
 

 

 

 

 

 

 مشترك ارزش برند خلقها در فرايند  ين مدل خلق ارزش برای مشتريان بانکيتب طراحی و
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 مقاله: پژوهشينوع 

 28/88/55پذيرش: 20/85/55دريافت: 

كننده خدمات  مروري بر روندهاي حاكم بر نظام بانكداري در كشور ما مؤيد اين واقعیت است كه مؤسسات ارائه: چكيده

خصوصي، مؤسسات مالي و اعتباري به تدريج به سمت فضايي با شدت رقابت بالاتر به همراه  و هاي دولتي مالي اعم از بانك

ین مدل خلق یتب هدف تحقیق حاضر طراحي و تر در حال حركت هستند. در اين راستا،‎محصولات و خدمات مالي متنوع

ضر از نظر فرايند انجام كار جزء باشد. تحقیق حا مشترك ارزش برند مي ايجادها در فرايند  ارزش براي مشتريان بانك

واقع در  شهرتحقیقات توصیفي و پیمايشي از نوع اكتشافي است. جامعه آماري در بخ  كیفي را مديران بانكي شع  بانك 

 22صورت گرفت كه در نهايت با  ساختاريافته‎نیمه اند كه با روش هدفمند تا اشباع نظري مصاحبه‎استان تهران تشكیل داده

ارشد و دكترا بودند كه ‎خبرگان بانكي انتخاب شدند كه داراي مدارك كارشناسيرسید. مديران از به به اتمام مدير مصاح

ماري بخ  آجامعه  .اشراف علمي و تخصصي براي شناسايي موضوع را داشتند ،ل بانكيئآشنايي با مسا دركنار تجربه كافي و

جدول مورگان  ن هستند كه با توجه به نامحدود بودن با استفاده ازواقع در استان تهرا شهرن بانك ياكمي شامل كلیه مشتر

ها در  گردآوري داده براي گیري تصادفي ساده انتخاب شدند. عنوان حجم نمونه با توجه به روش نمونه نفر به 384و كرجسي 

خبرگان و پايايي با  استفاده شد كه روايي آن با نظراتسؤالي  45ي از پرسشنامه بخ  كیفي از مصاحبه و در بخ  كمّ

 PLS2افزار ‎ها از تحلیل محتواي كیفي و معادلات ساختاري با نرم به منظور تجزيه و تحلیل داده يید شد.أآلفاي كرونبا  ت

وفاداري  تجربه مشتري، عوامل سازماني، ارزش مشتري، شامل انگیزش مشتري،  نتايج نشان داد كه ابعاد مدل استفاده شد.

 ني مشتري هستند و مدل از برازش مناسبي برخودار است.مشتري و تصوير ذه

  ، بانك شهرها، ارزش برند بانك خلق ارزش، مشتريان، کليدي: واژگان

 JEL:  E58, G21, G24, L32بندي  طبقه

 

 hamidkojouri@yahoo.com* نويسنده مسئول: 

 163-183 ،((33 پیاپي)1)9 شهري، مديريت و اقتصاد علمي فصلنامه

 www.iueam.ir 

، ISC ،EconLit ،Econbiz ،EBZ ،GateWay-Bayern، SID، Google Scholar، Noormags ،Magiranنمايه در 
Ensani ،RICeST ،Civilica 

 فصلنامه علمي  2345-2871شاپا: 
 اقتصاد و مديريت شهري
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 مقدمه -5

شدن تجارت و اقتصاد و پوياتر شدن رقابت، ‎جهاني

نگواه   .هوا تغییور داده اسوت    نق  مشتريان را در سازمان

كننده صرف ‎ها به مشتريان تنها يك مصرف امروز سازمان

هاي اموروز در تولیود كوالا و     مشتريان در سازمان ،نیست

هواي انجوام اموور و فراينودها، توسوعه       ارائه خدمت، رويه

دان  و توان رقوابتي، هموراه و همگوام اعضواي سوازمان      

هستند. بنابراين مديريت مؤثر و كارآمد رابطه با مشتري 

رد تورين مباحوث موو    ماز مهو  ،و خلق و ارائه ارزش بوه او 

هوا محسووب    علاقه و توجه محققوان و موديران سوازمان   

 .(1385زاده،  )ناي  شود مي

هوايي  ‎هاي فزاينده اموروز، شوركت   در دنیاي رقابت

موفق خواهند بود كه رضايت مشوتريان خوود را بیشوتر    

بوه دنبوال فوروش     هوايي كوه صورفاً    تأمین كنند. شركت

و كس  رضايت بلندمدت مشوتري را   یستندمدت ن‎كوتاه

از طريق ارائه كالاهوا و خودمات هموراه بوا ارزش برتور و      

متموايز وجهووه همووت خووود قورار دهنوود. در ايوون بووازار    

مشووتري از سووازمان انتظووار دارد كووه  ،العوواده پويووا‎فووق 

ترين قیمت عرضه كنود و  ‎ها را با مناس  بیشترين ارزش

جديود و ايجواد    هواي  ها نیز مدام به دنبال روش سازمان

نوآوري در خلوق و ارائوه ارزش هسوتند و حتوي از ارزش     

خووي   « منبع آتي مزيت رقوابتي »مشتري تحت عنوان 

 (.(Atilgan et al., 2015د برن نام مي

هوا نیوز بوه     مفهوم خلق ارزش مشترك براي بانوك 

اي برخووردار   عنوان يك صنعت خدماتي از جايگاه ويوژه 

كووار يووك بانوووك   و همچنوین موودل كسو   . باشود  موي 

كننده چگونگي خلق ارزش آن بانك در ارتباط با  تعیوین

نفعووان آن همچووون مشووتريان، سووووهامداران و ...     ذي

كوووار و و باشووود. پوووس از تعیوووین مووودل كسووو   مووي

ی  راهبردهواي بانوك، تعريوف فرايندها و نیووز تخصوو  

شوده در  هاي تعیین ي برنامهاجرامنوابع لازم در راسوتاي 

خلق . گیرند حول بعودي زنجیوره خلق ارزش قرار ميمرا

ارزش مشترك، شكلي از استراتژي بازاريابي يا اسوتراتژي  

هواي   بانك است كه بر ايجواد و تشوخی  مسوتمر ارزش   

مشترك بانك و مشتريان، تأكیود دارد. در ايون رويكورد،    

شوند كه در آن ‎بازارها به مثابه بستري در نظر گرفته مي

هاي يكديگر را تركی   ريان، منابع و قابلیتها و مشت بانك

گذارند تا بتوانند از طريق ‎و اصلاح كرده و به اشتراك مي

 ,.Santos-Vijande et al) هاي جديد يادگیري‎مكانیزم

ارزش ، (، برقوراري ارتبواط و ارائوه خودمات بووانكي    2012

نیا و همكواران،   )حسیني مشترك بیشتري را ايجاد كنند

ازوكارهاي افووزاي  خلوووق ارزش  يكووي از سوو   .(1395

كه باعث خواهد  داشب ميها  توجه به برند بانك ،مشترك

بیت بوالايي  بوشد تا يك برند بانكي نزد مشتريان از مح

انجام امور بانكي خود  برايو مشتريان نیز  گرددبرخوردار 

بنابراين توجه به ارزش  ند.نكبه بانك مورد نظر مراجعه 

ارزش براي مشتريان و بانك از ويژه برند در فرايند خلق 

 ,.Kamboj et alباشود )  اهمیت بوالايي برخووردار موي   

2015.) 

ت در رغوم تعوداد روزافوزون تحقیقوا     همچنین علي

تحقیقواتي در موورد خلوق    حوزه خلوق ارزش مشوتريان،   

ويژه در اين  به  مشترك ارزش برند همچنان محدود است

خلوق  خصوص كه به چه میزان ارزش مشتريان به روند 

 گذارد، هنوز مشخ  نیست. ثیر ميتأمشترك ارزش برند 

همچنین مروري بر روندهاي حاكم بر نظام بانكوداري در  

كشور ما نیوز مؤيود ايون واقعیوت اسوت كوه مؤسسوات        

 و هواي دولتوي   كننوده خودمات موالي اعوم از بانوك      ارائه

خصوصي، به تدريج به سمت فضايي با شدت رقابت بالاتر 

تور در حوال    و خدمات موالي متنووع  به همراه محصولات 

تحت چنین شرايطي آنچه بديهي اسوت،   ،حركت هستند

ي قادر نیست تمامي محصوولات را  ا هیچ بانك يا مؤسسه

به تمامي مشتريان ارائه نموده و به عنوان بهترين بانوك  

يكي از ، بر اين اساسبراي تمامي مشتريان قلمداد شود. 

خلق  ،لي و اعتباريسسات ماؤها و م موفقیت بانك عوامل

 ارزش مشترك براي مشتريان نسبت به ساير رقبا است.

ي بوه  يهدف پژوه  حاضر پاسخگو ،در اين راستا

ین مودل خلوق   یو تب ال اصلي است كه طراحوي و ؤاين س
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مشوترك   ايجواد ها در فراينود   ارزش براي مشتريان بانك

 ارزش برند چگونه خواهد بود؟

 

  پيشينه تحقيق -2

 خارجي هاي الف( پژوهش

تحت عنوان اي  در مقاله ،(2118و همكاران ) 1مرز

چگونه مشتريان شما در فراينود خلوق مشوترك ارزش    »

شوند؟ توسعه يك مقیواس ارزش خلوق    برند با ارزش مي

عواق  جانبي )مانند كیفیت به بررسي « مشترك مشتري

هووا )ماننوود  كننووده‎برنوود، فووروش و رضووايت( و تعووديل 

هوا )ماننود ادراكوات ارزش در حوال      شخصیت( و واسطه

بر خلق استفاده، دلبستگي احساسي و احساس مالكیت( 

عولاوه بور ايون، ايون تحقیوق بور       ارزش برند پرداختنود.  
2

CCCV  .نتوايج نشوان   از ديدگاه مشتري متمركز است

خلوق مشوترك ارزش برنود، فراينودي اسوت كوه       دادنود  

فعان متعدد در يك اكوسیستم است. بنابر دربرگیرنده ذين

را از ديودگاه ديگور    CCCVاين تحقیقات آينوده بايود   

 ذينفعان نیز بررسي كند.

