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 چكیده

و خدمات    محصولاتها پیوسته باید  با توجه به تحولات جهانی بسیار پیچیده است و بانک  فضای رقابتی برای بانک

خود را با توجه به این تغییرات و نیازهای مشتریان برای حفظ مزیت رقابتی و خلق ارزش به روزرسانی کنند.  مالی  

با توجه به تحولات جهانی است. روش این پژوهشاز  ها  بانک  ارزشمدل خلق    ارائهدر این راستا، هدف پژوهشحاضر  

های کیفی ها به روش آمیخته صورت گرفته و ابزار گردآوری داده نظر هدف کاربردی، اکتشافی ونحوه گردآوری داده 

به دو روش    هاداده  لیو تحل  هیتجزو در بخش کمی  کدگذاری  صورت    و پرسشنامه به  مصاحبه به روش دلفی،

  . گردیداستفاده    و تحلیل عاملی  یفیاز آمار توص  و   Smart PLSو    SPSS 16نرم افزار    قیاز طر  یو استنباط  یفیتوص

سود و تسهیلات  سازی،  های: سکوهای اجتماعی، چابکی و هوش رقابتی، عمق جذب و همسان لفه نتایج نشان داد مو 

اجتماعی مورد پذیرش قرار  بانک بانک، سودمندی و لذت درک شده، نفوذ  اعتماد به  ، گیمیفیکیشن، عدالت و 

 گرفت.

 بانک، مزیت رقابتی.  ،خلق ارزش  های کلیدی:واژه 
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 مقدمه   -1

-یم  انیمشتر  تیارتقاء رضا  یخدمات  ی ها سازمان بخصوص سازمان  کی  یهادغدغه  نیتریو اصل  نیامروزه مهمتر

در سازمان،    یریادگیفرهنگ آموزش و    یساز اده یدر سازمان، پ  یبهبود خدمات، نوآور   ق یاصل از طر  نیا.  باشد

زمه جلب رضایت مشتریان  لا  ،یطرف  از.  گرددیکارکنان و ... حاصل م  تیرضا  ت یو تقو  جادیدانش، ا  انتقالو    افتیدر

است    محصولاتمایلات، آنها در خرید  تها، انتظارات،  دقیق خواسته  یها و شناسایآن  یبرآورده ساختن کامل نیازها

  باشند داشته    (بهتر از رقبا)آنها    یبه مشتریان و رفع نیازها   یباید توجه بالای  یکسب مزیت رقابت  یها براو شرکت

و خلق و ارائه ارزش به او از مهم ترین مباحث مورد علاقه و توجه    ی.بنابراین مدیریت مؤثر و کارآمد رابطه با مشتر 

 شود.  یو مدیران سازمان ها محسوب م  محققان
در ایران پس از انقلاب، هماهنگ با تغییرات قانون عملیات بانکی بعضی از ابزارهای پیشین که ماهیت ربوی   

ده واقع شدند و به منظور  فاو بعضی دیگر که اشکال شرعی و قانونی نداشتند همچنان مورد است داشتند منع

ابزارهایی از سوی بانک   ابزارهای کلاسیک سیاست پولی که ماهیت ربوی داشتند  پرکردن خلاء ناشی ازحذف 

ها در تعدادی از تسهیلات اعطایی،  تعیین حداقل و حداکثر نسبت سهم سود بانک مرکزی معرفی شدند که شامل

انتظار در برخی از عقود و بالاخره تعیین حداقل و حداکثر نرخ سود بانک ها در  تعیین حداقل نرخ سود مورد 

ها ملی اعلام شدند و انتقال مالکیت  طرفی بدنبال پیروزی انقلاب کلیه بانک  از  ،تعدادی از تسهیلات اعطایی بود

ها، منابع، صنایع و نظایر آن به ملت داده شد ولی آنچه در نظام بانکداری ایران شاهد هستیم  یا نظارت بر زمین

ها به دولت است که از مصادیق بارز دولتی شدن است نه ملی شدن که با  انتقال مدیریت همزمان با مالکیت آن 

لذا ابزارها و عوامل نظام بانکی    .1کندتوجه به نحوه محاسبه سود، انگیزه رقابت و وصول به کارآیی بالاتر را سلب می

ها  ها به صورت دستوری بر طبق خواستهها قرار گیرد عملا در اختیار دولت بوده و بانکبایست در اختیار بانککه می

تاثیر    کنند.ومنویات دولت عمل می اگرچه  بود که  ابزارهایی  و  راهکارها  عوامل،  دنبال  به  باید  به همین دلیل 

ای بر عملکرد  مستقیمی بر اثربخشی سازمان و برتری بر رقبا ندارد لکن به طور غیرمستقیم نقش تعیین کننده

ده از ابزارهای رقابتی به دنبال بررسی و  فاهای نظام بانکی در استسازمان دارد. با توجه به مشکلات و محدودیت

مطالعه عواملی هستیم که اگرچه به عنوان عامل مشهود و محسوس در کسب مزیت رقابتی تاثیرگذار نیست لکن  

تواند تاثیر عمیقی بر عملکرد نیروهای سازمان داشته باشد و اثر مخرب دولتی بودن  سازمانی میدر حوزه رفتار  

 سیستم بانکی و در اختیار نداشتن ابزارهای پولی را تعدیل نماید.  

باشند.  کنندگی تعاملات بانک و مشتریان، مورد توجه میکارکنان در موسسات خدماتی به دلیل نقش تسهیل

کنند،  این کارکنان هستند که نقش مهمی را در ایجاد و حفظ مزیت رقابتی پایدار در موسسات خدماتی ایفا می

های کارکنان و چابکی و هوش رقابتی  بنابراین اطمینان پیدا کردن مدیران بانک از ادغام خدمات بانک با مهارت

کنند. از طرفی طبق نظریه ارزش، خلق ارزش در  سازمان نقش مهمی را در خلق ارزش برای مشتریان ایفا می

افتد که افراد ابتدا لذت، سودمندی و نفوذ اجتماعی کسب شده را احساس کنند تا  مشتریان بانک زمانی اتفاق می

ان و اعتماد کتتد. علاوه بر شناسایی این ابعاد، تعاریف جدیدی در خلق ارزش برای  ه آن ارزش اطمین بتوانند ب
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است.   مطرح شده  بانکداریخدمات    یقبل  اتیادبمشتری  م  الکترونیک  جنبه  دهدینشان    انه یگرالذت   یهاکه 

. در  کندی م یباز یکاربران از مصرف بانکدار تیتعهد و رضا شیدر افزا ینقش مهم الکترونیک بانکداریخدمات 

که    یو لذت درک شده در استفاده از خدمات به طور مثبت با ارزش  یمربوط به سرگرم  یها یژگیحال، و  نیع

اساس، ثابت شده   نیبر ا.  کنند، مرتبط استیدر خدمات ارائه شده درک م الکترونیک بانکداریکاربران خدمات  

گ که  ا  انیمشتر  یبرا   شنیکیفیمیاست  اجتماعیم  جادیارزش  تعامل  کنترل،  حس  تا  رد  ،یکند    ی ابیاهداف، 

  ش ی ادامه استفاده از خدمات و آزما  یبرا   انیمشتر  لیتما  همنجر ب  نیکند. ا  کیها و تذکرات را تحرپاداش  شرفت،یپ

اهداف رفتار  شنیکیفیمیگ  میمستق  ریتأثو    شودیم  دیجد  یهایژگیو بر  از خدمات    یبرا   یرا  استفاده مستمر 

و    کنندیفراهم م  ابانیبازار  یرا برا   یشمار ی ب  یهافرصت  یاجتماع  یهاکردند. رسانه   دییتأ  الکترونیک بانکداری

گزچیک  ؛  2022و همکاران،    انگیکسب کنند )  یشتریخود اطلاعات ب  کنندگاندرباره مصرف   کنندی آنها را وادار م

  ی ها رسانه  فتنبدون در نظر گر  یبرندساز  یامروزه هر استراتژ   .1( 2016و همکاران،    چلوم؛  2021و همکاران،  

ها را  آن  ییکنندگان به طور مثبت تواناتوسط مصرف  یاجتماع  یهاناقص خواهد بود. استفاده از رسانه  یاجتماع

  ;2011چونگ و همکاران،  )   .داده است  شیناخواسته افزا  جیمحدود کردن نتا  نیمطلوب و همچن  جینتا  جادیا  یبرا 

مصرف    یکل  یبرند و وفادار   ژهیارزش و  کنندگانمصرف  ندهیمشارکت فزا  نیا .2 )2022و همکاران،    تیپوروه

افزا را  )خان،  یم  شیکننده  ش2022دهد  همکاران،    فرزی؛  حافظ،  2021و  ابراه2021؛  گود2020  م،ی؛  و    ی؛ 

  سه یبر رفتار مصرف کننده خود را به مقا  یاجتماع  یهارسانه  ریاز محققان در مورد تأث  یاری. بس3( 2016همکاران،  

رسانه مختلف  کل  یابیارز  ای  یا منابع  کردهمصرف  یرفتار  محدود  )لکننده  ا  یاند  موگاج2021  ن،یستیو  و    ی؛ 

  لسون،ی؛ پاپ و و2018و همکاران،    ی؛ راد2021؛ العبدالله. و همکاران،  2021؛ لئونگ و همکاران،  2021همکاران،  

  یسلسله مراتب  بیترت  هاست که ب  5(سلسله مراتب اثرات )  هیبر اساس نظر  پژوهش  نیادر  حال،    نی. با ا4(2018

 ی شوند و به طور مداوم در مورد آن دانش کسب م   یاشاره دارد که در آن مصرف کنندگان ابتدا از محصول آگاه م

کنند    یم  یدار یباشد، محصول را خر  یقو  یمثبت نسبت به محصول به اندازه کاف  یها  زهیاگر انگ  ت،یکنند. در نها

  ن یبا ا.  وجود دارد  شتریانبر رفتار م  یاجتماع   یهارسانه  ریدر مورد تأث  یا.اطلاعات گسترده6( 1990و هوارد،    ی)بر

  ن ی. در درجه اول به ااست  یاجتماع  ی ها حوزه خاص از پژوهش در رسانه  نیدر ا  یقاتیشکاف تحق  کیحال،  

 یتمرکز کرده است. مطالعات قبل   هیپرداخته است و در مورد استفاده و بازگشت سرما  ابانیبازار  دگاهیموضوع از د

ت فوق و  پاسخ به سوالا  در  اند.ها متمرکز شده رسانه  ریو سا  یاجتماع  یهارسانه  ریتأث  ی قیتطب  لیبر تحل  نیهمچن

 کند: محقق اهداف ذیل را مطرح می  های تحقیقاتی ذکر شده،شکاف

 ارائه مدل خلق ارزش مشتریان بانک  •

 
1 Yang et al., 2022; Gozuacik et al., 2021; Plume et al., 2016. 
2Cheung et al., 2011; Purohit et al., 2022. 
3 Khan, 2022; Schaefers et al., 2021; Hafez, 2021; Ebrahim, 2020; Godey et al.. 
4 2016 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 . 
5 theory of ‘Hierarchy of Effects (HOE). 
6 Barry and Howard, 1990. 
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 خلق ارزش مشتریان بانک های موثر بر  ها و شاخص مولفه   شناسایی •

 خلق ارزش مشتریان بانک   های موثر برها و شاخص اولویت هر یک ابعاد و مولفه   شناسایی •

 خلق ارزش مشتریان بانک ارزیابی وضعیت موجود   •

 با وضع مطلوب   خلق ارزش مشتریان بانکارائه ساز و کارهای کاهش فاصله وضع موجود   •

 خلق ارزش مشتریان بانک بررسی درجه تناسب مدل   •

که در بخش     یشده است، به طور    یصورت ساختاربند    نیحاضر به ا  پژوهش  ماندهیادامه مباحث باق   ن،یبنابرا   

  و   یپرداخته شده است، در بخش سوم پژوهش جامعه آمار  پژوهش  نهیشی و پ   ینظر   یمبان   یدوم  به بررس

  جینتا   انیبه ب   زیشده است. در بخش  چهارم  پژوهش ن  داده  حیمورد استفاده توض   یها نمونه پژوهش و مدل

در بخش   نکهیا  تیارائه شده است و در نها یاستنباطو   یفیمربوط به آمار توص  هایتحلیلو   هیو تجز  یتجرب

 شده است.   پرداخته  یینها  یریگ  جهیپنجم پژوهش حاضر هم به بحث و نت

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  -2

 خلق ارزش  1-2

  ی ار ی، توجه بسهابانکو چه در    کیاطلاعات بر خلق ارزش، چه در تجارت الکترون  یفناور  ر یدر مورد تأث  قاتیتحق

  ، ییکردند. کارا  ییچهار عامل محرک را شناسا  1و زوت  تیاز محققان را به خود جلب کرده است. به عنوان مثال، آم

  مر یزو، کرمحققان)دهد.  شیرا افزا کی تجارت الکترون ینیآفرارزش لیتواند پتانسیکه م نوآوریها، قفل و مکمل

بر تجارت،    ریاست: تأث   ریعمدتاً شامل سه نوع تأث  کیکردند که خلق ارزش تجارت الکترون  انی. ب2(2004،  کیو ددر

اتصال شخص  ستم، یکه در دسترس بودن س  ودند. معتقد بیو هماهنگ  یداخل  ییکارا عوامل    یانواع خدمات و 

  ،یتلفن همراه هستند. به طور کل  یافزار خدمات نرم  یهافرمارائه ارزش به کاربران در پلت  ی کننده اصلنییتع

بخش    ینیها متمرکز است که با ارزش آفرافراد و شرکت  یآن بر سودآور   ریکار بر تأثودر حوزه کسب  ینیآفرارزش

رهیافت اول درجستجوی    دارد.  رهیافت مکمل در زمینه سنجش وارزیابی ارزش وجود  دو  متفاوت است.  یعموم

بالامشتریان کابه وسیله  3ارزش دریافت شده  ارزش بهتر و  این  ارزش  لاها و خدمات سازمان است. وقتی  از  تر 

رهیافت   د.شوپیشنهادی رقبای سازمان باشد فرصت موفقیت و حفظ موقعیت رقابتی سازمان در بازار فراهم می

رسانند. در اینجا سازمان  پردازد که یک مشتری یا یک گروهی از مشتریان به سازمان میدوم به سنجش ارزشی می

پردازد تا انگیزه خرید مجدد و وفاداری آنان را  به صورت مداوم و جدی به ارتقا و حفظ مشتریان با ارزش خود می

یا به عبارتی )کند مشتریان با ارزش کمتر یعنی مشتریانی با منافع کمتر برای سازمانش میلاافزایش دهد و ت 

های  را نیز به گروه  (مشتریانی که میزان هزینه صرف شده برای آنان بیش از منافع حاصل از مبادله با ایشان است

های منجر به خلق ارزش از طریق درگاه ارزش  عوامل و فعالیت .  4( 2002،وانزی جورج ا) تری از ارزش سوق دهد  لابا

 
1 Amit and Zott 
2 Zhu, Kraemer, and Dedrick 
3 value Pereceived 
4 George Evans،2002 
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با یکدیگر در ارتباط هستند. در درگاه ارزش، ارزش توسط جهان بیرونی قابل مشاهده است. درگاه ارزش دو جهت  

 .هایی مانند قیمت واحد ارزش را داردورودی و خروجی دارد. درگاه ارزش ویژگی

 

 سودمندی و سهولت درک شده 2-2

  ی فناور  کیاستفاده از    یاستفاده احتمال ذهن  یسودمند   1989در سال    1و همکاران   سیوید  فیبر اساس تعر

که    یعامل اساس  کیاستفاده به عنوان    یسودمند.  2شود یم  فیخواهد داد، تعر  شیرا افزا  یخاص که عملکرد فرد 

  رش یدارد، شناخته شده است. در مدل پذ یداریمعنارتباط مثبت و  انیهم بانگرش و هم با قصد استفاده مشتر

فرد را    یخاص تا چه اندازه عملکرد کار  ستمیس  کی  ازمعنا است که استفاده  نیاستفاده به ا یسودمند   ، یفناور

. براساس  شودیم  ستمیس  یو اثربخش  ییکارآ  لیاز قب  یخارجاستفاده مربوط به عوامل    یسودمند دهد.  یم  شیافزا

  رش یپذ  نییتع  یبرا  تیو پر اهم  یعامل اساس  کیبه عنوان    استفاده  ی، سودمند2000مطالعات تئووتان در سال  

نشان داد که    زین  0102در سال    4مطالعات کاراهانا و آگراوال .  3ت اس شده    ییو خاص شناسا  دیجد  یفناور  کی

 .  گذارندیم  ریتأث  میرمستقیو غ  میبه طور مستق  خلق ارزشو سهولت در استفاده هر دو بر    استفاده  یسودمند

،  20125. در سال براونشودیمربوط م  یاطلاعات  ی ها  یفناور  یاستفاده به طور معمول به مشخصات درون  سهولت

-یرمیتأث  یخارج  یرهایبر آن دسته از متغ   شتریاستفاده ب  یکه سودمند   افتیدست    جه ینت  نیپژوهش خود به ا  در

جهت بر نگرش    آنسهولت استفاده از    گر، یدارند. از طرف د  ریبر سهولت استفاده تأث  یشتریکه با احتمال ب  گذارد

هرچه استفاده و    کاربرانو    انیاست، چرا که مشتر  رگذاریخاص تاث  یفناور  کیو استفاده از    رشیبه پذ  لیو تما

از    ادی ز  اریاحتمال بس  بهکنند،    یآن را آسان تر تلق  یریادگیتر و  را ساده  ی بر فناور   یمبتن  ستمیس  کیکاربرد  

قصد    زی سهولت استفاده و نگرش و ن  انی از وجود ارتباط مثبت م  یمدکور استفاده خواهند کرد. شواهد حاک  یفناور

 .6خاص است   یفناور  کیاستفاده از  

 

 لذت درک شده  3-2

  بانک   لیلذت حاصل از استفاده از موبا  ای  یکنندگبانک، به سطح سرگرم  لی لذت استفاده از موبا  ایلذت و    زهیانگ

ارزش سرگرم  یم  (بانک  لیموبا)   یفناور  رشیدر پذ  یاشاره دارد و عامل مهم   رش یپذقصد و    شتر،یب  یباشد. 

