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 چکیده

آفرینی ارزش با مشتریان الگوی حال و آینده صنعت بانکداری است که عوامل محيطی، اجتماعی و حاکميتی را در هم

رسد در بستر و زمينه محيطی صنعت بانکداری کشور دستيابی به کند. به نظر میراستای منافع عمومی تلفيق می

در جهت آفرینی ارزش با مشتریان هم یارائه الگوهدف آفرینی ارزش با مشتریان قابل تحقق است. پژوهش حاضر با هم

مشتریان در صنعت بانکداری )مورد مطالعه: بانک ملت( انجام شده است. این پژوهش از منظر  تشویق به سرمایه گذاری

استقرایی صورت گرفته است. -هدف یک پژوهش اکتشافی است که با روش پژوهش آميخته و مبتنی بر استدلالی قياسی

ه آماری این پژوهش شامل خبرگان نظری )اساتيد بازاریابی( و خبرگان تجربی )مدیران صنعت بانکداری( است. جامع

ساختاریافته ها مصاحبه نيمهگيری به روش غيراحتمالی و به صورت هدفمند صورت گرفته است. ابزار گردآوری دادهنمونه

کار گرفته شده است. همچنين يل کيفی پدیدارشناسی بههای تخصصی، تحلباشد. جهت تحليل مصاحبهو پرسشنامه می

های شناسایی شده با روش دلفی فازی اعتبارسنجی شده است. در نهایت به ارائه مدل نهایی پژوهش با روش شاخص

افزار و در فاز کمی با نرم MaxQDAافزار های پژوهش در فاز کيفی با نرمدیمتل فازی پرداخته شده است. تحليل داده

Matlab  .یاستراتژ گردیدشده مشخص  یطراح هياول یپژوهش براساس الگو نیا جیبراساس نتاانجام شده است 

 انیتجربه مشتر تیریبر مد زيدو مقوله ن نیاثر دارد. ا یمنابع انسان تیریو مد یدانش سازمان تیریارزش بر مد ینیآفرهم

. دهدیم قرار ريو مهارت توسعه خدمات را تحت تاث یارزش راهبرد ینیآفرهم زين انیتجربه مشتر تیری. مدگذارندیم ريتاث

از طریق تدوین کشور  یصنعت بانکدار رانیاگر مد بنابراین .شودیختم م انیارزش با مشتر ینیآفربه هم تیدر نها نیا

 دست پيدا کنند.آفرینی ارزش با مشتریان منافع هم و به اهداف توانندخلق مشترک ارزش با مشتریان می استراتژی
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 مقدمه -1

مؤسسات برای بانکها در سراسر دنيا نقش بسيار مهمی در فعاليت های اقتصادی و بازرگانی دارند. اکثر افراد و 

سپرده گذاری و با استقراض به سيستم بانکی مراجعه می کنند و انتظار دارند تا بانک به عنوان یک واسطه گر 

مالی، چرخه نقدینگی و نيازهای مالی آنها را پوشش دهد و اعتبار و ارزش وجوهی که نزد آنها به امانت گذاشته 

صوص کشورهای در حال توسعه نظير ایران بانکها یکی از ارکان اند را حفظ نماید. در اقتصاد تمام کشورها به خ

مهم اقتصادی و توسعه می باشند در واقع بانکها به عنوان بزرگترین نهادهای مالی هر کشور نقش انکارناپذیر و بی 

ر بدیلی را در بازارهای پولی و مالی، جلب و تشویق مردم به پس انداز، جمع آوری سرمایه های کوچک و به کا

انداختن آنها در رشته های توليدی و خدماتی ایفاء می کند. همانطور که می دانيم شناخت و توجه به ویژگی هایی 

فردی و ترجيحات مشتریان نسبت به خدمات موردنياز نيز از جمله مسائلی است که همواره ذهن مدیران و کارکنان 

ت. تلاش موسسات مالی و بانکی در سطح جهان در سازمان های ارایه دهنده خدمات را به خود مشغول کرده اس

جهت افزایش کارایی است. بانکها باید برای جلب و تشویق مردم به پس انداز، جمع آوری سرمایه های کوچک و 

 آفرینی(. هم1398به کار انداختن آنها در رشته های توليدی و خدماتی، نقش مهمی ایفاء کنند )درستکار و رنجبر، 

محصولات و خدمات اطلاق  ديو تول یدر طراح انیسطح مشارکت مشتر نیبه بالاتر با مشتریان( CCCV) ارزش

به  شتريب یهایشرکت و ارائه نوآور کیو عرضه محصولات  ديتول ندیدر فرآ انیمشتر یارککه مستلزم هم شودیم

کنار گذاشته  جیبه تدر اصرف ر یرد شرکت محوریکارزش، رو آفرینیهم ندیاست. فرآ شتريمنظور کسب ارزش ب

ارتباط  ویکردر یرو نیدر ا (.2019، 1)زابروک و مازوردارد  انیارتباط و تعامل با مشتر یبر برقرار یشتريب ديو تأک

آفرینی همسو، شرکت به  کیاز  ت،یکه در نها شودیم تیریمد یو شرکت به روش یمشتر انيو تعامل مستمر م

راماسوامی برطرف شود ) زين انیمورد نظر مشتر یازهاين نيب نیدر ا گرید یو از سو شده قیتشو انیبا مشتر ارزش

از کنترل  یقبول کنند که از بخش دیسازمان با رانیارزش برند، مد ینیآفرهم هیبا نظر مطابق(. 2018، 2و اوزکان

بتوانند  قیطر نیخود قرار دهند تا بد انیمشتر ارينموده و آن را در اخت یچشم پوش یبرندساز ندیخود بر فرا

 (.2017و همکاران،  3اسيگلسی)ا ندینما جادیا از برند خود را در جامعه هدف یمثبت ریتصو

آفرینی ارزش ریزی مناسبی برای همها نيز به عنوان یکی از موسسات خدماتی بزرگ نيازمند به برنامهبانک

آفرینی ارزش و برندسازی بانکی یکی از مهمترین عوامل موفقيت در عرصه همباشند. مدیریت خدمات خود می

ها بزرگترین نهاد مالی (. بانک2019، 6؛ واکازی و اوگادا2018، 5؛ ویلکينز2018، 4صنعت بانکداری است )آریفين

امون کشور هستند و در چند سال اخير عرصه بانکداری به یک عرصه رقابتی بدل شده است که مطالعه پير

آفرینی ارزش برند با مشتریان و مدیریت برند بانکی را کانون توجه مدیران صنعت بانکداری کشور قرار داده هم

ها نقشِ کليدی و مهمی در رشد و (. بدون شک بانک1397؛ جلالی و همکاران، 1397است )هوشيار و رستمی، 
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های اقتصاد و تجارت به تسهيلگر و محرک چرخ کنند. حضور بانک به عنوانشکوفایی اقتصاد هر کشوری ایفا می

المللی، حياتی و غير قابل انکار است ترین تامين کنندۀ خدمات برای اجتماعات محلی، ملی و بينعنوان اصلی

 (. 2020، 1)فرگوسن و ولرشيم

ی از بازار مالی از طرفی دیگر، بانکها به عنوان بازار پول در کنار بازار بورس که نوعی بازار سرمایه است، بخش

کشور محسوب می شوند و همانطور که جریان و گردش خون در بدن ضامن حيات انسان است، وجود بانکها نيز 

ضامن حيات اقتصادی کشور به شمار می رود. از طرفی فضای شدید رقابتی موجود در بازارهای مالی، باعث شده 

سهم بيشتر از بازار مصرف کنندگان خدمات بانکی و است تا بانک ها در تلاش برای شناسایی راهکارها، کسب 

(. هر گونه اقدامی برای حفظ مشتریان کاری مفيد و 1393همچنين حفظ مشتریانشان باشند )خوران و همکاران، 

سودمند است چرا که هزینه جذب مشتری جدید در عمل از هزینه حفظ مشتری فعلی بيشتر است. با توجه به 

ک موسسه مالی و اعتباری که سرمایه اصلی و منابع مالی آن از طریق سپرده گذاری و ارایه اینکه بانک به عنوان ی

خدمات به مشتریان تأمين می گردد، بنابراین مشتریان به عنوان علت وجودی و در ادامه حيات بانکداری از اولویت 

رقابت کنونی به سختی می توان خاصی برخوردار می باشند. از نظر مشتری، تمام بانک ها مشابهند. در دنيای پر

مشتری یک بانک را تشویق کرد تا بانک خود را تغيير دهد. همچنين مانند موقعيت های دیگر که محصولات رقيب 

مشابهند، باید به جای محصول، بر مزایا که شامل محل شعبه، خدمات، شهرت، کارکنان، تبليغات و گاهی خدمات 

رد. بانک ها بدون توجه به خواسته مشتری نمی توانند به حيات خود ادامه جدید )محصولات جدید( است، تأکيد ک

دهند. امروزه باید بانکداران، خود را در آینه وجود مشتری ببينند و سعی نمایند در شرایطی که با گذشت زمان 

ریان از آنها برای بانکها رقابت سخت تر و پيچيده تر می شود، مشتریان خود را درک کرده وکاری نمایند که مشت

 (.1393رضایت و خرسندی کامل داشته باشند )سبزئی و همکاران، 

به نقش کارکنان سازمان  دیبا یبرند، علاوه بر نقش مشتر خلق مشترک ارزش ندیفرا درعوامل متعددی در 

ند دارند، ارزش بر جادیو ا یبرندساز ندیدر فرا یانکار رقابليسازمان نقش غ رانیکه مد یتوجه داشت. در حال زين

 تيدر موفق یادیز ريتاث ،قرار دارند انیبا مشتر ميکه در رابطه مستق یکارکنانسازمان بویژه آن دسته از  کارکنان

 ،یتوجه داشت که علاوه بر سه عامل مشتر دیحال با ني(. در ع2019و همکاران،  2آگراوال) کنندیم فایا یبرندساز

 3رانسهستند )ف رگذاريارزش برند تاث جادیدر ا زين یکیزيچون نماد برند و ظاهر ف یگریو کارکنان، عوامل د رانیمد

آفرینی ارزش جهت همی دیگری ديکلروابط با مشتریان، عامل  شبکه تشکيل و سازیخوشه (.2018و همکاران، 