خلق ارزش به بررسي ( 2117و همكاران ) 3هاجیل

پرداختنود و بوه ايون     براي مشتريان بانكوداري شوركتي  

مشتريان انتظار دارند كه در قبال نتیجه دست يافتند كه 

ها در درازمدت متفاوت ديده شوند.  خود با بانكتعاملات 

لازمه پاسخ دادن بوه ايون انتظوار ايجواد يوك سیسوتم       

اطلاعات مشتري است كوه ضومن ثبوت كلیوه تعواملات      

هاي  مشتريان در آن، شناسايي مشتريان در تمامي بخ 

و در عوین حوال رفتارهواي     پوذير نمووده   بانك را امكوان 

تبواط بوا مشوتري يوا     متناس  را موج  گردد. مديران ار

مديران حساب كه در حوزه بانكوداري شوركتي يكوي از    

شووند، جريوان ارتبواط بوا      هاي اصلي محسوب موي  اركان

مشتري را تسهیل و اين انتظار مشتري را به نحو مطلوب 

 دهند.‎پاسخ مي

                                                                 
1- Merz 

2- Customer Co-Creation Value 

3- Hajli 

درك ارزش به مطالعه ( 2117) 4رستاچكو پاپو و

ين نتیجوه  . آنها به اپرداختند برند توسط مشتريان برند

هوا از   گیري بانك پذيري در بهره انعطافكه  دست يافتند

ابزارهاي موجود در تعامل با مشوتريان حووزه بانكوداري    

شركتي، طراحي خدمات متناس  با كس  و كار همراه با 

هاي آنها، افزاي  سورعت در ارائوه     درك عمیق از فعالیت

خدمات مختلف بانكي، آشناسوازي موديران و كاركنوان    

ها با خدمات بانكي با يك رويكرد ترويجي  مرتبط سازمان

نه  ها به مشاوران امین مشتريان( )تبديل بانك نه آموزشي

از   هواي موالي    در حوزه بانكي، بلكه در ساير حووزه  صرفاً

خلوق ارزش بوراي مشوتريان در     ها بوراي جمله پیشنهاد

 حوزه بانكداري است.

ارزش خلوق  موضوع  (2116و همكاران ) 5ريلین 

را بررسوي كردنود و در ايون     توسط بانك براي مشتريان

لق ارزش بوراي مشوتري، يكوي از    بررسي دريافتند كه خ

هواي اقتصوادي اسوت.     مهمترين عوامل سودآوري بنگواه 

رقابت در اين عرصه و تلاش بوراي دسوتیابي بوه مزيوت     

رقابتي پايدار و برتري استراتژيك نسبت به رقبا موجو   

ه مشوتري و جلو  رضوايت وي از    شده است تا توجوه بو  

منودي بوه    اهمیت بالايي برخوردار شود. در واقع رضوايت 

معناي قضاوت مشتري درباره میوزان ارزشوي اسوت كوه     

 دريافت كرده است.

اي بوه بررسوي    در مطالعه( 2115و همكاران ) 6لو

نق  كیفیت خدمات در خلق ترجیح برند و قصد خريود  

پرداختند و به اين نتیجوه دسوت يافتنود كوه      مشتريان

رزش از ديد مشتري يك رجحوان نسوبت داده شوده از    ا

سوي وي به كالا است كه تحت تأثیر ارزيابي مشوتري از  

ها و خصوصیات كالا و پیامدهاي ناشي از مصورف   ويژگي

آن در جهت تحقق اهداف و مقاصد وي است. مدل ارائوه  

ارزش مشوتري نوام    مرات ‎شده توسط اين محقق سلسله

دارد و ارزش مطلوب و مورد نظر مشتري در سه موقعیت 

                                                                 
4 - Popp and Woratschek 

5  - Relling 

6 - Luo 
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منودي حاصول از ارزش دريافوت شوده     ‎منجر به رضوايت 

 .شود توسط وي مي

 هاي داخلي ب( پژوهش

هواي   ثیر فعالیوت أتبه  (1395كريمي و همكاران )

خلق ارزش در جوامع برند، بر خريد مجودد مشوتريان و   

پرداختنود.   هواي اجتمواعي   رسوانه وفاداري بوه برنود در   

هاي خلق  اين است كه فعالیت هاي مطالعه حاكي از يافته

كننوده برنوود   ارزش در جواموع برنود، پیونودهاي مصورف    

كند و سوطح تعهود جامعوه را     كننده را تقويت مي مصرف

 رود. كننده نیز بالا مي دهد و سرانجام، وفاداري مصرف افزاي  مي

نقو  كیفیوت   بوه   (1393ابراهیمي و همكواران ) 

خدمات در خلق ترجیح برند و قصد خريد مشوتريان در  

در مجمووع، در  پرداختنود.   صنعت خدمات بانكي كشوور 

ايوون تحقیووق تووأثیر كیفیووت خوودمات بووانكي بوور ارزش  

شده و ارزش ويژه برند و متعاقباً ترجیح برند و قصد  درك

هواي تحقیوق حواكي از توأثیر      خريد بررسي شود. يافتوه  

شووده بووود، ‎یفیووت خوودمات بوور ارزش ادراكدار ك معنووي

شووده تووأثیر ‎همچنووین كیفیووت خوودمات و ارزش ادراك 

داري بر ارزش ويژه برند داشتند و ارزش ويژه برنود  ‎معني

داري بوور تورجیح برنود و قصود خريوود    ‎نیوز توأثیر معنوي   

مشتريان داشت و در نهايت تأثیر ترجیح برنود بور قصود    

 دار بود. خريد مشتريان نیز معني

( بوه بررسوي توأثیر    1396رحماني و میرشوفیعي ) 

تصوير برند بر وفاداراي مشتري پرداختند. نتايج مطالعوه  

نشان داد كه ارزش تصوير برند بور وفواداري مشوتري در    

 بخ  خدمات شعبه بانك، تأثیر معناداري دارند.

( به بررسي عوامل 1395دوست و همكاران )‎وظیفه

خودمات و رضوايت   مؤثر بر تصووير ذهنوي برنود،كیفیت    

مشتري پرداختند. نتايج نشان دادنود كوه بوین تعهود و     

اعتماد با تصوير ذهني برند، ارتباط معناداري وجود ندارد. 

همچنین تصوير ذهني برند با كیفیت خدمات و كیفیوت  

مندي نیز هیچ ارتباط معناداري ديوده  ‎خدمات با رضايت

 نشده است.

 يارتقوا  ( به بررسي عوامل مؤثر بر1395فاطمي )

هاي كشور پرداخت. نتايج حاكي از آن بود  برند در بانك

كه از بین چهار عامل تأثیرگذار، دو عامل تداعي برنود و  

دهندگان بر ارتقواي بانوك    آگاهي از برند از ديدگاه پاسخ

شوده از  ‎مورد مطالعه تأثیرگذار نبوده ولي كیفیوت ادراك 

رگوذار بووده   برند و وفاداري به برند بر ارتقاي بانوك تأثی 

 است.

 

 مباني نظري -3

مفهوم خلق ارزش مشترك اولین بار توسط مايكل 

در مجله هاروارد بیزينس  2111در سال  1پورتر و كرامر

مطرح گرديد. پورتر و كرامور بوا پیشونهاد مفهووم      2ريويو

توولاش كردنوود تووا موورزي بووین   خلووق ارزش مشووترك

ها ‎بنگاههاي اجتماعي اثربخ  و غیراثربخ  براي ‎فعالیت

هوا در تفكور    تبیین كنند. به عقیده آنهوا بیشوتر شوركت   

انود كوه در آن مسوائل    ‎مسئولیت اجتمواعي گیور افتواده   

اجتماعي نه در هسته، بلكه در حاشیه قورار دارنود. ايون    

بدان معنا است كه ارزش اقتصادي در مسیري خلق شود 

كه ارزشي براي جامعه نیز از طريق پرداختن به نیازها و 

هاي اجتماعي خلوق شوود. ارزش مشوترك، يوك     ‎چال 

دوستي يا حتي پايوداري در   مسئولیت اجتماعي، يك نوع

آوردن   دسوت  رقابت نیست  بلكه مسیر جديدي براي بوه 

آنها كلید حل مسئله را در خلق ت. موفقیت اقتصادي اس

ارزش مشترك دانسوته و انجوام آن را مسوتلزم شورايطي     

ي يك بنگاه منجر به خلق هاي اجتماع‎دانند تا فعالیت‎مي

 (. 1398شود )آقازاده و همكاران، ارزش مشترك 

 يوك  ارزش خلوق  محققوان  از بسویاري  عقیوده  به

 كه است زمان بستر در جاري و اي، پويا‎چندمرحله يندافر

 آن بوا  متناسو   شوده  خلوق  ارزش ماهیت مرحله هر در

 فرايند اين در مختلفي ذينفع هاي‎گروه باشد و مي مرحله

 ايفوا  را مختلفي هاي‎نق  آنها از يك هر و هستند درگیر

 فراينود  راهبوردي،  رويكورد  ديدگاه از همچنین كنند.‎مي

                                                                 
1- Porter & Kramer 

2- Havard Business Riowo 
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 ارزيوابي  و اجورا  تودوين،  مرحلوه  سوه  شامل ارزش خلق

 اكثور  در اموروزه  باشود.  مي ارزش خلق راهبرد پیامدهاي

 ارزش گوزاره  مفهوم بر ارزش خلق حوزه و بازاريابي متون

 امكوان  آنها به كه ها شركت اساسي راهبردي ابزار مثابه به

 محوووري  منووافع  ،خووارجي  لحوواظ  از اولاً دهنوود  مووي 

 از ثانیواً  و بگذارنود  اشوتراك  به را بازار خود هايپیشنهاد

 منجر كه كنند تمركز صحیحي چیزهاي بر داخلي لحاظ

 بر. است شده تأكید گردد، مشتريان به منافع اين تحويل به

 به مثابه توان‎مي را مشتري ارزش هاي‎گزاره اساس، همین

 بوا  سوازمان  داخول  افوراد  پیونود  بوراي  ها شركت توانايي

 شود تلاش كاركنان مي باعث كه گرفت نظر در مشتريان

 كند پیدا سوق موضوعاتي سمت به مشتريان انتظارات و

دهد )لاجوردي ‎مي انجام نحو بهترين به را آنها شركت كه

 (.1398و همكاران، 

دهد كه مشتري  مشترك ارزش زماني ر  ميخلق 

هوواي  طريووق رفتووار خووود و فراتوور از انتخوواب گزينووه  از

شده مشاركت كند و خلوق مشوترك ارزش    تعیین ازپی 

هواي   ديودگاه  .هواي مختلوف ر  دهود    تواند در زمینه مي

يكوي از   متفاوتي درباره خلق مشترك ارزش وجوود دارد. 

