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 مشتری نأمش رکتأارزشأبرأا رابطهأو دهای  أثیر رأبررست

أ

 1چرهاابتأزادهأع دضأح ما

 شیر عجب واحد اسلامی آزاد دانشگاه دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی مدیریت بازاریابی

أ

أ

أ

أچک اه

 اقتصادی فعالان و ها شرکت است هایی استراتژی ترین ضروری و ترین اساسی از یکی مشتریان در وفاداری ایجادتژی استرا

 فعالیتهای سطح بایستی فروشنده مند، رابط بازاریابی بخشی اثر نمودن حداکثر برای. دهند قرار خویش سرلوحه کار بایستمی

 شرکت ها از برای توانند می مشتریان اینکه از اطلاع عدم. کند هماهنگ مشتری مشارکت میزان با را مند بازاریابی رابط

 مشارکت ارزش بر ناکافی گذاری سرمایه یا شرکت که شودمی موجب کنند ایجاد کردن ارزش خرید از غیر هاییروش

 تحمیل شرکت به را ناخواسته هزینه های و داده هدر را با ارزش بازاریابی منابع زیاد، گذاری سرمایه با یا و داشته مشتری

 معیارهای دارد؟ معناداری تأثیر مشتری مشارکت بر ارزش ای رابطه پیوندهای آیا:  که مطلب این بررسی منظور به. کند

 دارد؟ تاثیر مشتری حفظ در مشارکت مشتری ی مولفه ها آیا کدامند؟ مشتری مشارکت ارزش گیری اندازه برای مناسب

 عوامل گردید پژوهش سعی این در. پذیرفت انجام حاضر پژوهش است؟ چگونه مشتری مشارکت ی مولفه ها بین رابط

 ارزش مشارکت بر ای رابطه پیوندهای اثر و گرفته قرار تحلیل و تجزیه و بررسی مورد مشتری مشارکت در اصلی و اساسی

 .شود مطالعه سپه بانک در مشتری

ارزش مشارکت مشتریان،  ساختاری، پیوندهای اجتماعی، پیوندهای مالی، پیوندهای ای، رابطه پیوندهای:أکل ا أکلم ت

 عمر ارزش طول
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أ

 مقامه

 سازمان یک مدیران برای گذار تأثیر و مهم مسایل از یکی

 طریق از منفعت و ارزش کسب و فعلی مشتریان حفظ

 سنتی راهبردهای. دباشنمی سازمان مشارکت مشتریان

 شدند، می طرح محوری محصول دیدگاه با که بازاریابی

 یا توزیع محصول، ،قیمت شاخص سازمانی چهار بر تنها

 بازار سهم افزایش راستای در تبلیغات و عرضه محل

 نادیده این فرایند در را مشتری تأثیر و داشتند تأکید

 معیار عنوان به فروش حجم نهایت در که گرفتندمی

رویکردهای  اما. شود می لحاظ بازاریابی سیستم عملکرد

 و فروش حجم افزایش از  فراتر هدفی سازمانی نوین

 توسعه و محوری مشتری دیدگاه با و داشته مبادلات

 مشتری رضایت و مطلوبیت ها ای، افزایشرابطه پیوندهای

 شده کسب ارزش طریق از سازمان منافع تأمین آن تبع به و

 مدیران لذا. دهند می هدف قرار را مشتری مشارکت از

 عمر طول ارزش چون هایی ارزش از توانند می ها سازمان

 مشتری تأثیرگذاریارزش  ی مشتر ارجاع ارزش مشتری

 مشارکت ارزش مجموع در که مشتری دانش ارزش و

و  ارزش کسب سازمان ی برا گردند می اطلاق مشتری

 .نمایند سود

 رابطه ای با پیوندهای ایجاد نیز بانکداری عتصن در

 مهم استراتژی یک گردد ارزش خلق به منجر که مشتری

 بیان گرفته صورت مطالعات. شود می حیاتی محسوب و

 و وفاداری به شدیدا بانک یک سودآوری که دارند می

، 1کلمس و همکاران است بانک وابسته مشتریان حفظ

2010.) 

 سازه های شامل دسته دو به سازه ها پژوهش این در

 سازه ها و ساختاری( و اجتماعی مالی، )پیوندهای بیرونی

 تأثیرگذاری ارزش مشتری، عمر طول درونی )ارزش ی

 .اند شده تقسیم مشتری( دانش ارزش مشتری،

                                                 
1 Clemes & et al 

 مب هتأهظر أوژویش

أا أرابطهأو دهای  

 کارها و که کسب کردند بیان (2003همکاران) و لین

 موجب پیوندها از نوع چند یا یک ایجاد طریق از میتوانند

 نیز (2004) ویراوانو.  گردند مشتریان با آمدن رابطه پدید

 تأمین گروه دو بین رابطه ایجاد برای که میکنند تأکید

 قیود و پیوندها از مشخص وجود انواع مشتری و کننده

 که اند نموده بیان دیگری پژوهشگران. است ضروری

 انواع کننده نیازمندتأمین و مشتری بین روابط تقویت

 در پیوندها از نوع چندین. باشد می پیوندها مختلف

. اند گرفته قرار کنکاش مورد مند رابط بازاریابی ادبیات

 ارائه پیوندها این از نوع 6 صنعتی، بازاریابی در برای نمونه

 نوع 6 این. (1986 ویلسون و 1983 )هانکسون است شده

 برنامه دانشی، تکنولوژیک، پیوندهای اجتماعی، شامل

 بازاریابی زمینه در باشد.می اقتصادی و قانونی ریزی

 از دیگر نوع 4( 1995اتساندویک) و لیلجاندر خدمات

 فرهنگی، جغرافیایی،: نمایند می معرفی را پیوندها

 پیوند مختلف نوع 10 بنابراین. روانشناسی و ایدئولوژیک

 قانونی، پیوندهای شامل تواند می کننده مصرف بازار در

 دانش، زمانی، جغرافیایی، تکنولوژیک، اقتصادی،

 .باشد روانشناختی و ایدئولوژیک اجتماعی، فرهنگی،

 این اول نوع پنج که کنندمی بیان استراندویک و لیلجاندر

 گرفته نظر در خروج اثربخش عنوان موانع به باید پیوندها

 تحت بلکه .هستند مشتری تأثیر تحت تنها نه که شوند

می  نیز کننده خدمات ارائه شرکت مدیریت و نظارت

 غالبا   که پیوندهایی عنوان به را پیوندها نوع این آنها. باشند

 در نظر دارند منفی احساسی به آنها نسبت مشتریان

 با مثبت وصل های حلقه نمایانگر دوم پیوند 5. میگیرند

 ذهنی، فاکتورهای وجود دلیل به و بوده مشتریان
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 خدماتی شرکت های برای آنها و مدیریت گیریاندازه

