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 در فرایند خلق مشترک ارزش برند هابانکبرای مشتریان مدل خلق ارزش  الگوی ارائه

 : بانک شهر(موردمطالعه)

 0حمیدرضا کجوری

 2میرابی وحید رضا

 3حسین صفرزاده

 چکیده

در فرایند خلق  هابانکحاضر با هدف ارائه الگوی مدل خلق ارزش برای مشتریان  پژوهش کاربردی

 هایپژوهشاست این پژوهش در زمره  گرفتهانجام 8931باشد که در سال مشترک ارزش برند می

تحقیق حاضر جزء تحقیقات توصیفی و  ترکیبی بوده که در دو مرحله کمی و کیفی اجرا گردید

کیفی مدیران بانک شهر بودند که بر بخش  آماریاست. جامعه  کاربردی پیمایشی از نوع اکتشافی

مدیر به عنوان نمونه انتخاب گردید و در بخش کمی  22نهایت  در یاشباع نظر هدفمند روش اساس

با استفاده از  جامعه با توجه به نامحدود بودن بودند که شهران بانک یشامل کلیه مشتر آماریجامعه 

تصادفی ساده  گیرینمونهنفر به عنوان حجم نمونه با توجه به روش  913 جدول مورگان و کرجسی

استفاده  در بخش کیفی از مصاحبه و در بخش کمی از پرسشنامه هادادهآوری انتخاب شدند.جهت گرد

به منظور تجزیه و تحلیل  با آلفای کرونباخ تایید شد. و پایایی روش دلفیبا پرسشنامه  شد که روایی

نتایج نشان داد  استفاده شد. پی ال اس افزارنرماز تحلیل محتوای کیفی و معادلات ساختاری با  هاداده

 مشتری و یوفادار مشتری، تجربه سازمانی، عوامل مشتری، ارزش که ابعاد مدل شامل انگیزش مشتری،

 تصویر ذهنی مشتری هستند و مدل از برازش مناسبی برخودار است.
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 مقدمه

تغییر داده است  هاسازمانجهانی شدن تجارت و اقتصاد و پویاتر شدن رقابت، نقش مشتریان را در 

ی امروز در اهسازمانصرف نیست. مشتریان در  کنندهمصرفبه مشتریان تنها یک  هاسازماننگاه امروز 

انجام امور و فرایندها، توسعه دانش و توان رقابتی، همراه و همگام  هایرویهتولید کالا و ارائه خدمت، 

اعضای سازمان هستند. بنابراین مدیریت مؤثر و کارآمد رابطه با مشتری و خلق و ارائه ارزش به او از 

                            شودمیمحسوب  هانسازماو توجه محققان و مدیران  علاقه موردمباحث  ترینمهم

(8et al2015 Papo  در دنیای.)موفق خواهند بود که رضایت  هاییشرکتفزاینده امروز،  هایرقابت

جدید و ایجاد نوآوری در خلق و  هایروشمدام به دنبال  هاسازمانمشتریان خود را بیشتر تأمین کنند. 

 برندمی خویش نام« منبع آتی مزیت رقابتی»ش مشتری تحت عنوان ارائه ارزش هستند و حتی از ارز

(21822 et al Atilgan محققان معتقدند که هر چه.)های بتوانند شناخت بیشتری از نیاز هاسازمان

آورند و این اطلاعات را  به دسترقبا و عوامل تأثیرگذار بر شرایط بازار  هایفعالیتچنین مشتریان و هم

سازمان پراکنده کنند، از توانایی بیشتری برای بقا در بازار رقابتی برخوردار خواهند  در کلیه سطوح

نیز به عنوان یک صنعت خدماتی  هابانکبرای  (.مفهوم خلق ارزش مشترک2182et al Zhang  9بود.)

.همچنین مدل کسب و کـار یـک بانـک تعیـین کننده چگونگی باشدمیبرخوردار  ایویژهاز جایگاه 

. خلق ارزش باشدمیلق ارزش آن بانک در ارتباط با ذینفعان آن همچون مشتریان، سـهامداران و ... خ

 هایارزشمشترک، شکلی از استراتژی بازاریابی یا استراتژی بانک است که بر ایجاد و تشخیص مستمر 

که  شوندمیظر گرفته دارد. در این رویکرد، بازارها به مثابه بستری در ن تأکیدمشترک بانک و مشتریان، 

تا  گذارندمییکدیگر را ترکیب و اصلاح کرده و به اشتراک  هایقابلیتو مشتریان، منابع و  هابانکدر آن 

 یبانک،(، برقراری ارتباط و ارائه خدمات Santos 21823) یریادگیجدید  هایمکانیزهبتوانند از طریق 

(2 Sou et al2182، ) جاد کنند.یکی از سازوکارهای افزایش خلق ارزش ارزش مشترک بیشتری را ای و

بوده که باعث خواهد شد تا یک برند بانکی نزد مشتریان از محوبیت  هابانکمشترک توجه به برند 

 ندینمابالایی برخوردار بوده و مشتریان نیز جهت انجام امور بانکی خود به بانک مورد نظر مراجعه 

(2182relz بنابراین توجه به ارزش.)، ویژه برند در فرایند خلق ارزش برای مشتریان و بانک از اهمیت

 (.2182et al Kamboj  6.)باشدمیبالایی برخوردار 

اما تحقیقاتی در مورد  خلق ارزش مشتریان ، همچنین علیرغم تعداد روزافزون تحقیقات در حوزه

ارزش  میزانبه چه  خلق مشترک ارزش برند همچنان محدود است به ویژه در این خصوص که

چنین شرایطی آنچه بدیهی است، هیچ  گذارد تحتمیمشتریان به روند خلق مشترک ارزش برند تاثیر 
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قادر نیست تمامی محصولات را به تمامی مشتریان ارائه نموده و به عنوان بهترین  ایمؤسسهبانک یا 

 خلق ارزش مشترک هاکبانبانک برای تمامی مشتریان قلمداد شود. تحت چنین شرایطی، رمز موفقیت 

 سؤالبه این  پاسخ گوئیدر این راستا هدف پژوهش حاضر  برای مشتریان نسبت به سایر رقبا است.

