
129 JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT 

 

 

Integrating value-based marketing in the banking industry
 1

 
 

‏ 
Foroogh Abedi 

‏ 
Hamidreza Vakilifard 
**‏*
 Hamidreza Kordlouie 

****
 Maryam Khalili Iraqi 

 

 

 

Abstract 
 
Introduction: The aim of this study is to examine all dimensions of marketing related to value creation 
in the banking industry. The effectiveness of a service or product is achieved when all dimensions 

within, outside, and between organizations are carefully examined from the time of ideation to 

implementation. Therefore, all three dimensions have been examined in this study. 
Research Method It is applied-developmental in terms of purpose and descriptive in terms of data 

collection and mixed in terms of data nature and was conducted using an exploratory method. The 

method of analyzing the interviews was conducted using the coding process (open, axial, selective) and 
textual analysis of the interviews in the qualitative data analysis software MAXQDA 2018. Interviews 

were conducted with university professors and expert managers in the banking industry (the sample 

consisted of 12 people, who were selected by purposive sampling based on the criteria of experts and 

experts in the banking industry managers with 20 years of experience and at least ten years of 
management experience and their field of specialization was management) and in the quantitative part 

of the questionnaire (in two communities of customers and employees) in two descriptive and 

inferential methods using factor analysis through SPSS 16 and Smart PLS software. Findings: Data 
analysis yielded a set of influential variables in the development of value creation in the banking 

industry with a marketing approach and the effects of these variables, as well as practical scenarios. 

Findings: Data analysis yielded a set of variables that were effective in developing value creation in 

the banking industry with a marketing approach and the effects of these variables, as well as practical 
scenarios. 

Conclusion: The results indicate that the intra-organizational dimension plays the most effective role in 

the value creation process, followed by the inter-organizational and extra-organizational dimensions. 
Customer value is a very comprehensive concept that encompasses all human interactions. In this 

study, we have reached a new horizon of marketing as human-oriented marketing that explores in an 

applied way about humans (customers) and their behaviors, which can be used in all practical branches 
of marketing. 
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 1 بانکداری صنعت در ارزش خلق بر مبتنی یابیبازار سازی یکپارچه

‏
‏یعابد‏فروغ‏‏
‏فرد‏وکیلی‏حمیدرضا‏‏

‏یکردلوئ‏یدرضاحم‏***
‏عراقی خلیلی مریم‏****

‏

‏07/11/1304‏‏پذیرش:‏‏‏‏‏00/10/1304‏‏دریافت:
‏

‏چکیده
‏محصول‏یا‏خدمت‏یک‏اثربخشی‏است.‏بانکداری‏صنعت‏در‏ارزش‏خلق‏با‏مرتبط‏بازاریابی‏ابعاد‏تمامی‏بررسی‏پژوهش‏این‏هدف‏مقدمه:

‏اینرو‏از‏شود‏بررسی‏دقت‏به‏سازمانی‏میان‏و‏سازمانی‏برون‏و‏سازمانی‏درون‏ابعاد‏تمام‏اجرا‏تا‏پردازیایده‏زمان‏از‏که‏شودمی‏محقق‏زمانی

‏‏است.‏گرفته‏قرار‏بررسی‏مورد‏بعد‏سه‏هر‏پژوهش‏این‏در

‏روش‏به‏و‏آمیخته‏هاداده‏ماهیت‏نظر‏از‏و‏توصیفی‏اطلاعات‏گردآوری‏لحاظ‏از‏و‏است‏ایتوسعه‏-‏کاربردی‏هدف‏نظر‏از‏پژوهش:‏روش

‏هامصاحبه‏متنی‏تحلیل‏و‏انتخابی(‏محوری،‏)باز،‏کدگذاری‏فرآیند‏استفاده‏با‏هامصاحبه‏تحلیل‏و‏تجزیه‏روش‏‏است.‏شده‏انجام‏اکتشافی

‏بانکداری‏صنعت‏خبره‏مدیران‏و‏دانشگاه‏حوزه‏اساتید‏با‏مصاحبه‏گرفت.‏انجام‏001۲‏MAXQDA‏کیفی‏هایداده‏تحلیل‏افزار‏نرم‏در

‏سابقه‏با‏بانکداری‏صنعت‏مدیران‏خبرگان‏و‏صاحبنظران‏ملاک‏با‏هدفمند‏گیری‏نمونه‏روش‏به‏که‏بود‏نفر‏10‏شامل‏نمونه‏افراد‏)انتخاب

‏جامعه‏دو‏)در‏پرسشنامه‏کمی‏بخش‏در‏و‏است(‏بود‏مدیریت‏آنان‏تخصصی‏رشته‏و‏ساله‏ده‏حداقل‏مدیریتی‏سابقه‏و‏بالا‏به‏سال00

‏شد.‏انجام‏Smart PLS‏و‏SPSS 16‏افزار‏نرم‏طریق‏از‏عاملی‏تحلیل‏روش‏به‏استنباطی‏و‏توصیفی‏روش‏دو‏به‏کارمندان(‏و‏مشتریان

‏این‏تاثیرات‏و‏بازاریابی‏رویکرد‏با‏بانکداری‏صنعت‏در‏ارزش‏خلق‏توسعه‏در‏تاثیرگذار‏متغیرهای‏از‏ایمجموعه‏هاداده‏تحلیل‏ها:یافته

‏ساخت.‏حاصل‏را‏کاربردی‏سناریوهایی‏نیز‏و‏متغیرها

‏میان‏بعد‏سپس‏کند،می‏ایفا‏ارزش‏خلق‏فرآیند‏در‏را‏بخشی‏اثر‏بیشترین‏سازمانی‏درون‏بعد‏که‏است‏آن‏از‏حاکی‏نتایج‏گیری:نتیجه

‏از‏ایی‏تازه‏افق‏به‏پژوهش‏این‏در‏است.‏انسانی‏تتعاملا‏همه‏دربرگیرنده‏و‏فراگیر‏بسیار‏مفهومی‏مشتری‏ارزش‏سازمانی.‏برون‏و‏سازمانی

‏که‏کردیم‏پیدا‏دست‏کند‏می‏کاوش‏وی‏رفتارهای‏و‏انسان)مشتری(‏مورد‏در‏کاربردی‏شکل‏به‏که‏گرا‏انسان‏بازاریابی‏عنوان‏به‏بازاریابی

‏قرارگیرد.‏استفاده‏مورد‏بازاریابی‏عملی‏هایشاخه‏تمام‏در‏تواند‏می
‏

‏‏‏.رقابتی‏مزیت‏بانک،‏،ارزش‏خلق‏ابی،بازاری‏‏:یدیکل‏‏واژگان

‏G24, G4‏‏ی:موضوع‏یبندطبقه

                                                             
‏استناد‏به‏‏1 سازی‏بازاریابی‏مبتنی‏بر‏خلق‏ یکپارچه(.‏1304)‏یدرضا؛‏خلیلی‏عراقی،‏مریمحمی،‏کردلوئفرد،‏حمیدرضا؛‏‏؛‏وکیلیفروغی،‏عابداین‏مقاله:
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‏ایران،‏تهراندانشگاه‏آزاد‏اسلامی‏مالی،‏واحد‏علوم‏و‏تحقیقات،مدیریت‏‏رشته‏آموخته‏دکتری‏تخصص‏دانش‏، 
‏تمام‏ ‏‏گروه‏استاد ‏تحقیقات،مدیریت ‏و ‏علوم ‏واحد ‏اسلامی‏مالی، ‏آزاد ‏تهراندانشگاه ‏، ‏ایران ‏الکترونیک:‏، ‏پست ‏مسئول(، )نویسنده

vakilifarphd@yahoo.com ‏
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‏،‏ایران،‏تهراندانشگاه‏آزاد‏اسلامی‏مالی،‏واحد‏علوم‏و‏تحقیقات،مدیریت‏‏گروه‏دانشیار‏
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‏مقدمه

‏و‏بازاریابی‏مطالعاتی‏هزحو‏به‏علم‏عنوان‏اطلاق‏برای

‏وضعیتی‏بهبود‏و‏هترش‏این‏در‏علمی‏هایوهشژپ‏پیشبرد

‏اهمیت‏بازاریابی‏هزحو‏از‏خارج‏دانشگاهیان‏آن‏در‏که

‏ارکان‏به‏گشتباز‏ندئلقا‏هترش‏این‏تحقیقات‏برای‏اندکی

‏میان‏درونی‏سازگاری‏برقراری‏و‏بازاریابی‏دانش‏سازنده

‏هایهزحو‏بنیادی‏مفاهم‏با‏ارکان‏این‏نسبت‏تعریف‏و‏آنها

‏دارد.‏ضرورت‏انسانی‏علوم‏سایر‏و‏مدیریت‏هترش‏دیگر

‏ارزش‏خلق‏عملکردی،‏های‏شاخ‏بر‏موثر‏عوامل‏از‏یکی

‏مفاهیم‏نتریمهم‏از‏یکی‏عنوان‏به‏امروزه‏که‏است‏مشتری

‏خلق‏فرآیند‏در‏و‏شودمی‏محسوب‏ننوی‏بازاریابی‏علم

‏باشند‏داشته‏فعالی‏نقش‏ذینفعان‏همه‏باید‏مشتری‏ارزش

‏ایجاد‏راستای‏در‏خود‏اتنامکا‏و‏منابع‏از‏باید‏نیز‏سازمان‏و

‏و‏ینماکیلاهت)‏نماید‏استفاده‏مشتری‏برای‏ارزشی

‏هادارایی‏مجموعه‏معنای‏به‏ارزش‏.1(0000‏همکاران،

‏نهمی‏بر‏و‏است‏مشتری‏هایخواسته‏و‏نگرش‏درک،‏مانند

‏ارزش‏و‏برند‏ارزش‏هایعنوان‏تحت‏ارزش‏نوع‏دو‏ساسا

‏ابتدا،‏در‏.0(0004‏لین،‏و‏)چن‏دارد.‏وجود‏مشتری

‏اما‏بودند،‏خدمات‏و‏هالاکا‏گیرندگان‏معنای‏به‏مشتری

‏تولیدها‏،‏هالاکا‏از‏که‏میشود‏گفته‏کسی‏به‏مشتری‏امروزه

‏ارزش‏صورت‏در‏و‏کنندمی‏استفاده‏هاازمانس‏خدمات‏و

‏پنگ)‏نمایدمی‏پرداخت‏مناسب‏ایهزینه‏آن‏برای‏نداشت

‏سوی‏به‏هاسازمان‏حرکت‏به‏توجه‏با‏.4(0000،همکاران‏و

‏هر‏هایدارایی‏نمهمتری‏از‏یکی‏مشتریان‏مداری،مشتری

‏نای‏برای‏باید‏هاسازمان‏و‏شوندمی‏محسوب‏سازمان

‏واقعی‏ارزش‏،نبنابرای‏نمایند‏گذاریسرمایه‏خود‏دارایی

‏برای‏سازمان‏یک‏که‏است‏ارزشی‏به‏هم‏سازمان‏یک

‏مشتریان‏که‏است‏ارزشی‏به‏هم‏و‏کندمی‏خلق‏مشتریان

‏ارزش‏.3(0000‏،همکاران‏و‏رانتا)گردانندبازمی‏سازمان‏به

‏که‏است‏منافعی‏میان‏تفاوت‏دهنده‏نشان‏مشتری

‏در‏که‏هاییهزینه‏و‏آورندمی‏دستبه‏مشتری‏از‏هاسازمان

‏و‏یل)‏کنندمی‏صرف‏مشتریان‏به‏رسانیخدمت‏و‏جذب

‏بازار‏در‏خواهدمی‏که‏سازمانی‏هر‏6(.0004‏،همکاران

                                                             
1 Lahteenmaki al et ,2022 
2 Chen‏& Lee, 2023 
3 Peng  et al, 2022 
4 Ranta et al, 2020 
5 Lee et al, 2023 

‏داشته‏ویژه‏توجه‏خود‏مشتریان‏به‏باید‏بماند‏باقی‏رقابتی

‏عرضه‏مشتریان‏به‏خدماتی‏و‏تلامحصو‏ها،لاکا‏و‏باشد

‏ارزش‏خلق‏و‏بخشد‏بهبود‏را‏مشتری‏ارزش‏که‏نماید

‏به‏هاسازمان‏توسط‏که‏است‏زیادی‏هایمدت‏مشتری،

‏سازمانی‏وکارهایکسب‏راهبرد‏ضروری‏عامل‏عنوان

‏..5(0001‏،همکاران‏و‏ماتارازو)‏شودمی‏شناخته

‏عملیات‏قانون‏تغییرات‏با‏هماهنگ‏انقلاب،‏از‏پس‏ایران‏در

‏داشتند‏ربوی‏ماهیت‏که‏پیشین‏ابزارهای‏از‏بعضی‏بانکی

‏نداشتند‏قانونی‏و‏شرعی‏اشکال‏که‏یگرد‏بعضی‏و‏منع

‏بانکداری‏نظام‏در‏آنچه‏،شدند‏واقع‏دهفااست‏مورد‏همچنان

‏آنها‏مالکیت‏با‏همزمان‏مدیریت‏انتقال‏هستیم‏شاهد‏ایران

‏ملی‏نه‏است‏شدن‏دولتی‏بارز‏مصادیق‏از‏که‏است‏دولت‏به

‏و‏رقابت‏انگیزه‏سود،‏محاسبه‏نحوه‏به‏توجه‏با‏که‏شدن

‏هدایتی،)‏کندمی‏سلب‏را‏بالاتر‏کارآیی‏به‏وصول

‏که‏بانکی‏نظام‏عوامل‏و‏ابزارها‏لذا‏(.14۲2کیقبادی،

‏اختیار‏در‏عملا‏گیرد‏قرار‏هابانک‏اختیار‏در‏بایست‏می

‏هاخواسته‏طبق‏بر‏دستوری‏صورت‏به‏هابانک‏و‏بوده‏دولت

‏دنبال‏به‏باید‏دلیل‏همین‏به‏کنند.می‏عمل‏دولت‏ومنویات

‏مستقیمی‏تاثیر‏اگرچه‏که‏بود‏بزارهاییا‏و‏راهکارها‏عوامل،

‏طور‏به‏لکن‏ندارد‏رقبا‏بر‏برتری‏و‏سازمان‏اثربخشی‏بر

‏دارد‏سازمان‏عملکرد‏بر‏ایکننده‏تعیین‏نقش‏غیرمستقیم

‏‏.)14۲0‏موسویان،(

‏ارزش‏خلق‏یبرا‏ها‏نشیب‏شتریب‏المللیبین‏سطح‏در

‏.است‏مانده‏بسته‏یحدود‏تا‏بانکداری‏بخش‏در‏مشتریان

‏ندیفرآ‏طول‏در‏که‏یخدمات‏ارزش‏لیدل‏به‏انمشتری

‏یها‏تیفعال‏یبرخ‏در‏شرکت‏یبرا‏شود،‏یم‏جادیا‏مشارکت

‏یاکتساب‏ارزش‏نیا‏از‏یبخش‏.شوند‏یم‏ختهیبرانگ‏وفادارانه

‏)مثلاً‏کند‏برآورده‏را‏هاآن‏مشارکت‏زهیانگ‏است‏ممکن

‏به‏است‏ممکن‏گرید‏یبخش‏که‏یحال‏در‏لذت(،‏،یسودمند

‏عنوان‏)به‏دهد‏شیافزا‏را‏جامعه‏رفاه‏میرمستقیغ‏طور

)0010‏وانگ،(دولت(‏به‏اعتماد‏عدالت،‏مثال،
‏اگرچه‏.7

‏ارزش‏دوگانه‏یهایژگیو‏از‏یااستعاره‏موجود‏قاتیتحق

‏نز،یگیه‏و‏،یداکسبر‏ون،یل‏مثال،‏عنوان‏به)‏دارد‏یعموم

‏انجام‏بررسی‏طبق‏،)0015۲‏همکاران،‏و‏اسکات‏؛‏0005‏

                                                             
6 Matarazzo et al, 2021 
7 Wang. 
8 Lim, Tan, Cyr, Pan, & Xiao. 
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‏بانک‏مشتریان‏در‏ارزش‏خلق‏ارزش،‏نظریه‏طبق‏،شده

