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 چکیده

جامعه آماری این پژوهش مشتریان . است ملیبانکداری در بانک  خدمات در صنعت آفرینیارزشهدف از این مطالعه ارائه مدل 

روش  284گيری در این تحقيق حجم نمونه روش نمونه. شودای نامحدود تلقی میباشد که جامعهبانک ملی در استان فارس می

در این پژوهش . ( است2017فيرو و همکاران )-گيری پرسشنامه استاندارد کامبراابزار اندازه. باشدگيری در دسترس مینمونه

. است شده استفاده رهايمتغ نيمعادلات ساختاری ب یابیاز روش مدل هشپژو یهاهيها و آزمون فرضمنظور توصيف تحليل دادهبه

بر  آفرینیارزشدهد که است نشان می قرارگرفتهليزرل مورد آزمون  افزارنرمنتایج آزمون فرضيات تحقيق که با استفاده از 

. مثبت و معنادار دارد تأثيررضایتمندی مشتری، وفاداری و تبليغات شفاهی و رضایتمندی مشتری بر وفاداری و تبليغات شفاهی 

اما در بين مردان . عنادار داردمثبت و م تأثير آفرینیارزشهمچنين متغير مياجی زنان و افراد مسن بر پيامدهای فرآیند 

در نهایت . مثبت و معنادار دارد تأثيربر رضایتمندی و تبليغات شفاهی و رضایتمندی بر وفاداری و تبليغات شفاهی  آفرینیارزش

 .مثبت و معنادار دارد تأثيربر رضایتمندی و وفاداری و تبليغات شفاهی  آفرینیارزشدر بين جوانان 
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  مقدمه

نظام بانکی که یکی از عوامل تاثيرگذار در توسعه اقتصادی 

شود؛ به عنوان یک بنگاه اقتصادی، هر کشوری محسوب می

باید به دنبال سودآوری باشد تا بتواند بقا و توسعه پيدا کند 

کسب سودی در گرو تِداوم وفاداری مشتری و تحقق هر نوع 

 همکاران، خانی و)موسی. باشدو جذب مشتریان متنوع می

های مختلف امروزه، با تشدید شدن رقابت در بخش. (1391

خدمات بانکی، نقش وفاداری مشتری بيش از گذشته، 

ای که، ارائه خدمات بيشتر به گر شده است؛ به گونهجلوه

ک ارزش بلکه به ضرورتی انکار ناپذیر ها، نه تنها یمشتری

وفاداری مشتری به عنوان یک تعهد عميقا . مبدل شده است

ًماندگار در جهت خرید مجدد محصول و یا خدمت در آینده 

با وجود نفوذهای موقعيتی بازار بر مشتری و ایجاد تغييرات 

-رفتاری در نگرش آن به سوی محصول یا خدمت دیگر می

در یک بازار رقابتی همچون . (1394 باشد )رحيمی کلور،

بانک و موسسات خدمات مالی که با وجود تعدد خدمات ارائه 

شده مشتریان از حق انتخاب بالایی نسبت به گذشته 

برخوردارند، رضایت مشتری از خدمات سازمان آنها را تبدیل 

به یک مشتری وفادار نموده و مشتری وفادار اقدام به تبليغ 

 کرمی، نماید )رنگریز وسازمان می شفاهی مثبت برای

1390.) 

 اهمیت و ضرورت انجام تحقیق

این مطالعه حائز اهميت است زیرا بازاریابی رابطه همچنان 

در مرحله توسعه است و مدیریت مشتری )مانند ارتباط 

شرکت( موضوع محبوب در ادبيات بازاریابی رابطه و -مشتری

. (Verhoef& Lemon, 2013مدیریت مشتری است )

این مطالعه هم به طور نظری و هم به طور تجربی رابطه ميان 

مشترک و رضایتمندی را )که در مطالعات  آفرینیارزش

پيشين مورد بررسی قرار گرفته بوده( ارائه نمود، اما این بار 

بنابراین این پژوهش به بررسی . با وفاداری و تبليغات شفاهی

تبط کليدی مانند که در آن پيامدهای مر آفرینیارزش

وفاداری مشتری و تبليغات شفاهی در نظر گرفته شده باشد، 

همچنين از دیدگاهی اکتشافی به بررسی . می پردازد

عوامل جمعيت شناختی مانند سن و جنسيت  تأثيرچگونگی 

مشتریان بانک ملی در استان  آفرینیارزشبر فرآیندهای 

 پردازد.فارس می
 

 جنبه جدید و نوآوری تحقیق

متغيرها جدید و جالب است، همچنين وجه تمایز این 

های انجام شده در این است که پژوهش با سایر پژوهش

پژوهش حاضر به بررسی رابطه مستقيم بين متغيرهای 

مشترک، رضایت مشتری، وفاداری مشتری و  آفرینیارزش

ی بانکداری خرد در بانک ملی تبليغات شفاهی در حوزه

عوامل جمعيت شناختی  تأثيرچگونگی پردازد، همچنين می

مشترک  آفرینیارزشمانند سن و جنسيت را بر فرآیندهای 

 دهد.مورد بررسی قرار می
 

 اهداف تحقیق

 . بر رضایتمندی مشتری آفرینیارزش تأثيربررسی  -1

 رضایتمندی مشتری بر وفاداری مشتری تأثيربررسی  -2

 . بر وفاداری مشتری آفرینیارزش تأثيربررسی  -3

 بر تبليغات شفاهی. آفرینیارزشتأثيربررسی  -4

 رضایتمندی مشتری بر تبليغات شفاهی تأثيربررسی  -5

 آفرینیارزشجنسيت بر پيامدهای فرآیند  تأثيربررسی  -6

 آفرینیارزشسن بر پيامدهای فرآیند  تأثيربررسی  -7

 

 پیشینه پژوهش

 مبانی نظری

نی اما لاهای طوهبنيادی و با تاریخچ ارزش واژهای عميق و

امروزه موفقيت . با نگاهی نو در ادبيات علمی مطرح است

های کسب و کار و استمرار و پایداری آن با توجه به ارزش

ارزش در فرآیند . یابدمورد نظر همه ذینفعان، تحقق می

. آفرینی استپذیرش، بقا و نهادینه سازی، نيازمند ارزش

آورد آفرینی، هم افزایی را به ارمغان میارزشتعامل ارزش و 

که بر همه فرآیندهای ارزش و مهمتر از همه بر تفکر مدیریت 

ارزش آفرینی یعنی . خواهد گذاشت تأثيرمبتنی بر ارزش، 

خلق ارزش، ناشی از اعمال انسانی و مدیریتی است که خلق 

ارزش آفرینی برای مشتریان شامل . ثروت را به همراه دارد

اخت محصوالت و ارائه خدماتی که مشتریان آن را مفيد س

. تشخيص دهند و رضایت و نياز آنان را به درستی تامين کند

ارزش آفرینی و موفقيت کسب و کار ارتباط تنگاتنگ و تعامل 

، اصول 2012اتينر و الکر در سال . همه جانبه وجود دارد

رائه دادند مدیریت مبتنی بر ارزش را به همراه کاربردهای آن ا

آفرینی را به عنوان اندیشه جدید که پارادایم ارزش و ارزش
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درحيطه ادبيات مدیریت . chang, 2018)) معرفی نمودند

