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 چكيده

آفريني ارزش با مشتريان در صنعت هدف پژوهش حاضر، اعتبارسنجي الگويي جهت بكارگيري هم

. جامعه آماري شامل مشتريان استمقطعي -پيمايشي نوع پژوهش،بانكداري است. اين مطالعه از نظر 

گيري با روش تصادفي ساده انجام گرفت. نفر برآورد گرديد و نمونه ٣٨٤باشد. حجم نمونه بانك ملت مي
 PLSافزار حداقل مربعات جزئي و نرم تكنيكآفريني ارزش با مشتريان از براي اعتبارسنجي الگوي هم

د. شدن يبندتيبا روش سوارا اولو انيارزش با مشتر ينيآفرهم يهاشاخص زين تيدر نهااستفاده شد. 
روايي  ،روايي همگرا هايروش اعتبارسنجي آن باكه  باشدميپرسشنامه ي پژوهش هاابزار گردآوري داده

ايايي آلفاي كرونباخ و پ كارگيريبهبا نيز . قابليت اعتماد پرسشنامه انجام شده استو روايي واگرا  سازه
آفريني ارزش به عنوان عامل زيربنايي مدل نشان داد كه استراتژي هم پژوهش ارزيابي شد. نتايجتركيبي 

گذارد. مديريت دانش و شوند كه بر مديريت دانش سازماني و مديريت منابع انساني اثر ميمحسوب مي
يز گذارند. به همين ترتيب مديريت تجربه مشتريان نمنابع انساني نيز بر مديريت تجربه مشتريان اثر مي

آفريني ر نهايت به همدهد و دآفريني ارزش راهبردي و مهارت توسعه خدمات را تحت تاثير قرار ميهم
  شوند.ارزش با مشتريان منجر مي
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  مقدمه

 منطق چيرگي«اي زيربنايي در بازاريابي نوين است كه در ايده» ١آفريني ارزش با مشتريانهم«رويكرد 
ريشه دارد. براساس اين رويكرد مشتريان به جاي آنكه به عنوان » ٣ديدگاه ارگانيك برند«و » ٢خدمات

شوند كه فعلانه در ايجاد ارزش ويژه برند ه مييك خريد منفعل نگريسته شوند افرادي در نظر گرفت
). از منظر منطق چيرگي خدمات، مشتريان ٢٢٠: ٢٠١٩، ٤سازمان فعاليت دارند (فراسكوئت و همكاران

توانند نقش حياتي در توليد ارزش براي سازمان ايفا كنند. در صنعت خدمات ارزش در تعامل پويا با مي
 هم). بر اين اساس، ارزش برند ٢٠١: ٢٠١٨، ٥بد (راماسوامي و ازكانيامشتريان شكل گرفته و تكوين مي

. اين ديدگاه نشان دهدرخ ميطولاني مدت  روندطي يك  ها درشركتمشتريان با  ميان ارتباطاز طريق 
هاي تجاري سازمان انجام شود آفريني ارزش، فرايندي نيست كه تنها توسط فعاليتدهد كه هممي

  ).٢٣: ٢٠١٧، ٦همكاران(ايگلاسياس و 

آفريني ارزش با مشتريان در بازاريابي مدرن جايگاه منحصر به فردي دارد. شايد بتوان گفت كه هم
اي مديريت بازاريابي، توانمندي ايجاد، نگهداشت، پايش و ارتقاي نام تجاري از بارزترين مهارت حرفه

). ٥٦: ٢٠١٩، ٧اريابي است (زابروك و مازورآفريني است. تعيين نام تجاري هنر و بنيان بازطريق ارزش
هاي خدماتي براي موفقيت اين موضوع بويژه در عرصه خدمات از اهميت بيشتري برخوردار است. شركت

در برابر رقبا بايد خدمات بهتري ارائه نمايند. ارائه خدمات برتر زماني از اهميت برخوردار است كه در 
، ٩قابل بررسي است (كاستادلي و گياراتانا» ٨برندسازي خدمات«حوزه  ذهن مشتريان ماندگار شود و اين در

  ). ٤٣: ٢٠١٩، ١٠؛ ايم و همكاران٣٦١: ٢٠١٨

آفريني ريزي مناسبي براي همها نيز به عنوان يكي از موسسات خدماتي بزرگ نيازمند به برنامهبانك

كي يكي از مهمترين عوامل آفريني ارزش و برندسازي بانباشند. مديريت همارزش خدمات خود مي
؛ واكازي و ١١٠: ٢٠١٨، ١٢؛ ويلكينز٢٧: ٢٠١٨، ١١موفقيت در عرصه صنعت بانكداري است (آريفين

ها بزرگترين نهاد مالي كشور هستند و در چند سال اخير عرصه بانكداري به ). بانك٧٢: ٢٠١٩، ١٣اوگادا
ي ارزش برند با مشتريان و مديريت برند آفرينيك عرصه رقابتي بدل شده است كه مطالعه پيرامون هم

؛ جلالي ٢٥: ١٣٩٧بانكي را كانون توجه مديران صنعت بانكداري كشور قرار داده است (هوشيار و رستمي، 
  ). ١١٥: ١٣٩٧و همكاران، 

، »١٤كيفيت خدمات«آفريني ارزش در حوزه بانكداري با بحث كيفيت خدمات در هم تنيده است. هم
است كه در بازاريابي بسيار مورد بحث قرار گرفته است و در بازاريابي مدرن جايگاه مفهوم بسيار مهمي 

). اهميت خدمات در عصر حاضر در مفهوم منطق چيرگي ٣٠١: ٢٠١٩، ١٥(بوديانتو اي پيدا كرده است.ويژه
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داري ). موضوع كيفيت خدمات بويژه در نظام بانك٥١٨: ٢٠١٨، ١٦خدمات تجلي يافته است (ايرنه و وارگو
ها در راستاي اهداف محوري كه در از اهميت بسيار زيادي برخوردار است. موسسات مالي مانند بانك

؛ شانكار و ٦٣١: ٢٠١٨، ١٧اي دارند (ليانگ و انگوينهجامعه دارند به كيفيت خدمات بانكي توجه ويژه
  ). ١٩: ٢٠١٩، ١٩؛ زيتسمن و همكاران٤٣٠: ٢٠١٩، ١٨جباراجاكريتي

باشد. بودجه مربوط آفريني ارزش با مشتريان در صنعت بانكداري مياز اهميت بالاي هم آمارها حاكي
برخوردار  %٥به خلق مشترك ارزش با مشتريان در صنعت بانكداري الكترونيك در آمريكا از رشد سالانه 

). ميزان ٥٦: ٠٢١٢، ٢٠اند (پاينه و همكارانريزي در اين حوزه روي آوردهها نيز به برنامهبانك %٧٠است و 
د هاي جديهاي كسب نظر از مشتريان براي خلق ارزشهاي تحقيقات بازاريابي و استفاده از برنامههزينه

هاي خدماتي را به خود از كل بودجه پژوهش پژوهش و توسعه در شركت %٣٥تا  %٢٥خدماتي بين 
درصد گزارش شده است كه  %٢٥تا  %١٥هاي توليدي نيز بين اختصاص داده است. اين رقم در شركت

). ميزان ٤٢: ٢٠١٩، ٢١دهد (چيو و همكارانرشد را نشان مي %١٠نسبت به دهه اول از قرن حاضر 

آفريني ارزش با مشتريان به صورت قابل توجهي افزايش يافته است. ها در زمينه همگذاري بانكسرمايه
آفريني ارزش با مشتريان وجود صي براي همهاي مشخهاي كشورهاي اروپايي برنامهاز بانك %٦٠اولاً در 

). ١٢٢: ٢٠١٩، ٢٢و وولرشيم فرگوسنرسد (مي %٧٠دارد. اين رقم در كشورهاي آمريكا، كانادا و ژاپن به 
هاي مشخصي در اين حوزه در كشورهايي با اقتصادهاي نوظهور و قوي مانند برزيل، هند و چين نيز برنامه

آفريني ارزش با مشتريان در كشورهاي كمتر توسعه يافته موضوع هم وجود دارد. اين در حالي است كه
آفريني ارزش با مشتريان بنابراين هم .داري استهاي مشخصي در نظام بانكهنوز فاقد ساختار و برنامه