شود که  ی مموجب    ،یدرون  ریمتغ  کیکه لذت استفاده به عنوان    افتندیبه ارمغان خواهد آورد. محققان در  یشتریب

ا  انیمشتر لذت    واقع،. در  (1396شاهرخ وعبدالله پور،    یدهدشت)شوند    بیترغ  یو فناور  نترنتیبه استفاده از 

از    یافتیدردهد که خدمات    یدست م  یبه مشتر   یکه زمان  ندیمثبت و خوشا  یعبارت است از احساس  یمشتر 

انتظار و شده    هیارانسبت به خدمات    تیمستلزم فراتر رفتن از رضا  یباشد. لذت مشتر   شتریب  یخدمات مورد 

 
1 Davis 

 1392بهبودی و همکاران، 2
3 Oh abd Yoon, 2014 
4 Karahanna and Agarwal 
5 Brown 
6 Riquelme and Rois, 2010 
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که لذت    یحالاست، در   یخدمات مطابق با انتظارات مشتر   هیحاصل ارا یمشتر تیتوان گفت رضا  یباشد، میم

 (. 1392  دزاده،یدوست و ام  فهیوظ)باشد    یم  انیخدمات فراتر از انتظارات مشتر  هیماحصل ارا  یمشتر 

 

 اعتماد و عدالت درک شده 4-2

مشتریان    انتظاراتعبارتست از توانایی ارائه خدمات وعده داده شده با اطمینان کامل و به طور دقیق یکی از    اعتماد

در زمان    خدماتاین است که خدمات را با اطمینان کامل دریافت کنند. به عبارت دیگر مشتریان انتظار دارند  

پستی   ارسالوعده داده شده و با همان روال همیشگی و هر بار بدون اشتباه ارائه گردند. به عنوان مثال دریافت و  

و ارسال    تنظیم هر روز سر ساعت معینی تقریباً برای اکثر مشتریان اهمیت دارد. همچنین در پشت باجه دقت در  

صورت حساب و بایگانی سوابق مورد انتظار مشتریان است. دانش، ادب و تواضع کارکنان علاوه بر توانایی آنان در  

اعتماد و اطمینان به   ارائه خدمت ادب و  مشتریانانتقال احساس  . بعد اطمینان خاطر در برگیرنده شایستگی 

مشتریان و نحوه برخورد کلی ارائه کننده خدمت به طوری   باام نسبت به مشتری، برقرار کردن ارتباط موثر احتر 

که نشان دهد خواهان بیشترین منافع برای مشتریان است. اعتماد از تعاملات مکرر در طول زمان، ناشی می شود:  

. تحقیقات کراس و الرام  (76: 2010کرمی،)درک قابلیت اعتبار و قابلیت اطمینان از مهمترین عناصر آن هستند 

است   ضروری  و  حیاتی  مثبت،  بلندمدت  رابطه  حفظ  و  ایجاد  برای  اعتماد  از  بالائی  سطح  یک  داد  نشان 

.  "اعتماد روغنی است که چرخیدن چرخ ها را آسان می کند ". گودوین خاطر نشان می کند که(1388جراحی، )

دارند  کالتر اظهار می(.  1388تارخ،)  در یک بازار شلوغ و رقابتی باشدقابل اعتماد شناخته شدن یک امتیاز مهم  

که اعتماد در زمینه خدمات، حول محور ادارک از قابلیت اعتبار، صداقت و روراستی، و نیز استاندارهای بالای  

و نیز نی هان، اعتماد به سطحی از اطمینان یک فرد بر شایستگی    2و مارلو   1طبق نظر نی هان  .اخلاقی می چرخد

.  (282:  30102دالی )  شوددیگران، تمایل ایشان به عمل منصفانه، اخلاقی و روش قابل پیش بینانه آنان اطلاق می

دو شاخص محرمانه   انیجلب اعتماد مشتر یبوده و برا  یکی الکترون یدر نظام بانکدار  یاتیحاعتماد، عامل مهم و  

  ی کننده اعتبار بانک ها در بانکدار   نییتع  یکنند و به نوع  یم  فایرا ا  یاتینقش ح  ت،یو امن  یشخصبودن اطلاعات  

  ی بانکدار   ستمیدر استفاده از س  انیمشتر  ینگران  نیو اعتماد، مهمتر  تیباشند. امروزه، عدم امن  یم  یکی الکترون

گردد که فرد باور کند که طرف مقابل علاوه بر    یم  جاد یا  یاعتماد در صورت  انیمشتر  ی. برااست  یکی الکترون

  میو حفظ حر  یمنیبه همراه دارد. مبحث اعتماد، مخصوصا در حوزه ا  زیرا ن  ی گرید  دیمف  یها   شاخص  ،ی سودمند

  خطرات وجود    لیبه دل  یمساله در خدمات مال  نیا  تیدارد. اهم  یبه خصوص  تیاهم  نیدر خدمات آنلا  یشخص

 یک یبه صورت الکترون  یعمده عدم استفاده از خدمات مال  لیاز دلا  یکیاست. در واقع، اعتماد به عنوان    شتریبالا، ب

 .4(  2014نورمن مسرک و همکاران،  )باشد    یمطرح م  انیمشتر  یاز سو 

 
1 Nihan 
2 Marloo 
3 Dali 
4 Noorman Masrek et al2014 



 و همکاران  يفروغ عابد /    ي در بانکدار  نيخلق ارزش نو يارائه الگو 

 1406بهار  / 61پیاپي  / 16دوره  405

گیری ارزیابی مشتری به واکنش شرکت به شکست    عنوان مفهومی کلیدی در شکل  شده را به  عدالت ادراک

ها و    های بازیابی خدمات، فعالیت  شده، انصاف در روش  نظر میرسد عدالت درک  اند. به  خدماتی در نظر گرفته

(.  1999اسمیت و همکاران،  )ی پیشگوهای ارزیابی مشتری هستند، دربرمیگیرد   ارتباطات فردی و نتایج را که همه 

کنند. ادراک مشتری از عدالت یک ساخت  مشتریان عدالت را از طریق فرایندهای ارائه و دریافت خدمات درک می

گیرد. عدالت توزیعی اشاره  ای را دربرمیای و عدالت مراوده چندوجهی است که سه بعد عدالت توزیعی، عدالت رویه

ح و جبران نارسایی خدماتی درنظر  لاعنوان عدالت با تخصیص منابع شرکت برای اص   دارد به آنچه مشتریان به

شده به مشتریان در طول فرایند بازیابی خدمات تمرکز کرده    طورکلی، به جبران ملموسات داده  گیرند و بهمی

  ای به بیطرفی و انصاف مشاهدههمچنین عدالت رویه  (1993بالدگت و همکاران،  )است. مانند برگشت پول، تخفیف  

هایی که شرکت برای  ای آن را روشدر تعریف عدالت رویه.ها و کارکردهای سازمان اشاره دارد  مشیشده از خط

کند؛ مانند دسترسی، زمان، سرعت، کنترل  ی خدمات استفاده میت ایجاد شده است در طول ارائه لامقابله با مشک

انعطاف و  تأخیر  دانستهفرایند،  مشتریان  بازیابی  نیازهای  با  انطباق  برای  از  پذیری  را  عدالت  افراد  درنهایت  اند. 

کنند. عدالت تعاملی تمرکز بر تعامالت بین  شود نیز استنباط می  برخوردی که در روابط متقابل شخصی با آنان می

ای که در آن مشتریان عدالت را در تعامل با کارکنان  ی خدمات داشته و به ارزیابی درجهفردی در طول فرایند ارائه 

هر سه    (. 2001دی،  اسپارک و کن)اند، اشاره داشته است  ی خدمات احساسی کرده سازمان خدماتی در طول ارائه

بردی  ;15002، وورهیز و بردی)و تکرار در خرید مشتریان داردنوع عدالت در سهم مستقلی در رضایت، خشنودی 

تواند بر بروز رفتار شهروندی تاثیر  . میزان عدالت درک شده توسط مشتریان در ارائه خدمات می)20102، و کرونین

مشتری از ارائه خدمات در ابعاد مختلف عدالت راضی باشد میزان رفتار  مثبت داشته باشد. در واقع هرچه قدر  

 . (0082،  3یوجائی و تائشیک )شهروندی بیشتر بروز خواهد کرد

 

 سازی خدمات الكترونیک جذب عمقی و همسان 5-2

اصل  ییگرابازار   نارور،  ) است    یسازمان  یریادگی  یشالوده  و  بازارگرا    یها سازمان  گرید  عبارت  به.  ( 1995اسلاتر 

  ی ا مجموعه  یی. درواقع بازارگراکنندیرا فراهم م  ابدیتوسعه    تواندیم  یریادگی  کردیرا که در آن رو  یچارچوب فرهنگ

  ( 2000،  4فارل )  شودیمتوسعه داده    یریادگ ی  یبرا   یاصل  یها یر یگآن جهت  قیکه از طر  یسازمان  یها ارزش  است از

  ی مدار   یمشتر   مؤلفه.  (1994  ،ید)بازار محور است    کیاستراتژ  یر یگجهت  کیو اساس    هیپا  یسازمان  یریادگی

  ی ر یادگیاست که موجب    ینوع فرهنگ سازمان  کیاسلاتر و نارور به آن اشاره شد، در واقع    ییبازار گرا  فیکه در تعر

ارائه    یسازمان را طور  یهنجارها ها و  ارزش   یمدار   یمشتر   یسازمان  فرهنگشود.    یسازمان م  انیدرباره مشتر

  ت یریمد  هیهدف اول  (.5،4199ی د)شود    لیسازمان تبد  یاصل  تیو توجه به او به اولو  یبا مشتر   ارتباطکه    دهدیم
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  ان یمشتر  ییداده جهت شناسا  یها گاهیآن اطلاعات از پا   قیطراست؛ که در واقع از    عمقی  یریادگی  یروابط با مشتر 

-یاستخراج م   انیارزش مشتر  نیها و تخمآن  ندهی رفتار آ  ینیبشیآنان، پ  حاتیترج  بهراجع    یریادگیارزشمند،  

  ک ی   ازمندین  انیکسب اطلاعات مشتر  یخاص در سازمان بر مبنا   کردیرو  کی  جادیا  (2006،  1سان و همکاران ) شود

تامین منافع    یبرا  یو تیم  یانفراد  یادگیریمطمئن شد که    توانیم  چگونه  است.  یدر فرهنگ سازمان  یاساس  رییتغ

  ی ادگیر یو    یتوانمندسازها و فرهنگ حام  یرغم تمام  یاست؟ ممکن است عل  شده همگان و کل سازمان انجام 

 .است  یادگیر یکسب بصیرت از تجربه، جوهر    ییباشد. توانا  نگرفته  ادیکل   کیبه عنوان    سازمان  ،یو تیم  یفرد

ابداع کردند.  یسازمان  سازیهمساناولین بار عبارت  (  1963)در    2و مارچ   کرت  آنان معتقد بودند که تلاش  را 

  ی برا   کنکاش به   دیجد  طیتطابق اهداف سازمان با شرا  یخود برا  یها در پاسخ به تغییرات در محیط خارجسازمان

 .  شودیکند، منجر م  یم  یاریبیشتر    یرسیدن به اثربخش  یکه سازمان را برا   ییهاهیرو  افتنی
 

 چابكی و هوش رقابتی  2-6

خدمات تاثیر گذاشته و در امور مربوط به سازمان نقش    چابکی سازمانی بر عملکرد یک سازمان از نظر کیفیت ارائه

های مواجه با شرایط  چابکی سازمانی برای سازمان.  3( 2015کند )ساگارا ناوارا و همکاران،  تسهیل کننده را ایفا می

لازم است تا با استفاده از عوامل تولید برای رسیدن به اهداف سازمان، کارکنان و سهامداران استفاده  در حال تغییر  

ها و  عنوان پارادایم جدید جهت مهندسی سازمان . چابکی سازمانی به4(2015نماید )سیگارا ناوارو و همکاران،  

های  گیری از فرصت مسائل نوین که باعث بهبود بهره یادگیری های رقابتی به کار می رود. سازمان چابک برای بنگاه

آوری اطلاعات است. در این  فن  -سازی سیستمشود، نیاز دارد. اساس و بنیان سازمان چابک، یکپارچه  جدید می 

انعطاف  گویی پذیر، جهت پاسخ حالت کارکنان، فرایندهای تجاری و تجهیزات، درون یک تشکیلات هماهنگ و 

ویکم نام   عنوان پارادایم تجاری قرن بیست سریع به اتفاقات و تغییرات محیط عمل می کنند. بنابراین از چابکی به  

باشد)صادقیان و آمیز و برنده، در دوران کنونی مطرح می عنوان یک استراتژی موفقیت برده شده است. چابکی به

 .(1391همکاران،  

هوش رقابتی، کل شناختی است که یک شرکت از محیطی که در آن رقابت میکند در اختیار دارد و حاصل  

تجزیه و تحلیل ذرات بیشمار از اطلاعات است که روزانه شرکت را بمباران میکند. در پرتو این دانش است که  

نقش میبندد تا بتوانند بهتر تصمیم بگیرند    مدیران  یتصویر کاملی از وضعیت فعلی و آینده صحنه رقابت پیش رو 

نجفی  )است    تقسیم. براساس نظر دانشکده مدیریت فرانسه هوش رقابتی به چهار مقوله اصلی قابل  (2000،  5گیلاد)

-اطلاعات مربوط به مشتریان، تأمین   مانند  یکوچکتر  یبازار:که شامل متغیرها   تیاز وضع  یآگاه-1:  (1383حقی،

آگاهی از وضعیت رقبا :که  -2گیرد.  و مورد تجزیه و تحلیل قرار می  یخریداران و توزیع کنندگان گردآور  نندگان،ک
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 یآگاه -3توسعه رقبا است.  یها جانشین و سیاست  محصولات  ،ی گذارقیمت  یها متمرکز بر مسائلی از قبیل سیاست

  یراهبرد   یآگاه-4فرآیندها و هنجارها و حق اختراع سروکار دارد.  ،ی:که با تحقیقات پایه و کاربرد   یکیو تکن  یفناور

اجتماعی  یها و جنبه یاقتصاد: که به مسائلی از قبیل قوانین، مسائل مالی و مالیاتی، مسائل سیاسی و  یاجتماع

تجزیه و تحلیل و مدیریت اطلاعات    ،یآورجمع   یپویا برا  یهوش رقابتی یک دانش تجار  پردازد.و منابع انسانی می

.  (2008،اوسانکا) است  یشرکت به منظور کسب مزیت رقابتی در محیط تجار  ی ها یدر استراتژ   رقابتو درک مفهوم  

استحکام    ربنایز  نیو هر چقدر ا  رندیگیآن قرار م   یبر رو  خلق ارزش  یها  هیاست که پا  ییربنایز  ،یتهوش رقاب

  یدار یو پا  استحکاماز    خلق ارزش  جه،ی و درنت  شتریها بو مقاومت ستون  یدار یپا  تیاشته باشد، ظرفد   یشتریب

  نی است و ا  یرقابت  تیمز  کیسازمان    یبرا   ی. هوشمند(2008،  1و کالوف   شمنید)برخوردار خواهد بود   یبهتر