در فرایند خلق مشترک ارزش  هابانکین مدل خلق ارزش برای مشتریان یتب اصلی است که طراحی و

 برند چگونه خواهد بود؟

 ادبیات نظری تحقیق

 خلق ارزش مشترک

در مجله هاروارد  2188ارزش مشترک اولین بار توسط مایکل پورتر و کرامر در سال مفهوم خلق 

طوری ارزش اقتصادی خلق  هاشرکت: که اگر گویندمیمطرح گردید. پورتر و کرامر  7بیزینس ریویو

جامعه و  درنتیجهجامعه هم رسیدگی شود، این یعنی خلق ارزش مشترک و  هایچالشکنند که به 

. در اصل گرددبازمی وکارهاکسببین جامعه و  رفتهازدستو اعتماد  کنندمیم آشتی کسب وکار باه

عملیاتی است که قدرت رقابت یک شرکت را  هایروشو  هامشیخطخلق ارزش مشترک، شامل 

 .بخشدمیشرایط اقتصادی و اجتماعی جامعه آن شرکت را بهبود  زمانهمتقویت کرده و 

           بازبینی در محصولات و بازار-8ارزش مشترک خلق کنند:  انندتومیاز سه طریق  هاشرکت

در  (،Chinag 21811) یمحلصنعتی  هایخوشهتوسعه  -9در زنجیره ارزش  وریبهرهتعریف دوباره -2

سطح مشارکت مشتریان در طراحی و  نادبیات مدیریت تولید و بازاریابی، خلق مشترک ارزش به بالاتری

که مستلزم همکاری مشتریان در فرآیند تولید و عرضه  شودمی لاقو خدمات اطتولید محصولات 

بیشتر به منظور کسب ارزش بیشتر است. فرآیند خلق  هاینوآورییک شرکت و ارائه  لاتمحصو

بیشتری بر برقراری ارتباط و  تأکیدکنار گذاشته و  تدریجبهمشترک، رویکرد شرکت محوری صرف را 

ارد. در این رویکرد ارتباط و تعامل مستمر میان مشتری و شرکت به روشی مدیریت تعامل با مشتریان د

، شرکت به خلق ارزش مشترک با مشتریان تشویق شده و از سوی دیگر سویککه در نهایت، از  شودمی

 در این بین نیازهای مورد نظر مشتریان نیز برطرف شود.

 خلق ارزش برای مشتریان

وجود دارد. رهیافت اول در  ارزش سنجش و ارزیابی یدرزمینهدو رهیافت مکمل 

بهتر و  ارزش وسیله مشتریان کالاها و خدمات سازمان است. وقتی اینبه دریافت شده ارزش جستجوی

پیشنهادی رقبای سازمان باشد فرصت موفقیت و حفظ موقعیت رقابتی سازمان در بازار  ارزش بالاتر از
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یا یک گروهی از مشتریان به  مشتری پردازد که یکنجش ارزشی میرهیافت دوم به س .شودمیفراهم 

خود  ارزش مداوم و جدی به ارتقا و حفظ مشتریان با صورتبه. در اینجا سازمان رسانندمیسازمان 

کمتر  ارزش مشتریان با کندمیتا انگیزه خرید مجدد و وفاداری آنان را افزایش دهد و تلاش  پردازدمی

ا منافع کمتر برای سازمان یا به عبارتی مشتریانی که میزان هزینه صرف شده برای یعنی مشتریانی ب

پاپو و دهد )سوق  ارزش بالاتری از هایگروهآنان بیش از منافع حاصل از مبادله با ایشان است را نیز به 

  ارزش یک تساوی مطرح نمود صورتبه توانمیرا  مشتری از دید ارزش مفهوم (.2182همکاران،

. در این "شدهپرداخت هایهزینه"و  "منافع کسب شده"برابر است با تفاوت بین  مشتری ریافتید

 جستجو، هایفعالیتطی  مشتری تحت تاثیر ادراکات و نیز انتظارات هاعایدیو  هاپرداختیرابطه 

 هامانسازاز نوع صنعت و محصول،  نظرصرف .گیرند، استفاده و نگهداری کالا یا خدمت قرار میکسب

روابط پایدار با وی، افزایش میزان وفاداری  خلق ، مشتری در تلاش برای کسب موقعیت ممتاز در ذهن

بازار مصرف، به تولید و عرضه کالاها و خدمات  هایخواستهو رضایت بخشی و برآوردن بهینه نیازها و 

اطلاعاتی قیمتی برای محصول  و یانسان متناسب با نیازهای بازار پرداخته و در ازای صرف منابع مادی ،

. مشتریان نیز جهت برآوردن نیازهای خود با پرداخت این مبالغ به محصول مورد دهندمیخود پیشنهاد 

و خرید آن از سوی دیگر تنها  سویک. ولی رابطه ایجاد شده جهت فروش محصول از یابندمینظر دست 

کننده کالا یا دریافت کنندهمصرف. (2187،همکارانکونیک و ) ستینتحت تاثیر عامل مالی مبادله 

ای که بسیار فراتر از تنها خرید محصول است به سازمان و خدمت از یک فرایند جامع و پیچیده

کارکردی  هایویژگیو  شدهپرداختخورد و ارزیابی وی از این فرایند فراتر از قیمت محصول پیوند می

شامل عوامل متعددی در  دهدمیبه این فرایند نسبت  محصول است. به عبارت دیگر ارزشی که خریدار

و به  شودمیمطرح  "ارزش از دیدگاه مشتری"کنار قیمت و کارکرد محصول است که تحت عنوان 

مدار امروز مورد  و مشتریعنوان یکی از عوامل کلیدی کسب مزیت پایدار رقابتی در دنیای بازار محور 

 .(2182آتیل گان و همکاران،است )ر گرفته قرا هاسازمانتوجه محققان و مدیران 

آن شامل  نفعانذیبرای همه  ارزش را مسئول خلق هاسازمان، نفعانذیاز دید  ارزش طرفداران

آتی سازمانی  هاییابیجهتسازمان و جامعه دانسته و مشارکت در تعیین  انیمشتر پرسنل سازمان ،

برای  ارزش خلق یدرزمینهند. در تحقیقات انجام شده دانکه در آن منافعی دارند را حق مسلم آنان می

رابطه مستقیم و قوی بین سودآوری و رشد سازمان، وفاداری مشتری، رضایتمندی  نفعانذی

، هاقابلیتخدمات و نیز  وریبهرهکالاها و خدمات ارائه شده به مشتری، کیفیت و  ارزش مشتری،

که مقاله  مشتری از دید ارزش و اما زمان وجود دارد، رضایتمندی و وفاداری پرسنل ساهاتوانمندی
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نیز  ارزش ، مبنا و منبع دو نوع دیگرسازدمیدیدگاه بازاریابان را منعکس  هرچند پردازدمیحاضر به آن 

 .(2189یورگنسن و همکاران،شود )میمحسوب 

 برند ویژه ارزش

نند. ارزش برند با میزان اعتماد کارزشی است که مشتریان و مشتریان بالقوه از یک برند درک می 

تواند با مقایسه درآمد مورد انتظار . ارزش برند یک شرکت میشودمیگیری مشتری از یک برند اندازه

آینده از یک محصول با نام تجاری با درآمد مورد انتظار آینده یک محصول بدون نام تجاری معادل با 