 كنندگان كه مصرف است ها، منطق برتري خدمات اين ديدگاه

بین منابع و ارزش معرفي  را عامل اصلي ايجاد يكپارچگي

يكي ديگر از جريانوات   همچنین در اين ديدگاه،كند.  مي

مهم پژوهشي، بررسي و شناسايي نتايج مثبت حاصول از  

كننوده، يوادگیري    اين فرايندها )يعنوي رضوايت مصورف   

راي وفاداري برند( است. ديدگاه ديگور، بو   و كننده مصرف

درك عناصر درگیر در خلق مشوترك ارزش از مشواركت   

ترين اين  يكي از مهماست.  كنندگان استفاده كرده مصرف

كننوودگان بووراي شووركت در    مصوورف عناصوور، انگیووزه 

هوواي خلووق مشووترك ارزش اسووت. در ديوودگاه   فعالیووت

شووناختي، مطالعووات بووراي بررسووي چرايووي رفتووار    روان

هواي   بر انگیوزه كنندگان در خلق مشترك ارزش،  مصرف

هواي   اند. بررسوي پوژوه    دروني يا بیروني متمركز شده

شده نشان داد در ديدگاه فناوري اطلاعات، تأكیود    انجام

هاي اطلاعاتي و ارتباطات بر  عامل  بر تأثیر عمیق سیستم

اين مطالعات تأكید زيوادي بور نووع     .مشاركت افراد است

میووان  انتشوار سووريع فنوواوري اطلاعووات و ارتباطووات در 

طوور   تعواملات اجتمواعي و جواموع مجوازي دارد كوه بوه      

چشمگیري مشاركت در فرايندهاي خلق مشوترك ارزش  

 (.1398)امیرسادات و همكاران،  دهد را افزاي  مي

در ادبیات مديريت تولید و بازاريابي، خلق مشترك 

سطح مشاركت مشتريان در طراحوي و   نارزش به بالاتري

شوود كوه مسوتلزم    ‎ميلاق تولید محصولات و خدمات اط

 لاتهمكاري مشتريان در فرايند تولید و عرضوه محصوو  

هاي بیشتر بوه منظوور كسو     ‎يك شركت و ارائه نوآوري

ارزش بیشووتر اسووت. فراينوود خلووق مشووترك، رويكوورد   

محوري صرف را به تدريج كنار گذاشوته و تأكیود    شركت

بیشتري بر برقراري ارتباط و تعامل با مشوتريان دارد. در  

اين رويكورد ارتبواط و تعامول مسوتمر میوان مشوتري و       

شود كه در نهايت، از يوك  ‎شركت به روشي مديريت مي

سو، شركت به خلق ارزش مشترك با مشوتريان تشوويق   

شده و از سوي ديگر در ايون بوین نیازهواي موورد نظور      

 مشتريان نیز برطرف شود.

با توجه به توسعه روزافزون كابران خدماتي و علاقه 

 هواي  آنها به انتخاب بهتورين خودمات از نظور عملكوردي، شواخ      

عملكرد زيادي در زمینه ارزيابي خدمات وجود دارد كوه  

در هاي كیفیت برند مانند زمان پاسخگويي، ‎عبارتند از: ويژگي

هر دسترس بودن، قابلیت اطمینان و غیره. از آنجايي كه 

هواي رفتواري بوه     خدمت ممكن است بر اسواس ويژگوي  

بندي خدمات ‎هاي مختلفي تقسیم شود، دسته‎بندي‎دسته

بوور اسوواس سووري در مطالعووات قبلووي موردتوجووه قوورار  

 .اند‎گرفته

بخ  موالي بخو  مهموي از خودمات را تشوكیل      

ريوابي بوه منظوور    اهوا از باز  دهند. در اين راستا بانك‎مي

انود و بوه   ‎ها استفاده كرده بانك بهبود عملكرد استراتژيك

هووا انتخوواب مشووتريان بووراي     علووت افووزاي  بانووك  

گذاري سخت است كه در ايون میوان برندسوازي    ‎سرمايه

 واند در انتخاب كمك حال باشد. میت
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 وفاداري به برند

برنوودها از لحوواظ اقتصووادي و اسووتراتژيك، جووزء   

شوند، بنابراين  ها محسوب مي هاي با ارزش شركت دارايي

هاي  داشتن مشتريان وفادار به برند هدف اساسي شركت

تجاري است. سوطح بوالاي وفواداري بوه برنود در میوان       

هاي رقوابتي بوراي   ‎سري مزيت‎مشتريان، باعث ايجاد يك

شود. در بازارهاي به شدت رقابتي با افزاي  ‎ها مي شركت

ريسك و كاه  تمايز محصولات با هم، وفاداري به برند 

هواي بازاريوابي    هوا و تاكتیوك   سترتژييك عنصر اصلي ا

است. وفاداري به برند، مزايوايي نظیور موانوع ورود رقبوا،     

قابلیت بهتر پاسخگويي به تهديودات رقوابتي، فوروش و    

هواي   درآمد بیشتر و حساسیت كمتر مشوتري بوه تولاش   

كنود  لوذا منوابع وفواداري و     ‎بازاريابي رقبا را ايجواد موي  

شود، نگراني اصولي  ‎اد ميفرايندهايي كه از طريق آن ايج

هاي بازاريابي است. تحقیقات جديد، اطمینان و  در نوشته

كننده اصولي وفواداري   ‎اعتماد به برند را به عنوان تعیین

كنند. در نظريه اطمینان، اطمینان متغیر  برند مطرح مي

رود. تعهود   شمار مي كلیدي در توسعه روابط بلندمدت به

كننوده سوطح    ع مونعكس مشتريان نسبت به برند، در واق

 درك مشتريان از سازمان است. انجمن بازاريابي آمريكوا 

كند: مزيتوي كوه در    وفاداري به برند را چنین تعريف مي

آن يك مشتري به جاي خريدن يك محصول از چندين 

كننوده   كننده، آن را به طور مكورر از يوك عرضوه    عرضه

ن  خريداري نمايد. وفاداري به برند عبارت است از: واك

رفتاري نسبتاً متعصبانه در خريد كه فرد در طول زموان  

شود كه  كند و اين رفتار باعث مي نسبت به برند پیدا مي

هايي  گیري و ارزيابي از مجموعه نام در فرايندهاي تصمیم

كه در ذهن دارد، گراي  خاصي به آن برند پیودا كنود.   

شوناختي و ذهنوي    اين واكن ، تابعي از فراينودهاي روان 

رد است. در مواجوهه با محصولاتي كه به لحواظ كلیوه   ف

كنندگان غالباً برنودهايي را   جوان ، برابر هستند، مصرف

شمارند  شناسند، محترم مي كنند كه آن را مي انتخاب مي

(. در 1389دوست و همكواران،   كنند )وظیفه و تأيید مي

مورد تعاريف ديگر از وفاداري بوه برنود، در تعريفوي كوه     

( ارائه شوده، وفواداري   2112) 1بار توسط جاكوبياولین 

عبارت است از: پاسخ رفتاري جانبدارانه در طول زمان به 

هاي واحد يا داشوتن احتورام و    گیري وسیله برخي تصمیم

اي از  تمايل نسبت به يك يا برخي از برندها در مجموعه

برندها. تمايز بین وفاداري به برند و رفتار خريد تكراري، 

دارد. رفتار خريود تكوراري بودين معناسوت كوه      اهمیت 

كننوده، پیواپي در حوال خريود محصوول، بودون       ‎مصرف

احساس خاصي به آن است. در مقابل وفاداري بوه برنود،   

كننده داراي رجحان واقعي نسوبت  ‎تأكید دارد كه مصرف

باشد. رفتار تكراري خريد افراد، ممكن است به ‎به برند مي

هاي خريد جايزه باشد كه ‎هاي قیمتي و بن‎خاطر تخفیف

شود. بنابراين تنها تكرار خريد، ‎از سوي فروشنده ارائه مي

هاي رفتاري هردو نوع ‎وفاداري كامل به برند نیست. جنبه

وفاداري يكسان هستند، اما وفاداري واقعي به برند، با يك 

تعهد رواني نسوبت بوه آن هموراه اسوت، حوال آنكوه در       

 نیست.گونه  وفاداري غیرواقعي اين

 هرم ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان

هووورم ارزش ويوووژه برنووود رولكوووس از ديووودگاه  

مشوتري بووا تكیووه بوور اصوول برندسووازي بیووان شووده و    

رويكردهاي اجرا شده توسوط ايون شوركت در هور يوك      

توانسوته بوا   از طبقات هورم تهیوه شوده اسوت. رولكوس      

هوواي عملكووردي و   ويژگوويموفقیووت در هوور دو حوووزه  

فووردي  برنوود منحصووربه ظوواهري محصووول،هوواي ‎جلوووه

ايجوواد كنوود. در ايوون موودل، چهووار مرحلووه تعريووف      

شووود كووه ارزش هوور مرحلووه آن از طريووق پاسووخ   ‎مووي

گیوورد و يووك نردبووان ‎مشوتري بووه سووؤالات انجووام مووي 

هور مرحلوه بسوتگي بوه موفقیوت       سازد. عبور از‎برند مي

در پشوت سوور گذاشووتن مرحلوه قبوول دارد. ايوون چهووار    

بلووك اسوت. در هور يوك از ايون      مرحلوه شوامل شو     

چهوار مرحلوه، سوؤالات زيور مطورح شوده و جوواب هوور        

 ،گوووردد. ايووون چهوووارم گوووام ‎سوووؤال مشوووخ  موووي 

از سوؤالات بنیوادين هسووتند   اي ‎هدهنوده مجموعوو ‎نشوان 

كننوودگان در خصوووص برنوودها از خووود     كووه مصوورف 

                                                                 
1- Jacoby 
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 ,Soyler)هواي برندسوازي عبارتنود از    ‎گوام  پرسوند. ‎مي

2018)  : 

 تو كیستي؟هويت:  پرس  از -

پرس  از مفهووم: توو چوه هسوتي؟ ماهیوت توو        -

 چیست؟

پرس  از واكن  مشتري: نظر خريداران دربواره   -

 كنم؟(‎برند چیست؟ )من درباره تو چه فكر مي

پرس  از ارتباطوات: رابطوه خريوداران بوا برنود       -

چگونه است؟ )من دوست دارم تا چه حد به توو نزديوك   

 داشته باشم؟(باشم و چه نوع تداعیاتي از تو 

 دهد: ‎شكل زير اين نردبان برند را نشان مي

 

 

 نردبان برند  -5شكل 

 (Soyler, 2018)منبع: 

 روش تحقيق -8

تحقیق حاضر با توجه به اهودافي كوه دارد از نووع    

تحقیقات  ، ازتحقیقات كاربردي و از نظر فرايند انجام كار

 ينبنووابرا توصویفي و پیمايشوي از نوووع اكتشوافي اسوت.    

