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Abstract 

The purpose of this research is to segment target customers based on their 

engagemention in Sepeh Bank. For this purpose, customers of Sepah Bank, Tehran 

Branches were selected as the statistical population and 880 customers engagemented 

in the research by completing a questionnaire. Available sampling method was used to 

select the statistical sample. To analyze the data, the decision tree technique, which is 

one of the most important data mining techniques, and SPSS Modeler software were 

used to model the effective factors of value creation for the bank based on customer 

engagemention (high and low engagemention). Findings showed that the life cycle of 

the customer relationship (in the stages of recognizing or developing or maintaining the 

relationship), high perceived emotional value, a relationship model in the style of 

collective sharing or matching equity and pricing and long-term customer banking are 

factors Effective in generating high customer engagemention. In contrast, the customer 

being in the stage of reducing the life cycle of the customer relationship has been one 

of the most important reasons for low engagemention in the statistical population. This 

research helps business executives identify key customer engagement points and use it 

in affiliate marketing. 

Keywords: Customer engagement value, Customer Perceived value, Customer engagement 

marketing 
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 چکیده

منظور است. بدینها در بانک سپه بندی مشتریان هدف براساس میزان مشارکت آنبخشحاضر،  پژوهشهدف 
نامه، شمشتری با تکمیل پرس880عنوان جامعه آماری انتخاب شدند و تعداد به تهران،شهر  بانک سپه شعب مشتریان

. برای گیری دردسترس استفاده شداز روش نمونه آماری، برای انتخاب نمونه. نمودندمشارکت  پژوهشدر 
 SPSSافزار و نرم باشدکاوی میهای دادهترین تکنیکتکنیک درخت تصمیم که یکی از مهمها، از وتحلیل دادهتجزیه

Modeler ان )مشارکت بالا و استفاده شد، تا عوامل موثر بر خلق ارزش برای بانک براساس میزان مشارکت مشتری
چرخه عمر رابطه مشتری )در مراحل شناخت یا توسعه یا  که نشان داد ،های پژوهشیافتهسازی گردد. پایین( مدل

گذاری جمعی یا تطبیق برابری و ای به سبک اشتراکشده بالا، مدل رابطهحفظ رابطه(، ارزش احساسی درک
بودن؛ از عوامل موثر در بروز مشارکت بالای مشتریان است. در نقطه  بانک زمان طولانی مشتریگذاری و مدتقیمت

ترین دلایل مشارکت پایین در جامعه مقابل، قرارگرفتن مشتری در مرحله کاهش چرخه عمر رابطه مشتری، از مهم
کت میزان مشارتا نکات کلیدی  کندیکمک م وکارهابه مدیران کسب ،این پژوهشآماری موردمطالعه بوده است. 

 .استفاده نمایندمشتری  مشارکترا شناسایی کنند و از آن در بازاریابی  مشتریان

 یمشارکت مشتر یابیبازار ،یارزش ادراک مشتر ،یارزش مشارکت مشتر کلیدي: واژگان
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 مقدمه .1
های مشابهی نسبت به ویژگیی هاها و دریافتهایی که نگرشبه گروه مشتریان هدفبندی بخششناسایی و 

های آن داشته باشد. بازاریابی و تحلیل سیاست ،ی در طراحیاو ارزنده تواند نقش بسیار مفیدیک محصول دارند، می
برای شناخت بازار بالقوه محصول موردنظر استفاده عنوان یک راهبرد مناسب توان بهمیشناسایی مشتریان، از طریق 

لایی حجم با ،بازار بندیبا بخش چراکهبندی بازار یک امر ضروری است؛ ، بخشو خدمات کرد. در طراحی محصول
 ,Aaker)های مشابه قرار دارند مشتریان با خواسته ،شوند که در هر خوشههای مختلف تقسیم میمشتریان به خوشه از

بررسی ادبیات، از وجود معیارهای مختلف ازجمله سبک زندگی، ارزش عمر مشتری و مشخصات  با(. 2001
بندی و شناسایی مشتریان استفاده گردیده است. ولی با توجه به اهمیت مشارکت مشتری شناختی برای بخشجمیعت

جو د، ضروری است مشتریان مشارکتها و به دلیل وجود بستر مناسب ارتباطی جدیها و بانکبرای مزیت رقابتی شرکت
ات لاعنیز با استفاده از اط خدمات بانکداریطراحان از مشتریانی که تمایلی به مشارکت ندارند، مشخص گردد. 