(، ادبيات فراوانی Verhoef& Lemon, 2013مشتری )

پردازد موجود است که به بررسی رضایتمندی مشتری می

(Kumar et al., 2013) . مطالعات چندی نيز هستند که

اند آفرینی و رضایتمندی پرداختهبه بررسی رابطه ميان ارزش

(Hunt et al., 2012) .بعلاوه، اگرچه رابطه رضایتمندی 

تبليغات شفاهی در ادبيات بازاریابی -وفاداری و رضایتمندی

(، اما Kumar et al., 2013به خوبی پذیرفته شده است )

ن روابط ای تاکنون به طور تجربی به بررسی ایهيچ مطالعه

 آفرینی نپرداخته است.در زمينه ارزش

 

 پیشینه تجربی

کيفيت  تأثير(، در پژوهشی به بررسی 2017سياهپور )

ها در بازاریابی دهان به دهان مشتریان با در خدمات بانک

جامعه . نظر گرفتن نقش واسط رضایت مشتری پرداخت

آماری پژوهش حاضر شامل مشتریان سه بانک معتبر در 

بعد  5نتایج پژوهش نشان داد که . شهر مشهد بودندسطح 

مثبت و معنادار  تأثيرکيفيت خدمات ادراک شده بر رضایت 

 تأثيردارد و ازميان این ابعاد پنج گانه بعد تضمين بيشترین 

همچنين اثر رضایت بر . دارد ها را بر رضایت مشتریان بانک

 تبليغات دهان به دهان نيز مورد تأیيد قرار گرفت.

بررسی (، در پژوهشی به 2017ایرجی زاد و دویستی )

های بازاریابی بر رضایت و تبليغات دهان به تأثيرات فعاليت

جامعه آماری پژوهش . دهان در صنعت بانکداری پرداختند

 .باشدهای خصوصی در شهر اصفهان میشامل مشتریان بانک

 نتایج این پژوهش نشان داد که اقدامات بازاریابی از قبيل

های ارائه مداری، روابط متقابل، ویژگیمداری، رابطهمشتری

دهنگان خدمات بر رضایت و تبليغات دهان به دهان مشتریان 

هچنين نتایج آزمون معادلات ساختاری . معناداری دارند تأثير

باشد که اثر رضایت بر در این پژوهش حاکی ازاین می

 1چئونگ و تو تبليغات دهان به دهان معنادار و مثبت است.

 آفرینیارزش(، در پژوهشی به بررسی خدمات 2016)

نتایج نشان داد . های اجتماعی پرداختندمشترک در رسانه

که سودمندی ادراک شده ارتباط معناداری بر نگرش 

همچنين . های اجتماعی داردمشترک در رسانه آفرینیارزش

ارتباط بين سودمندی ادراک شده و نگرش مشتری به 

کننده مشترک توسط سطح مشارکت مصرف آفرینیارزش

تعدیل شد و اینکه رابطه به سطح بالا به جای سطح پایين 

(، 2016) 2یو و پارک .تر شدکننده برجستهمشارکت مصرف

سازی انبوه بر ارزش ادراک شده سفارشی تأثيردر پژوهشی 

مشتری، رضایت و وفاداری نسبت به برندهای لوکس را در 

نتایج نشان داد لذت، . جنوبی مورد بررسی قرار دادندکره 

مفيد بودن، ارزش ادراک شده و ارزش اجتماعی رضایت از 

دهد که به نوبه خود قرار می تأثيرسازی را تحت سفارشی

 دهد.قرار می تأثيروفاداری به برند را نيز تحت 
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 (2017فیرو و همکاران )-مدل مفهومی تحقیق برگرفته از مدلکامبرا

 

 

                                                           
1. Cheung & To 

 

2. Yoo& Park 
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 های تحقیقفرضیه

فيرو و همکاران -فرضيات تحقيق از فرضيات محقق کامبرا

 ( تدوین شده است:2017)

H1 :مثبت دارد تأثيربر رضایتمندی مشتری  آفرینیارزش . 

H2 مثبت  تأثير: رضایتمندی مشتری بر وفاداری مشتری

 . دارد

H3 :مثبت دارد تأثيربر وفاداری مشتری  آفرینیارزش . 

H4 :مثبت دارد تأثيربر تبليغات شفاهی  آفرینیارزش . 

H5 مثبت  تأثير: رضایتمندی مشتری بر تبليغات شفاهی

 . دارد

H6 مثبت  تأثير آفرینیارزش: جنسيت بر پيامدهای فرآیند

 دارد.

H7 مثبت دارد تأثير آفرینیارزش: سن بر پيامدهای فرآیند . 
 

 روش تحقیق

این تحقيق از جهت هدف کاربردی و نوع همبستگی است 

زیرا در تحقيق توصيفی همبستگی رابطه ميان متغيرها بر 

از آنجایی که این تحقيق از نوع  گردداساس هدف تحليل می

همبستگی است لذا در آن از معادلات ساختاری توصيفی 

 (.1391 همکاران، و خانیموسیاستفاده شده است )
 

 و روش نمونه گیری جامعه و حجم نمونه

توجه به اینکه این تحقيق در مورد بانک ملی صورت گرفته، 

جامعه آماری این پژوهش مشتریان بانک ملی در استان 

ی آوری اطلاعات از کليهليکن از آنجا که جمع. باشدفارس می

ی آماری عملاً غيرممکن بود )حتی اگر افراد جامعه

پذیر هم باشد هم از لحاظ زمان، هزینه و سایر امکانات امکان

ی آماری انتخاب ای از جامعهمورد نياز مقدور نبود(، نمونه

یابی معادلات ساختاری جا که روش شناسی مدلاز آن شد.