بودين    ي انجام شود تحقیق حاضر به صورت كیفي و كمّ

هدف اكتشوافي و توسوعه مودل     ،كیفي صورت كه در فاز

سازي مدل ‎يكمّ ،هدف ،مفهومي بوده است و در فاز كمي

كوه   گفوت تووان   لوذا موي   باشود.  مفهومي مورد توجه مي

اي  اكتشووافي و توسووعه ،پووژوه  حاضوور در بعوود كیفووي

مكواني   يكاربردي است. قلمورو  ،يو در بعد كمّ داشب مي

واقوع در اسوتان تهوران     شوهر تحقیق حاضر، شع  بانك 

تا  1397ماه ‎است. پژوه  حاضر، در بازه زماني بین دي

 انجام پذيرفت.  1398سال  ماهتیر

جامعه آماري در بخ  كیفي را مديران بانك شهر 

اند كوه بوا روش هدفمنود توا اشوباع نظوري       ‎تشكیل داده

ساختاريافته صورت گرفت كه در نهايت با ‎مصاحبه نیمه

ه اتمام رسید. حجوم نمونوه توا حود     مدير مصاحبه ب 22

طور مستقیم با اين  كه در بانك شهر به خبرگانياشباع از 

به صورت هدفمنود شناسوايي و    ،موضوع سروكار داشتند

گیري به صوورت اشوباع از   ‎در روش نمونه .انتخاب شدند

آمد. ساختاريافته به عمل ‎مديران و خبرگان مصاحبه نیمه

 شهرشامل كلیه مشتربان بانك  بخ  كمّيماري آجامعه 

واقع در استان تهران هستند كه بوا توجوه بوه نامحودود     

نفور   384جدول مورگان و كرجسوي   بودن با استفاده از

گیوري  ‎عنوان حجوم نمونوه بوا توجوه بوه روش نمونوه       به

آوري اطلاعات به روش ‎تصادفي ساده انتخاب شدند. جمع

ش اسوتقرايي  اي صورت گرفته و به رو میداني و كتابخانه

ي ها بخ  كمّ گردآوري داده براي بندي شده است.‎طبقه

استفاده شود كوه روايوي آن بوا     سؤالي  45از پرسشنامه 

 يیود شود.  أنظرات خبرگان و پايايي با آلفواي كرونبوا  ت  

ها از تحلیل محتواي كیفي  منظور تجزيه و تحلیل داده به

 استفاده شد. PLS2افزار ‎و معادلات ساختاري با نرم
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پردازيم  دهندگان مي ابتدا به بررسي جنسیت پاسخ   هاي تحقيق يافته -1

 ارائه گرديده است. 1كه نتايج در جدول 

 دهندگان جنيست پاسخ -5جدول 

 درصد فراواني تعداد جنسيت

 24 89 زن

 76 295 مرد

 111 384 جمع كل

 

توان بیان داشت كه  مي 1 به نتايج جدولبا توجه 

باشند كه به ترتی  داراي  نفر مرد مي 295نفر زن و  89

 باشند. ميدرصد  76/1و درصد  24/1فراواني 

بررسوي تحصویلات    نتايج مربووط بوه   2در جدول 

 آورده شده است.دهندگان  پاسخ

 

 دهندگان تحصيلات پاسخ -2جدول 

 درصد فراواني تعداد تحصيلات

 14 53 زير ديپلم

 28 119 ديپلم

 21 79 ديپلم‎فوق

 25 97 لیسانس

 13 46 لیسانس و بالاتر‎فوق

 111 384 جمع كل

 

 53توان بیان داشت كوه   با توجه به جدول بالا مي

نفر  97 ديپلم،‎نفر فوق 79، نفر ديپلم 119، نفر زيرديپلم

 لیسانس و به بالا هستند.‎نفر فوق 46لیسانس و 

ارائه دهندگان  بررسي سن پاسخ، نتايج 3جدول در 

 .شده است

 

 دهندگان سن پاسخ -3جدول 

 درصد فراواني تعداد دهندگان سن پاسخ

31-21 87 22 

41-31 151 41 

51-41 63 17 

 21 83 سال به بالا 51

 111 384 جمع كل

 

 87توان بیان داشت كوه   با توجه به جدول بالا مي

نفر بین  63، 41تا  31نفر بین  151، 31تا  21نفر بین 

سال دارند كه بوه ترتیو     51نفر بالاي  83و  51تا  41

 باشند. مي 21/1و  17/1، 41/1، 22/1داراي فراواني 

هووول أبوووه بررسوووي وضوووعیت ت   4در جووودول 

 پرداخته شده است.دهندگان  پاسخ
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 دهندگان هل پاسخأوضعيت ت -8جدول 

 درصد فراواني تعداد دهندگان سن پاسخ

 24 91 مجرد

 76 293 متأهل

 111 384 جمع كل

 

نفر  91توان بیان داشت كه  مي 4 با توجه به جدول

 .باشند نفر متأهل مي 293مجرد و 

 هاي کيفي يافته

 )داده بنیاد( تئوري دندادر اين بخ  از رويكرد گر

اسوتفاده شوده اسوت. روش گرانودد تئووري يوك شوویوه       

آن با استفاده از يوك  هپژوه  كیفي است كوه بوه وسیل

 هروش نظريويابد.  اي تكووين مي هوا، نظريوه دسوته داده

شود: شویوه  ‎بنیواد معموولاً بوه سوه شویوه اجورا مي‎داده

سیستماتیك، شیوه نوخاسته و شویوه سووازاگرا. در ايون    

تحقیق از روش سیستماتیك كه به اسوتراوس و كووربین 

ها اسووتفاده   وتحلیل داده‎شود براي تجزيه‎نسبت داده مي

 هشوده است. روش سیستماتیك خوود داراي سوه مرحلو   

اصولي كدگوذاري بوواز، كدگوذاري محووري و كدگووذاري     

 انتخابي است كه به شرح زير است:

 هاين مرحله از روش نظريو  گام اول: كدگذاري باز

بنیوواد بلافاصوووله بعوود از اولوووین مصواحبه انجووام    ‎داده

شود. بوه عبوارت ديگور محقوق پوس از هور مصاحبه ‎مي

هوواي  ‎چسوو  شروع به پیدا كردن مفواهیم و انتخواب بر

 .كنود مناس  براي آنها و تركی  مفواهیم مورتبط مي

بوووووه آن   گووووام دوم: كدگووووذاري محوووووري  

يكووي از  .شووود گفتوووه مووينیووز كدگوووذاري محووووري 

و  شوود  موي محوووري انتخواب    طبقوه عنووان   ها به طبقه

مركوووز  آن را تحوووت عنووووان پديوووده محووووري در    

واير و ارتبوواط سوو گیوورد موويفراينود مووورد كوواوش قوورار  

د. ارتبوواط سوواير شووو‎بوووا آن مشووخ  مووي  هووا طبقوووه

توانود  ‎ها بوا طبقوه محوووري در پوونج عنووان موي       طبقه

 .تحقق داشته باشد

رونوود   گووام سوووم: كدگووذاري انتخابي)گزينشووي( 

طور مونظم و سیسوتماتیك آن بوا  انتخاب مقوله اصلي به

ها، اعتبار بخشیدن به روابط و پركردن جاهاي  ساير مقوله

با مقولاتي كه نیاز به اصلاح و گسترش دارند. ايون   خالي

باشود: اولوین قودم متضومن      روند شوامل چند گوام موي  

توضیح خط اصولي داسوتان اسوت. گوام دوم، ربوط دادن      

مقولات تكمیلي بر حول مقوله اصلي با اسوتفاده از يوك   

ري محوووري توصوویف   اكوه در كدگوذباشد  ميپارادايم 

ساختن مقولات به يكوديگر شده است. گام سوم، مرتبط 

در سطح بعدي است. گام چهارم، به تأيیود رسواندن آن   

ها است. آخرين قدم، تكمیل مقولاتي  روابط در قبال داده

ج است كه اصلاح يا نیاز به بسط و گسترش دارند كه نتاي

 است: 5جدول دست آمده اين گام به شرح  به
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 هاي پژوهش نتايج حاصل از مصاحبه – 1جدول 

 شماره

 شاخص
 زير معيارها معيارها مفاهيم شناسايي شده

 گردد. آيد سرعت ارائه خدمات بانكي به مشتريان به عنوان يك ارزش براي آنها تقلي مي به نظر مي 1خبره 

انگیزش 
 مشتري

 سرعت ارائه خدمات 

 هاي استفاده از خدمات كاه  رسیك از خدمات توسط مشتريان توجه بیشتري داشته باشند. هاي استفاده ها بايد به كاه  ريسك بانك 1خبره 

 توجه به انتظارات مشتريان هايي است كه براي بانك بايد داراي اهمیت باشد.‎توجه به انتظارات مشتريان يكي از ارزش 2خبره 