های و خواسته کنند که جوابگوی نیازها خدماتی ارائهتوانند میبراساس میزان مشارکت مشتریان، آمده دستبه
خواسته تمام مشتریان  بیانگر، نقاط مرکزی هر خوشه، مشتریان بندیبخششناسایی و  عد. در موضونباش شانمشتریان

محصولات و خدمات  کند تا برایکمک میها گیرندگان بانکمدیران و تصمیمبه مشتریان آن خوشه است. شناسایی 
محصول جدید اختصاص دهند طور مؤثر برای طراحی هر گیرندگان منابع را بهتصمیم ریزی کنند،نامهجدید بانکی، بر

وکارها، در . همانند سایر کسبتواند برای تدوین راهبردهای رقابتی مفید باشندمی شناسایی مشتریانو همچنین، 
ها در های اخیر، صنعت بانکداری نیز با رقابت فزاینده مواجه گشته و این موضوع باعث شده تا مدیران بانکسال

اگرچه مدیریت مشتری از دیرباز یکی  های مدیریت مشتری را تغییر دهند.روشراستای جذب و نگهداری مشتری، 
 ,Pansari & Kumar) های آن تغییر کرده استوکارها بوده، اما با مرور زمان روشهای اصلی کسباز فعالیت

2017; Kousheshi, Aali, Bafandeh & Iranzadeh, 2020.)  و  های تکنولوژی و توسعه اینترنتپیشرفتبا
ین، زیرساخت مناسبی برای ارتباط جمعی و انتقال تجربیات ایجاد شده لاهای اجتماعی آنگیری رسانههمچنین شکل

گیری مفهوم جدیدی به نام مشارکت ها را متحول کرده و باعث شکلتغییرات محیطی، رابطه مشتریان با شرکت .است
ها داشته توجهی برای شرکتری و بازده مالی قابلتواند سودآوشده است که به باور پژوهشگران، می 1مشتری

 (Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner & Verhoef, 2010; Vivek, Beatty & Morganباشد

2012; Hollebeek, Srivastava & Chen, 2016; Kumar & Pansari, 2016; Pansari & Kumar, 2017 .)
خواهند خواهند ارزش طول عمر مشتری را تصاحب کنند، بلکه میتنها میها نهشرکتاساس، در این مقطع زمانی اینبر

که تئوری بازاریابی با پذیرفتن منطق غالب خدمات مشتری را در فرآیند خلق ارزش، مشارکت دهند. همچنین از زمانی
(Vargo & Lusch, 2004, 2008)، ارزش و رشد آتی  بیشتر رشد یافته است، اهمیت مشارکت مشتری در ایجاد

آفرینی ارزش برجسته خصوص در بانک سپه، بیشتر مشخص شده و نقش مشتری در همبرای صنعت بانکداری به
ها بیشتر ناملموس هستند، ایجاد برند موفق، های خدماتی همانند بانکداری که محصولات آنشده است. در شرکت

 Kotler, Kartajaya. (Berry, 2000; Bowden, 2009)د افتاز طریق تعامل و مشارکت مشتری با بانک اتفاق می

& Setiawan (2010) های بازاریابی آفرینی و مشارکت در فعالیتای برای همطور فزایندهاعتقاد دارند که مشتریان به
 دهند.ها علاقه نشان میشرکت

                                                           
1. Customer Engagement (CE) 
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مبنایی برای توسعه مشارکت  تواندایجاد ارتباط با مشتریان در صنعت بانکداری و همچنین در بانک سپه، می
کنند که ای متفاوتی تبعیت میهای رابطهها از الگوها یا مدلحال، مشتریان در برقراری ارتباط با شرکتباشد. بااین

کند. در این پژوهش، با اقتباس از ها را مشخص میها در ایجاد ارزش برای شرکتها نحوه مشارکت آناین مدل
 یاجتماع یهایتئور یبر مبناای که که برگرفته از نظریه مدل رابطه Kaltcheva, Patino & Laric (2014)مطالعه 
 شده است که افراد تعاملات فیتعر یعنوان چارچوببه ی،امدل رابطه، استفاده شده است. بنا شده است یشناختو روان