های رگرسيون چند متغيری جنبه تا حدود زیادی با برخی

توان از اصول تعيين حجم نمونه در تحليل شبيه است، می

یابی رگرسيون چند متغيری، برای تعيين حجم نمونه در مدل

در تحليل رگرسيون چند . معادلات ساختاری استفاده نمود

متغيری نسبت تعداد نمونه )مشاهدات( به متغيرهای مستقل 

در غير این صورت، نتایج حاصل از . کمتر باشد 5نباید از 

 ی رگرسيون چندان تعميم پذیر نخواهد بود.معادله

یابی طور کلی حجم نمونه در روش شناسی مدلبنابراین، به

مشاهده به ازاء هر  15تا  5تواند بين معادلات ساختاری می

 گيری شده تعيين شود.متغير اندازه

q 15nq5 

 که در آن :

q های پرسشنامه( و های مشاهده شده )گویه= تعداد متغير

n .حجم نمونه است 

بنابراین با در نظر . گویه دارد 16ی این پژوهش پرسشنامه

 240ی لازم مشاهده به ازاء هر گویه تعداد نمونه 15گرفتن 

نمونه  300محقق در پژوهش حاضر . گرددنمونه محاسبه می

که در نهایت دهد را به عنوان حجم نمونه، مد نظر قرار می

در این . پرسشنامه مورد سنجش قرار گرفت 284تعداد 

 گيری در دسترس استفاده شده است.پژوهش از روش نمونه
 

 هاروش وابزار گردآوری داده

آوری اطلاعات ترین ابزارهایی که جهت جمعطور کلی، مهمبه

 باشند:در این پژوهش استفاده شده است، بدین شرح می

 ایروش کتابخانه

ابزار گردآوری داده در این پژوهش برای تهيه پيشينه تحقيق 

ای( و ادبيات نظری، تب، مجلات، مقالات اینترنتی )کتابخانه

 ها است.نامهو پایان

 روش میدانی

اگر با نگاهی مراحل اصلی تحقيق در هفت مرحله: طرح مسئله، 

بندی طبقهآوری اطلاعات، تهيه و تنظيم فرضيه، جمع

حاصله، مطالعه اطلاعات و تشخيص روابط علت و اطلاعات 

ها و در نهایت تهيه گزارش معلولی، تعيين اعتبار و نقد فرضيه

بندی کنيم، پرسشنامه در مرحله سوم، یعنی تحقيق طبقه

با این توضيحات مشخص . شودآوری اطلاعات واقع میجمع

-های جمعگردد که پرسشنامه یکی از رایج ترین تکنيکمی

برای . های پيمایشی استاطلاعات، مخصوصاً در پژوهشآوری 

آفرینی در صنعت خدمات بانکداری سنجش مدل ارزش

فيرو -)مطالعه موردی: بانک ملی( از پرسشنامه استاندارد کامبرا

در این تحقيق ما برای . ( استفاده شد2017و همکاران )

 های تحقيق از روش ميدانی استفاده کردیم و ازگردآوری داده

های متداول گردآوری اطلاعات از پرسشنامه برای ميان روش

 ها استفاده نمودیم.آوری دادهجمع
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 تحلیل پرسشنامه

قيق، ترین ابزار گردآوری اطلاعات در این تحکه مهماز آنجایی

لات و رابطه آن با باشد به تحليل سؤاپرسشنامه می

 پردازیم:های تحقيق میفرضيه

بخش اصلی  2گرفته شده در این پژوهش از کار پرسشنامه به

ها و بخش اول در ارتباط با ویژگی. تشکيل شده است

در این بخش متغيرهای . مشخصات عمومی فرد پاسخگو است

نماید مشخص جمعيت شناختی، فردی که پرسشنامه را پر می

اهم مواردی که در این بخش آورده شده است و . گرددمی

 باشد، از قرار زیر است:سخگو میهمگی پيرامون مشخصات پا

 * جنسيت

 * سن

های جمعيت نتایج حاصل از این بخش پرسشنامه، ویژگی

بخش دوم . سازدشناختی پاسخگویان را مشخص می

پرسشنامه در ارتباط با بررسی فرضيات تحقيق طراحی شده 

دهندگان مورد است و تک تک فرضيات را از نقطه نظر پاسخ

الات ؤبه منظور طراحی پرسشنامه از س. دهدارزیابی قرار می

( استفاده 2017فيرو و همکاران )-استاندارد پرسشنامه کامبرا

نظران امر نيز شده است که مورد تأیيد کارشناسان و صاحب

ال ؤس 18پرسشنامه این تحقيق شامل . قرار گرفته است

شناختی و سوال مربوط به متغيرهای جمعيت 2باشد که می

سوال مربوط به  4، آفرینیارزشط به سؤالات سئوال مربو 3

سوال  6سوال مربوط به تبليغات دهان به دهان و  3رضایت، 

گویی به فرضيات تحقيق مربوط به وفاداری برای پاسخ

های لفهؤال و مؤشماره س 1طراحی شده است در جدول 

 تحقيق آورده شده است.
 

 نامههای پرسش: گروه1 جدول

 سوالات های پرسشنامهگروه

 1-3 آفرینیارزش

 4-7 رضایت

 8-13 وفاداری

 14-16 تبليغات دهان

 

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات

های بدست آمده از در این پژوهش برای تجزیه و تحليل داده

. استنباطی استفاده گردیده استهای آماری توصيفی و روش

های آماری مورد استفاده در این تحقيق عبارتند از: روش

بدین منظور . های توصيفی و روش معادلات ساختاریروش

برای انجام عمليات آماری  LISRELو  SPSSافزارهای از نرم

 بهره گرفته شده است.
 

 هاتحلیل داده

های تحقيق از روش ها و آزمون فرضيهبه منظور تحليل داده

یابی مدل. یابی معادلات ساختاری استفاده شده استمدل

های آماری برای بررسی معادلات ساختاری از جمله مدل

روابط خطی بين متغيرهای مکنون )مشاهده نشده( و 

از طریق این فنون . متغيرهای آشکار )مشاهده شده( است

، که به توانند ساختارهای فرضی رااست که پژوهشگران می

های علی ناميده گونه کلی مدل )و بادقت کمتری( مدل

یيد کنند أهای غيرآزمایشی تشود، رد یا انطباق آنها با دادهمی

 (.1391 خانی و همکاران،موسی)
 

 یابی معادلات ساختاریمدل

در بررسی بخش ساختاری مدل پژوهش، روابط بين متغيرها 

هدف، تشخيص این در این بخش . گيردمورد توجه قرار می

موضوع است که آیا روابط تئوریکی که بين متغيرها در مرحله 

تدوین چارچوب مفهومی مدنظر محقق بوده است، به وسيله 

به منظور بررسی بخش . يد گردیده یا خيرأیها تداده

یابی معادلات ساختاری )تحليل ساختاری مدل از فن مدل

این مدل به آزمون شود و سپس با توجه به مسير( استفاده می

دار مدل ، اعداد معنی1نمودار . شودفرضيات پرداخته می

، ضرایب تخمين استاندارد مدل 2ساختاری و نمودار 

 دهند.ساختاری را نشان می
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 : اعداد معنی داری مدل ساختاری1نمودار 

 

 4شود در این مدل مشاهده می 1طور که در نمودار همان

، 3، وفاداری2، رضایت مشتری1 آفرینیارزشمتغير مکنون 

گيری آنها به های اندازهو شاخص4تبليغات دهان به دهان

 روشنی نشان داده شده است.