‏کسب‏سودمندی‏و‏لذت‏ابتدا‏افراد‏که‏افتدمی‏اتفاق‏زمانی

‏و‏اطمینان‏ارزش‏آن‏به‏بتوانند‏تا‏کنند‏احساس‏را‏شده

‏نیا‏موجود‏قاتیتحق‏در‏شکاف‏اولین‏نیبنابرا‏کنند.‏اعتماد

‏خلا‏این‏و‏کندیمن‏فیتعر‏را‏ارزش‏دوگانه‏نقش‏که‏است

‏خدمات‏ارائه‏و‏مشتریان‏صخا‏یهاطرح‏و‏ازهاین‏درک

‏‏کند.یم‏دشوار‏هابانک‏یبرا‏را‏مشتریان‏یبرا‏یعموم

‏شدن‏لیتبد‏حال‏در‏(IT)‏اطلاعات‏یفناور‏ن،یا‏بر‏علاوه

‏و‏یعموم‏خدمات‏به‏مشتریان‏یدسترس‏یبرا‏یاصل‏ابزار‏به

‏رو،‏نیا‏از‏است.‏یعموم‏بخش‏در‏خدمات‏ینوآور‏منبع

‏خدمات‏ارائه‏یبرا‏لاعاتاط‏یفناور‏از‏دارند‏انتظار‏ها‏بانک

‏ارزش‏جهینت‏در‏و‏کنند‏استفاده‏مشتریان‏به‏یعموم

‏ریتأث‏موجود‏قاتیتحق‏اگرچه‏بخشند.‏بهبود‏را‏یمعمو

‏دییتأ‏را‏ارزش‏خلق‏بر‏بانکی‏الکترونیک‏خدمات‏مثبت

‏و‏ن،یسارل‏،یآرو‏جیسار‏مثال،‏عنوان‏به‏(است‏کرده

)0012‏کو،‏و‏ش،ین‏تانگ،‏لو،‏؛‏001۲‏‏،ینماکیلاهت
‏اما‏،1

‏سازیهمسان‏وسعت‏و‏عمق‏نقش‏هنوز‏که‏است‏این

‏بخش‏ارزش‏خلق‏فرآیند‏در‏بانکی‏الکترونیک‏خدمات

‏از‏یبرخ‏که‏یحال‏در‏ن،یا‏بر‏علاوه‏است.‏نامشخص‏یعموم

‏بر‏الکترونیک‏خدمات‏ریتأث‏به‏ینظر‏صورت‏به‏مطالعات

‏و‏رتسیو‏مثال،‏عنوان‏به(اندکرده‏اشاره‏یعموم‏ارزش‏خلق

)0012‏مولر،
‏یبرا‏یتجرب‏و‏ینظر‏چارچوب‏کی‏هنوز‏،0

‏و‏عملیاتی‏سازیهمسان‏وسعت‏و‏عمق‏ریتأث‏یبررس

‏ارزش‏خلق‏بر‏هابانک‏الکترونیک‏خدمات‏استراتژیک

‏است.‏نامشخص‏هنوز‏جه،ینت‏در‏ندارد.‏وجود‏مشتریان

‏از‏پس‏تنها‏الکترونیک‏خدمات‏رشیپذ‏تیموفق

‏و‏انگو‏(شودیم‏محقق‏عیوس‏اسیمق‏در‏یساز‏همسان

)0016‏دورف،یس‏و‏یلور‏،یو‏؛0015‏همکاران،
‏جذب‏.4

‏که‏شودیم‏گرفته‏نظر‏در‏کامل‏یزندگ‏چرخه‏کی‏یفناور

‏و‏ردیگیم‏بر‏در‏را‏الکترونیک‏خدمات‏عمق‏و‏وسعت

‏ژو،(‏شودیم‏ینوآور‏کامل‏استقرار‏و‏رشیپذ‏تکامل،‏شامل

)0005‏زو،‏و‏مر،یکر
‏دامنه‏و‏تنوع‏با‏(ی)افق‏وسعت‏جذب‏.3

‏که‏یحال‏در‏است‏مرتبط‏الکترونیک‏خدمات‏از‏ادهستفا

                                                             
1 e.g., Riikkinen, Saarij¨arvi, Sarlin, & 

Lahteenmaki,; Luo,Tong, Fang, & Qu 
2 Wirtz & Müller, e.g., 
3 Wang et al., 2016; Wei, Lowry, & Seedorf, 
4 Zhu, Kraemer, & Xu, 

‏مرتبط‏الکترونیک‏خدمات‏شدت‏با‏(ی)عمود‏عمق‏جذب

‏نقش‏دلیل‏به‏خدماتی‏موسسات‏در‏کارکنان‏.است

‏توجه‏مورد‏مشتریان،‏و‏بانک‏تعاملات‏کنندگیتسهیل

‏ایجاد‏در‏را‏مهمی‏نقش‏که‏هستند‏کارکنان‏این‏باشند.‏می

‏ایفا‏خدماتی‏موسسات‏رد‏پایدار‏رقابتی‏مزیت‏حفظ‏و

‏از‏بانک‏مدیران‏کردن‏پیدا‏اطمینان‏بنابراین‏کنند،‏می

‏را‏مهمی‏نقش‏کارکنان‏هایمهارت‏با‏بانک‏خدمات‏ادغام

‏کنند.می‏ایفا‏مشتریان‏برای‏ارزش‏خلق‏در

‏که‏است‏نیا‏موجود‏قاتیتحق‏در‏شکاف‏نیدوم‏ن،یبنابرا

‏وسعت‏و‏عمق‏راتیتأث‏مورد‏در‏یتجرب‏قاتیتحق‏کمبود

‏الکترونیک‏خدمات‏استراتژیک‏و‏عملیاتی‏سازیهمسان

‏‏دارد.‏وجود‏یعموم‏بخش‏در‏ارزش‏خلق‏بر‏هابانک

‏فتنگر‏نظر‏در‏بدون‏یبرندساز‏یاستراتژ‏هر‏امروزه

-رسانه‏از‏استفاده‏بود.‏خواهد‏ناقص‏یاجتماع‏یها‏رسانه

‏ییتوانا‏مثبت‏طور‏به‏کنندگانمصرف‏توسط‏یاجتماع‏یها

‏کردن‏محدود‏نیهمچن‏و‏مطلوب‏جینتا‏جادیا‏یبرا‏را‏هاآن

‏همکاران،‏و‏چونگ)‏.است‏داده‏شیافزا‏ناخواسته‏جینتا

‏مشارکت‏نیا)6.‏0000‏همکاران،‏و‏تیپوروه‏؛0011

‏یکل‏یوفادار‏و‏برند‏ژهیو‏ارزش‏کنندگانمصرف‏ندهیفزا

‏و‏فرزیش‏؛0000‏)خان،‏دهدیم‏شیافزا‏را‏کننده‏مصرف

‏و‏یگود‏؛0000‏م،یراهاب‏؛0001‏حافظ،‏؛0001‏همکاران،

‏ریتأث‏مورد‏در‏محققان‏از‏یاریبس‏.5(0015‏همکاران،

‏به‏را‏خود‏کننده‏مصرف‏رفتار‏بر‏یاجتماع‏یها‏رسانه

‏یکل‏رفتار‏یابیارز‏ای‏یارسانه‏مختلف‏منابع‏سهیمقا

‏؛0001‏ن،یستیا‏و‏ی)ل‏اندکرده‏محدود‏کننده‏مصرف

‏؛0001‏همکاران،‏و‏لئونگ‏؛0001‏همکاران،‏و‏یموگاج

‏پاپ‏؛001۲‏همکاران،‏و‏یراد‏؛0001‏همکاران،‏و‏العبدالله.

‏‏.7(001۲‏لسون،یو‏و

‏که‏است‏نیا‏موجود‏قاتیتحق‏در‏شکاف‏سومین‏ن،یبنابرا

‏مورد‏انگیزش‏های‏تئوری‏اثر‏بر‏کننده‏مصرف‏پذیرش

‏جدید‏انگیزشی‏ابزارهای‏طرفی‏زا‏است.‏نگرفته‏قرار‏بررسی

‏به‏تا‏که‏فیکیشنگیمی‏همانند‏شده‏مطرح‏جهانی‏سطح‏در

‏است.‏نشده‏مطرح‏بانکداری‏صنعت‏در‏حال

                                                             
5 
Cheung et al., 2011; Purohit et al., 2022 

6 Khan, 2022; Schaefers et al., 2021; Hafez, 2021. 
7 Lee and Eastin, 2021; Mogaji et al., 2021; Leong 

et al., 2021; Al-Abdallah et al., 2021; Radzi et al., 

2018; Popp and Wilson,2018 
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‏بهترین‏منظور‏به‏را‏سازمان‏که‏است‏رویکردی‏استراتژی

‏تهدیدها(‏و‏ها)فرصت‏محیطی‏عوامل‏به‏ممکن‏پاسخگویی

‏رقابتی‏مزیت‏خلق‏رویکرد،‏این‏حاصل‏کند.‏می‏هدایت

‏سبب‏که‏است‏عاملی‏رقابتی‏مزیت‏است.‏سازمان‏برای

‏امر‏این‏و‏شود‏می‏مشتری‏توسط‏رقیب‏بر‏سازمان‏ترجیح

‏مشتری‏برای‏رقیب(‏از‏)بیشتر‏ارزش‏خلق‏طریق‏از‏صرفاً

‏مزیت‏با‏ارزش‏اتصال‏حلقه‏مفهوم،‏این‏است.‏تحقق‏قابل

‏به‏چنانچه‏هابنگاه‏سازد؛‏می‏برقرار‏را‏استراتژی‏و‏رقابتی

‏سودآوری‏و‏بالاتر‏سرمایه‏بازده‏بیشتر،‏بازار‏سهم‏دنبال

‏ایجاد‏رقابتی‏مزیت‏خود‏برای‏باید‏هستند،‏قیبر‏از‏بیشتر

‏برای‏بیشتر‏ارزش‏خلق‏طریق‏از‏تنها‏رقابتی،‏مزیت‏و‏کنند

‏کارهای‏و‏ساز‏وجود‏واقعیت‏این‏.شود‏می‏ایجاد‏مشتری

‏هر‏سازد.‏می‏الزامی‏امری‏را‏بازار‏شناخت‏و‏مطالعه‏مستمر

‏این‏باشد،‏ترعمیق‏و‏ترسریع‏محیطی‏تحولات‏چه

‏نیاز‏مورد‏مؤثرتری‏کارهای‏و‏ساز‏و‏بیشتر‏پیچیدگی

‏‏.بود‏خواهد

‏است‏نیا‏موجود‏قاتیتحق‏در‏شکاف‏چهارمین‏ن،یبنابرا

‏ابزارهای‏محیطی،‏شدید‏تغییرات‏به‏توجه‏با‏پذیرش‏که

‏نشده‏مطرح‏حاضر‏حال‏بانکداری‏صنعت‏در‏ارزش‏سنجش

 است.

‏محقق‏شده،‏ذکر‏تحقیقاتی‏یها‏شکاف‏به‏پرداختن‏یبرا

‏الگو‏کی‏ساخت‏یبرا‏ارزش‏خلق‏هینظر‏زا‏که‏است‏آن‏بر

‏نشان‏جهت‏الکترونیک‏خدمات‏از‏استفاده‏با‏یقاتیتحق

‏استفاده‏بانکداری‏صنعت‏در‏ارزش‏جادیا‏سمیمکان‏دادن

‏استفاده‏چرا‏سوال‏کردن‏مطرح‏با‏پژوهش‏این‏.کند

‏تاس‏مرتبط‏ارزش‏جادیا‏با‏الکترونیک‏خدمات‏از‏مشتریان

‏هینظر‏به‏دارد‏سعی‏کند‏ارزش‏ایجاد‏تواندمی‏چگونه‏و

‏عمق‏سازیهمسان‏درونی،‏جنبه‏از‏.دکن‏‏کمک‏ارزش‏خلق

‏هوش‏و‏جابکی‏و‏استراتژیک‏و‏عملیاتی‏خدمات‏وسعت‏و

‏خدمات‏از‏استفاده‏در‏سهولت‏و‏بانکی‏سودسپرده‏و‏رقابتی

‏،‏یسودمند‏بیرونی‏جنبه‏از‏دهد.می‏قرار‏مدنظر‏را‏بانکی

‏.شودیم‏دهاستفا‏،شده‏درک‏اجتماعی‏نفوذ‏و‏لذت

‏یریگ‏اندازه‏یبرا‏بانک‏به‏اعتماد‏و‏عدالت‏از‏همچنین

‏برای‏همچنین‏،شودیم‏استفاده‏خدمات‏یعموم‏ارزش

‏شناسایی‏از‏ارزش‏خلق‏بر‏تاثیرگذار‏جدید‏ابعاد‏شناسایی

‏نیتر‏مهم‏از‏که‏اجتماعی‏سکوهای‏و‏گیمیفیکیشن‏ابعاد

‏نشان‏را‏اجتماعی‏جایگاه‏در‏هابانک‏رقابتی‏فاهدا

‏.است‏شده‏استفاده‏،دهند‏یم

‏

‏نظری‏چارچوب
‏بر‏اطلاعات‏یفناور‏ریتأث‏مورد‏در‏قاتیتحق‏ارزش:‏خلق

‏،هابانک‏در‏چه‏و‏کیالکترون‏تجارت‏در‏چه‏ارزش،‏خلق

‏به‏است.‏کرده‏جلب‏خود‏به‏را‏محققان‏از‏یاریبس‏توجه

‏ییشناسا‏را‏محرک‏عامل‏چهار‏1زوت‏و‏تیآم‏مثال،‏عنوان

‏تواندیم‏که‏نوآوری‏و‏قفل‏ا،همکمل‏،ییکارا‏کردند.

