .3-2
 20مفهوم استخراج شده که در  54های کیفی پژوهش در مجموع های انجام شده در کدگذاری دادهبا توجه به تحلیل

بنیاد، مدل پژوهش به صورت ها در ابعاد مدل طبق رویکرد دادهبندی مقولهبندی شدند. با توجه به دستهمقوله دسته
 ارائه شده است. 1 شکل
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 رانیا یدر نظام بانک یعاطف یابیبازار کردیاساس روخدمات با لبخند برمدل ارائه  (.1شکل )

 

 گیریبحث و نتیجه. 4
در این مطالعه صورت پذیرفته  رانیا یدر نظام بانک یعاطف یابیبازار کردیخدمات با لبخند بر اساس رو ارائه مدل تدوین

ها از یک طرف و لزوم استفاده و های اخیر و ضرورت جذب منابع برای بانکاست. توسعه رقابت بانکی طی سال
بکارگیری از رویکردهای عاطفی و ارتباطی به عنوان عناصر انسان دوستانه در بازاریابی خدمات بانکی از سوی دیگر 

ها در حوزه مدیریت و بازاریابی خدمات بانکی شده است. دنبال تی مدیران بانکهای سیاسموجب شکل گیری چالش
کردن عامل لبخند به عنوان معیاری جذب کننده شاید با هزینه کم نتایج زیادی به همراه داشته باشد. همچنین از 

یافت خدمات از سوی نگاه مشتری و تاکید بر حفظ عزت نفس و توجه به احترام شخصی برای آن ها، لازمه تداوم در
باشد. بنابراین هم از حیث اقتصادی و هم به لحاظ رقابتی و هم از جنبه انسانی، مراکز خدماتی همچون نظام بانکی می

رغم ارائه خدمات با لبخند امری پسندیده و مورد قبول بوده و لذا می توان آن را مورد استفاده و تاکید قرار داد. علی
برای عامل لبخند در ارائه خدمات، کمتر به لحاظ علمی و مطالعاتی مورد کنکاش قرار گرفته چنین اهمیت و ارجحیتی 

و در اجرای شایسته و درست آن شناخت علمی لازم و کافی در امر بازاریابی خدمات بانکی کشور وجود ندارد. همین 
خدمات با لبخند  یاد، به تدوین مدل ارائهامر زمینه انجام این مطالعه را فراهم ساخته و از طریق رویکرد کیفی داده بن

 پرداخته شد. رانیا یدر نظام بانکی عاطف یابیبازار کردیبر اساس رو
مفهوم شناسایی شده و سپس در مرحله  54)داده( در کدگذاری باز،  هگزار 227های انجام شده از با توجه به کدگذاری
بنیاد )شرایط علی، پدیده حسب ابعاد مطرح در رویکرد دادهمقوله استخراج شدند. در ادامه بر  20کدگذاری محوری 

 ایشرایط زمینه
 مثبت گرایی عاطفی

شرایط موجود در ارائه 
 خدمات

ارائه خدمات با لبخند بر اساس 
 رویکرد بازاریابی عاطفی

 همدلی کارمند
 گرایی عاطفیمشتری

تناسب تعاملات کلامی و 
 غیرکلامی

 ارتباط خندان با مشتری
 بازاریابی اجتماعی

 

 شرایط علی
 نوآوری خدمات بانکی
 انگیزش شغلی کارمند

 اعتماد به نفس
 پشتیبانی از فرهنگ لبخند

 
 
 

 راهبردها
 توانمندسازی کارکنان

 پویاسازی کارکنان
برندسازی خندان 

 بانک
آموزش مهارتی و 

 رفتاری کارکنان
 

 پیامدها
کیفیت تجربه 
 عاطفی خدمات
مزیت عاطفی 

 خدمات
 انتقال عاطفی لبخند

 وفاداری مشتری

 گرشرایط مداخله
 شناخت لبخند

 اعتماد به لبخند
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رو در کدگذاری ها تفکیک شدند. از اینگر، راهبردها و پیامدها(، تمامی مقولهای، شرایط مداخلهاصلی، شرایط زمینه
نگ لبخند انجام شده مجموعه عوامل نوآوری خدمات بانکی، انگیزش شغلی کارمند، اعتماد به نفس و پشتیبانی از فره