 

 
 مدل ساختاری: ضرایب استاندارد برآورد شده 2نمودار

 

                                                           
1. co-creation(CC) 
2. customer satisfaction(SAT) 

3. loyalty(LOY) 
4. Word Of Mouth(WOM) 
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 های تحقیقیافته

 .مثبت دارد تأثيرآفرینی بر رضایتمندی مشتری ارزش فرضیه اول:
 

 1: خلاصه نتایج فرضیه 2جدول

 نتیجه فرضیه t ارزش ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل

 0Hرد  20/15 90/0 رضایتمندی مشتری آفرینیارزش

 .مثبت دارد تأثيررضایتمندی مشتری بر وفاداری مشتری  فرضیه دوم:
 

 2: خلاصه نتایج فرضیه3جدول

 نتیجه فرضیه t ارزش ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل

 0Hرد  51/4 41/0 وفاداری مشتری رضایتمندی مشتری

 .مثبت دارد تأثيرآفرینی بر وفاداری مشتری ارزش فرضیه سوم:
 

 3فرضیه: خلاصه نتایج 4جدول

 نتیجه فرضیه t ارزش ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل

 0Hرد  45/6 58/0 وفاداری مشتری آفرینیارزش

 مثبت دارد. تأثيرآفرینی بر تبليغات شفاهی ارزش فرضیه چهارم:
 

 4خلاصه نتایج فرضیه:5جدول

 نتیجه فرضیه t ارزش ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل

 0Hرد  09/7 69/0 تبليغات شفاهی آفرینیارزش

 مثبت دارد. تأثيررضایتمندی مشتری بر تبليغات شفاهی فرضیه پنجم: 
 

 5: خلاصه نتایج فرضیه6جدول

 نتیجه فرضیه t ارزش ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل

 0Hرد  07/3 29/0 تبليغات شفاهی رضایتمندی مشتری

 

 تا پنجم: خلاصه نتایج فرضیات اول 7جدول 

 2Rضریب تعیین tآماره  ضرایب برآورد شده فرضیات

 81/0 20/15 90/0** رضایت مشتری  آفرینیارزش

 51/4 41/0** وفاداری  رضایت مشتری
93/0 

 45/6 58/0** وفاداری  آفرینیارزش

 07/3 29/0** تبليغات شفاهی  رضایت مشتری
93/0 

 09/7 69/0** تبليغات شفاهی  آفرینیارزش

001.0,05.0 ***  PP 
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 .مثبت دارد تأثيرآفرینی جنسيت بر پيامدهای فرآیند ارزش فرضیه ششم:
 

 آفرینیمتغیر جنسیت بر پیامدهای فرآیند ارزش تأثیر: خلاصه نتایج 8جدول 

 فرضیات

 مرد

133n 

 زن

151n 

 آماره تی ضرایب برآورد شده آماره تی برآورد شدهضرایب 

 63/10 94/0** 89/10 86/0** رضایت مشتری  آفرینیارزش

 21/3 31/0** 57/3 86/0** وفاداری  رضایت مشتری

 n.s13/0 62/0 **73/0 57/6. وفاداری  آفرینیارزش

 34/2 26/0* 16/3 63/0** تبليغات شفاهی  رضایت مشتری

 03/6 76/0** 97/1 35/0* تبليغات شفاهی  آفرینیارزش

001.0,05.0 ***  PP 

 .مثبت دارد تأثيرآفرینی سن بر پيامدهای فرآیند ارزش فرضیه هفتم:

 

 آفرینیارزشمتغیر سن بر پیامدهای فرآیند  تأثیر: خلاصه نتایج 9جدول 

 فرضیات

 جوان

 172n 

 مسن

112n 

 آماره تی ضرایب برآورد شده آماره تی ضرایب برآورد شده

 64/9 86/0** 79/11 93/0** رضایت مشتری  آفرینیارزش

 n.s11/0 90/0 **61/0 45/4. وفاداری  رضایت مشتری

 28/3 40/0** 18/6 86/0** وفاداری  آفرینیارزش

 n.s01/0- 07/0- **49/0 85/3. تبليغات شفاهی  رضایت مشتری

 57/4 55/0** 06/6 96/0** تبليغات شفاهی  آفرینیارزش

001.0,05.0 ***  PP 
 

 گیرینتیجه

مثبت  تأثيربر رضایتمندی مشتری  آفرینیارزش: 1فرضیه 

 دارد:

مفهوم این . رضایت مشتری یکی از بنيادهای بازاریابی است

. ها بوده استهسته مرکزی بيشتر ادبيات بازاریابی برای دهه

رضایت مشتری به عنوان ارزیابی فردی از پيامدها در مقابل 

انتظارات و نيز به عنوان یک فرایند یا پيامد در نظر گرفته 

ثابت شده که . (Cambra-Fierro et al., 2017شود )می

اش را و توقعات مشتری هنگامی که خدمات/ محصول نيازها

 ,Bodet)نماید کند، احساس رضایت میبرآورده می

مشتریان ميزان رضایت را بر مبنای برداشت و . (2008

کنند، نه فقط بر اساس معاملات خاص تجارب ارزیابی می

بنابراین، با فرض بر اینکه منطق برتری خدمات بر . تعاملی

یند این است که مشتریان بخشی جدایی ناپذیر از فرا

بر  آفرینیارزشهستند، چنين خواهد بود که  آفرینیارزش

 ,.Hunt et al)خواهد گذاشت  تأثيرميزان رضایت آنها 

2012; Grönroos, 2008). فيرو و -های کامبرایافته

مشترک  آفرینیارزش( نشان داد که 2017همکاران )

هنگامی که . گذاردمی تأثيرمستقيماً بر رضایت مشتری 

کنند و با در تجربه یادگيری مشترک شرکت میمشتریان 

-ها در شکل دادن به پيشنهادات بازار که همکاری میشرکت

ها با مطالعات یافته. نمایندکنند، احساس رضایت بيشتری می

 Hunt et al., 2012; Navarro)پيشين همسو است؛ 

et al, 2014; Vega-Vazquez et al., 2013) .تر مهم
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گونه که نویسندگانی چون پاراهالد و راماسوامی هماناز آن، 