اثير داري كشور را تحت تداري است آينده نظام بانكيك مفهوم بسيار مهم براي بازاريابي در صنعت بانك
آفريني ارزش با مشتريان در صنعت واهد داد. براساس دستاوردهاي اين مطالعه الگويي براي همقرار خ

بانكداري ارائه خواهد شد كه چارچوبي كاربردي براي مديران بانك ملت فراهم خواهد آمورد. بنابراين 

ريان با مشتآفريني ارزش هاي زيربنايي همپرسش اساسي اين پژوهش آن است كه چه روابطي بين مقوله
آفريني ارزش با مشتريان در صنعت بانكداري از اعتبار كافي در صنعت بانكداري وجود دارد؟ آيا الگوي هم

  برخوردار است؟

هاي بسياري مورد ) در پژوهش٢٠١٤( ٢٣آفريني ارزش بويژه پس از مطالعه لوش و وارگوموضوع هم

وين يك استراتژي منسجم است كه چون چتري استفاده واقع شده است. اولين اقدام در اين راستا تد
). براي خلق مشترك ارزش ٢٣: ٢٠١٤هاي بازاريابي را تحت پوشش قرار دهد (لوش و وارگو، ساير فعاليت

آفريني ريزي بلندمدت و فراگير در سازمان انجام شود. از طريق تدوين استراتژي همبا مشتريان بايد برنامه
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ريزي حي از مشتريان دست پيدا كرد. در واقع از طريق يك برنامهتوان به دانش و شناخت صحيمي
توان به دانش زيربنايي را براي خلق مشترك ارزش با مشتريان دست پيدا كرد (گويال و استراتژيك مي

توان نتيجه گرفت استراتژي خلق مشترك ارزش سنگ بناي ارتباط ). بنابراين مي١٠٣: ٢٠٢٠، ٢٤همكاران
  ).٣٤: ٢٠١٨، ٢٥انجامد(باتي و همكارانو به ايجاد دانش از مشتريان ميبا مشتريان است 

H1آفريني ارزش با مشتريان تاثير مثبت و معناداري بر مديريت دانش دارد.. استراتژي هم  

ن بخشد. ارتباط با مشترياهاي كاركنان سازمان جهت ميآفريني ارزش به فعاليتتدوين استراتژي هم
شود (بوادي و شود كه در نهايت به كاركنان سازمان ختم ميمختلفي برقرار ميهاي از طريق كانال

ي آفرين است. با تدوين استراتژبنابراين مديريت منابع انساني در اين حوزه نقش .)١٠٦: ٢٠٢٠، ٢٦همكاران
گر يتوان كاركنان سازمان را در انجام وظايف مرتبط با مشتريان توانمند ساخت. به عبارت دمناسب مي

استراتژي خلق مشترك ارزش به كاركنان سازمان جهت صحيح را در ارتباط با خلق مشترك ارزش با 
  ). ٤٥: ٢٠١٣، ٢٧(اورسيك و همكاران  دهدمشتريان نشان مي

H2ني دارد.انسامنابعومعناداري برمديريتآفريني ارزش با مشتريان تاثيرمثبت. استراتژي هم  

؛ باتي ٢٠١٤آفريني از طريق مديريت دانش (لوش و وارگو، استراتژي همهمانطور كه مشخص گرديد 
؛ ٢٠١٣) و مديريت منابع انساني (اورسيك و همكاران، ٢٠٢٠؛ گويال و همكاران، ٢٠١٨و همكاران، 

شود. در همين راستا مطالعات ) به خلق مشترك ارزش با مشتريان منجر مي٢٠٢٠بوادي و همكاران، 
آفريني ارزش با مشتريان است ( مرز و اند كه مديريت دانش لازمه و زيربناي همردهمتعددي نيز تاكيد ك

). مديريت دانش در سازمان باعث شناختي از ٢١٢: ٢٠١٩؛ باقري و همكاران، ٨١: ٢٠١٨، ٢٨همكاران

ان يسازد خدمات بهتري به مشتريان ارائه نمايد. به اين ترتيب مشترشود كه شركت را قادر ميمشتريان مي
). به بيان بهتر ٢١٣: ٢٠١٩، ٢٩(باقري و همكاران تجربه متفاوتي را از ارتباط با شركت كسب خواهند كرد

فرد منجر خواهد شد (مرز و توان گفت دانش از مشتريان در نهايت به ايجاد يك تجربه منحصربهمي
خصصي ناشي از دانش به ). از سوي ديگر ابزار توانمند سازمان در ارائه خدمات ت٨٢: ٢٠١٨همكاران، 

 ايمشتريان، كاركنان شركت هستند. اگر كاركنان شركت بتوانند در انجام وظايف خود به شيوه

محور عمل نمايند، دستيابي به اهداف بهبود تجربه مشتريان محقق خواهد شد. در اين راستا مشتري
امي  (راماسو نمايدايجاد  سازمانرزش خلق ا جهت را در ايفزايندهتواند تغييرات مديريت منابع انساني مي

  هاي سوم و چهارم پژوهشي را به صورت زير مطرح كرد:توان فرضيهبنابراين مي). ٢٠١٨و ازكان، 
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H3. .مديريت دانش تاثير مثبت و معناداري بر مديريت تجربه مشتريان دارد  

H4ريان دارد.. مديريت منابع انساني تاثير مثبت و معناداري بر مديريت تجربه مشت  

باشد. در واقع اين تجربه مشتريان است كه تجربه مشتريان عاملي كليدي در خلق مشترك ارزش مي

شود. بنابراين مديريت تجربه مشتريان نقشي بنيادين در برقراري سبب تعامل يا عدم تعامل با شركت مي
). ٢٨: ٢٠١٥، ٣٠همكارانشود (جاكولا و رابطه با مشتريان جهت خلق راهبردي ارزش با مشتريان مي

شود(بونينكانتري و مديريت تجربه مشتريان منجر به افزايش مهارت در حوزه توسعه خدمات مي
 هاييسازمانمشتريان شود تا مهم سبب مي).  اين ٨٢: ٢٠١٨؛ مرز و همكاران، ٢٦٥: ٢٠١٧، ٣١همكاران

د فعاليت كنن مشترياندارند بر اساس ديدگاه خود در مورد خلق ارزش براي  علاقهكه  نمايندرا انتخاب 
  ).٣٣: ١٣٩٧(رحمان سرشت و همكاران، 

H5. آفريني ارزش راهبردي دارد.مديريت تجربه مشتريان تاثير مثبت و معناداري بر هم  

H6.مديريت تجربه مشتريان تاثير مثبت و معناداري بر مهارت توسعه خدمات دارد .  

يك وان عنبهديگر  مشترياناست كه  مهمآفريني ارزش برند برگرفته از اين هم تئوري ه طور كلي،ب
 انسازم فعال در ايجاد نام تجاري عضوكه يك  اند، بلكه خواستهندنيست شركتخريدار منفعل براي 

 در موفقيت نام تاثيرگذاريد نقش نتوانمي ان). در نتيجه، مشتري٥٤٠: ١٣٩٦د(ميرزايي و همكاران، نباش

دود ، محاست توسعه نخست مراحلدليل كه در اين آفريني ارزش برند به هم تئوري. نمايند ايفاتجاري 
 يگريا از منبع دي شركت، چه از گذاردميبرند تاثير  بررويو برند  انبين مشتري رخداد. هرگونه باشدمي

، در دنظرم مشتريان ديگر با برند هايبر چگونگي رفتار اثرگذاريد با نتوانمي ان. مشتريباشدآغاز شده 
 سيرمو از  مشتريانو  سازمان. تعاملات مابين كنند ايفا ي اساسيايجاد ارزش مشترك براي برند نقش

در ن ا. بنابراين اهميت نقش مشترياستتجربه مشتري برند، در خلق ارزش مشترك براي برند تاثيرگذار 
 ). ٣٣٦: ٢٠١٨، ٣٢(فرانس و همكاران است غيرقابل انكارايجاد برند 

H7. آفريني ارزش با مشتريان دارد.افريني ارزش راهبردي تاثير مثبت و معناداري بر همهم  