‏دهد.‏شیافزا‏را‏کیالکترون‏تجارت‏ینیآفرارزش‏لیپتانس

‏که‏کردند‏انیب‏.0(0003‏،کیددر‏و‏مریکر‏زو،)‏محققان

‏ریتأث‏نوع‏سه‏شامل‏عمدتاً‏کیالکترون‏تجارت‏ارزش‏خلق

‏معتقد‏.یهماهنگ‏و‏یداخل‏ییکارا‏تجارت،‏بر‏ریتأث‏است:

‏اتصال‏و‏خدمات‏انواع‏م،ستیس‏بودن‏دسترس‏در‏که‏ودندب

‏کاربران‏به‏ارزش‏ارائه‏یاصل‏کنندهنییتع‏عوامل‏یشخص

‏به‏هستند.‏همراه‏تلفن‏یافزارنرم‏خدمات‏یهافرمپلت‏در

‏بر‏آن‏ریتأث‏بر‏کاروکسب‏حوزه‏در‏ینیآفرارزش‏،یکل‏طور

‏ارزش‏با‏که‏است‏متمرکز‏هاشرکت‏و‏افراد‏یسودآور

‏در‏مکمل‏رهیافت‏ود‏است.‏متفاوت‏یعموم‏بخش‏ینیآفر

‏اول‏رهیافت‏دارد.‏وجود‏ارزش‏وارزیابی‏سنجش‏زمینه

‏هالاکا‏مشتریان‏وسیله‏به‏4شده‏دریافت‏ارزش‏درجستجوی

‏از‏ترلابا‏و‏بهتر‏ارزش‏این‏وقتی‏است.‏سازمان‏خدمات‏و

‏.باشد‏سازمان‏رقبای‏پیشنهادی‏ارزش

‏اینجا‏در‏رسانند.می‏سازمان‏به‏مشتریان‏از‏گروهی‏یک‏یا

‏مشتریان‏حفظ‏و‏ارتقا‏به‏جدی‏و‏مداوم‏صورت‏به‏نسازما

‏وفاداری‏و‏مجدد‏خرید‏انگیزه‏تا‏پردازدمی‏خود‏ارزش‏با

‏ارزش‏با‏مشتریان‏کندمی‏شلات‏و‏دهد‏افزایش‏را‏آنان

‏به‏یا)سازمان‏برای‏کمتر‏منافع‏با‏مشتریانی‏یعنی‏کمتر

‏آنان‏برای‏شده‏صرف‏هزینه‏میزان‏که‏مشتریانی‏عبارتی

‏به‏نیز‏را‏(است‏ایشان‏با‏مبادله‏از‏حاصل‏فعمنا‏از‏بیش

‏،وانزیا‏جورج)‏دهد‏سوق‏ارزش‏از‏تریلابا‏هایگروه

‏از‏ارزش‏خلق‏به‏منجر‏های‏فعالیت‏و‏عوامل‏.3(0000

‏درگاه‏در‏هستند.‏ارتباط‏در‏یکدیگر‏با‏ارزش‏درگاه‏طریق

‏است.‏مشاهده‏قابل‏بیرونی‏جهان‏توسط‏ارزش‏ارزش،

                                                             
1 Amit and Zott 
2 Zhu, Kraemer, and Dedrick 
3 value Pereceived 
4 George Evans, 2002 
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‏ارزش‏درگاه‏دارد.‏خروجی‏و‏ورودی‏جهت‏دو‏ارزش‏درگاه

‏‏.دارد‏را‏ارزش‏واحد‏قیمت‏مانند‏هایی‏ویژگی

‏ندرت‏به‏هاسازمان‏:نفعانیذ‏یبرا‏کپارچهی‏ارزش‏خلق

‏که‏یرانیمد‏از‏یاریبس‏.کنندیم‏خلق‏ییتنها‏به‏را‏ارزش

‏پرورش‏قیطر‏از‏خود‏سازمان‏در‏را‏ارزش‏گذشته‏در

‏در‏اند،هداد‏شیافزا‏یداخل‏یهایستگیشا‏و‏هایتوانمند

‏‏یمشارکت‏یهایهمکار‏توسعه‏بر‏حاضر‏حال

‏ظفح‏هایراه‏تریناثربخش‏از‏یکی‏سازمانی:‏درون‏مفاهیم

‏و‏هامهارت‏دانش،‏از‏بهینه‏دهفااست‏سازمان،‏رقابتی‏مزیت

‏هیچ‏انسانی‏منابع‏چراکه‏.است‏نیاانس‏هایدارایی‏سایر

‏چهی‏دیگر‏رتاعب‏به‏نیست.‏مشابه‏دیگر‏سازمان‏با‏سازمانی

‏مستلزم‏که‏خدماتی‏و‏محصولات‏از‏واندتنمی‏زمانیاس

‏برداریکپی‏است‏سازمان‏آن‏اعضا‏هایتوانمندی‏بکارگیری

‏و‏دستیابی‏جهت‏سازمانی‏رفتار‏مدیریت‏بنابراین‏نماید.

‏بک،‏هولن‏و‏)واگنر‏است‏ضروری‏رقابتی‏مزیت‏ظفح

‏رقابتی‏مزیت‏مورد‏در‏فوق‏تعریف‏به‏توجه‏.1(0010

‏نظر‏مورد‏هایارزش‏مستقیم‏ارتباط‏که‏است‏این‏گویای

‏عرضه‏هایارزش‏و‏شرکت‏شده‏عرضه‏هایارزش‏مشتری،

‏را‏ارزش‏خلق‏ابعاد‏و‏الزامات‏شرکت‏رقبای‏توسط‏شده

‏مقایسه‏مشتری‏دیدگاه‏از‏چنانچه‏کند.می‏تعیین

‏شده‏عرضه‏هایارزش‏با‏شرکت‏شده‏عرضه‏های‏ارزش

‏سازگارتر‏او‏اراتانتظ‏و‏نظر‏مورد‏هایارزش‏به‏بیشتر‏رقبا

‏یا‏یک‏در‏شرکت‏آن‏که‏تفگ‏توانمی‏باشد‏تر‏نزدیک‏و

‏رقابتی‏مزیت‏دارای‏خود‏رقبای‏به‏نسبت‏شاخص‏چند

‏در‏شرکت‏که‏شودمی‏ثباع‏مزیت‏این‏که‏نحوی‏به‏است

‏و‏مشتری‏به‏نزدیکی‏در‏خود‏رقبای‏به‏نسبت‏بازار‏عرصه

‏شدن‏روشن‏یبرا‏باشد.‏داشته‏برتری‏وی‏قلب‏تسخیر

‏چه‏دهیم:‏پاسخ‏سوال‏نیا‏به‏تا‏است‏آن‏بهتر‏عموضو

‏عرصه‏در‏بتواند‏سازمان‏کی‏تا‏شوندیم‏باعث‏یعوامل

‏توانیم‏پرسش‏نیا‏به‏پاسخ‏در‏باشد؟‏داریپا‏رقابت

‏توانینم‏که‏عوامل،‏نیا‏از‏یکی‏برشمرد.‏را‏عامل‏نیچند

‏دیده‏آموزش‏کارمندان‏گرفت،‏دهیناد‏را‏آن‏یحیات‏نقش

‏یرهبر‏که‏پیشرو‏و‏پیشتاز‏یهاانسازم‏واقع‏در‏است.

‏که‏هستند‏ییهاآن‏دارند،‏دست‏در‏را‏یجهان‏یبازارها

‏با‏اند.داده‏قرار‏شیخو‏کار‏و‏کسب‏لوحه‏سر‏را‏آموزش

‏چه‏.شودیم‏مطرح‏یگرید‏پرسش‏مطلب،‏نیا‏به‏توجه

                                                             
1 Wagner & Holenbek,2010 ‏‏ 

‏بخواهیم‏اگر‏گذارند؟یم‏تاثیر‏صحیح‏آموزش‏بر‏یعوامل

‏یمیبگو‏دیبا‏کنیم،‏فتوصی‏بهتر‏را‏هاسازمان‏در‏آموزش

‏به‏یفرد‏آموزش‏از‏جیتدر‏به‏که‏استیپو‏یمفهوم‏آموزش

‏به‏هاسازمان‏نیاز‏دلیل‏به‏.ابدییم‏تغییر‏یسازمان‏آموزش

‏به‏یسازمان‏یادگیری‏مفهوم‏،یمحیط‏تغییرات‏با‏یسازگار

‏رشد‏یبرا‏یادگیری‏که‏همانطور‏شده،‏جیرا‏یروزافزون‏طور

‏هرچند‏دارد؛‏اهمیت‏نیز‏سازمان‏یبرا‏است،‏یضرور‏افراد

‏افراد‏یادگیری‏توان‏مجموع‏از‏بیش‏یسازمان‏یادگیری

‏ییهاسازمان‏ن،یبنابرا‏.0(0010‏ستر،یمایو‏و‏وکسل)ی‏است

‏ادی‏رقبا‏از‏بهتر‏و‏عتریسر‏زودتر،‏که‏هستند‏ترموفق

‏سازمان‏مفهوم‏که‏است‏دلیل‏همین‏به‏درست‏بگیرند.

‏مطرح‏اخیر‏یهاسال‏در‏یسازمان‏یادگیری‏و‏ادگیرندهی

‏یجا‏به‏هاسازمان‏است.‏داشته‏یندهایفزا‏رشد‏و‏شده

‏آن‏شکل‏نیبهتر‏در‏که‏خود‏یسنت‏یهاحرکت‏و‏رفتارها

‏شوند‏یسازمان‏به‏لیتبد‏بود،یم‏نیز‏آموزش‏برگیرنده‏در

‏جهت‏در‏را‏خود‏کوشش‏یعنی‏گیرند،یم‏ادی‏همواره‏که

‏کمتر‏.برندیم‏کار‏به‏یرقابت‏امتیاز‏کی‏عنوان‏به‏یادگیری

‏آموزش‏موضوع‏یبررس‏به‏که‏دارد‏وجود‏یداخل‏تحقیق

‏در‏باشد.‏پرداخته‏یبانکدار‏صنعت‏در‏همسان‏و‏عمقی

‏،ینوآور‏باعث‏تواندیم‏موضوع‏نیا‏یبررس‏یبانکدار‏صنعت

‏هانهیهز‏کاهش‏و‏یرقابت‏تیمز‏جادیا‏عملکرد،‏شیافزا

‏گردد.

‏لوئیس‏توسط‏که‏همانطور‏سازمانی:‏میان‏مفاهیم

‏که‏است‏یمدل‏نیاول‏AIDA‏3الگو‏شد،‏شنهادیپ‏4(122۲)

‏نشان‏یابیبازار‏ارتباطات‏در‏را‏(اثرات‏مراتب‏سلسله)‏وجود

‏شرفتیپ‏یشناخت‏مختلف‏مراحل‏مخفف‏AIDA‏دهد.یم

‏نیا‏دارند.‏زهیانگ‏دیخر‏یبرا‏آنها‏رایز‏است‏انیمشتر

‏مراحل‏عمل.‏و‏لیم‏لاقه،ع‏توجه،‏از‏عبارتند‏مراحل

‏که‏شودیم‏مشاهده‏یزمان‏علاقه‏و‏یآگاه‏هیاول‏یشناخت

‏مورد‏در‏یاطلاعات‏ناخواسته‏ای‏یعمد‏طور‏به‏کنندهمصرف

‏به‏لیتما‏کننده‏مصرف‏سپس‏آورد.یم‏دست‏به‏محصول

‏س،یلوئ‏گفته‏به‏چهارم،‏مرحله‏کند.یم‏احساس‏را‏دیخر

‏نیا‏در‏است.‏هیاول‏مرحله‏سه‏امدیپ‏و‏یروان‏حالت‏کی

‏به‏متعهد‏ای‏که‏ردیگیم‏میتصم‏کنندهمصرف‏مرحله،

                                                             
2 Ouksel & Vyhmeister, 2010 
3 Lewis (1898) 
4 Attention, Interest, Desire, and Action 
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‏مفهوم‏نیا‏از‏1(1221)‏همکاران‏و‏تریراس‏نه.‏ای‏شود‏دیخر