 پیوندها از نوع ده شناسایی وجود با. باشد می دشوارتر

 بررستی بر مند بازاریابی رابط پژوهشگران اصلی تمرکز

 و اجتماعی )مالی،: باشدمی پیوندها از نوع  3 این

تمرکز  و اند شده تعریف جداگانه ادامه در که ساختاری(

 .می باشد نوع 3 این بر نیز پژوهش این

 عناصر جزء مند رابط بازاریابی ای دررابطه پیوندهای

 2003 همکاران و لین 2002 )آرانتو باشند می مرکزی

 ایجاد، مدار رابطه بازاریابی در نیز دلیل به همین والز(

 اصلی غایت هدف، مشتری با قوی ارتباطی پیوندهای

 ، اسمیت1995 و استراندریک )لیجاندر. باشد می رابط

 ای جزورابطه پیوندهای اساسا (2002 آرانتولا ،1998

 وفاداری و ایجاد حفظ در عوامل مهمترین و تریناصلی

 .آیند می شمار به مشتریان در

 (1995) بری و (1991) پاراسورمان و بری نظر مطابق

 قیمت های مشوق ب مند رابطه بازاریابی اول سطح

 می متکی مالی( )پیوندهای مشتری برای تأمین گذاری

 مند رابطه بازاریابی اول سطح عنوان به معمولا این. باشد

 توانند می راحتی به رقبا که چرا شود، می گرفته نظر در

 اجزای بر دوم ستط. نمایند ایجاد مضاعف قیمتی ثبات

 و آمده پدید روابط سازی شخصی طریق که از اجتماعی

 است متمرکز میگیرد قرار رقبا تقلید مورد کمتر

 راه مند رابطه سوم بازاریابی سطح. اجتماعی( )پیوندهای

 ارائه مشتریان مشکلات برای را ساختاری هایحل

حداکثر  ساختن فراهم طریق از را کار این و دهدمی

 .دهدمی انجام رقابتی تمایز برای ظرفیت

 از جمله (2003 و 2001) همکاران و ولف دی مطالعه

 نوع چهار نمودن متمایز خصوص در توجه قابل مطالعات

 مند رابطه بازاریابی از سطح دو در  تنها ها کهتاکتیک از

 مند رابطه بازاریابی اول سطح. باشند می دارند، جریان

 دوم سطح و مالی( ملموس )پیوندهای پاداش های شامل

 ارتباط )تبعیضی( و ترجیحی رفتار مستقیم، پیام های شامل

 این. باشندمی اجتماعی( )پیوندهای فردی بین

 یعنی مند رابطه بازاریابی سوم سطح پژوهشگران

 چرا اند نداده قرار بررستی مورد را ساختاری پیوندهای

 حل راه که مشتری  مشکلات از دسته دارند آن باور که

 های مهارت به اینک از بیش دارد، تعلق سطح این به آنها

 خدمت ارائه سیستم در باشند، ریشه وابسته رابطه ایجاد

 رابطه ای به پیوندهای از سطح سه این بنابراین.  دارد

 این در مند بازاریابی رابطه شده ارائه مدل مبنای عنوان

 به سه این ترتیب بدین و است شده گرفته نظر در پژوهش

 بر هر کدام تأثیر بررسی منظور به مجزا متغیرهای عنوان

رابطه  پیوند سه این. میشوند محسوب رابطه ها خروجی

 . اند گرفته قرار بررسی مورد کامل طور به ادامه ای در

 م لتأو دهای  

 و تناوبی بازاریابی عناوین معمولا با مالی پیوندهای از

 دهنده ارائه آن در که شود می یاد ابقایی بازارایابی

 و تخفیفات قیمت، منافع اقتصادی همچون از خدمات

 مشتری وفاداری تأمین برای مالی های مشتوق سایر

 ( عنوان1998) تر استیم وسیع نگاهی در. کند می استفاده

 ساختاری پیوندهای نقش مالی های مشتوق که کند می

 می را ایفا (B2B) ها شرکت بین روابط ی حوزه در

 چندگانه ای عنوان به را ساختاری وی پیوندهای. کنند

 و عملکردی اقتصادی، های گره و ها واصل از مرکب

 روابط در تداوم تقویت موجب که داندمی ابزاری

 اقتصادی، منافع طریق از ساختاری پیوندهای. گرددمی

 ابزاری و یا اطلاعات( تکنولوژیک)دانش راهبردی،

 طرفین، که آیند می وجود به مربوطه( خدمت یا )محصول

مهمان  زمینه در مثال برای. کند می ایجاد را آنها

 خدمات توانند می ای زنجیره های هتل پذیری)توریسم(

 خود دائمی مشتریان برای را تخفیف با یا رایگان مسافری

 . دهند ارائه وفاداری ایجاد های قالب برنامه در

 برای مالی های ریزی برنامه توانند می هوایی خطوط

 برای اعطای ها مسافرت میزان ذخیره امکان آوردن فراهم

 مشتریان برای بالاتر، کلاس خدمات از استفاده یا تخفیف

 .دهند انجام را متداول



 

 

23-1ا أبرأارزشأمش رکتأمشتری نأشم رهأصفحهأمق له:بررستأثیر رأو دهای  أرابطه 4  

 که رسید نتیجه بدین نیز پیشین میدانی های پژوهش

 مانند دیگر پیوندهای کنار در بایستی مالی پیوندهای

 این. گردد مدلسازی ستاختاری و پیوندهای اجتماعی

 که حفظ مسأله این سر بر پژوهشگران که معناست بدان

 با است رابطه ایجاد انگیزش برای روش یک تنها پول

 نیز پژوهش این راستا همین در. دارند توافق یکدیگر

 در بررسی مهم جزء یک عنوان به را مالی پیوندهای

 .گیردمی نظر در مشتری مشارکت ارزش

 اجتم عتأو دهای  

 وجود تشخیص با بار اولین برای (1954) استون

 ارزیابی مورد را فروشگاه در فردی روابط که خریدارانی

 یکسانی برخورد مورد که نداشتند و تمایل دادند می قرار

 اجتماعی تبادل اهمیت به بگیرند، قرار سایرین نسبت به

 از مند رابطه بازاریابی در نوع پیوند این ی ریشه. برد پی

 شده ( استخراجB2Bصنعتی) بازاریابی حوزه ادبیات

 اشاره افراد خوب بین روابط به معمولا آنجا درکه  است

 پیوندهای سازی مفهوم در (1991هان). گردد می

 در که وضعیتی: میکند تعریف گون این را آنها اجتماعی،

 یک قالب در را خریدار و فروشنده محکم، حلقه هایآن 

می  نزدیک همدیگر به هیجانی( -)احساسی فردی رابط

 کند.

 اجتماعی پیوندهای از (1995) بری و (1991) پاراسورمان

در  مند رابطه بازاریابی میانی( )سطح دوم مرحله عنوان به

 تأمین سطح، این در. کنندمی یاد مشتری وفاداری تأمین

 قیمتی مشوق های از فراتر را قدم خدمات، کننده

 بلندمدتی روابط قیمتی رقابت به حین توجه در. گذاردمی

 ریزی پایه مشتریان با اجتماعی های پل ایجاد طریق از را

  رفتار آنها با که مشتریانی کنند که می ادعا آنها. کند می

 عدم برای تری قوی دلایل شود، می بفردی منحصر

 اجتماعی حال پیوندهای این با. دارند کننده تأمین تعویض

 ارائه در ضعف یا قیمتی های تفاوت بر نمی توانند

 . آیند فائق خدمات

أ

 س خت ر أو دهای  

 با معمولا که داشتند تأکید نکته این بر قبلی هایپژوهش

سپس  و اجتماعی پیوندهای به مالی پیوندهای از حرکت

 می افزایش مشتری مشتارکت ارزش ساختاری، پیوندهای

 عنوان به ساختاری پیوندهای اسمیت، نظر مطابق .یابد

 ها نرم ساختن اداری و ساختار، راهبری که به هاییحلقه

 قواعد،. شود می گرفته نظر در است مربوط رابطه یک در

 ساختاری که هایینامهو موافقت ها رویه ها، سیاست

 معمول قواعد یا ها نرم میکنند، فراهم روابط برای رسمی

 دارند عهده بر تعاملات را راهبری غیررسمی طور بف که

 پست همچون هایی آوری فن و سازمانی های سیستم و

تعاملات  که اطلاعات الکترونیک تبادل یا و الکترونیک

 آمدن فراهم موجب تواند می کند، می تسهیل یا ممکن را

 شود، فیزیکی و قانونی روانشناختی، اتصال های حلقه

 های دیگر گزینه انتخاب و رابطه کند وارد یک را طرفین

 معمولا ساختاری پیوندهای. نماید دشوارتر را مبادله برای

 روابط ارتقای برای که شرکت شوندمی پدیدار زمانی

 از شده ساخته روابط به وابستگی مشتریان به جای با خود

 حل برای دهندگان خدمات، ارائه فردی مهارتهای طریق

 های سیستم قالب در هایی حل راه از مشتریان مشکلات

ساختاری  پیوندهای. کنندمی استفاده خدمات ارائه

سرمایه  در طرفین که آیند می وجود به زمانی همچنین

 آسانی به آن زدن برهم که کنند می شرکت ی ا گذاری

 و پیچیدگی دلیل به همکاری پایان یا و پذیر نیست امکان

. گرددمی دشوار بسیار کنندگان تأمین تغییر ی هزینه

 بازاریابی سطح بالاترین به عنوان ساختاری پیوندهای

 با توانند می ها شرکت زیرا شود می مطرح مند رابطه

 و مالی بر پیوندهای علاوه ساختاری هایپل نمودن اضافه

. بپردازند خود طرفین با رابطه تحکیم به اجتماعی،

و  ها بانک مانند هاییسازمان برای ساختاری پیوندهای

 ایجاد موجب که چرا. رسد می نظر به ضروری ها، هتل

 به که گردند می مشتریان برای افزوده ارزش با خدماتی

 نیست. دسترسی قابل ها سایر مکان در راحتی
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 مشتر أمش رکتأارزش