H8. آفريني ارزش با مشتريان دارد.مهارت توسعه خدمات تاثير مثبت و معناداري بر هم  

  قيتحق يروش شناس

 آفريني ارزش با مشتريانمطالعه حاضر يك مطالعه كاربردي است كه با هدف اعتبارسنجي الگوي هم
 روهگدر  نوع پژوهشدر صنعت بانكداري انجام شده است. مورد مطالعه نيز بانك ملت بوده است. از منظر 

بانك ملت جامعه آماري شامل مشتريان در اين پژوهش، . گرفته استمقطعي قرار -پيمايشي پژوهش
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توان محاسبه حجم نمونه براي جوامع نامعين باشند. براي محاسبه حجم نمونه براي جوامع نامعين ميمي
  ) از رابطه زير استفاده شده است:١٠٠: ٢٠١٦، ٣٣و بزرگ (پاپاس

n =
z pq

d
=

(1.96) (0.5)(0.5)

(0.05)
=

0.9604

0.0025
= 384 

ساده انتخاب شد.  تصادفي از نوع گيريروش نمونه انفر ب ٣٨٤ تعدادبه  مدنظر نمونه براين اساس،
باشد. پرسشنامه پژوهش شامل هفت سازه اصلي هاي پژوهش پرسشنامه ميابزار اصلي گردآوري داده

 تيريمد ،يدانش سازمان تيريمد ان،يتجربه مشتر تيريارزش، مد ينيآفرهم ياست كه عبارتند از: استراتژ

. اين يارزش راهبرد ينيآفرهم ان،يارزش با مشتر ينيآفرت، هممهارت توسعه خدما ،يمنابع انسان
درجه و چهار پرسش عمومي شامل جنسيت،  ٥پرسش تخصصي با طيف ليكرت  ٤١پرسشنامه شامل 

  شود.سن، تحصيلات و سابقه خدمت مي

  تعريف مفهومي متغيرهاي پژوهش

  ارزش ينيآفرهم ياستراتژ

محسوب  ياقتصاد ياستراتژ كيو   برندايجاد در  يتيريمد اتاقدام از ارزش ينيآفرهم ياستراتژ
 ارائه ارزشمند عملكرد كي يكپارچهتا به صورت  داده مختلف را در كنار هم قرار ذينفعانكه  شودمي

  ).٨١: ٢٠١٨( مرز و همكاران،  نمايند

  مهارت توسعه خدمات

از  يقيبه درك عم شركتي انريكه مد يدارند. زمان ازين ديبه برنامه توسعه خدمات جد هاشركت

ز ا كيهر  نمودن ياختصاص جهت كسب شده از دانش دست يافتند، قاد رخواهند بود انيمشترنيازهاي 
  ).٥٤٢: ١٣٩٦(ميرزايي و همكاران،  نمايندبا برند خود استفاده  مشتري يبرخوردها

  يمنابع انسان تيريمد

نابع م مديريتريزي و طرحها محسوب شده شركتبع استراتژيك امن ارزشمندترين از منابع انساني
با  تبخشي از مديري عنوانبه مديريت منابع انساني ي برخوردار است.اهميت خاصها، از شركتانساني در 

ساني، ان نيرويو تأمين  استخدامبا ديدي استراتژيك به امور  وسيستمي  هايبر نگرش نمودن تأكيد
ك پردازد (اورسيمي آن و در نهايت به كارگيري مؤثر آن حفظ و نگهداري، منابع انسانيپرورش و بهسازي 

  ). ٤٥: ٢٠١٣ ،و همكاران
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  يارزش راهبرد ينيآفرهم

 ئهو ارا حياطر ،از آن استفاده با كه شودگفته مي يندهاييافر و  تمااقدا به يارزش راهبرد ينيآفرهم
  ).٣٣٧: ٢٠١٨(فرانس و همكاران،  دميپذيرانجام كنندگانمصرف نزديك كترمشا با تخدماو محصولات

  يدانش سازمان تيريمد

 عمناب ريسا نظير بايستمياست كه  شركتمنابع هر  ترينمهماز  يكي، يدانش سازمان تيريمد
 خود، يرقابت طيبه مح پاسخگويي جهتها از سارمان ياري. بسگردد تيري، مدتاثيرگذار، به صورت موجود

 و مقابله با فشار رقبا جهت ابزارياز آن را،  استفاده دانش داشته و تيريمد مهمبر نقش  زيادي ديتأك
  ).٣٥: ٢٠١٨(باتي و همكاران، انددانسته محيط

  انيتجربه مشتر تيريمد ريمتغ

، ودتعريف مي ش انيبه مشتر اعتمادبرجسته و قابل  شنهاديپ كيارائه  ي باتجربه مشتر تيريمد
(باقري و  پردازندبا سازمان ميسودآور  ومستمر  ،يعاطف يارتباطبه برقراري  انيمشتر كهيطوربه

  .)٢١٤: ٢٠١٩همكاران، 

  انيارزش با مشتر ينيآفرهم

 رواريبه صورت زنج شركت كيكه در  شودگفته مي ياتيمجموعه عمل با مشتريان به ارزش ينيهم آفر
  ).٢٥: ٢٠١٤(لوش و وارگو،  گرددمي يبه خلق ارزش منته در نهايت و شدهانجام 

  پژوهش يرهايمتغ ياتيعمل فيتعار

 ينيآفرهم تيانداز و مامورچشم ميترس رينظ ييهامولفه ريارزش با ز ينيآفرهم ياستراتژ ريمتغ

ه ارائ ،يدانش ارتباط با مشتر كياهداف استراتژ نيتدو ،يارتباط با مشتر يهايمشخط ني، تدوارزش
 يابيو ارز يازنگرمند، شناخت نقاط قوت و ضعف سازمان و برابطه يابيبه اهداف بازار لين يهابرنامه

  .ديگرد دهيارزش سنج ينيآفرهم يهاياستراتژ

ائه ار ،يحضور يبانيوجود مركز و سامانه پشت رينظ ييهامولفه ريمهارت توسعه خدمات با ز ريمتغ
 تيفيبانك ملت، ك نترنتيو ا ليمستمر خدمات، ارائه خدمات تلفن، موبا يخدمات نوآورانه، به روز رسان

 نينو يكيزيف زاتيتجه يريكارگرقبا، به ريدر ارائه خدمات با سا زيتما ،يو ارتباط يخدمات فن رساختيز
  .ديگرد دهيسنج

   تيتقو ،يسازمان يو سازمانده زيسا فرهنگ رينظ ييهامولفه ريبا ز يمنابع انسان تيريمد ريمتغ
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فرهنگ آموزش و  جاديو كاركنان بانك، ا رانيمد يسالارستهيو دانش كاركنان بانك، شا ييتوانا
  .ديگرد دهيمستمر عملكرد در سازمان سنج يابيو ارزش يابيدر سازمان، ارز يريادگي

 نيتدو ،يبانك تتعاملادر  يارپايد جاديا رينظ ييهامولفه ريبا ز يارزش راهبرد ينيآفرهم ريمتغ
 تيقوت ،يطيمح ستيو ز ياجتماع ،يارزش ، توسعه اقتصاد ينيآفركوتاه و بلند مدت جهت هم يهابرنامه

  .ديدگر دهيسنج ژهيو لاتيتسه يدر نظر گرفتن اعطا ،يبانك تيريو توان مد هاساخت ريز

 ،يتيريمد ياطلاعات يهاستميس يريكارگبه رينظ ييهامولفه ريبا ز يدانش سازمان تيريمد ريمتغ

انش د تيريمد هيرو يسازكسانيارزش ،  ينيآفرهم يتيريدر سازمان، درك مد يدانش و فناور يازسنجين
  .ديگرد دهيسنج نشدا شتناگذ اكشترا بهسازمان،  ازيو ن

 يانطباق ذهن ان،ياطلاعات مشتر تيامن رينظ ييهامولفه ريبا ز انيتجربه مشتر تيريمد ريمتغ
 ،يساعته، سهولت در انجام امور بانك ٢٤ يبانيپشت ان،يمشتر يو معنو يحقوق ماد تيخدمات، رعا

  .ديگرد دهيسنج يمدار يمشتر

 تيجلب اعتماد و رضا ان،يمشتر يوفادار رينظ ييهامولفه ريبا ز انيارزش با مشتر ينيآفرهم ريمتغ
و به  عيرس ييپاسخگو ان،يمشتر يازسنجين ان،يتعاملات با مشتر شيافزا ان،يمشتر يريدرگ ان،يمشتر