و  کنندیاحساس تعهد م ی،امدل رابطه یبندیه پاکنند. افراد بیم ریسازنند و تفسیرا براساس آن م گرانیبا د خود
 د.هم همان را انجام خواهند دا گرانیکه د کنندیم ینیبشیپ

 هابانککه مشتریان تاکنون به همه مشتریان در خلق ارزش برای شرکت، یکسان نگریسته شده است. درحالی
شود که این تغییرات، خوش تغییراتی میو دست ماند، در گذر زمان ثابت نمیبانکها با متفاوت هستند و رابطه آن

مند پویا، تأثیرگذار است. براساس نظریه بازاریابی رابطه بانکبر میزان مشارکت مشتری در ایجاد ارزش برای  احتمالاً
کند و به ها همانند محصول، دارای چرخه عمر هستند و با گذشت زمان، رابطه بین شرکت و مشتری تغییر میرابطه
بنابراین در مراحل مختلف  .(Zhang, Watson, Palmatier & Dant, 2016) شودجدیدی از رابطه وارد می سطح

 های متفاوتی توسط مشتری خلق خواهد شد.های مشارکت مشتری، ارزشچرخه عمر رابطه، برای هر یک از بخش
ها در گرو کسب سود، بقا و توسعه پایدار آن ؛های تولیدیبه شرکت تها نسبهای متمایز بانکبا توجه به ویژگی

اساس، براین .(Moorthi & Mohan, 2017) شده، جذب و حفظ مشتریان جدید و فعلی استپایش ارزش ادراک
ها برخوردار ها و ایجاد ارزش برای بانکای در مشارکت مشتریان با بانکشده مشتری از جایگاه ویژهارزش ادراک

های مشارکت گویی به این پرسش خواهیم بود که در هر یک از بخشاین پژوهش، به دنبال پاسخاست. بنابراین در 
اند(، از لحاظ مراحل مختلف چرخه عمر، گذاری شدهمشتری )که به دو بخش مشارکت بالا و مشارکت پایین نام

باشند؟ هایی مییت و ویژگیشده مشتری دارای چه اهمشناختی و ارزش ادراکهای جمعیتای، ویزگیهای رابطهمدل
و شناسایی بندی که به بخش (داخلی و خارجی)گونه پژوهشی تاکنون هیچ که شد مشخص ،شدههای انجامبا بررسی

این پژوهش، از نخستین بپردازد، انجام نشده است.  خلق ارزش حاصل از مشارکت مشتریانبر مبنای مشتریان هدف 
ترشدن حوزه پژوهش تواند در غنیشود که میای مانند ایران انجام میتوسعه هایی است که در کشور در حالپژوهش

 خصوص در زمینه صنعت بانکداری مفید واقع گردد.مشارکت مشتری به

 

 . مبانی نظري و پیشینه پژوهش2

 . مشارکت مشتري2-1
بحث شده  وسیعطور های مختلف ازجمله بازاریابی بهرشته توسط پژوهشگرانمفهوم مشارکت  در مورداگرچه 

شده سازی و تعریف مشارکت مشتریان توافقی مشاهده ندر ادبیات موجود درخصوص مفهوم حالاینبااست، 
 (,Kunz, Aksoy, Bart, Heinonen, Kabadayi, Sertan, Ordenes, Sigala, Diaz & Theodoulidisاست

 Van Doorn etدیدگاه رفتاری ،(Bowden, 2009) یند روانشناختیآسه دیدگاه اصلی فر ،در این زمینه .2017)

al., (2010) و دیدگاه روانشناسی انگیزشیBrodie, Hollebeek, Juric & Ilic (2011) توسطKunz et al., 

 موردشناسایی قرار گرفت. (2017)
Bowden (2009) یندی آو آن را فراست درباره مشارکت مشتری ارائه داده و نخستین  مشخص تعریف

و  گردیدهوفادار  ،آن یک مشتری جدید براساساست که  هاییمکانیسمکه دربرگیرنده  نمودهروانشناختی توصیف 
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هایی از رفتار مشتری نسبت به مشارکت مشتری را جلوه (Van Doorn et al., 2010) گیرد.تکرار خرید صورت می
ها اعتقاد شوند. آنهای انگیزشی ایجاد میکه فراتر از خرید بوده و در اثر محرک اندوصف نمودهیک برند یا شرکت 