( خاطر نشان شدند، هم 2008( و پاین و همکاران )2004)

ها و مشتریان آفرینی گفتگوی معنادار و تعاملی ميان شرکت

این گفتگو شناسایی سریع مشکلات و حل . کندرا تسهيل می

 ارزش کند که در نهایت منجر بهپذیر میمشترک آنها را امکان

ات . تأثير(Payen et al., 2008)شود بيشتر مشتری می

مثبت رضایت مشتری ممکن است رفتار آینده مشتریان را 

از سوی  .(Verhoef& Lemon, 2013)بينی نماید پيش

دیگر ظهور رضایت مشتری در مؤسسات مالی به صورت 

گسترده تحتبررسی قرار گرفته است و تمرکز بر رضایت 

 .باشدهر سازمان به خصوص بانک میمشتریان هدف اوليه 

فهم کامل این مطلب موضوع مهمی برای محققان و مسئولان 

محققان دریافتندکه . (Arbore et al., 2009)باشد می

گذار در انجام یک تجارت موفق تأثيررضایت مشتری بخش 

تواند بدون وجود رضایت در است و تقریبا هًيچ تجارتی نمی

 ,.Yuksel et al)مشتریان به بقای خود ادامه دهد 

2010). 

 تأثيررضایتمندی مشتری بر وفاداری مشتری  :2فرضیه 

 مثبت دارد:

تأکيد محققان بر اهميت رضایت مشتری در صنعت بانکداری 

های مختلف نگهداشت مشتری غيرقابل و نقش آن در راه

ها بسيار بانک. (Farquhar, 2008)چشم پوشی است 

وابسته به رضایت مشتری هستند و بایستی استانداردی برای 

 Gilbert)راضی کننده ایجاد نمایند  عملکرد

&Veloutsou, 2008) .تر و با هر چه مشتریان مطلع

-شوند و با فراوانی پيشنهادات بازار رو به رو میسوادتر می

ریان را راضی نگه داشته و کوشند تا مشتها میشوند، شرکت

وفادار بسازند و روابط بلند مدت با آنها را حفظ نمایند تا 

در کل، . (Pan et al.,2012)سودآوری را افزایش دهند 

شان کنندگانوفاداری ميزان احساس تعهد مشتریان به تامين

کند و اینکه فعالانه به دنبال جایگزینی برای را توصيف می

( در مرور 2013گونه که کومار و همکاران )همانآنها نيستد.

ای مثبت ميان طور کلی رابطهاند، بهادبيات شان عنوان نموده

توان چنين بنابراین می. رضایت مشتری و وفاداری هست

گيری کرد که رضایت مشتری یکی از پيش نيازهای نتيجه

 .(Cambra-Fierro et al., 2017)کليدی وفاداری است 

اند که رضایتمندی، کليد نهایی ی نشان دادهتحقيقات بسيار

درحقيقت مفاهيم بازاریابی هم . موفقيت و سودآوری نيست

ورزیدن، دیگر آن را به که تا دیروز بر این مهم تأکيد می

شناسد، بلکه امروز تنها مشتریانی که احساس رسميت نمی

تعلق خاطر نسبت به سازمان دارند برای سازمان به عنوان 

 Geeروند )های سودآور و طولانی مدت به شمار میسرمایه

et al., 2008.) 

 .مثبت دارد تأثيربر وفاداری مشتری  آفرینیارزش :3فرضیه 

ترین دارایی بانک و مؤسسات وفاداری مشتری مهم هامروز

وفاداری »به هرحال. (Pan & Sheng, 2012)مالی است 

موجود عبارت است از وجود یک نوع نگرش مثبت به یک 

. «)مارک، خدمت، مغازه، فروشنده( و رفتار حمایتگرانه از آن

امروزه، عصر وفاداری مشتری، وفاداری کارکنان، وفاداری 

ها و اعتقادات مدیریت، وفاداری به جامعه و اصول، آرمان

کند ( پيشنهاد می2015چن ) .(Gee et al., 2008). است

آفرینش، ميزان که ارزش، به عنوان فرایندی دو سویه از 

چنين رضایتی عامل پيش . کندرضایت مشتری را تعيين می

ها و شرکت آفرینیارزشبا . شودزمينه وفاداری مشتری می

مشتریان، روابط دو سویه نيز ممکن است شکل گيرد، که 

با . ها خواهد بودنتيجه آن وفاداری بيشتر مشتریان به شرکت

ریان را به عنوان فرض بر اینکه منطق برتری خدمات، مشت

گيرد، که در نظر می آفرینیارزشکنندگان فعال در شرکت

این مطالعه همسو . منجر به رضایت بيشتر مشتریان می شود

( دریافت که 2017فيرو و همکاران )-با مطالعه کامبرا

 تأثيرمشترک مستقيماً بر وفاداری مشتری  آفرینیارزش

تا امروز، این روابط به صورت تجربی به همراه . گذاردمی

مشترک و رضایتمندی در حوزه خدمات  آفرینیارزش

های بر اساس داده. بانکداری مورد بررسی قرار نگرفته بود

یيد نمود که أتوان ت(، می2017فيرو و همکاران )-کامبرا

ی مستقيم بر رضایت تأثيرآفرینی مشترک نه تنها ارزش

 کند.ه وفاداری را نيز متاثر میمشتری دارد بلک

 مثبت دارد. تأثيربر تبليغات شفاهی  آفرینیارزش: 4فرضیه 

تبليغات شفاهی دربرگيرنده ارتباطات فرد به فرد است که در آن 

دریافت کننده پيام بر این باور است که پيام دهنده ذینفع یک 

نویسندگانی مانند آکر . محصول، خدمات یا نام تجاری نيست

دارند که ارزش ( بيان می2007( و کومار و همکاران )1991)

بنابراین، تبليغات . واقعی مشتریان فقط به مصرف آنها نيست

تواند به عنوان وسيله دیگری برای شفاهی یا دهان به دهان می
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تبليغات دهان به . ها در نظر گرفته شودنيل به سودآوری شرکت