کسب و کار  یاستراتژ ای یابیبازار یاتژاز استر یخلق ارزش مشترک، شکلسازی در خوشهاست.  با مشتریان برند

بازارها به  کرد،یرو نیدارد. در ا ديتأک ان،یمشترک شرکت و مشتر یهامستمر ارزش صيو تشخ جادیاست که بر ا

و اصلاح  بيکرا تر گریکدی یهاتيمنابع و قابل ان،یها و مشترکه در آن شرکت شوندیدر نظر گرفته م یمثابه بستر

 
1 Ferguson & Wollersheim 
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3 France, C. , Grace, D. , Merrilees, B. , & Miller, D. 
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ارتباط و ارائه خدمات، ارزش  یبرقرار ،یريادگی دیجد یهازميمکان قیتا بتوانند از طر گذارندیکرده و به اشتراک م

 .(2019، 1)بوهاليس و سينارتا کنند جادیرا ا یشتريمشترک ب

با مشتریان آفرینی ارزش های پيشرو در صنایع خدماتی در زمينه همهای شرکتآمارهای مربوط به هزینه

های های پژوهشات بازاریابی و استفاده از برنامهنشان از اهميت بالای این مقوله در عصر حاضر دارد. ميزان هزینه

از کل بودجه پژوهش پژوهش و  %35تا  %25های جدید خدماتی بين کسب نظر از مشتریان برای خلق ارزش

 %25تا  %15های توليدی نيز بين ت. این رقم در شرکتهای خدماتی را به خود اختصاص داده استوسعه در شرکت

(. 2019، 2دهد )چيو و همکارانرشد را نشان می %10درصد گزارش شده است که نسبت به دهه اول از قرن حاضر 

آفرینی ارزش با مشتریان به صورت قابل توجهی افزایش یافته است. اولاً ها در زمينه همگذاری بانکميزان سرمایه

آفرینی ارزش با مشتریان وجود دارد. این رقم های مشخصی برای همهای کشورهای اروپایی برنامهاز بانک %60در 

رسد. در کشورهایی با اقتصادهای نوظهور و قوی مانند برزیل، هند می %70در کشورهای آمریکا، کانادا و ژاپن به 

آفرینی ارزش با مشتریان حالی است که موضوع هم های مشخصی در این حوزه وجود دارد. این درو چين نيز برنامه

داری است )فراسکوئست و های مشخصی در نظام بانکدر کشورهای کمتر توسعه یافته هنوز فاقد ساختار و برنامه

صورت خواهد  داری و بطور اخص در بانک ملتبانک در صنعت یصورت کاربرد همطالعه ب نیا(. 2019، 3همکاران

گردد.  نييو تب یطراحآفرینی ارزش با مشتریان در این صنعت برای هم ییالگو ود تاشو کوشش می گرفت

ای است. براساس آفرینی ارزش موضوعی جدید و درخور اهميت است که نيازمند مطالعات ميدانی گستردههم

د شد که چارچوبی آفرینی ارزش با مشتریان در صنعت بانکداری ارائه خواهدستاوردهای این مطالعه الگویی برای هم

های مقولهپژوهش آن است که  ینا یاساس پرسش نی. بنابرابانک ملت فراهم خواهد آورد رانیمدکاربردی برای 

آفرینی ارزش با های همچه روابطی بين مقوله ؟آفرینی ارزش با مشتریان در بانک ملت شامل کدامنداصلی هم

 مشتریان در صنعت بانکداری وجود دارد؟ 

 

 آفرینی ارزش با مشتریانظري هممبانی ن

« است که به عنوان 5ای زیربنایی در حوزه »منطق چيرگی خدمات« ایده4آفرینی ارزش با مشتریانرویکرد »هم

یک پارادایم جدید بازاریابی معرفی شده است. براساس این رویکرد مشتریان به جای آنکه به عنوان یک خرید 

شوند که فعلانه در ایجاد ارزش ویژه برند سازمان فعاليت دارند منفعل نگریسته شوند افرادی در نظر گرفته می

 دیشازش با مشتریان در بازاریابی مدرن جایگاه منحصر به فردی دارد. آفرینی ار(. هم2019)فراسکوئت و همکاران، 

ی تجار نام یارتقا و نگهداشت، پایش جاد،یا توانمندی مدیریت بازاریابی، یاحرفه مهارت نیبارزتر که گفت بتوان

موضوع . (2019)زابروک و مازور،  است یابیبازار انيبن و هنر یتجار نام نييتع. است آفرینیاز طریق ارزش

 
1 Buhalis & Sinarta 
2 Chiu, W. , Won, D. , & Bae, J. S. 
3 Frasquet-Deltoro, M. , Alarcón-del-Amo, M. D. C. , & Lorenzo-Romero, C. 
4 Customer co-creation value, CCCV 
5 Service-dominant logic, SDL 
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های خدماتی برای موفقيت در آفرینی ارزش بویژه در عرصه خدمات از اهميت بيشتری برخوردار است. شرکتهم

برابر رقبا باید خدمات بهتری ارائه نمایند. ارائه خدمات برتر زمانی از اهميت برخوردار است که در ذهن مشتریان 

، 3؛ ایم و همکاران2018، 2« قابل بررسی است )کاستادلی و گياراتانا1ه »برندسازی خدماتماندگار شود و این در حوز

2019 .) 

شود. براساس این دیدگاه برندها، ( ناشی میOVB) 4آفرینی ارزش با مشتریان از دیدگاه ارگانيک برندهم

گيری برند تماما در اختيار گيرند و شکلمفاهيمی ارگانيک هستند که توسط ذینفعان و افراد مختلفی شکل می

مدیران سازمان قرار ندارد. بر این اساس، ارزش برند نيز از طریق تعامل بين ذینفعان مختلف و طی یک فرایند 

برد و های سنتی در مورد برندسازی را زیر سوال میگيرد. این دیدگاه، بسياری از تئوریطولانی مدت شکل می

های تجاری سازمان انجام شود )راند و فرایندی نيست که تنها توسط فعاليتآفرینی ارزش، دهد که همنشان می

تر، یک استراتژی اقتصادی است آفرینی نوعی اقدام مدیریتی در برندسازی و در یک نگاه کلی(. هم2012، 5روپر

روجی دهد تا به صورت مشترک یک خهای مختلف )صاحبان شرکت و مشتریان( را در کنار هم قرار میکه طرف

شود. آفرینی نوعی تلاش مشترک برای ایجاد ارزش برای برند محسوب میارزشمند را توليد کنند. در واقع هم

گيرد که در نهایت تبدیل به ها را از مشتریان میآفرینی در این است که مجموعه متنوعی از ایدهاهميت هم

 (. 2018اران، شوند )فرانس و همکهایی برای افزایش ارزش برند میاستراتژی

 یدهد. آن م رييو رابطه آن با جامعه را تغ یدار هیتواند شکل سرمایارزش مبرندسازی از طریق خلق مشترک 

 یرا برا یدیجد یباشد. ارزش مشترک افق ها یدر اقتصاد جهان یو نوآور یرشد بهره ور یموج بعد شرانهيتواند پ

 دیجد یشوند، بازارها دهبرآور دیگسترده انسان ها که با یازهايچون، ن یموارد یگشوده و چشم آنها را رو رانیمد

موجود در تماس و رابطه با  یرقابت یایشود و مزا یم یناش یاجتماع یکه از کمبودها یداخل یها نهیبزرگ، هز

که در آن  یسنت کردیبا رو آفرینی ارزش برندهم کردیبدون شک، رو(. 2019، 6)بانگه و همکاران کند. یآنها باز م

که از  یمتفاوت است. ارزش کردند،یم ديتول انیشرکت ها کالاها و خدمات را بدون در نظر گرفتن مشارکت مشتر

و به شرکت  رديگیرا در بر م انیمشتر یمنحصر به فرد و شخص اتياز تجرب ینوع د،یآیخلق مشترک به دست م

و عملکرد خود  یريادگی ان،یدهان به دهان مشتر یابیو بازار یارتباطات، وفادار یارتقا قیطرتا از  کندیکمک م

  (.2016، 7و همکاراندین در بازار را بهبود دهد )

کنند. تغييری ها اهميت همکاری برای ایجاد و حفظ مزیت رقابتی را درک میدر محيط تجاری معاصر شرکت

ها را قبول نمی کنند. آنها دارد. مشتریان دیگر پيشنهاد سنتی شرکتدر ميزان درک و ایجاد ارزش محصول وجود 

کنند. دیدگاه سنتی دهند و از کالاها و خدمات معنی دار و پایدار تر درخواست میاین پيشنهادات را تحویل می

 
1 Service Branding 
2 Castaldi, C. , & Giarratana, M. S. 
3 Yim, C. K. B. , Chan, K. W. , Caleb, H. T. , & Leung, F. F. 
4 organic view of the brand (OVB) 
5 Round, D. J. G. and Roper, S 
6 Bange, S. , Moisander, J. , & Järventie-Thesleff, R. 
7 Dean, D. , Arroyo-Gamez, R. E. , Punjaisri, K. , & Pich, C. 