 روی بر سنتی بطور مشتری ارزش گیری اندازه و مدیریت

 با مشتری عمر طول و دارد تمرکز مشتری حفظ و جذب

 دیدگاه این (2008 )کومار. دهد می افزایش شرکت را

دارد،  تمرکز شرکت و مشتری بین تبادلات روی عمدتا

 افزایش مشتری عمر طول خرید، ارزش تکرار طریق از که

 مبادلات از جدا مختلفی های روش به مشتریان. یابد می

 تبلیغات مثال، عنوان)به  دارند مشارکت شرکت با مستقیم

. غیره( و جدید محصول ایده ، WOMدهان به دهان

 داشتن روابط به خود مبرم نیاز متوجه ها شرکت امروزه

 را تعاملاتشان سطح که اند شده شان مشتریان با طرفه دو

 با مشتری یک از فلالی تعاملات چنین. دهد می افزایش

 ماهیت آنها آیا که دیگر، مشتریان با یا یک شرکت

 عنوان به تواند می دارند غیرمعاملاتی یا و معاملاتی

 اطلاعات واحد. ریف شودتع ''مشتری مشتارکت"

 اهمیت بر (2 ، ص2007)( )اقتصادی اکونومیست

امروزه  هاشرکت...  '': کندمی تأکید مشتری مشتارکت

 روش یک بیشتر از چیزی مشارکت که اند دریافته

. است داران سهام و مشتریان بین ارتباط برای استراتژیک

 شود، می تر عمیق رابطه به منجر دیدگاه مشارکت این در

 یک به مشتری، و شرکت بین ساده ارتباط از بیشتر چیزی

 عنوان به همچنین مشارکت. اشاره دارد العمرمادام ارتباط

 شرکت با همکاری و مشتری تعامل ایجاد برای روش یک

  "باشد. می

 تواند می مشتریان نیز کردن خرید غیر دیگری روش با

 در مشارکت طریق از کنند، ایجاد ارزش شرکت برای

 ارائه به تمایل آفرینی، هم توسعه محصول جدید، فرایند

 خدمات و محصولات بهبود و نوآوری برای بازخورد

 بنیادی عنوان به می تواند اینترنت، مثال، برای. موجود

 به تا کند فراهم را هایی فرصت مشتریان مشارکت برای

 مشتریان . دهند ارائه شرکت به را خود پیشنهادات راحتی

 به بلکه شوند ارزیابی خریدشان رفتار توسط صرفا نباید

 ارزیابی یک CEV دارند. نیاز تری جامع ارزیابی یک

 های روش به مشتری یک چگونه از اینکه تر کامل

 . دهد می ارائه کند کمک می شرکت به متعددی

 اصلی دعب چهار ( ازCEVمشتری) مشارکت ارزش

 : است شده تشکیل

 خرید (: رفتارCLVمشتری) عمر طول ارزش:  الف

 فروش طریق اضافی خرید یا و خرید تکرار خواه مشتری

 مقطعیش فرو و بالا

 مشتری ارجاع رفتار : (CRVمشتری) ارجاع ارزش ب:

 شرکت یک طریق از جدید مشتریان جذب عنوان به هک

 می تعریف رسمی ارجاعی برنامه های تشویقی و تازه

 .گیرد می صورت بیرونی انگیزه با شود

 مشتریان (: نفوذCIVمشتری) گذاری تأثیر ارزش: ج

 برگرداندن و کردن متقاعد طریق از دیگر مشتریان روی

 خرید تا است دیگر مشتریان تشتویق  و دیدگاه مشتریان

 به را خود خرید تجربه و دهند افزایش شرکت از را خود

 از تا کنند کمک دیگر به مشتریان و بگذارند اشتراک

 . کنند استفاده شرکت خدمات

 مشتریان دانش شامل (: CKV) مشتری دانش ارزش:  د

 برای بازخورد ارائه براتی آنها توانایی و تجاری نام از

 به یی ها فعالیت چنین. باشد و نوآوری می خدمات بهبود

 . است همکاری ارزش خلق عنوان

 ارزش آوری جمع با توانند می CEV های مولفه

 مشتریان آوردن با (، وCLV) مشتری خود تعاملات

 طریق از ابتدا را CIV ، و (CRVارجاع ) طریق از جدید

 یا و ادامه برای مشتریان موجود تشویق و تأثیرگذاری

 مشتریان به همچنین تشویق و گسترش با رابطه گسترش

 (ندهست مشتری جذب برای تلاش در شرکت )افراد خرید

 و بازخورد دانش ارائه طریق از CKV و کنند تعیین

 کند می کمک شرکت نوآوری فرآیند به که مشتری

 (1 شود. )شکل می ایجاد
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 نوآوری فرآیند به مشتری و بازخورد دانش ارائه(: 1شکل )

 

 بازاریابی های استراژی سازی پیاده و توسعه منظور به

 برای منابع، کارآمد تخصیص از اطمینان برای و موثر

 این از یک هر دقیق ماهیت است ها ضروری سازمان

 . کنند درک را ها مولفه

 (CLV) مشتر أعمرأطدلأارزش

 پذیرفته گسترده بطور که مشتری ارزش ی یارهاعم از یکی

 )کومار .باشد می مشتری عمر طول ارزش شده استفاده و

 سود فعلی ارزش عنوان به ارزش این (2006 و رینارتز

 او تجارت عمر طول در مشتری یک از آمده بدست آتی

 در سهم مشتری محاسبه از و تعریف شده شرکت با

 هزینه منهای درآمد یعنی آید، می بدست مالی معاملات

 دارد شرکت این با طول عمرش کل در مشتری که هایی

 باشد می مشتری آتی سودآوری دهنده نشان نتیجه در و

. 
 (CRV) مشتر أارج عأارزش

 پایگاه ارزش کردن حداکثر مهم های مولفه از یکی

 مشتری هر توسط شده ایجاد ارزش مقدار تعیین مشتری،

 در که است جدید مشتریان معرفی طریق سازمان از برای

 سازمان توسط شده اجرا انگیزشی های برنامه نتیجه

 هستند مهم بسیار جدید معرفی مشتریان. گردد می حاصل

 و مشتری جذب های هزینه کاهش توانایی آنها زیرا

 برنامه که از آنجا. دارند را شرکت آتی درآمد افزایش

 و دهد می پادشا موجود مشتریان به مشتری های ارجاع

ها  برنامه این از ها شرکت میکند، ایجاد مشتری پایگاه

 دیگران به هایی توصیه جهت ارائه مشتریان تشویق برای

 . میکنند استفاده شرکت محصولات خرید برای

 (CIV) مشتر أگذار أثیر رأارزش

 اطلاعات، گذاری اشتراک کالایی های گروه بیشتر در

 گرفتن کمک و دیگران با تعامل دهان، به دهان تبلیغات

 می توجهی قابل طور به خرید از پس مشتریان دیگر از

 :بگذارد اثر زیر طرق از دیگران رفتار روی تواند

 دیگران به دیدگاه انتقال برای ترغیب افزایش الف(

 و )کاتز محصول یک از مشتری مداوم استفاده ب(

 (شاپیرو

 .آنها پول کیف سهم در تغییر ج(

CIV  برخلاف است، درونی های انگیزه از ناشی CRV 

 برای CIV . میگیرد نشات بیرونی های انگیزه از هک

 تعامل رفتار زیرا میشود محاسبه تر آسان بسیار چندین نسل

 های شبکه دیگر و اجتماعی های رسانه روی مشتری

 حالی در. میشود بیان کمی به صورت تر آستان آنلاین

 ریفتع ''شبکه'' یک در مشتری ارزش عنوان به CIV که

 .شود می
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 (CKV) مشتر أداهشأارزش