، به معنی میزان اعتماد مشتریان به این حاصله استسود آن محاسبه شود. این تفاوت، که معمولاً همان 

است.  ترپایینبرای پرداخت بیش از قیمت نسبت به برندهای رقیب با ادراک ارزش  هاآنبرند، و تمایل 

و پیشنهادهای زیادی برای ابعاد ارزش ویژه برند  بندیطبقه .منتها این محاسبه بر اساس تقریب است

گفت یک مدل کاملا  توانمیارائه شده که  (8338توسط آکر ) هاآن ترینعروفموجود داردکه اولین و 

بعد  2و شامل  دهدمیقرار  موردسنجش کنندهمصرفاست که ارزش ویژه را از دید  شناختیروان

مالکانه برند که مرتبط  هایداراییدرک شده، وفاداری به برند و سایر  تیفیک آگاهی با برند، تداعی برند،

بعد اول در آنالیز تجزیه و تحلیل ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر  3رکت است مطرح شد که عملاً با ش

عامل استفاده کرده  3حتی آکر در سایر نظریاتش از همین  شود کهمیدر نظر گرفته  کنندهمصرف

ابطه است و پنجمین عامل را به عنوان کانال ارتباطی میان شرکت و دیگر عوامل نه به عنوان یک ر

و  کنندهمصرفاز اولین کسانی که درباره این مفهوم از دید  .مطرح کرده است کنندهمصرفمستقیم با 

ارزش ویژه برند به  نمایدمیبر ابعاد ادارکی آن فرضیاتی ارائه کردند کلر است که وی فرض  تأکیدبا 

تصویر ذهنی ( 2119کلر ) .دانش برند و بر مبنای مقایسه آن با یک محصول بینام مشابه بستگی دارد

برند را به عنوان یک شاخص در ارزش ویژه برند مطرح کرد. بر اساس مدل کلر دانش نام و نشان 

 السن همچنین .تجاری مشتمل بر آگاهی از نام و نشان تجاری و تصویر نام و نشان تجاری است

کیفیت درک شده را برای  بعد شامل آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداری به برند و 3نیز ( 2111)

 هاسازمانرزش ویژه برند، ا گردد. ترکامل ارزش برند.که باعث شد تا مدل ارزشی ویژه برند بیان کردند

 سازد که علاوه بر حفظ سهم بازار خود، مبلغ بیشتری را نیز در ازای برند خود مطالبه کنند.را قادر می
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 پیشینه تحقیق

 نتایج عنوان نویسنده /سال

کریمی و 

همکاران 

(8932) 

های خلق تاثیر فعالیت

ارزش در جوامع برند، بر 

خرید مجدد مشتریان و 

وفاداری به برند در 

 های اجتماعیرسانه

های خلق ارزش در های مطالعه حاکی ازاین است که فعالیتیافته

کند کننده را تقویت میکننده برند مصرفجوامع برند، پیوندهای مصرف

دهد؛ و سرانجام، وفاداری جامعه را افزایش می و سطح تعهد

 .رودکننده نیز بالا میمصرف

و ابراهیمی

همکاران 

(8939) 

نقش کیفیت خدمات در 

خلق ترجیح برند و قصد 

خرید مشتریان در صنعت 

 خدمات بانکی کشور

در مجموع، در این تحقیق تأثیر کیفیت خدمات بانکی بر ارزش درک 

و متعاقباً ترجیح برند و قصد خرید بررسی شد.  شده و ارزش ویژه برند

های تحقیق حاکی از تأثیر معنی دار کیفیت خدمات بر ارزش یافته

ادراک شده بود، همچنین کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده تأثیر 

داری بر ارزش ویژه برند داشتند و ارزش ویژه برند نیز تأثیر معنی

مشتریان داشت و در نهایت  داری بر ترجیح برند و قصد خریدمعنی

 .تأثیر ترجیح برند بر قصد خرید مشتریان نیز معنی دار بود

رابطی 

(8932) 

های عملی خلق مکانیزه

ارزش برای مشتریان در 

حوزه بانکداری شرکتی 

ایران و بررسی تجارب موفق 

 اندازهای آیندهو چشم

دیدگاه مشتریان و مدیران در خصوص درجه اهمیت یک سری از 

تغیرهای تأثیرگذار در خلق ارزش در مواردی از هم فاصله دارد که م

ها مشتریان توسط مدیران مرتبط با آن خود بیانگر عدم درک کامل

ها از ابزارهای در اختیار در گیری بانکپذیری در بهرهاست. انعطاف

تعامل با مشتریان حوزه بانکداری شرکتی، طراحی خدمات متناسب با 

ها، افزایش سرعت در های آنا درک عمیق از فعالیتکسب و کار و ب

ارائه خدمات مختلف بانکی، آشنا سازی مدیران و کارکنان مرتبط 

ها با خدمات بانکی با یک رویکرد ترویجی (نه آموزشی) تبدیل سازمان

ها به مشاوران امین مشتریان نه صرفاً در حوزه بانکی بلکه در سایر بانک

ها جهت خلق ارزش برای مشتریان در پیشنهاد های مالی ازجملهحوزه

 .باشدحوزه بانکداری شرکتی می

صفری و 

همکاران 

(8932) 

تجزیه و تحلیل ارزش 

بلندمدت مشتری به منظور 

بندی و مدیریت بخش

 سودآوری مشتریان

بندی مشـتریان ی بخشالگوی فوق یک رویکرد جدید درزمینه

دآوری مشتریان بر اساس باشـد. در ادامـه بـه مـدیریت سومی

بر مبنای شود. در این بخشگرفته پرداخته میبندی انجامبخش

معرفی شده هایهای ارائـه شـده در تحقیق برای هریک از دستهمدل

 شودهایی پیشنهاد میها و روشمشتریان، برنامه
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 نتایج عنوان نویسنده /سال

استیری و 

همکاران 

(8938) 

یین ارائه مدلی برای تب

اثرعوامل پشتیبان خلق 

ارزش و کیفیت خدمات بر 

روی رضایت مشتریان 

 خدمات مالی درکشور

یابی معادلات ساختاری حاکی از آن نتایج به دست آمده از آزمون مدل

است که هم عوامل کیفیت خدمات و هم عوامل پشتیبان خلق ارزش بر 

اما اثر  اشتهد روی رضایت مشتریان خدمات بانکی اثر مثبت و معناداری

 عوامل پشتیبان خلق ارزش از اثر عوامل کیفیت خدمات بالاتر بوده است.