‏انیمشتر‏دادن‏قرار‏با‏کننده‏مصرف‏اطلاعات‏یآور‏جمع

‏کرد.‏استفاده‏بالا‏مشارکت‏و‏یریدرگ‏کم‏یمشتر‏عنوان‏به

‏تلفمخ‏یها‏کیتکن‏از‏که‏هاست‏مدت‏کنندگان‏غیتبل

‏عبور‏یبرا‏نندگانک‏مصرف‏در‏زهیانگ‏جادیا‏یبرا‏یغاتیتبل

‏مطلوب‏اقدامات‏به‏هاآن‏بیترغ‏و‏مختلف‏مراحل‏از

‏یمحققان‏ریسا‏توسط‏یمشابه‏استدلال‏.کنند‏یم‏استفاده

‏یبرا‏است.‏شده‏ارائه‏کردند،یم‏یرویپ‏AIDA‏‏الگو‏از‏که

‏که‏کردند‏استدلال‏0(1251)‏نریاشتا‏و‏دجیلاو‏مثال

‏از‏را‏یمشتر‏که‏است‏بلندمدت‏یگذارهیسرما‏کی‏غاتیتبل

‏یاوهیش‏به‏«یواقع‏دیخر»‏تاًینها‏تا‏«یناآگاه»‏مرحله

‏و‏ایمزا‏یدارا‏رسانه‏نوع‏هر‏کند.یم‏یط‏کیستماتیس

‏خاص‏یشناخت‏مرحله‏کی‏یبرا‏نیبنابرا‏است،‏خود‏بیمعا

‏نامطلوب‏ای‏مطلوب‏اثرات‏مراتب‏سلسله‏یهامدل‏در

‏همکاران،‏و‏مباخفرا‏؛0014‏داگر،‏و‏)داناهر‏شود‏یم

‏کننده‏مصرف‏کی‏یاطلاعات‏یریگیپ‏ن،یبنابرا‏.4(0007

‏سطح‏که‏همانطور‏است.‏خاص‏رسانه‏کی‏حیترج‏در‏یعامل

‏مانند‏ییهایژگیو‏با‏همراه‏خاص‏رسانه‏کی‏که‏یاطلاعات

‏انتخاب‏است،‏متفاوت‏سکیر‏و‏یراحت‏مت،یق‏اعتبار،

‏ن،یا‏بر‏علاوه‏کند.یم‏رییتغ‏کنندهمصرف‏یبرا‏زین‏رسانه

‏رسانه‏ییتوانا‏انگریب‏که‏«یا‏رسانه‏یغنا»‏ممفهو‏به‏توجه‏با

‏تر‏یغن‏یها‏رسانه‏است،‏مختلف‏اطلاعات‏انتقال‏یبرا

‏)تسنگ‏دارند‏کننده‏مصرف‏یها‏انتخاب‏در‏یشتریب‏یمعنا

‏به‏منجر‏نیا‏(.12۲7‏همکاران،‏و‏دفت‏؛0000‏،یو‏و

‏نی)ل‏شودیم‏متعدد‏یهارسانه‏از‏کنندگانمصرف‏استفاده

‏محتوا‏از‏کنندگانمصرف‏که‏یهنگام‏.3(0014‏همکاران،‏و

‏استفاده‏یاجتماع‏یهارسانه‏مختلف‏یهاپلتفرم‏در

‏است.‏تفاوتیب‏آنها‏یشناخت‏مراحل‏اغلب‏کنند،‏یم

‏راتیتأث‏دیبا‏ها،‏رسانه‏ریسا‏مانند‏،یاجتماع‏یها‏رسانه

‏داشته‏اثرات‏مراتب‏سلسله‏الگو‏مختلف‏مراحل‏بر‏یمتفاوت

‏یها‏رسانه‏ریتأث‏زانیم‏العه،مط‏نیا‏در‏ن،یبنابرا‏باشند.

‏کنندگان‏مصرف‏یشناخت‏مختلف‏مراحل‏بر‏را‏یاجتماع

‏را‏یاجتماع‏یا‏رسانه‏یابیبازار‏یارتباط‏مداخله‏تاثیر‏و‏بانک

‏.شود‏یم‏یبررس‏مشتریان‏برای‏ارزش‏خلق‏با

                                                             
1 Rossiter et al. (1991) 
2 Lavidge and Steiner (1961) 
3 Danaher and Dager, 2013; Frambach et al., 2007 
4 Lin et al., 2013 

‏مورد‏و‏شده‏دانلود‏مدتی‏موبایلی‏های‏بازی‏از‏بعضی

‏شدت‏به‏دیگر‏های‏بازی‏بعضی‏اما‏گیرند،‏می‏قرار‏استفاده

‏و‏کرده‏درگیر‏ها‏ساعت‏را‏کاربرانشان‏شده،‏فراگیر

‏بازی‏.آورند‏می‏ارمغان‏به‏سازندگانشان‏برای‏دلار‏ها‏میلیون

‏سازی‏پیاده‏از‏موفقی‏نمونه‏،6ها‏قبیله‏جنگ‏معروف

‏خدمات‏یقبل‏اتیادب‏بود.‏بازاریابی‏در‏گیمیفیکیشن

‏یها‏جنبه‏که‏دهد‏یم‏نشان‏یبانکدار‏کیالکترون

‏در‏یمهم‏نقش‏یبانکدار‏کیالکترون‏خدمات‏انهیگرا‏لذت

‏یباز‏یبانکدار‏مصرف‏از‏کاربران‏تیرضا‏و‏تعهد‏شیافزا

‏و‏یسرگرم‏به‏مربوط‏های¬یژگیو‏حال،‏نیع‏در‏.کند‏یم

‏با‏مثبت‏طور‏به‏خدمات‏از‏استفاده‏در‏شده‏درک‏لذت

‏خدمات‏در‏یبانکدار‏کیالکترون‏خدمات‏کاربران‏که‏یرزشا

‏و‏)کارجالوتو‏است‏مرتبط‏کنند،-یم‏درک‏شده‏ارائه

‏نیا‏بر‏(.0016‏،یکسمان‏و‏یکاشان‏؛0012‏همکاران،

‏انیمشتر‏یبرا‏شنیکیفیمیگ‏که‏است‏شده‏ثابت‏اساس،

‏،یاجتماع‏تعامل‏کنترل،‏حس‏تا‏کندیم‏جادیا‏ارزش

‏کتحری‏را‏تذکرات‏و‏ها¬پاداش‏شرفت،یپ‏یابیرد‏اهداف،

‏از‏استفاده‏ادامه‏یابر‏انیمشتر‏لیتما‏به‏منجر‏نیا‏کند.

‏و‏ی)هووتار‏شود‏یم‏دیجد‏یها‏یژگیو‏شیآزما‏و‏خدمات

‏هسوه،‏و‏تان‏؛0012‏همکاران،‏و‏کارجالوتو‏؛0010،یهامار

‏میمستق‏ریتأث‏5(0017)‏رایویاول‏و‏ستایباپت‏(.0017

‏از‏مستمر‏استفاده‏یبرا‏یررفتا‏اهداف‏بر‏را‏شنیکیفیمیگ

‏.کردند‏دییتأ‏یبانکدار‏کیالکترون‏خدمات

‏درک‏شنیکیفیمیگ‏و‏یسرگرم‏که‏رودیم‏انتظار‏ن،یبنابرا

‏توان‏یم‏بگذارد.‏ریتأث‏کاربران‏شده‏درک‏ارزش‏بر‏شده

‏یها‏یژگیو‏قالب‏در‏شرفتهیپ‏سیسرو‏کی‏که‏کرد‏فرض

‏امدیپ‏س،یسرو‏نیا‏شده‏یساز‏یباز‏و‏کننده‏سرگرم

‏داشت‏خواهد‏متر‏یبانکدار‏ارزش‏ادراک‏یبرا‏یدیمف

‏همکاران،‏کارجالوئوتوو‏؛0010‏،یهامار‏و‏ی)هووتار

‏فوق،‏هایاستدلال‏به‏توجه‏با‏(.0017‏هسوه،‏و‏تان‏،0012

‏رگزاریتاث‏عامل‏کی‏عنوان‏به‏کشنیفیمیگ‏بعد‏یبررس‏یبرا

‏تای)آن‏مقاله‏از‏استناد‏با‏پژوهش‏نیا‏در‏ارزش‏خلق‏یبرا

‏ادوفسکا،یاستر‏-‏دوفسکایپالام‏نایکولین‏شولسکا،‏-‏ونووایس

                                                             
5 Clash of Clans 
6 Huotari & Hamari, 2012; Karjaluoto et al., 2019; 

Tan & Hsueh, 2017 
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‏یزیچ‏)چه‏عنوان‏با‏اییمقاله‏در‏که‏1ووا(پرودان‏انای

‏استفاده‏ادامه‏به‏را‏یبانکدار‏کیالکترون‏خدمات‏انیمشتر

‏است.‏شده‏استفاده‏دهد(‏یم‏سوق‏خدمات‏از

‏نگرش‏کی‏1220‏دهه‏آغاز‏از‏سازمانی:‏برون‏مفاهیم

‏یهاسازمان‏که‏شده،‏داریپد‏صاحبنظران‏نیب‏مشترک

‏و‏ترندموفق‏جهان‏یرقابت‏یبازارها‏در‏بازارگرا‏و‏گرایمشتر

‏از‏یناکاف‏درک‏و‏دانش‏عدم‏هاسازمان‏شکست‏یاصل‏منبع

‏در»‏یهاکتاب‏است.‏شده‏یمعرف‏بازار‏و‏کنندگانمصرف

‏سال‏در‏واترمن‏و‏ترزیپ‏نوشته‏«‏کمال‏یجستجو

‏سال‏در‏پورتر‏کلیما‏نوشته‏«کشورها‏یرقابت‏تیمز»12۲0

‏سال‏در‏یرتلها‏آراف‏نوشته‏«یابیبازار‏اشتباهات»‏و‏1220

‏انیمشتر‏درک‏بر‏یهمگ‏گرید‏یهاکتاب‏یاریبس‏و‏1220

‏یابیبازار‏نیمتخصص‏دارند.‏دیتاک‏سازمان‏یرقبا‏و‏بازارها

‏ییدارا‏دید‏به‏انیمشتر‏به‏دیبا‏رانیمد‏که‏کنندیم‏هیتوص

‏و‏زاتیتجه‏ساختمان،‏ن،یزم‏لیقب‏از‏ییهاییدارا‏بنگرند

‏یول‏آورندینم‏بار‏هب‏یسود‏سازمان‏یبرا‏...‏و‏هینقل‏طیوسا

‏جادیا‏سود‏کنند،یم‏خدمات‏دیخر‏بر‏اقدام‏که‏یانیمشتر

‏توسط‏آمده‏عمل‏به‏یالمللنیب‏پژوهش‏کی‏.کنندیم

‏یس‏ید‏واشنگتن‏در‏کیاستراتژ‏یزیربرنامه‏یتویانست

‏از‏درصد‏00‏یگذارهیسرما‏برگشت‏که‏دهدیم‏نشان

‏0‏باًیتقر‏،اندداده‏پاسخ‏خود‏انیمشتر‏ازین‏به‏که‏ییهابانک

‏توجه‏موضوع‏نیا‏به‏که‏است‏بوده‏ییهابانک‏برابر

‏موجب‏یمشتر‏تیرضا‏کسب‏نیبنابرا‏اند.‏نداشته

‏انیمشتر‏یوفادار‏باعث‏اغلب‏که‏شودیم‏یرقابت‏یها‏تیمز

‏شامل‏انیمشتر‏تیرضا‏منافع‏.شودیم‏دیخر‏تکرار‏و

‏کشش‏کاهش‏و‏معامله‏یهانهیهز‏کاهش‏درآمد،‏شیافزا

‏،0011‏سال‏در‏.شودیم‏وفادار‏دارانیخر‏در‏یمتیق

‏حضور‏نقش‏نهیزم‏در‏پژوهش‏انجام‏ضمن‏0ونگیل

‏یبررس‏به‏یآموزش‏طیمح‏در‏شدن‏جذب‏و‏یاجتماع

‏پرداخت.‏یمشتر‏تیرضا‏و‏شدن‏جذب‏انیم‏روابط

‏نیب‏یمعنادار‏و‏مثبت‏رابطه‏که‏داد‏نشان‏او‏مطالعات

‏شدن‏مجذوب‏و‏دارد‏وجود‏افراد‏تیرضا‏و‏شدن‏مجذوب

‏(4،0010یغرب‏و‏یالمزن)‏.است‏اثرگذار‏آنها‏تیرضا‏در‏راداف

‏ریمتغ‏عنوان‏به‏شدن‏جذب‏فرض‏با‏خود‏پژوهش‏در‏زین

                                                             
1 Anita Ciunova-Shuleska, Nikolina Palamidovska-

Sterjadovska, Jana Prodanova 
2 Leong 
3 Elmezni and Gharbi 

‏نیا‏به‏یزمان‏یهاسبک‏و‏تیرضا‏ریمتغ‏دو‏نیب‏،یانجیم

‏کاربران‏ای‏و‏انیمشتر‏شدن‏جذب‏که‏افتندی‏دست‏جهینت

‏مثبت‏رابطه‏و‏شودیم‏تیسا‏وب‏از‏هاآن‏تیرضا‏به‏منجر

‏وجود‏انیمشتر‏تیرضا‏و‏شدن‏جذب‏نیب‏یدارمعنا‏و

‏در‏اریمع‏نیترمهم‏کاربران‏ای‏و‏انیمشتر‏تیرضا‏.دارد

‏کیالکترون‏یهاستمیس‏یاثربخش‏و‏تیموفق‏یابیارز‏نهیزم

‏انیمشتر‏یینها‏تیرضا‏از‏حاصل‏بازخورد‏قیطر‏از‏و‏است

‏را‏کیالکترون‏یهاستمیس‏تیفیک‏توانیم‏کاربران،‏ای‏و

‏باعث‏کاربران‏ای‏و‏انیمشتر‏تیرضا‏شیزااف‏.دیبخش‏بهبود

‏کیالکترون‏یها‏ستمیس‏به‏نسبت‏یمثبت‏نگرش‏جادیا

‏را‏کیالکترون‏یهاستمیس‏از‏یواقع‏استفاده‏و‏شود‏یم

‏.دهدیم‏شیافزا‏آنها‏توسط

‏

‏:پژوهش‏ی‏نهیشیپ
‏کنید.‏مشاهده‏زیر‏جدول‏در

‏

‏پژوهش‏روش

‏وای‏است‏توسعه-روش‏این‏پژوهش‏از‏نظر‏هدف‏کاربردی

‏اطلاعات ‏گردآوری ‏لحاظ ‏ماهیت‏‏از ‏نظر ‏از ‏و توصیفی

‏آمیخته‏‏داده ‏اینها ‏است. ‏به‏روش‏اکتشافی‏انجام‏شده ‏و

پژوهش‏شامل‏دو‏بخش‏یک‏بخش‏کیفی‏و‏بخش‏دیگری‏

‏.کمی‏می‏باشد

‏کتابخانه ‏روش ‏از ‏استفاده ‏با ‏کیفی ‏بخش ‏اسناد‏‏در ای،

‏ ‏استخراج‏بالادستی ‏نظری ‏مبانی ‏به ‏توجه ‏با ‏اولیه الگوی

‏‏است‏شده ‏میدانی‏با‏سپس‏و ‏ساختاریافته ‏نیمه مصاحبه

‏بانکداری ‏صنعت ‏خبره ‏مدیران ‏و ‏دانشگاه ‏حوزه ‏اساتید

‏) ‏شامل ‏نمونه ‏افراد ‏روش‏‏10انتخاب ‏به ‏که ‏بود نفر

‏خبرگان‏‏نمونه ‏و ‏صاحبنظران ‏ملاک ‏با ‏هدفمند گیری

سال‏به‏بالا‏و‏سابقه‏‏00مدیران‏صنعت‏بانکداری‏با‏سابقه‏

‏سا ‏تخصصی‏آنان‏مدیریت‏مدیریتی‏حداقل‏ده ‏رشته ‏و له

‏است ‏‏(بود ‏تحلیل‏مصاحبهو ‏و ‏استفاده‏روش‏تجزیه ‏با ها

‏کدگذاری) ‏انتخابیفرآیند ‏محوری، ‏متنی‏باز، ‏تحلیل ‏و )