  ش یافزا  دیجد  یورود به بازارها  و  دیمحصول جد یدر معرف تیسب وکار، موفقکبهتر  یزی ربا برنامه ،یرقابت تیمز

  ش ی ها پکسب و کار است که از مدت  ک یابزار استراتژ  کیبه عنوان    ی. درواقع، هوش رقابت(2007رزگو،  )ابدی  یم

و    کری پلسم)شده است  شنهادیآن توسط محققان پ  ی قدرت رقابت  شیاقدامات سازمان به هدف افزا  در اتخاذ آن  

خلق    به  دنیرس  یچشم انداز جامع برا   کی  یتوسعه و ارائه  ب،یترک  ،ی. هدف از هوش رقابت(2001،  2همکاران

 . (2008بوز،  )است   داریپا  ارزش

 

 گیمیفیكیشن و سرگرمی درک شده 7- 2

از  )یعنی  گیمیفیکیشن   بازیهای  زمینهدر    بازی طراحی  های  تکنیکو    بازیعناصر  استفاده   فناوری .این  ( غیر 

به به   .است   معتقد  همگراییافزایش به    طورکلیبهکه  است سرگرمی و    بازی  تلاتحواز    برآمده  پیشرفت   ترین برجسته

انگیزش   باعث   که طوری  لافرآیند بهبود خدمات و سیستم به طور خاص و درعمل، گیمیفیکیشن معمو  افزایش 

 . دارد اشاره  ها،  بازیویژه  عناصر  کارگیری  به با  رفتار  تغییر    پشتیبانیهمراه  به  لذتبخش  استفاده  و  درونی  

  کند می  استفاده  بازیکاربردی غیر   برنامه  در  دیجیتال  های بازی  عناصر  از  که  است   جدید  مفهوم   یک  گیمیفیکیشن

دیگری    چالش   (.  2015،چنگوسو )باشدمی  پایدار   اجتماعی  و  فردی   رفتارهای  در  مردم   شدن  درگیر  برای  حلی راه  و 

خدمات دریافتی  در  مشارکت شکاف  ،ارزش است با  پراهمیت و  بسیاربانک  برای  و  هستند  مواجه آن  باها  بانک که

  از  یکی  زیرا  ،دارند   شانبانکی  خدمات  ذاتا به  را کمی    انگیزه  و  مشارکت   که  استمشتریان    در  انگیزش  ایجاد  نحوه  و 

 موضوعاتی  مشارکت،   و  گیمیفیکیشن  .است مشتریان    انگیزه   کاهش  عاتلااط  های فناوری های سیستممحدودیت

کنیم این  اینکه ما گیمیفیکیشن استفاده می   هدف از  . (2016،همکارانورابسون )  هستندکارو  کسب  ادبیات   در  داغ

ها هدف دیگری جز جلب  بازی   . محور را اجرا کرد-صنعت بازی سازی اولین صنعتی بود که طراحی انسان است که

هایی وجود دارند مانند کشتن یک اژدها، نجات شاهزاده خانم ها هدفرضایت بازیکن ندارند. البته، در اغلب بازی 

ای هستند که بازیکن را به سادگی شاد و سرگرم نگهدارند. در  و گاهی حتی نجات یک اژدها اما همه اینها بهانه 

توان  اند چگونه می یاد گرفته (کنیدرا معنی می بازی  ها بسته به اینکه چگونه یا حتی قرن ) هاها طی دهه واقع بازی 

 
1 Dishman & Calof 
2 Pelsmacker & et al 
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از هم  ما  دلیل  همین  به  داشت.  تسلط  افراد  مشارکت  و  انگیزه  سیستممی بازی  بر  در  و  از  آموزیم  خود  های 

افزایش تعامل   مزیت اصلی گیمیفیکیشن،  .محور داشته باشیم-کنیم تا طراحی انسانگیمیفیکیشن استفاده می 

شود بسیاری از کارها جنبه عملی به خود بگیرند. مثلا به جای اینکه فقط در  است. گیمیفیکیشن باعث می  کاربر

یکی دیگر از مزایای گیمیفیکیشن   رقابت  .کنندمورد یک فعالیت مطلبی بخوانند، در فرایند یادگیری آن شرکت می 

شود که برای  گیرند که از رقبای خود بهتر عمل کنند. این باعث می است. با گیمیفیکیشن افراد انگیزه بیشتری می 

اگر دنیا اصول گیمیفیکیشن را به خوبی اتخاذ کند و بر آنچه واقعاً    .رسیدن به نتایج بهتر، تلاش بیشتری کنند

ارهایی کسرگرم کننده و انگیزه بخش است تمرکز کند، دیگر هیچ تفاوتی بین کارهایی که مردم باید انجام دهند و  

خواهند انجام دهند وجود نخواهد داشت. تنها کاری که مردم باید انجام دهند این است که تمام روز را بازی  که می

ها عملکرد بهتری خواهند  رود، شرکت کیفیت زندگی برای همه به طور قابل توجهی بالاتر می کنند. به این ترتیب،

 .تر خواهد شد خواهند که کارها را انجام دهند و جامعه به طور کلی پربازده داشت زیرا کارمندانشان واقعا می 

 

 سكوهای اجتماعی   2-8

شده است. در سراسر جهان رشد    لیمهم تبد  دهیپد  کیبه    یسنت  یبا بانکدار  سهیدر مقا  الکترونیکی  یبانکدار 

دلار   ونیلیم  715.3به    2018وجود داشته است که ارزش آن در سال    یحوزه از خدمات بانک   نیدر ا  یعیسر

  شتر ی(. ب12020  ن،یبازار متفق  قاتیدلار برسد )تحق  ونیلیم  1824.7به    2026تا سال    رودیو انتظار م  دیرس  کایآمر

اند. آنها مشتاقانه منتظر  اختصاص داده   الکترونیکی  یبانکدار  اتیعمل  یرا برا   یجهان منابع قابل توجه  یهابانک 

از مزا از طر  یایبهره بردن  پال و    ;2022  ،شولسکا و همکاران   ونوایس)هستند    یخدمات مشتر   شیافزا  قیآن 

هستند که درآمدها و سودها متعلق به    دهیعق  نیکارشناسان بر ا  (.20172و همکاران،   علالوان  ;2021همکاران،  

به    ی و ارائه ارزش کل  نه یهزخدمات بهتر و کم  جادیا  یرا برا  تالیجید  یفناور   توانندیخواهد بود که م  ییهابانک 

خلق  بر رفتار    یمطالعات بانکدار   (32015برودرز و خانا،    ;2018علالوان،    ;2019همکاران،    و  سی وانی ج)  رندیکار گ

)در طول سال  ارزش است  متمرکز شده  ،    سینوواها  و    زو؛  2021و همکاران،    کمدجوگ;؛  2022و همکاران، 

و همکاران،    فی؛ شر2019؛ شارما و شارما،  2021و همکاران،   سویدن؛  2021،  ربایی و الماتی؛  2021همکاران،  

؛ تئو و همکاران،  2014زاده و همکاران،    ی ؛ حنف2014و همکاران،    رای وی؛ اول2016،  2017؛ آللوان و همکاران،  2018

  ی هاها از پلتفرمکاربران است. بانک   نی در ب  شرفتیهنوز در مرحله پ  الکترونیکی  یبانکدار   رشی. پذ4( 2011،    201

  ی بکر کاربران بالقوه بانکدار   انیمشتر  گاهیتا پا  کنندی استفاده م  الکترونیکی  ی بانکدار  غیتبل  یمختلف برا  یارسانه 

  نترنت یبر ا  یمبتن  یهاو رسانه   ونیزیمختلف مانند چاپ، تلو  یارسانه   یهاتلفن همراه را به دست آورند. پلتفرم 

 یاجتماع  یهاها، رسانه اشکال رسانه  ری سا انی. در مشوندیمورد استفاده م ن یهم یبرا یاجتماع یهامانند رسانه 

 
1 Allied Market Research, 2020 
2Ciunova-Shuleska et al., 2022; Pal et al., 2021; Alalwan et al., 2017  
3 Giovanis et al., 2019; Alalwan, 2018; Broeders and Khanna, 2015 
4 Ciunova-Shuleska et al., al.,2022; Kamdjoug et al., 2021; Zhou et al., 2021; Rabaa’I and ALMaati, 2021; Souiden et al., 2021; 
Sharma and Sharma, 2019; Shareef et al., 2018; Alalwan et al., 2017, 2016; Oliveira et al., 2014; Hanafizadeh et al., 2014; Teo 

et al., 2012 
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  ی ها و رسانه   یفرد  یهارسانه   یری پذقیتطب  رایز  شوند،یمتقابل استفاده م  ی بانکدار  جیترو  یطور گسترده برا به

؛ تران و کرونر،  2017 را،یوی؛ تام و اول2017 ،ی لای؛ ساهو و پ2020)شانکار و همکاران،  کندیم ب یرا ترک یجمع

مشخص شده است )ماسودا و    یبه خوب  دیخر ندیمؤثر بر فرآ  یرگذاریدر تأث  یاجتماع  ی(. نقش رسانه ها 20161

؛  2016  وسف،ی؛ ژانگ و بن2019و مقدم،    نی؛ ج2021و پنگ،    ی؛ ل2021و همکاران،    ری؛ نص2022همکاران،  

  گذاران است یس  ع،یها، صناها، گروه ها، سازمان (. محصولات، شرکت 2012و همکاران،    س؛ی؛ آندزول2016گئسالاگا،  

اطلاعات مربوطه استفاده    ح یصر  نیو همچن  یانتشار ضمن  یبرا   یاجتماع  ی هااز رسانه  شتریو ب  شتریو جامعه ب

در حال    ترییبوک، واتس اپ و تو  سیمانند ف  یاجتماع  یهارسانه   یهاتیسا(  2020)سریجش و همکاران،  کنندیم

ها  یاور فن  نیالوقوع ا  بینشان دهنده وجود قر  نیجوانان هستند. ا  نیدر ب  ژهی به و  دیشد  تیبه دست آوردن محبوب

کاربر ماهانه    اردیلیم  2.89به    2021بوک تا سه ماهه دوم سال    سیروزمره ما است. به عنوان مثال، ف  یدر زندگ

  کنند ی فراهم م  ابانیبازار  یرا برا   یشماریب  ی هافرصت   یاجتماع  یهارسانه   .2( 2021،  استیسا  قاتید )اداره تحقیرس

م وادار  را  آنها  مصرف  کنندی و  بدرباره  اطلاعات  )  یشتر یکنندگان خود  کنند  ؛  2022و همکاران،    انگیکسب 

استراتژ3( 2016و همکاران،    چلوم؛  2021و همکاران،  گزچیک   هر  امروزه  گر  یبرندساز   ی.  نظر  در    فتنبدون 

  یی کنندگان به طور مثبت تواناتوسط مصرف  یاجتماع  یهاناقص خواهد بود. استفاده از رسانه  یاجتماع  یها رسانه

چونگ و همکاران،  )  .داده است   شیناخواسته افزا  جیمحدود کردن نتا  نیمطلوب و همچن  جینتا  جادیا  یها را براآن

  یکل  یبرند و وفادار  ژهیارزش و  کنندگانمصرف  ندهیمشارکت فزا  نیا .4)2022و همکاران،    تیپوروه  ;2011

  ی ؛ گود2020 م،ی؛ ابراه2021؛ حافظ، 2021و همکاران،  فرزی؛ ش2022دهد )خان، یم شیمصرف کننده را افزا

بر رفتار مصرف کننده خود را به    یاجتماع   یها رسانه  ریاز محققان در مورد تأث  یار ی. بس5( 2016و همکاران،  

 ی؛ موگاج 2021  ن،یستیو ا  یاند )لکننده محدود کردهمصرف  یرفتار کل  یابیارز  ای  یامنابع مختلف رسانه   سهیمقا

و همکاران،  2021و همکاران،   لئونگ  و همکاران،  2021؛  العبدالله.  راد2021؛  و  2018و همکاران،    ی؛  پاپ  ؛ 

سلسله  بیترت  هاست که ب 7( سلسله مراتب اثرات) هیبر اساس نظر پژوهش نیادر حال،  نی. با ا6( 2018 لسون،یو

شوند و به طور مداوم در مورد آن دانش    یاشاره دارد که در آن مصرف کنندگان ابتدا از محصول آگاه م  یمراتب

  ی دار یباشد، محصول را خر  یقو  یمثبت نسبت به محصول به اندازه کاف  یها  زهیاگر انگ  ت،یکنند. در نها  یکسب م

کاربران تلفن    نیهستند و مهم تر  یفرم بانک  ازین  شیپ  کیهمراه    ی. تلفن ها8( 1990و هوارد،    یکنند )بر  یم

  ی بالقوه برا  ی. آنها به عنوان بازارها 9(2021سال هستند )بارنهارت،    30تا    18  یهمراه، کاربران جوان در گروه سن

 
1 Shankar et al., 2020; Sahoo and Pillai, 2017; Tam and Oliveira, 2017; Tran and Croner, 2016 
2 Sta-tista Research Department, 2021 
3 Yang et al., 2022; Gozuacik et al., 2021; Plume et al., 2016 
4 Cheung et al., 2011; Purohit et al., 2022 
5 Khan, 2022; Schaefers et al., 2021; Hafez, 2021; Ebrahim, 2020; Godey et al., 2016 
6 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 
7 theory of ‘Hierarchy of Effects (HOE)’ 
8 Barry and Howard, 1990 
9 Barnhart, 2021 
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  ن، یعلاوه بر ا.  1( 2021)پورنو و همکاران    شوندیم  دهیدر حال توسعه د  یدر کشورها  ی الکترونیکیخدمات بانکدار

رو،    نی(. از ا2019  د،یویمجهزتر هستند )رابرتز و د  یاجتماع  یاستفاده از رسانه ها  یجوان برا   نندگانمصرف ک

  یبانکدار   رشیکنندگان جوان به سمت پذبر مصرف  یرگذاریتأث  یبرا   یبه طور گسترده ا  یاجتماع  یرسانه ها 

. اقتصاد  2( 2010و کو،    می؛ ک2016؛ تران و کورنر،  2016وود و همکاران،    ن یاستفاده شده است )گر  الکترونیکی

  ل یدر درجه اول به دل  الکترونیکی  یبازار بانکدار   رشیپذ  یرا برا   یشتریب  یهافرصت  ایرانمانند    یرو به رشد 

پژوهش در    نیا  ن،یدهد. بنابرایارائه م  یاجتماع  یهارسانه  یها فرمگسترده به پلت  یتر و دسترسجوان  تیجمع

را بر مراحل    یاجتماع  یها رسانه  ی. در ابتدا، اثربخشکندچندین موضوع مهمی را بررسی میبخش میان سازمانی  

توجه، علاقه،  ی  هاادغام سازه   ریتأث  یابی ارز  سپس  و  شودمی  ل یو تحل  هیکننده تجزمصرف  یشناخت  ندیمختلف فرآ

 الکترونیکی  یاستفاده از بانکدارخلق ارزش ایجاد شده برای مشتریان در    بر  یاجتماع   یهارسانه   ریو اقدام و تأث  لیم

 .  کندی ارائه م
 

 های خلق ارزش تئوری 2-9

 های تحقیق یافته سال محقق

Lusch  & 
Nambisan 

(2019 ) 
  یهاخدمات، پلتفرم  ستمیبر اکوس یخدمات مبن یگانه نوآور با تمرکز بر چارچوب سه

 .کندیم فایا ان یم ن یدر ا  یدیاطلاعات نقش کل یگفت فناور   توانیم ،خدمات و خلق ارزش

Skålén et al (2018 ) 

  ای توسعه اقدامات موجود  ق یاز طر   یارزش یهاشامل خلق گزاره  تواندیخدمات م ینوآور

باشد.   دی جد یهاوهیاقدامات و منابع به ش ی کپارچگیبا استفاده از   ای  و د یخلق اقدامات جد 

محور و  اقدام  یمحور، نوآورمنبع ینوآور  رش،ی پذ  رندهیخدمات دربرگ یچهار نوع نوآور

محور و  محور، منبعاقدام صورت به   زیخدمات ن  ینوآور  ی ندهایاست و فرآ یبیترک ینوآور

  دگاهید  اساسبر    دی با ی ارزش یهاگزاره یاب یخدمات و ارز  ی نوآور یهستند. اجرا یبیترک

 .کندیآن را تجربه م یکه مشتر  یباشد؛ خدمت  انیمشتر  یخلق ارزش برا

Garriga (2018 ) 

  ن یدر انجام کار، مستقل بودن، نوآور بودن، کارآفر ی شامل توانمند  نفعانیذ  یهاتیقابل