گرایی عاطفی، تناسب تعاملات کلامی و به عنوان شرایط علّی مشخص شدند. عوامل همدلی کارمند، مشتری
غیرکلامی و ارتباط خندان با مشتری به عنوان عناصر پدیده اصلی مدل معرفی شدند. در تحلیل صورت گرفته شده 

ای معرفی شدند. عوامل شناخت نوان عوامل زمینهگرایی عاطفی و شرایط موجود در ارائه خدمات به ععوامل مثبت
شوندگان های مصاحبهگر مشخص شدند. طبق نظرات و گفتهلبخند و اعتماد به لبخند به عنوان شرایط مداخله

توانمندسازی کارکنان، پویاسازی کارکنان، برندسازی خندان بانک و آموزش مهارتی و رفتاری کارکنان به عنوان 
دها شناسایی گردید. بر اساس تحلیل کیفی انجام شده عوامل کیفیت تجربه عاطفی خدمات، مزیت راهکارها و راهبر

عاطفی خدمات، انتقال عاطفی لبخند و وفاداری مشتری به عنوان پیامدهای مدل پژوهش ارائه شدند. طبق عوامل 
از طریق  رانیا یر نظام بانکد یعاطف یابیبازار کردیخدمات با لبخند بر اساس رو ارائه شناسایی شده فوق، مدل

 گانه کدگذاری بدست آمده و ارائه گردید.های تحلیل کیفی در مراحل سهیافته
دهد که مجموعه متنوع ، نشان میرانیا یدر نظام بانک یعاطف یابیبازار کردیخدمات با لبخند بر اساس رو ارائه مدل

دارند که دامنه عملیاتی آن به مشتریان، کارکنان، مدیران، از عوامل و عناصر مختلف در ارائه خدمات با لبخند نقش 
ها با مطالعات پیشین نشان از همراستایی و تایید نتایج قبلی در خصوص مقایسه این یافته گردد.بانک و جامعه برمی

نوع لبخند بر  Bakar et al., (2023)باشد.  به اعتقاد ارائه خدمات با لبخند و بازاریابی عاطفی در حوزه خدمات می
مورد تاکید قرار  Min & Hu (2022)در مطالعه  از لبخند یناش صمیمانه یهاقضاوتی تاثیر دارد. مشتر تیرضا

اند. را عامل ایجاد نگرش نسبت به کارمند دانسته داده شده کارمند شینما عواطف Sicilia et al., (2021)گرفتند. 
عاطفی و تناسب تعاملات کلامی و غیرکلامی در پدیده اصلی مدل، مهر بنابراین طرح همدلی کارمند، مشتری گرایی 

 Limbore & Khillareصلاحیت عاطفی کارکنان در مطالعه های فوق است. همچنین تاکید برتاییدی بر یافته

و طرح انتقال  Lechner & Paul (2019)مقدم در مطالعه خط کارکنان مثبت احساسات ، اعتبار نمایش(2019)
نشان می دهد که کارکنان در ارائه موفق خدمات با  Herrando & Constantinides (2021)عاطفی در پژوهش 

لبخند می بایست از توانایی و شایستگی مناسبی برخودار باشند. لذا همانطور که در راهبردهای مدل پژوهش نمایش 
مهارتی کارکنان توجه و تاکید شده است. پیامدهای مدل نیز به مقوله داده شده بر توانمندسازی، پویاسازی و آموزش 

ای که در هایی از جمله کیفیت تجربه عاطفی، مزیت عاطفی، انتقال عاطفی و وفاداری مشتری اشاره دارند. یافته
 Weib et alبه صورت افزایش قصد خرید، در مطالعه  Ma & Wang (2021)و   Min & Hu (2022)پژوهش 