دارند که اگر اهداف مشتری با اهداف شرکت سازگار باشد، باید مشارکت مشتری بر شرکت تأثیر مثبت داشته باشد. 
های منفی بیشتری بر مشارکت مشتری ممکن است پیامد مشتری ناسازگار باشند،و  ، اگر اهداف شرکتوصفبا این 

تجربه تعاملی و  بادانند که روانی می حالتنیز مشارکت مشتری را یک  Brodie et al) ,.2011(د. شرکت داشته باش
خاطر تعلق Vivek, Beatty & Morgan (2012) آید.وجود میبه (مانند برند)آفرینی مشتری نسبت به یک شیء هم

های با پیشنهادهای شرکت یا فعالیت ایشانمیزان شدت مشارکت مشتری و برقراری ارتباط  براساسمشتری را 
می تعریف سعنوان مکانیمشارکت مشتری را به Pansari & Kumar (2018)اند. سازمانی آن شرکت توصیف کرده

همکاری  کند.ری میارزش برای شرکت، همکا خلقطور مستقیم و غیرمستقیم در کنند که از طریق آن مشتری بهمی
مشارکت غیرمستقیم شامل معرفی مشتریان جدید به همکاری در مشتری و  هایمشارکت مستقیم شامل خریددر 

های پیرامون شرکت یا برند در رسانههایی که مششتری و بحثهای شرکت هستند، گفتگو که مبتنی بر مشوق شرکت
براساس  .کندارائه میبه شرکت برای بهبود عملکرد  شتریهایی است که مو پیشنهاد دو بازخور کندمی اجتماعی

که مشتری از رابطه زمانیاست،  شده پیشنهادPansari & Kumar (2017)  توسط که تئوری مشارکت مشتری
که مشتری با شرکت در حال  اظهار کردتوان با شرکت راضی است و دلبستگی عاطفی به شرکت دارد، می خویش

 .مشارکت است
 

 1ارزش مشارکت مشتري. 2-2
وکار در شکل که هدف کسبدر ادبیات بازاریابی امروزه، تاکید بر مفهوم دوگانه از ارزش مشتری است، بدین

الب سود و غیره و در قاولویت اول، ایجاد ارزش برای مشتریان است و در اولویت بعدی، دریافت ارزش از مشتری در 
به مشارکت  Pansari & Kumar (2017) .(Kumar & Reinartz, 2016)نتیجه خلق ارزش برای بنگاه است 

اساس، گیرند. براینر میهای بازاریابی درنظعنوان خروجی فعالیتو آن را به اندبنگاه توجه کرده منظرمشتری از 
یق از طر)رمستقیم و غی (از طریق خریدهایش)طور مستقیم تواند از طریق رفتارهای خود برای بنگاه بهمشتری می

ارزش  (رای بهبودبائه بازخورد ارجاع مشتریان بالقوه، تأثیرگذاری بر مشتریان فعلی و بالقوه در شبکه اجتماعی خود و ار
چارچوب  Kumar, Aksoy, Donkers, Venkatesan, Wiesel & Tillmans (2010) در این راستا،نماید. خلق 

طور ی که برای بنگاه بهآن برای شناسایی و ارزیابی مشتریانتوان از ارزش مشارکت مشتری را پیشنهاد دادند که می
 یک که هاییارزش Kumar et al., (2010)از دیدگاه  ،کنند، استفاده کرد. در ادامهآمیزی ارزش ایجاد میموفقیت

 شده است.وجود آورد، توضیح داده تواند برای بنگاه بهمشتری می

سودهای آتی ایجادشده برای بنگاه توسط یک  کنونیزش عنوان اربه( CLV) 2ارزش طول عمر مشتري

ارزش طول عمر مشتری که از . (Kumar et al., 2010)شود در طول عمر تجارت خود با بنگاه تعریف می مشتری
شامل رفتارهای  کهکند تأکید می مشتری مشارکت معاملاتیشود، بر جنبه عنوان مشارکت مستقیم نیز یاد میبهآن 

 هاینگرش ،رید مشتری ازجمله تکرار دفعات خرید یا خرید بیشتر در هر بار است. ارزش طول عمر مشتریمربوط به خ
کردن ارزیابی توانایی سودآوری وکار از طریق فراهمآینده کسب سلامتشناسی مهمی به مدیران درخصوص آسیب

                                                           
1. Customer Engagement Value (CEV) 

2. Customer Lifetime Value (CLV) 
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 ( Kumar etکندنقدی آتی ارائه میبینی جریان تک مشتریان و همچنین یک رویکرد ساختاریافته برای پیشتک

(al., 2010; Kumar & Reinartz, 2016. 