  .ديگرد دهيسنج انيبر خواسته مشتر يموقع، توسعه خدمات مبتن

و روايي واگرا  )AVEبراي بررسي روايي پرسشنامه از روايي سازه (مدل بيروني)، روايي همگرا (

ارائه شده است. همچنين آلفاي كرونباخ كلي پرسشنامه در يك  ٢جدول استفاده شد كه نتايج آن در 
براي  باشد. ٥/٠براي تمامي متغيرهاي بايد بزرگتر از  AVEبدست آمد. مقدار  ٩١٢/٠مطالعه مقدماتي 

وامل محاسبه شده است. و ضريب آلفاي كرونباخ هر يك از ع )CRمحاسبه پايايي نيز پايايي تركيبي (
؛ ٢٦٠: ١٣٩٨زاده، باشد (آذر و غلام ٧/٠ميزان پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ تمامي ابعاد بايد بزرگتر از 

استفاده شده است. اين   HTMT). براي ارزيابي روايي گرا از معيار ١٢٠: ٢٠١٥، ٣٤هنسلر و همكاران

. باشدمي ٩/٠تا  ٨٥/٠لاركر شده است. حد مجاز اين معيار ميزان -معيار جايگزين روش قديمي فورنل
  نتايج حاصل از اعتبارسنجي پرسشنامه در بخش اعتبارسنجي مدل ارائه شده است.

  هاي تحقيقفرضيه

آفريني اين تحقيق، الگوي اوليه هم هاي تدوين شده درمطابق با ادبيات پژوهش و متناسب با فرضيه
  ارائه شده است. ١ارزش با مشتريان پژوهش طراحي و در شكل شماره 
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  )پژوهشگر يها افتهيمنبع: (آفريني ارزش با مشتريان در صنعت بانكداريالگوي هم -١شكل 

شوند كه بر آفريني ارزش به عنوان عامل زيربنايي مدل محسوب مياستراتژي هم ١براساس شكل 

گذارد. مديريت دانش و منابع انساني نيز بر مديريت سازماني و مديريت منابع انساني اثر ميمديريت دانش 
ي و آفريني ارزش راهبردگذارند. به همين ترتيب مديريت تجربه مشتريان نيز همتجربه مشتريان اثرمي

يان منجر آفريني ارزش با مشتردهد و در نهايت به هممهارت توسعه خدمات را تحت تاثير قرار مي
  شوند.مي

  تحقيقهاي يافته

نفر از مشتريان بانك ملت استفاده شده است. از منظر  ٣٨٤شامل  در پژوهش حاضر،جامعه آماري 
دهند. از منظر تحصيلات ) از مشتريان را زنان تشكيل مي%٣٨نفر ( ١٤٥) مرد و %٦٢نفر ( ٢٣٩جنسيت 

نفر  ١٣٧) نيز تحصيلات كارشناسي و %٥٤نفر ( ٢٠٦تر دارند و ) مدرك كارداني و پايين%١١نفر ( ٤١

سال سن دارند.  ٣٥) از مشتريان كمتر از %٢٦نفر ( ١٠٠) تحصيلات تكميلي دارند. از منظر سني %٣٦(
  سال و بيشتر سن دارند. ٤٥) نيز %٢٨نفر ( ١٠٦سال هستند و  ٤٥تا  ٣٥) بين %٤٦نفر ( ١٧٨

ريني ارزش با مشتريان از روش حداقل مربعات جزئي آفبراي اعتبارسنجي و ارائه الگوي نهايي هم
گيري) و مدل دروني (بخش استفاده شده است. اين تحليل در دو سطح مدل بيروني (بخش اندازه

  ارائه شده است. ١جدول نتايج نهايي روايي سازه در  ساختاري) مورد بررسي قرار گرفته است.

ارزش  ينيآفرهم
 يراهبرد

مهارت توسعه 
 خدمات

منابع  تيريمد
 يانسان

دانش  تيريمد
 يسازمان

ارزش با  ينيآفرهم
 ياستراتژ انيمشتر

 ارزش ينيآفرهم

تجربه  تيريمد
 انيمشتر

6H 

7H 

4H 2H 

5H 

3H 1H 

8H 
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  مدل بيروني پژوهش مبتني برنتايج بررسي روايي سازه  -١جدول 