حنیفی زاده و 

فاضلی نیا 

(8938) 

ها گذاری برند بانکارزش

های مبتنی بر مدل

 گذاری برندارزش

گذاری برند، پس از انتخاب مدل، برای نشان دادن و انجام تجربی ارزش

های ملت، پاسارگاد و پارسیان انجام گرفت، که گذاری برند برای بانکارزش

های ملت، پارسیان و در نهایت بیشترین ارزش برند به ترتیب برای بانک

پاسارگاد حاصل شد. در نهایت جهت مقایسه و اعتبارسنجی مقادیر حاصل 

های مذکور با یک مدل دیگر گذاری برند بانکاز مدل انتخاب شده ، ارزش

های ر اساس آن بیشترین ارزش برند به ترتیب به بانکنیز انجام گرفت که ب

پاسارگاد، ملت و پارسیان تعلق گرفت که با توجه به تمایز ساختاری در 

 های به کارگرفته شده کاملاً قابل توجیه و تامل استمدل

 (8913الهام )

طراحی مدل ارزیابی ارزش 

دریافت شده از دیدگاه 

 مشتری

اد ارزش دریافت شده از دیدگاه مشتری بدین منظور برای تعیین ابع

ای بر اساس مقیاس گلوال مبادرت و با خدمات بانکی، به تهیه پرسشنامه

استفاده از تکنیک تحلیل عاملی به تبیین ابعاد ارزش دریافت شده مشتری 

های تحقیق سه بعد: در خدمات بانکی پرداخته شده است. بر اساس یافته

ارزش روان شناختی شناسایی شده است که ارزش کارکردی، ارزش پولی و 

تعیین کننده ارزش دریافت شده از مشتریان خدمات بانکی استان تهران 

 .است

و 3مرز 

همکاران 

(2181) 

چگونه مشتریان شما در 

فرایند خلق مشترک ارزش 

شوند؟ برند با ارزش می

توسعه یک مقیاس ارزش 

 خلق مشترک مشتری

ها ) کنندهند ، فروش و رضایت( و تعدیلعواقب جانبی ) مانند کیفیت بر

ها ) مانند ادراکات ارزش در حال استفاده ، مانند شخصیت( و واسطه

احساس مالکیت ( باید در تحقیقات آینده توجه  و دلبستگی احساسی ،

از دیدگاه مشتری  CCCV علاوه بر این ، این تحقیق بر .بیشتری شود

فرآیندی است که دربرگیرنده متمرکز است. خلق مشترک ارزش برند ، 

 ذینفعان متعدد در یک اکوسیستم است. بنابر این تحقیقات آینده باید

CCCV را از دیدگاه دیگر ذینفعان نیز بررسی کند. 
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 نتایج عنوان نویسنده /سال

و  81هاجیل

همکاران 

(2187) 

خلق ارزش برای مشتریان 

 بانک داری شرکتی

ها در دراز مدت ال تعاملات خود با بانکمشتریان انتظار دارند که در قب

متفاوت دیده شوند. لازمه پاسخ دادن به این انتظار ایجاد یک سیستم 

اطلاعات مشتری است که ضمن ثبت کلیه تعاملات مشتریان در آن، 

پذیر نموده، و های بانک را امکانبخششناسایی مشتریان در تمامی 

دد. مدیران ارتباط با مشتری یا حال رفتارهای متناسب را موجب گردرعین

های اصلی مدیران حساب که در حوزه بانکداری شرکتی یکی از ارکان

شوند، جریان ارتباط با مشتری را تسهیل و این انتظار مشتری محسوب می

 .دهندرا به نحو مطلوب پاسخ می

پاپو 

 88ورستاچک

(2187) 

درک ارزش برند توسط 

 مشتریان برند

ها از ابزارهای موجود در تعامل با گیری بانکهرهپذیری در بانعطاف

مشتریان حوزه بانکداری شرکتی، طراحی خدمات متناسب با کسب و کار 

ها، افزایش سرعت در ارائه خدمات های آنهمراه با درک عمیق از فعالیت

ها با خدمات مختلف بانکی، آشناسازی مدیران و کارکنان مرتبط سازمان

ها به مشاوران امین تبدیل بانک ) یآموزشنه  ترویجی بانکی با یک رویکرد

های مالی( ازجمله مشتریان (نه صرفاً در حوزه بانکی، بلکه در سایر حوزه

ها جهت خلق ارزش برای مشتریان در حوزه بانکداری شرکتی پیشنهاد

 .است

و  82ریلینگ

همکاران 

(2186) 

خلق ارزش توسط بانک 

 برای مشتریان

های ترین عوامل سودآوری بنگاهمشتری، یکی از مهمخلق ارزش برای 

اقتصادی است. رقابت در این عرصه و تلاش برای دستیابی به مزیت رقابتی 

پایدار و برتری استراتژیک نسبت به رقبا موجب شده است تا توجه به 

مشتری و جلب رضایت وی از اهمیت بالایی برخوردار شود. در واقع 

اوت مشتری درباره میزان ارزشی است که مندی به معنای قضرضایت

 دریافت کرده است.

و  89لو

 همکاران

(2182) 

نقش کیفیت خدمات در 

خلق ترجیح برند و قصد 

 مشتریانخرید 

ارزش از دید مشتری یک رجحان نسبت داده شده از سوی وی به کالا است 

ها و خصوصیات کالا و پیامدهای که تحت تأثیر ارزیابی مشتری از ویژگی

ناشی از مصرف آن در جهت تحقق اهداف و مقاصد وی است. مدل ارائه 

شده توسط این محقق سلسله مراتب ارزش مشتری نام دارد و همچنان که 

ارزش مطلوب و مورد نظر مشتری در سه  شودمیدر شکل دو ملاحظه 

موقعیت منجر به رضایتمندی حاصل از ارزش دریافت شده توسط وی 

 شودمی
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 : مدل مفهومی پژوهش0شکل 

 وهشگرژپ هاییافتهمنبع : 

 روش تحقیق

تحقیق حاضر با توجه به اهدافی که دارد از نوع تحقیقات کاربردی بوده و از نظر فرایند انجام کار 

کیفی و کمی  صورتبهتحقیق حاضر  اینبنابر جزء تحقیقات توصیفی و پیمایشی از نوع اکتشافی است.