که چرا بنابراین، افراد از این. تواند مثبت یا منفی باشددهان می

کنند تا مانند خریداران ها مشتریان خود را ترغيب میشرکت

 .(Kumar et al., 2007)کنند رفتار نمایند قدردانی می

نماید در پيشينه عنوان می (2007) کومار و همکاران

تحقيقات مربوط به این موضوع، عواملی چون شفافيت و 

های تجاری، تجربه شخصی در سانی نامرصداقت در اطلاع

استفاده از خدمات یک نام تجاری، شهرت آن نام تجاری و 

تعامل دهان به دهان با مشتریان ناراضی موسسه مالی و 

ثر بر ؤهای مترین محرکبانکی به ترتيب به عنوان مهم

این . اندهای تجاری در صنعت بانکداری بيان شدهانتخاب نام

( دریافت که 2017فيرو )-امبرامطالعه همسو با مطالعه ک

-می تأثيرتبليغات شفاهی  مشترک مستقيماً بر آفرینیارزش

تا امروز، این روابط به صورت تجربی به همراه . گذارد

مشترک و رضایتمندی در حوزه خدمات  آفرینیارزش

های بر اساس داده. بانکداری مورد بررسی قرار نگرفته بودند

یيد نمود که أتوان ت(، می2017فيرو و همکاران )-کامبرا

ی مستقيم بر رضایت تأثيرمشترک نه تنها  آفرینیارزش

 کند.مشتری دارد بلکه تبليغات شفاهی را نيز متاثر می

 تأثيررضایتمندی مشتری بر تبليغات شفاهی  :5فرضیه 

 مثبت دارد:

نمایند، ( عنوان می2013گونه که کومار و همکاران )همان

عنوان عامل پيش زمينه تبليغات شفاهی رضایت مشتری به 

ها همچنين، اگر مشتریان با شرکت. شوددر نظر گرفته می

همکاری کرده باشند، در درک  آفرینیارزشهای در فعاليت

بنابرین، . تر خواهند بوداقدامات مثبت تبليغات شفاهی فعالانه

با فرض بر اینکه منطق برتری خدمات مشتریان را به عنوان 

گيرد، که منجر به رضایت کنندگان فعال در نظر میشرکت 

شود، این امر باید مشتریان را به سویی هدایت مشتری می

کند که نه تنها پيشنهادات و بازخوردهای سازنده به شرکت 

بدهند بلکه مشتریان جدید را ترغيب کند تا از تبليغات 

 ,.Cambra-Fierro et al)شفاهی مثبت استفاده کنند 

تبليغات شفاهی مثبت در مورد بانک را، توصيه به . (2017

دیگران در مورد استفاده از خدمات بانک توسط مشتریان 

همچنين تبليغات شفاهی را مبادله نظرها، . دانندمی

کننده که هيچ یک ها یا عقاید بيند و یا چند مصرفاندیشه

 در ادبيات بازاریابی .از آنان به منزله منبع بازاریابی نيستند

نقش پر اهميت تبليغات دهان به دهان در عقاید مشتریان 

مشهود است و اینکه تبليغات دهان به دهان به عنوان یکی 

. از قدرتمندترین نيروهای موجود در بازار شناخته شده است

کنند که شایستگی بانک علاوه بر این، اوليو روریچارد بيان می

اند منجر به انجام تودر ارائه خدمات بانکداری الکترونيکی می

 تبليغات شفاهی مثبت از سوی مشتریان شود.

(Tavakolet al.2014) . 

 تأثيرآفرینی جنسيت بر پيامدهای فرآیند ارزش: 6فرضیه 

 مثبت دارد:

در تحقيقات متعددی که در زمينه مشتریان صورت گرفته 

، نظير یا جمعيت شناختی است، خصوصيات دموگرافيک

تحصيلات، جنسيت، به عنوان عوامل مؤثر سن، شغل، درآمد، 

. در پذیرش و استفاده از بانکداری، مطرح گردیده است

چگونه "در تحقيق خود با عنوان ( 2006)فلاوین وهمکاران 

ساختار سنتی بانک بر پذیرش و استفاده از بانکداری 

 جمعيت شناختیتأثير عوامل "گذارد، الکترونيکی اثر می

د و همچنين اعتماد به بانک را بر نظير سن، جنسيت، درآم

تصميم مشتریان بانک در پذیرش یا عدم پذیرش و استفاده 

سنجيدند که بر اساس نتایج به دست  از بانکداری الکترونيکی

. آمده، این عوامل بر پذیرش بانکداری الکترونيکی تأثيرگذارند

( و آیاکوبوچی و 2001نتایج تحقيق ميتال و کاماکورا )

( حاکی از آن است که مردان و زنان تمایل 1993استروم )

شان از رضایت دارند الگوهای مختلفی نشان دهند و برداشت

گير بوده و انتظار نتایج مشتریان مرد معمولاً سخت. فرق دارد

که زنان احساس عدالت شدیدتر و کوتاه مدت دارند درحالی

و و فير-نتایج کامبرا. دهندوفاداری بيشتری از خود نشان می

که (، حاکی از آن است که در عين حالی2017همکاران )

مشترک و وفاداری و  آفرینیارزشهای مستقيم ميان ارتباط

مشترک و تبليغات شفاهی در مورد  آفرینیارزش

 آفرینیارزشتر است، روابط ميان کنندگان مونث قویمصرف

 مشترک آفرینیارزشوفاداری و  -رضایتمندی–مشترک 

. تری استتبليغات شفاهی برای مردان قوی-رضایتمندی

گرا هستند، زنان گيرتر، کوتاه مدتدرحاليکه مردان سخت

 دهندميزان وفاداری بيشتری از خود نشان می

مثبت  تأثيرآفرینی سن بر پيامدهای فرآیند ارزش: 7فرضیه 

 :دارد

های جمعيتی احتمالی ویژگی تأثيرمطالعه حاضر بر آن بود تا 
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مشترک مورد ارزیابی قرار  آفرینیارزشمشتریان را بر نتایج 

 & Verhoef, 2003&Mittal)برخی محققان . دهد

Kamakura, 2001)  متوجه ربط کليدی در نظر گرفتن

ها اند زیرا این پروفایلکنندگان مختلف شدهپروفایل مصرف

قرار  تأثيرتوانند رفتار ارتباطی و خرید مجدد را تحت می

تواند به عنوان پيشرو در حوزه اگرچه مطالعه حاضر می. دهند

این مطالعه یکی از اولين . در نظر گرفته شود آفرینیارزش

عواملی همچون جنسيت  تأثيرها برای ارزیابی تجربی تلاش

در . مشترک است آفرینیارزشو سن در فرایندهای 

( انجام 2011)فيرو و همکاران -ی که توسط کامبراامطالعه

های جمعيتی شد، محققان به اهميت در نظر گرفتن ویژگی

-خصيصه. مشتریان در مطالعات بازاریابی خدمات پی بردند

 تأثيرهای متفاوتی را تحت های مختلف ممکن است رفتار

آیاکوبوچی و در تحقيقی که توسط از سوی دیگر . قرار دهند

افيکی ـ انجام شدتأثير عوامل دموگر( 2014استروم )