 توجه به شكايت مشتري آفريني هستند.‎دنبال ارزشمشتريان به دلیل توجه به شكايات آنها توسط بانك به  2خبره 

 توصیه ديگران نمايند. مشتريان از طريق توصیه ديگران به استفاده خدمات بانكي به خلق ارزش كمك مي 2خبره 

 ها باشد. رضايت مشتريان بايد همواره در فرايند خلق ارزش مورد توجه بانك 3خبره 

 ارزش مشتري

 رضايت مشتريان

 تصوير برند ايجاد يك تصوير برند خوب در ذهن مشتريان نق  مهمي در فرايند خلق ارزش آنها دارد. 3خبره 

 جايگاه اجتماعي بانك شود. جايگاه اجتماعي بانك براي مشتريان يك ارزش محسوب مي 3خبره 

 منافع مشتريانتوجه به  هاي بانكي باشد. توجه به منافع مشتريان بايد همواره يكي از دغدغه 4خبره 

 شناخت نیاز مشتري تواند به عنوان يك ابزار مهم براي خلق ارزش باشد. شناخت نیاز مشتري مي 4خبره 

 تجربه مشتري تجربه مشتري نق  مهمي در ايجاد خلق ارزش براي آنها دارد. 5خبره 

 تواند باعث افزاي  جذب مشتريان گردد. ايجاد وب سايت جذاب مي 5خبره 

عوامل 

 سازماني

 وب سايت و شبكه اجتماعي جذاب

 خدمات متنوع و متمايز بانكي ارائه خدمات متنوع بانكي به عنوان يك ارزش براي مشتريان است. 5خبره 

 كاركنان با انگیزه توانند به فرايند خلق ارزش كمك نمايند. كاركنان با انگیزه مي 5خبره 

 مطلوبیت محیط داخلي بانك مثبتي بر روي مشتريان خواهد داشت. مطلوبیت محیط داخلي بانك تأثیرات 6خبره 

 رساني بانك‎قابلیت خدمات رساني كاركنان به مشتريان باعث افزاي  خلق ارزش براي آنها خواهد شد. قابلیت خدمات 6خبره 

 مكاني شع محل استقرار  محل استقرار مكاني بانك نق  مهمي در جايگاه بانكي خواهد داشت. 6خبره 

 افزاي  نر  سود بانكي در شرايط كنوني به عنوان يك ارزش براي مشتريان است. 7خبره 

تجربه 

 مشتري

 

 نر  سود بانكي

 آموزش نیروها آفريني خواهد شد.‎آموزش نیروهاي شع  در بحث برخورد با مشتريان باعث ارزش 7خبره 

 ارائه خدمات مالي غیربانكي خلق ارزش مشتريان دارد.ارائه خدمات مالي غیربانكي نق  مهمي در  7خبره 

 رعايت استانداردهاي بال شود. رعايت استانداردهاي جهاني بانكداري به عنوان يك ارزش محسوب مي 8خبره 

 اي‎ارائه خدمات مشاوره اي به مشتريان باعث افزاي  مشاركت آنها در بانك خواهد شد. ارائه خدمات مشاوره 8خبره 

 حفظ شخصیت مشتريان حفظ شخصیت مشتريان توسط بانك نق  مهمي در فرايند خلق ارزش دارد. 8خبره 

 انجام امور مشتريان در مواقع ضروري آفريني خواهد شد.‎انجام امور مشتريان در مواقع ضروري توسط بانك باعث ارزش 9خبره 

 دادن هدايا كوچك بخشد. بانكي را بهبود ميهاي كوچك و يادبود به مشتريان جايگاه  دادن هديه 9خبره 

 جويي در زمان‎صرفه آفريني آنها دارد.‎جويي در زمان مشتري نق  مهمي در ارزش‎صرفه 9خبره 

 ارائه خدمات مكمل ارائه خدمات مكمل به مشتريان به عنوان يك ارزش اصلي براي مشتريان است. 9خبره 

 پذيري در ارائه خدمات انعطاف تواند باعث ايجاد ارزش براي مشتريان شود. مي خدماتپذيري در ارائه ‎انعطاف 11خبره 

 كیفیت خدمات بانكي به عنوان يك ارزش براي مشتري مطرح است. 11خبره 

وفاداري 

 مشتري

 

 كیفیت خدمات بانكي

 بانكي تنوع خدمات نوين تنوع خدمات نوين بانكي باعث افزاي  جذابي بانك خواهد شد. 11خبره 

 جذب و نگهداري مشتريان مداري است.‎جذب و نگهداري مشتريان به عنوان ارزش مشتري 12خبره 

 ارتباط مستمر ارتباط مستمر با مشتري باعث كشف دان  مشتري خواهد شد. 12خبره 

 ايجاد واحد صداي مشتري نمايد. ايجاد واحد صداي مشتري به فرايند خلق ارزش كمك مي 13خبره 

 خوش حسابي بانكي خوش حسابي بانك باعث ايجاد حس ارزشمندي به مشتريان خواهد شد. 14خبره 

 شهرت و اعتبار بانك در ذهن مشتريان گردد.‎شهرت و اعتبار بانك در ذهن مشتريان به عنوان يك ارزش تلقي مي 15خبره 

 شده ارزش ادراك ارزش دارد.شده توسط مشتريان نق  مهمي در فرايند خلق ‎ارزش ادراك 16خبره 

 اعتماد مشتريان مداري است.‎اعتماد مشتريان به عنوان يك ارزش مشتري 16خبره 

 قابلیت اطمینان خدمات بانكي قابلیت اطمینان خدمات بانكي به عنوان يك ارزش اساسي براي مشتري مطرح است. 17خبره 

 نوآوري فرايند خلق ارزش دارد.نوآوري در خدمات بانكي نق  مهمي در  17خبره 

 توجه به بانكداري الكترونیك توجه به بانكداري الكترونیكي يك ارزش مهم در شرايط كنوني است. 18خبره 

 د.كنتواند به فرايند خلق ارزش كمك  انتظارات مشتري مي 19خبره 

تصوير ذهني 

 مشتري

 انتظارات ذهني مشتريان

 تصوير برند بانك آفريني دارد.‎مهمي در جايگاه بانك در ارزشتصوير برند بانك نق   21خبره 

 مديريت ارتباط با مشتري آفريني است.‎مديريت ارتباط با مشتري به عنوان يك زيرساخت مهم براي ارزش 21خبره 

 تخص  بانكي د.واند به فرايند خلق ارزش كمك كنت تخص  بانكي مي 22خبره 

 هاي بانكي رويه د.كن اي  خلق ارزش مشتريان كمك ميمناس  به افزهاي بانكي  رويه 22خبره 
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 يهاي کمّ يافته

 هاي توصيفي معيارها و زيرمعيارها يافته

هاي توصیفي معیارها  در اين بخ  به بررسي يافته

 شده پرداخته شد كه نتايج نشان و زيرمعیارهاي شناسايي

از دست آمده براي زير معیارها بیشتر  هاي به دهد میانگین مي

اي لیكورت و   گزينوه ‎براسواس طیوف پونج    است كوه  5/2

تووان نتیجوه گرفوت تموامي      موي  سوؤالي  45پرسشنامه 

معیارها و زيرمعیارهاي شناسايي شوده نقو  مهموي در    

خلق ارزش براي مشتريان خواهود داشوت و بايود موورد     

شترين میانگین براي زيرمعیار توجه بانك قرار گیرد كه بی

( و كمترين میانگین 35/4قابلیت اطمینان خدمات بانكي )

 باشد. ( مي78/2) معیار جايگاه اجتماعي بانكبراي زير

 

 هاي توصيفي يافته -0جدول 

 انحراف معيار ميانگين معيارهازير معيارها

 انگیزش مشتري

 435/1 45/3 سرعت ارائه خدمات

 654/1 21/3 هاي استفاده از خدمات كاه  ريسك

 324/1 65/3 توجه به انتظارات مشتريان

 657/1 32/3 توجه به شكايات مشتري

 611/1 25/3 توصیه ديگران

 ارزش مشتري

 543/1 14/3 رضايت مشتريان

 577/1 97/2 تصوير برند

 765/1 78/2 جايگاه اجتماعي بانك

 432/1 94/2 منافع مشتريان توجه به

 654/1 11/3 شناخت نیاز مشتري

 611/1 67/3 تجربه مشتري

 عوامل سازماني

 656/1 44/3 وب سايت جذاب

 732/1 56/3 خدمات متنوع

 546/1 41/3 كاركنان با انگیزه 

 756/1 11/4 مطلوبیت محیط داخلي بانك

 875/1 53/4 قابلیت خدمات رساني كاركنان

 633/1 67/3 محل استقرار مكاني بانك

 تجربه مشتري

 382/1 23/3 نر  سود بانكي

 365/1 17/3 آموزش نیروهاي شع  در بحث برخورد با مشتريان

 435/1 77/3 ه خدمات مالي غیربانكيئارا

 461/1 54/3 رعايت استانداردهاي جهاني بانكداري

 547/1 19/3 اي‎ارائه خدمات مشاوره

 632/1 44/3 شخصیت مشتريانحفظ 

 616/1 87/3 انجام امور آنان در مواقع ضروري

 734/1 52/3 هاي كوچك و يادبود دادن هديه

 453/1 67/3 جويي در زمان مشتري‎صرفه

 422/1 54/3 ارائه خدمات مكمل

 432/1 98/3 انعطاف پذيري در ارائه خدمات.