مشتریان بالقوه از طریق ترغیب و دیگر تأثیرگذاری مشتری بر  از( CIV) 1ارزش تاثیرگذاري مشتري

معامله با بنگاه، ایجاد تجربه طریق ود از خ ، تشویق مشتریان به افزایش سهم پول کیفبالفعل مشتری ها بهتبدیل آن
با انگیزه درونی صورت  عمدتاشود که ناشی می بنگاهخدمات مشترک و کمک به دیگران برای استفاده از خدمات 

آن تبلیغات  محصولاتبانه برای بنگاه و لطور داوطرو، هر زمان مشتری بهزاین. ا(Kaltcheva et al., 2014پذیرد )می
ها برای است. بنابراین بنگاه CIV گذارد، تحت تأثیراشتراک میدهد و تجربه مصرف خود را بهدهان انجام میبهدهان

جا مشتریان بتوانند که در آن آنلاین(مانند جوامع برند ) هایی فراهم کنندباید محیط ،تقویت ارزش تأثیرگذاری مشتری
 ,Verhoef, Lemon ( اشتراک بگذارنددر راستای کمک به یکدیگر در تعامل باشند و تجارب خود را به

Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger, 2009.) 
 شودگذاری دانش مشتری با بنگاه حاصل میارزشی که از اشتراک( CKV) 2ارزش دانش مشتري

  )2022Hoseinzade Shahri, abdolvand & babaei, mahavarpour, (. رفتار مشتری برای انتقال عبارتی به
هایی برای بهبود عملکرد های نوآورانه یا ایدهدرباره ایده بنگاهبه  داست که از طریق ارائه بازخور بنگاهدانش خود به 

 ،را که نیاز به بهبود دارند هاییتنها حوزهنه ،این بازخورد مشتری. (Kumar et al., 2010)گیرد انجام می بنگاه
پیشنهادی در آینده کمک  اصلاحات محصولاتو  ءهایی برای ارتقاحلکند، بلکه به ارائه پیشنهادها و راهشناسایی می

تر برای مشتریان موجود یند، پتانسیل ایجاد محصول مناسب و جذابآیی فرآغیراز بهبود کارکند. این بازخوردها، بهمی
  (.(Kumar, 2018دارد نیز و بالقوه را 

 

 ايهاي رابطه. تئوري مدل2-3
 هایی است که ساختارهای ارتباطی و اجتماعی، شناخت، فرهنگ،نظریه نخستینیکی از  ،ایهای رابطهنظریه مدل

 ایبطهرا هایظریه مدل. ن(Fiske & Haslam, 2005) کندهم ترکیب می شناسی را باو روانانگیزه هیجان، 

(Fiske, 1991, 1992)  ئوریبر مبنای ت ،رفتارهای اجتماعی است. این نظریه روی شناختپژوهش چارچوبی برای-

 تعاملاتعنوان چارچوبی تعریف شده است که افراد به ،ایشناختی بنا شده است. مدل رابطهاجتماعی و روان های
کنند و اس تعهد میسی احاکنند. افراد به پایبندی مدل رابطهیر میسسازند و تفخود با دیگران را براساس آن می

مردم از شش مدل  که کندمی لالاستد Fiske (1991)کنند که دیگران هم همان را انجام خواهند داد. بینی مییشپ
 3گذاری جمعیاشتراکبه کنند که شاملاجتماعی خود با دیگران استفاده می تعاملاتدهی ای برای سازمانرابطه

(CR)4بندی قدرت، رتبه (AR،) 5تطبیق برابری (EM) ،6غیراجتماعی (AS )7گذاری بازارقیمت (MP)  و تعاملات
 ،ای در کدام موقعیتای وجود ندارد که مشخص کند کدام مدل رابطهخهسحال، هیچ ناینارزش یا تهی است. بابی