 بهتر درک و شناسایی معنای به مشتری دانش توسعه

 برای کلیدی نیاز پیش یک عنوان به که مشتری ترجیحات

 این از است شده شناخته باشد می جدید موفقیت محصول

. باشند ارزش با منبع یک تواند می مشتری های داده رو

 اما داد انجام مختلفی های روش توان به می را کار این

 می تولید فرایند در مشتریان مشارکت روش مهمترین

 با را جری مشتریانش و بن بستنی مثال برای. باشد

 توانند می مشتریان آن که در مسابقه یک برگزاری

شرکت  به شویقت ".بدهند را جدید طعم بهترین پیشنهاد"

 مشارکت ''. کند می جدید محصول توسعه فرایند در

توسعه  فرآیند در مشتری دخالت میزان عنوان به ''مشتری

 است. شده تعریف کارخانه محصول جدید

 ثحق قأمتالدژ 

 آم ر أج معه 

 و حقیقی مشتریان کلیه شامل تحقیق آماری جامعه

 حساب دارای بانک این در که هستند سپه بانک حقوقی

 .باشند می

 گ ر أهمدههأوأهمدههأحجمأثع  ن

 تعداد آماری، جامعه تعداد نبودن مشخص به توجه با

 محدود نام جامعه کوکران فرمول از استفاده با نمونه حجم

 338 معادل 05/0 ی خطا و درصد 95 ضریب اطمینان با و

 . گردید برآورد نفر

 ی أدادهأگردآور أابزارأوأروش

 دو از ها داده و اطلاعات آوری جمع برای تحقیق این در

 مطالعات با ابتدا که شکل بدین است. شده استفاده روش

 نشریات، کتب، مطالعه طریق از اطلاعات ایهکتابخان

 آوری جمع رسانی اطلاع پایگاه های و اینترنتی منابع

 جمع برای میدانی از مطالعات استفاده با سپس و گردید

 نمونه بین در پرسشنامه اجرای به آماری های داده آوری

 . شد پرداخته آماری های

 ورسشن مه 

 و گوپاسخ عمومی اطلاعات بخش دو از پرسشنامه

 مشارکت رابطه ای و ارزش پیوندهای با مرتبط سوالات

 اطلاعات پرسشنامه اول بخش .است تشکیل شده مشتری

 شامل اطلاعات این شود. می شامل را پاسخگو عمومی

 سابقه و مشتری نوع میزان تحصیلات، سن، جنسیت،

 پرسشنامه دوم بخش. باشد می بانک با مشتری همکاری

 ارزش پیوندهای رابطه ای و با مرتبط سوالات شامل

 . باشدمی مشتری مشارکت

 ا أرابطهأو دهای  أورسشن مه 

 از گیری بهره رابطه ای با پیوندهای برای تحقیق این در

 بازاریابی خبرگان و کارشناسان نظریات و اسمیت مدل

 پیوندهای. گرفت قرار استفاده مورد و سوال طراحی 13

 برای نیز و سوال 4 با اجتماعی پیوندهای سوال، 4 با مالی

 می قرار سنجش مورد سوال  5با  ساختاری پیوندهای

 . گیرد

 مشتر أمش رکتأارزشأورسشن مه 

 مدل از مشتریان مشارکت ارزش برای تحقیق این در

 سوالات تعداد نظریه، این اساس بر که شده استفاده کومار

 12 مجموع از. است سوال 12 حاضر تحقیق پرسشنامه در

 برای سوال 4 مشتری، عمر طول ارزش برای سوال 4 سوال

 ارزش بررسی برای سوال 4 و تاثیرگذاری مشتری ارزش

 . باشند می مشتری دانش

 ورسشن مهأو ی یت

 برای آمده بدست های داده براساس پرسشنامه پایایی

 برای نیز و بوده 782/0رابطه ای  پیوندهای پرسشنامه

 .باشد می 877/0 مشتری مشارکت پرسشنامه ارزش

أ
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 ی أدادهأثحل لأثجزیهأروشه  

 توصیفی روشهای از ها، داده آماری توصیف برای الف(

 معیار انحراف و مد میانگین، و نسبتها فراوانی، مانند

 توصیفات از شفافتر و واضح برای توصیف و استفاده

 است. شده استفاده جداول( و نمودارها انواع )مثل هندسی

 شرح به آماری آزمون های از داده ها تحلیل ب( برای

 است: شده استفاده زیر

 گیری بهره با شده گردآوری ی ها داده توصیف از پس

 آن فرضیات و تحقیق ی شده ارائه مدل توصیفی آمار از

 آموس افزار نرم و ساختاری معادلات سازی طریق مدل از

 . گیرد می قرار آزمون مورد

 ی فرضیه ها آزمون برای ساختاری معادلات مدلسازی

. میگیرد قرار استفاده مورد تحقیق نظری مدل از ناشی

 از ساختاری معادلات مدلسازی انجام تحلیل برای

 . شد استفاده مرحله ای دو رویکرد

 تعیین براساس ها تحلیل گیری( اندازه )مدل اول مرحله در

 انجام نظری های سازه و ها( )گویه متغیرها بین علی روابط

 آموس نرم افزار از استتفاده با منظور، بدین. می گیرد

 مسیرها مرحله، این از بعد. شد انجام تائیدی عامل تحلیل

 مدل در داخلی و بیرونی های بین سازه علی روابط یا

 بیرونی های سازه. دوم( شدند)مرحله مشخص ساختاری

 پیوندهای و پیوندهای اجتماعی مالی، پیوندهای شامل

 طول ارزش شامل درونی های سازه و هستند ساختاری

 ارزش دانش و مشتری تاثیرگذاری ارزش مشتری، عمر

 . باشد می مشتری

:  است بخش دو ی دارا ساختاری معادلات کامل مدل

 مدل اینکه از قبل البته. ساختاری مدل و گیری اندازه مدل

 گیرد، قرار سنجش مورد ساختاری مدل و اندازه گیری

 مناسب معیارهای از استفاده با مدل کلی برازش است لازم

 .قرار گیرد ارزیابی مورد

 ی أدادهأثحل لأوأثجزیه

أثدزیعأبددنأهرم لأبررستأوأثدص فتأآم ر

أمتغ ری 

معادلات  یو مدلساز یعامل لیدر تحل نکهیبا توجه به ا

نرمال  عیتوز از رهایمتغ عیاست توز یضرور یساختار

در  رهایمتغ یریکارگ کنند، لذا لازم است قبل از به تیتبع

 .ردیمورد آزمون قرار گ آنها عینرمال بودن توز ها، لیتحل

و  2کمتر از  بیبه ترت یدگیو کش یاگر قدر مطلق چولگ

 96/1 از رنوفیاسم کولموگروف z قدر مطلق ایو  10

را  یانتخاب ریمتغ عینرمال بودن توز توانیکمتر باشد، م

از  شتریب« یداریسطح معن»اگر  که یداد؛ به نحو صیتشخ

. گرددیم دییتأ یانتخاب رینرمال بودن متغ یادعاباشد  05/0

در  رهایکه متغ دهندی م نشان Spss افزار نرم یخروج

 عیها از توز قرار دارد و داده رشیداخل سطح مورد پذ

و  یدگیشاخص کش جی. نتاباشندی برخوردار م نرمال

 رهایهمه متغ رنوفیو آزمون کولموگروف اسم یچولگ

 ارائه شده است. 1 در جدول



 