 انجمن مهندسي مالي ايران    -گذاري دانش سرمايهعلمي پژوهشي فصلنامـه 

 1402بهار  / 45پیاپي  / 12دوره  400

یان ها و مشترشرکت مرکزی با دیدگاه مشتری محور جایگزین شده است، ایجاد یک محيط بازار که در آن شرکت

شود، جایی که مشتری یک هدف کنند. زنجيره ارزش به سيستم ارزش تبدیل میهای خود را ایجاد میهمکاری

کند. منفعلانه شرکت نيست، بلکه یک فرد فعال است که با یک شرکت یک رابطه پایدار در ایجاد ارزش ایجاد می

(. 2013، 1شود )اورسيک و همکارانیارزش درک شده مشتری به عنوان مزیت رقابتی شرکت در نظر گرفته م

 ایجاد شرکت ارزش خلق فرایند در را چشمگيری تغييرات زیرا است نوین سپاری، گرایشی انبوه در آفرینیهم طرح

 را وکار کسب ویژهی هافعاليت کهشود می خلق کارکنانی توسط و شرکت داخل در سنتی، ارزش درالگوی کندمی

 اینشود می مشخص خوبی به کارکنان و کنندگانمصرف بين ترتيب به نيز توليد و نقش مصرف دهندمی انجام

 فرصتی عنوان به فقط مشتری تعامل که گرفت نظر در محور شرکت ارزش خلق فرایند نوعی توانمی را فرایند

)رحمان سرشت  کندگيری میتصميم مشتری انتظار مورد ارزش مورد در شرکت و شده تلقی ارزش استخراج برای

آفرینی ارزش با مشتریان رغم اهميت بالای موضوع همدهد علینشان می نيشيمطالعات پ (. مرور1397و همکاران، 

پژوهش  نی. در اای بنيادی با هدف ارائه الگویی بومی در صنعت بانکداری کشور صورت نگرفته استهنوز مطالعه

را رفع آفرینی ارزش با مشتریان همخصوص  در نيشيعات پمطال های پژوهشاتیشکافاست  آنپژوهشگر بر  یسع

 .پردازدمی نهيزم نیپژوهش، در ا جیبر نتا یمنحصربفرد مبتن یارائه الگو بهنموده و 

از طرفی زمانی که به بعد مالی سرمایه گذاری مشتریان توجه می کنيم، همانطور که می دانيم مشتریان بانک 

ترجيح می دهند پولی را جهت پس انداز جمع آوری کرده اند در سپرده های بلندمدت بانکی سرمایه گذاری کنند. 

جذب بيشتر منابع باشند. یکی از متغيرهای در واقع بانکها می بایست به دنبال قدرت برنامه ریزی بيشتر جهت 

اساسی در فعاليت های بانکی، تصميم گيری برای نرخ های سود سپرده ها و تسهيلات بانکی است. بانک های 

مرکزی نرخ بهره )نرخ تنزیل( و نرخ سود سپرده را به عنوان مهم ترین عامل اثرگذار بر فعاليت های اقتصادی را 

(. به طور کلی مشتری با افتتاح حساب، موجودی 1395)حسامی عزیزی و همکاران،  تعيين و نظارت می کنند

خود را نزد بانک می سپارد به اميد که از سپرده خود سود دریافت کند، خدمات مالی موردنياز خود را به بهترین 

را با کمترین نرخ سود  وجه از طریق بانک یاد شده انجام دهد و با توجه به سپرده خود، تسهيلات و اعتبارات لازم

در زمان موردنياز دریافت کند. گرچه بانک مرکزی نرخ یکسانی را به بانک ها اعلام می کند و بانک مؤظفند که 

طبق آیين نامه بانک مرکزی پيش روند ولی برخی بانک ها جهت جذب مشتری در قالب سهام یا اوراق مشارکت 

دهند. در واقع سرمایه گذاران و اخذ وام به سمت بانکی می روند که یا ... سود سپرده بالاتری را به مشتری می 

 سود سپرده بالا و نرخ بهره پایين داشته باشد. 

(، در پژوهشی با عنوان بررسی شاخص های 1393تحقيقات مشابه نيز توسط نادری خورشيدی و قاسمی نژاد )

مدیران و نخبگان بانک انصار به این نتيجه رسيدند تأثيرگذار بر موفقيت راهکارهای خدمات بانکداری نوین از دید 

 که شناسایی رقبا و امنيت سيستم خدمات نوین بانکی از اهميت بالایی در راستای جذب مشتری برخوردار است.

(، پژوهشی را با عنوان عوامل مؤثر بر ترجيحات مشتریان در انتخاب بانک های 1394باقری و باقری سرخی ) 

دی : شهرستان قائم شهر به انجام رساندند. نتایج نشان داد که همه متغيرهای تحقيق خصوصی مطالعه مور

 
1 Orcik, A. , Tekic, Z. , & Anisic, Z. 
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تأثيرگذارند و فعاليت های بازاریابی، بيشترین و جذابيت های بانکی، کمترین تأثير را دارد، حاکی از این نتایج 

 است. 

ر خصوص تکنولوژِی های ترجيحات مشتریان د"(، پژوهشی را با عنوان 2016ميشائيل هاریس و همکاران )

به انجام رساندند. نتایج این تحقيق نشان داد که مشتریان مسن تر، بانکداری  "بانکداری بر اساس گروه های سنی

سنتی و مبتنی بر حضور فيزیکی را باارزش تر می بينند؛ همچنين، همه گروه های سنی، به یک اندازه به فناوری 

نشان دادند؛ علاوه بر این، مشتریان جوان تر کمی به تکنولوژی های بسيار نوین های نوین و آنلاین بانکداری علاقه 

 علاقه بيشتری داشته اند.

تاثير کيفيت خدمات، تصویر شرکت و رضایت مشتریان "(، پژوهشی را با عنوان 2015هشيم زمير و همکاران ) 

مشتری بانکی  200د. این پژوهش بر روی به انجام رساندن "بر ارزش ادراکی مشتریان در صنعت بانکداری پاکستان

در کشور پاکستان به انجام رسيد. نتایج پژوهش نشان داد که در صنعت بانکداری، کيفيت خدمات و تصویر شرکت 

 در ذهن مشتریان، می توانند ارزش ادراک شده توسط آنها را تحت تأثير قرار دهند. 

به انجام  "ان بانکداری سيار را وفادار نگه می دارد؟چه چيزی مشتری"(، پژوهشی را با عنوان 2014راخی )

رساندند. نتایج نشان داد که رضایت از بانکداری سيار )موبایلی( مبتنی بر تعاملات قبلی، تأثير مثبتی بر وفاداری 

 مشتریان دارد. 

می توانند  (، پژوهشی را با هدف بررسی اینکه آیا طرح های مسئوليت اجتماعی سازمان2014ليو و همکاران )

ترجيحات و وفاداری مشتریان را ارتقاء دهند؟ به انجام رساندند. نتایج این تحقيق نشان داد که اقدامات صورت 

گرفته از طرف شرکت بر روی مباحث مسئوليت اجتماعی، می تواند ترجيح و وفاداری مشتریان را نسبت به شرکت 

 مشتریان به برند سازمان خواهد بود.  ارتقاء دهد. مهم ترین تأثير این اقدامات، بر نگرش

 

 شناسی پژوهشروش -3

 شناسی پژوهشنوع

 آفرینی ارزش با مشتریان در صنعت بانکداریهم یارائه الگومطالعه حاضر یک مطالعه اکتشافی است که با هدف 

-و با رویکردی قياسیگيرد گرایانه قرار میهای تجربهانجام شده است. این مطالعه از منظر فلسفی در دسته پژوهش

کيفی( انجام شده است و -ها، پژوهش حاضر با رویکرد آميخته )کمیاستقرایی انجام شده است. از منظر نوع داده

های مقطعی است. ابزار اصلی گردآوری داده-ها یک پژوهش پيمایشیاز منظر بازه زمانی و روش گردآوری داده

 باشد. باشد. قلمرو مکانی این مطالعه بانک ملت مینامه میساختاریافته و پرسشهای نيمپژوهش، مصاحبه

 

 گیريجامعه، نمونه و روش نمونه

شده است.  هينفر توص 25تا  5 نيمعمولاً ب شوندیو مصاحبه انجام م یفيکه با روش ک یدر مطالعاتحجم نمونه 

؛ 1391 ،)رنجبر و همکاران کندیم دايادامه پ یبه اشباع نظر دنيتا رس یفيک ليمصاحبه در تحل ندیفرا یبطور کل

و هدفمند  یراحتماليغ یهاخبرگان از روش یريگنمونه یبرا ني(. همچن1391 ،ییو بودلا ی؛ الوان1391 ،یجلال
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جامعه  .افتیادامه  یبه اشباع نظر دنيتا رس یريگنمونه ندی(. فرا1396و همکاران،  فریشده است )نادر هيتوص

 هستند. صنعت بانکداری( ( و خبرگان تجربی )مدیراندانشگاه دياساتشامل خبرگان نظری )پژوهش  ی اینآمار

است. خبرگان تجربی نيز از ميان  صنعت بانکداری بودهدر  سال مدیریت 15حداقل  ملاک انتخاب خبرگان تجربی،

مطالعه  نیا یفيدر بخش ک اند.اند، انتخاب شدهبودهدر قالب کتاب و مقاله  یعلم فيدارای تأل اساتيد دانشگاهی که

نفر از افراد واجد شرایط در  11براین اساس  به انتخاب نمونه پرداخته شد. یبرفبه صورت هدفمند و با روش گلوله

 اند.این مطالعه شرکت کرده

 

 هاروش و ابزار گردآوري داده

از آنجا که برای مطالعات کيفی  است. دهیپژوهش از مصاحبه و ابزار پرسشنامه استفاده گرد هایداده یگردآور یبرا

فرد و تر هستند )داناییساختاریافته مناسبهای نيمشوند مصاحبهکه با هدف اکتشافی و طراحی الگو انجام می

ا خبرگان استفاده شده است. ساختاریافته ب(، در این پژوهش نيز در بخش نخست از مصاحبه نيم1393همکاران، 

های شناسایی شده، از پرسشنامه دلفی با طيف هفت درجه استفاده شده است. در در بخش دوم نيز براساس مقوله

 ها استفاده شده است.نهایت نيز از پرسشنامه دیمتل فازی برای شناسایی روابط علی ميان مقوله

 

 هاروایی و پایایی ابزار گردآوري داده

ی استفاده شده است. ریپذ نانيو اطم دیيتأ تيانتقال، قابل تياعتبار، قابل تيقابلمعيار کمی برای بررسی  از چهار

 یرا برا یفرمول یهولستهای انجام شده با استفاده از ضریب هولستی محاسبه شده است. همچنين پایایی مصاحبه

مقدار  (.1969، 2)هولستی ارائه کرده است ای« 1شدهبر حسب »درصد توافق مشاهده یاسم یداده ها ییایپا نييتع

PAO عابدی و  .باشدیبزرگتر باشد مطلوب م 7/0)توافق کامل( است و اگر از  کیصفر )عدم توافق( و  نيب(

 (.1396و رنگریز و همکاران،  1390همکاران، 

𝑃𝐴𝑂 =
2𝑀

𝑁1 + 𝑁2
=

2 ∗ 236

298 + 365
= 0.71 

 