‏MAXQDAهای‏کیفی‏ها‏در‏نرم‏افزار‏تحلیل‏دادهمصاحبه

نظرات‏ارزشمند‏‏از.‏روایی‏بخش‏کیفی‏انجام‏گرفت‏001۲

که‏در‏این‏حوزه‏خبره‏و‏اساتید‏آشنا‏و‏متخصصان‏سازمانی‏

‏باز‏آزمون‏پایاییو‏برای‏پایایی‏از‏‏‏استفاده‏شد‏مطلع‏بودند

 استفاده‏شده‏است.موضوعی‏‏درون‏توافق‏روش‏و
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‏پژوهش‏ی‏نهیشیپ‏جدول

‏توضیحات‏و‏نتایج‏عنوان‏محقق/محققان

‏و‏یلارب-آبروکواه

‏(0202)‏یلارب-آوکو

‏ریتفس‏یساختار‏یمدلساز
‏یکسبوکارها‏بر‏موثر‏عوامل

‏هوشمند‏یپلتفرم

‏،یمشتر‏با‏ارتباط‏و‏اعتماد‏،یمشتر‏ادراک‏شامل‏عامل‏13‏آن‏یبرا‏که‏کردند‏گزارش

‏لذت‏و‏یراحت‏ها،تیوبسا‏یطراح‏و‏هایژگیو‏،یمشتر‏تیرضا‏ر،یتصو‏و‏برند‏به‏یوفادار
‏و‏هیتجز‏،یمشتر‏یآگاه‏حطس‏محصولات،‏متیق‏محصولات،‏تیفیک‏د،یخر‏تجربه‏از‏بردن

‏یایمزا‏و‏رفاه‏و‏محصول‏اطلاعات‏،یتالیجید‏ینوآور‏،یخصوص‏میحر‏و‏تیامن‏رقبا،‏لیتحل

‏.شد‏ییشناسا‏کارکنان

‏همکاران‏و‏کیکورزن

‏(0202)

‏توسط‏ارزش‏جادیا‏ۀنحو

‏ها‏شرکت

‏کار‏و‏کسب‏و‏کنند‏دنظریتجد‏خود‏ارزش‏جادیا‏ۀنحو‏در‏دیبا‏هاشرکت‏که‏داد‏نشان‏جینتا
‏نیا‏یبرا‏کنند.‏شرفتیپ‏فردا‏نامشخص‏و‏داریناپا‏یتجار‏طیمح‏در‏تا‏دهند‏توسعه‏را‏خود

‏در‏هاشرکت‏از‏که‏دادند‏سعه‏تو‏را‏بلندمدت‏ینیآفرارزش‏از‏یمدل‏مقاله،‏نیا‏در‏منظور،

‏و‏هابانک‏و‏کند‏یم‏تیحما‏اساس‏نیبرا‏خود‏یراهبردها‏نییتع‏و‏بلندمدت‏ارزش‏جادیا

‏خود‏یهاوام‏و‏یگذارهیسرما‏هیتوج‏نزایم‏یابیارز‏یبرا‏الگو‏نیا‏از‏توانندیم‏یمال‏مؤسسات
‏کنند.‏استفاده‏ندهیآ‏در

‏همکاران‏و‏نونیها

‏(0202)

‏خلق‏متفاوت‏حالات‏یبررس
‏سازمان‏در‏ارزش

‏ارزش‏قیطر‏از‏سازمان‏یایدن‏در‏(1‏:شود‏یم‏خلق‏حالت‏سه‏به‏ارزش‏که‏داد‏نشان‏جینتا

‏از‏انیمشتر‏یایدن‏در‏(4‏و‏یمشتر‏و‏سازمان‏تعاملات‏در‏ینیهمآفر‏قیطر‏از‏(0‏،یامبادله

‏سازمان‏یبرا‏یمهم‏یکیاستراتژ‏ابزار‏،یمشتر‏یشنهادیپ‏ارزش‏.یکاربرد‏ارزش‏قیطر
‏خدمات‏و‏محصولات‏یاصل‏یایمزا‏تا‏شوندیم‏قادر‏هاسازمان‏که‏یطور‏به‏شود،‏یم‏محسوب

‏به‏ایزام‏نیا‏ارائه‏منظور‏به‏گر،ید‏یسو‏از‏و‏کنند‏یرسان‏اطلاع‏بازار‏به‏را‏خود‏یشنهادیپ

‏.شوند‏متمرکز‏درست‏و‏مناسب‏موارد‏بر‏ان،یمشتر

‏همکاران‏و‏‏نیریل

‏(0202)

‏بانک‏توسط‏ارزش‏خلق
‏مشتریان‏برای

‏و‏پایدار‏رقابتی‏مزیت‏به‏ابییدست‏برای‏تلاش‏و‏عرصه‏این‏در‏رقابت‏که‏داد‏نشان‏جینتا

‏از‏وی‏ایترض‏جلو‏و‏مشتری‏به‏جهوت‏تا‏است‏شده‏بموج‏رقبا‏به‏نسبت‏استراتژیک‏برتری
‏زانیم‏درباره‏مشتری‏قضاوت‏معنای‏به‏مندیرضایت‏واقع‏در‏شود.‏برخوردار‏بالایی‏تیاهم

‏.است‏کرده‏دریافت‏که‏است‏ارزشی

‏و‏همکاران‏و‏یدا

‏(0202)‏همکاران

‏برای‏ارزش‏خلق‏بررسی

‏کتیرش‏بانکداری‏مشتریان

‏درازمدت‏در‏هابانک‏با‏خود‏تعاملات‏قبال‏در‏که‏دارند‏انتظار‏مشتریان‏که‏داد‏نشان‏جینتا

‏مشتری‏اطلاعات‏ستمیس‏یک‏ایجاد‏انتظار‏این‏به‏دادن‏پاسخ‏لازمه‏شوند.‏دیده‏متفاوت
‏هایشبخ‏تمامی‏در‏مشتریان‏شناسایی‏آن،‏در‏مشتریان‏تعاملات‏هیکل‏ثبت‏ضمن‏که‏است

‏طارتبا‏مدیران‏گردد.‏بموج‏را‏بمتناس‏رفتارهای‏حال‏نیع‏در‏و‏نموده‏پذیرامکان‏را‏بانک

‏محسوب‏اصلی‏هایارکان‏از‏یکی‏شرکتی‏بانکداری‏حوزه‏در‏که‏حساب‏مدیران‏یا‏مشتری‏با

‏پاسخ‏مطلوب‏نحو‏به‏را‏مشتری‏انتظار‏این‏و‏لیتسه‏را‏مشتری‏با‏ارتباط‏جریان‏شوند،می
‏دهند.‏می

‏شارما،‏شایمان

‏،یبانرج‏تیسابهوج

‏،‏(0200)‏پل‏نیجاست

‏در‏یاجتماع‏یهارسانه‏نقش

‏تلفن‏یاربانکد‏رشیپذ

‏مصرف‏نیب‏در‏همراه
‏کنندگان

‏است.‏یشناخت‏سطح‏شیافزا‏با‏یاجتماع‏یها‏رسانه‏نفوذ‏ندهیفزا‏لیتما‏که‏داد‏نشان‏جینتا

‏تلفن‏یبانکدار‏رشیپذ‏-‏اقدام‏الگو‏و‏لیم‏علاقه،‏)توجه،‏یشناخت‏مرحله‏چهار‏انیم‏در

‏لیم‏آن‏از‏پس‏و‏دارند‏یاجتماع‏یهارسانه‏از‏را‏یریرپذیتأث‏نیشتریب‏اقدام‏مراحل‏،‏اههمر
‏ادغام‏ریتأث‏یابیارز‏یرا‏با‏را‏یا‏مرحله‏دو‏یلیتحل‏کردیرو‏کی‏پژوهش‏نیا‏دارند.‏قرار‏توجه‏و

‏‏.کند‏یم‏ارائه‏AIDA‏یها‏سازه

‏و‏وانگ‏نیچانگل

‏(0202)‏‏همکاران

‏در‏یعموم‏ارزش‏جادیا
‏نیب‏رابطه‏،یعموم‏بخش

‏یمصنوع‏هوش‏از‏استفاده

(AI)‏از‏ارزش‏جادیا‏و‏

‏یشهروند‏دگاهید

‏با‏یتوجه‏قابل‏طور‏به‏یمصنوع‏هوش‏یصوت‏یها‏ربات‏از‏موثر‏استفاده‏که‏داد‏نشان‏جینتا

‏هوش‏از‏مؤثر‏استفاده‏نیب‏رابطه‏حال،‏نیا‏با‏است.‏مرتبط‏یا‏هیرو‏عدالت‏و‏یخصوص‏ارزش

‏که‏دادند‏نشان‏دهندگان‏پاسخ‏تعجب،‏کمال‏با‏نبود.‏معنادار‏دولت‏به‏اعتماد‏و‏یمصنوع
‏تضاد‏در‏نیا‏دارد.‏یعموم‏ارزش‏به‏نسبت‏یکل‏ارزش‏خلق‏بر‏یشتریب‏ریتأث‏یخصوص‏زشار

‏که‏یاجتماع‏اهداف‏که‏دهد‏یم‏نشان‏دولت‏منظر‏از‏ینیآفر‏ارزش‏که‏است‏جیرا‏دهیا‏نیا‏با

‏که‏دهد‏یم‏نشان‏نیهمچن‏جینتا‏است.‏مهمتر‏شهروندان‏یبرا‏دارند‏ازین‏یعموم‏ارزش‏به

‏از‏یمتفاوت‏یمصنوع‏هوش‏از‏استفاده‏یرفتارها‏متفاوت‏اتیربتج‏با‏شهروندان‏و‏تیجنس
‏دهند.‏یم‏نشان‏خود

‏
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‏توضیحات‏و‏نتایج‏عنوان‏محقق/محققان

‏‏همکاران‏و‏کیکورزن

‏(،0202)

‏توسط‏ارزش‏جادیا‏ۀنحو

‏ها‏شرکت

‏کار‏و‏کسب‏و‏کنند‏دنظریتجد‏خود‏ارزش‏جادیا‏ۀنحو‏در‏دیبا‏هاشرکت‏که‏داد‏نشان‏جینتا

‏نیا‏یبرا‏کنند.‏شرفتیپ‏فردا‏نامشخص‏و‏داریناپا‏یتجار‏طیمح‏در‏تا‏دهند‏توسعه‏را‏خود
‏در‏هاشرکت‏از‏که‏دادند‏سعه‏تو‏را‏بلندمدت‏ینیآفرارزش‏از‏یمدل‏مقاله،‏نیا‏در‏منظور،

‏و‏هابانک‏و‏کندیم‏تیحما‏اساس‏نیبرا‏خود‏یراهبردها‏نییتع‏و‏بلندمدت‏ارزش‏جادیا

‏الگو‏نیا‏از‏توانندیم‏یمال‏مؤسسات ‏یهاوام‏و‏یگذارهیاسرم‏هیتوج‏زانیم‏یابیارز‏یبرا‏

‏کنند.‏استفاده‏ندهیآ‏در‏خود

‏معینی‏حسنعلی

‏(2222)

‏بر‏مشتری‏ارزش‏خلق‏تاثیر

‏بر‏عملکردی‏هایشاخص

‏هوش‏بازاریابی‏نقش‏اساس

‏مصنوعی

‏مصنوعی‏هوش‏بازاریابی‏و‏مشتری‏ارزش‏خلق‏از‏باید‏عملکردی‏های‏شاخص‏بهبود‏جهت

‏.برد‏بهره

‏،شاهمرس‏فتوت‏محمد

‏،دهکردی‏مبینی‏علی

‏(1304)‏امیری‏سید‏نادر

‏در‏ارزش‏مشترک‏خلق

‏فروشی‏خرده‏های‏پلتفرم

-هشپژو‏است؛‏کنندگان‏مصرف‏با‏ارزش‏مشترک‏خلق‏به‏مرکزمت‏کلی‏طور‏به‏پژوهش‏این

‏ذینفعان‏از‏کدام‏هر‏با‏ارزش‏مشترک‏خلق‏با‏مرتبط‏های‏مؤلفه‏کشف‏با‏تواند‏می‏آتی‏های

‏کند.‏حوزه‏این‏به‏شایانی‏یاری

‏حمدم‏،شلفی‏محمد

 (1304)‏،عسگری‏هادی

‏ارزش‏خلق‏الگوی‏طراحی

‏برندسازی‏بر‏مبتنی‏مشتری

‏صنعت‏در‏الکترونیک

‏بانکداری

‏و‏توصیفی‏اطلاعات‏گردآوری‏لحاظ‏از‏و‏یا‏توسعه‏–کاربردی‏هدف‏نوع‏نظر‏از‏پژوهش‏این

‏بخش‏و‏کیفی‏بخش‏یک‏بخش‏دو‏شامل‏پژوهش‏این‏است.‏آمیخته‏ها‏داده‏ماهیت‏نظر‏از
‏تحلیل‏تکنیک‏از‏استفاده‏با‏ها‏مصاحبه‏تحلیل‏و‏تجزیه‏روش‏باشد؛‏می‏کمی‏دیگری

‏متنی‏تحلیل‏و‏کدگذاری‏فرآیند‏و‏شد‏انجام‏فراگیر(‏و‏دهنده‏پایه،سازمان‏)مضامین‏مضمون