 آماره تي يبارعامل ي پژوهشهاگويه ابعاد

استراتژي 
 آفريني ارزشهم

 ٩٥٥/٧ ٨٨٦/٠ آفريني ارزش انداز و ماموريت همترسيم چشم .١

 ٥١٨/١١ ٩٣٥/٠ هاي ارتباط با مشتريمشيتدوين خط .٢

 ٠٠٢/١٠ ٨٣٣/٠ تدوين اهداف استراتژيك دانش ارتباط با مشتري .٣

 ٥٣٨/١٢ ٨٢٦/٠ مندهاي نيل به اهداف بازاريابي رابطهارائه برنامه .٤

 ٢٧٩/١٤ ٨٤٨/٠ شناخت نقاط قوت و ضعف سازمان .٥

 ٣٣٧/١٢ ٨٠٣/٠ آفريني ارزشهمهاي بازنگري و ارزيابي استراتژي .٦

مهارت توسعه 
 خدمات

 ٩٣/١٨ ٧٦٣/٠ وجود مركز و سامانه پشتيباني حضوري .٧

 ٤٣٣/١٥ ٨٢٠/٠ ارائه خدمات نوآورانه .٨

 ٥٨١/١٦ ٨٧١/٠ به روز رساني مستمر خدمات .٩

 ٩٧٢/١١ ٨٤٩/٠ توسعه خدمات مبتني بر فناوري .١٠

 ٠٩٦/١٥ ٨٧٦/٠ كيفيت زيرساخت خدمات فني و ارتباطي .١١

 ٥٣٦/١٣ ٨٨٦/٠ تمايز در ارائه خدمات با ساير رقبا .١٢

 ٢٥١/١٨ ٨٨٩/٠ كارگيري تجهيزات فيزيكي نوينبه .١٣

مديريت منابع 
 انساني

 ٥٣٩/١٤ ٨٥٧/٠ محوريتوسعه فرهنگ مشتري .١٤

 ٥٣٢/١٦ ٨٥٨/٠ تقويت توانايي و دانش كاركنان بانك .١٥

 ٩٦٧/١٣ ٨٢٠/٠ سالاري مديران و كاركنان بانكشايسته .١٦

 ٩٠٣/١١ ٨١٨/٠ ايجاد فرهنگ آموزش و يادگيري در سازمان .١٧

 ٥٢٩/١١ ٧٥١/٠ ارزيابي و ارزشيابي مستمر عملكرد در سازمان .١٨

آفريني ارزش هم
 راهبردي

 ٥٦٤/١٣ ٧٩٥/٠ ت بانكيتعاملااري در پايدايجاد  .١٩

 ٣٢٦/١٦ ٨٧٦/٠ آفريني ارزش هاي كوتاه و بلند مدت جهت همتدوين برنامه .٢٠

 ٤٩٢/١٥ ٨٩٨/٠ توسعه اقتصادي، اجتماعي و زيست محيطي .٢١

 ٠٧٩/١٩ ٧٩٢/٠ و توان مديريت بانكي هاتقويت زير ساخت .٢٢

 ٢٥٤/١٣ ٦٦٨/٠ در نظر گرفتن اعطاي تسهيلات ويژه  .٢٣

مديريت دانش 
 سازماني

 ٩٩٢/١٧ ٨٧٥/٠ هاي اطلاعاتي مديريتيكارگيري سيستمبه .٢٤

 ٤٥٢/١٧ ٨٠٤/٠ سازماننيازسنجي دانش و فناوري در  .٢٥

 ٣٤/١٠ ٨٣٦/٠ آفريني ارزش درك مديريتي هم .٢٦

 ٢٧٧/١٨ ٨٩٤/٠ سازي رويه مديريت دانش و نياز سازمانيكسان .٢٧

 ٢٤٨/١٠ ٨٥٧/٠ نش داشتن اگذاك شترابه  .٢٨

 ٩٩٦/١٤ ٥١٠/٠ امنيت اطلاعات مشتريان .٢٩



 ١٤٠٢/ زمستان ٥٧/ شماره ١٤فصلنامه مهندسي مالي و مديريت اوراق بهادار/ دوره 

 ٢١٠ 

 آماره تي يبارعامل ي پژوهشهاگويه ابعاد

مديريت تجربه 
 مشتريان

 ٨٨٤/١١ ٨٤١/٠ انطباق ذهني خدمات .٣٠

 ٣٥٤/١٥ ٥٦٠/٠ حقوق مادي و معنوي مشتريانرعايت  .٣١

 ٤٨٣/١٤ ٥٠٧/٠ ساعته ٢٤پشتيباني  .٣٢

 ٠٩٤/١٦ ٨٦٥/٠ سهولت در انجام امور بانكي .٣٣

 ٩١٣/١٣ ٨٦٨/٠ مشتري مداري .٣٤

آفريني ارزش هم
 با مشتريان

 ٩٤٧/١٣ ٦٨٨/٠ وفاداري مشتريان .٣٥

 ٣٦٥/١٩ ٨٣٤/٠ جلب اعتماد و رضايت مشتريان .٣٦

 ١٤١/١٠ ٩٠٢/٠ درگيري مشتريان .٣٧

 ٢٢٧/١١ ٨٧٣/٠ افزايش تعاملات با مشتريان .٣٨

 ١٢٥/١٦ ٨٦٤/٠ نيازسنجي مشتريان .٣٩

 ٣٨٣/١٤ ٦٣٨/٠ پاسخگويي سريع و به موقع .٤٠

 ٢٣٦/١٨ ٦٦٩/٠ توسعه خدمات مبتني بر خواسته مشتريان .٤١

  )پژوهشگر يهاافتهيمنبع: (

  ارائه شده است. ٢جدول روايي همگرا و پايايي متغيرهاي پژوهش در 

  روايي همگرا و پايايي (برازش مدل بيروني) -٢جدول 

 آلفاي كرونباخ پايايي تركيبي AVE ابعاد

 ٩٢٧/٠ ٩٤٣/٠ ٧٣٣/٠ آفريني ارزشاستراتژي هم

 ٧٨٩/٠ ٨٥٣/٠ ٥٠٦/٠ مديريت تجربه مشتريان

 ٩٠٦/٠ ٩٣١/٠ ٧٢٩/٠ مديريت دانش سازماني

 ٨٧٩/٠ ٩١٢/٠ ٦٧٥/٠ مديريت منابع انساني

 ٩٣٦/٠ ٩٤٩/٠ ٧٢٦/٠ مهارت توسعه خدمات

 ٨٣٢/٠ ٨٧٩/٠ ٥٣٤/٠ آفريني ارزش با مشتريانهم

 ٨٣١/٠ ٨٨٣/٠ ٦١١/٠ آفريني ارزش راهبرديهم

  )پژوهشگر يهاافتهيمنبع: (

بدست آمده است. ميزان آلفاي كرونباخ  ٥/٠ها بزرگتر از براي تمامي سازه (AVE)ميزان روايي همگرا 
براي  HTMTدوگانه -بزرگتر است. در نهايت مقادير شاخص روايي يگانه ٧/٠و پايايي تركيبي نيز از 

  سنجش روايي واگرا نيز در 

  ارائه شده است. ٣ جدول

  



 رهمندفقهي فو  عليزاده مشگاني، كوشكي/...انيارزش با مشتر ينيهم آفر يالگو ياعتبارسنج

 
٢١١ 

  Heterotrait-Monotraitروايي واگرا براساس معيار  -٣جدول 

 ٧ ٦ ٥ ٤ ٣ ٢  ١  هاي اصليسازه 

        )١آفريني ارزش (استراتژي هم

٥٨٤/٠ )٢مديريت تجربه مشتريان (        

٦٤٥/٠ )٣مديريت دانش سازماني (  ٥٧٣/٠       

٥٦٦/٠ )٤مديريت منابع انساني (  ٧٣٤/٠  ٥٤٠/٠      

٥٦٣/٠ )٥مهارت توسعه خدمات (  ٤٧٧/٠  ٥٠٤/٠  ٤٩٢/٠     

٦٠٠/٠ )٦آفريني ارزش با مشتريان (هم  ٥١٣/٠  ٥٣٧/٠  ٥٢٦/٠  ٧٣٠/٠    

٦٧٠/٠ )٧آفريني ارزش راهبردي (هم  ٥٦٠/٠  ٥١٢/٠  ٤٩٦/٠  ٦٠٣/٠  ٦٢١/٠   

  )پژوهشگر يهاافتهيمنبع: (

كمتر بدست آمده است بنابراين روايي واگرا نيز مورد  ٩/٠در تمامي موارد از  HTMTميزان آماره 
آمده است رابطه متغيرهاي اصلي پژوهش ارائه شده  ٢تاييد است. در مدل كلي پژوهش كه در شكل 

  است.

 
  )پژوهشگر يهاافتهيمنبع: (آفريني ارزش با مشترياننتايج اعتبارسنجي الگوي هم - ٢شكل 

  ارائه شده است: ٥ پژوهش يهاهيآزمون فرض جينتا، ٥در جدول 

  

  

  



 ١٤٠٢/ زمستان ٥٧/ شماره ١٤فصلنامه مهندسي مالي و مديريت اوراق بهادار/ دوره 

 ٢١٢ 

  هاي پژوهشنتايج آزمون فرضيه -٤جدول

 نتايج tآماره  بارعاملي وابسته هايمتغير مستقل هايمتغير فرضيه

 تاييد  ٥٦٠/٧ ٦٦٨/٠ مديريت دانش سازماني آفريني ارزشاستراتژي هم ١فرضيه 

 تاييد  ٠٣٨/٨ ٧٩٢/٠ مديريت منابع انساني آفريني ارزشاستراتژي هم ٢فرضيه 

 تاييد  ٧٦٣/٧ ٦٨٥/٠ مديريت تجربه مشتريان مديريت دانش سازماني ٣فرضيه 

 تاييد  ٣٩٢/٣ ٣٤٥/٠ مشتريانمديريت تجربه  مديريت منابع انساني ٤فرضيه 

 تاييد  ٦٢٦/٨ ٧٧٣/٠ آفريني ارزش راهبرديهم مديريت تجربه مشتريان ٥فرضيه 

 تاييد  ٠٥٤/٨ ٧٣٣/٠ مهارت توسعه خدمات مديريت تجربه مشتريان ٦فرضيه 

 تاييد  ١٢٩/٦ ٥٨٤/٠ آفريني ارزش با مشتريانهم آفريني ارزش راهبرديهم ٧فرضيه 

 تاييد  ١٩٦/٣ ٣٨٩/٠ آفريني ارزش با مشتريانهم مهارت توسعه خدمات ٨فرضيه 

  )پژوهشگر يهاافتهيمنبع: (

 ارزيابي برازش مدل

و در نهايت  ٣٥) ، افزونگيR2برازش مدل با استفاده از معيارهاي ضريب تعيين ( حاضر، در پژوهش
  شده است. انجام GOFآماره 

 دهدرا نشان مي ميزان تغييرات هر يك از متغيرهاي وابسته مدل در اين روش، ) R2ضريب تعيين (
متغيرهاي  فقط براي R2مقدار  لازم به ذكر است كه. گرددميكه به وسيله متغيرهاي مستقل تبيين 

) ١٩٩٨( ٣٦. چينباشدميمقدار آن برابر صفر  ي مدل،زاهاي برونو در مورد سازه شدهزاي مدل ارائه درون
ي و قو بودن برازش ، متوسطبودن برازش براي مقادير ضعيف ترتيببهرا  ٦٧/٠و  ٣٣/٠، ١٩/٠سه مقدار 