موارد  هيتعداد کل بيبه ترت N2و N1باشد.  یدو کدگذار م نيمشترک ب یتعداد موارد کدگذار Mفرمول فوق  در

( PAO. ميزان همبستگی دیدگاه خبرگان با محاسبه ضریب هولستی )شده توسط کدگذار اول و دوم است یکدگذار

 بدست آمده است که مقدار قابل توجهی است. 71/0« 3شده»درصد توافق مشاهدهیا 

 

 
1 Percentage of Agreement Observation 
2 Holsti, O. R. 
3 Percentage of Agreement Observation, PAO 
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 هاهاي تحلیل دادهروش

توانند ینم ییبه تنها های کمیروشاز آنجا که شود. ها به دو دسته کيفی و کمی تقسيم میهای تحليل دادهروش

مورد مطالعه قرار  یبیآفرینی ارزش با مشتریان را بدون اردهنده الگوی هم ليو عناصر تشک لیمسا یهایدگيچيپ

در بخش کيفی با استفاده روش پدیدارشناسی  رد استفاده قرار گرفته است.موکيفی -های کمیروش بيدهند، ترک

آفرینی ارزش با مشتریان پرداخته شده است. سپس به های اصلی و فرعی طراحی الگوی همبه شناسایی مقوله

 پرداخته شده است. در نهایت با استفاده از دیمتل (FDM)ها استفاده از روش دلفی فازی اعتبارسنجی شاخص

افزار ارائه شده است. برای انجام پدیدارشناسی از نرم آفرینی ارزش با مشتریان در صنعت بانکداریهمفازی، الگوی 

MaxQDA  استفاده شده است و محاسبات دلفی فازی و دیمتل فازی با کدنویسی در محيطMatLab  انجام گرفته

 است.

 پدیدارشناسی

 ن،ييتع یبرا یروش یدارشناسیپد ليتحلهای کيفی است. های پرکاربرد در پژوهشپدیدارشناسی یکی از روش

 هادهیپد ییو شناسا حیصر حيتوض ،یدارشناسیها است. هدف پژوهش پدموجود درون داده یهاالگو انيو ب ليتحل

 ،نوع پژوهش نیدر ا (.1390بودلایی،  اعرابی و) شوندیخاص توسط افراد ادراک م یتياست آنگونه که در موقع

 یزيچ ده،یپد فيتوص شهيباشد. اما هم هادهیپد راتيياقدامات، رفتارها و تغ ه،یاطلاعات پا تواندیم یفيتوص دهیپد

)الوانی و بودلایی،  شودیانجام م دهیاست که از منظر محقق و شرکت کنندگان در پژوهش درباره نحوه کارکرد پد

حاصل  یفيو توص یشهود قیکه از طر یآرمان یمعان یعنی اتيدرک ماه یاست برا یکوشش یدارشناسیپد(. 1390

 لیتبد یعنی ،یدارشناختیپد لیتحو ای ليار تقلاست که آنها به ک نیدر ا یعلوم ماهو ریو تفاوت آن با سا شودیم

در این مطالعه نيز مقوله اصلی مورد مطالعه . (1395)بوریل و مورگان، ترجمه نوروزی،  پردازندینم تيتجربه به ماه

های تخصصی آفرینی ارزش با مشتریان مبتنی در صنعت بانکداری است. برای این منظور ابتدا با مصاحبههم

یافته با خبرگان امر انجام شده است. پس از دستيابی به اشباع نظری، دیدگاه خبرگان در قالب ساختارنيمه

 بندی شدند.های اصلی و فرعی دستهمقوله

 

 (FDM)روش دلفی فازي 

در صنعت بانکداری از تکنيک دلفی فازی استفاده شده آفرینی ارزش با مشتریان هم یهاشاخصی اعتبارسنجی برا

 استفاده شده است. 1جدول سازی دیدگاه خبرگان از طيف هفت درجه مطابق است. برای فازی

 

 هاگذاری شاخصارزشطيف هفت درجه فازی برای  -1جدول 
 مقیاس عدد فازي مقدار فازي متغیر زبانی

 1̃ (0, 0, 0.1) (TL)کاملاً بی اهميت 

 2̃ (0, 0.1, 0.3) (VL)خيلی بی اهميت 

 3̃ (0.1, 0.3, 0.5) (L)بی اهميت 
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 مقیاس عدد فازي مقدار فازي متغیر زبانی

 4̃ (0.3, 0.5, 0.75) (M)متوسط 

 5̃ (0.5, 0.75, 0.9) (H)بااهميت 

 6̃ (0.75, 0.9, 1) (VH)خيلی بااهميت 

 7̃ (0.9, 1, 1) (TH)کاملاَ با اهميت 

 

هایی تجربی هستند های تجميع، روشدر گام بعدی باید ميانگين فازی نمرات افراد محاسبه شود. در واقع این روش

ای از اعداد فازی اند. برای نمونه یک روش مرسوم برای تجميع مجموعهکه توسط پژوهشگران مختلف ارائه شده

. در این مطالعه ما از روش ميانگين فازی استفاده انددر نظر گرفته uو بيشينه  mو ميانگين  lمثلثی را کمينه 

 عدد فازی مثلثی بصورت زیر محاسبه خواهد شد: nميانگين فازی ایم. کرده

 : محاسبه ميانگين فازی1رابطه 

�̃�𝐴𝑉𝐸 = (L,M, U) = ,
∑ 𝑙𝑖

𝑘

𝑛
,
∑𝑚𝑖

𝑘

𝑛
,
∑𝑢𝑘

𝑖

𝑛
, 

 

f̃𝑖که در این رابطه عدد فازی مثلثی  = (𝑙𝑖
𝑘 ,𝑚𝑖

𝑘 , 𝑢𝑖
𝑘)  معادل فازی دیدگاه خبرهk ام پيرامون معيارi ام است. در

 شود:زدایی از روش مرکز سطح به صورت زیر استفاده میزدایی انجام خواهد شد. برای فازینهایت فازی

 مرکز سطحزدایی به روش : فازی2رابطه 

𝐷𝐹𝑖𝑗 =
[(𝑢𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗) + (𝑚𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗)]

3
+ 𝑙𝑖𝑗 

 

مورد  7/0در نظر گرفته شده است. بنابراین مقدار فازی زدائی شده بزرگتر از  7/0 1در این مطالعه آستانه تحمل

 (.1393شود )حبيبی و همکاران، داشته باشد تائيد می 7/0قبول است و هر شاخصی که امتياز بالای 

 

 پژوهش هايیافته

یافته با خبرگان صنعت ساختارهای تخصصی نيمهآفرینی ارزش با مشتریان مصاحبهجهت ارائه الگویی برای هم

سوال باز در نظر گرفته شده است و در طول  5بانکداری صورت گرفته است. در این مرحله پيش از شروع مصاحبه 

 پژوهشگر نکهیا یبراالات جدیدی نيز مطرح شود. بينی در نظر گرفته شده است که سوفرایند مصاحبه این پيش

ها به صورت فعال ها و خواندن دادهمکرر داده یبه بازخوان اقدامها آشنا شود داده ییبا عمق و گستره محتوا

 آفرینی ارزش با مشتریانطراحی الگوی هم هایسوالات اساسی مصاحبه گردیده است.و الگوها(  یمعان ی)جستجو

 ارائه شده است. 2جدول در 

 
1 Threshold  
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 آفرینی ارزش با مشتریانطراحی الگوي هم سوالات مصاحبه -2جدول 

 سوالات مصاحبه ردیف

 کشور کدامند؟ یداردر نظام بانک انیارزش با مشتر ینیآفردر هم رگذاريتاث یاصل یهااز نظر شما، مقوله 1

 کشور کدامند؟ یداردر نظام بانک انیارزش با مشتر ینیآفردر هم رگذاريتاث یفرع یهانظر شما، مقوله از 2

3 
 یداردر نظام بانک انیارزش با مشتر ینیآفردر هم رگذاريتاث یو فرع یاصل یهامقوله انيخصوص ارتباط م در

 .ديده حيکشور توض

4 
 یابیدر بانک ملت( را چگونه ارز ژهی)به و یداردر نظام بانک انیارزش با مشتر ینیآفرهم ی مدلسازادهيپ

 د؟یينمایم

 است؟ به چه ميزانآفرینی ارزش با مشتریان مبتنی در صنعت بانکداری هم اعتبار مدل 5

 

ها چندین بار وتحليل قرار گرفت. برای این منظور متن مصاحبهها با روش پدیدارشناسی مورد تجزیهنتایج مصاحبه

های مرتبط با معنای اصلی ها به واحدهای معنایی در قالب جملات و پاراگرافدادهمطالعه و مرور شد. سپس 

شکسته شد. واحدهای معنایی نيز چندین بار مرور و سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته و کدها براساس 

ها کرار شد. مصاحبهوتحليل با اضافه شدن هر مصاحبه به همين ترتيب تبندی شد. جزیان تجزیهتشابه معنایی طبقه

تا رسيدن به اشباع نظری ادامه یافت. ملاک دستيابی به اشباع نظری رسيدن به تکرار در کدهای استخراجی بوده 

و ی مقوله اصل 7کد شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری به  236است. در مرحله کدگذاری باز 

 دست پيدا شد.  ی(مقوله فرعشاخص ) 41

های انجام شده به مدد های شناسایی شده براساس برداشت و استنتاج پژوهشگر از مصاحبهشاخص

های نهایی های شناسایی شده و انتخاب شاخصپدیدارشناسی بوده است. برای حصول اطمينان از صحت شاخص

 1جدول از طيف هفت درجه مطابق سازی دیدگاه خبرگان از رویکرد دلفی فازی استفاده شده است. برای فازی

ميانگين  1استفاده شده است. دیدگاه خبرگان حسابرسی پيرامون هر شاخص گردآوری شد و با استفاده از رابطه 

هایی که امتيازی زدایی مقادیر ميانگين با روش مرکز سطح، شاخصبه شد. پس از فازیفازی دیدگاه خبرگان محاس

 شنهاديحذف نشد اما به پ یشاخص چيه دلفی فازی، جیبراساس نتا بدست آوردند حذف خواهند شد. 7/0کمتر از 

 رييتغ «یفناوربر  یبانک ملت« به »توسعه خدمات مبتن نترنتیو ا لیخبرگان شاخص »ارائه خدمات تلفن، موبا

 دايپ رييکارکنان« تغ یمحوریبه »توسعه فرهنگ مشتر زين «یسازمان یو سازمانده زیسافرهنگکرد. شاخص »

 کرد.