داشتن مشارکت   ز یسبز و ن  میبودن، توجه به سلامت و مفاه همدلبودن، پاسخگو بودن، 

 کند. جادی سازمان ا  ی برا  ارزشدر خلق  یاثرات مثبت  تواندیم یاجتماع

Song et al ,. (2017 ) 

 نیمنابع تأم ان یهمگون م یکپارچگی جاد ی ا ق یمحور از طر محور و دانش خدمات محصول

ارائه کنند. ارزش   داران ی مدت به خرکوتاه یو اقتصاد یارزش فن  توانندیم ان،یو مشتر کننده

کسب   جهیدر نت ز یارزش کوتاه مدت و ن  یانجیم نقش   قی تنها از طر زیبلندمدت ن   یارابطه

  ندیدر فرآ انیمشتر  شتریب  مشارکت علاوه، در صورت . بهشودیمحور حاصل مخدمات دانش

 .شود یتر میقو یمحور بر ارزش فن خلق ارزش، اثر خدمات دانش

 
1 Purwono et al., 2021) 
2 Greenwood et al., 2016; Tran and Corner, 2016; Kim and Ko, 2010 
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Ye (2016 ) 

  ند یفرآ  حیتشر  نیدر چ یمنابع مال نیتأم ی هامؤسسه یهادر تعامل ی واقع اتیتجرب  میتسه

مناسب سازمان در خلق ارزش   یهایو استراتژ هاتیسهم قابل  نییخلق ارزش در خدمات تع

 .انیمشتر  یبرا

Macdonald 

Et al . 
(2016 ) 

  انیمشتر ان،یم نی و در ا شودیمحسوب م کنندگان نیعامل مهم محصولات تأم ت،یفیک

  ی اب ی منابع مشترک را ارز یکپارچگی ند یفرآ تیف یک زیخود و ن  یندهایفرآمنابع و  تیفیک

در ارتباط است، بلکه اهداف   یو سازمان  یجمع اهداف نه تنها با   ی. ارزش کاربردکنندیم

  قات یرا در تحق یمتفاوت ی کردهایرو  دیبا  دکنندگانی. تولدهدیقرار م ریتحت تأث زیرا ن  یفرد

 هستند. ت یفیک کنترلو  یدیکل ان ی مشتر ت یر یها شامل مدحلراه نی بازار به کار برند که ا

Pires et al ,. (2015 ) 
  یاسه مرحله  ندیخدمات در فرآ  یرگیمنطق چ یبر مبنا  ی خلق ارزش مشتر ی ندیمدل فرآ

 .شودی مذاکره و کاربرد مطرح م د،یتول

Schenkel 
et al., 

(2015 ) 

و   کنندیخلق فرصت م  هی و ثانو ه یاول نفعان یسازمان و ذ یارزش برا رهیزنج  یهاتیفعال

محصول،  یطراح ر ینظ ت یموفق ک ی. عوامل استراتژ دهندیم کاهشها را آن یهاسکیر

ی ارزش را اصلاح م ره یزنج یندهایارزش، فرآ رهیزنجوکار  کسب  یهاو مدل یخدمات مشتر

اطلاعات درون و   میو تسه نفعانیذ. روابط با شوندی منجر به خلق ارزش م ن، یو بنابرا  نندک

 . کنندیم تیتقو  تیموفق کی بر عوامل استراتژ  ی خلق ارزش را با اثرگذار ،یسازمان  انیم

Pourashraf 
&Ahmadi 

Alvar 
(2015 ) 

قرار   ریاست و آن را تحت تأث  انی عملکرد مشتر یبرا ی انهیزم شیرزش ادراک شده پا

و   ندهایرا در تمام فرآ  یبر ارائه ارزش به مشتر یفرهنگ مبتن که ییها . سازماندهدیم

 دارند.  نیر ینسبت به سا  یبهتر یعملکرد تجار کنند،یم ت یاقدامات خود تقو 

Bharti et al (2014 ) 
  یایمشترک، مزا  دی منابع، تول ،یندیفرآ طیمح یبخش اصل  5عنصر خلق ارزش در  27

 . شوندیم  یبندگروه  ت یر یمد  ساختاردرک شده و 

Razmi et al (2014 ) 
  ،یمربوط به مشتر ی هاخلق ارزش از جمله مؤلفه ی هامؤلفه انگری پژوهش نما ن یا  یهاافتهی

 وکار است.  بر محصول مدل کسب   یارتباط ی کانال، سازوکارها

Tynan et al . (2014 ) 
ارزش را   بی تخر یخلق و حت ت یدر استفاده از محصولات، قابل ان ی مشتر ق یعم یهاتجربه

 دارد.

Saarijarvi (2012 ) 
 ،یاقتصاد یهادگاهیاز د ی مشتر یارزش یهاگزاره  یبرا  توانیخلق ارزش را م یهازمیمکان 

 قرار داد. یمورد بررس  نی و نماد یاحساس ،یافهیوظ

Ming-Huei  & 
Wen-Chiung 

(2011 ) 

در   تواندیم یمتفاوت تطابق شامل تطابق فرصت طلبانه، منفعل، متقابل و جبران  یالگو 4

  انی مشتر ت یر یها به منظور مد . سازمانردیمورد استفاده قرار گ ژهیو  انی رابطه با مشتر

  ی دیکل انیاز مشتر   کی ارزش مطلوب خاص هر  با را  ی ارزش یهاگزاره توانندیخود م یدیکل

 تطابق دهند.

Al-Badawi  & 
Khameneh 

(2007 ) 
  نییمهم در تع یهااز سنجه یکی( به عنوان CLV) یمشتر ات یسنجه ارزش دوره ح

اطلاعات حاصل از    شیو پالا  لیو در مرحله تحل CRM ندیفرآدر  انیمشتر یسودآور



 انجمن مهندسي مالي ايران     -گذاري دانش سرمايهعلمي پژوهشي فصلنامـه  

 1406بهار  / 61پیاپي  / 16دوره  412

 های تحقیق یافته سال محقق

شبکه ارزش و مطالعات مؤثر در آن مورد   لیتحلراستا،   نی . در اشودیمحاسبه م ان یمشتر

 . رندیگیتوجه قرار م

Nayebzadeh (2006 ) 

  اریکه بس دهیچیجامع و پ ندیفرآ کی  ق یخدمت از طر   کنندهافتیدر  ای کننده کالا مصرف

  ن یاز ا  یو  یاب ی و ارز خوردیم وند یاست، به سازمان و محصول پ محصول دی فراتر از صرف خر

 محصول است.  یکارکرد یهایژگ یوشده و پرداخت  نهیفراتر از هز  ندیفرآ

Asadullahet al 
 (2005 ) 

و توسعه   یو طراح یبان یپشت تیفعال کی به عنوان   نیتأم رهیزنج ت یر یمد  تی اگر دو فعال

  ری اضافه شوند، تصو ارزش خلق به مدل   یاصل   تیفعال ک یعنوان   به دی محصول جد 

 خواهد داد.  نشانسازمان را   یهاتیاز فعال  یترنانهیواقعب

 

 مقالات مربوط به خلق ارزش 

 پژوهش  ینهیش یپ 10- 2

منجر به اثر ناخواسته به حداقل رساندن    یکیالکترون  یبانکدار  یهارشد پلتفرم (،2022) 1 و همکاران  اگادزاین  تونیبرا

از شکست خدمات مؤثر    یناش  یاحساسات منف  تیریشد که در مد  یدهنده خدمات مشتر ارائه   یکیزیتعاملات ف

  ی کی الکترون  اتخدم   یابیباز  یهای و استراتژ   یکی احساسات مربوط به شکست خدمات الکترون  ریمطالعه تأث  نیبود. ا

با استفاده از پرسشنامه    یکی الکترون  یبانکدار  یمشتر  433از    یمقطع  ی. داده هاکندیم  یبررس  یمشتر  تیرا بر رضا

خدمات    یهنگام خروج از پلت فرم ها   یشد. پاسخ دهندگان به طور تصادف  یو پاسخگو جمع آور   افتهیساختار

مورد آزمون قرار    یمعادلات ساختار  یاز مدل ساز  استفادهها با    هیشدند. فرض  یر یچهار بانک منتخب رهگ  یشخص

در    انیمشتر  یکیالکترون  یبانکدار   تیرضا  یابیبر ارز  یمیمثبت مستق  ریگرفتند. مشخص شد که احساسات تأث

الکترون باز  یکی طول شکست خدمات  الکترون  یابیو  تأث   یم  قیبانک تشو  رانیدارند. مد  یکیخدمات  تا    ر یشوند 

 یاب ی دهند. ابتکارات باز  شیرا افزا  یتا اثربخش  رندی در نظر بگ  انی مشتر  یکیالکترون  یبانکدار   تیاحساسات را بر رضا

الکترون برامطالعه به تلاش   نیا  یهاافتهی یکیخدمات  مؤثر احساسات مربوط به شکست خدمات    تیریمد  یها 

ارز  یکی الکترون الکترون  یابیباز  یهای استراتژ   یابیو  م  یکیخدمات  بانکدار   یاحوزه   کند،یکمک    ی که در بخش 

 تحت پژوهش قرار دارد.   مبابوهیز

کسب و    یچگونه چابک  یهوش مصنوعدر پژوهشی با عنوان    ،  2(2022)   شو  نی, بنیل  نیاولی خوقن وانگ, خ

امروزه توجه روزافزون رهبران کسب و کار را به خود جلب    یکند؟ شواهد از چت بات هاهوش مصنوع  یم  جادیکار ا

 یبان یپشت یها براچت بات ها مورد استفاده روزافزون شرکت ،یهوش مصنوع هیابزار اول کیکرده است. به عنوان 

است. بر اساس   یضرور یبهبود خدمات مشتر  یها براباتبوده اند. درک نحوه استفاده از چت یاز خدمات مشتر

( را بر  یو خارج  یربات چت داخل  یچابک  یعنیفعال شده با چت بات )  یچابک  ریمطالعه تأث  نیمربوطه، ا  اتیادب

اطلاعات )هم استفاده معمول و هم   یکرد و سوابق را از منظر استفاده از فناور  یبررس  یعملکرد خدمات مشتر

 
1 Brighton Nyagadza et al;2022 
2 Xuequn Wang, Xiaolin Lin , Bin Shao;2022 
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 ینظرسنج   کیمختلف با استفاده از    عیمتحده از صنا   الاتیا  یابیارکارمند باز   294ها را از  کرد. داده   ینوآورانه( بررس

ها  بات و هم نوآورانه از چت  نینشان داد که هم استفاده روت  جی. نتاندکرد  یآورمدل پژوهش خود جمع   یابیارز  یبرا 

در    یها نقش مهمباتمرتبط است. به طور خاص، استفاده نوآورانه از چت  یو خارج  یداخل  یبه طور مثبت با چابک

به طور مثبت با عملکرد خدمات    یو خارج  یداخل  یچابک  ن،یکند. علاوه بر ایم  فایکسب و کار ا  یچابک  جادیا

در مورد نقش هوش    ینشیها، مطالعه ما ببه چت بات ها و استفاده از آن  ق یدق  یمرتبط است. با نگاه  یمشتر 

و    نیدهد که هم استفاده روتیمطالعه نشان م  نیا  ،یدهد. از نظر عملیارائه م  یتجار   یچابک  جادیدر ا  یمصنوع

 شود.   قیکسب و کار تشو  یدار یو توسعه پا  یچابک  جادی ا  یبرا   دیها باباتهم نوآورانه از چت

چه  ایی با عنوان  ، در مقاله1(2022)   پرودانووا انایاسترجادوفسکا،   دوفسکایپالام  نایکولی شولسکا، ن-ونوایس  تایآن

در طول دهه گذشته،  بیان کردند  به استفاده از خدمات ادامه دهند؟  موبایل بانک  انیمشتر  شودی باعث م  یز یچ

 ی تلفن همراه را به کانال   یخدمات شده است و بانکدار  نیموجب تحول در ارائه ا  یمداوم در صنعت بانکدار  ینوآور

 ی نظرسنج  ان،یحفظ مشتر  ریمس  نییکند. با هدف تع  یم  زی را متما  یبانک  ینهادها   تیکرده است که صلاح  لیتبد

شده است،    یگذارهیپا  حیتشر  یینمامطالعه که بر اساس مدل درست  نیا  جیبانک انجام شد. نتا  لیکاربر موبا  252با  

و    ان یتلفن همراه، ارزش درک شده مشتر  یتجربه بانکدار   یو عاطف  یشناخت  یهاکه چگونه جنبه   دهدی نشان م

  با در رابطه    قیدق  یها  هیپژوهش با توص  نی. اکندی م  تیخدمات تقو  نیآنها را نسبت به استفاده از ا  یاهداف آت

در    یارزشمند  یهانش یب  ن،یکند. علاوه بر ا  یشده در ادراک ارزش کمک م  ییشناسا  انیبا مشتر  یاتیارتباط ح

به   تیدر نها  نهایمشهود است. همه ا  یپردازش با ادغام عناصر سرگرم  یطیو مح  یمرکز   ریهمزمان مس  ریمورد تأث

 کند.   یم  نیرا تضم  ی شتر م  یکند که نگهدار یکمک م  ری و دلپذ  یتجربه عمل  کیدادن    بیترت

  ک ی  یبه سو ایی با عنوان  ، در مقاله  2( 2022ی )القاض  دیجاناتان کالف، حم  چ،یمراد اوبر  ،ییحکمو  یعبدالط

ها  که بانک  ییاز آنجابیان کردند که    دانش  جادیدر ا  یو هوش رقابت  یشرکت  ینگر ندهیآ  بیبا ترک  ینیبشیپ  ستمیس

که دانش مربوط به    کنندهینیبشیپ  ستمیس  ک ی  کنند،یرقابت م  گریکدیبا    ای و پو  زیبرانگبازار چالش   یهاطیدر مح

که    یکه در حال  دهدینشان م  هاافتهیدارد.    هیاول  تیبانک مؤثر اهم  یاستراتژ   کی  یبرا  کند،یم  دیرا تول  ندهیآ

بازار    یهای رو استراتژ  نیو از ا  کندیو رقبا تمرکز م  یاطلاعات تجار  یابیهدف  یبر رو  شتریب  یواحد هوش رقابت

در بخش    یاصل  یبازار بانک و روندها   فیضع  یهاگنالیس  کندیتلاش م  یشرکت  ینگارنده یواحد آ  گر،ید  یهابانک 

 یدر حال   شود،یآغاز م  یدر واحد هوش رقابت  یتعامل اجتماع  نهیدانش عمدتاً در زم  جادیکند. ا  ییرا شناسا  یبانک

 جی است. نتا  یاتیح  یشرکت  ینگر ندهیدانش در واحد آ  جادیا  یاست برا   یتعامل  Basکه شامل    یساز که مرحله برون 

را    یشرکت  ینگار نده یآ  یندهایو فرآ  یهوش رقابت   نیب  یهماهنگ  دمو ع   چالهاه یس  یوجود مشکل استراتژ   نیهمچن

 . کندیرا برجسته م  ایپو  کپارچهی  ینیبش یپ  یهاستمیبه س  ازین  نیبنابرا  کند،یم  دییتأ

در   یاجتماع یها نقش رسانه، در پژوهشی با عنوان  3( 2022) پل نیجاست ،یبانرج تی شارما، سابهوج شایمان

ب  یبانکدار   رشیپذ در  کنندگان    نی تلفن همراه  اپرداختند.  مصرف  بررس  نیهدف    یها رسانه  یاثربخش  یمقاله 

 
1 Anita Ciunova-Shuleska, Nikolina Palamidovska-Sterjadovska, Jana Prodanova 
2 Abdelati Hakmaoui, Mourad Oubrich, Jonathan Calof, Hamid El Ghazi 
3 Manisha Sharma , Subhojit Banerjee b, Justin Paul. 
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شناخت  یاجتماع مراحل  مختلف  مراحل  از طرمصرف  یبر  برا   قیکنندگان  اثرات  مراتب    رش ی پذ  یمدل سلسله 

با    یاجتماع   ینفوذ رسانه ها  ندهیفزا  لیاز تما   یحاک  جیکنندگان است. نتامصرف  انیتلفن همراه در م  یبانکدار 

  ی بانکدار   رشیپذ  -و مدل اقدام  لی)توجه، علاقه، م  یچهار مرحله شناخت  انیاست. در م  یسطح شناخت  شیافزا

و توجه قرار    لیآن م  ازدارند و پس    یاجتماع  یها را از رسانه  یر یرپذیتأث   نی شتریو ب  اقدام، مراحل    اهتلفن همر

 دارند.  