                                                           
1. Customer Influence Value (CIV) 

2. Customer Knowledge Value (CKV) 

3. Communal Sharing 

4. Authority Ranking 

5. Equality Matching 

6. Asocial 

7. Market Pricing 
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 یهاکار و سایر جنبه ،مبادله در همه جوامع وجود دارند و چارچوبی را برای ارتباطات، توزیع، ،هااین مدل. مناسب است
 .(Fiske & Tetlock, 1997; Bogodistov & Lizneva, 2017)ند نکمی تعریفرابطه 
تری و بین مش تعاملاتبا توجه به ماهیت  ،نشان دادند ((Kaltcheva & Parasuraman, 2009طورکه مانه
کاربرد داشته  تعاملاتوع نتوانند در این نمی ،بندی قدرتتهی و رتبه تعاملاتای های رابطهخدماتی، مدل هایبنگاه

ح مشغول هستند، های خدماتی که در صنایع سرگرمی و تفریای غیراجتماعی در شرکتهمچنین مدل رابطهباشند، 
 شده است.نظر فای صرمدل رابطه سهاز این  پژوهش نیزدر این  رود. بنابراین،کار میبه

توان به را می گذاری جمعیکارتباطی اشترابهترین نمونه از مدل گذاري جمعی: اي اشتراکمدل رابطه

عنوان گذاری جمعی، افراد با یکدیگر بهکاشترا تعاملات. در اشاره کردها و جوامع مذهبی در درون خانواده تعاملات
اساساً  ،ارچگی با دیگر اعضای گروه دارند. اعضای گروهپاس یکسکنند و احاعضای یک گروه یا یک واحد رفتار می

 ,Kaltcheva, Winsor & Parasuraman) شوددارند و بر شخصیت متمایز فردی تأکید نمی کمشتریک هویت 

 Bogodistov)کند بیان میتگی گروهی را ساست و همب کمشتر فو اهدا باورها ،هارزشا مبتنی بر ،ن مدلای (.2010

et al., 2017) .Fiske (2005) هویت و تعلق به  ساجتماعی و از نوع حشده در این نوع رابطه را منابع منابع مبادله
  (.Kaltcheva et al., 2010)داند یک اجتماع می

تبادل منابعی است که در نوع  اساسبر تعاملات ،در مدل تطبیق برابریاي تطبیق برابري: مدل رابطه

صورت مشابه نابعی بههای تبریک عید. البته، اینکه چه مدادن هدیه و کارت، شامبه  ل، دعوتثا. برای مشباهت دارند
 ،ته به فرهنگ، یک شام خانگیسال، بثم عنوانبه. تندسمتفاوت ه دیگر از فرهنگی به فرهنگ ،شوددرنظر گرفته می

جاکه منابع معادل از باشد یا نباشد. ازآن بالاممکن است یک پاسخ مناسب برای دعوت به یک رستوران با کیفیت 
دستیابی به  تعاملات،از این  فرا به این استنتاج هدایت کرد که هد Fiske (2005) ،شودلحاظ فرهنگی مبادله می

ای از برابری جایگاه افراد است و عنوان نشانهشده بهت. بلکه، منابع مبادلهسمالی و اقتصادی نی صرفمنابع 
جاکه تند. ازآنسه انساز لحاظ نفوذ و جایگاه اجتماعی هم ،کننده این موضوع است که هر یک از طرفین رابطهتصدیق

طور دقیق ارزش کننده است، هر یک از طرفین بهدهنده معیار جایگاه اجتماعی دریافتشده اساساً نشانمنابع مبادله
افراد  ؛دریافت کنند ،اندها به دیگران دادهت به آنچه آنسبتر نارزشکم کالایند. اگر یک نکاین منابع را نظارت می
 شوندار خوشحال میسیب ؛کننددریافت می ،اندوقتی چیزی بیشتر ازآنچه داده ،در مقابل شوند.مضطرب و رنجور می

(Kaltcheva et al., 2014; Kaltcheva et al., 2010). 