‏نشان‏نتایج‏.گرفت‏انجام‏001۲‏MAXQDA‏کیفی‏های‏داده‏تحلیل‏افزار‏نرم‏در‏ها‏مصاحبه

‏یا‏هزینه‏دوم،‏اولویت‏در‏کننده‏مشعوف‏عوامل‏اول،‏اولویت‏در‏کار‏انجام‏سهولت‏داد
‏در‏نوین‏خدمات‏و‏چهارم‏اولویت‏در‏ای‏وظیفه‏خدمات‏سوم،‏اولویت‏در‏پرداختی‏خسارت

‏.باشد‏می‏پنجم‏اولویت

‏،دفرهمن‏اصغر‏یعل

‏شمس،‏فلاح‏ضیرفیم

‏زمردیان‏غلامرضا
(1301) 

‏خلق‏بر‏مؤثر‏عوامل‏عنوان

‏مشتریان‏برای‏ارزش
‏یشرکت‏بانکداری

‏دست‏به‏عامل‏چهار‏.داد‏انجام‏آزمون‏و‏ییشناسا‏ارزش‏خلق‏عناصر‏یعلم‏پژوهش‏نیا‏رد

‏و‏انیمشتر‏یبرا‏مثبت‏یهاتجربه‏جادیا‏باعث‏که‏کار:‏انجام‏سهولت‏-1‏از:‏عبارتند‏آمده
‏بودن‏منعطف‏شعب،‏مناسب‏عیتوز‏همانند‏شود؛‏یم‏انیشترم‏مجدد‏ۀمراجع‏و‏بانک‏انتخاب

‏و‏دانش‏به‏بانک‏مجهزبودن‏:یافهیوظ‏خدمات‏-0‏.کننده‏لیتسه‏امکانات‏و‏ندهایفرا

‏یمال‏منابع‏نیتأم‏یهاروش‏و‏قراردادها‏میتنظ‏همانند‏یبانک‏یتخصص‏و‏روز‏به‏یندهایفرا

‏تیمز‏که‏ظارانت‏از‏فراتر‏یازهاین‏نیتأم‏کننده:‏مشعوف‏عوامل‏-4‏.مختلف‏مشاغل‏ازین‏مورد
‏یهافیتخف‏یهاطرح‏ۀارائ‏،یمال‏لیتحل‏یها‏گزارش‏ۀارائ‏همانند‏ند؛کیم‏جادیا‏یرقابت

‏سمت‏به‏حرکت‏کردیرو‏با‏کیالکترون‏خدمات‏روزآمدبودن‏:نینو‏خدمات‏-3‏.یکارمزد

‏اطلاعات‏به‏دسترسی‏و‏هوشمند‏یهاسامانه‏یطراح‏همانند‏تال؛یجید‏و‏نینو‏یبانکدار

‏.یحضور‏مراجعات‏بدون

 

‏و‏ ‏مشتریان ‏جامعه ‏دو ‏)در ‏پرسشنامه ‏کمی ‏بخش در

‏ک ‏توصارمندان( ‏روش ‏دو ‏استنباط‏یفیبه ‏طر‏یو ‏قیاز

‏‏نرم ‏‏SPSS 16افزار ‏‏Smart PLSو ‏اشدانجام ‏در ‏نی.

‏برا ‏توص‏داده‏فیتوص‏یپژوهش ‏آمار ‏از شامل‏‏یفیها

‏فراوان‏،یفراوان ‏توز‏،یدرصد ‏میترس‏،یفراوان‏عیجدول

پاسخ‏دهندگان‏به‏‏یها‏یژگیو‏فیتوص‏نینمودارها‏و‏همچن

و‏در‏تحلیل‏استنباطی‏به‏روش‏‏.یدگرداستفاده‏‏امهپرسشن

‏ ‏به ‏عاملی، ‏تحل‏هیتجزتحلیل ‏شد.‏‏ها‏داده‏لیو پرداخته

‏ ‏میزان ‏از ‏شده‏‏AVEجهت‏بررسی‏روایی‏همگرا استفاده

 استفاده‏شده‏است.‏کرونباخ‏آلفایو‏برای‏پایایی‏.است‏

‏

‏هایافته
‏موارد‏اساس‏بر‏AVE‏میزان‏و‏‏کرونباخ‏یآلفا‏میزان

‏بالاست.‏سطح‏در‏روایی‏و‏پایایی‏دهنده‏نشان‏،استاندارد

‏(0)‏جدول‏و‏(1)‏جدول

‏ادبیات‏تفصیلی‏مرور‏و‏عمیق‏های‏مصاحبه‏بعدی‏گام‏در

‏آوری‏جمع‏آن‏خروجی‏که‏شد‏انجام‏پژوهش‏موضوع

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A7%D8%AE%D8%B5%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AE%D9%84%D9%82%20%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D9%87%D9%88%D8%B4%20%D9%85%D8%B5%D9%86%D9%88%D8%B9%DB%8C/
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D9%82%D9%87%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%86+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D9%82%D9%87%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%86+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D8%AD%DB%8C%D8%AF%D8%B1%DB%8C%D9%87
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D8%AD%DB%8C%D8%AF%D8%B1%DB%8C%D9%87
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D9%88%DA%A9%DB%8C%D9%84+%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%B9%D8%A7%DB%8C%D8%A7
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D9%88%DA%A9%DB%8C%D9%84+%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%B9%D8%A7%DB%8C%D8%A7
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D9%82%D9%87%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%86+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D9%82%D9%87%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%86+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87


‏142 سازی‏بازاریابی‏مبتنی‏بر‏خلق‏ارزش‏در‏صنعت‏بانکداری یکپارچه
 

‏طراحی‏و‏اطلاعات‏تحلیل‏و‏تجزیه‏جهت‏کیفی‏های‏داده

‏)بانک‏‏صنعت‏در‏ارزش‏خلق‏سازی‏)یکپارچه‏برای‏الگویی

‏(4)‏جدول‏باشد.‏می

‏توصیفی:‏-کمی‏تحلیلی‏و‏تجزیه‏قسمت‏در

‏منتخب‏دهندگان‏پاسخ‏جنسیت‏ۀنیدرزم‏شده‏انجام‏بررسی

‏046)‏پاسخگویان‏درصد‏۲00۲‏دهد‏می‏نشان‏نمونه‏در

‏درصد‏5605‏‏(.3)‏جدول‏هستند؛‏مرد‏دهندگان‏پاسخ‏نفر(

‏جدول‏سال‏60-31‏بین‏نفر(‏121)‏دهندگان‏پاسخ‏سن

‏دارای‏نفر(‏006)‏دهندگان‏پاسخ‏درصد‏7003‏.(6)

‏درصد‏5001‏.(5)‏جدول‏لیسانس،‏تحصیلات

‏54004‏.(7)‏جدول‏مشتری،‏نفر(176)‏دهندگان‏پاسخ

‏جدول‏.سا‏10‏تا‏5‏بین‏نفر(‏1۲3)‏دهندگان‏پاسخ‏درصد

‏.(۲)

‏عوامل‏نیمهمتر‏یبرا‏مناسب‏یمدل‏تعیین‏و‏بررسی‏جهت

‏عاملی‏تحلیل‏روش‏از‏،بانک‏مشتریان‏ارزش‏خلق‏بر‏مؤثر

‏و‏تجربی‏هایملاک‏اساس‏بر‏عاملی‏تحلیل‏شد.‏هاستفاد

‏به‏را‏هستند‏زیاد‏خیلی‏که‏را‏متغیرهایی‏تعداد‏عملی،

-ساده‏را‏هاآن‏تحلیل‏و‏تجزیه‏و‏دهدمی‏کاهش‏عامل‏چند

‏را‏عامل‏به‏متغیرها‏کاهش‏عمل‏عاملی،‏تحلیل‏.کند‏می‏تر

‏همبستگی‏هم‏با‏که‏متغیرهایی‏کردن‏بندیگروه‏طریق‏از

‏.دهدمی‏انجام‏دارند،‏زیادی‏نسبتا‏یا‏و‏متوسط

‏به‏ام(2‏)مولفه‏«بانکی‏خدمات‏ارائه‏در‏سهولت»‏مولفه

‏ها‏مولفه‏بین‏از‏است،‏کمتر‏004‏از‏آن‏بارعاملی‏آنکه‏دلیل

‏(1)‏شکل‏در‏شود.‏می‏حذف‏تحلیل‏مسیر‏از‏متعاقباً‏و

‏را‏مسیر‏ضریب‏اطلاعات‏و‏عاملی‏تحلیل‏مسیر‏ادامه

‏(2)‏جدول‏فرمائید.‏می‏ملاحظه

‏آن‏بارعاملی‏که‏«‏شده‏درک‏اجتماعی‏نفوذ‏»‏مولفه‏سپس

‏مسیر‏از‏‏(4)‏شکل‏و‏(0)‏شکل‏(0054۲)‏بود‏کمتر‏و‏005

‏مجدد‏بندی‏رتبه‏با‏آن‏دنبال‏به‏تا‏شد،‏حذف‏تحلیل

‏در‏را‏‏الگو‏مطلوبیت‏عاملی،‏تحلیل‏از‏استفاده‏با‏ها‏شاخص

‏جدول‏و‏(10)‏جدول‏یابد.‏افزایش‏«خوب‏خیلی»‏حد

‏‏(11)

‏مؤثر‏عوامل‏ابعاد‏عاملی‏تحلیل‏‏الگو‏به‏توجه‏با‏نهایت‏در

‏به‏بانک‏صنعت‏در‏ارزش‏خلق‏بازاریابی‏سازی‏یکپارچه‏در

‏گردید.‏ارائه‏(3)‏شکل‏شرح

‏Sig‏مقدار‏شود‏می‏دیده‏که‏همانطور‏پرسشنامه‏تحلیل‏در

‏)وضع‏گروه‏دو‏هر‏برای‏گمشده‏های‏داده‏احتساب‏با

‏فرض‏بنابراین‏است.‏0006‏از‏کمتر‏مطلوب(‏وضع‏و‏موجود

‏یک‏در‏مطلوب‏وضع‏و‏موجود‏وضع‏یعنی‏شود‏می‏رد‏صفر

‏است‏مشخص‏ترتیب‏این‏به‏.دارند‏اختلاف‏و‏نبوده‏سطح

‏از‏یابد.‏کاهش‏مطلوب‏و‏موجود‏وضع‏بین‏فاصله‏باید‏که

‏احتمال‏که‏میابیم‏در‏اطمینان‏فاصله‏به‏نگاه‏با‏طرفی

‏وضع‏بالایی‏بازه‏از‏کمتر‏حالت،‏دو‏درt‏مقدار‏مشاهده

‏موجود‏وضع‏پایینی‏بازه‏از‏بیشتر‏و‏مطلوب‏وضع‏و‏موجود

‏توان‏می‏واقع‏در‏باشد‏می‏(0)‏صفر‏با‏برابر‏مطلوب‏وضع‏و

‏موجود‏وضع‏)برابری‏یک‏فرض‏توان‏نمی‏که‏گرفت‏نتیجه

‏موجود‏وضع‏بین‏یعنی‏این‏و‏کرد‏قبول‏را‏مطلوب(‏وضع‏و

‏بالا‏رضیهف‏دردارد.‏وجود‏معناداری‏اختلاف‏مطلوب‏وضع‏و

‏میانگین‏بنابراین‏هستند‏مثبت‏دو‏هر‏پایین‏و‏بالا‏حد

‏اول‏گروه‏میانگین‏از‏بزرگتر‏مطلوب‏وضع‏یعنی‏دوم‏گروه

‏نظر‏از‏اختلاف‏این‏که‏شد‏تایید‏و‏است‏موجود‏وضع‏یعنی

‏(10جدول)‏است.‏معنادار‏آماری

‏RMR0‏و‏RMSEA1‏مقدار‏که‏الگو‏برازش‏بررسی‏برای‏و

‏یک،‏به‏نزدیک‏و‏20%‏بالای‏AGFI3‏و‏4GFI‏،۲/0‏از‏کمتر

‏ها‏شاخص‏نیا‏همه‏.هستند‏الگو‏اعتبار‏دهنده‏نشان‏همگی

‏و‏ها‏مؤلفه‏حاضر‏الگوی‏در‏.برخوردارند‏یمطلوب‏ریمقاد‏از

‏بانک‏مشتریان‏ارزش‏خلق‏جینتا‏و‏مؤثر‏عوامل‏ابعاد

‏سازی،‏همسان‏و‏جذب‏عمق‏رقابتی،‏هوش‏و‏چابکی)

‏به‏اعتماد‏و‏عدالت‏،کبان‏تسهیلات‏و‏سود‏گیمیفیکیشن،

‏و‏اجتماعی‏سکوهای‏شده،‏درک‏لذت‏و‏سودمندی‏بانک،

‏مشاهده‏متغیرهای‏عنوان‏به‏(اجتماعی‏نفوذ‏نهایت‏در

‏متغیر‏عنوان‏به‏بانک‏مشتریان‏ارزش‏خلق‏متغیر‏و‏1‏شده

‏برازش‏های‏شاخص‏.است‏شده‏گرفته‏نظر‏در‏0‏مکنون

‏.مایندن‏می‏تأیید‏را‏الگو‏برازش‏عاملی،‏تحلیل‏در‏الگو

‏(14)‏جدول

‏

‏گیرینتیجه‏و‏بحث

‏خلق‏در‏مجازی‏فضای‏و‏کارمندان‏و‏انیمشتر‏مشارکت

‏و‏کردهایرو‏در‏ریاخ‏دهه‏یط‏در‏که‏است‏یموضوع‏ارزش

‏عرضه‏و‏دکنندگانیتول‏توجه‏مورد‏یابیبازار‏یها‏وهیش

‏اساس‏نیبرهم‏است.‏گرفته‏قرار‏محصولات‏کنندگان

                                                             
 Root Mean Square Error of Approximation‏1
 Root Mean Square Residual‏2
 Goodness of Fit Index‏3
 Adjusted Goodness of Fit Index‏4
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‏یریکارگ‏به‏و‏ییشناسا‏یپ‏در‏عرضه‏و‏دیتول‏یهابنگاه