  گزارش شده است. ٥جدول در  R2است. مقدار  نموده ارائهبودن برازش مدل 

  ارزيابي برازش مدل دروني پژوهش - ٥جدول 

 روايي متقاطع افزونگي روايي متقاطع اشتراكي R2 ابعاد

 ٣٤٤/٠ ٤٨٠/٠ - آفريني ارزشاستراتژي هم

 ١١٧/٠ ٢٥٣/٠ ٧٩٣/٠ مديريت تجربه مشتريان

 ٣٤٠/٠ ٤٧٦/٠ ٤٤٦/٠ مديريت دانش سازماني

 ٢٨٦/٠ ٤٢٢/٠ ٦٢٧/٠ مديريت منابع انساني

 ٣٣٧/٠ ٤٧٣/٠ ٥٣٧/٠ مهارت توسعه خدمات

 ١٤٥/٠ ٢٨١/٠ ٦٢٩/٠ آفريني ارزش با مشتريانهم

 ٢٢٢/٠ ٣٥٨/٠ ٥٩٧/٠ آفريني ارزش راهبرديهم

  )پژوهشگر يهاافتهيمنبع: (



 رهمندفقهي فو  عليزاده مشگاني، كوشكي/...انيارزش با مشتر ينيهم آفر يالگو ياعتبارسنج

 
٢١٣ 

 ،حداقل مربعات جزيي روشبرازش مدل در  هايشاخص ترينعلاوه بر موارد مذكور، يكي از مهم
  :با . مقدار نيكويي برازش در اين مطالعه برابر استباشدمي GOFشاخص 

GOF = √0.605 × 0.392 = 0.487 

بنابراين مدل از برازش مطلوبي برخوردار ، بدست آمده ٤٨٧/٠برابر  GOFشاخص در اين مطالعه، 
  .باشدمي

  آفريني ارزش با مشتريان با روش سواراهاي همبندي شاخصاولويت

به  ٣٧با مشتريان با روش سوارا تعيين اولويت شده است. روش سوارا آفريني ارزشهاي همشاخص
ابتدا ، روشاين ). در ٢٠٢٠ ،٣٨(كرشالينه و همكاران استدهي تدريجي ي روش تحليل ارزيابي وزنامعن

 امولفه ر. سپس اهميت نسبي هر نمايندميمرتب  آنها را به ترتيب اهميت هاي پژوهشمولفه، خبرگان
   در» متوسط اهميت نسبي«در ستون مذكور . مقادير نمايندميقبلي مشخص  هايمولفهنسبت به 

S) نشاندهنده ودرج شده است  ٦ جدول   .است (

K)درگام سوم از روش سورارا ضريب  K)محاسبه شده است. ميزان ضريب  ( درك «براي شاخص  (
هاي باشد. براي ساير شاخصكه از بيشترين اهميت برخوردار است، يك مي» آفريني ارزشمديريتي هم

، از مولفهمحاسبه وزن اوليه هر  جهتآفريني ارزش با مشتريان نيز اين مقدار محاسبه شده است. هم
  :است گرديده استفادهرابطه زير 

Q =
Q

K
 

Q = 1 

Q =
Q

K
=

1

1.13
= 0.885 

Q =
Q

K
=

0.885

1.08
= 0.819 

  :است گرديدهرابطه زير استفاده از محاسبه وزن نهايي از روش نرمال كردن خطي  جهت

W =
Q

∑ Q
 

  در » وزن اوليه«به اين ترتيب وزن نهايي هر عنصر به دست آمده است. اين مقادير در ستون 

  درج شده است. ٦ جدول

  

  آفريني ارزش با مشتريانهاي همبندي شاخصاولويت -٦جدول 



 ١٤٠٢/ زمستان ٥٧/ شماره ١٤فصلنامه مهندسي مالي و مديريت اوراق بهادار/ دوره 

 ٢١٤ 

 وزن نرمال وزن اوليه Kj متوسط اهميت نسبي هاي پژوهشمولفه

 ١١٧٨/٠ ١ ١ ١ آفريني ارزش درك مديريتي هم

 ١٠٤٣/٠ ٨٨٥/٠ ١٣/١ ١٣/٠ آفريني ارزش انداز و ماموريت همترسيم چشم

 ٠٩٦٦/٠ ٨١٩/٠ ٠٨/١ ٠٨/٠ توسعه خدمات مبتني بر خواسته مشتريان

 ٠٨٦٢/٠ ٧٣٢/٠ ١٢/١ ١٢/٠ ت بانكيتعاملااري در پايدايجاد 

 ٠٨١٣/٠ ٦٩/٠ ٠٦/١ ٠٦/٠ سهولت در انجام امور بانكي

 ٠٦٤/٠ ٥٤٣/٠ ٢٧/١ ٢٧/٠ درگيري مشتريان

 ٠٥٧٧/٠ ٤٩/٠ ١١/١ ١١/٠ وفاداري مشتريان

 ٠٥١٥/٠ ٤٣٧/٠ ١٢/١ ١٢/٠ مشتري مداري

 ٠٤٧٣/٠ ٤٠١/٠ ٠٩/١ ٠٩/٠ تدوين اهداف استراتژيك دانش ارتباط با مشتري

 ٠٤٢٢/٠ ٣٥٨/٠ ١٢/١ ١٢/٠ به روز رساني مستمر خدمات

 ٠٣٤٩/٠ ٢٩٦/٠ ٢١/١ ٢١/٠ ارائه خدمات با ساير رقباتمايز در 

 ٠٢٩٦/٠ ٢٥١/٠ ١٨/١ ١٨/٠ جلب اعتماد و رضايت مشتريان

 ٠٢٣٦/٠ ٢٠١/٠ ٢٥/١ ٢٥/٠ پاسخگويي سريع و به موقع

 ٠٢/٠ ١٧/٠ ١٨/١ ١٨/٠ افزايش تعاملات با مشتريان

 ٠١٥٣/٠ ١٣/٠ ٣١/١ ٣١/٠ سازي رويه مديريت دانش و نياز سازمانيكسان

 ٠١٤٧/٠ ١٢٥/٠ ٠٤/١ ٠٤/٠ مندهاي نيل به اهداف بازاريابي رابطهارائه برنامه

 ٠١٣٢/٠ ١١٢/٠ ١١/١ ١١/٠ ارائه خدمات نوآورانه

 ٠١٠٩/٠ ٠٩٣/٠ ٢١/١ ٢١/٠ ارزيابي و ارزشيابي مستمر عملكرد در سازمان

 ٠١/٠ ٠٨٥/٠ ٠٩/١ ٠٩/٠ امنيت اطلاعات مشتريان

 ٠٠٩٩/٠ ٠٨٤/٠ ٠١٣/١ ٠١٣/٠ انطباق ذهني خدمات

 ٠٠٩١/٠ ٠٧٧/٠ ٠٩/١ ٠٩/٠ ايجاد فرهنگ آموزش و يادگيري در سازمان

 ٠٠٨١/٠ ٠٦٩/٠ ١٢/١ ١٢/٠ آفريني ارزشهاي همبازنگري و ارزيابي استراتژي

 ٠٠٦٧/٠ ٠٥٧/٠ ٢٢/١ ٢٢/٠ نش داشتن اگذاك شترابه 

 ٠٠٥١/٠ ٠٤٣/٠ ٣١/١ ٣١/٠ كارگيري تجهيزات فيزيكي نوينبه

 ٠٠٤٧/٠ ٠٤/٠ ٠٧/١ ٠٧/٠ هاي اطلاعاتي مديريتيكارگيري سيستمبه

 ٠٠٤٧/٠ ٠٤/٠ ٠١١/١ ٠١١/٠ ساعته ٢٤پشتيباني 

 ٠٠٤٣/٠ ٠٣٧/٠ ٠٩/١ ٠٩/٠آفريني ارزش هاي كوتاه و بلند مدت جهت همتدوين برنامه

 ٠٠٣٦/٠ ٠٣/٠ ٢١/١ ٢١/٠ هاي ارتباط با مشتريمشيتدوين خط

 ٠٠٣٤/٠ ٠٢٩/٠ ٠٤/١ ٠٤/٠ توانايي و دانش كاركنان بانكتقويت 

 ٠٠٣٢/٠ ٠٢٧/٠ ٠٦/١ ٠٦/٠ و توان مديريت بانكي هاتقويت زير ساخت

 ٠٠٢٨/٠ ٠٢٤/٠ ١٦/١ ١٦/٠ توسعه اقتصادي، اجتماعي و زيست محيطي



 رهمندفقهي فو  عليزاده مشگاني، كوشكي/...انيارزش با مشتر ينيهم آفر يالگو ياعتبارسنج