شاخص  41های باقی مانده در راند دوم ادامه پيدا کرد. در این مرحله تحليل دلفی فازی برای شاخص

ای هيچ شاخصی حذف نشد که این خود نشانه نيز در دور دومبراساس دیدگاه خبرگان مورد ارزیابی قرار گرفت. 

ست که ميانگين امتيازات سوالات برای پایان راندهای دلفی است. بطور کلی یک رویکرد برای پایان دلفی آن ا

( 2/0راند اول و راند دوم باهم مقایسه شوند. در صورتيکه اختلاف بين دو مرحله از حد آستانه خيلی کم )
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؛ حبيبی و همکاران، 2002، 1شود )چنگ و لينکوچکتر باشد در این صورت فرایند نظرسنجی متوقف می

 (. خلاصه نتایج تکنيک دلفی فازی در 1393

 ارائه شده است. 3 جدول

 
 يفاز یدلف کیتکن جیخلاصه نتا -3جدول 

 هاشاخص
نتيجه راند 

1 

نتيجه راند 

2 
 نتيجه اختلاف

 توافق 045/0 853/0 898/0 آفرینی ارزش انداز و ماموریت همترسيم چشم

 توافق 0/0 838/0 838/0 های ارتباط با مشتریمشیتدوین خط

 توافق 008/0 807/0 815/0 تدوین اهداف استراتژیک دانش ارتباط با مشتری

 توافق 038/0 861/0 823/0 مندهای نيل به اهداف بازاریابی رابطهارائه برنامه

 توافق 053/0 891/0 838/0 شناخت نقاط قوت و ضعف سازمان

 توافق 038/0 868/0 906/0 آفرینی ارزشهای همبازنگری و ارزیابی استراتژی

 توافق 038/0 861/0 823/0 وجود مرکز و سامانه پشتيبانی حضوری

 توافق 046/0 861/0 815/0 ارائه خدمات نوآورانه

 توافق 06/0 770/0 830/0 روز رسانی مستمر خدماتبه 

 توافق 045/0 861/0 906/0 توسعه خدمات مبتنی بر فناوری

 توافق 023/0 853/0 876/0 کيفيت زیرساخت خدمات فنی و ارتباطی

 توافق 023/0 876/0 853/0 تمایز در ارائه خدمات با سایر رقبا

 توافق 053/0 891/0 838/0 کارگيری تجهيزات فيزیکی نوینبه

 توافق 052/0 898/0 846/0 محوری کارکنانتوسعه فرهنگ مشتری

 توافق 022/0 906/0 884/0 تقویت توانایی و دانش کارکنان بانک

 توافق 054/0 807/0 861/0 سالاری مدیران و کارکنان بانکشایسته

 توافق 007/0 906/0 899/0 ایجاد فرهنگ آموزش و یادگيری در سازمان

 توافق 046/0 830/0 876/0 ارزیابی و ارزشيابی مستمر عملکرد در سازمان

 توافق 053/0 838/0 891/0 ایجاد پایداری در تعاملات بانکی

 توافق 007/0 868/0 861/0 آفرینی ارزش های کوتاه و بلند مدت جهت همتدوین برنامه

 توافق 015/0 846/0 861/0 توسعه اقتصادی، اجتماعی و زیست محيطی

 توافق 023/0 876/0 853/0 و توان مدیریت بانکی هاتقویت زیر ساخت

 توافق 061/0 868/0 807/0 در نظر گرفتن اعطای تسهيلات ویژه 

 توافق 068/0 891/0 823/0 های اطلاعاتی مدیریتیکارگيری سيستمبه

 توافق 023/0 876/0 853/0 نيازسنجی دانش و فناوری در سازمان

 
1 Cheng, C. H., & Lin, Y. 
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 هاشاخص
نتيجه راند 

1 

نتيجه راند 

2 
 نتيجه اختلاف

 توافق 038/0 815/0 853/0 آفرینی ارزش درک مدیریتی هم

 توافق 015/0 876/0 861/0 سازی رویه مدیریت دانش و نياز سازمانیکسان

 توافق 007/0 846/0 853/0 به اشتراک گذاشتن دانش 

 توافق 015/0 846/0 861/0 امنيت اطلاعات مشتریان

 توافق 083/0 936/0 853/0 انطباق ذهنی خدمات

 توافق 023/0 830/0 853/0 رعایت حقوق مادی و معنوی مشتریان

 توافق 053/0 800/0 853/0 ساعته 24پشتيبانی 

 توافق 015/0 906/0 891/0 سهولت در انجام امور بانکی

 توافق 03/0 891/0 861/0 مشتری مداری

 توافق 015/0 861/0 846/0 وفاداری مشتریان

 توافق 053/0 929/0 876/0 جلب اعتماد و رضایت مشتریان

 توافق 015/0 853/0 868/0 درگيری مشتریان

 توافق 016/0 861/0 845/0 افزایش تعاملات با مشتریان

 توافق 007/0 868/0 861/0 نيازسنجی مشتریان

 توافق 114/0 807/0 921/0 پاسخگویی سریع و به موقع

 توافق 054/0 8444/0 902/0 روسای شعب برای جذب مشتری )افتتاح حساب(تلاش کارکنان و 

 توافق 041/0 889/0 945/0 کاهش رقابتی کارمزدها

 توافق 004/0 811/0 8911/0 افزایش رقابتی سود سپرده ها

 توافق 056/0 908/0 877/0 کاهش رقابتی بهره وام جهت ارایه تسهيلات

 

 براساس نتایج مندرج در 

توان راندهای دلفی را به است بنابراین می 2/0مشخص گردید که در تمامی موارد اختلاف کوچکتر از  3 جدول

 لیاز آن به صورت فا شيها که پمتن مصاحبهشاخص انتخاب شده است.  45ت پایان برد. به این ترتيب در نهای

 MaxQDA ها به صورت کد وارد نرم افزارآن یديبارها موردمطالعه قرار گرفت و نکات کل شودوارد نرم افزار متن 

ها به روش آفرینی ارزش با مشتریان در صنعت بانکداری مستخرج از مصاحبههای الگوی همشاخص شد.

 پدیدارشناسی در 

 ارائه شده است. 4 جدول
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 آفرینی ارزش با مشتریان براساس پدیدارشناسیهاي الگوي همشاخص -4جدول 

 مقوله فرعی مقوله اصلی

آفرینی استراتژی هم

 ارزش

های ارتباط با مشتری«؛ مشیتدوین خط»آفرینی ارزش «؛ انداز و ماموریت همترسيم چشم»

های نيل به اهداف بازاریابی نامهارائه بر»تدوین اهداف استراتژیک دانش ارتباط با مشتری«؛ »

آفرینی های همبازنگری و ارزیابی استراتژی»شناخت نقاط قوت و ضعف سازمان«؛ »مند«؛ رابطه

 «ارزش

مهارت توسعه 

 خدمات

به روز رسانی مستمر  »ارائه خدمات نوآورانه«؛»وجود مرکز و سامانه پشتيبانی حضوری«؛ »

کيفيت زیرساخت خدمات فنی و ارتباطی«؛ »خدمات«؛ توسعه خدمات مبتنی بر فناوری«؛ 

 «کارگيری تجهيزات فيزیکی نوینبه»تمایز در ارائه خدمات با سایر رقبا«؛ »

 مدیریت منابع انسانی

سالاری هشایست»تقویت توانایی و دانش کارکنان بانک«؛ »محوری«؛ توسعه فرهنگ مشتری»

ارزیابی و ارزشيابی »ایجاد فرهنگ آموزش و یادگيری در سازمان«؛ »مدیران و کارکنان بانک«؛ 

 «مستمر عملکرد در سازمان

آفرینی ارزش هم

 راهبردی

آفرینی های کوتاه و بلند مدت جهت همتدوین برنامه»ایجاد پایداری در تعاملات بانکی«؛ »

و توان مدیریت  هاتقویت زیر ساخت»و زیست محيطی«؛ توسعه اقتصادی، اجتماعی »ارزش «؛ 

 «در نظر گرفتن اعطای تسهيلات ویژه»بانکی«؛ 

مدیریت دانش 

 سازمانی

درک »نيازسنجی دانش و فناوری در سازمان«؛ »های اطلاعاتی مدیریتی«؛ کارگيری سيستمبه»

به اشتراک »سازمان«؛ سازی رویه مدیریت دانش و نياز یکسان»آفرینی ارزش «؛ مدیریتی هم

 «گذاشتن دانش

مدیریت تجربه 

 مشتریان

رعایت حقوق مادی و معنوی »انطباق ذهنی خدمات«؛  »امنيت اطلاعات مشتریان«؛»

 «مشتری مداری»سهولت در انجام امور بانکی«؛  »ساعته«؛ 24پشتيبانی »مشتریان«؛ 

آفرینی ارزش با هم

 مشتریان

افزایش »درگيری مشتریان«؛ »جلب اعتماد و رضایت مشتریان«؛ »وفاداری مشتریان«؛ »

توسعه خدمات »پاسخگویی سریع و به موقع«؛ »نيازسنجی مشتریان«؛ »تعاملات با مشتریان«؛ 

 «مبتنی بر خواسته مشتریان

شدت فضای رقابتی 

 در صنعت بانکداری

مشتری )افتتاح حساب(«؛ »کاهش رقابتی »تلاش کارکنان و روسای شعب برای جذب 

 کارمزدها«؛ »افزایش رقابتی سود سپرده ها«؛ »کاهش رقابتی بهره وام جهت ارایه تسهيلات«

 

آفرینی ارزش با شناسائی و ارائه الگوی همهای شاخصبراساس الگوی پژوهش گام بعدی شناسایی روابط درونی 

های مقولهروابط بين الگوی . نهایی از روش دیمتل فازی استفاده شده استجهت طراحی الگوی  باشد.مشتریان می