 وفاداري مشتري

 265/1 43/3 كیفیت خدمات بانكي

 546/1 12/3 تنوع خدمات نوين بانكي

 435/1 65/3 جذب و نگهداري مشتريان

 465/1 25/3 ارتباط مستمر با مشتري

 534/1 91/3 ايجاد واحد صداي مشتري

 656/1 45/3 خوش حسابي بانك

 544/1 67/3 انيشهرت و اعتبار بانك در ذهن مشتر

 656/1 65/3 ارزش ادراك شده

 632/1 46/3 اعتماد مشتريان

 657/1 35/4 قابلیت اطمینان خدمات بانكي

 675/1 23/3 نوآوري

 545/1 51/4 توجه به بانكداري الكترونیكي

 تصوير ذهني مشتري

 654/1 43/3 انتظارات مشتري

 633/1 12/4 تصوير برند بانك

 455/1 57/3 مديريت ارتباط با مشتري

 634/1 76/3 تخص  بانكي

 564/1 23/3 هاي بانكي رويه
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 ها بررسي نرمال بودن داده

هواي   ايون آزموون، نرموال بوودن داده     با استفاده از

طور كه  باشد. همان حاصل از پرسشنامه به شرح ذيل مي

مشخ  است معیار قضاوت در مورد ايون آزموون مقودار    

چنانچوه مقودار احتموال      باشد دست آمده مي احتمال به

ها رد شده  باشد فر  نرمال بودن داده 15/1از  تر بزرگ

شود. با توجه بوه   يید ميأصورت اين فر  ت و در غیر اين

باشد كه  مي 211/1و  175/1 با سطح آزمون برابراينكه 

ها از توزيع  داده است تر  كوچك15/1داري  سطح معني از

  .كنند نرمال پیروي مي

 

 کلموگرف-آزمون اسميرنوف-8جدول 

 مشاهدات

Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk 

 سطح معناداري تعداد آماره سطح معناداري تعداد آماره

382/1 384 211/1 672/1 384 175/1 

 

 بررسي کيفيت مدل 

بووراي بررسووي كیفیووت موودل از شوواخ  بررسووي  

شوود. اعوداد مثبوت     افزونگي و ضري  تعیین استفاده مي

نشانگر كیفیت مناس  مدل هستند. معیار اصلي ارزيابي 

باشد. اين شاخ  نشان  مدل ساختاري، ضري  تعیین مي

دهد چند درصود از تغییورات متغیور وابسوته توسوط       مي

نشوان   8ل گیورد. جودو   متغیرهاي مسوتقل صوورت موي   

 درصد از تغییرات خلق ارزش مشتريان 7/87دهد كه  مي

توسووط زيرمعیارهوواي شناسووايي شووده )ابعوواد موودل(    

شود. اگر شاخ  افزونگوي بیشوتر از صوفر     بیني مي‎پی 

باشد مقادير مشاهده شده خوب بازسوازي شوده و مودل    

بیني دارد. در اين تحقیق اين شاخ  بوراي  ‎توانايي پی 

 باشد.  شتريان بالاي صفر ميمتغیر خلق ارزش م

 هاي بررسي کيفيت مدل شاخص -0جدول 

 افزونگي ضريب تعيين مدل

 566/1 877/1 خلق ارزش مشتريان

 

 خطي ابعاد مدل تحقيق بررسي هم

هاي لازم براي انجام تحلیل  فر  يكي ديگر از پی 

خطوي  ‎وجود هم بررسي عدم ،ساختاري به روش معادلات

چندگانه متغیرهاست. براي بررسي اين شورط از میوزان   

  شووود و تووولرانس اسووتفاده مووي (VIF)تووورم واريووانس 

و توولرانس كمتور از    5كه اگر عامل تورم بوالاي  ‎طوري هب

خطي بین متغیر وجود  باشد بدين معنا است كه هم 1/1

شوود ابعواد    مشاهده موي  9طور كه در جدول ‎دارد. همان

و توولرانس كمتور از    5مدل میزان تورم واريانس بالاتر از 

خطي چندگانه بین ابعاد مودل   ندارند، در نتیجه هم 1/1

 شود. مشاهده نمي

 

 براي بررسي عدم هم خطي چندگانه ي ابعاد مدل تحقيق VIFآزمون  -5جدول 

 ابعاد مدل VIFميزان  تولرانس

 انگیزش مشتري 545/2 377/1

 ارزش مشتري 982/1 411/1

 عوامل سازماني 761/2 766/1

 تجربه مشتري 411/2 287/1

 وفاداري مشتري 281/2 621/1

 تصوير ذهني مشتري 436/2 381/1
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)تشخيصي( براي ابعاد مندل   بررسي روايي واگرا

 تحقيق

 -هاي سنج  اين روايي آزمون فورنل يكي از روش

دست آمده براي ابعاد مدل  نتايج به 11 لاكر است. جدول

دهود كوه    نشان مي 11دهد. جدول  پژوه  را نشان مي

 يعنوي مقوادير قطور     باشوند  ها كاملا اًز هم جدا مي سازه

اصلي براي هر متغیر پنهان از همبستگي آن بعد با ساير 

 د در مدل بیشتر است.هاي پنهان انعكاسي موجو بعد

 

 شاخص فورنل لاکرجهت بررسي شاخص روايي واگرا -58جدول 

تصوير ذهني 

 مشتري

وفاداري 

 مشتري

تجربه 

 مشتري

عوامل 

 سازماني

ارزش 

 مشتري
 ابعاد انگيزش مشتري

 انگیزش مشتري 1 - - - - -

 ارزش مشتري 655/1 1 - - - -

 عوامل سازماني 877/1 766/1 1 - - -

 تجربه مشتري 455/1 577/1 487/1 1 - -

 وفاداري مشتري 487/1 483/1 892/1 587/1 1 -

 ذهني مشتري تصوير 644/1 593/1 417/1 377/1 651/1 1

 

 تشافيتحليل عاملي اک

جهووت انجووام تحلیوول عوواملي اكتشووافي از روش   

هوواي اصوولي و چوورخ  واريموواكس      لفووه ؤتحلیوول م

بعود بوه عنووان ابعوواد     شو  اسوتفاده شوده كوه تعوداد     

هوا اسوتخراج شوده بودنود در      لفوه ؤمدل بوه هموراه زيرم  

بعود   شو  ايون  . اين بخ  مورد بررسوي قورار گرفتنود   

از واريوانس كول را تبیوین    درصود   16/87به طور كلوي  

هوا، بوه عنووان يوك      لفوه ؤد. معیوار انتخواب زيرم  كنو  مي

بووراي عواموول، دارا بووودن ارزش ويووژه بووالاتر از  شواخ   

و بوالاتر بوه شورطي     71/1يك و همچنوین بوار عواملي    

كوه در ديگور عواموول كمتور از ايون مقوودار ظواهر شووود      

لفووه مووورد نظوور   ؤزيرم 45بوووده اسووت و در نهايووت   

هووا، عواموول  انتخواب گرديوود. هوور يووك از ايون شوواخ   

 13مربوطووه و میووزان بووار عوواملي آنهووا در جوودول      

 اي  داده شده استنم
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 نتايج حاصل از انجام تحليل عاملي اکتشافي-53جدول 

تصوير ذهني 
 مشتري

وفاداري 
 مشتري

تجربه 
 مشتري

عوامل 
 سازماني

ارزش 
 مشتري

انگيزش 
 مشتري

 معيارها
 زير معيارها

 سرعت ارائه خدمات 741/1     

 هاي استفاده از خدمات ريسككاه   798/1     
 توجه به انتظارات مشتريان 893/1     

 توجه به شكايات مشتري 714/1     

 توصیه ديگران 799/1     

 رضايت مشتريان  733/1    

 تصوير برند  811/1    

 جايگاه اجتماعي بانك  755/1    
 توجه به منافع مشتريان  716/1    

 نیاز مشتريشناخت   731/1    

 تجربه مشتري  755/1    

 وب سايت جذاب  789/1    

 خدمات متنوع   744/1   

 كاركنان با انگیزه    765/1   

 مطلوبیت محیط داخلي بانك   733/1   

 قابلیت خدمات رساني كاركنان   799/1   

 محل استقرار مكاني بانك   751/1   
 نر  سود بانكي    791/1  

 آموزش نیروهاي شع  در بحث برخورد با مشتريان    766/1  

 ارايه خدمات مالي غیربانكي    833/1  

 رعايت استانداردهاي جهاني بانكداري    715/1  

 اي ارائه خدمات مشاوره    762/1  

 حفظ شخصیت مشتريان    833/1  
 انجام امور آنان در مواقع ضروري    851/1  

 هاي كوچك و يادبود دادن هديه    765/1  

 جويي در زمان مشتري صرفه    865/1  
 ارائه خدمات مكمل    888/1  

 انعطاف پذيري در ارائه خدمات    877/1  

 كیفیت خدمات بانكي     898/1 

 تنوع خدمات نوين بانكي     744/1 

 جذب و نگهداري مشتريان     987/1 

 با مشتريارتباط مستمر      766/1 
 ايجاد واحد صداي مشتري     844/1 

 حسابي بانك خوش     866/1 

 انيشهرت و اعتبار بانك در ذهن مشتر     847/1 
 ارزش ادراك شده     832/1 

 اعتماد مشتريان     785/1 

 قابلیت اطمینان خدمات بانكي     766/1 

 نوآوري     791/1 

 الكترونیكي توجه به بانكداري     754/1 

 انتظارات مشتري      794/1

 تصوير برند بانك      754/1

 مديريت ارتباط با مشتري      854/1

 تخص  بانكي      798/1

 هاي بانكي رويه      845/1

 مقادير ويژه اوليه کل 76/4 11/5 76/3 55/4 93/4 83/4

 درصد واريانس 77/21 76/16 36/28 54/11 39/6 34/2

 درصد تراکمي واريانس 77/21 53/38 89/66 43/78 82/84 16/87
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 سازي مدل يکمّ

در اين بخ  با توجه به اينكه مشخ  شد مودل  

و  میزان حجم نمونه مناس  اسوت  مفهومي چگونه بوده،

 ،ثر هستندؤمدل مورد نظر م بر ،كلیه ابعاد شناسايي شده

بووت   tبا اسوتفاده از تكنیوك مربعوات جزئوي و آزموون      

سازي مدل پرداخته خواهد شود كوه    ياستراپین  به كمّ

 نمودارهاباشند. نتايج  مي 2و  1 نمودارهاينتايج به شرح 

آمده بوراي ابعواد    دست دهد كه كلیه ضراي  به شان مين

توان نتیجه گرفت مدل معنادار  كه مياست مثبت  ،مدل

 .كرددست آمده استناد  وان به نتايج بهت بوده و مي

 

 
 ي ميان متغيرهاي مدل در حالت تخمين استانداردروابط علّ -5نمودار 
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 ي ميان متغيرهاي مدل در حالت تخمين معناداريروابط علّ -2 نمودار

 