اکتشافی است و در فاز کمی هدف کمی سازی مدل  هدف فاز کیفیکه در  صورتبدینام شد.انج

بیان داشت که پژوهش حاضر در بعد کیفی اکتشافی و  توانمی.لذا باشدمیمفهومی مورد توجه 

واقع در  شهرتحقیق حاضر، شعب بانک  بوده و در بعد کمی کاربردی است. قلمرو مکانی ایتوسعه

 انجام پذیرفت. 1398تا تیر سال 8937است. پژوهش حاضر، در بازه زمانی بین دی ماه  استان تهران

که با روش هدفمند تا اشباع  انددادهتشکیل  مدیران بانک شهر در بخش کیفی را آماریجامعه 

 مدیر مصاحبه به اتمام رسید. 22صورت گرفت که در نهایت با  ساختاریافتهمصاحبه نیمه نظری 

حجم  باشندمینظر دارای تحصیلات کارشناسی ارشد و دارای تجربه و سابقه در بانک  خبرگان مورد

 صورتبهمستقیم با این موضوع سروکار داشتند  طوربهنمونه تا حد اشباع از خبرگان که در بانک شهر 

اشباع از مدیران و خبرگان مصاحبه  صورتبه گیرینمونههدفمند شناسایی و انتخاب شدند در روش 

واقع در  شهران بانک یشامل کلیه مشتردر بخش کمی  آماریجامعه  .آمدبه عمل  ساختاریافتهیمه ن

نفر به  913و کرجسی  که با توجه به نامحدود بودن با استفاده از جدول مورگان استان تهران هستند

 عات به اطلا آوریجمعتصادفی ساده انتخاب شدند.  گیرینمونهعنوان حجم نمونه با توجه به روش 

 تجربه مشتری

 تصویر ذهنی عوامل سازمانی

 خلق ارزش مشترک برند

 وفاداری مشتری

 انگیزش مشتری ارزش مشتری
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 است. شدهبندیطبقهصورت گرفته و به روش استقرایی  ایکتابخانهروش میدانی و 

 آمار توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی

که به ترتیب دارای  باشندمینفر مرد  232نفر زن و  13که دهدمیمار توصیفی نشان آ نتایج

 36نفرلیسانس و  37، دیپلمفوقنفر 73نفر دیپلم ، 813نفر زیردیپلم، 29. باشندمی 76/1و23/1فراوانی

 .باشندمی 1/ 89و  22/1،  21/1، 21/1،  83/1فراوانیدارایترتیبو به بالا هستند.که به لیسانسفوقنفر

 کیفی هاییافته

استفاده شده است. در این تحقیق از روش  ) داده بنیاد( تئوری دندااز رویکرد گر پژوهشدر این 

اسـتفاده  هادادهبرای تجزیه و تحلیل  شودمیاوس و کـوربین نسبت داده سیستماتیک که به اسـتر

شـده است. روش سیستماتیک خود دارای سه مرحلۀ اصلی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و 

 زیر است:جداول  آمده این گام به شرح به دستنتایج  کهکدگذاری انتخابی است 

 باز کدگذاری هاییافته-0جدول 

 فاهیم شناسایی شدهم شماره خبره

 .گرددمیی قتل هاآنآید سرعت ارائه خدمات بانکی به مشتریان به عنوان یک ارزش برای به نظر می 8خبره 

 استفاده از خدمات توسط مشتریان توجه بیشتری داشته باشند. هایریسکباید به کاهش  هابانک 8خبره 

 یی است که برای بانک باید دارای اهمیت باشد.هاتوجه به انتظارات مشتریان یکی از ارزش 2خبره 

 توسط بانک به دنبال ارزش آفرینی هستند. هاآنمشتریان به دلیل توجه به شکایات  2خبره 

 نمایند.مشتریان از طریق توصیه دیگران به استفاده خدمات بانکی به خلق ارزش کمک می 2خبره 

 باشد. هابانکخلق ارزش مورد توجه  رضایت مشتریان باید همواره در فرایند 9خبره 

 دارد. هاآندر فرایند خلق ارزش ایجاد یک تصویر برند خوب در ذهن مشتریان نقش مهمی 9خبره 

 .شودمیجایگاه اجتماعی بانک برای مشتریان یک ارزش محسوب  9خبره 

 های بانکی باشد.توجه به منافع مشتریان باید همواره یکی از دغدغه 3خبره 

 تواند به عنوان یک ابزار مهم برای خلق ارزش باشد.شناخت نیاز مشتری می 3خبره 

 دارد. هاآندر ایجاد خلق ارزش برای تجربه مشتری نقش مهمی 2خبره 

 تواند باعث افزایش جذب مشتریان گردد.ایجاد وب سایت جذاب می 2خبره 

 ای مشتریان است.ارائه خدمات متنوع بانکی به عنوان یک ارزش بر 2خبره 

 به فرایند خلق ارزش کمک نمایند. توانندمی کارکنان با انگیزه 2خبره 

 مثبتی بر روی مشتریان خواهد داشت. تأثیراتمطلوبیت محیط داخلی بانک  6خبره 

 خواهد شد. هاآنکارکنان به مشتریان باعث افزایش خلق ارزش برای  رسانیخدماتقابلیت  6خبره 

 در جایگاه بانکی خواهد داشت.استقرار مکانی بانک نقش مهمیمحل  6خبره 
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 افزایش نرخ سود بانکی در شرایط کنونی به عنوان یک ارزش برای مشتریان است. 7خبره 

 آموزش نیروهای شعب در بحث برخورد با مشتریان باعث ارزش آفرینی خواهد شد. 7خبره 

 در خلق ارزش مشتریان دارد.نقش مهمی غیر بانکیخدمات مالی  ارائه 7خبره 

 .شودمیرعایت استانداردهای جهانی بانکداری به عنوان یک ارزش محسوب  1خبره 

 در بانک خواهد شد. هاآنبه مشتریان باعث افزایش مشارکت  ایمشاورهارائه خدمات  1خبره 

 در فرایند خلق ارزش دارد.حفظ شخصیت مشتریان توسط بانک نقش مهمی 1خبره 

 انجام امور مشتریان در مواقع ضروری توسط بانک باعث ارزش آفرینی خواهد شد. 3بره خ

 بخشد.های کوچک و یادبود به مشتریان جایگاه بانکی را بهبود میدادن هدیه 3خبره 

 دارد. هاآندر ارزش آفرینی در زمان مشتری نقش مهمی جوییصرفه 3خبره 

 ان به عنوان یک ارزش اصلی برای مشتریان است.ارائه خدمات مکمل به مشتری 3خبره 

 تواند باعث ایجاد ارزش برای مشتریان شود.می در ارائه خدمات پذیریانعطاف 81خبره 

 کیفیت خدمات بانکی به عنوان یک ارزش برای مشتری مطرح است. 81خبره 

 تنوع خدمات نوین بانکی باعث افزایش جذابی بانک خواهد شد. 88خبره 

 جذب و نگهداری مشتریان به عنوان ارزش مشتری مداری است. 82ه خبر

 ارتباط مستمر با مشتری باعث کشف دانش مشتری خواهد شد. 82خبره 

 .نمایدمیایجاد واحد صدای مشتری به فرایند خلق ارزش کمک  89خبره 

 بانک باعث ایجاد حس ارزشمندی به مشتریان خواهد شد. حسابیخوش 83خبره 

 .گرددمیشهرت و اعتبار بانک در ذهن مشتریان به عنوان یک ارزش تلقی  82 خبره

 در فرایند خلق ارزش دارد.ارزش ادراک شده توسط مشتریان نقش مهمی 86خبره 

 اعتماد مشتریان به عنوان یک ارزش مشتری مداری است. 86خبره 

 قابلیت اطمینان خدمات بانکی به عنوان یک ارزش اساسی برای مشتری مطرح است. 87خبره 

 در فرایند خلق ارزش دارد.بانکی نقش مهمی خدمات رنوآوری د 87خبره 

 توجه به بانکداری الکترونیکی یک ارزش مهم در شرایط کنونی است. 81خبره 

 کمک نماید. تواند به فرایند خلق ارزشمشتری می انتظارات 83خبره 

 در جایگاه بانک در ارزش آفرینی دارد.تصویر برند بانک نقش مهمی 21خبره 

 مهم برای ارزش آفرینی است. زیرساختمدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک  28خبره 