در حقیقت همانطور که ارائه خدمات با اشاره شده است.  یبه تعاملات قبل یریگمیتصمبه صورت وابستگی  (2021)
جانبه و ریزی و تاکید بر آن فرآیند دشواری را لازم داشته و لذا بطور همهرسد، برنامهلبخند در اجرا ساده به نظر می

بایست بدان توجه شود. در حقیقت کارکنان از نگاه خود نسبت به مسائل توجه کرده و مشتریان نیز با ذهنیتی جامع می
سرایت عاطفی، تاثیرگذار  مسئلهکنند. بطور ساده همین تقابل با توجه به برای دریافت خدمات به بانک مراجعه می دیگر

ای بسیار ظریف و  مسئلهگردد. پس باید اذعان داشت که با دهنده ادامه تعاملات و روابط بین دوطرف میو شکل
ای دنبال گردد تا دچار بینانهمیخته با جدیت و منطق واقعبایست تعاملات عاطفی با لبخند آحساس مواجه بوده و می

 خدشه و آسیب نگردد.
های از رویه های مطالعه جهت ارائه خدمات با لبخندشود با توجه به یافتهها توصیه میبه مدیران و کارکنان بانک 

های بدست آمده و مچنین بر حسب یافتهنمایند. هگیرند، استفاده که در ادامه مورد اشاره قرار میو مورد نیاز مناسب 
شوندگان بر خصوصیات شخصیتی و رفتاری کارکنان همچون اعتماد به نفس، داشتن همدلی، تاکید متعدد مصاحبه
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توان ارائه خدمات با لبخند ای از نفرات نمیتوان بیان کرد که با هر مجموعهداشتن توانمندی، داشتن انگیزه و ....، می
های خاص بوده که از منظر روانشناختی نیز ها و قابلیتنمود و این امر نیازمند وجود اشخاص با ویژگی سازیرا پیاده

باشد. علاوه بر داشتن برخی خصوصیات ذاتی و شخصیتی در کارکنان باید اشاره کرد که در قابل بحث و تحلیل می
های پرسنلی مناسب در قبال کارکنان جهت ترسانی به مشتری و با گذر زمان نیاز به اتخاذ برخی سیاسطی خدمات

توان های حقوق و مزایا را میهای آموزشی و سیاستباشد. در این رابطه سیاسترسیدن به ارائه خدمات با لبخند می
دهد که عملیات بانکی صرفا در کارمند خلاصه نشده و کارمند در صف اول ها نشان میبرشمرد. از سویی دیگر یافته

بایست در باشد. بطور نمونه میمی آنها های لازم از سوی ارکان مختلف بانکی بهات بوده و نیاز به پشتیبانیارائه خدم
. همچنین در اتخاذ گردددهی و پشتیبانی از فرهنگ لبخند در بانک اقدامات مناسب حمایتی و سیاستی راستای شکل

های لبخند تاکید شده و اقدامات شایسته و بایسته در خصهفرآیندهای بازاریابی خدمات بانکی از جمله برندسازی بر شا
شناسی صورت گیرد. انجام مطالعه حاضر این زمینه بر اساس نگاه کارشناسان مدیریتی، بازاریابی، روانشناسی و جامعه

داخل  در مسئلهباشد که این های اندکی در دست مینشان داد که در حیطه ارائه خدمات با لبخند مطالعات و پژوهش
ای در دست نیست که نشان از تاکید علمی بر لبخند در ارائه خدمات و بازاریابی کشور بسیار فاحش بوده و تقریبا مطالعه

خدمات باشد و لذا توصیه به پژوهشگران و کارشناسان حوزه خدمات بانکی، انجام مطالعات کاربردی بازاریابی به 
 باشد.ی خدمات بانکی میموضوع لبخند و استفاده از آن در بازاریاب
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