‏با‏ارتباط‏توسعه‏و‏یبرقرار‏یبرا‏مختلف‏یهاکیتکن

‏از‏استفاده‏در‏ها‏آن‏نظر‏نیتام‏منظور‏به‏انیمشتر

‏ییافزا‏تیفیک‏در‏ها‏آن‏مشارکت‏جلب‏و‏محصولات

‏یدار‏هیسرما‏تواند‏یم‏ارزش‏خلق‏اند.‏برآمده‏خود‏خدمات

‏تواند‏یم‏آن‏دهد.‏شکل‏رییتغ‏را‏جامعه‏با‏آن‏رابطه‏و

‏اقتصاد‏در‏ینوآور‏و‏یور‏بهره‏رشد‏یبعد‏موج‏شرانیپ

‏رانیمد‏یبرا‏را‏یدیجد‏یها‏افق‏ارزش‏خلق‏باشد.‏یجهان

‏یازهاین‏رینظ‏یموارد‏یرو‏بر‏را‏آنها‏چشم‏و‏گشوده

‏دیجد‏یبازارها‏شوند،‏آوردهبر‏دیبا‏که‏ها‏انسان‏گسترده

‏یناش‏یاجتماع‏یکمبودها‏از‏که‏یداخل‏یها‏نهیهز‏بزرگ،

‏آنها‏با‏رابطه‏و‏تماس‏در‏موجود‏یرقابت‏یایزام‏و‏شود‏یم

‏خلق‏»‏که‏معتقدند‏کرامر‏مارک‏و‏پورتر‏کلیما‏.کند‏یم‏باز

‏ای‏رخواهانهیخ‏عمل‏،یاجتماع‏تیمسئول‏یمعن‏به‏ارزش

‏دیجد‏راه‏کی‏واقع‏در‏ست.ین‏ینگهدار‏و‏حفظ‏ییتوانا

‏یاقتصاد‏یها‏تیموفق‏به‏بتوانند‏تا‏است‏ها‏شرکت‏یبرا

‏یتیریمد‏یاستراتژ‏کی‏ارزش‏خلق‏«.کنند‏دایپ‏دست

‏مشکلات‏در‏را‏یتجار‏یها‏فرصت‏ها‏شرکت‏آن‏در‏که‏است

‏تیمسئول‏یها‏تلاش‏که‏یحال‏در‏.کنند‏یم‏دایپ‏یاجتماع

‏رساندن‏قلحدا‏به‏ای‏راندن‏عقب‏بر‏تمرکز‏یاجتماع

‏بر‏ارزش‏خلق‏است،‏جامعه‏به‏کار‏و‏کسب‏یها‏بیآس

‏یرقابت‏ارزش‏دنرسان‏حداکثر‏به‏یبرا‏ها‏شرکت‏رهبران

‏بازارها،‏و‏دیجد‏انیمشتر‏در‏یاجتماع‏مشکلات‏حل‏یبرا

‏گرید‏موارد‏و‏ها‏استعداد‏حفظ‏نه،یهز‏در‏ییجو‏صرفه

‏.کند‏یم‏تمرکز

‏خلق‏چگونگی‏از‏تصویری‏پژوهش‏این‏کاربردی‏دستاورد

‏نوآوری،‏یعنی‏ارزش‏باشد:خلق‏می‏بانکداری‏در‏ارزش

‏خلق‏.فناوری‏راستقرا‏و‏تکامل‏پذیرش،‏یعنی‏ارزش‏خلق

‏و‏رقابتی‏ابزارهای‏از‏حداکثری‏شناخت‏یعنی‏ارزش

‏تعاملات‏تبلور‏یعنی‏ارزش‏خلق‏آن.‏از‏بهینه‏استفاده

‏با‏که‏شود،‏می‏ارائه‏هایافته‏بر‏مبتنی‏پیشنهاداتی‏انسانی.

‏داشت،‏تاثیر‏بیشترین‏سازمانی‏درون‏بعد‏اینکه‏به‏توجه

‏شود:می‏پرداخته‏بعد‏این‏به‏ابتدا

‏استراتژی‏پویایی‏تنظیمات‏هایکارگاه‏وجود‏زمانی:سادرون

‏در‏بانکی‏متلاطم‏هایمحیط‏با‏مجدد‏همسویی‏و‏بانک

‏راهبردهای‏و‏تکنیکی‏بازار/رقبا/فناوری‏دیدبانی‏جهت

‏به‏امکان‏باشد.‏داشته‏زیادی‏اهمیت‏تواندمی‏اجتماعی

‏به‏را‏کارکنان‏ایحرفه‏و‏فردی‏تجربیات‏گذاریاشتراک

‏گیریتصمیم‏کنند.‏فراهم‏دانش‏ارتقای‏برای‏ابزاری‏عنوان

‏موضوعات‏مورد‏در‏و‏تیمی‏مشکلات‏حل‏برای‏اتاق‏یک‏در

‏پویاترین‏به‏سازمانی‏درون‏شود.ارتقا‏گذاشته‏کنار‏خاص

‏مدیرعامل‏توسط‏باید‏رقابتی‏هوش‏و‏چابکی‏نظر‏از‏افراد

‏و‏پیچیده‏های‏سیستم‏انتقال‏شود.‏شناخته‏رسمیت‏به

‏رعایت‏است.‏الکترونیک‏کلا‏که‏اییه‏سیستم‏به‏ناهمگن

‏برای‏«دوم‏مرحله‏در‏دشواری‏و‏ابتدا‏در‏آسانی»‏هنجار

‏از‏استفاده‏که‏معناست‏بدان‏این‏است.‏مهم‏هابانک

‏کمتر‏موضوعات‏در‏هابانک‏توسط‏الکترونیک‏خدمات

‏می‏و‏دارند‏آسانی‏نسبتاً‏سازی‏پیاده‏که‏آغاز‏پیچیده

‏مستقر‏مختلف‏های‏شبخ‏با‏هماهنگی‏در‏راحتی‏به‏توانند

‏فرآیندهای‏و‏هارویه‏ها،‏سیاست‏بر‏بانک‏کارکنان‏شوند.

‏خدمات‏ماهیت‏انطباق‏مورد‏در‏و‏بوده‏مسلط‏بانک‏داخلی

‏.باشند‏آگاه‏موارد‏اصلاح‏و‏مشتریان‏نیازهای‏با‏شده‏ارائه

‏های‏انگیزه‏و‏‏جنبه‏بر‏تاکید‏گیمیفیکیشن‏سازمانی:میان

‏به‏ها‏سیستم‏همه‏یعنی‏.است‏فرایندها‏همه‏در‏انسانی

‏است،‏صرف‏کاراییِ‏هدفش‏محورکه-عملکرد‏طراحی‏جای

‏بهینه‏انسانی‏های‏انگیزه‏برای‏محور،-انسان‏طراحی‏با

‏۲‏به‏باید‏ها‏برنامه‏و‏ها‏پلتفرم‏طراحی‏هنگام‏در‏.شوند

‏بر‏آن‏تاثیر‏و‏یک‏هر‏کارایی‏و‏گیمیفیکیشن‏اصلی‏راند

‏یک‏به‏خرید‏ندفرآی‏تبدیل‏ضمن‏‏تا‏کنند.‏تمرکز‏مشتری

‏خلق‏و‏مندی‏رضایت‏احساس‏باعث‏کننده‏سرگرم‏بازی

‏به‏را‏گیمیفیکیشن‏اصول‏دنیا‏اگر‏.کندمی‏ایجاد‏ارزش

‏انگیزه‏و‏کننده‏سرگرم‏واقعاً‏آنچه‏بر‏و‏کند‏اتخاذ‏خوبی

‏که‏کارهایی‏بین‏تفاوتی‏هیچ‏دیگر‏کند،‏تمرکز‏است‏بخش

‏انجام‏خواهند‏می‏که‏کارهایی‏و‏دهند‏انجام‏باید‏مردم

‏انجام‏باید‏مردم‏که‏کاری‏تنها‏داشت.‏نخواهد‏وجود‏دهند

‏ترتیب،‏این‏به‏کنند.‏بازی‏را‏روز‏تمام‏که‏است‏این‏دهند

‏بالاتر‏توجهی‏قابل‏طور‏به‏همه‏برای‏زندگی‏کیفیت

‏زیرا‏داشت‏خواهند‏بهتری‏عملکرد‏ها‏شرکت‏رود،‏می

‏و‏دهند‏انجام‏را‏کارها‏که‏خواهند‏می‏واقعا‏کارمندانشان

‏های‏تکنیک‏.شد‏خواهد‏تر‏پربازده‏کلی‏طور‏به‏جامعه

‏کنندگان‏مصرف‏در‏انگیزه‏ایجاد‏برای‏تبلیغاتی‏مختلف

‏مورد‏اقدامات‏به‏آنها‏ترغیب‏و‏مختلف‏مراحل‏از‏عبور‏برای

‏باشد.‏می‏(اثرات‏مراتب‏)سلسله‏نظریه‏رعایت‏نیازمند‏نظر

‏ابتدا‏اجتماعی‏سکوهای‏از‏استفاده‏با‏باید ‏هایانگیزه‏
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‏بر‏شیء‏از‏شخص‏شده‏ادراک‏ارتباط‏یعنی‏را‏مصرف

‏ایجاد‏مشتریان‏در‏ذاتی‏علایق‏و‏هاارزش‏نیازها،‏اساس

‏بودن‏معقول»‏عنوان‏به‏را‏بودن‏آموزنده‏کنند.سپس

‏ضروری‏ساختار‏یک‏عنوان‏به‏«کننده‏متقاعد‏استدلال

‏بعدی‏درگام‏کنند.‏بیان‏اجتماعی‏هایرسانه‏پذیرش‏برای

‏آن‏توانایی‏با‏ارتباطی‏ابزار‏کارایی‏‏که‏مسئله‏حل‏ویژگی

‏اجرا‏را‏شودمی‏سنجیده‏کننده‏مصرف‏برای‏مشکل‏حل‏در

‏تغییرات‏میزان‏و‏بودن‏آفرینتحول‏نهایت‏در‏و‏کنند

‏‏کنند.‏کسب‏کنندهمصرف‏در‏را‏نظر‏مورد‏مطلوب‏رفتاری

‏پس‏در‏انگیزه‏‏عموماً‏انگیزش،‏تئوری‏طبق‏سازمانی:‏برون

‏سیستم‏طراحی‏در‏باید‏پس‏دارد‏ودوج‏انسان‏های‏انتخاب

‏مشتری‏اهداف‏/اجتماعی‏های‏گروه‏نیازهای‏‏الکترونیک

‏رعایت‏را‏سازیشخصی‏توانایی‏و‏پذیری‏تطبیق‏و‏محوری

‏را‏اینترنتی‏بانکداری‏سیستم‏مطلوبیت‏مسیر‏این‏از‏و‏کنند

‏و‏دارد‏ای‏مخاطره‏ذات‏مالی‏تعاملات‏.دهند‏افزایش

‏خدمات‏کننده‏ارائه‏از‏خوشایندی‏تجربه‏که‏مشتریانی

‏دیگران‏با‏را‏آن‏قطع‏طور‏به‏پرورانند،‏می‏ذهن‏در‏مالی

‏آمد.‏خواهند‏در‏بانک‏مبلغان‏صورت‏به‏و‏کنند‏می‏قسمت

‏داد.‏خواهند‏کاهش‏نیز‏را‏بانک‏های‏هزینه‏صورت‏این‏در

‏برخورداری‏ای‏رسانه‏تبلیغات‏اثربخشی‏کاهش‏به‏توجه‏با

‏بانک‏تصویر‏تقویت‏و‏ساخت‏در‏مثبت‏افواهی‏تبلیغات‏از

‏بانک‏این‏اختیار‏در‏را‏رقابتی‏قوی‏مزیت‏و‏قدرتمند‏ابزار

‏در‏مقاومت‏کاهش‏برای‏کرد‏نباید‏.فراموش‏دهد‏می‏قرار

‏استفاده‏اجتماعی‏نفوذ‏افزایش‏از‏توان‏می‏نوآوری‏برابر

‏شود،می‏ادراک‏ادفرا‏یسو‏از‏که‏ریساختا‏نطمیناا‏کرد.

‏آن‏از‏که‏بانکی‏اههمر‏به‏دعتماا‏در‏پررنگی‏ربسیا‏نقش

‏سیستم‏شود‏می‏پیشنهاد‏ینابنابر‏دارد.‏کنند،می‏دهستفاا

‏نهادی‏یا‏و‏مرکزی‏بانک‏توسط‏ها‏بانک‏اطلاعات‏حفاظت

‏کنند.‏دریافت‏اعتباری‏گواهی‏و‏شود‏بندی‏رتبه‏مرتبط

‏امکان‏از:‏عیارتند‏است‏موثر‏بانک‏به‏اعتماد‏در‏که‏عواملی

‏انجام‏هنگام‏بیخرا‏و‏قطعی‏همیشگی/عدم‏دسترسی

‏باجه‏ایجاد‏ساعته/‏03‏پشتیبانی‏آوردن‏تراکنش/فراهم

‏ثبات‏الکترونیک/رعایت‏خدمات‏آموزش‏حضوری‏مخصوص

‏خدمات‏ی‏حوزه‏در‏عدالت‏.الکترونیکی‏خدمات‏ارائه‏در

‏در‏رو‏تعامل‏گیرنده‏خدمت‏و‏دهنده‏خدمت‏که‏الکترونیک

‏توصیه‏بنابراین‏است.‏بیشتری‏اهمیت‏حائز‏ندارند‏رو

‏در‏منطقی‏و‏کامل‏موقع،‏به‏توضیحات‏با‏بانک‏گردد‏می

‏سوگیری‏و‏تعصب‏هرگونه‏بدون‏اینترنتی‏بانکداری‏فرآیند

‏ی‏همه‏برای‏ها‏رویه‏کند،‏رفتار‏مشتریان‏کل‏برای

‏شود‏کمک‏کاربران‏به‏و‏باشد‏داشته‏سازگاری‏مشتریان

‏نیازدارند‏که‏نتایجی‏به‏گروهی‏هر‏از‏جانبداری‏بدون

‏‏یابند.‏دست
‏

‏برگرفته‏از‏نظرات‏خبرگان‏ارزش‏خلق‏عوامل‏های‏شاخص‏و‏(:‏ابعاد2جدول‏)

‏
‏
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‏-‏آبروکواه‏های‏پژوهش‏نتایج‏که‏داشت‏اذعان‏باید‏ادامه‏در