 تواند به فرایند خلق ارزش کمک نماید.تخصص بانکی می 22خبره 

 .نمایدمییش خلق ارزش مشتریان کمک های بانکی مناسب به افزارویه 22خبره 

 پژوهشگر هاییافتهمنبع : 
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 انتخابی کد گزاری هاییافته: 2جدول 

 زیر معیارها معیارها

 انگیزش مشتری

 سرعت ارائه خدمات

 های استفاده از خدماتکاهش ریسک

 توجه به انتظارات مشتریان

 توجه به شکایات مشتری

 توصیه دیگران

 یارزش مشتر

 رضایت مشتریان

 تصویر برند

 جایگاه اجتماعی بانک

 توجه به منافع مشتریان

 شناخت نیاز مشتری

 تجربه مشتری

 عوامل سازمانی

 وب سایت جذاب

 خدمات متنوع

 کارکنان با انگیزه

 مطلوبیت محیط داخلی بانک

 رسانی کارکنانقابلیت خدمات

 محل استقرار مکانی بانک

 مشتری تجربه

 نرخ سود بانکی

 آموزش نیروهای شعب در بحث برخورد با مشتریان

 ارائه خدمات مالی غیر بانکی

 رعایت استانداردهای جهانی بانکداری

 ایارائه خدمات مشاوره

 حفظ شخصیت مشتریان

 انجام امور آنان در مواقع ضروری

 های کوچک و یادبوددادن هدیه

 ن مشتریجویی در زماصرفه

 ارائه خدمات مکمل

 .پذیری در ارائه خدماتانعطاف
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 وفاداری مشتری

 کیفیت خدمات بانکی

 تنوع خدمات نوین بانکی

 جذب و نگهداری مشتریان

 ارتباط مستمر با مشتری

 ایجاد واحد صدای مشتری

 حسابی بانکخوش

 شهرت و اعتبار بانک در ذهن مشتریان

 ارزش ادراک شده

 اعتماد مشتریان

 قابلیت اطمینان خدمات بانکی

 نوآوری

 توجه به بانکداری الکترونیکی

 تصویر ذهنی مشتری

 مشتری انتظارات

 تصویر برند بانک

 مدیریت ارتباط با مشتری

 تخصص بانکی

 های بانکیرویه

 پژوهشگر هاییافتهمنبع: 

 توصیفی معیارها و زیر معیارها هاییافته

 2.2بیشتر از بر اساس طیف لیکرت  آمده برای زیر معیارها به دست هایمیانگیندر این بخش 

نتیجه گرفت تمامی معیارها و زیر معیارهای شناسایی شده نقش مهمی در خلق ارزش  توانمیاست که 

ار قابلیت مشتریان خواهدداشت و بایدمورد توجه بانک قرار گیرد که بیشترین میانگین برای زیر معیبرای

 .باشدمی( 2.71بانک )زیرمعیار جایگاه اجتماعی  برای( وکمترین میانگین3.92اطمینان خدمات بانکی)

 یفیتوص هاییافته :3جدول

 انحراف معیار میانگین زیر معیارها معیارها

انگیزش 

 مشتری

 1.392 9.32 سرعت ارائه خدمات

 1.623 9.28 استفاده از خدمات هایریسککاهش 

 1.923 9.62 وجه به انتظارات مشتریانت

 1.627 9.92 توجه به شکایات مشتری

 1.688 9.22 توصیه دیگران
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 ارزش مشتری

 1.239 9.13 رضایت مشتریان

 1.277 2.37 تصویر برند

 1.762 2.71 جایگاه اجتماعی بانک

 1.392 2.33 توجه به منافع مشتریان

 1.623 9.88 شناخت نیاز مشتری

 1.681 9.67 تجربه مشتری

عوامل 

 سازمانی

 1.626 9.33 وب سایت جذاب

 1.792 9.26 خدمات متنوع

 1.236 9.38 کارکنان با انگیزه

 1.726 3.18 مطلوبیت محیط داخلی بانک

 1.172 3.29 کارکنان رسانیخدماتقابلیت 

 1.699 9.67 محل استقرار مکانی بانک

تجربه 

 مشتری

 1.912 9.29 ینرخ سود بانک

 1.962 9.87 آموزش نیروهای شعب در بحث برخورد با مشتریان

 1.392 9.77 غیر بانکیخدمات مالی  ارائه

 1.368 9.23 رعایت استانداردهای جهانی بانکداری

 1.237 9.13 ایمشاورهارائه خدمات 

 1.692 9.33 حفظ شخصیت مشتریان

 1.686 9.17 انجام امور آنان در مواقع ضروری

 1.793 9.22 های کوچک و یادبوددادن هدیه

 1.329 9.67 در زمان مشتری جوییصرفه

 1.322 9.23 ارائه خدمات مکمل

 1.392 9.31 .در ارائه خدمات پذیریانعطاف

وفاداری 

 مشتری

 1.262 9.39 کیفیت خدمات بانکی

 1.236 9.82 تنوع خدمات نوین بانکی

 1.392 9.62 شتریانجذب و نگهداری م

 1.362 9.22 ارتباط مستمر با مشتری

 1.293 9.31 ایجاد واحد صدای مشتری

 1.626 9.32 بانک حسابیخوش

 1.233 9.67 انیشهرت و اعتبار بانک در ذهن مشتر

 1.626 9.62 ارزش ادراک شده

 1.692 9.36 اعتماد مشتریان
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 پژوهشگر هاییافتهمنبع: 

 هادادهنرمال بودن بررسی 

های حاصل از پرسشنامه به شرح ذیل ، نرمال بودن دادهکلموگرف -اسمیرنوف آزمونبا استفاده از 

و  1.172که برابر  داریمعنیسطح  از ترکوچک. 1.12که برابر  آزمون.. با توجه به سطح باشدمی