بر اساس نتایج این تحقيق، . اجتماعی مورد بررسی قرار گرفت

متغيرهایی چون مالکيت منابع مالی متعدد، ادراک مشتریان 

ر پذیرش و بنسبت به اینترنت و اعتماد از عوامل اثرگذار 

استفاده از بانکداری الکترونيکی در اتحادیه اروپا محسوب 

فيرو و همکاران -کامبرا سن، مطالعه تأثيراز لحاظ . گرددمی

شان کنندگانی که سن( حاکی از آن است که مصرف2011)

رسد ملاحظه کارتر بوده و بلندمدت بالاتر است به نظر می

-تر کوتاه مدتکنندگان جوانکه مصرفگراتر باشند، درحالی

های جمعيتی رود که ویژگیبنابراین، انتظار می. گرا هستند

در رابطه با سن . گذار باشندتأثير نیآفریارزشبر فرایندهای 

ها و نيازهای متفاوتی مراحل مختلف زندگی، رفتارها، برداشت

فيرو -کامبرادر مورد بخش بانکداری خرد، . کنندرا ایجاب می

تر به کنندگان جوانکه مصرف( دریافتند 2017و همکاران )

شان به مصرف اعتبار یا وام دنبال برآورده نمودن نيازهای

کنندگان با سن بالاتر که مصرفمسکن هستند، درحالی

 .انداز باشندممکن است علاقمند به مستمری و برنامه پس
 

 پیشنهادهای برگرفته از تحقیق

ها به خصوص بانک ملی باید بکوشند تا دریابد در چه بانک

خواهند با آنها فرایندهایی و به چه ميزانی مشتریان می

باید اطلاعات شفاف ارائه دهند و به  هابانک. مشارکت نمایند

شان اطمينان دهند که هيچ خطری در همکاری با مشتریان

 . های شخصی( وجود نداردآنها )سو استفاد از داده

ها نيازمند آن هستند که ميزان مناسب یادگيری و بانک

به عبارت دیگر، . مورد نياز را تشخيص دهند آفرینیارزش

را که بانک و مشتری در اختيار  ها لازم است دانشیبانک

ها از تعامل با مشتریان لازم گيری نمایند، بانکدارند اندازه

را مدیریت نموده  آفرینیارزشفرایند  است تا به طور مناسب

تسهيل  و ابزارهایی را که گفتگوی تعاملی ميان دو طرف را

 . کند فراهم آورندمی

ا با بانک ارتباط ای که آنههای مختلف مشتریان شيوهویژگی

بنابراین به مدیران . دهدقرار می تأثيرکنند را تحت برقرار می

شود که بهترین شيوه، جداسازی پایگاه بانک ملی توصيه می

باشد.به طور های مشتریان به منظور تعامل کارآمدتر میداده

 خلاصه پيشنهادات برگرفته از تحقيق بدین شرح می باشد:

مورد نظر مشتریان به جهت ایجاد رضایت خلق ارزش های . 1

 .در آنها

ها بر پایه مشتری مداری که باعث رضایت و خلق ارزش. 2

 .با توجه به صنعت. می شود نهایتا وفاداری مشتریان

اتخاذ شيوه مناسب بيانات شفاهی و توجه به ارزش های . 3

 .ایجاد شده برای مشتری

وجه به ابعاد اتخاذ شيوه مناسب تبليغات شفاهی با ت. 4

 .رضایت مشتری

خلق ارزش های جدید با توجه به جنسيت مونث و مذکر . 5

 .و همچنين در نظر گرفتن منحنی سنی مشتریان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 1396 زمستان/  37مجله مدیریت بازاریابی / شماره  74

 

 منابع و مآخذ

 

یک مطالعه  :رضایت و تبليغات دهان به دهانهای بازاریابی بر ¬بررسی تأثيرات فعاليت". (1396). و دویستی، س. یزاد، مایرج

 ، دومين کنفرانس بين المللی مدیریت و حسابداری."موردی در صنعت بانکداری
 

بررسی تأثير عوامل پذیرش بانکداری الکترونيکی بر تبليغات دهان به دهان با ". (1393). زاده، او قاضی. توکل، ن.، سرداری، ا

، راهبردهای "(شعب بانک اقتصاد نوین شهرستان شيراز :مطالعه موردی) و وفاداری مشتریانگری رضایت تأکيد بر نقش واسطه

 .49-60. ، صص3 بازرگانی، سال بيست و یک، دوره جدید، شماره
 

با تاکيد بر تصویر ذهنی،  ) بررسی اثر کيفيت خدمات و دانش بانک از مشتریان بر وفاداری مشتریان". (1394). کلور، حرحيمی

 .124-148. ، صص27 ، مجله مدیریت بازاریابی، شماره"(گرت ارتباط با مشتری و رضایتمندی به عنوان متغيرهای واسطهکيفي
 

رضایت و سهولت استفاده از وبسایت در افزایش سطح وفاداری مشتریان و تبليغات  تأثيربررسی ". (1391). و کرمی، ن. رنگریز، ح

، مطالعات کمی در مدیریت، "(مطالعه موردی بانک ملت استان زنجان) ی الکترونيکیدهان به دهان مثبت در خدمات بانکدار

 .81-98. ، صص1 ، شماره3دوره 
 

کيفيت خدمات بانک ها در بازاریابی دهان به دهان مشتریان با در نظر گرفتن نقش واسط  تأثيربررسی ". (1396). سياهپور، آ

 .های نوین در مطالعات مدیریت، حسابداری و اقتصاد¬، چهارمين کنگره بين المللی پژوهش"رضایت مشتری

 

ا استفاده از مدیریت دانش ارائه مدلی جهت کسب وفاداری مشتری ب". (1391). زاده، سو ترک. خانی، م.، حقيقی، مموسی

 .147-167. ، صص(12) 2 ، شماره4 ، دوره"(های خصوصیبانک) مشتری در صنعت بانکداری کشور
 

 

Agren, M. & Olund, M. (2007). “Storytelling: a study of marketing communication in the 

hospitality industry”, Jonkoping University. 

 

Arbore, A. & Busacca, B. (2009). “Customer satisfaction and dissatisfaction in retail banking: 

exploring the asymmetric impact of attribute performances”, Journal of Retailing and 

Consumer Services, 16(4), PP. 271-280. 

 

Aaker, D. (1991). “Managing Brand Equity”, New York Free Press, New York. 