‏همکاران‏و‏کیکورزن‏(،0003)‏یلارب‏-‏آوکو‏و‏یلارب

‏همکاران‏و‏همکاران‏و‏یدا‏همکاران‏و‏نونیها‏(،0003)

‏پل‏نیجاست‏،یرجبان‏تیسابهوج‏شارما،‏شایمان‏(،0004)

‏حسنعلی‏و‏(0001)‏همکاران‏و‏وانگ‏نیچانگل‏(،0000)

‏مبینی‏علی‏،شاهمرس‏فتوت‏محمد‏(1304)‏معینی

‏محمد‏،شلفی‏محمد‏(1304)‏امیری‏سید‏نادر‏،دهکردی

‏فلاح‏ضیرفیم‏،دفرهمن‏اصغر‏یعل‏(1304)‏،عسگری‏هادی

‏همسو‏محققان‏دیگر‏و‏(1301)زمردیان‏غلامرضا‏شمس،

‏کرده‏عمل‏تر‏جامع‏و‏تر‏گسترده‏اربسی‏محقق‏البته‏و‏است

‏ابزارهای‏قالب‏در‏را‏هامولفه‏تمام‏که‏جهت‏این‏از‏است

‏مطرح‏سازمانی‏میان‏و‏سازمانی‏برون‏و‏سازمانی‏درون

‏به‏توجه‏با‏یکجا‏صورت‏به‏را‏هاجنبه‏همه‏و‏است‏کرده

‏اجنماعی‏عملکردهای‏و‏نوین‏بازاریابی‏سیستم‏در‏تغییرات

‏تصمیمات‏به‏منجر‏بندی‏دسته‏این‏که‏است،‏کرده‏مطرح

‏گیرینتیجه‏و‏وریبهره‏و‏شودمی‏بعد‏هر‏در‏مدیریتی‏مهم

‏زند.می‏تخمین‏بالاتری‏دقت‏‏با‏را

‏

‏ینمونه‏آماردر‏‏منتخبدهندگان‏‏پاسخ‏جنسیتتوزیع‏فراوانی‏(‏2جدول‏)

 درصد‏فراوانی تعداد‏فراوانی طبقه

 1200 65 زن

 ۲00۲ 046 مرد

 100 021 جمع

‏

‏ینمونه‏آماردر‏‏منتخبدهندگان‏‏پاسخ‏سنتوزیع‏فراوانی‏(‏5جدول‏)

 درصد‏فراوانی تعداد‏فراوانی طبقه

 0 0‏40-00

30-41 72 0701 

 5605 121‏60-31

 700 01‏به‏بالا‏60

 100 021 جمع

‏

‏ینمونه‏آماردر‏‏منتخبدهندگان‏‏پاسخ‏لاتیتحص‏زانیتوزیع‏فراوانی‏م(‏6جدول‏)

 فراوانی‏درصد تعداد‏فراوانی طبقه

 100 4‏دیپلم

 100 4‏دیپلم‏فوق

 7003 006‏لیسانس

 0403 5۲‏لیسانس‏فوق

 301 10‏دکتری

 100 021 جمع

‏

‏ینمونه‏آماردر‏‏منتخبدهندگان‏‏پاسخ‏یتوزیع‏فراوانی‏سمت‏سازمان(‏7جدول‏)

 درصد‏فراوانی تعداد‏فراوانی طبقه

 0301 70 مدیر‏عامل

 5001 176‏مشتری

 1000 02‏رئیس‏شعبه

 007 0‏معاون‏مالی

 600 16‏معاون‏اداری

 100 021 جمع

https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D9%82%D9%87%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%86+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D8%AD%DB%8C%D8%AF%D8%B1%DB%8C%D9%87
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D9%88%DA%A9%DB%8C%D9%84+%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%B9%D8%A7%DB%8C%D8%A7
https://iueam.ir/search.php?sid=1&slc_lang=fa&author=%D9%82%D9%87%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%86+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
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‏ینمونه‏آماردر‏‏منتخبدهندگان‏‏پاسخخدمت‏توزیع‏فراوانی‏سابقه‏(‏8جدول‏)

 درصد‏فراوانی تعداد‏فراوانی طبقه

 43004 22‏سال‏6زیر‏

 54004 1۲3 سال10تا‏‏5

 0073 ۲‏سال16تا11

‏0‏0‏سال00تا15

‏0‏0‏بالا‏به‏سال01

 100 021 جمع

‏

‏
‏خلق‏ارزش‏جیابعاد‏عوامل‏مؤثر‏و‏نتا(‏مدل‏الگو‏تحلیل‏عاملی‏اکتشافی‏2شکل‏)

‏

‏خلق‏ارزش‏جیابعاد‏عوامل‏مؤثر‏و‏نتا(‏الگو‏تحلیل‏عاملی‏اکتشافی‏9جدول‏)

‏معناداری‏ضریب‏مسیر‏بارعاملی‏مولفه‏ردیف

‏00210‏00۲06‏سکوهای‏اجتماعی‏1

‏معنادار

‏0022۲‏00227‏چابکی‏و‏هوش‏رقابتی‏0

‏00273‏00232‏عمق‏جذب‏و‏همسان‏سازی‏خدمات‏4

‏0025۲‏00247‏بانک‏سود‏و‏تسهیلات‏بانک‏3

‏00270‏00230‏گیمیفیکیشن‏6

‏00253‏00202‏عدالت‏و‏اعتماد‏به‏بانک‏5

‏00261‏00203‏سودمندی‏و‏لذت‏درک‏شده‏7

‏00۲07‏005۲3‏نفوذ‏اجتماعی‏درک‏شده‏۲

‏غیرمعنادار‏00101‏00014‏انکیسهولت‏در‏ارائه‏خدمات‏ب‏2
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‏
‏2/2،‏با‏حذف‏بارهای‏عاملی‏کمتر‏از‏خلق‏ارزش‏مشتریان‏بانک‏جیابعاد‏عوامل‏مؤثر‏و‏نتاالگو‏تحلیل‏عاملی‏)تائیدی‏مرحله‏اول(‏‏(0شکل‏)

‏

‏و‏بارعاملی‏مرحله‏اول‏یدیتائتحلیل‏عاملی‏الگو‏(‏22جدول‏)

‏معناداری‏بارعاملی‏مولفه‏ردیف

‏00۲02‏یسکوهای‏اجتماع‏1

‏معنادار

‏00227‏چابکی‏و‏هوش‏رقابتی‏0

‏00260‏عمق‏جذب‏و‏وسعت‏همسان‏سازی‏4

‏0024۲‏سود‏و‏تسهیلات‏بانک‏3

‏00230‏گیمیفیکیشن‏6

‏0020۲‏عدالت‏و‏اعتماد‏به‏بانک‏5

‏00200‏سودمندی‏و‏لذت‏درک‏شده‏7

‏0054۲‏نفوذ‏اجتماعی‏درک‏شده‏۲

‏

‏دوم‏و‏بارعاملیمرحله‏‏یدیتائتحلیل‏عاملی‏الگو‏(‏11جدول‏)

‏معناداری‏بارعاملی‏مولفه‏ردیف

‏00۲41‏سکوهای‏اجتماعی‏1

‏معنادار

‏0022۲‏چابکی‏و‏هوش‏رقابتی‏0

‏00260‏عمق‏جذب‏ووسعت‏همسان‏سازی‏4

‏0024۲‏سود‏و‏تسهیلات‏بانک‏3

‏00242‏گیمیفیکیشن‏6

‏00205‏عدالت‏و‏اعتماد‏به‏بانک‏5

‏00201‏شده‏سودمندی‏و‏لذت‏درک‏7
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‏
‏و‏کمتر‏6/2،‏با‏حذف‏بارهای‏عاملی‏خلق‏ارزش‏مشتریان‏بانک‏جیابعاد‏عوامل‏مؤثر‏و‏نتاالگو‏تحلیل‏عاملی‏)تائیدی‏مرحله‏دوم(‏‏(2شکل‏)

 

‏
‏مدل‏نهایی‏یکپارچه‏سازی‏بازاریابی‏خلق‏ارزش‏در‏صنعت‏بانکداری‏(2شکل‏)
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‏رعاملیدوم‏و‏بامرحله‏‏یدیتائتحلیل‏عاملی‏الگو‏(‏20جدول‏)

‏t‏وضعیت مولفه‏ها
درجه‏

‏آزادی
‏اختلاف‏میانگین

‏%26فاصله‏اطمینان‏

‏بازه‏بالایی‏بازه‏پایینی

‏سکوهای‏اجتماعی
‏6035161513‏6006354605‏6006۲076501‏020‏600۲52‏وضعیت‏موجود

‏705210347۲‏7012751501‏70333402۲27‏020‏6204۲۲‏وضعیت‏مطلوب

‏چابکی‏و‏هوش‏رقابتی
‏6024505644‏606125037۲‏60707۲46060‏020‏630142‏موجودوضعیت‏

‏706۲4۲3762‏7013066103‏70450122414‏020‏560473‏وضعیت‏مطلوب

عمق‏جذب‏و‏همسان‏

‏سازی‏خدمت

‏6047467003‏3024670541‏60163542176‏020‏35043‏وضعیت‏موجود

‏70۲0177250‏7047143764‏70625654673‏020‏5504۲7‏وضعیت‏مطلوب

و‏تسهیلات‏بانک‏‏سود
‏بانک

‏60۲715200۲‏6031320756‏6053402۲252‏020‏3۲0540‏وضعیت‏موجود

‏7020032۲44‏7036۲261۲6‏705727060۲5‏020‏5۲0353‏وضعیت‏مطلوب

‏گیمیفیکیشن
‏6020207274‏6035415013‏60525012241‏020‏3۲0103‏وضعیت‏موجود

‏۲00160۲545‏7074550457‏70276236017‏020‏5606۲2‏وضعیت‏مطلوب

‏عدالت‏و‏اعتماد‏به‏بانک
‏6021423۲14‏6036203773‏605۲562724۲‏020‏320002‏وضعیت‏موجود

‏۲000572236‏7065013014‏7072437072‏020‏56073‏وضعیت‏مطلوب

سودمندی‏و‏لذت‏درک‏

‏شده

‏6020167052‏6033005220‏60571۲01405‏020‏3۲06۲۲‏وضعیت‏موجود

‏7022۲۲۲647‏7066006660‏70773670337‏020‏5۲0016‏وضعیت‏مطلوب

‏نفوذ‏اجتماعی
‏60۲53۲0324‏60422772۲2‏60540400306‏020‏370573‏وضعیت‏موجود

‏۲05730۲542‏۲00۲۲۲0001‏۲03۲1334022‏020‏۲50560‏وضعیت‏مطلوب

‏کل‏مولفه‏ها
‏6050۲76032‏6016265655‏6042316۲075‏020‏360065‏وضعیت‏موجود

‏70272۲24‏7032670۲47‏70747۲005۲7‏020‏500207‏وضعیت‏مطلوب

‏

‏های‏برازش‏الگو‏شاخصالگو‏(‏22جدول‏)

 سود‏و‏تسهیلات‏بانک عمق‏جذب‏و‏همسان‏سازی چابکی‏و‏هوش‏رقابتی سکوهای‏اجتماعی‏دامنه‏قابل‏قبول‏شاخص

‏44066‏32075‏43005‏51016‏-‏(X2خی‏دو‏)

‏46‏40‏41‏44‏-‏درجه‏آزادی

X2/df25/0 55/1 11/1 ۲6/1‏4‏≥‏ 

RMSEA‏0۲0/0‏067/0‏102/0‏004/0‏0۲/0‏≥‏

RMR‏006/0‏000/0‏004/0‏045/0‏0۲/0‏≥‏

NFI ‏۲4/0‏۲0/0‏۲4/0‏۲5/0‏1نزدیک‏به‏

CFI ‏۲1/0‏۲۲/0‏۲۲/0‏۲7/0‏1نزدیک‏به‏

GFI ‏۲7/0‏۲2/0‏۲2/0‏۲5/0‏1نزدیک‏به‏

AGFI ‏۲2/0‏72/0‏۲7/0‏۲0/0‏1نزدیک‏به‏

‏

 نفوذ‏اجتماعی سودمندی‏و‏لذت‏درک‏شده دالت‏و‏اعتماد‏به‏بانکع گیمیفیکیشن‏دامنه‏قابل‏قبول‏شاخص

‏1502۲‏00031‏1۲002‏13006‏-‏(X2خی‏دو‏)

‏30‏40‏34‏42‏-‏درجه‏آزادی

X2/df30/0 70/0 34/0 45/0‏4‏≥‏ 

RMSEA‏04/0‏044/0‏01۲/0‏042/0‏0۲/0‏≥‏

RMR‏02/0‏011/0‏040/0‏046/0‏0۲/0‏≥‏

NFI ‏۲4/0‏۲1/0‏۲2/0‏۲2/0‏1نزدیک‏به‏
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 نفوذ‏اجتماعی سودمندی‏و‏لذت‏درک‏شده دالت‏و‏اعتماد‏به‏بانکع گیمیفیکیشن‏دامنه‏قابل‏قبول‏شاخص

CFI ‏۲5/0‏۲4/0‏۲۲/0‏۲7/0‏1نزدیک‏به‏

GFI ‏۲7/0‏۲6/0‏۲2/0‏۲5/0‏1نزدیک‏به‏

AGFI ‏۲4/0‏۲5/0‏72/0‏۲0/0‏1نزدیک‏به‏

‏

‏جدول‏اشباع‏نظریا(‏22جدول‏)

‏درصد‏)بررسی‏شده‏معتبر(‏فراوانی‏عنوان‏مولفه‏شناسایی‏شده‏ردیف

‏11000‏14‏سکوهای‏اجتماعی‏1

‏14065‏15‏چابکی‏و‏هوش‏رقابتی‏0

‏10017‏10‏عمق‏جذب‏ووسعت‏همسان‏سازی‏4

‏2040‏11‏نفوذ‏اجتماعی‏3

‏۲037‏10‏گیمیفیکیشن‏6

‏11000‏14‏عدالت‏و‏اعتماد‏به‏بانک‏5

‏110۲5‏13‏سهولت‏در‏ارائه‏خدمات‏بانکی‏7

‏11000‏14‏سود‏و‏تسهیلات‏بانک‏۲

‏14065‏15‏سودمندی‏و‏لذت‏درک‏شده‏2

‏
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