 برازش مدل

بوراي ارزيوابي مودل    در مبحث معادلات ساختاري 

به درجوه   هاي كاي دو افزار از شاخ ‎طراحي شده از نرم

آزادي، شواخ  برازنوودگي، شواخ  تعووديل برازنوودگي،   

شاخ  نرم شده برازندگي،  ها، مانده میانگین مجذور پس

شاخ  نرم نشده برازندگي، شاخ  برازنودگي فزاينوده،   

شاخ  برازندگي تطبیقي و شاخ  بسویار مهوم ريشوه    

 .استفاده شده است، آورد واريانس خطاي تقري دوم بر

 

 هاي برازش مدل و نتيجه برازش مقادير شاخص -58جدول 

 شاخص برازش مقدار مطلوب مقدار الگو

22/1 11/3> χ۲/df 

93/1 91/1< GFI)Goodness of Fit Index) 

94/1 91/1< AGFI)Adjusted Goodness of Fit Index) 

13/1 15/1> RMR)Root Mean square Residual) 

93/1 91/1< NFI )Normed Fit Index) 

91/1 91/1< NNFI )Non-Normed Fit Index) 

93/1 91/1< IFI)Incremental Fit Index) 

91/1 91/1< CFI )Comparative Fit Index) 

183/1 18/1> RMSEA)Root Mean Square Error of Approximation) 
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شده، مشخ  شد كوه در   بیانبا توجه به مطال  

دار هستند  درصد كلیه مسیرها معني 95سطح اطمینان 

هاي مورتبط بوا    لفهؤگانه و م ش نتیجه ابعاد اصلي  و در

 د است.أيیمدل مورد ت

 برازش کلي مدل 

گیوري و بخو     پس از بررسي برازش بخ  اندازه

 GOFساختاري مدل، برازش كلي مدل از طريق معیوار  

بینوي   كه شاخصي براي بررسي برازش مدل جهت پوی  

شود كه مقدار آن  باشد، استفاده مي زا مي متغیرهاي درون

بین صفر تا يك قرار دارد و مقادير نزديك به يك نشانگر 

بینوي كلوي    كیفیت مناس  مدل هستند و توانايي پوی  

دهود و مودل آزموون شوده      مورد بررسي قرار ميمدل را 

زا را دارد. اين معیار از  بیني متغیرهاي مكنون درون پی 

 شود: طريق رابطه زير محاسبه مي

 2RiescommunalitGof  

نشوانه میوانگین    Communalitiesطوري كوه   به

Rو  استمقادير اشتراكي هر سازه 
نیز مقودار میوانگین    2

زاي مودل اسوت.    هواي درون  سوازه  Squares Rمقوادير  

و با توجه بوه   76/1همچنین مقدار اشتراكي برابراست با 

كوه بوه عنووان مقوادير      36/1و  25/1، 11/1سه مقودار  

معرفوي شوده اسوت،     GOFضعیف، متوسط و قوي براي 

نشوان از بورازش    GOFبوراي   65/1حاصل شدن مقدار 

سبه قوي كلي مدل پژوه  دارد. از آنجايي كه مقدار محا

دست آمده، نشان از برازش  به 36/1بزرگتر از  GOFشده 

توان گفت برازش  مناس  مدل پژوه  دارد. بنابراين مي

 باشود.  يید ميأكلي مدل پژوه  بسیار مناس  و مورد ت

هواي انجوام شوده،     با توجه به تجزيوه و تحلیول   بنابراين

درصود كلیوه    95مشخ  شد كوه در سوطح اطمینوان    

گانه  ش دار هستند و درنتیجه ابعاد اصلي  مسیرها معني

 است. تأيیدهاي مرتبط با مدل مورد  لفهؤو زيرم

 

 گيري و پيشنهاد نتيجه -0

ین مودل خلوق   یو تب هدف تحقیق حاضر طراحي و

مشوترك   ايجواد ها در فراينود   ارزش براي مشتريان بانك

كه بدين منظور ابتدا ادبیات پژوهشي  باشد ارزش برند مي

قورار گرفوت و سوؤالات موورد نظور جهوت       مورد بررسي 

نهايت ش  معیار اصلي و  مصاحبه طراحي شدند كه در

 22هاي هر يك شناسايي گرديد. بوا توجوه بوه    زيرمعیار

نگیووزش ا گرفتوه، شوو  مقولوه اصوولي   مصواحبه صووورت 

، تجربه مشوتري ، عوامل سازماني، ارزش مشتري، مشتري

، احصوا شودند.   تصوير ذهني مشوتري و  وفاداري مشتري

سورعت ارائوه   هاي انگیزش مشتري عبارتنود از:   مؤلفهزير

توجه بوه  ، هاي استفاده از خدمات كاه  رسیك، خدمات

توصویه  و  مشوتري توجه به شوكايت  ، انتظارات مشتريان

رضوايت  معیارهاي ارزش مشتري عبارتند از: . زيرديگران

توجوه بوه   ، جايگاه اجتماعي بانك، تصوير برند، مشتريان

. تجربوه مشوتري  و  شناخت نیاز مشتري، منافع مشتريان

وب سايت زيرمعیارهاي ارزش عوامل سازماني عبارتند از: 

، خدمات متنوع و متمايز بانكي، و شبكه اجتماعي جذاب

قابلیت ، مطلوبیت محیط داخلي بانك، كاركنان با انگیزه

. محوول اسوتقرار مكواني شووع   و  رسواني بانوك   خودمات 

، نر  سود بانكيبه مشتري عبارتند از: زيرمعیارهاري تجر

ارائه ، آموزش نیروهاي شع  در بحث برخورد با مشتريان

رعايوت اسوتانداردهاي جهواني    ، خدمات مالي غیربوانكي 

حفووظ شخصوویت ، اي‎ارائووه خوودمات مشوواوره، بانكوداري 

دادن ، انجووام امووور آنووان در مواقووع ضووروري ، مشووتريان

، در زمان مشتريجويي  صرفه، هاي كوچك و يادبود هديه

 انعطاف پذيري در ارائوه خودمات.  و  ارائه خدمات مكمل

كیفیت خدمات زيرمعیارهاي وفاداري مشتري عبارتند از: 

جوذب و نگهوداري   ، تنوع خودمات نووين بوانكي   ، بانكي

ايجاد واحود صوداي   ، ارتباط مستمر با مشتري، مشتريان

شهرت و اعتبوار بانوك در   ، خوش حسابي بانك، مشتري

، اعتموواد مشووتريان، شووده ارزش ادراك، انيترذهوون مشوو

توجوه بوه   و  نووآوري ، قابلیت اطمینوان خودمات بوانكي   

. زيرمعیارهاي تصوير ذهني عبارتند بانكداري الكترونیكي

مديريت ارتباط با ، تصوير برند بانك، انتظارات مشترياز: 

 .هاي بانكي رويهو  تخص  بانكي، مشتري
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دادنود كوه   در بخ  كمي پژوه ، نتوايج نشوان    

 باشد. مدل ارائه شده از اعتبار لازم برخوردار مي

 گردد: با توجه به نتايج ارائه شده، پیشنهاد مي

مديران بانك و نیز عوامل بازاريابي بانوك، بور    -1

هاي مشتريان و دسترسي آنها بوه   حس  شرايط و ويژگي

هواي ارتبواطي    هاي ارتباطي، نسبت به ايجاد كانال شبكه

هاي ‎مشتريان و شركت اقدام نموده و از ظرفیتثر بین ؤم

 اي استفاده نمايند.‎ارتباطي موجود به نحو شايسته

هواي   مديران بانك، در گام نخسوت، بوه شویوه    -2

سازي بوا هودف بهبوود    ‎وعي فرهن ايجاد نمختلف براي 

عات و مشاوره و تعامل با لامشاركت مشتريان در ارائه اط

سازي جامعه هدف نسبت ‎اهزمان آگ‎عوامل بازاريابي و هم

ثر با نظام ارائه خدمات و عرضوه و  ؤهاي تعامل م به شیوه

ثر ؤهاي مناس  بوراي ايجواد يوك تعامول مو      ارائه مشوق

تلاش نمايند. بديهي است تعريوف سوازوكارهاي سواده،    

تواند به استمرار و ‎دسترس براي عموم مي‎هزينه و قابل‎كم

فراينود خلوق    پايداري اين تعامل و بوه تبوع آن تسوهیل   

 ارزش مشترك به عنوان هدف نهايي كمك نمايد.

قديمي بودن نیروي كار فعال در سیستم بانكي  -3

بسویاري از ايون كاركنان با تحصیلات كم به كار   كشوور

هاي جديد ‎انود و توانوايي يوادگیري روش گماشوته شوده

هواي جديوود و اصووول   ‎اطمینان به برنامه‎را ندارند. عدم

هوواي  ‎گذارندن وقوت خووود در برنامووه    و در كار جديد

مهومتووورين نقوواي  سیسووتم آموزشووي در    ،آموزشوووي

 .هاست بانك

تشوويق كاركنوان در   ‎بالابودن حجم كار و عدم -4

هوا موجو  كواه  شديد انگیزش شغلي آنان در ‎بانوك

يادگیري شده است. ساعات طولاني كار و تكراري بوودن  

در كار شده و فرد را با سرخوردگي آن مانع از ايجاد تنوع 

شوود كووه  ‎مواجه كرده است. به همین خاطر توصیه موي

هاي گردش شوغلي بوراي افوزاي     ‎هوا از برنامه‎در بانوك

هواي تشوويقي براي افزاي  يادگیري ‎انگیوزش و برناموه

هاي جديد اسوتفاده كننود.  ‎ها و تكنولوژي‎، روشها‎برنامه

راي يوادگیري در افوراد را   همین امور میوزان انگیوزش بو    

هواي   افزاي  داده و بعد از مودتي كارمنوداني بوا مهوارت    

 گذارد.‎گونواگون را در اختیوار سوازمان مي

اي از  شود كه در ابتدا تعريف دوباره پیشنهاد مي -5

مشتريان داشت و در ادامه بوه تعريوف عملیواتي تموامي     

مراحل مديريت ارتباط بوا مشوتري در راسوتاي مشوتري     

و در نهايت به آموزش كاركنوان كوه در    پرداختهذكور م

گیوري  ‎نقطه برخورد با مشتري قرار دارند روي آورد. بهره

موداري، اسوتفاده از   ‎مجرب در زمینوه مشوتري   انداتاز اس

هواي موديريت ارتبواط بوا      هاي آموزشوي سیسوتم  ‎كلاس

مشتري و درك اين فرهنو  كوه مشوتري بوراي حیوات      

تواند كمك زيوادي بوه اجوراي     سازمان ضروري است مي

 موفق اين سیستم در سازمان كند.