 

 

ی   9 ها ثیر رأو د طهأبررسییتأ ا أبرأارزشأراب

23-1مش رکتأمشتری نأشم رهأصفحهأمق له:  

لی
تعا

و 
ت 

رف
يش

ی پ
ها

ش 
وه

پژ
ی 

ص
ص

تخ
مه 

لنا
ص

 ف

 
 توصیفی آمار و ها داده توزیع بودن نرمال نتایج:  1جدول 

 

أآم ر أهمدههأمشخص ت

أآماری بر حسب جنسیت، سن، تحصیلات و نوع مشتری به شرح ذیل می باشد.مربوط توزیع فراوانی نمونه  نتایج

 :تیبر حسب جنس قیتحق ینمونه آمار یفراوان عیتوز

 : توزیع فراوانی بر اساس جنسیت2جدول 

أ
 سن: حسب بر تحقیق آماری نمونه فراوانی توزیع

 : توزیع فراوانی بر حسب سن3جدول 
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 تحصیلات: حسب بر تحقیق آماری نمونه فراوانی توزیع

 : توزیع فراوانی بر حسب تحصیلات4جدول 

 
 مشتری: نوع حسب بر تحقیق آماری نمونه فراوانی توزیع

 : توزیع فراوانی بر حسب نوع مشتری5جدول 

 
 

أمع دلاتأمالس ز أهت یجأوأثحل لأوأثجزیه

أس خت ر 

 یبرا یمعادلات ساختار یهمانگونه که بحث شد مدلساز

مورد  قیتحق یاز مدل نظر یناشی ها هیآزمون فرض

معادلات  یمدلساز لیانجام تحل ی. براردیگیاستفاده قرار م

 .استفاده شد یا دو مرحله کردیرو ازی ساختار

 نییبراساس تع ها لیتحل ی(ریگ مدل اندازه)مرحله اول  در

انجام  ینظر یها و سازه (ها هیگو) رهایمتغ نیب یروابط عل

 افزار آموس منظور، با استفاده از نرم نی. بدردیگی م

 رهایمرحله، مس نیشد. بعد از ا انجامی دیعامل تائ لیتحل

در مدل  یو داخل یرونیب یها سازه نیب یروابط عل ای

 یرونیب یها . سازه(مرحله دوم)شدند  مشخصی ساختار

ی وندهایو پ یاجتماع یوندهایپ ،یمال یوندهایشامل پ

شامل ارزش طول  یدرون یهستند و سازهها یساختار

 دانش و ارزش یمشتر یرگذاریارزش تاث ،یعمر مشتر

 .باشدی م یمشتر

أگ ر أاهاازهأمال:أاولأمرحله

بخشی از مدل است که مشخص می «ی ریگ دل اندازهم

کند چگونه متغیرهای مشاهده شده به متغیرهای پنهان یا 

 مدل اندازه هدف.  »هستندمتغیرهای مکنون وابسته 

با  هیکه کدام گو است موضوع نیمشخص کردن ا یریگ

اساس، مدل  نیدارد. بر ا یهمخوان رهایاز متغ کیکدام 

که چگونه  کندی مشخص م ،پژوهش نیدر ا یریگ اندازه

 یرهایمتغ)خاص  ریمتغ کیها به  از شاخص کیهر

 یها از سازه کی. هرگرددی م مرتبط( پنهان ایمکنون 

و  یاجتماع یوندهایپ ،یمال یوندهایشامل پ یتحت بررس

ارزش  ،ی، ارزش طول عمر مشتر یساختاری وندهایپ

 بطور جداگانه یو ارزش دانش مشتر یمشتر یرگذاریتاث

قرار  لیو تحل هیمجزا مورد تجز یریمدل اندازه گ کی در

 مشخص از قبل یریبا مدل اندازه گ جی. اگر نتاردیگیم

 دیبا یریگ نداشته باشد، مدل اندازه یشده، همخوان

 لیو تحل هیتجز و دوباره مورد دهیمجدداَ مشخص گرد

مدل  یها از سازه کیبخش هر نی. در اردیقرار گ

 کیبودن در  یبعد نامه از لحاظ تک انیپا یشنهادیپ

. ردیگیقرار م یابیمجزا مورد ارز یریگ مدل اندازه
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شده است نشان داده ی ذیل ها همانگونه که در شکل

مشاهده شده  یرهایشده، متغ نیاز قبل تدو یها هیگو

اند. در خصوص  نشان داده شده لیمستط هستند و به شکل

 یرهایمتغ)ها  از عامل کیهر  ازیمورد ن یها هیتعداد گو

حداقل وجود سه  ،یدیتائ یعامل لیانجام تحل یبرا( پنهان

 بای ریگ اندازه یها مدل یبرا یاست ول یضرور هیگو

 یشاخص برا ای هیحداقل وجود دو گو شتر،یب ایو عامل د

 اندازه مدل هر دیاست. در تائ یها کاف از عامل کیهر

ها بعنوان شاخص زائد  شاخص یممکن است برخ ،یریگ

است با حذف  یضرور صورت نیمطرح گردد در ا

روش، سازه  نیگردد. با ا فیشاخص مذکور مدل باز تعر

 یابیارز ی. براگرددی حاصل م مناسبی تک بعد یها

 یبار عامل نکه،یاول ا یستیها با بودن سازه یتک بعد

آنها  ،یریگ باشد تا در مدل اندازه 5/0بیشتر از  هاشاخص

 دیها نبا عامل نیب یهمبستگ بیضر ایحفظ گردند. ثان

از  شیب یهمبستگ بیباشد. چرا که ضر 85/0از  شیب

 بطورنشان دهنده  همپوشی عامل هاست و بنابراین  85/0

 نی. در اگردندی نم زیمتما گریکدیها از  عامل یتجرب

 یکل برازش نامه، از دو ملاحظه فوق بعنوان شاخص انیپا

ها استفاده  بودن سازه یتک بعد رشیپذ یمدل، برا

برازش مدل را  تری جزئ یابیارز توانیم نیهمچن .گرددیم

نرمال  ماندهو باقیاصلاح  یها شاخص یبررس قیاز طر

 ماندهیباق .دست آوردبه مانده استاندارد شده  یباق یاشده 

 انسیکوار /انسیوار انیاستاندارد شده به تفاوت م

برآورد شده  انسیکوار/انسیوار سیمشاهده شده و ماتر

اصلاح به محاسبه هر  یها شاخص نی. همچنکندیاشاره م

 یها ماندهی . باقکندی، اشاره مشده از روابط برآورد کی

نشان دهنده خطای ویژه در مدل هستند.  ± 58/2از  شیب

ی در شاخص اصلاح نشان م 84/3همچنین مقدار بیش از 

، برآورد گردد (ثابت)گر  پارامتر همبسته یکه وقت دهد

 .ابدی یکاهش م یداری اسکوئر مدل به طور معن یکا

أا أرابطهأو دهای  

با استفاده از سه عامل مجزا مورد  یرابطه ا یوندهایپ

 ،یمال یوندهایپ :قرار گرفت که عبارتند از یریگ اندازه

 نیاز ا کی. هریساختار یوندهایو پ یاجتماع یوندهایپ

قرار گرفته است.  سنجش مورد هیگو یها با تعداد عامل

سه عامل مذکور  یریاندازه گ یبرا هیگو 13در مجموع 

مورد استفاده قرار گرفته است. ای(  رابطه یوندهایسازه پ)

عامل  شودی مشاهده م 3همان گونه که در جدول 

 یوندهایعامل پ،  (F4تا  F1شاخص ) 4با  یمال یوندهایپ

و عامل پیوندهای  (S4تا  S1) شاخص 4با  یاجتماع

( مورد تشخیص ST5تا  ST1شاخص ) 5ساختاری با 

 قرار گرفته اند.