 تعيين شده است. 5جدول عبارات کلامی مندرج در استفاده از  اصلی با
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 (2011وانگ، ) متلید کیتکن مورد استفاده جهت يفاز فیط -5جدول 

 معادل فازی معادل قطعی عبارات کلامی

 (0.3 ,0.1 ,0.0) 0 بدون تاثير

 (0.5 ,0.3 ,0.1) 1 تاثير کم

 (0.7 ,0.5 ,0.3) 2 تاثير متوسط

 (0.9 ,0.7 ,0.5) 3 تاثير زیاد

 (1.0 ,0.9 ,0.7) 4 تاثير خيلی زیاد

 

 . دشوتشکيل می آفرینی ارزش با مشتریانهای همها، ماتریس ارتباط مستقيم سازهبا شناسایی روابط شاخص

 
 آفرینی ارزش با مشتریانهاي همماتریس ارتباط مستقیم سازه -6جدول 

X VCS CCV SVC CEM SDS HRM ICA KM 

VCS (0, 0.1, 0.3) 
(0.63, 0.83, 

0.96) 

(0.35, 0.54, 

0.73) 

(0.32, 0.48, 

0.66) 

(0.36, 0.55, 

0.75) 

(0.44, 0.63, 

0.8) 

(0.33, 0.51, 

0.65) 
(0.49, 0.68, 0.85) 

CCV 
(0.05, 0.17, 

0.37) 
(0, 0.1, 0.3) 

(0.06, 0.19, 

0.39) 

(0.08, 0.21, 

0.41) 

(0.07, 0.19, 

0.39) 

(0.08, 0.21, 

0.41) 

(0.08, 0.16, 

0.37) 
(0.03, 0.14, 0.34) 

SVC 
(0.07, 0.23, 

0.43) 

(0.55, 0.74, 

0.88) 
(0, 0.1, 0.3) (0.15, 0.3, 0.5) 

(0.31, 0.5, 

0.69) 

(0.09, 0.23, 

0.43) 

(0.21, 0.45, 

0.61) 
(0.19, 0.34, 0.53) 

CE

M 

(0.16, 0.34, 

0.54) 

(0.22, 0.39, 

0.59) 

(0.28, 0.45, 

0.63) 
(0, 0.1, 0.3) 

(0.28, 0.46, 

0.66) 

(0.09, 0.23, 

0.43) 

(0.07, 0.21, 

0.35) 
(0.1, 0.25, 0.45) 

SDS 
(0.13, 0.28, 

0.48) 

(0.48, 0.68, 

0.85) 

(0.46, 0.65, 

0.81) 

(0.17, 0.34, 

0.54) 
(0, 0.1, 0.3) 

(0.05, 0.17, 

0.37) 

(0.09, 0.25, 

0.44) 
(0.06, 0.19, 0.39) 

HR

M 

(0.16, 0.32, 

0.52) 

(0.35, 0.52, 

0.68) 

(0.51, 0.7, 

0.85) 

(0.26, 0.43, 

0.62) 

(0.35, 0.52, 

0.7) 
(0, 0.1, 0.3) 

(0.56, 0.68, 

0.89) 
(0.43, 0.61, 0.76) 

ICA 
(0.19, 0.41, 

0.64) 

(0.32, 0.46, 

0.53) 

(0.44, 0.6, 

0.78) 

(0.20, 0.38, 

0.54) 

(0.31, 0.58, 

0.8) 

(0.08, 0.32, 

0.40) 
(0, 0.1, 0.3) (0.21, 0.34, 0.51) 

KM 
(0.16, 0.32, 

0.52) 

(0.26, 0.43, 

0.62) 

(0.48, 0.66, 

0.82) 

(0.39, 0.55, 

0.72) 
(0.32, 0.5, 0.7) 

(0.45, 0.63, 

0.78) 

(0.07, 0.19, 

0.35) 
(0, 0.1, 0.3) 

 

 ، ماتریس ارتباط مستقيم نرمال شده است:3با استفاده از رابطه 

 سازي ماتریس ارتباط مستقیم: نرمال3رابطه 
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 آفرینی ارزش با مشتریانهمهاي شده سازهماتریس ارتباط مستقیم نرمال -7جدول 
N VCS CCV SVC CEM SDS HRM KM ICA 

VCS (0, 0.02, 0.06) 
(0.12, 0.16, 

0.19) 

(0.07, 0.11, 

0.14) 
(0.06, 0.1, 0.13) 

(0.07, 0.11, 

0.15) 

(0.09, 0.12, 

0.16) 
(0.1, 0.13, 0.17) 

(0.11

, 

0.15, 

0.19) 
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N VCS CCV SVC CEM SDS HRM KM ICA 

CCV 
(0.01, 0.03, 

0.07) 
(0, 0.02, 0.06) 

(0.01, 0.04, 

0.08) 

(0.02, 0.04, 

0.08) 

(0.01, 0.04, 

0.08) 

(0.02, 0.04, 

0.08) 

(0.01, 0.03, 

0.07) 

(0.04

, 

0.05, 

0.09) 

SVC 
(0.01, 0.04, 

0.08) 

(0.11, 0.15, 

0.17) 
(0, 0.02, 0.06) (0.03, 0.06, 0.1) (0.06, 0.1, 0.14) 

(0.02, 0.04, 

0.08) 
(0.04, 0.07, 0.1) 

(0.06

, 

0.09, 

0.11) 

CEM 
(0.03, 0.07, 

0.11) 

(0.04, 0.08, 

0.12) 

(0.06, 0.09, 

0.12) 
(0, 0.02, 0.06) 

(0.06, 0.09, 

0.13) 

(0.02, 0.04, 

0.08) 

(0.02, 0.05, 

0.09) 

(0.03

, 

0.06, 

0.08) 

SDS (0.03, 0.06, 0.1) (0.1, 0.13, 0.17) 
(0.09, 0.13, 

0.16) 

(0.03, 0.07, 

0.11) 
(0, 0.02, 0.06) 

(0.01, 0.03, 

0.07) 

(0.01, 0.04, 

0.08) 

(0.03

, 

0.05, 

0.07) 

HR

M 
(0.03, 0.06, 0.1) (0.07, 0.1, 0.13) (0.1, 0.14, 0.17) 

(0.05, 0.08, 

0.12) 
(0.07, 0.1, 0.14) (0, 0.02, 0.06) 

(0.08, 0.12, 

0.15) 

(0.06

, 

0.10, 

0.12) 

KM (0.03, 0.06, 0.1) 
(0.05, 0.08, 

0.12) 
(0.1, 0.13, 0.16) 

(0.08, 0.11, 

0.14) 
(0.06, 0.1, 0.14) 

(0.09, 0.12, 

0.15) 
(0, 0.02, 0.06) 

(0.05

, 

0.08, 

0.1) 

ICA 
(0.02, 0.07, 

0.08) 

(0.03, 0.06, 

0.10) 

(0.07, 0.11, 

0.13) 

(0.03, 0.09, 

0.12) 

(0.08, 0.09, 

0.11) 

(0.02, 0.07, 

0.09) 
(0.04, 0.07, 0.3) 

(0, 

0.02, 

0.06) 

 

شود. در روش دیمتل فازی، ماتریس نرمال فازی به ( استفاده می4رابطه برای محاسبه ماتریس ارتباط کامل از )

 شود. ماتریس ارتباط کامل در سه ماتریس قطعی زیر افراز می

 ارائه شده است. 8 جدول

 : محاسبه ماتریس ارتباط کامل4رابطه 
𝑇𝑙 = 𝑁𝑙 × (𝐼 − 𝑁𝑙)

−1, 

 

 آفرینی ارزش با مشتریانهاي همماتریس ارتباط کامل سازه -8جدول 
T VCS CCV SVC CEM SDS HRM KM ICA 

VCS 
(0.02, 0.09, 

0.43) 

(0.16, 0.3, 

0.75) 

(0.11, 0.23, 

0.66) 

(0.09, 0.19, 

0.57) 

(0.1, 0.22, 

0.63) 

(0.11, 0.21, 

0.56) 

(0.12, 0.22, 

0.58) 

(0.15, 0.27, 

0.63) 

CCV 
(0.01, 0.06, 

0.27) 

(0.01, 0.07, 

0.36) 

(0.02, 0.08, 

0.36) 

(0.02, 0.07, 

0.31) 

(0.02, 0.08, 

0.34) 

(0.02, 0.07, 

0.3) 

(0.01, 0.06, 

0.29) 

(0.05, 0.11, 

0.31) 

SVC 
(0.02, 0.09, 

0.36) 

(0.13, 0.23, 

0.59) 

(0.02, 0.1, 

0.44) 

(0.04, 0.12, 

0.42) 

(0.07, 0.16, 

0.49) 

(0.03, 0.1, 

0.38) 

(0.05, 0.12, 

0.41) 

(0.06, 0.15, 

0.45) 

CEM 
(0.04, 0.11, 

0.37) 

(0.07, 0.17, 

0.53) 

(0.07, 0.16, 

0.5) 

(0.01, 0.08, 

0.38) 

(0.07, 0.16, 

0.48) 

(0.03, 0.1, 

0.38) 

(0.03, 0.1, 

0.39) 

(0.06, 0.6, 

0.55) 

SDS 
(0.03, 0.1, 

0.37) 

(0.12, 0.22, 

0.58) 
(0.1, 0.2, 0.53) 

(0.04, 0.12, 

0.42) 

(0.02, 0.09, 

0.42) 

(0.02, 0.09, 

0.37) 

(0.02, 0.09, 

0.38) 

(0.03, 0.09, 

0.41) 

HR

M 

(0.04, 0.12, 

0.43) 

(0.11, 0.23, 

0.64) 

(0.13, 0.24, 

0.63) 

(0.07, 0.17, 

0.51) 

(0.09, 0.2, 

0.57) 

(0.02, 0.1, 

0.42) 

(0.1, 0.19, 

0.51) 

(0.13, 0.25, 

0.67) 

KM 
(0.04, 0.13, 

0.44) 

(0.09, 0.21, 

0.63) 

(0.13, 0.24, 

0.62) 

(0.1, 0.19, 

0.53) 

(0.09, 0.19, 

0.57) 

(0.1, 0.19, 

0.51) 

(0.02, 0.1, 

0.43) 