هووا ابزارهوواي نووويني در راسووتاي    ‎سووايت‎وب -6

و در هوور لحظووه  هسووتند رسوواني بووه مشوتريان ‎خودمت 

توانند با كمترين هزينه نیازهاي مشوتريان را توأمین   ‎مي

رسواني  ‎كنند، نظر آنها را مورد بررسي قرار دهند و اطلاع

ه دهند. با وجود مهم بودن ايون ابوزار در   رائامورد نیاز را 

 ،هواي كشوور  ‎كس  دان  مشتريان و كاركنان در بانوك 

 ،سهولت طراحي و نبود اطلاعات نه چندان مفید در آنها

رساني ‎شود كه اطلاع اي باعث مي‎در كنار مشكلات شبكه

هواي   با سرعت مناسبي صورت نگیرد. بسویاري از بخو   

گونه  توان هیچ و نمي ستندهها در دست ساخت  سايت وب

مداري در آنها يافت. به  اطلاعات مفیدي در مورد مشتري

مداري، اصول  از علوم بازاريابي و مشتري بايد دلیلهمین 

هووا  سوايت ‎موديريت ارتبواط بووا مشوتري در طراحووي وب   

استفاده شود كه مشتري را در پاي كامپیوتر نگه داشته و 

در موورد   مجبور به پاسخگويي به سوؤالات مطورح شوده   

خود كند. تناس  طراحي سايت با اهداف اصلي بانك در 

 كند.‎راستاي مشتري نیز كمك زيادي به اين مهم مي

آوري  هوواي نوووين جمووع   ‎گیوري از روش  بهوره  -7

هواي نگهوداري اطلاعات  اطلاعوات، اسوتفاده از سیسوتم

رساني دقیوق در موورد لوزوم، اسوتفاده از     ‎به منظور اطلاع

هووواي ‎اتوماسوویون اداري، برگووزاري كنفوورانس اينترنووت، 

مداري و مديريت ارتباط بوا  ‎متعودد در راسوتاي مشوتري
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هوايي  ‎توورين روش ‎آن براي كاركنان و مشوتريان از مهوم

توان در بخ  تغییرات تكنولوووژي بووه آن   ‎است كه مي

 اشواره كرد.

بانوك در راستاي كس  نیازهاي مشتريان و با  -7

كننده و پشتیبان  سیستمي حمايت بايدهدف تأمین آنها 

از مشتري در خود ايجاد كند. حمايت مديران از اين مهم 

گیري از دان  كاركنوان در ايون زمینووه كمووك      و بهره

كنود. در صوورتي كوه بوه طراحوي متفواوت        شواياني مي

گیووري از سیسووتم  محصوولات و خووودمات خوووود، بهووره 

تأكیود بور نوام    رساني و تبلیغات متفاوت و  متفاوت اطلاع

تواننود اجوراي    مداري مي تجاري بانك در راستاي مشتري

موفوق سیستم مديريت ارتبواط بوا مشوتري را بوه طوور      

 چشمگیري افوزاي  دهود.

مطالعوه بوه   موردگردد كوه بانوك    پیشنهاد مي -8

اي  ي توجوه ويوژه  هاي اجتماع موضوع برندسازي در شبكه

ن اين امور اسوتفاده و بوا اسوتفاده از     اداشته و از متخصص

هاي اجتمواعي بوه آگواهي از برنود      قابلیت تعاملي شبكه

 .كندمشتريان كمك 

گردد كه سازمان بانك مطالعه بوا   پیشنهاد مي -9

اي از مشووتريان در خصوووص   دريافووت بازخورهوواي دوره

هاي نوين ‎خدمات خود به بهبود آنها از طريق ايجاد ارزش

 توجه داشته باشد.

بانك تحت مطالعه در بعود  شود  پیشنهاد مي -11

روز از ‎هواي اجتمواعي بوه صوورت شوبانه      بازاريابي شبكه

 د.نكمشتريان خود پشتیباني 

مشتريان انتظار دارند كه در قبوال تعواملات    -11

ها در درازمدت متفاوت ديده شووند. لازموه    خود با بانك

 پاسخ دادن به اين انتظار ايجاد يوك سیسوتم اطلاعوات   

مشتري است كه ضمن ثبت كلیه تعاملات مشوتريان در  

هواي بانوك را   ‎آن، شناسايي مشتريان در تموامي بخو   

رفتارهاي متناس  باعث پذير نموده و در عین حال ‎امكان

  شود.

هواي   تفويض اختیارات بیشتر بوه حووزه  براي  -12

هاي مترتبوه، لازم  ‎براي كاه  ريسك اجرايي كه طبیعتاً

 مورد نیاز طراحي گردد.هاي ‎است مكانیزم

تجزيه و تحلیل وضعیت صنعت مشوتريان در  -13

آفريني بانكي از جمله كارهاي مهموي اسوت   ‎حوزه ارزش

هاي تحقیق و توسعه ‎كه بايد به طور مستمر توسط بخ 

ها و حوزه بازاريابي صورت گیرد. اين بررسي نه تنها  بانك

در انتخاب بازارهاي هودف بانوك بوه عنووان تصومیمي      

تراتژيك حائز اهمیت است، بلكوه در تنظویم تعواملات    اس

بانوك بوا مشوتريان نیووز اهمیوت فوراوان دارد. از جملووه      

هوا در شورايط    انتظارات مشتريان درك آنها توسط بانوك 

ها  ها است كه توقع دارند بانك‎خاص و به ويژه در بحران

 به كمك بیايند.

ارتباط نزديك بانك با مشتريان از ديگر موارد  -14

مديران روابط عمومي و  ،لق ارزش براي مشتريان استخ

بازاريابي نق  كلیدي در اين حوزه دارند اما در كنار اين 

هوواي مناسووبي بايوود توودبیر گووردد تووا     افووراد مكووانیزم

  .ارشد از نزديك با مشتريان تعامل داشته باشند مديران

ويژگي خاص بازاريابي خودمات بوانكي ايون     -15

خودمت، هموراه خودمت اسوت و     دهنوده   است كوه ارائوه  

احسواس رضوايت مشوتريان از خودمت و ارائوه خودمات       

استاندارد و يكپارچه، به ايفاي نق  صحیح كاركنوان در  

شبكه گسترده بانك بستگي دارد. بوه ايون لحواظ بايود     

تمهیدات لازم براي ارائه خدمات باكیفیت و يكپارچه بوه  

بیانگر هاي به عمل آمده از مشتريان  عمل آيد. نظرسنجي

درخواست آنها مبني بر ارائوه خودمات مناسو  در كول     

شبكه بانك، داشتن توجوه لازم توسوط تموام واحودهاي     

 .بانك و ارائه مستمر خدمات باكیفیت است

متناسو    میزان دهنده نشان اجتماعي پیوند -16

 ايون  در. است مشتري با خدمت دهنده‎ارائه ارتباط بودن

قیمتي كه بوه افوزاي    اي ه محرك وجود بر علاوه پیوند

 روابوط  برقراري بر تأكید انجامد، انگیزه تعامل مشتري مي

 را فورد  هور  خواص  نیواز  به توجه با و مشتري با دوستانه

 مشتري با نزديك و فعال روابط اين گونه. دهد مي نشان
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 تعهود  ايجاد ً  نهايتا و ارتباطي رضايت سطح افزاي  باعث

 تأكیود  نتیجه در. شود‎مي خدمت دهنده‎ارائه با ارتباط در

 طريوق  از مشوتري  بوا  نزديك و بلندمدت روابط ايجاد بر

 موجو   مشوتريان  نیواز  بوا  متناس  و هاي درست كانال

 اثربخشووي و ارتبوواطي تعهوود و رضووايت سووطح بهبووود

 .شود‎مي اجتماعي هاي پیوند استراتژي

اگر رضايت ارتباطي مشتريان افزاي  يابود و   -17

 دهنوده ‎الكترونیوك خوود بوا ارائوه    لي موا  تعاملات از هاآن

 تعواملات  افوزاي   باعوث  خوود  اين باشند، راضي خدمت

 مودت  و رضوايت  رابطوه  درك. شود  خواهد مشتري مالي

 اقوداماتي  شناسايي براي تواند‎مي مشتري با ارتباط زمان

 منجوور مشوتريان  حفوظ  و بلندمودت  سوودآوري  بوه  كوه 

موجو   ه كو  اقوداماتي  راستا، اين در. آيد كار به شود‎مي

تحكیم رابطه با مشتري و حفظ مشوتري راضوي كنووني    

 .گیرد قرار مدنظر بايد شود، مي

در نظر گورفتن جووايز بوراي مشوترياني كوه       -18

بیشترين استفاده از خدمات الكترونیك بانكي را در بوازه  

اند، ارائوه تخفیوف در صودور دسوته     ‎زماني خاصي داشته

 در هوايي ‎ويوت اول گرفتن نظر در و هاچك، حذف كارمزد

 موالي  گوردش  كوه  مشوترياني  بوراي  موالي  خدمات ارائه

 بانك با مشتريان ارتباط رضايت افزاي  در دارند، فراواني

 .است مؤثر

توانند به الگوسوازي   تحقیقات ديگر ي نیز مي-19

ن در خلق مشترك ارزش بوا  اهاي مشاركت مشتري انگیزه

هواي ديگوري همچووون روش رويكورد سوواختاري و     روش

 تفسیري در قال  يك پژوه  كمّي بپردازند. 

شوود در پوژوه  ديگوري بوه      پیششنهاد مي -21

هووا يووا  بررسوي راهكارهوواي ارتقووا و تقويووت ايون انگیووزه  

شوده در قالو     هاي شناسايي ي برانگیختن انگیزهها روش

 .يك مدل پرداخته شود
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