 رابطه ای نشان پیوندهای تاییدی عاملی تحلیل نتایج

. باشدمی 5/0 از مترک ST5و  S2عاملی گویه  بار دهدمی

 مشاهده تاییدی، عاملی تحلیل و انجام گویه حذف این با

 و بوده 5/0 از بیشتر ها گویه کلیه عاملی بارهای شود می

 و (P<0.001باشند ) می معنی دار آماری لحاظ از

 قبولی قابل سطح در مدل برازش های خصشا همچنین

 . گرفتند قرار
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 یرابطه ا یوندهایشده و حذف شده پ دییتا یها هیگو: 6جدول

 
 

 رابطه ای پیوندهای گیری اندازه مدل تاییدی عاملی تحلیل نتیجه: 2 شکل
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 85/0 کمتر از یهمبستگ بیضری که دارا دهدینشان م یو ساختار یاجتماع ،یمال یوندهایپ ریسه متغ نیب یهمبستگ بیضر

 ارائه شده است. 2 در شکل یرابطه ا یوندهایپ یینها یریگ مدل اندازههستند. 

 مشتر أمش رکتأارزش

 ارزش: از عبارتند که قرار گرفت اندازه گیری مورد مجزا عامل سه از استفاده با مشتری مشارکت ارزش اندازه گیری مدل

عامل ارزش مشاهده می شود،  4 همانگونه که در جدولمشتریان  دانش ارزش و مشتری تاثیرگذاری ارزش مشتری، عمر طول

تا  A.T.M1) شاخص 4با  یمشتر یرگذاریعامل ارزش تاث، (A.O.M4تا  A.O.M1) شاخص 12با  یطول عمر مشتر

A.T.M4 4( و عامل ارزش دانش مشتری با ( شاخصA.D.M1     تاA.D.M4 مورد سنجش قرار ).گرفته اند 

 بیشتر A.T.M1از غیر به ها -شاخص کلیه عاملی بارهای که میدهد نشان مشتری مشارکت ارزش تائیدی عاملی تحلیل نتایج

 اولیه مدل ( وNFI=0/896 , AGFI=0/856ندارند ) قبولی قابل مقدار مدل برازش شاخصهای از برخی و بوده 5/0از

 .دارد اصلاح به نیاز

.  با حذف باشدی قبول ممورد  از مقدار A.D.M1 از بالا بودن مقدار یاستاندارد شده، حاک یها ماندهیباق ریمقاد یبررس

از  شیب یعامل ینشان داد که هم بارها جینتا ،اجرا شد یدیتائ یعامل لیتحل مجددا A.D.M1و  A.T.M1 یشاخص ها

 (.3د)شکل قرار گرفتن یقابل قبول می باشند و هم شاخص های برازش مدل در سطح  5/0

که  دهدینشان م یدانش مشتر و ارزش یمشتر یرگذاری، ارزش تاثیارزش طول عمر مشتر ریسه متغ نیب یهمبستگ نیهمچن

 ارائه شده است. 3 در شکل یارزش مشارکت مشتر یینها یریگ هستند. مدل اندازه 85/0کمتر از  یهمبستگ بیضر یدارا

 
 یارزش مشارکت مشتر یریمدل اندازه گ یدیتائ یعامل لیتحل جهینت: 3شکل 
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 گویه های پرسشنامه: 7جدول 

 ی (فرض هأ)آزمدنأس خت ر أمال
از  (مرحله اول) یریگ ها در مدل اندازه همه سازه یوقت

 تیرضا و به برازش دندیلازم برخوردار گرد ییروا

مورد آزمون  تواندیم یآنگاه مدل ساختار دند،یرس بخش

 لیو تحل هیتجز یاصل و بعنوان مرحله دوم و ردیقرار گ

از مدل است که  یبخش آن»ی ارائه گردد. مدل ساختار

 گریکدیپنهان را با  یرهایاز متغ کینحوه ارتباط هر 

موضوع  نیا نییتع یمدل ساختار هدف .«کندیمشخص م

 ای مایپنهان مستق یاز سازه ها کیاست که کدام 

 ریپنهان در مدل تاث یهاسازه ریسا ریبر مقاد میرمستقیغ

 .گذاردیم

 آزمون پژوهش، این در ساختاری مدل هدف بنابراین

 ساختاری، ارزیابی مدل برای. میباشد تحقیق فرضیههای

 این به پاسخگویی جهت در برازش نیکویی شاخصهای

 برازش دادهها با شده ساختاری فرض مدل آیا که سوال

 وجود عدم صورت در. میگیرد قرار آزمون مورد دارد؟،

 یک به اینکه تا شده تعریف باز است مدل لازم برازش،

 سطح در برازش آماری، لحاظ از هم که یابیم دست مدلی

 بطور نظری لحاظ از هم و گیرد قرار پذیرش مورد

  .باشد شده مشاهده داده های معرف معناداری

 دو به سازهها اول، فصل در بحث مورد نظری مدل در

 اجتماعی )پیوندهای مالی، بیرونی سازه های شامل دسته

 عمر طول )ارزش درونی سازه های و ساختاری( و

 دانش مشتری، ارزش تاثیرگذاری ارزش مشتری،

 .شده اند تقسیم مشتری(

 یآمار یمدل همان معنادار یبخش ساختار یابیارز

 یرهایمس یبرا برآورد شده به صورت مجزا یپارامترها

 میبوده و بر اساس تقس یبحران ریمدل است که مقاد یعلّ
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ی مربوطه به دست م اریمعی برآورد پارامترها بر خطاها

جدول  t که با مقدارهستند  tاین ها همان متغیر  .ندیآ

 نیبدمعناداری(مقایسه می شوند.  05/0در سطح  96/1)

با آن  سهیو مقا (tی)بحران یها منظور با استفاده از نسبت

 دیعدم تائ ای دیتائ( 05/0در سطح  96/1جدول ) t ریمقاد

 بیضرا و بر اساس گرددیپژوهش مشخص م یها هیفرض

کرد که  انیب توانیم یعلّ  یرهایاز مس کیاستاندارد هر 

 دارد. گریدی رهایرا بر متغ ریتاث نیشتریب ریکدام متغ

 
 (مدل فرض شده)استاندارد شده  بیها با استفاده از برآورد ضرا هیآزمون فرض: 8جدول 

 یاز شاخصها یبرخ دهد،ی نشان م جیهمانطور که نتا

 (4ندارند.)جدول  قرار رشیبرازش در محدوده مورد پذ

تا  ردیدر مدل انجام گ یلاتیاست تعد یضرور نیبنابرا

 گردد. برخوردار یمدل از برازش کاف

 

 
 پژوهش یبرازش مدل ساختار یشاخص ها: 9جدول 
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 یمدل ساختار یبدست آمده برا هیاول جهینت: 4شکل 

 گردید مشخص اصلاح شاخص بررسی با منظور، بدین

 ارزش به تاثیرگذاری مشتری ارزش از مسیر ترسیم با که

 به حداقل اسکوئر کای مقدار مشتری عمر طول

 عبارت به. کرد خواهد پیدا کاهش واحد 893/30میزان

 تاثیرگذاری ارزش که میدهد نشان موضوع این دیگر،

. دارد مثبت تاثیر مشتری طول عمر ارزش بر مشتری

 به مشتری تاثیرگذاری ارزش از مسیر ترسیم با بنابراین

 اجرا مجددا  ساختاری مدل ، عمر مشتری طول ارزش

نشان  6و  5جداول  در نتایج که همانطور و گردید

فرضیه  سایر  H6و  H5 ،H4دهد، به جزء فرضیه می

مورد تأئید می  و بوده معنادار آماری لحاظ از تحقیق های

 محدوده در برازش هایشاخص از برخی ولی. باشند

 تعدیلاتی دوباره باید بنابراین. ندارند قرار پذیرش مورد

 برخوردار کافی برازش از مدل تا گیرد انجام مدل در

 .گردد
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 شده( فرض )مدل شده استاندارد ضرایب برآورد از استفاده با ها فرضیه : آزمون10جدول