 
٢١٥ 

 وزن نرمال وزن اوليه Kj متوسط اهميت نسبي هاي پژوهشمولفه

 ٠٠٢١/٠ ٠١٨/٠ ٣١/١ ٣١/٠ توسعه خدمات مبتني بر فناوري

 ٠٠٢/٠ ٠١٧/٠ ٠٥/١ ٠٥/٠ محوريتوسعه فرهنگ مشتري

 ٠٠١٧/٠ ٠١٤/٠ ١٩/١ ١٩/٠ در نظر گرفتن اعطاي تسهيلات ويژه 

 ٠٠١٣/٠ ٠١١/٠ ٢٧/١ ٢٧/٠ رعايت حقوق مادي و معنوي مشتريان

 ٠٠١٢/٠ ٠١/٠ ١١/١ ١١/٠ سالاري مديران و كاركنان بانكشايسته

 ٠٠١١/٠ ٠١/٠ ٠٥/١ ٠٥/٠ شناخت نقاط قوت و ضعف سازمان

 ٠٠١١/٠ ٠٠٩/٠ ٠٩/١ ٠٩/٠ خدمات فني و ارتباطيكيفيت زيرساخت 

 ٠٠١/٠ ٠٠٨/٠ ٠٦/١ ٠٦/٠ نيازسنجي دانش و فناوري در سازمان

 ٠٠٠٨/٠ ٠٠٧/٠ ٢١/١ ٢١/٠ نيازسنجي مشتريان

 ٠٠٠٧/٠ ٠٠٦/٠ ١٨/١ ١٨/٠ وجود مركز و سامانه پشتيباني حضوري

  )پژوهشگر يهاافتهيمنبع: (

   و بحث يريگ جهينت

 .انجام شده است بانك ملتآفريني ارزش با مشتريان در اين پژوهش با هدف اعتبارسنجي الگوي هم
بدست ٦٦٨/٠آفريني ارزش بر مديريت دانش سازماني مقدار نتايج نشان داد، ميزان تاثير استراتژي هم

مهم اشاره شده ) نيز به اين ٢٠١٨) و باتي و همكاران (٢٠٢٠آمده است. در مطالعات گويال و همكاران(
آفريني ارزش بر مديريت منابع انساني براساس دستاوردهاي پژوهش، ميزان تاثير استراتژي هم است.

) ٢٠٢٠) و بوادي و همكاران (٢٠١٣بدست آمده است. در مطالعات اورسيك و همكاران ( ٧٩٢/٠مقدار 
  اشاره شده است. ارتباط معنادارنيز به اين 

بدست  ٦٨٥/٠ير مديريت دانش سازماني بر مديريت تجربه مشتريان مقدار ميزان تاثنتايج نشان داد، 

 )٢٠٢٠(گويال و همكاران ) و ٢٠١٨)، باتي و همكاران (٢٠١٤( لوش و وارگودر نتايج مطالعات آمده است. 
 ميزان تاثير مديريت منابع انسانيبراساس دستاوردهاي پژوهش،  نيز به اين تاثيرگذاري اشاره شده است.

 ) و٢٠١٨( و همكارانمرز در نتايج مطالعات بدست آمده است.  ٣٤٥/٠مديريت تجربه مشتريان مقدار بر 
  ) نيز به اين ارتباط مثبت اشاره شده است.٢٠١٩اقري و همكاران (ب

 ٧٧٣/٠آفريني ارزش راهبردي مقدار ميزان تاثير مديريت تجربه مشتريان بر همنتايج نشان داد، 
) نيز به ٢٠١٨) و مرز و همكاران (٢٠١٧( و همكاران بونينكانتريايج مطالعات در نتبدست آمده است. 

ميزان تاثير مديريت تجربه مشتريان بر مهارت براساس دستاوردهاي پژوهش،  اين مهم اشاره شده است.
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) نيز ١٣٩٧( انرحمان سرشت و همكاردر نتايج مطالعه  بدست آمده است. ٧٣٣/٠توسعه خدمات مقدار 
  رتباط معنادار اشاره شده است.به اين ا

آفريني ارزش با مشتريان مقدار آفريني ارزش راهبردي بر همميزان تاثير همنتايج نشان داد، 
اشاره شده  ارتباط مثبت) نيز به اين ١٣٩٦در نتايج مطالعه ميرزايي و همكاران( بدست آمده است.٥٨٤/٠
آفريني ارزش با مشتريان توسعه خدمات بر همميزان تاثير مهارت براساس دستاوردهاي پژوهش،  است.

   بدست آمده است. ٣٨٩/٠مقدار 

همچنين  نتيجه شده است. تاثير مثبت و معنادار) نيز اين ٢٠١٨در نتايج مطالعه فرانس و همكاران (
آفريني ارزش در اولويت نخست قرار دارد. شاخص نتايج پژوهش نشان داد كه شاخص درك مديريتي هم

آفريني ارزش در اولويت دوم، شاخص توسعه خدمات مبتني بر خواسته انداز و ماموريت همترسيم چشم
ت بانكي در اولويت چهارم و شاخص سهولت تعاملااري در پايدمشتريان در اولويت سوم، شاخص ايجاد 

اد ه. براين اساس به مديران و معاونين بانك ملت پيشندر انجام امور بانكي در اولويت پنجم قرار دارد

، يابيزارباهاي رتمهاء و تقويت تقاارزش در ارفريني آهمي سطح قابليتهاد بهبور به منظوشود، مي
  تدابير لازم را اتخاذ نمايند. تباطي رت ارمهال و توسعه محصورت مها

  قدرداني 

آوري اطلاعات اين پژوهش كه در جمع بانك ملتو مشتريان  بانك ملتمحقق از مديران محترم 
  نمايد.اند، تشكر و قدرداني ميهمراهي نموده

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  منابع

  )، كمترين مربعات جزئي، انتشارات نگاه دانش.١٣٩٨آذر، عادل؛ غلامزاده، رسول. ( )١



 رهمندفقهي فو  عليزاده مشگاني، كوشكي/...انيارزش با مشتر ينيهم آفر يالگو ياعتبارسنج

 
٢١٧ 

)، طراحي الگوي عملكرد برند مبتني بر ارزش ١٣٩٧جلالي، رضا؛ كاظمي، علي؛ انصاري، آذرنوش. ( )٢
، ص ٤هاي مديريت در ايران، شماره ويژه برند از ديدگاه مشتري در نظام بانكي ايران، فصلنامه پژوهش

١٣٢-١٠٤ .  
ني ارزش راهبردي آفري). مدل هم١٣٩٧سرشت، حسين؛ خاشعي، وحيد؛ رحيميان، مهرنوش. (رحمان )٣

هاي مديريت عمومي، دوره در صنعت بانكداري ايران خلق ارزش در پارادايمي نوين،  فصلنامه پژوهش
  . ٥٢-٢٧، ص ٤٠، شماره ١١

). تاثير توسعه برند ورزشي بر روي ارزش ١٣٩٦ميرزايي، ميثم؛ رضا محمدكاظمي، مهدي خادمي. ( )٤
  . ٥٤٨-٥٣١يريت ورزشي. ويژه برند (مورد مطالعه: برند پرسپوليس). مد

)، بررسي تاثير ابعاد برند خدمات بر وفاداري به برند با نقش ١٣٩٧هوشيار، وجيهه؛ رستمي، محمد. ( )٥
واسط رضايت و نگرش نسبت به برند (مورد مطالعه مشتريان شعب بانك كشاورزي). مديريت فردا، شماره 

  .٣٣تا  ٢٣، ص ٥

6) Arifin, Z. (2018). An Assessment of Branding Factors and their Relationship with 
Branding Benefits: Evidence from NRBC Bank of Bangladesh. Global Journal of 
Management And Business Research.  

7) Bagheri, S., Kusters, R. J., & Trienekens, J. J. (2019). Customer knowledge 
transfer challenges in a co-creation value network: Toward a reference model. 
International Journal of Information Management, 47, 198-214. 

8) Bhatti, W. A., Glowik, M., & Arslan, A. (2020). Knowledge sharing motives and 
value co-creation behavior of the consumers in physiotherapy services: a cross-
cultural study. Journal of Knowledge Management. 

9) Boadi, E. A., He, Z., Boadi, E. K., Antwi, S., & Say, J. (2020). Customer value 
co-creation and employee silence: Emotional intelligence as explanatory 
mechanism. International Journal of Hospitality Management, 91, 102646. 