 کنندمیاز توزیع نرمال پیروی  هاداده 1.211

 کلموگرف-وفاسمیرن آزمون-9جدول 

 Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk 

 سطح معناداری تعداد آماره سطح معناداری تعداد آماره مشاهدات

1.912 913 1.211 1.672 913 1.172 

 وهشگرژپ هاییافتهمنبع : 

 بررسی کیفیت مدل

درصد  7/17.. شودمیبرای بررسی کیفیت مدل از شاخص بررسی افزونگی و ضریب تعیین استفاده 

. اگر شودمی بینیپیشتوسط زیر معیارهای شناسایی شده )ابعاد مدل(  از تغییرات خلق ارزش مشتریان

 بینیپیشو مدل توانایی  شدهبازسازیخوب  شدهمشاهدهشاخص افزونگی بیشتر از صفر باشد مقادیر 

 .باشدمیدارد. در این تحقیق این شاخص برای متغیر خلق ارزش مشتریان بالای صفر 

 بررسی کیفیت مدل هایشاخص -5جدول 

 افزونگی ضریب تعیین مدل

 266/1 177/1 خلق ارزش مشتریان

 وهشگرژپ هاییافتهنبع : م

 

 1.627 3.92 قابلیت اطمینان خدمات بانکی

 1.672 9.29 نوآوری

 1.232 3.28 توجه به بانکداری الکترونیکی

تصویر ذهنی 

 مشتری

 1.623 9.39 مشتری انتظارات

 1.699 3.82 تصویر برند بانک

 1.322 9.27 مدیریت ارتباط با مشتری

 1.693 9.76 تخصص بانکی

 1.263 9.29 های بانکیرویه
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 بررسی هم خطی ابعاد مدل تحقیق

لازم برای انجام تحلیل به روش معادلات ساختاری بررسی عدم وجود  هایفرضپیشیکی دیگر از 

 8/1و تولرانس کمتر از  2ت. ابعاد مدل میزان تورم واریانس بالاتر از هم خطی چندگانه متغیرهاس

 .شودمیهم خطی چندگانه بین ابعاد مدل مشاهده ن درنتیجهندارند، 

 ابعاد مدل تحقیق یچندگانهبرای بررسی عدم هم خطی  VIF آزمون : 6جدول

 ابعاد مدل VIFمیزان  تولرانس

 انگیزش مشتری 1.232 1.977

 ارزش مشتری 8.312 1.388

 عوامل سازمانی 2.768 1.766

 تجربه مشتری 2.318 1.217

 وفاداری مشتری 2.218 1.621

 تصویر ذهنی مشتری 2.396 1.918

 پژوهشگر هاییافتهمنبع: 

 تشخیصی( برای ابعاد مدل تحقیقواگرا )بررسی روایی 

 هاسازهکه  دهدمیذیل نشان لاکر است.. جدول  -فورنل آزمونسنجش این روایی  هایروشیکی از 

برای هر متغیر پنهان از همبستگی آن بعد با سایر  قطر اصلییعنی مقادیر  باشندمیاز هم جدا  کاملاً 

 پنهان انعکاسی موجود در مدل بیشتر است. بعدهای

 شاخص فورنل لاکر جهت بررسی شاخص روایی تشخیصی یا واگرا -0جدول 

تصویر ذهنی 

 مشتری

وفاداری 

 مشتری
 ردیف ابعاد انگیزش مشتری ارزش مشتری عوامل سازمانی مشتریتجربه 

 8 انگیزش مشتری 8     

 2 ارزش مشتری 655/0 8    

 9 عوامل سازمانی 877/0 766/0 8   

 3 تجربه مشتری 455/0 577/0 487/0 8  

 2 وفاداری مشتری 487/0 483/0 892/0 587/0 8 

 6 تصویر ذهنی مشتری 644/0 593/0 407/0 377/0 651/0 8
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 استاندارد ینمدل در حالت تخم یرهایمتغ یانم یروابط عل :2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یمعنادار ینمدل در حالت تخم یرهایمتغ یانم یروابط عل :3کل ش
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 برازش کلی مدل

 1.62استفاده شده است حاصل شدن مقدار  GOFزموناین پژوهش جهت برازش کلی مدل از آدر 

 تربزرگ GOF مقدار محاسبه شده کهازآنجایینشان از برازش قوی کلی مدل پژوهش دارد.  GOF برای

گفـت بـرازش کلـی  توانمیآمده، نشان از برازش مناسب مدل پژوهش دارد. بنابراین  به دست 1.96از 

 انجـام شـده، هـایوتحلیلتجزیـه به توجه با بنابراین،.باشدمدل پژوهش بسیار مناسب و مورد تایید می

 6ابعـاد اصـلی  درنتیجـه و هستند معنی دار کلیه مسیرها درصد 32 اطمینان سطح در که شد مشخص

 است تائید مورد مدل با مرتبط هایزیرمولفه و گانه

 های برازش مدل و نتیجه برازشمقادیر شاخص

 شاخص برازش مقدار مطلوب مقدار الگو

8.22 11/9> χ2/df 

1.39 31/1< GFI)Goodness of Fit Index) 

1.33 31/1< AGFI)Adjusted Goodness of Fit Index) 

1.19 12/1> RMR)Root Mean square Residual) 

1.39 31/1< NFI )Normed Fit Index) 

1.38 31/1< NNFI )Non-Normed Fit Index) 

1.39 31/1< IFI)Incremental Fit Index) 

1.38 31/1< CFI )Comparative Fit Index) 

1.119 11/1> RMSEA)Root Mean Square Error of Approximation) 

هاپیشنهادو ارائه  بندیجمع  

بیان داشت که ابعاد و  توانمیهای صورت گرفته در ادبیات نظری و نظرات خبرگان با بررسی 

 یمشتر:انگیزش از اندعبارتمدل خلق ارزش مشتری در فرایند خلق مشترک ارزش برند  هایمؤلفه

به  توجه به انتظارات مشتریان، توجه استفاده از خدمات، هایریسک کاهش سرعت ارائه خدمات،)

اجتماعی  گاهیجا برند، ریتصو رضایت مشتریان،) یمشتر ارزش شکایات مشتری و توصیه دیگران(،

وب سایت ) ینسازما عوامل نیاز مشتری و تجربه مشتری(، شناخت به منافع مشتریان، توجه بانک،

کارکنان  رسانیخدمات تیقابل محیط داخلی بانک، تیمطلوب با انگیزه ، کارکنان متنوع، خدمات جذاب،

نیروهای شعب در بحث برخورد  آموزش نرخ سود بانکی،) یمشتر تجربه استقرار مکانی بانک(، و محل

خدمات  ارائه انکداری،استانداردهای جهانی ب تیرعا ،غیر بانکیخدمات مالی  ارائه با مشتریان،