 

 
 شده( فرض )مدل پژوهش ساختاری مدل برازش های : شاخص11جدول 

 
 شده فرض ساختاری مدل برای آمده بدست : نتیجه5شکل 

 ترسیم با که گردید مشخص اصلاح شاخص بررسی با

 مشتری دانش به ارزش مشتری تاثیرگذاری ارزش از مسیر

 واحد 575/26میزان  به حداقل اسکوئر کای مقدار

 موضوع این دیگر، عبارت به. کرد خواهد پیدا کاهش

 ارزش بر مشتری تاثیرگذاری ارزش که میدهد نشان

 از مسیر ترسیم با بنابراین. دارد تاثیر مثبت مشتری دانش

 مدل ، مشتری دانش ارزش به مشتری تاثیرگذاری ارزش

 جزء به میدهد، نشان نتایج و گردید اجرا ساختاری مجددا 

از  قیتحق یها هیفرض ریسا H4و  H9 ، H6 ،H5فرضیه

 نی. همچنباشندیم دیمعنادار بوده و مورد تائ یلحاظ آمار
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 نیا یاز بهبود نسب( 8 )جدولبرازش  یشاخصها جینتا

برازش در  یشاخصها هیدارد و کل تیشاخصها حکا

 یرهایمس نی. همچندارند قرار رشیمحدوده مورد پذ

مورد  دیجد یرهایکه مس دیبه مدل اضافه گرد دیجد

 (.6)شکل  باشندیم ردای معن یآمار بوده و از لحاظ دییتا

 
 (شده دیمدل تائ)ها با استفاده از برآورد ضرایب استاندارد شده  هیآزمون فرض: 12جدول

 

 
 (شده دیمدل تائ)پژوهش  یبرازش مدل ساختار یشاخص ها: 13جدول 
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 شده دیتائ یمدل ساختار یبدست آمده برا جهینت: 6شکل

 تاثیر مشتری عمر طول ارزش بر مالی پیوندهای: 1 فرضیه

 .دارد مثبت

 مشتری گذاری تاثیر ارزش بر مالی پیوندهای: 2 فرضیه

 .دارد مثبت تاثیر

 تاثیر مشتری دانش ارزش بر مالی پیوندهای: 3 فرضیه

 .دارد مثبت

 مشتری عمر طول ارزش بر اجتماعی پیوندهای: 4 فرضیه

 .دارد مثبت تاثیر

 گذاری تاثیر ارزش بر اجتماعی پیوندهای: 5 فرضیه

 .دارد مثبت تاثیر مشتری

 تاثیر مشتری دانش ارزش بر اجتماعی پیوندهای: 6 فرضیه

 .دارد مثبت

 مشتری عمر طول ارزش بر ساختاری پیوندهای: 7 فرضیه

 .دارد مثبت تاثیر

 گذاری تاثیر ارزش بر ساختاری پیوندهای: 8 فرضیه

 .دارد مثبت تاثیر مشتری

 تاثیر مشتری دانش ارزش بر ساختاری پیوندهای: 9 فرضیه

 .دارد مثبت

 

 

 

 را فرضیه میتوان مدل، به شده اضافه مسیرهای به توجه با

 :کرد بیان زیر صورت به

H10: عمر طول ارزش بر مشتری تاثیرگذاری ارزش 

 .دارد مثبت تاثیر سپه بانک در مشتری

H11: مشتری دانش ارزش بر مشتری تاثیرگذاری ارزش 

 .دارد مثبت تاثیر سپه بانک در
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 گ ر أهت جه

 حاضر تحقیق های فرضیه آزمون و بررسی از حاضر نتایج

 :دهد می نشان

 ارزش مشتری، عمر طول ارزش بر مالی پیوندهای

 بانک در مشتریان دانش ارزش نیز و مشتری تأثیرگذاری

 پیوندهای. دارد تاثیر شرقی آذربایجان استان شعب سپه

 ارزش و عمر مشتری طول ارزش بر ساختاری

 آذربایجان استان شعب سپه بانک مشتریان تأثیرگذاری

 ارزش بر مشتری تأثیر گذاری ارزش. دارد تاثیر شرقی

 .است مثبت مشتری دانش ارزش و مشتری عمر طول

 و مالی پیوندهای تأثیر تحت مشتری عمر طول ارزش

 تأثیر ارزش مثبتی بر تأثیر نیز و بوده ساختاری پیوندهای

 .دارد آن بر مشتری گذاری

 و مالی پیوندهای تأثیر تحت مشتری تأثیرگذاری ارزش

 و مشتری عمر ارزش طول بر و بوده ساختاری پیوندهای

 .دارد مثبت تأثیر مشتری دانش ارزش

 بوده مالی پیوندهای تأثیر تحت صرفا  مشتری دانش ارزش

 .دارد تأثیر مثبتی مشتری تأثیرگذاری ارزش بر و

 مثبت تأثیر مشتری مشارکت ارزش بر ای رابطه پیوندهای

 .دارد

 ارزش بر ای رابطه پیوندهای تأثیر با ارتباط در نهایت در

 آذربایجان شعب استان سپه بانک در مشتری مشارکت

 پیشنهادهایی ذیل موارد گیری نتیجه ضمن میتوان شرقی

 :نمود ارائه

 توان می مالی پیوندهای فرضیه سه هر تأیید به باتوجه

 مشتریان و مشارکت وفاداری دلیل عمده که گرفت نتیجه

 و بوده مالی مزایای عبارتی به و مالی پیوندهای بانک در

 بانکی های سپرده سود در تغییریکوچکترین  با مشتریان

 جذب توانند می مالی پیوندهای در رقابتی مزیت ایجاد و

 .گردند رقبا

 بانک با مشتریان مشارکت تقویت موجب مالی پیوندهای

 تعامل برای تأثیر گذار و اصلی دلایل جمله از و گشته

 ارائه با توان می لذا رود می حساب به بانک به مشتری

 ارائه کارمزدها، در جمله تخفیف از مالی پیشنهادات

 های مشوق سایر و تجاری اوراق قالب در نامه ضمانت

 به نسبت مشتریان از هریک اختصاصی برای مالی

 اقدام بانک مشتریان مشارکت ارزش افزایش و وفاداری

 .نمود

 یمشارکت مشتر شیموجب افزا یساختار یوندهایپ

 یبرا ژهیو تواند با اختصاص باجه یگشته و بانک م

 انیارائه خدمات به مشتر لیو تسه عیخاص، تسر انیمشتر

مشارکت  شیافزا به ارائه خدمات در محل نسبت ایو 

 .دیاقدام نما انیمشتر

 انیمشارکت مشتر شیدر افزا ریتأث یاجتماع یوندهایپ

در  یساختار و یمال یوندهایپ تیبانک نداشته و اهم

 لیبوده و به دل یاجتماع یوندهایاز پ شتریب اریبانک بس

به دنبال  انیمشتر بانک،ی و اقتصاد یمال تیفعال تیماه

 یانتفاع م نیباشند که ا یم یانتفاع و سود از روابط بانک

 یساختار یوندهایپ ایو  یمالی وندهایپ قیتواند از طر

کمتر نفع  یاجتماع یوندهایکه پ یحاصل گردد در حال

 دیشد یرقابت یالذا باتوجه به فض دارندی مشتر یبرا یمال

 یوندهایحاصل از پ یبه دنبال منافع مال انیبانک ها مشتر

به  یاجتماع یوندهایبوده و پ یساختار یوندهایپ وی مال

 بیترغ یهمکار یرا برا انیتواند مشتر ینم ییتنها

 .ندینما

به  یافتیبانک از خدمات در انیمثبت مشتر غاتیتبل

بانک را  انیمشتر تواند ارزش مشارکت یخود م یخود

بدون  یبرابر و حت طیدر شرا کهیدهد به طور شیافزا

توان با بهره  یم ژهیوی و ساختار یخدمات مال افتیدر

 ینسبت به جذب و همکار یرگذاریاز ارزش تأث یریگ

 .بود دواریام انیمشتر

و  یسودآور باشد که به وفادار تواندیم یزمان بانک

 یفناور جادیا نیهمچن دیتوجه نما انیمشتر ینگهدار

 انیمشتر یبر وفادار ییصنعت نقش بسزا نیدر ا دیجد

بانک  رییمستعد تغ بانک کی انیصنعت داشته و مشتر نیا

خود هستند چراکه قادر هستند همان خدمات مشابه را از 
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در  نکهیبا توجه به ا نیکنند بنابرا افتیدر گرید یبانکها