در بخش    یارزش عموم  جادیقابل توجه به ا  یو تجرب  یتوجه نظر   رغمیعل(،  2021)  1و همکاران   وانگ  نیچانگل

درک نشده است. ما    یبه خوب  یشهروند   دگاهیارزش از د  جادیو ا  یاستفاده از هوش مصنوع  نیرابطه ب  ،ی عموم

را    رزش ا  جادیو ا  یاستفاده از هوش مصنوع  نیتا رابطه ب  میمور قرار داد  یارزش عموم تیریمطالعه خود را در مد

 ی م  یدسته بند  یو ارزش خصوص  یبه ارزش عموم  یرا به صورت مفهوم  ی. ما ارزش خدمات عموم میکن  یبررس

  هی و بر اساس نظر  میکنی استفاده م  یارزش عموم  یهاعنوان شاخص و اعتماد به دولت به   یا هی. ما از عدالت رومیکن

  ک ی .  میکنیاستفاده م  یارزش خصوص  ی هادرک شده و لذت درک شده به عنوان شاخص   یاز سودمند  زش،یانگ

نشان    جیمدل ما انجام شد. نتا  شیآزما  یبرا  نیدر چ  یهوش مصنوع  یکاربر ربات صوت  492از    یدانیم  ینظرسنج

  ی ا  هیو عدالت رو یبا ارزش خصوص یبه طور قابل توجه  یهوش مصنوع یصوت یداد که استفاده موثر از ربات ها

و اعتماد به دولت معنادار نبود. با کمال تعجب،    یاستفاده مؤثر از هوش مصنوع  نیبحال، رابطه    نیمرتبط است. با ا

  ن ی دارد. ا  ینسبت به ارزش عموم  ی بر خلق ارزش کل  یشتریب  ریتأث  یپاسخ دهندگان نشان دادند که ارزش خصوص

که به ارزش    یدهد که اهداف اجتماعیاز منظر دولت نشان م  ینیاست که ارزش آفر  جیرا  دهیا  نیدر تضاد با ا

 تر است.  شهروندان مهم  یدارند برا   ازین  یعموم

از خدمات مجهز به هوش    یاندهیطور فزا ها بهدولت (،  2021)  2نیزگیخورانا، ک  تایسنگ  ،یچترج  یسهشادر

است.    یساز اده یپ  هیاست که در مراحل اول  دیمفهوم نسبتاً جد  کیهنوز    نی اگرچه ا  کنند،ی استفاده م   یمصنوع

که    کندیاستفاده م  یمدل نظر   ک یتوسعه    یبرا   یارزش عموم  هیاطلاعات و نظر  یجذب فناور   هیمقاله از نظر  نیا

کند    جادیشهروندان هند ا  یبرا   یارزش عموم  تواندی م  یبر هوش مصنوع  یمبتن  خدمات  یمعرف  ایآ  کندی م  یبررس

وسعت و عمق    یساز دهد که همسانیمطالعه نشان م   نیمصاحبه انجام شده در هند، ا  315. بر اساس  ریخ  ای

 ی ارزش عموم  جادیشهروندان دارد و به نوبه خود باعث ا تیبر رضا یمثبت ری تأث یبر هوش مصنوع یخدمات مبتن

 شود.   یم

  رش ی پذ  یمدل نظر   کیمطالعه    نیا،    3( 2019)  نونکو  نیلو لوک، راب  ا،یشوان چاسکار هنگ  ،یب  ا،یگورسو  دوگان

  ان یمشتر  ل یتما  ح یکه هدف آن توض  کندیم  شیرا توسعه داده و آزما  یبا هوش مصنوع استفاده از دستگاه هوشمند 

  د ی شامل سه مرحله تول  یشنهاد یاست. مدل پ  یخدمات  یدر برخوردها   یاستفاده از دستگاه هوش مصنوع  رشیبه پذ

ارزیاول  یابی)ارز  رشیپذ نت  ه،یثانو  یابیه،  مرحله  قبلجهیو  عامل  و شش    ، ییجولذت   زهیانگ  ،یاجتماع  ری)تأث   ی( 

  نکهیا  نییتع  یبرا   انیکه مشتر  دهدینشان م   هاافتهی( است.  جانیبه تلاش و ه  دی انتظار عملکرد، ام  ،یساز انسان 

 
1 Changlin Wang, Thompson S.H. Teo, Marijn Janssen. 
2 Sheshadri Chatterjee , Sangeeta Khorana , Hatice Kizgin. 
3 Dogan Gursoya,b, Oscar Hengxuan Chia, Lu Luc, Robin Nunko;2019 
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  دیتول   ندیفرآ  کیاز    ر،ی خ  ای  رندیخود بپذ  یرا در طول تعاملات خدمات  یهوش مصنوع  یهااستفاده از دستگاه   ایآ

به عملکرد    دیبا ام  ییجولذت  زهیو انگ  یاجتماع   ریکه تأث  دهدینشان م  هاافتهی .  کنندی عبور م  یا سه مرحله  رشیپذ

به تلاش،    دی به تلاش رابطه مثبت دارد. هم عملکرد و هم ام  دیبا ام  یساز که انسان   یالرابطه مثبت دارد در ح 

مشتر  احساسات  مهم  م  یمقدمات  مصنوع  انیمشتر  رشیپذ  زانیهستند که  از دستگاه هوش  استفاده  در    یاز 

یم   رائها  یدستگاه هوش مصنوع  رشیپذ  یچارچوب مفهوم  کیمطالعه    نیکند. ایم  نییرا تع  یخدمات  یبرخوردها 

خدمات    نهیدر زم  یبهتر موضوعات مرتبط با هوش مصنوع  یبررس  یمحققان برا  ریتواند توسط سایهد که مد

 استفاده شود. 

که ارزش به   رندیگیم  جهیارزش در سازمان نت  خلق  حالات متفاوت  ی، با بررس (2019)  1و همکاران   نونیها

در تعاملات سازمان    ینیآفرهم  قیاز طر  (2  ،یا مبادله ارزش    قیسازمان از طر  یایدر دن  (1:  شودیسه حالت خلق م

 یو به عبارت   ی. در نوشتجات خلق ارزش، مشارکت مشتریارزش کاربرد  قیطراز    انیمشتر  یایدر دن  (3و    یو مشتر 

  ی ریدرگتلاش و    ،ی مشارکت مشتر  فی کند. در تعریم  فایخلق ارزش ا  انیدر جر  یدیقش کلن  ارزش،  ی نیهمآفر

که در آن    2شود   یگرفته م  نظرو ارائه محصول در    دی تول  ،یدر ارتباط با طراح  یمشتر   یو احساس  یکیزیف  ،یذهن

  ی فرد   انی ارتباط م  یهاشامل جنبهها  آن  یتعامل  یهایژگیو و  )و دانش  یانسان  یرو ین  رینظ(انیمشتر  یکی منابع تکن

سازمان    یبرا   یمهم  یکیاستراتژابزار    ،یمشتر   یشنهاد یارزش پ  .  رندیگی) مورد توجه قرار متیمیصمتوجه و    رینظ

خود را به    یشنهادیمحصولات و خدمات پ یاصل یای مزاتا  شوندیها قادر مکه سازمان یبه طور  شود،یمحسوب م

بر موارد مناسب و درست متمرکز    ان،یبه مشتر   ایمزا  نیبه منظور ارائه ا  گر،ید  یکنند و از سو  یرسان بازار اطلاع 

 .شوند

  بررسی بانک برای مشتریان را بررسی کردند و در این    توسطموضوع خلق ارزش    (،2019)و همکاران  3نیریل

در این    رقابتعوامل سودآوری بنگاه های اقتصادی است.    مهمتریندریافتند که خلق ارزش برای مشتری، یکی از  

جه  واست تا ت شده بپایدار و برتری استراتژیک نسبت به رقبا موج رقابتیبه مزیت  ابییعرصه و تلاش برای دست

قضاوت مشتری درباره    معنایمندی به  بالایی برخوردار شود. در واقع رضایت  تی اهمبه مشتری و جلو رضایت وی از  

 . کرده است  دریافتارزشی است که    زانیم

  توسط ی  ارتباط با مشتر   تیفیبانک و ک  لیخدمات موبا  تیفیبا عنوان: ک  یژوهش، پ  4( 2018)آرکاند و همکاران 

  ، یکاربرد   یا یمزا  ت،یبا ابعاد (امن  بانک  لی خدمات موبا  تیفیرکیتاث  یپژوهش بررس  نیا  ی. هدف از اجرادادند ، انجام  

  ی ) در موسسه ها یمشتر   تی(اعتماد، تعهد و رضا  یمشترارتباط با    تیفیبودن) بر ک  یو اجتماع  یلذتبخش  ،یطراح

  375کشور کانادا است که تعداد    یمال  ی موسسه ها  انیمشتر  پژوهش  یآمار   یباشد. جامعه    یکشور کانادا م  یمال

مثبت    ریبانک تاث  لیخدمات موبا  تیفیپژوهش نشان دادند که ابعاد ک   یها  افتهینفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.  

 
1 Heinonen et al., 2019 
2 Cermak et al;1994 
3 Relling 
4 Arcand et al., 2018 
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مثبت و    ریتاث  انینشان داد که اعتماد مشتر  نیهمچن  جیدارد. نتا  انیمشتر  ت یو رضا  تعهدبر اعتماد،    یو معنادار 

 . دارد  انیو تعهد مشتر  تیبر رضا  یمعنادار 

مشترک ارزش برند با  ای تحت عنوان چگونه مشتریان شما در فرایند خلق ، در مقاله(2018)و همکاران 1مرز 

فروش    برند،  تیفیجانبی مانند کب  به بررسی عواق  مشتری  مشترکارزش خلق    اسیشوند؟ توسعه یک مقارزش می

دلبستگی احساسی    استفاده،ها مانند ادراکات ارزش در حال  و واسطه  تیشخصها مانند    کننده  لو تعدی   و رضایت

از دیدگاه مشتری متمرکز   CCCV2برند پرداختند. علاوه بر این، این پژوهش بر  ارزشبر خلق  تیو احساس مالک

 ستمیذینفعان متعدد در یک اکوس  رندهی دربرگخلق مشترک ارزش برند، فرایندی است که    دادنداست. نتایج نشان  

 بررسی کند.   زین  ذینفعانرا از دیدگاه دیگر    CCCVآینده باید    قاتیتحق  ایناست. بنابر  

عوامل مؤثر بر خلق ارزش    یشناسای  به  (:1401)فلاح شمس، غلامرضا زمردیان   ض یرفی، مدفرهمن  اصغری  عل

شدند. چهار    آزمونو    ییعناصر خلق ارزش شناسا  یپژوهش علم  نیدر ای پرداختند.  برای مشتریان بانکداری شرکت

و انتخاب بانک    انی مشتر  یبرا  مثبت  یهاتجربه  جادیسهولت انجام کار: که باعث ا-1آمده عبارتند از:    دست  عامل به

.  کننده لیو امکانات تسه ندهایفرا بودن مناسب شعب، منعطف عیشود؛ همانند توز یم انیشترممجدد  ۀو مراجع

و    قراردادها  میهمانند تنظ  یبانک  یروز و تخصص  به  یندها یفرا: مجهزبودن بانک به دانش و  یا فهیخدمات وظ  -2

ظار که  انتفراتر از  یازهاین نیکننده: تأم عوامل مشعوف -3. مختلفمشاغل   ازیموردن یمنابع مال نیتأم یها روش

خدمات    -4.  یکارمزد   یهافیتخف  یهاطرح   ۀارائ  ،یمال  ل یتحل  یها  گزارش  ۀند؛ همانند ارائ کیجاد میا  یرقابت  تیمز

-سامانه   یطراح  همانند  تال؛یجیو د   نینو   یسمت بانکدار   حرکت به  کردیرو  با  کی: روزآمدبودن خدمات الکتروننینو

نده،  کن  نیچهار عامل تأم  نیها بر ابا نک  تمرکز.  یبدون مراجعات حضور   اطلاعاتبه    و دسترسیهوشمند    یها

را    یاعتباراتو    یمال  یخدمات تخصص  ن یتریتا عال  یدسترسو    هینتظارات اولااز    انی ترشم  نیا  یها ازیاز ن  یجامع

و   یسهم از مشتر  شیافزاو  انیتا حفظ و نگهداشت مشتر یابیبازار اقداماتبه  ییاجرا یو چهارچوب شودیشامل م

افزا  ۀجینت با کسب حداکثر    نیتربانک به مطلوب  بازارسهم    شیکلان آن  حاصل    انی مشتر  یمند تیرضاشاکل 

 .  شودیم

با توجه به تغییر رفتار مصرف کننده در خرید و  (:  1401)علیرضا حدادیان , یعقوب مهارتی , رأفت خدایاری

را به سهولت و    آنلاینمصرف کنندگان، برنامه، وب سایت و رسانه ای که خرید های    آنلاینافزایش خرید های  

سادگی همراه با سودمندی هدایت نماید امروزه مورد توجه قرار گرفته است. مسلم است که هر برنامه ای که  

احساس سودمندی در کاربران را افزایش دهد موجب می گردد کاربران نگرش مطلوب تری نسبت به برنامه داشته  

یرات اجتماعی ممکن است رفتارکاربران الکترونیکی را در  باشند. اگرچه ویژگی های ظاهری، تبلیغات برنامه، تاث

مراحل اولیه تحت تأثیر قرار دهد ولی پس از استفاده از برنامه، به یکباره ویژگی های ظاهری و اولیه کمرنگ تر  

را روی نگرش آن ها خواهد داشت. بنابراین می توان اظهار داشت که   شده و سودمندی درک شده بیشترین تأثیر

ت اجتماعی، گستردگی دلادر رسانه اجتماعی اینستاگرام انگیزه های سودگرانه مانند اعتماد و امنیت، امکان تبا

 
1 Merz 
2 Customer Co-Creation Value 
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صفحات تجاری و مقایسه سریع اساسا قصد خرید را تعیین می کنند. با توجه به این امر که امروزه کار با اینترنت،  

برنامه های مبتنی بر اینترنت و وب سایت ها امری دور از نظر نیست و در جهان حاضر بسیاری از افراد از تجربه  

جارت الکترونیک نیست چون کاربران الکترونیکی کافی برخوردارند سهولت استفاده درک شده شرط موفقیت ت

انگارند. تأکید باید بر سودمندی درک شده برنامه ها و وب سایت تجاری با ارائه مزیتی  باتجربه آنرا مسلم می 

متفاوت از رقبا باشد. در مطالعات بازاریابی و مدیریت نگرش تعیین کننده ای مهم برای انجام یا پذیرش یک رفتار  

اگر قصد خرید را نوعی رفتار در نظر بگیریم، نگرش های متفاوتی وجود دارد که هدایت کننده این رفتار    می باشد.