(0.05, 0.21, 

0.44) 

ICA 
(0.03, 0.11, 

0.35) 

(0.13, 0.31, 

0.54) 

(0.07, 0.15, 

0.6) 

(0.08, 0.14, 

0.41) 

(0.06, 0.21, 

0.61) 

(0.06, 0.5, 

0.56) 

(0.23, 0.15, 

0.51) 

(0.02, 0.1, 

0.43) 
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زدایی مقادیر شد. ميانگين مقادیر ( اقدام به فازی2رابطه ارتباط کامل با روش مرکز سطح )پس از محاسبه ماتریس 

ست. تنها روابطی که مقادیر آنها در محاسبه شده ا 212/0زدایی شده محاسبه گردید و شدت آستانه ماتریس فازی

که کوچکتر از آستانه  Tشود. تمامی مقادیر ماتریس از مقدار آستانه بزرگتر باشد، معنادار در نظر گرفته Tماتریس 

نظر کرده و توان از روابط جزئی صرفشود. با این روش میباشد صفر شده یعنی آن رابطه علی در نظر گرفته نمی

 را ترسيم کرد. NRMنقش روابط شبکه 

 

 
 ماتریس روابط معنادار متغیرهاي مطالعه -9جدول 

 VCS CCV SVC CEM SDS HRM KM ICA هاي پژوهشسازه

 381/0 310/0 259/0 381/0 270/0 282/0 2444/0 × (VCSآفرینی ارزش )استراتژی هم

 × × × × × × × × (CCVآفرینی ارزش با مشتریان )هم

 × × × 294/0 × × 294/0 × (SVCآفرینی ارزش راهبردی )هم

 × × × 233/0 224/0 × 233/0 × (CEMمدیریت تجربه مشتریان )

 × × × × × 286/0 258/0 × (SDSمهارت توسعه خدمات )

 301/0 310/0 228/0 301/0 × 248/0 287/0 × (HRMمدیریت منابع انسانی )

 × × 287/0 306/0 250/0 287/0 249/0 × (KMسازمانی )مدیریت دانش 

 × × 342/0 265/0 231/0 277/0 201/0 × (ICAشدت فضای رقابتی )

 

نمایش داده شده  1شکل در  آفرینی ارزش با مشتریان در صنعت بانکداریهمبا توجه به نقشه روابط شبکه، الگوی 

 است. 
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 آفرینی ارزش با مشتریان در صنعت بانکداريهم يالگو -1شکل 

 ارائه شده است. 10جدول در  انیارزش با مشتر ینیآفرهم یهاسازه یهایریو اثرپذ یمجموع اثرگذاردر نهایت 

 
 آفرینی ارزش با مشتریانهاي همهاي سازهمجموع اثرگذاري و اثرپذیري -10جدول 

 D R D+R D-R پژوهش هايسازه

 04/2 07/1 11/3 97/0 (VCS) آفرینی ارزشهم استراتژی

 -83/0 91/1 74/2 08/1 (CCV) ارزش با مشتریان آفرینیهم

 -39/1 71/1 10/3 32/0 (SVC) ارزش راهبردی آفرینیهم

 -29/1 34/1 63/2 06/0 (CEM) تجربه مشتریان مدیریت

 -37/1 84/1 20/3 47/0 (SDS) توسعه خدمات مهارت

 73/1 23/1 96/2 50/0 (HRM) منابع انسانی مدیریت

 73/1 27/1 00/3 45/0 (KM) دانش سازمانی مدیریت

 21/1 33/1 77 /2 56/0 (ICAشدت فضای رقابتی )

 

 (HRM) یمنابع انسان تیریمد

 (SVCآفرینی ارزش راهبردي )هم

 (CEM) انیتجربه مشتر تیریمد

 (KM) یدانش سازمان تیریمد

 (SDSمهارت توسعه خدمات )

 (VCSارزش ) ینیآفرهم ياستراتژ

 (ICA) شدت فضاي رقابتی

 (CCVآفرینی ارزش با مشتریان )هم
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 استراتژیهای سيستم است. روشن است نشانگر ميزان تاثيرگذاری آن عامل بر سایر عامل (D)جمع عناصر هر سطر 

نيز از (CCV) ارزش با مشتریان آفرینیهمبيشترین تاثير را بر سایر عناصر سيستم دارد. (VCS) آفرینی ارزشهم

برای هر عامل نشانگر ميزان تاثيرپذری آن عامل از  (R)کمترین تاثيرگذاری برخوردار است. جمع عناصر ستون 

پذیرد و بيشترین تاثير را نيز از سایر عوامل می (CCV) انیارزش با مشتر ینیآفرهمسایر عوامل سيستم است. 

مهارت ، ميزان تاثير و تاثر عامل مورد نظر در سيستم است. (D+R)محصول تعامل سایر عناصر است. بردار افقی 

 بيشترین تعامل را با سایر عناصر دارند. (SDSات )توسعه خدم

مثبت باشد، متغير یک  D-Rدهد. بطور کلی اگر ، قدرت تاثيرگذاری هر عامل را نشان می(D-R)بردار عمودی 

 تیریمد، (VCSارزش ) ینیآفرهم یاستراتژشود. شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میمتغير علی محسوب می

در حالت  (CEM) انیتجربه مشتر تیریمدعلی هستند. (KM) یدانش سازمان تیریمدو  (HRM) یمنابع انسان

 بينابين قرار دارد. سایر عناصر مدل نيز معلول هستند.

 

 گیري و بحثنتیجه

بندی معنی و پرتکرار و در نهایت با مقولهبا حذف معيارهای همها، در این پژوهش، پس از کدگذاری متون مصاحبه

های اصلی احصاء شده مقوله فرعی حاصل گردید. مقوله 43مقوله اصلی و  8بندی معيارهای نهایی، تعداد  و دسته

  ،یردارزش راهب ینیآفرهم ،یمنابع انسان تیریارزش، مهارت توسعه خدمات، مد ینیآفرهم یعبارتند از: استراتژ

 .انیارزش با مشتر ینیآفرو هم انیتجربه مشتر تیریمد ،یدانش سازمان تیریمد

 نی، تدوارزش ینیآفرهم تیانداز و مامورچشم ميترسعبارتند از:  ارزش ینیآفرهم یاستراتژهای فرعی مقوله

به اهداف  لين یهاارائه برنامه ،یدانش ارتباط با مشتر کیاهداف استراتژ نیتدو ،یارتباط با مشتر یهایمشخط

 ارزش. ینیآفرهم یهایاستراتژ یابیو ارز یمند، شناخت نقاط قوت و ضعف سازمان و بازنگررابطه یابیبازار

انداز و چشم ميترسهای ( نيز به مولفه2019و همکاران ) ( و ژی2019در نتایج مطالعه فراسکوئست و همکاران )

اشاره شده است که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر  کیاهداف استراتژ نیتدوو  ارزش ینیآفرهم تیمامور

 خوانی دارد.هم

ارائه خدمات نوآورانه،  ،یحضور یبانيوجود مرکز و سامانه پشتعبارتند از:  مهارت توسعه خدماتهای فرعی مقوله

و  یخدمات فن رساختیز تيفيبانک ملت، ک نترنتیو ا لیمستمر خدمات، ارائه خدمات تلفن، موبا یبه روز رسان

 .نینو یکیزيف زاتيتجه یريکارگرقبا و به ریدر ارائه خدمات با سا زیتما ،یارتباط

و  لیموباهای نيز به مولفه (1397) همکاران و بيرانوندو  (1397رحمان سرشت و همکاران )در ننایج مطالعات 

اشاره شده است که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هماهنگ  مستمر خدمات یبه روز رسانو  بانک نترنتیا

 است.

و دانش  ییتوانا تیتقو، یسازمان یو سازمانده زیسا ی عبارتند از: فرهنگمنابع انسان تیریمدهای فرعی مقوله

و  یابیارزدر سازمان،  یريادگیفرهنگ آموزش و  جادیاو کارکنان بانک،  رانیمد یسالارستهیشاکارکنان بانک، 

  .مستمر عملکرد در سازمان یابيارزش
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و  زیسا های فرهنگنيز به مولفه (1396پناهبر و چيرانی )و  (1396بهاری و همکاران )در نتایج مطالعات 

 نتایج پژوهش حاضر هماهنگ است.ی اشاره شده است که از این منظر با سالارستهیشا

کوتاه و  یهابرنامه نیتدو، یبانک تتعاملادر  یارپاید جادیای عبارتند از: ارزش راهبرد ینیآفرهمهای فرعی مقوله

 تیریو توان مد هاساخت ریز تیتقو، یطيمح ستیو ز یاجتماع ،یاقتصاد توسعه، ارزش ینیآفربلند مدت جهت هم

 .ژهیو لاتيتسه ینظر گرفتن اعطا در ی وبانک

 توسعهی و بانک تتعاملادر  یارهای پایدنيز به مولفه (1395حيدری )و  (1395باقرزاده )در نتایج مطالعات 

 خوانی دارد.ی اشاره شده است که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هماقتصاد

دانش  یازسنجين، یتیریمد یاطلاعات یهاستميس یريکارگبهی عبارتند از: دانش سازمان تیریمدهای فرعی مقوله

 اکشترا به و سازمان ازيدانش و ن تیریمد هیرو یسازکسانیارزش ،  ینیآفرهم یتیریمد درکدر سازمان،  یو فناور

 نش.دا شتناگذ

ی اشاره شده تیریمد یاطلاعات یهاستميس یريکارگبهنيز به مولفه  (2017هامبورگ  و همکاران )در نتایج مطالعه 

 راستاست.است که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هم

حقوق  تیرعاخدمات،  یذهن انطباق، انیاطلاعات مشتر تيامنعبارتند از:  انیتجربه مشتر تیریمدهای فرعی مقوله

 ی.مدار یمشتر ی ودر انجام امور بانک سهولتساعته،  24 یبانيپشت، انیمشتر یو معنو یماد

اشاره شده است که از این  انیاطلاعات مشتر تيامننيز به مولفه  (2018و همکاران ) اسيگلاسیا نتایج مطالعهدر 

 راستاست.منظر با نتایج پژوهش حاضر هم

، انیمشتر تیاعتماد و رضا جلب، انیمشتر یوفادارعبارتند از:  انیارزش با مشتر ینیآفرهمهای فرعی مقوله