 محصولات و خدمات یمشابهت نسب انیرفتار مشتر رییتغ

بانک  نیبنابرا کند؛یم فایرقابت نقش ا شیو افزا یبانک

 ارزش جادیو ا یرابطه ا یوندهایاز پ یریبا بهره گ دیبا

دهند، تا  شیرا افزا انیمشتر یوفادار ،یمشارکت مشتر

بهبود دهند.  انشانیمشتر بتوانند روابط بلندمدت خود را با

که بهطور  ندکنیم یزندگ یطیامروزه افراد در مح

 روند؛یم شیبر خدمات پ یمبتن اقتصاد یروزافزون به سو

است. چراکه حفظ  تیحائز اهم یحفظ مشتر نیبنابرا

از  دیجد انیبه جذب مشتر نسبتی کنون انیمشتر

 .برخوردار است یشتریب یسودآور

در صنعت  دیجد یو ظهور تکنولوژ ییزدا مقررات

 نیا انیمشتر بر رفتار ی(ساختار یوندهایپ) یبانکدار

 .گذاشته است ریصنعت تأث

نکات قوت و ضعف بانک در  ییپژوهش به شناسا نیا در

و ارزش  یمشتر با یرابطه ا یوندهایپ جادیا ی نهیزم

 .دیاقدام گرد یمشارکت مشتر

أمن بع

(. بررسی تأثیر 1394) .مریم ،همای اسبق؛ عالی، صمد
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ای کیفیت رابطه )مطالعه موردی: شعب بانک واسطه

 گیریهایکنفرانس بین المللی جهت .تجارت شهر تبریز(

 تبریز.. حسابداری و اقتصاد مدیریت، در نوین

 .علیرضا ،بافنده زنده؛ عبدالحمید ،ابراهیمی؛ عالی، صمد

های (. تدوین مدلی برای اثربخشی استراتژی1392)

 مورد: ایران بانکداری صنعت در مندبازاریابی رابطه

 مدیریت علوم فصلنامه. تبریز کشاورزی بانک مطالعه

 .106-81 ،(30)8 ایران،

(. اصول 1386کاتلر، فیلیپ. آرمسترانگ، گری. )

تهران: چاپ بازاریابی. ترجمه علی پارسائیان. جهان نو، 

 .1059چهارم، جلد دوم، 
Anderson, E., & Weitz, B. (1989). 

Determinants of Continuity in Conventional 

Industrial Channel Dyads. Marketing 

Science, 8 (4), p.310-323. 
Chen, C. Y., Chen, C.C., Chen Y. S., & Wey, 

S. C. (2011) Moderating effects in 

relationship marketing: The roles of 

customer expertise and price orientation, 

African Journal of Business Management 

5(22), 9490-9502 

Crosby, L. A., Evans, K. R., & Cowles, D. 

(1990). Relationship quality in services 

selling: An interpersonal influence 

perspective. Journal of Marketing, 54(3), 68-

81. 
De Wulf, K., Odekerken-Schröder. G., & 

Van Kenhove, P. (2003). Investments in 

consumer relationships: A critical 

reassessment and model extension. The 

International Review of Retail, Distribution 

and Consumer Research, 13(3), 245-261. 
Dwyer, Robert F., & Seijo, Oh. (1987). 

Output Sector Munificence Effects on the 

Internal Political Economy Channels, 

Journal of Marketing Research, 

24(November), 347-358. 
Dwyer, F. Schurr, P., & Oh, S. (1987). 

Developing buyer seller relationships. 

Journal of marketing, 51(2), 11-27. 
Francis, Buttle. (2006). Customer 

relationship management Concepts and 

technologies, second edition. s134 135. 
Gummesson, C. (1994). From Marketing 

Mix to Realtionship Marketing:toward a 

paradigm shift in marketing, Management 

Decision, Vol.32, No.2, pp.4-20. 
Gummesson, E. (1996). Relationship 

marketing and imaginary organizations: A 

synthesis, European Journal of Marketing, 

30(2), 31-44. 
Liang, C., & Wang, W. (2005). Integrative 

research into the financial services industry 

in Taiwan: Relationship bonding tactics, 

relationship quality and behavioral loyalty, 

Journal of Financial Services Marketing, 

10(1), 65-83. 
Osenten, T. (2002). Customer Share 

Marketing: How the World’s Great 
marketers Unlock Profits from Customer 

Loyalty, FT Press. 



 

 

23-1ا أبرأارزشأمش رکتأمشتری نأشم رهأصفحهأمق له:بررستأثیر رأو دهای  أرابطه 22  

Palmatier, R. W. (2009). Relationship 

marketing, Cambridge, Massachusetts: 

Marketing Science Institute. Palmatier, R. 

W., Dantorp Grewal, D., & Evans, K. R. 

(2006).Factors Influencing the effectiveness 

of  Relationship Marketing: A Meta-

Analysis, Journal of Marketing, 70, 136–
153. 
Palmatier, R. W., Seheer, L. K. Evans, K. R., 

& Arnold, T. J. (2008). Achieving 

relationship marketing effectiveness in 

business-to-business exchanges, J. of Acad. 

Mark. Sci., 36, 174-190 

Smith, J. B., & Barclay, D. W. (1997). The 

Effects of Organizational Differences and 

Trust on the Effectiveness of Selling Partner 

Relationships.  Journal of Marketing, vol.61, 

pp.3-21. 
Stone, Gregory, P. (1954). City Shoppers 

and Urban Identification: Observations on 

the Social Psychology of City Life. The 

American Journal of Sociology, 60, 36-45. 
Wang, W., Liang, C., & Wu, Y. (2006). 

Relationship bonding tactics, relationship 

quality and customer behavioural loyalty-

behavioural sequence in Taiwan's 

information service industry, Journal of 

Service Research, 6(1), 31-57. 
  



 

 

 

ی   23 ها ثیر رأو د طهأبررسییتأ ا أبرأارزشأراب

23-1مش رکتأمشتری نأشم رهأصفحهأمق له:  

لی
تعا

و 
ت 

رف
يش

ی پ
ها

ش 
وه

پژ
ی 

ص
ص

تخ
مه 

لنا
ص

 ف

 

 

 

Examining the effect of relational links on the value of 

customer participation 

 
Hamed eivazzadeh charandabi 

Doctoral student of Business Administration, Marketing Management, Islamic Azad University, 

Ajab Shir branch 

 

 

 

 

 

Abstract 

The strategy of creating customer loyalty is one of the most basic and necessary strategies that 

companies and economic activists should put at the top of their work. To maximize the 

effectiveness of affiliate marketing, the seller must coordinate the level of affiliate marketing 

activities with the level of customer participation. Not knowing that customers can create value 

for companies in ways other than buying causes the company to either invest insufficiently in the 

value of customer participation or, by investing too much, waste valuable marketing resources 

and incur unwanted costs. impose on the company. In order to investigate this topic: Do relational 

links have a significant effect on the value of customer participation? What are the appropriate 

criteria for measuring the value of customer engagement? Do the components of customer 

participation have an effect on customer retention? What is the relationship between the 

components of customer engagement? The present research was carried out. In this research, it 

was tried to examine and analyze the main factors in customer participation and to study the effect 

of relational links on the value of customer participation in Sepeh Bank. 

Keywords: relational ties, financial ties, social ties, structural ties, customer engagement value, 

lifetime value, customer influence value, customer knowledge value. 
 

 

 

 