هستند، مانند نگرش به برند، نگرش به تبلیغات، نگرش به برنامه، در بحث خرید آنالین و این پژوهش آنچه مورد  

تی نسبت به برنامه یا وب سایت وجود نداشته  واکاوی قرار گرفته است نگرش به برنامه است زیرا که تا نگرش مثب

تواند مورد بررسی قرار گیرد چون خرید رد می شود. در نهایت  باشد برای خرید از این طریق نگرش های بعدی نمی

نتایج پژوهش نشان داد نگرش از طریق سودمندی درک شده قصد خرید را در رسانه اجتماعی اینستاگرام تحت  

 .تاثیر قرار می دهد

هدف پژوهش حاضر طراحی و  (:  1400)  صفرزاده  حسینو    حنیفی  فرهاد،  حیدرضا میرابی ،  حمیدرضا کجوری 

باشد که بدین منظور ابتدا  برند می  ارزشها در فرایند ایجاد مشترک  برای مشتریان بانک  ارزشمدل خلق    نیتب

  ار ی طراحی شدند که در نهایت ش مع  مصاحبهبررسی قرار گرفت و سؤالات مورد نظر جهت    موردپژوهشی    اتیادب

  زش یمقوله اصلی انگ  شگرفته، ش  صورت  مصاحبه  22به    توجههر یک شناسایی گردید. با    ارهاییزیرمعاصلی و  

مشتری و تصویر ذهنی مشتری، احصا شدند.    وفاداریارزش مشتری، عوامل سازمانی، تجربه مشتری،    مشتری،

استفاده از خدمات، توجه به    هایکسیر  شکاه  خدمات،مشتری عبارتند از: سرعت ارائه    زشی انگ  های زیرمؤلفه

 .  دیگران  هیمشتریان، توجه به شکایت مشتری و توص  انتظارات

 

 پژوهش  هایپرسش -3

 ؟باشد ی م، مناسب  جهت خلق ارزش مشتریان بانک  یچه مدل  سوال اصلی:

 سوالات فرعی: 

 ها هستند؟، کدام خلق ارزش مشتریان بانکهای موثر بر  ها و شاخص مولفه  (1

 باشد؟ ، در اولویت میخلق ارزش مشتریان بانک  های موثر برها و شاخص کدامیک از مولفه  (2

 کنید؟ ، را چگونه ارزیابی می خلق ارزش مشتریان بانکوضعیت موجود   (3

 ، چگونه است؟خلق ارزش مشتریان بانکهای موثر بر  ها و شاخص درجه تناسب مدل مولفه  (4

 ، کدامند؟ خلق ارزش مشتریان بانک  ساز و کارهای مناسب جهت کاهش فاصله وضع موجود و مطلوب (5

 

 پژوهش  روش شناسی -4

است. روش این پژوهش از نظر هدف کاربردی است و    ارائه الگوی خلق ارزش مشتریان بانکهدف پژوهش حاضر  

ها به روش کمی صورت گرفته است و ابزار گرد آوری  به روش اکتشافی انجام شده است. و نحوه گردآوری داده 
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ها و استفاده از تحلیل عاملی، برای تحلیل داده  ها نیز پرسشنامه بود. از روش تحلیل استنباطی و توصیف دادهداده 

  انیمشتر زی و ن یانی ارشد و م رانیمد رانیمدهای پرسشنامه و ارائه نتایج استفاده خواهد شد. پرسشنامه باید بین 

)از هر    یطبقه بند  یتصادف  یریکل، از روش نمونه گ  یاز جامعه آمار   یریشود. به منظور نمونه گ  یهر بانک م

ها  از پر کاربرد ترین روش از یکی    محاسبه حجم نمونهشد. جهت  توزیع می(  شدند گروه و طبقه چند نفر انتخاب  

  کردند.   یپژوهش همکار   نیدر ا  291به تعداد  لذا بر همین اساس، حجم نمونه    .استفاده شد  1فرمول کوکران   یعنی

اولیه های مربوط به ادبیات و مبانی نظری، تدوین فرضیه آوری داده در این پژوهش برای جمع  ارائه الگوی  ها و 

روش  از  کتابخانه موضوع  )مطالعه های  کتابای  مقالات، مجلات، طرح ی  بانک ها،  و  پژوهشی  اطلاعاتی های  های 

استفاده شده است. روایی پرسشنامه: از آن جا که محتوای  پرسشنامه محقق ساخته  )اینترنتی( و همچنین دو  

هایی را نشان می دهد که دارای بالاترین ضریب اهمیت می باشند، با توجه به تایید سوالات پرسشنامه، مولفه 

توسط خبرگان، روایی محتوای پرسشنامه مورد تایید قرار گرفته است. پایایی پرسشنامه: در ابتدا جهت انجام آزمون  

کرونباخ آلفا برای  محاسبه شده است.  کرونباخ آلفا    پایایی پرسشنامه  یا  قابلیت اعتمادتائید  های آماری، جهت  

  .رودگیری آنها آسان نیست به کار می ها، قضاوتها و سایر مقولاتی که اندازه سنجش میزان تک بعدی بودن نگرش 

هرقدر همبستگی مثبت بین سؤالات بیشتر شود، میزان کرونباخ آلفا بیشتر خواهد شد و بالعکس هر قدر واریانس  

دهد که ضریب  نتایج بدست آمده نشان می   .میانگین سؤالات بیشتر شود آلفای کرونباخ کاهش پیدا خواهد کرد

داده    ل یو تحل  هیتجزباشد که ابزار استفاده شده از پایایی مطلوبی برخوردار است.  می  %98آلفای کل پرسشنامه  

.  شودمیانجام    Smart PLSو    SPSS 16نرم افزار    قیاز طر  یو استنباط  یفیوصبه دو روش ت  شده،  یجمع آور  یها

 می ترس  ،یفراوان  عیجدول توز  ،یدرصد فراوان  ،یشامل فراوان  یفیها از آمار توصداده   فیتوص  یپژوهش برا  نیدر ا

گردید و در تحلیل استنباطی به  استفاده    امهپاسخ دهندگان به پرسشن  یهایژگیو  فیتوص  نینمودارها و همچن

 پرداخته شد. ها  داده  لی و تحل  هیتجزروش تحلیل عاملی، به  

 

 تجزیه و تحلیل آماری  -5

 یشناخت  تیجمع یرهای متغ یپژوهش و بررس یرهای متغ یفیآمار توص 5-1

ا  ،کلیه طورب نتا  نیخلاصه در  در    کنندگانمشارکت  یشناخت  تیجمع  کلیدی  یهایژگیمربوط به و    جیبخش 

در پژوهش حاضر     کنندگانمشارکت  نی در ب  یشناخت  تیجمع  یرهایمتغ  نیا  کهیشده است. به طور  هیارا  پژوهش

  ی آمار  عیتوز یچگونگ رو،نیشده است. از ا تحصیلی( و رشته  یسابقه خدمت، رده سازمان لات،ی سن، تحص)  شامل

به شرح     شغلی   تیپاسخ دهندگان و وضع  لاتیتحص  زانی،می کارتجربه  سن،  ت،یمانند جنس  ییرهایمتغ  ثیح  از

 است.   ذیل  ولاجد 

 

 

 

 
1 Cochran formula 
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 ی نمونه آماردر  پاسخگویان منتخبتوزیع فراوانی جنسیت 

 جنسیت 

 درصد فراوانی  تعداد فراوانی طبقه

 19.2 56 زن 

 80.8 235 مرد

 100 291 جمع 

 

 جنسیت های آماره های آزمون )توصیفی و استنباطی(خروجی

 میانه میانگین تعداد 
بیشترین  

 فراوانی 
 ی چولگ  واریانس

خطای  

  استاندارد

 ی چولگ 

 کشیدگی

خطای  

  استاندارد

 کشیدگی

 جمع 

291 1.8076 2 2 0.156 1.568- 0.143 0.463 0.285 526 

 

 ی نمونه آماردر  منتخبدهندگان پاسخ  سنتوزیع فراوانی 

 درصد فراوانی  تعداد فراوانی طبقه

30-20 0 0 

40-31 79 27.1 

50-41 191 65.6 

 7.2 21 به بالا  50

 100 291 جمع 

 

 ( سن1های آماره های آزمون )توصیفی و استنباطیخروجی

 میانه میانگین تعداد 
بیشترین  

 فراوانی 
 ی چولگ  واریانس

خطای  

  استاندارد

 ی چولگ 

 کشیدگی

خطای  

  استاندارد

 کشیدگی

 جمع 

291 2.8007 3 3 0.305 0.058 - 0.143 0.146 - 0.285 815 

 

 ی نمونه آماردر  منتخبدهندگان پاسخ  لاتیتحص زانیتوزیع فراوانی م

 درصد فراوانی  تعداد فراوانی طبقه

 1.0 3 دیپلم

 1.0 3 دیپلم فوق

 70.4 205 لیسانس 

 
 مد، ميانه، ميانگين، واريانس، واريانس، چولگی و کشيدگی، آلفای کرونباخ، مجموع و ميانگين مربعات 1
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 درصد فراوانی  تعداد فراوانی طبقه

 23.4 68 لیسانس فوق

 4.1 12 دکتری

 100 291 جمع 

 

 لات یتحص زانیمهای آماره های آزمون )توصیفی و استنباطی( خروجی

 میانه میانگین تعداد 
بیشترین  

 فراوانی 
 ی چولگ  واریانس

خطای  

  استاندارد

 ی چولگ 

 کشیدگی

خطای  

  استاندارد

 کشیدگی

 جمع 

291 3.2852 3 3 0.370 0.592 0.143 2.440 0.285 956 

 

 ینمونه آماردر  منتخبدهندگان پاسخ  یتوزیع فراوانی سمت سازمان

 درصد فراوانی  تعداد فراوانی طبقه

 24.1 70 مدیر عامل 

 60.1 175 مشتری

 10.0 29 رئیس شعبه 

 0.7 2 معاون مالی 

 5.2 15 معاون اداری 

 100 291 جمع 

 

 های آماره های آزمون )توصیفی و استنباطی( سمت سازمانی خروجی

 میانه میانگین تعداد 
بیشترین  

 فراوانی 
 ی چولگ  واریانس

خطای  

  استاندارد

 ی چولگ 

 کشیدگی

خطای  

  استاندارد

 کشیدگی

 جمع 

291 2.0275 2 2 0.834 1.642 0.143 3.580 0.285 590 

 

 ینمونه آماردر  پاسخگویان منتخببانک  خدمت درتوزیع فراوانی سابقه 

 درصد فراوانی  تعداد فراوانی طبقه

 34.03 99 سال  5زیر 

 63.23 184 سال 10تا  6

 2.74 8 سال 15تا11

 0 0 سال 20تا16

 0 0 بالا بهسال21

 100 291 جمع 
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 با بانک  خدمتسابقه های آماره های آزمون )توصیفی و استنباطی( خروجی

 میانه میانگین تعداد 
بیشترین  

 فراوانی 
 ی چولگ  واریانس

خطای  

  استاندارد

 ی چولگ 

 کشیدگی

خطای  

  استاندارد

 کشیدگی

 جمع 

291 1.6873 2 2 0.271 0.207 - 0.143 0.747 - 0.285 491 

 

این پژوهش شامل   این صورت  نفر بوده است که ویژگی  291تعداد آزمودنی در  آنها به  های جمعیت شناختی 

  مرد دهندگان  پاسخ دهد  منتخب در نمونه نشان می دهندگان  پاسخ ۀ جنسیت  نیدرزم  شدهانجام باشد: بررسی  می

بررسی   دارند.  پژوهش  این  بیشترین در  نشان  دهندگان  پاسخ ۀ سن  نیدرزم  شدهانجام فراوانی  نمونه  منتخب در 

سال به بالا فراوانی   50نفر(    21)  دهندگانپاسخ درصد سن    7.2سال و    41-50بین    دهندگانپاسخدهد سن  می

منتخب در نمونه نشان  دهندگان  پاسخ ۀ میزان تحصیلات  نیدرزم  شدهانجام بیشترین در این پژوهش دارند. بررسی  

ۀ نیدرزم  شدهانجام دارای تحصیلات لیسانس فراوانی بیشترین در این پژوهش دارند. بررسی    دهندگانپاسخ دهد  می

نفر( مشتری فراوانی بیشترین  175)دهندگان پاسخ دهد منتخب در نمونه نشان می دهندگان پاسخ  یسمت سازمان

منتخب در نمونه نشان  دهندگان  بانک پاسخ   خدمت درسابقه  ۀ  نیدرزم  شدهانجام در این پژوهش دارند. بررسی  

 فراوانی بیشترین در این پژوهش دارند. سابقه مشارکت با    سال 10تا    6بین  دهندگان  پاسخدهد  می

 

 هاو تحلیل استنباطی داده تجزیه  - 5-2

از روش تحلیل عاملی استفاده    ارائه الگوی خلق ارزش مشتریان بانک  یبرا   یمناسب برا   یمدل  جهت بررسی و تعیین

فرمائید. اگر بار  را ملاحظه می   ارائه الگوی خلق ارزش مشتریان بانکهای  شد. در ادامه مدل تحلیل عاملی شاخص

قابل    0٫6تا    0٫3شود. بارعاملی بین  نظر می صرف باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن    0٫3عاملی کمتر از  

 (. 1994باشد خیلی مطلوب است. )کلاین،    0٫6قبول است و اگر بزرگتر از  
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 خلق ارزش مشتریان بانک   ی هاشاخص یاکتشافمدل تحلیل عاملی 

 

مطلوب« است. در  ، نشان دهنده این است که مدل »خیلی  0.6در حال حاضر کلیه مولفه ها، با بارعاملی بالای  

 ادامه، بارعاملی مدل به تفکیک مولفه ها در جدول ذیل آمده است: 

 
 خلق ارزش مشتریان بانک های معناداری بارهای عاملی و ضریب مسیر مولفه 

 معناداری  ضریب مسیر  بارعاملی مولفه  ردیف 

 0.910 0.825 سکوهای اجتماعی  1

 معنادار

 0.998 0.997 چابکی و هوش رقابتی 2

 0.974 0.949 عمق جذب و همسان سازی خدمات  3

بانک سود و تسهیلات بانک 4  0.937 0.968 

 0.970 0.940 گیمیفیکیشن  5

 0.964 0.929 عدالت و اعتماد به بانک 6

 0.951 0.904 سودمندی و لذت درک شده  7

 0.827 0.684 نفوذ اجتماعی درک شده  8

 غیرمعنادار 0.101 0.213 خدمات بانکی سهولت در ارائه  9
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آن از    یآنکه بارعامل  لیام( به دل9)مولفه    «یشود، مولفه »سهولت در ارائه خدمات بانک  یهمانگونه که ملاحظه م

و اطلاعات   یعامل لیتحل ری . در ادامه مسشودی حذف م لیتحل ریمولفه ها و متعاقباً از مس نیکمتر است، از ب 0.3

و کمتر، به   0.7های با بارهای عاملی ای مولفهدر ادامه محقق با حذف مرحله  :دی فرمائیرا ملاحظه م ریمس بیضر

باشد. نتایج را در نمودارهای ذیل ملاحظه  ها با استفاده از تحلیل عاملی تائیدی می بندی مجدد شاخص دنبال رتبه

 فرمائید. می

  ی عامل  یبا حذف بارها  ،ارائه الگوی خلق ارزش مشتریان بانک  یهامرحله اول( شاخص   یدی)تائمدل تحلیل عاملی  

 و کمتر  70/0

 

 
 یبا حذف بارها ، ارائه الگوی خلق ارزش مشتریان بانک یها( شاخصدوممرحله  یدی)تائمدل تحلیل عاملی 

 و کمتر 70/0 یعامل



 انجمن مهندسي مالي ايران     -گذاري دانش سرمايهعلمي پژوهشي فصلنامـه  

 1406بهار  / 61پیاپي  / 16دوره  424

 
 

 خروجی تحلیل عاملی  ریمس  بیضر
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 پژوهش هایپاسخ به پرسش 3=5

 باشد؟ی بانک مناسب م  انیخلق ارزش مشتر ی برا  یچه مدلسوال اصلی اول)تحلیل 

ابعاد عوامل مؤثر  های پیشین عوامل،  بندی مطالعات و پژوهش همانگونه که در انتهای فصل دوم گفته شد، از جمع 

به دست آمد. این عوامل عبارتند از: سکوهای اجتماعی، چابکی و هوش رقابتی،    خلق ارزش مشتریان بانک  جیو نتا

، گیمیفیکیشن، عدالت و اعتماد به بانک، سودمندی و لذت  سود و تسهیلات بانکعمق جذب و همسان سازی،  

. سپس محقق در پرسشنامه این عوامل، ابعاد و مولفه ها  سهولت در ارائه خدمات بانکیدرک شده، نفوذ اجتماعی،  

را به ارزیابی گذاشته و با استفاده از تحلیل عاملی، بارهای عاملی را بررسی کرد. با توجه به اینکه بارعاملی مولفه  

های  بود، لذا این مولفه از مسیر تحلیل حذف گردید. اما از بین مولفه   0.3« کمتر از  سهولت در ارائه خدمات بانکی»

های  مانده، با شاخص بود، حذف نشدند، هشت مولفه باقی   0.3بارهای عاملی بالای  مانده، با توجه به اینکه کلیه  باقی

 مورد پذیرش قرار گرفت.   خلق ارزش مشتریان بانک  جیعوامل مؤثر و نتا  ها وها، تحت عنوان ابعاد، مولفه آن

 

تحقیق:   اول  فرعی  مشتر تحلیل سوال  ارزش  مولفه  انیالگو  خلق  و شاخصبانک شامل چه   ییهاها 

 باشد؟ یم

به دست    خلق ارزش مشتریان بانک  جیابعاد عوامل مؤثر و نتاهای پیشین عوامل،  بندی مطالعات و پژوهش از جمع 

(،  0.997(، چابکی و هوش رقابتی )با بارعاملی  0.829آمد. این عوامل عبارتند از: سکوهای اجتماعی )با بارعاملی  

 یی پاسخگو   نحوه(،  0.938)با بارعاملی    سود و تسهیلات بانک(،  0.950سازی )با بارعاملی    همسان  وسعت  جذب  عمق

(، سودمندی و لذت درک شده )با  0.928(، گیمیفیکیشن )با بارعاملی  0.940ی )با بارعاملی  و ارائه خدمات بانک

بارعاملی  0.902بارعاملی   )با  اجتماعی درک شده  نفوذ  بانکی(،  0.638(،  ارائه خدمات  بارعاملی   سهولت در  )با 

(. سپس محقق در پرسشنامه این عوامل، ابعاد و مولفه ها را به ارزیابی گذاشته و با استفاده از تحلیل عاملی،  0.213

بود،    0.3« کمتر از  سهولت در ارائه خدمات بانکیبارهای عاملی را بررسی کرد. با توجه به اینکه بارعاملی مولفه »