 

Bodet, G. (2008). “Customer satisfaction and loyalty in service: two concepts, four constructs, 

several relationships”, Journal of Retailing Consumer Service. 15, PP. 156-162. 

 

Cambra-Fierro, J., Berbel, J., Vázquez, R. & Ruiz, R. (2011). “Managing service recovery 

processes: the role of customers' age”, Journal of Business Economic Management. 12, PP. 

503-528. 

 

Cambra-Fierro, J., Pérez, L. & Grott, E. (2017). “Towards a co-creation framework in the retail 

banking services industry: Do demographics influence”, Journal of Retailing and Consumer 

Services, 34, PP. 219-228. 

 



 75 در صنعت خدمات بانکداری )مطالعه موردی: بانک ملی استان فارس( آفرینیارزشارائه مدل 

 

Chen, S. (2015). “Customer value and customer loyalty: is competition a missing link”, Journal 

of Retailing Consumer Service, 22, PP. 107-116. 
 

Cheung, M, F.Y., To, W.M. (2016). “Service co-creation in social media: An extension of the 

theory of planned behavior”, Computers in Human Behavior; 65, PP. 260-266. 
 

Farquhar, J.D. & Panther, T. (2008). “Acquiring and retaining customers in UK banks: An 

exploratory study”, Journal of Retailing and Consumer Services, 15(1), PP. 9-21. 
 

Flavin, C., Guinal, M. & Gurrea, R. (2006). “The role played by perceived usability, satisfaction 

andconsumer trust on website loyalty”, The International Journal of Information Systems 

Applications, 43, (1), PP. 1-14. 
 

Gee, R., Coates, G. & Nicholson, M. (2008). “Understanding and profitably managing customer 

loyalty”, Marketing Intelligence & Planning, 26(4), PP. 359-374. 
 

Gilbert, G.R. & Veloutsou, C. (2006). “A cross-industry comparison of customer satisfaction”, 

Journal of Services Marketing, 20(5), PP. 298-308. 
 

Grönroos, C. (2008). “Service logic re-visited: who creates value? And who co-creates”, 

Europian Business Review. 20, PP. 298-314. 
 

Grönroos, C. & Voima, P. (2013). “Critical service logic: making sense of value creation and 

co-creation”, Journal of Academic Marketing Science. 41, PP. 133-150. 
 

Gupta, S. & Zeithaml, V. (2006). “Customer metrics and their impact on financial 

performance”, Marketing Science. 25, PP. 718-739. 

 

Hunt D., Geiger-Oneto, S. & Varca, P. (2012). “Satisfaction in the context of customer 

coproduction: a behavioral involvement perspective”, Journal of Consumer Behavior, 11, PP. 

347-356. 

 

Iacobucci, D. & Ostrom, A. (1993). “Gender differences in the impact of core and relational 

aspects of services on the evaluations of service encounters”, Journal of Consumer Psychology. 

20, PP. 257-286. 

 

Karpen, I. & Bove, L. (2008). “Linking S-D Logic and Marketing Practice: Toward a Strategic 

Service Orientation”, Otago Forum 2. 

 

Kumar, V., Pozza, I. & Ganesh, J. (2013). “Revisiting the satisfaction-loyalty relationship: 

empirical generalizations and directions for future research”, Journal Retailing. 89, PP. 246-

262. 

 

Mittal, V. & Kamakura, W. (2001). “Satisfaction, repurchase intent and repurchase behavior: 

investigating the moderating effect of customer’s characteristics”, Journal of Marketing 

Research 38, PP. 131-142. 

 

Navarro, S., Andreu, L. & Cervera, A. (2014). “Value co-creation among hotels and disabled 

customers: an exploratory study”, Journal of Business Research, 67, PP. 813-818. 



 1396 زمستان/  37مجله مدیریت بازاریابی / شماره  76

 

Pan, Y. Sheng, S. & Xie, F.T. (2012). “Antecedents of customer loyalty: An empirical synthesis 

and reexamination”, Journal of Retailing and Consumer Services, 19(1), PP. 150-158. 

 

Payne, A., Storkbacka, K. & Frow, P. (2008). “Managing the co-creation of value”, Journal of 

Academic Marketing Science, 36, PP. 83-96. 

 

Prahalad, C. & Ramaswamy, V. (2004). “The Future of Competition: Co-creating Unique Value 

with Customers”, Havard Business School Press, Boston, MA. 

Vega-Vazquez, M., Revilla-Camacho, M. & Cossío-Silva, F. (2013). “The value co creation 

process as a determinant of customer satisfaction”, Management Decision. 51, PP. 1945-1953. 

 

Verhoef, P. & Lemon, K. (2013). “Successful customer value management: key lessons and 

emerging trends”, Europian Management Journal. 31, PP. 1-15. 

 

Yoo, J. & Park. M. (2016). “The effects of e-mass customization on consumer perceived value, 

satisfaction, and loyalty toward luxury brands”, Journal of Business Research. 69, PP. 5775-

5784. 

 

Yuksel, A., Yuksel, F. & Bilim, Y. (2010). “Destination attachment: Effects on customer 

satisfaction and cognitive, affective and conative loyalty”, Tourism Management, 31(2), PP. 

274-28. 

 

 

 

 

 



5 JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT 

 

 

 

 

Presentation of value-making model in the banking services industry (Case 

Study: National Bank of Fars Province) 
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Abstract 

 

The purpose of this study is to present a model of value creation in the industry of banking 

services at the National Bank. The statistical population of this research is the customers of the 

National Bank in Fars province, which is an unlimited society. Sampling method in this study, 

a sample size of 284 sampling methods is available. The instrument for measuring the standard 

questionnaire is Cambera-Firo et al. (2017). In this research, the method of modeling structural 

equations between variables is used to describe the data analysis and test the hypothesis of the 

research. The results of the test of research hypotheses that have been tested using Laser 

software show that value creation has a positive and significant effect on customer satisfaction, 

loyalty and oral advertising, and customer satisfaction on loyalty and oral advertising. Also, 

there is a positive and significant relationship between the MI variable and the elderly people 

in the value creation process. But among the value-adding men, there is a positive and 

significant effect on satisfaction and oral advertising, and satisfaction with loyalty and oral 

advertising. Finally, value creation among young people has a positive and significant effect on 

satisfaction, loyalty and oral advertising. 

 

Key Words: value creation, customer satisfaction, loyalty, oral advertising, Demographics of 

customers. 

 

                                                           
 Assistant Professor, Department of Business Management, Firoozabad Branch, Islamic Azad University, Fars, 

Iran (Corresponding Author), Email: alimosavi1396468@yahoo.com 