خدمات  توسعهو  و به موقع عیسر ییپاسخگو، انیمشتر یازسنجين، انیتعاملات با مشتر شیافزا، انیمشتر یريدرگ

 .انیبر خواسته مشتر یمبتن

 تیاعتماد و رضا جلبهای نيز به مولفه (2018ژو و همکاران )و  (2018و همکاران )  یانتیدايهدر نتایج مطالعات 

 خوانی دارد.اشاره شده است که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هم انیمشتر

 چيه دلفی فازی، در راند نخست جیبراساس نتاها پرداخته شد. در ادامه به غربالگری و اعتبارسنجی شاخص

 بانک ملت« به »توسعه نترنتیو ا لیخبرگان شاخص »ارائه خدمات تلفن، موبا شنهاديحذف نشد اما به پ یشاخص

به »توسعه فرهنگ  زين «یسازمان یو سازمانده زیسافرهنگکرد. شاخص » رييتغ «یبر فناور یخدمات مبتن

 انیپا یبرا یاخود نشانه نیحذف نشد که ا یشاخص چيه زيدر دور دوم ن. کرد دايپ رييکارکنان« تغ یمحوریمشتر

باهم  یدو راند متوال ازاتيامت نيانگيآن است که م یدلف انیپا یبرا کردیرو کی یاست. بطور کل یدلف یراندها

 رتصو نی( کوچکتر باشد در ا2/0کم ) یليدو مرحله از حد آستانه خ نياختلاف ب کهيشوند. در صورت سهیمقا

 .شودیمتوقف م ینظرسنج ندیفرا

شتر و همچنين یافته های تحقيق نشان داد که مهم ترین عامل انتخاب بانک های خصوصی دریافت سود بي

مهم ترین عامل انتخاب بانک های دولتی امکان دسترسی سریع به بانک بوده و کم اهميت ترین عامل انتخاب، 

ویژگی ظاهری بانک در هر دو مورد بيان شده است. همچنين عوامل مهم در ایجاد انگيزه برای سرمایه گذاری 
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ی و فيزیکی در انتخاب بانک های خصوصی بوده مشتریان در بانک، عوامل رفتاری، نگرشی، فناوری و تسهيلات مال

 و در بانک های دولتی، عوامل رفتاری، نگرشی، فناوری، فيزیکی و تسهيلات مالی می باشد.  

 یشنهاداتيکشور، پ یداردر نظام بانک انیارزش با مشتر ینیآفرجهت همو  حاصل از پژوهش جیبراساس نتا

 :گرددیارائه م به شرح ذیل بانک ملت رانیبه مد یکاربرد

 تیانداز و مامورچشم ميبانک ملت با ترس رانیمد شودیم شنهاديارزش پ ینیآفرهم یخصوص استراتژ در

 یدانش ارتباط با مشتر کیاهداف استراتژ نیو تدو یارتباط با مشتر یهایمشخط نیارزش به  تدو ینیآفرهم

قادر خواهند بود که به ارائه  ازمانبا شناخت نقاط قوت و ضعف س طبریذ رانیمهم مد نیبپردازند. در ادامه ا

و  یمذکور، بازنگر یزیربرنامه اني. لازم به ذکر است در مابندیمند دست رابطه یابیبه اهداف بازار لين یهابرنامه

 دارد. تياهم زيارزش ن ینیآفرهم یهایاستراتژ یابیارز

 یبانيمرکز و سامانه پشت جادیبا ا شود،یم شنهاديبانک ملت پ رانیخصوص مهارت توسعه خدمات به مد در

با ارائه خدمات  نيگام بردارند. همچن انیمشتر تیمستمر خدمات در جهت جلب رضا یو به روز رسان یحضور

. گرددیم جادیرقبا ا ریارائه خدمات با سا رد زیتما زيبانک ملت ن نترنتیو ا لیارائه خدمات تلفن و موبا رينوآورانه نظ

و  یخدمات فن رساختیز تيفيک شیجهت افزا نینو یکیزيف زاتيتجه یريکارگدر به دیبانک ملت با رانیمد

 کوشا باشند. یارتباط

 یو سازمانده زیسا فرهنگ شیبا افزا شود،یم شنهاديبانک ملت پ رانیبه مد یمنابع انسان تیریخصوص مد در

ارزش  ینیآفردر هم رگذاريمهم و تاث یهااز مقوله یکیو دانش کارکنان بانک بپردازند.  ییتوانا تیبه تقو یسازمان

در سازمان  یريادگیفرهنگ آموزش و  جادیمهم با ا نیو کارکنان بانک است. ا رانیمد یسالارستهیشا ان،یبا مشتر

 ر سازمان قابل حصول خواهد بود.مستمر عملکرد د یابيو ارزش یابیو ارز

 تتعاملادر  یارپاید جادیبا ا شود،یم شنهاديبانک ملت پ رانیبه مد یارزش راهبرد ینیآفرهم درخصوص

 انیارزش با مشتر ینیآفرارزش در جهت هم ینیآفرکوتاه و بلند مدت جهت هم یهابرنامه نیبه همراه تدو یبانک

و توان  هاساخت ریز تیمنوط به تقو یطيمح ستیو ز یاجتماع ،یاست توسعه اقتصاد یهیبردارند. بد یگام مهم

آنها  یبرا ژهیو لاتيتسه یدر نظر گرفتن اعطا رينظ یموارد انیارزش با مشتر ینیآفراست و در هم یبانک تیریمد

 دارد. یینقش بسزا

 یهاستميس یريکارگبه شیبا افزا شود،یم شنهاديبانک ملت پ رانیبه مد یدانش سازمان تیریمد درخصوص

 نی. در اابندیارزش دست  ینیآفرهم یتیریدر سازمان، به درک مد یدانش و فناور یازسنجيو ن یتیریمد یاطلاعات

 نی.  لذا در اشودیبانک ملت احساس م نانو کارک رانیمد نيدر ب نشدا شتناگذ اکشترا بهسازمان و  ازين ان،يم

 دانش در بانک ملت بپردازند. تیریمد هیرو یسازکسانیمربوطه به  رانیمد شودیم شنهاديراستا پ

 انیاطلاعات مشتر تيبه مولفه امن شود،یم شنهاديبانک ملت پ رانیبه مد انیتجربه مشتر تیریمد درخصوص

آنهاست.  تیارکان در جلب رضا نیتراز مهم یکی انیمشتر یبرا تيامن جادیمبذول دارند. ا یشتريو توجه ب ديتاک

 انیمشتر یو معنو یحقوق ماد تیعاخدمات و ر یانطباق ذهن شیبا افزا ستیبایمربوطه م رانیمد نيهمچن
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سهولت  شیسبب افزا انیساعته بانک ملت از مشتر 24 یبانيباشند.  پشت یتجربه مشتر تیریمد شیدرصدد افزا

 .باشدیبانک مذکور م یمدار یشده و نشاندهنده مشتر یدر انجام امور بانک

 انیمشتر یازسنجيدرابتدا به ن شود،یم شنهاديبانک ملت پ رانیبه مد انیارزش با مشتر ینیآفرهم درخصوص

. شودیم انیمشتر یريبا بانک شده و منجر به درگ انیتعاملات با مشتر شیمهم سبب افزا نیبانک ملت بپردازند. ا

 تیاست مقدمات جلب اعتماد و رضا انیشترم یازهايکه برآمده از ن انیبر خواسته مشتر یتوسعه خدمات مبتن

به  انیمشتر یوفادار شیو به موقع  سبب افزا عیسر یی. علاوه بر موارد مذکور، پاسخگوآوردیرا فراهم م انیمشتر

 بانک ملت خواهد شد.

 ءتقاارزش در ار فرینیآهم یقابليتها سطح دبهبو رمنظو به دمیشو دپيشنهابانک ملت  رانیبه مد نيهمچن

 همچنين. ندیلازم را اتخاذ نما ريتداب تباطیار رتمهاو  لمحصو توسعه رتمها ،یابیزاربا یهارتمها تیو تقو

 مينهدر ز زیفرهنگساو  ماندهیزسا رتمها ت،طلاعاا وریفنا رتمها ءتقاار ،بعدیدر مرحله  دمیشو دپيشنها

 خلقدر  نمشتریا که نجاارائه شده، از آ لمدپژوهش و  نتایج بنابر. دگير ارقر یشتريب توجه ردموارزش  فرینیآهم

 حسطو با مشتریانی کترمشااز  کمشترارزش  خلق یندافردر  دمیشو دپيشنها نددار ساسیا نقشی کمشترارزش 

 .ندینما دهستفاا لمحصو توسعه به کمکو  ردخوزبا ئهاار به تمایل با داری،فاو بالاتر
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Abstract 

Value creation with customers is the current and future model of the banking industry that 

combines environmental, social and governance factors in the public interest. It seems that 

in the context of the country's banking industry, achieving value creation with customers is 

achievable. The present study aims to provide a model of value creation with customers in 

order to encourage customer investment in the banking industry (Case study: Bank Mellat). 

From the perspective of the purpose, this research is an exploratory research that has been 

done with a mixed research method and based on deductive-inductive reasoning. The 

statistical population of this research includes theoretical experts (marketing professors) and 

experimental experts (banking industry managers). Sampling was done in a non-probabilistic 

and purposeful manner. Data collection tools are semi-structured interviews and 

questionnaires. Qualitative phenomenological analysis has been used to analyze specialized 

interviews. The identified indicators have also been validated by fuzzy Delphi method. 

Finally, the final research model with fuzzy dimtel method is presented. Research data 

analysis was performed in the qualitative phase with MaxQDA software and in the 

quantitative phase with Matlab software. Based on the results of this study, based on the 

designed initial model, it was found that value creation strategy has an effect on 

organizational knowledge management and human resource management. These two 

categories also affect customer experience management. Customer experience management 

also influences strategic value creation and service development skills. This ultimately leads 

to value creation with customers. Therefore, if the managers of the country's banking industry 

can achieve the goals and benefits of value creation with customers by formulating a strategy 

of creating value with customers. 

Keyword: Creating value with customers, encouraging customer investment, customer 

orientation, banking industry. 
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