مانده، با توجه به اینکه کلیه بارهای عاملی های باقی تحلیل حذف گردید. اما از بین مولفه لذا این مولفه از مسیر  

عوامل مؤثر    ها وها، تحت عنوان ابعاد، مولفه های آن مانده، با شاخص بود، حذف نشدند، هشت مولفه باقی  0.3بالای  

 مورد پذیرش قرار گرفت.   خلق ارزش مشتریان بانک  جیو نتا

  ت یبانک در اولو   انیخلق ارزش مشتر  یهاها و شاخصاز مولفه  کیکدام  تحلیل سوال فرعی دوم تحقیق:  

 باشد؟ یم

عامل، با اولویت بالا مطرح    6، الگو  خلق ارزش مشتریان بانکهای  بندی در خصوص عوامل، ابعاد و مولفه از جمع 

  دوم و بارعاملی مربوطه، بود عبارتند از: اولویت اول: مرحله    یدیتائتحلیل عاملی  الگو   گردید. این عوامل که نتیجه  

اولویت دوم:  اولویت سوم:  چابکی و هوش رقابتی،  اولویت    عمق جذب و همسان سازی خدمات،  گیمیفیکیشن، 

 سودمندی و لذت درک شده.   عدالت و اعتماد به بانک، اولویت ششم:  ، اولویت پنجم:سود و تسهیلات بانک   چهارم:
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 بانک انیخلق ارزش مشتربندی مولفه های  تیاولو

 
 

 
 

 بانک چگونه است؟  انیموجود خلق ارزش مشتر  تیوضعتحلیل سوال فرعی سوم تحقیق: 

با توجه به نرمال بودن    بانک،  یانخلق ارزش مشترموجود عوامل شناسایی شده اثرگذار بر    وضعیتبرای بررسی  

مقیاس    اینکهبا توجه به  ای استفاده شد. همچنین،  متغیرها از آزمون تی تک نمونهای  ها و مقیاس فاصلهتوزیع داده 

گرفته شد. نتایج نشان داد که سطح    در نظر  5ای است، ارزش عددی برای مقایسه با آماره تی عدد  درجه  10

ها  اطمینان برای این مؤلفهدرصد    99باشد و بنابراین فرض صفر با  ها کمتر از یک صدم میمعناداری در همه مؤلفه 

شود یعنی بین میانگین مشاهده شده )تجربی( با میانگین ادعا )نظری( تفاوت وجود  رد و فرض پژوهش تأیید می
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ها مقادیری مثبت هستند و عدد حاصله، چنین  دارد. همچنین، با توجه به اختلاف میانگین برای تمامی مؤلفه 

 باشد.  ها در وضعیت بالاتر از میانگین می شود که وضعیت مولفه استنباط می 

 

 بانک ، چگونه است؟ ان یدرجه تناسب الگو  خلق ارزش مشترتحلیل سوال فرعی چهارم تحقیق: 

به دست    الگو  خلق ارزش مشتریان بانکهای  های پیشین عوامل، ابعاد و مولفه بندی مطالعات و پژوهش از جمع 

( از مسیر تحلیل حذف گردید. لذا جهت بررسی در ارائه خدمات بانکی  سهولتمولفه، یک مولفه )   9آمد، که از میان  

پایین و نسبت کای دو به درجه آزادی کمتر    2X  وجودپرداخته شد. برازش مناسب الگو     2Xبرازش مدل، به بررسی  

محاسبه شده    Smart PLS  ،2X  ن پژوهش با توجه به خروجی. در ایدهنده برازش مناسب الگو  استاز سه نشان 

با   برابر  ؛ برای »چابکی و هوش رقابتی«61.15با   برابر«  سکوهای اجتماعیبرای »  محاسبه شد که،  برای کل سازه

؛ برای  33.55با    برابر  «سود و تسهیلات بانک؛ برای »49.76با    برابر  «عمق جذب و همسان سازی؛ برای » 34.26

سودمندی و لذت درک  ؛ برای »18.29با    برابر  «عدالت و اعتماد به بانک؛ برای »14.05با    برابر  «گیمیفیکیشن»

برای »22.41با    برابر  «شده نهایت  و در  اجتماعی درک شده؛  مقدار  ؛ می 16.98با    برابر  «نفوذ  باشد. همچنین 

RMSEA    وRMR    8/0کمتر از  ،GFI    وAGFI    الگو  هستند  اعتبار  دهندهنشان و نزدیک به یک، همگی    %90بالای  .

خلق ارزش   جیابعاد عوامل مؤثر و نتا و هادر الگوی حاضر مؤلفه . برخوردارند ی مطلوب ریمقاد ازها شاخص  نیهمه ا

عدالت  ،  سود و تسهیلات بانک ،  گیمیفیکیشن،  عمق جذب و همسان سازی چابکی و هوش رقابتی،  مشتریان بانک )

  ( به تنوع در ارائه خدمات بانکیو در نهایت    سکوهای اجتماعی،  سودمندی و لذت درک شده،  و اعتماد به بانک

شده    در نظر گرفته  2  عنوان متغیر مکنون  و متغیر خلق ارزش مشتریان بانک به  1  شده  عنوان متغیرهای مشاهده

 .نمایندهای برازش الگو در تحلیل عاملی، برازش الگو را تأیید میشاخص .  است

 

 هامبتنی بر یافته  پیشنهادات  5-4

تحقیق:   پنجم  فرعی  سوال  کارهاتحلیل  و  برا  یساز  وضع  یمناسب  ارزش   ت یارتقاء  خلق  موجود 

 ها هستند؟مطلوب، کدام  تیبانک به وضع  انیمشتر

های پیشین و همچنین تجزیه و تحلیل داده  بندی مطالعات و پژوهش با توجه به آنچه تا کنون گفته شد، از جمع

تواند از  ، پیشنهادات ذیل میبانک یانالگو  خلق ارزش مشترهای ها و اطلاعات و نیز بررسی عوامل، ابعاد و مولفه 

 باشد:بانک    انیخلق ارزش مشتر  یها مناسب برا منطبق بر سازوکارها و مولفه   ها،افتهیبر    یمبتن  شنهاداتیپجمله  

  یرگذار تأث  یاربس  یا رسانه  یاجتماع  یهاکه رسانه رسد  پژوهش به این نتیجه می  ینامولفه سكوهای اجتماعی:  

  ف یدانش تعر  جادیاز اهداف ا  یکیشدن را به عنوان    یتواند ارزش اجتماعیبانک م  و  هستند  یکیالکترون  یدر بانکدار

  یای و مزا  یاطلاعات  یایاستفاده از مزا  مشتریانکه    شود. همانطورکه به صورت متمرکز و طبقه بندی تحلیل می  کند

به  پژوهش  ین. ایابدیم یشافزا یزن یدهد، رابطه با هر مرحله شناختیم یشرا افزا یاجتماع یهارسانه یعملکرد 

اطلاعات و دانش    یبرا  یمهم  یاررا به عنوان منبع بس  یاجتماع  یرسانه ها  مشتریاندو مفهوم اشاره دارد. اولاً،  

حرکت    خدمات الکترونیک  یرشپذ  یریگ  یمهمانطور که مصرف کننده به سمت مرحله تصم  یاً،دهند. ثانیم  یحترج
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سوق    یبه نوبه خود، مصرف کننده را به مرحله بعد  ین. ایابدیم  یشبه اطلاعات و دانش مرتبط افزا  یازکند، نیم

  یشتر ارائه اطلاعات ب  یرا برا  هاییی استراتژ   یدبا  یجیتالد  داختدهندگان خدمات پرو ارائه   یدهد. موسسات مالیم

با    ی، اجتماع  یهارسانه  همراه توسعه دهند.  یدر بانکدار   یرشنرخ پذ  یشافزا  یبر برادانش   یابیو ارتباطات بازار

-ینکمپ  ین،خاص کاربر را ارائه دهند. بنابرا  یتوانند به طور موثر محتوا یم  ی،ساز یشخص  ییو توانا  یریپذ  یقتطب

که در   مشتریانبا تمرکز بر    یبه عنوان ابزار  یاجتماع  یهاشوند تا از رسانه  یقتشو  یدتلفن همراه با  یبانکدار   یها

 هستند، استفاده کنند   یریگیمتصم  یمراحل بعد 

را به  کارکنان  یا و حرفه  یفرد اتیتجرب یگذار تواند امکان به اشتراکیبانک م مولفه چابكی و هوش رقابتی:   

در    دی کند، بایرا ادغام م  کارکنان  مختلف  تجربیاتساختار که    نید. انکندانش فراهم    یارتقا   یبرا  یعنوان ابزار 

کارکنان سوق    یبه سمت مشارکت بالا   دینرم با  مدیریت  کی  نجایدر ا  .ساخته شود  سازمانیدرون  تیحاکم  ندیفرآ

د.  ن کن  یریدانش مشترک جلوگ  جادیاز ارتباطات را حفظ کرده و از هرگونه مشکل ا  ییسطح بالا  نیداده شود، بنابرا

  ی گذار اشتراک  یها سمیکند که منجر به توسعه مکان  جادیرا در بانک ا  یقو  یاجتماع   یوندهای تواند پیم  ستمیس  نیا

  ی ها تیاز مامور  یکیشود.    جادیتواند ایم  چابکی و هوش رقابتیواحد    کی  شود.  ندهیدانش مربوط به آ  جه یو در نت

.  باشد در بانک    یدر سطوح مختلف سلسله مراتب  ریو فراگ  یارتباطات تعامل  یساز منیا  ،تیآن هماهنگ کردن فعال

داده شود، درک    حیبه وضوح توض  دیبا  هر استراتژیبانک اجرا شود.    یاستراتژ   یتواند در راستا یبه نوبه خود م  که

شوند تا افکار و    قیتشو  دیچاله اجتناب شود، کارمندان بانک با  اهی س  یشود تا از مشکل استراتژ   رفتهیشود، و پذ

  ی سطح بالا   قیامر باعث تشو  نینکنند. ا  جلوگیریبگذارند و مطرح کنند و از آنها    تراکرا به اش  دیجد  یها دهیا

و    شتریب  تیکه حس خلاق  یشود، در حالیم  دیتر از نظر دانش جدتر و قابل توجهیمشارکت و مشارکت جهان

برابر تغ  یمقاومت کمتر ارتقا م  یانقلاب  راتییدر  ارتقا درون     .هددی)آنچه ممکن است در نظر گرفته شود( را 

شناخته شود و به آن    تیبه رسم  رعاملیتوسط مد  دیبا  سازمانی به پویاترین افراد از نظر چابکی و هوش رقابتی

  ی امدها ی از پ  یکیشود.    طراحی  یپاداش داخل  سمیمکانو برای آن    نگه دارد  زهیرا با انگ  افرادپاداش داده شود تا  

که   این استدر نظر گرفته شود،    زینهوش رقابتی و چایکی    یقاتیتحق  دگاهید  کیکه ممکن است به عنوان    ،یعمل

  مهارت  نیاود.  و در مورد موضوعات خاص کنار گذاشته ش   یمیحل مشکلات ت  یاتاق برا   کی  گیری درتصمیم

  بی و ترک  یساز  یدرون  ،یساز یبرون  ،یساز یاجتماع  یفازها   قیرا از طر  ایو پو  یرکتدانش مشا  جادیا  برایتواند  یم

 .شود  تیتقو  نگریآینده  یهاتیدر فعال

جذب    ووسعت    یسازکه همسان  دهدیمطالعه نشان م  ینا  مولفه عمق جذب و همسان سازی خدمات بانكی:

  یهتوص  هابانکبه    یب،ترت  ینبه ا.  گذارد  یم  یرتأث  مشتریان  یبرا  یکو استراتژ  یاتیعمل  یعمق بر خدمات عموم

الکترونیک    هایی فناور  ی وسعت برا   یسازاز همسان   شودیم   ینفعان، ذ  یاستفاده کنند. پس از هماهنگخدمات 

کاربران    یبرا  یمانع  یحرکت  ین. چنیابنددست    یقعم  یبه همسان  الکترونیکتلاش کنند تا در خدمات    یدبا  هابانک

عادت خواهند    الکترونیکخدمات    یها به استفاده از فناور آن  یرانخواهد کرد ز  یجادوسعت ا  یساز یکسان  یقاز طر

  هایه مهم است. فرض  هابانک  یدر مرحله دوم« برا  یدر ابتدا و دشوار  یهنجار »آسان  یتاساس، رعا  ینکرد. بر ا

استفاده    ،  هابانکدر    الکترونیکجذب وسعت و عمق خدمات    کامل  یلبه پتانس  یابیدست  یکه برا  دهندینشان م
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امر از    ین. اشودی م  یهتوص  هابانکمختلف    یهامشترک در بخش   یدر عملکردها   الکترونیکخدمات    یاز فناور

فعال  یبرا   هابانک از    یاطلاعات )همسان ساز   یفناور   هاییت گسترش  استفاده  دنبال آن گسترش  به  و  عرض( 

 . کندی م  یبانیپشت  یژهبا الزامات و  ییدر عملکردها  الکترونیکخدمات    یفناور

برنامه ریزی به منظور اینکه فرآیند درخواست و اعطای انواع تسهیلات و وام در    :سود و تسهیلات بانکمولفه  

بانک به سهولت، سادگی و به سرعت صورت پذیرد. برنامه ریزی به منظور اینکه نرخ سود سپرده های بانک مذکور  

بخش باشد.و به منظور اینکه بانک مورد نظر سود سپرده ها را در موعد مقرر  اعم از کوتاه مدت و بلندمدت رضایت 

بخش باشدو برنامه  مطابق قرارداد پرداخت کند. فرآیند اعطای تسهیلات و بازپرداخت اقساط آن در بانک رضایت

  مشتری در بانک نسبت به سایر بانک ها برای    کاهش کارمزدها و افزایش میزان سود سپرده هاریزی به منظور اینکه  

بخش باشد.و به  سود سپرده های بلندمدت و کوتاه مدت بانک رضایت بخش باشد. فرآیند واریز  جذاب و رضایت 

 و مشتریان را در اختیار داشته باشند و مرتب آن ها را به روز کند.  اطلاعات حسابهامنظور اینکه بانک،  

جو و خرید مشتریان  جســت ینــدو فرا بانک وبــگاه  تفاده از عناصر بازی در طراحــیاسـ مولفه گیمیفیكیشن:

ها به جمع آوری امتیاز، ضمن  از طریق ابزارهای گیمیفیکیشن نظیر امتیازهای تشویقی به مشتریان و ترغیب آن

تبدیل فرآیند خرید به یک بازی سرگرم کننده و جذاب از طریق فرآیند جستجو و خرید برای مشتریان ارزش  

  یــد بــه اهــداف خــود کــه همــان خر  یابیضمــن دســت    یانمشــتر یگــر،بــه عبــارت د  کند.ایجاد می

  یــدی خر ســادگیو در کمــال آرامــش و بــا ســهولت و  یندجــذاب و خوشــا یاســت، لحظاتــ خدمــات

های  و جو در وبگاهجســت  یــتاســت کــه بــا توجــه بــه ماه  درحالــی  یــننــد. اکنیدلچســب را تجربــه م

های متنوع است،  ها و قیمتهای متعدد میان خدمات مختلف با کیفیتمبتنی بر مقایسه  هکـ  خدمات بانکداری،

این امکان وجود دارد در صورت استفاده نکردن از ابزارهای جذاب و بازی گونه مشتریان دچار خستگی و ابهام و  

شوند واز دستیابی به نتیجه بهینه نا امید شوند و وبگاه را بدون استفاده از خدمات ترک کنند. اگر  سردرگمی می

های جذاب و سرگرم کننده و کارآمد، بتوانند  مشتریان در فرآیند جستجو و خرید خدمات، ضمن استفاده از روش

بدون ابهام و سردرگمی انواع خدمات موجود در وبگاه بانک مقایسه کنند و با کسب امتیازات مختلف از انواع جوایز  

جو تخفیفات،  قالب  در  از خریدی  ارائه شده  مندی  رضایت  احساس  شوند،  مند  بهره  رایگان  نقدی، خدمات  ایز 

ها، با بهره گیری از ابزارهای  شود مالکان و مدیران بانکها پدید خواهد آمد. پیشنهاد میدلچسب و خوشایند در آن

آوری امتیاز، سبب  ها به جمعگیمیفیکیشن و از طریق ارائه امتیازهای تشویقی به مشتریان و علاقه مند کردن آن

تکرار خرید شود و بدین ترتیب، با افزایش میزان وفاداری مشتریان به محصولات و خدمات سازمان، خلق ارزش  

گیری از دیگر ساز و کارهای گیمیفیکیشن که همان  شود، با بهرهبرای سازمان را موجب شود. همچنین پیشنهاد می

نشان داد که آوردن    نیهمچن  هاافتهیا تکرار خرید مشتریان ایجاد کند. ی  ارائه جوائز است، انگیزه لازم را برای ادامه

از آن بهره ببرند. تجربه    توانندیها مارزشمند است که بانک  یاستراتژ   کی  ی در خدمات بانکدار   یعناصر سرگرم

الکترونیکبرنامه    شرفتهیپ  یکاربر  بصر  یو طراح  خدمات  لحن  و  گوش،یباز  ی رابط،  تصاو  ژهیبه    ی محتوا   ر،یبا 

  ز یرا متما  سی سرو  نی، ایعمل بانکدار   کی کمک و تحر  یبرا   یتعامل  یهاوزشآم   ای  ییویدیو  یهامتحرک، ارائه

 ییهاچالش   ایها  ها، مسابقه آزمون   ن،یعلاوه بر اشود.  برای مشتریان می  ندیخوشا  اتیکند، سپس منجر به تجربیم
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  ان یمشتر  یپرتواس آرامش و ح  ،یبه سرگرم  توانندی م  کنند،ی م  یو غن  جیرا ترو  خدمات الکترونیککه استفاده از 

  ان یو به مشتر  دهدی م  شیرا افزا  خدمات الکترونیکاستفاده از    تیدر نها  هاوهیش  نیکمک کنند. ا  ازیدر صورت ن

مورد نظر   یبانک فیانجام وظا ی بخش براشکل کارآمد و لذت   کیرا به عنوان  خدمات الکترونیکتا  کندیکمک م

 بشناسند. 