10) Budianto, A. (2019). Customer Loyalty: Quality of Service. Journal of 
Management Review, 3(1), 299-305.  

11) Buonincontri, P., Morvillo, A., Okumus, F., & van Niekerk, M. (2017). 
Managing the experience co-creation process in tourism destinations: Empirical 
findings from Naples. Tourism Management, 62, 264-277. 

12) Castaldi, C. , & Giarratana, M. S. (2018). Diversification, branding, and 
performance of professional service firms. Journal of service research, 21(3), 353-
364.  



 ١٤٠٢/ زمستان ٥٧/ شماره ١٤فصلنامه مهندسي مالي و مديريت اوراق بهادار/ دوره 

 ٢١٨ 

13) Chin, W. W. (1998). The partial least squares approach to structural equation 
modeling. Modern methods for business research, 295(2), 295-33. 

14) Chiu, W. , Won, D. , & Bae, J. S. (2019). Customer value co-creation behaviour 
in fitness centres: how does it influence customers’ value, satisfaction, and 
repatronage intention?. Managing Sport and Leisure, 24(1-3), 32-44.  

15) Ferguson, P., & Wollersheim, L. (2020). 11 The World Bank’s resilience 
discourse. Rethinking Multilateralism in Foreign Aid: Beyond the Neoliberal 
Hegemony, 122. 

16) France, C. , Grace, D. , Merrilees, B. , & Miller, D. (2018). Customer brand co-
creation behavior: conceptualization and empirical validation. Marketing 
intelligence & planning, 36(3), 334-348.  

17) Frasquet-Deltoro, M. , Alarcón-del-Amo, M. D. C. , & Lorenzo-Romero, C. 
(2019). Antecedents and consequences of virtual customer co-creation behaviours. 
Internet Research, 29(1), 218-244.  

18) Goyal, S., Ahuja, M., & Kankanhalli, A. (2020). Does the source of external 
knowledge matter? Examining the role of customer co-creation and partner sourcing 
in knowledge creation and innovation. Information & Management, 57(6), 103325. 

19) Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing 
discriminant validity in variance-based structural equation modeling. Journal of the 
academy of marketing science, 43(1), 115-135. 

20) Iglesias, O. , Ind, N. , & Alfaro, M. (2017). The organic view of the brand: A 
brand value co-creation model. In Advances in Corporate Branding (pp. 148-174). 
Palgrave Macmillan, London.  

21) Irene, I. C. , & Vargo, S. L. (2018). Service-dominant (SD) logic, service 
ecosystems and institutions: bridging theory and practice. Journal of Service 
Management, 29(4), 518-520.  

22) Jaakkola, E., Helkkula, A., Aarikka-Stenroos, L., & Verleye, K. (2015). The co-
creation experience from the customer perspective: its measurement and 
determinants. Journal of Service Management. 

23) Liang, C. C. , & Nguyen, N. L. (2018). Marketing strategy of internet-banking 
service based on perceptions of service quality in Vietnam. Electronic Commerce 
Research, 18(3), 629-646.  

24) Lusch, R. F., & Vargo, S. L. (2014). The service-dominant logic of marketing: 
Dialog, debate, and directions. Routledge. 



 رهمندفقهي فو  عليزاده مشگاني، كوشكي/...انيارزش با مشتر ينيهم آفر يالگو ياعتبارسنج

 
٢١٩ 

25) Merz, M. A., Zarantonello, L., & Grappi, S. (2018). How valuable are your 
customers in the brand value co-creation process? The development of a Customer 
Co-Creation Value (CCCV) scale. Journal of Business Research, 82, 79-89. 

26) Orcik, A. , Tekic, Z. , & Anisic, Z. (2013). Customer co-creation throughout the 
product life cycle. International Journal of Industrial Engineering and Management, 
4(1), 43-49.  

27) Pappas, N. (2016). Marketing strategies, perceived risks, and consumer trust in 
online buying behaviour. Journal of Retailing and Consumer Services, 29, 92-103. 

28) Payne, E. H. M., Peltier, J., & Barger, V. A. (2021). Enhancing the value co-
creation process: artificial intelligence and mobile banking service platforms. 
Journal of Research in Interactive Marketing. 

29) Ramaswamy, V. , & Ozcan, K. (2018). What is co-creation? An interactional 
creation framework and its implications for value creation. Journal of Business 
Research, 84, 196-205.  

30) Shankar, A. , & Jebarajakirthy, C. (2019). The influence of e-banking service 
quality on customer loyalty: A moderated mediation approach. International Journal 
of Bank Marketing.  

31) Wakazi, A. , & Ogada, M. (2019). Influence of corporate branding on client 
satisfaction in commercial banks in Voi Town, Kenya. International Journal of 
Development and Management Review, 14(1), 66-75.  

32) Wilkins, K. G. (2018). Communication about development and the challenge of 
doing well: donor branding in the West Bank. In Communication in International 
Development (pp. 92-112). Routledge.  

33) Yim, C. K. B. , Chan, K. W. , Caleb, H. T. , & Leung, F. F. (2019). Customer 
centricity and customer co-creation in services: the double-edged effects. In 
Handbook on Customer Centricity. Edward Elgar Publishing.  

34) Zaborek, P. , & Mazur, J. (2019). Enabling value co-creation with consumers as 
a driver of business performance: A dual perspective of Polish manufacturing and 
service SMEs. Journal of Business Research.  

35) Zietsman, M. L. , Mostert, P. , & Svensson, G. (2019). Perceived price and 
service quality as mediators between price fairness and perceived value in business 
banking relationships: A micro-enterprise perspective. International Journal of Bank 
Marketing, 37(1), 2-19.  

 

  هايادداشت

1. Customer co-creation value, CCCV 



 ١٤٠٢/ زمستان ٥٧/ شماره ١٤فصلنامه مهندسي مالي و مديريت اوراق بهادار/ دوره 

 ٢٢٠ 

2. Service-dominant logic, SDL 
3. organic view of the brand (OVB) 
4. Frasquet-Deltoro 
5. Ramaswamy & Ozcan 
6. Iglesias 
7. Zaborek & Mazur 
8. Service Branding 
9. Castaldi & Giarratana 
10. Yim 
11. Arifin 
12. Wilkins 
13. Wakazi & Ogada 
14. Service Quality 
15. Budianto 
16. Irene & Vargo 
17. Liang & Nguyen 
18. Shankar & Jebarajakirthy 
19. Zietsman 
20. Payne 
21. Chiu 
22. Ferguson & Wollersheim 
23. Lusch & Vargo 
24. Goyal 
25. Bhatti 
26. Boadi 
27. Orcik 
28. Merz 
29. Bagheri 
30. Jaakkola 
31. Buonincontri 
32. France 
33. Pappas 
34. Henseler 
35. Redundancy 
36. Chin 
37. Step-Wise Weight Assessment Ratio Analysis 
38. Keršuliene, V., Zavadskas, E. K., & Turskis, Z. 

 

Validation of value creation pattern with customers in the banking 
industry (Case study: Bank Mellat) 

Amir Ali Koushki 



 رهمندفقهي فو  عليزاده مشگاني، كوشكي/...انيارزش با مشتر ينيهم آفر يالگو ياعتبارسنج

 
٢٢١ 

Receipt: 10/09/2022     Acceptance: 20/12/2022     Fataneh Alizadeh Meshgani  
Nasser Feqh-hi Farahmand  

Abstract 

The aim of the current research is to validate a model for using co-creation of 
value with customers in the banking industry. This study is cross-sectional in 
terms of research type. The statistical population includes Bank Mellat customers. 
The sample size was estimated to be 384 people and sampling was done by simple 
random method. Partial least squares technique and PLS software were used to 
validate the value co-creation model with customers. Finally, value co-creation 
indicators with customers were prioritized by Swara method. The research data 
collection tool is a questionnaire, which has been validated with convergent 
validity, construct validity and divergent validity methods. The reliability of the 
questionnaire was also evaluated using Cronbach's alpha and composite 
reliability. The results of the research showed that value co-creation strategy is 
considered as the underlying factor of the model, which affects organizational 
knowledge management and human resource management. Knowledge 
management and human resources also affect customer experience management. 
In the same way, customer experience management also affects strategic value 
co-creation and service development skills and ultimately lead to value co-
creation with customers. 
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