های کوچک و هدیه دادن امور آنان در مواقع ضروری، انجام شخصیت مشتریان، حفظ ،ایمشاوره
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 یوفادار در ارائه خدمات(، پذیریانعطافو خدمات مکمل  ارائه در زمان مشتری، جوییصرفه یادبود،

مستمر با  ارتباط مشتریان، و نگهداری جذب خدمات نوین بانکی، تنوع کیفیت خدمات بانکی،) یمشتر

 ارزش ،مشتریانو اعتبار بانک در ذهن  شهرت بانک، حسابیخوش واحد صدای مشتری، جادیا مشتری،

 توجه به بانکداری الکترونیکی، نوآوری اطمینان خدمات بانکی، قابلیت مشتریان، اعتماد ادراک شده،

بانکی و  تخصص ارتباط با مشتری، تیریمد تصویر برند بانک،) یمشترذهنی مشتری(انتظارات  ریتصو

 های بانکی(رویه

 هاپیشنهاد

شرایط  برحسب، بانکبازاریابی  مدیرانو نیز  بانکمدیران  شودمیبر مبنای نتایج تحقیق توصیه -8

 مؤثرارتباطی  هایکانالارتباطی، نسبت به ایجاد  هایشبکهبه  هاآنمشتریان و دسترسی  هایویژگیو 

 استفاده نمایند ایشایستهارتباطی موجود به نحو  هایظرفیتشرکت اقدام نموده و از  بین مشتریان و

با  سازیفرهنگمختلف برای نوعی  هایشیوه، در گام نخست، به مدیران بانک شودمیتوصیه -2

 زمانهمو  بازاریابیو مشاوره و تعامل با عوامل  لاعاتهدف بهبود مشارکت مشتریان در ارائه اط

 هایمشوقو عرضه و ارائه  ارائه خدماتبا نظام  مؤثرتعامل  هایشیوهجامعه هدف نسبت به  ازیسآگاه

 نمایند تلاش مؤثرمناسب برای ایجاد یک تعامل 

 هایبرنامهگردش شغلی برای افزایش انگیـزش و  هایبرنامهاز  هابانکدر  گردد کهمیپیشنهاد -9

جدید اسـتفاده کنند. همین امر میزان  ایفنّاوریو  هاروش ،هابرنامهتشـویقی برای افزایش یادگیری 

گونـاگون را در  هایمهارتانگیزش برای یادگیری در افراد را افزایش داده و بعد از مدتی کارمندانی با 

 .گذاردمیاختیـار سـازمان 

ریف عملیاتی از مشتریان داشت، و در ادامه به تع ایدوبارهکه در ابتدا تعریف  شودمییشنهاد پ-3

 باشگاه مشتریان اندازیراهو  تمامی مراحل مدیریت ارتباط با مشتری در راستای مشتری مذکور بپردازد.

 در دستور کار قرار گیرد

و تبلیغات متفاوت و تأکید بر نام تجاری بانک در  رسانیاطلاعاز سیستم متفاوت  گیریبهره -2

گیری چشم طوربهسیستم مدیریت ارتباط با مشتری را  اجرای موفـق توانندمیراستای مشتری مداری 

 .افـزایش دهـد

اجتماعی توجه  هایشبکهکه بانک تحت مطالعه به موضوع برند سازی در  گرددمیپیشنهاد  -6

  هایشبکهداشته و از متخصصین این امر استفاده و سعی نمایند با استفاده از قابلیت تعاملی  ایویژه
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 از برند مشتریان کمک نمایند.اجتماعی به آگاهی 

از مشتریان در خصوص خدمات خود به  ایدوره ایباز خوره دریافتکه با  گرددمیپیشنهاد  -7

 نوین توجه داشته باشد. هایارزشاز طریق ایجاد  هاآنبهبود 

 لازمه. ونددیده ش متفاوت مدت دراز در هابانک اخود ب تعاملات قبال در که دارند انتظار تریانمش-1

 تعاملات کلیه ثبت ضمن هک است مشتری اطلاعات تمایجاد یک سیس انتظار این به دادن پاسخ

 حالدرعین و نموده، پذیرامکانبانک را  یهابخشآن، شناسایی مشتریان در تمامی  در مشتریان

 رفتارهای متناسب را موجب گردد.

 لازممترتبه،  هایریسکبرای کاهش  طبیعتاً اجرایی که  ًهایحوزه به ترتفویض اختیارات بیش-3

 .طراحی گردد نیاز مورد هایمکانیزه تاس

کارهای مهمی  ازجمله ارزش آفرینی بانکیتجزیه و تحلیل وضعیت صنعت مشتریان در حوزه -81

و حوزه بازاریابی صورت گیرد. این  هابانکتحقیق و توسعه  ایبخشهمستمر توسط  طوربه باید که تاس

 در هبلک است، اهمیت حائز تراتژیکتصمیمی اس عنوان به بانک هدف بازارهای ابدر انتخ هاتن نه یبررس

 توسط هاآن درک تریانمش انتظارات ازجمله. دارد راوانف تاهمی نیز مشتریان با بانک تعاملات تنظیم

 .به کمک بیایند هابانککه توقع دارند  است هابحران در ویژه به و خاص رایطش در هابانک

مدیران روابط  است تریانموارد خلق ارزش برای مش دیگر از مشتریان با بانک نزدیک اطارتب-88

مناسبی باید تدبیر  هایمکانیزهعمومی و بازاریابی نقش کلیدی در این حوزه دارند اما در کنار این افراد 

 گردد تا مدیران ارشد از نزدیک با مشتریان تعامل داشته باشند

 و تخدمت اس همراه خدمت، دهنده ارائه که تازاریابی خدمات بانکی این اسویژگی خاص ب-82

 کارکنان صحیح نقش ایفای به ه،یکپارچ و استاندارد خدمات ارائه و تاز خدم مشتریان رضایت احساس

 و تخدمات باکیفی ارائه برای لازم تمهیدات باید لحاظاین  به. دارد بستگی بانک گسترده بکهدر ش

 .ارائه بر مبنی هاآن درخواست ربیانگ مشتریان از آمده عمل به هاینظرسنجی .آید عمل به یکپارچه

دهندة از تعاملات مالی الکترونیک خود با ارائه هاآناگر رضایت ارتباطی مشتریان افزایش یابد و -89

و خدمت راضی باشند، این خود باعث افزایش تعاملات مالی مشتری خواهد شد. درک رابطۀ رضایت 

تواند برای شناسایی اقداماتی که به سودآوری بلندمدت و حفظ مدت زمان ارتباط با مشتری می

به کار آید. در این راستا، اقداماتی که موجب تحکیم رابطه با مشتری و حفظ  شودمیمشتریان منجر 

 ، باید مدنظر قرار گیردشودمیمشتری راضی کنونی 
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