پیشنهاد    خلق ارزشادراک شده بر    و لذت  با توجه به تاثیر سودمندیمولفه سودمندی و لذت درک شده:   

های  گردد مدیران بانک ضمن توجه به نیازهای مشتریان سیستم بانکداری همراه را بر اساس نیازهای گروه می

سیستم   ،اجتماعی مختلف طراحی و ارائه کنند و از این مسیر مطلوبیت سیستم بانکداری اینترنتی را افزایش دهند 

  . مورد نظر را عامه پسند نموده و از این مسیر انگیزه مثبت کاربران در قشرهای مختلف اجتماعی را افزایش دهند

سرعت بالای    ،ساعته به مشتریان   24های بانکی ارائه خدمات  به طور کلی توجه به مواردی چون زمان انجام فعالیت 

 .تواند باعث افزایش قصد استفاده از سیستم بانکداری اینترنتی گرددمی انجام فعالیت بانکی  

که همکاران،    یبودن آن را هنگام  ید، مفی بانکدارالکترونیک  خدمات    یانمشتر  مولفه نفوذ اجتماعی درک شده:

درک خواهند کرد.    بیشتر  کنند،  یهاستفاده از آن را توص  یزکنند و به آنها ن  استفادهخانواده از آن    یدوستان، اعضا 

  یشنهادپ  ین،. بنابرارودیبه شمار م  یساختار بانکدار  یدیکل  هایکنندهیینبه عنوان تع  یاجتماع  یردر واقع، تصو

همراه    یبانکدار  یاصل  هاییژگیرا ارتقا دهند، از جمله؛ و  خدماتنوع    ینبه طور مداوم ارزش ا  یدها بابانک  شودیم

را   یدجد یاجتماع یاطلاعات را بهبود داده و روندها دهند؛ها را توسعه هدر برنام یدخدمات جد یند؛نما یحرا تشر

بانکداری الکترونیک باید خدمات بانکداری را بر اساس    .یره(و غ  فضای مجازیتجارت    ی؛تجارت اجتماع)ادغام کنند  

روی ایجاد    هد، تا از این طریق بتواند برکنند ارائه دکنندگان بالقوه در آن زندگی میهای فرهنگی که مصرفویژگی

 و نفوذ اجتماعی  کنندگان به آنها اعتماد کنند و از تبلیغات شفاهیمصرف  ویک تصویر و شهرت مطلوب تمرکز کنند  

فوذ اجتماعی توان از افزایش نبرای کاهش مقاومت در برابر نوآوری می .  برای افزایش پذیرش کاربر استفاده کنند

های اجتماعی توسعه روابط اجتماعی گیری از شبکهتوان به بهره برای افزایش نفوذ اجتماعی نیز می   .استفاده کرد

و حفظ یک مفهوم مطلوب افزایش اعتماد تطبیق خدمات با انتظارات مثبت مشتریان و متقاعد کردن کلامی توجه  

 . نمود

ادراک    فراد ا  سویاز    که  ساختاری  طمینانا   کهداد    نشان  تحقیق  ینا  نتایج  : بانکو اطمینان به  اعتماد  مولفه  

-تکنولوژی   فزایشا  بنابرایندارد.    کنند،می  ستفادهآن ا  بانکی که از  همراه  به  اعتماد  درپررنگی    بسیار  نقش  شود،می

  سوالات  که  طور  همان.  باشد  هاهمراهبانک  به  مردم  عتمادا   فزایشا  برای  هکاریرا  توانندطلاعات میاز ا   حفاظت  های

  توان گفت که اینالکترونیک پرسیده شده بود،می  بانکداری  خصوص  به  مورددر   عامل ینانشان دادند    پرسشنامه

  مورد  تضامینی در  قوانین  جرایا  نیازمندو    ستا  همراهبانک  سرویس  ئهکنندگانارا  کنترلاز  کار تا حدودی خارج  

  نهادهای   سوی  از  الکترونیک  خدماتو    هاپرداخت  اینترنت  فضایدر  امنیتی    بسترهای و    هایرساختز  بهبودو    هاآن

  تاثیرگذارترین   بانک  خود  به  اعتماد  .ستا   فتا  پلیسو    ییو دارا  قتصادیا  موروزارت ا  مرکزی،  بانک  بیرونی چون

  به  هایبانک  مورددر    فرادا  که  یاپیشزمینهادراک و    توانگفتمی  شد،  همراهبانک شناخته  به  عتمادا  بر  عامل

.  کنند عتمادا  بانکآن  مخصوص بانک همراه  به شودمی باعث که ستاعاملی   ها مهمترینآن برای ند،دار خصوص
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  جلب را   بیشتری  فرادا  عتمادا  بتوانند  تا فیزیکی خود بکوشند  شعب عملکرد  بهبود در   ها  ست بانکا   لازم  بنابراین،

برنامه ریزی به منظور اینکه رفتار کارکنان با مشتری بانک نمایانگر تعهد آنها به حفظ اسرار مشتریان بوده    .کنند

 و قابل اعتماد باشند. 

گردد مدیران  پیشنهاد می  خلق ارزشبا توجه به تاثیر سهولت استفاده بر  مولفه سهولت در ارائه خدمات بانكی:  

بانک ضمن توجه به محیط کاربری سیستم بانکداری اینترنتی و استفاده از سیستم ناوبری ساده که نیازمند کمترین  

همچنین به    ،تلاش شناختی از سوی کاربران باشد سطوح استفاده از سیستم بانکداری اینترنتی را افزایش دهد

گردد مدیران بانک به منظور افزایش سهولت سیستم کارگیری کار با سیستم بانکداری اینترنتی گردیده پیشنهاد می

بر مواردی چون سرعت بارگذاری اطلاعات استفاده از منوی راهنمای کاربران تعبیه بخش پرسش و پاسخ استفاده  

دهد با توجه  ذکور علاوه بر کاهش تلاش شناختی مشتریان سطوح سهولت سرویس را نیز افزایش می موارد م   .کنند

های همچون  گردد مدیران بانک با تمرکز بر ویژگیبه تاثیر سهولت استفاده بر سودمندی ادراک شده پیشنهاد می

ارائه رابطه کاربری ساده منوی سفارشی سرویس پشتیبان آنلاین تعبیه محتوای آموزشی برای مشتریان سطوح  

 . افزایندسطح سهولت استفاده را ارتقا داده و از این مسیر بر سودمندی سرویس بانکداری اینترنتی می 

 

 گیری نتیجه -6

و    کردها یدر رو  ریدهه اخ  یاست که در ط  یدر خلق ارزش موضوع  و کارمندان و فضای مجازی  انیمشارکت مشتر

-اساس بنگاه   نیو عرضه کنندگان محصولات قرار گرفته است. برهم  دکنندگانی مورد توجه تول  یابیبازار  یهاوه یش

  انیو توسعه ارتباط با مشتر  یبرقرار  یمختلف برا   یهاکیتکن  یریو به کارگ  ییشناسا  یو عرضه در پ  دیتول  یها

اند.  خود برآمده   خدمات  ییافزا  ت یفینظر آن ها در استفاده از محصولات و جلب مشارکت آن ها در ک  نیبه منظور تام

رشد    یموج بعد   شرانیپ  تواندی شکل دهد. آن م  رییو رابطه آن با جامعه را تغ  یداره یسرما  تواندی م  خلق ارزش

  تی مسئول  یبه معن  خلق ارزش  پورتر و مارک کرامر معتقدند که »  کلیما  باشد  یدر اقتصاد جهان  یو نوآور   یور بهره 

ها است تا بتوانند  شرکت   یبرا  دیراه جد  کیست. در واقع  ین  یحفظ و نگهدار   ییتوانا  ای  رخواهانهیعمل خ  ،یاجتماع

 یبه حداکثر رساندن ارزش رقابت  یها برابر رهبران شرکت   خلق ارزشکنند«.    دایدست پ  یاقتصاد   یهاتیبه موفق

  گر یها و موارد دحفظ استعداد   نه،یدر هز  ییو بازارها، صرفه جو  دی جد  انیدر مشتر  یحل مشکلات اجتماع  یبرا 

آنچه مسلم است محقق در این پژوهش با توجه به آنچه در بیان مسئله نیز مطرح شده بود، به همه    .کندی تمرکز م

  یتونبراهای  سوالات پاسخ داده و اهداف مورد نظر نیز محقق گردید. در ادامه باید اذعان داشت که نتایج پژوهش 

)  یاگادزان همکاران  خ2022و  وانگ,  خوقن  بینل  یاولین(،  )  ین,  آن2022شو  ن-یونواس  یتا(،    یکولیناشولسکا، 

 ی القاض   یدجاناتان کالف، حم  یچ،مراد اوبر  یی،حکمو  ی( ، عبدالط2022پرودانووا )  یانااسترجادوفسکا،    یدوفسکاپالام

  ی (، سهشادر2021وانگ و همکاران  )  ین( ، چانگل2022)  پل  ینجاست  ی،بانرج  یتشارما، سابهوج  یشا(، مان2022)

فلاح شمس،    یرفیضاصغر فرهمند، م  علی  ،(2021)  و همکاران  یک(، کورزن2021)  یزگینخورانا، ک  یتاسنگ  ی،چترج

(: حمیدرضا کجوری، حیدرضا  1401)یانحداد  یرضا, عل  یمهارت  یعقوب,    یاری(، رأفت خدا1401غلامرضا زمردیان)
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با نتایج پژوهش محقق همسو است و البته محقق بسیار گسترده  (،  1400و حسین صفرزاده )  یفیمیرابی، فرهاد حن

   تر وجامع تر عمل کرده است.

های پیشین و همچنین تجزیه و تحلیل داده  بندی مطالعات و پژوهش با توجه به آنچه تا کنون گفته شد، از جمع

تواند از  ، پیشنهادات ذیل میبانک یانالگو  خلق ارزش مشترهای ها و اطلاعات و نیز بررسی عوامل، ابعاد و مولفه 

 باشد:بانک    انیخلق ارزش مشتر  یها مناسب برا منطبق بر سازوکارها و مولفه   ها،افتهیبر    یمبتن  شنهاداتیپجمله  

عامل، با اولویت بالا    6،  الگو  خلق ارزش مشتریان بانکهای  بندی در خصوص عوامل، ابعاد و مولفهاز جمع 

  همسان سازی عمق جذب و  دوم:    تیاولو؛  (0.997  یبا بارعامل)  چابکی و هوش رقابتیاول:    تیاولومطرح گردید.  

با  ) چهارم: سود و تسهیلات بانک    تیاولو(؛  0.940  یبا بارعامل)  گیمیفیکیشنسوم:    تیاولو(؛  0.949  یبا بارعامل)

سودمندی  ششم:    تیاولو(؛ و در نهایت  0.929  یبا بارعامل)  عدالت و اعتماد به بانکپنجم:    تیاولو(؛  0.937  یبارعامل

گیری  توان اینگونه نتیجههای اول تا ششم قرار داد. میرا نیز در اولویت (؛  0.904  یبا بارعاملو لذت درک شده )

اند )چابکی و هوش رقابتی و عمق جذب و نمود که از مجموع عوامل  فوق دو  عاملی که رتبه برتر را کسب نموده

همسان سازی خدمات( و نیز عامل سود و تسهیلات بانک مربوط به تصمیمات درون سازمانی بانک هستند، بنابراین  

مدیران بانک برای خلق ارزش باید در ابتدا پایگاه داخلی بانک را از جهت چابکی و  شود که  این نتیجه حاصل می 

کنند. همچنین با توجه به تحولات جهانی و ورود متغیرهای جدید  سازی خدمات تقویت  و همسان  هوش رقابتی

اوم سازمان، این متغیرها را شناسایی و بانک را همسو با  به صحنه رقابت، مدیران بانک باید با به روزرسانی مد

توانند در کسب  تغییرات کنند، از قبیل )گیمیفیکیشن(. از طرفی به تنهایی توجه به عوامل برون سازمانی نمی

ارزش موثر باشد بلکه عناصر رفتاری مشتریان مانند عدالت و اعتمادی که به بانک دارند و سودمندی و لذتی که  

کنند در خلق ارزش و وفاداری مشتریان به بانک بسیار موثر خواهد بود. با توجه به  هنگام عملیات بانکی حس می

ها برای خلق ارزش باید برای مجموع عوامل درون سازمانی، رفتاری مشتریان و  همه موارد ذکر شده تمامی بانک

 رند و برای رشد و ارتقای آن تلاش کنند. نیز عوامل جدید و میان سازمانی، برنامه ریزی لازم را به عمل آو

بر اساس نظر مدیران ارشد    را  کشور  الگو  خلق ارزش مشتریان بانکشود  به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

از   یرغکنند.  ارزیابی درجه 360 در نظر گرفتن همه جوانب با استفاده از الگویو با  و ذینفعان شرکت های بزرگ

  دیگری   یارقرار گرفتند، عوامل بس  یمستقل در الگو  استفاده شده پژوهش مورد بررس  یرهایکه با عنوان متغ  یعوامل

اجتناب از    دلیل  پژوهش به  ینکه در ا  گذارند یم  یرهمراه تأث  یبر استفاده از بانکدار    یرهامتغ  ینوجود دارد که ا

  گر یلتعد  یرمتغ  یکعنوان    را به  میزان سرمایه بانکی شخص  توانیطور مثال م  اند. بهمدل، لحاظ نشده   پیچیدگی

  ی ها ارزش  یجادممکن است در ا  یگرید  عوامل شده    همراه در نظر گرفت. به جز ارزش ادراک  یدر استفاده از بانکدار

توسعه مطالعات    یبرا  ینقرار نگرفت؛ بنابرا  مورد بحثمطالعه    ینداشته باشد که در ا  یرتأث  یانمتفاوت توسط مشتر

 ی ذهن  یریو سطح درگ  یتجربه مشتر  یلاز قب  متغیرهایینقش    شودیم  یشنهادبه محققان پ  یدانشگاه  یدجد

  ی استفاده از بانکدار  یاست که تجربه ی پژوهش محدود به افراد  ینمطالعه قرار دهند.ا با خدمات را مورد یمشتر 

  ی استفاده از بانکدار  یکه تا کنون تجربه  یاز افراد  یدنبا  ینه زم  ایندر    یمال  یها هسسها و مو اند، بانکهمراه داشته 

 شوند.    یاجو  یندههمراه در آ  یاز بانکدار   استفادهها را راجع به  نگرش آن  یداند، غافل شوند. و باهمراه نداشته 
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Abstract 

The competitive environment for banks is very complex due to global developments, and 

banks must continuously update their financial products and services according to these 

changes and customer needs in order to maintain competitive advantage and create value. In 

this regard, the aim of the current research is to present the value creation model of banks 

according to developments. The method of this research, in terms of the practical purpose, 

exploratory and the method of data collection, is done in a mixed method, and the qualitative 

data collection tool is the Delphi method, and the questionnaire is in the form of coding, and 

in the quantitative part, the data is analyzed in two descriptive and inferential methods 

through the software. SPSS 16 and Smart PLS were used and descriptive statistics and factor 

analysis were used. The results showed that the components: social platforms, agility and 

competitive intelligence, depth of absorption and assimilation, profit and bank facilities, 

gamification, fairness and trust in the bank, perceived usefulness and pleasure, social 

influence were accepted. 
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