خدماتی  هایبنگاهمشتریان  تعاملاتبیشتر در  ،گذاریای قیمتدل رابطهم گذاري:اي قیمتمدل رابطه

شود؛ زیرا این است که از نظر کیفی منابع متفاوتی مبادله می ،گذاری بازارقیمتشود. ویژگی اصلی مدل استفاده می
خود یک وسیله برای دستیابی به منابع خودیبه تعاملاتروی دستیابی به منابع مطلوب تمرکز دارند،  ،شرکای معامله

کنند و می تلاشحداقل هزینه  آوردن منابع موردنظر خود دردستبرای به ،تند. هر یک از طرفین رابطهسموردنیاز ه
تر، طور دقیقبه(. Kaltcheva et al., 2014)دست بیاورند خواهند به بهترین شکل ممکن درآمد بهدیگر، می عبارتبه

توانند انواع مختلف کنند. در این روش، افراد میها توجه دارند و هزینه و منفعت را محاسبه میبتسافراد به نرخ و یا ن
شده توسط خریداران و فروشندگان در استفاده کال، پول یک معیار مشترثم عنوانه کنند. بهسا با هم مقایر هاکالا

ال، ثم عنوانبه)کنند استفاده می کهای اجتماعی نیز از معیار مشتربازار است. در محاسبات هزینه و منفعت در زمینه
 (.Giessner & Quaquebeke, 2010)شده به من( بازده کار من با پاداش داده تطابق
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 . چرخه عمر رابطه2-4
یابد روابط مبادله طی زمان توسعه می ،آن براساسکند که اشاره می بودنیند پویاآبه فر ،چرخه عمر رابطه

(Cambra-Fierro, Melero-Polo & Javier Sese, 2018.) یندی پویا آعنوان فرمطالعاتی که رابطه را به اغلب
چرخه یند آفر Dwyer et al., (1987)اند. ریزی شدهیه( پاDwyer, Schurr & Oh, 1987)انگارند، بر مبنای می

کنند که در آن مبادله، مطرح می منتج از قانون مدرن قراردادها و تئوری هایترکیب دیدگاهبا استفاده از  عمر رابطه را
 Ebrahimy)کند شود، حرکت میختم می خاتمه رابطهو به  یک رابطه، در قالب پنج مرحله که از آگاهی آغاز شده

& Aali, 2016.) 
 در حالتتوانند می ،برندپی می امربه این این مرحله است که در ، : خریدار و فروشندهمرحله آگاهی از رابطه

، داردکه فروشنده در آن فعالیت  یوکارهای کسب. شهرت فروشنده در شبکهنمایندبالقوه با یکدیگر رابطه برقرار 
 (.Dwyer et al., 1987) و برعکس نمایدممکن است خریدار را به کسب آگاهی بیشتر در ارتباط با فروشنده ترغیب 

و  نخستبرقراری ارتباطات  در حدوکار های کسبفعالیت کهزمانی: مرحله کشف یا شناسایی رابطه

(. Dwyer et al., 1987)شوند رابطه وارد مرحله کشف یا شناسایی می، طرفین پذیردمیآزمایشی صورت  خریدهای
قرار بررسی موردرا  تعاملات، ارزش بالقوه حفظ همدیگرارزیابی عملکرد  برعلاوهدر این مرحله، هر یک از طرفین، 

دن وی است اعتمادبوهای طرف مقابل و قابلاعتماد محدود به تواناییداشتن این مرحله،  . مشخصه بارزدهندمی
(Jap & Ganesan, 2000.)  ،کاهش تلاش بر در این مرحله، هنوز رابطه شکننده و ناپایدار است و هدف اصلی طرفین

 (.Verhoef et al., 2009)طرف مقابل رابطه است  هایعدم قطعیت از طریق آزمون توانایی

بر  مبنیباشد و شواهدی  خوشایند و مثبتاگر در یک رابطه  های اولیه: تجربهمرحله توسعه رابطه

ورود رود که رابطه به مرحله بعدی که مرحله توسعه رابطه است، در آن وجود داشته باشد، انتظار می اعتمادبودنقابل
افزایش  تصاعدی و پیوسته صورتها بهبنگاهمشتریان و منافع بین  در این مرحله،(. Dwyer et al., 1987)پیدا کند 

افزایش اعتماد  (.Jap & Ganesan, 2000; Wang &Wu, 2012) کنندتجربه میطرفین و وابستگی متقابل را  یافته
 .شودمی بنگاهرابطه عمیق و بلندمدت بین مشتری و  دلیلی بر ،و وابستگی متقابل

است که  صورتدر آن، یابدهمچنان در فاز توسعه ادامه  طرفین، رابطه کهچنان مرحله بلوغ یا حفظ رابطه:

 ،صورتدراین .شوندو به درجات بیشتری به یکدیگر وابسته می یابنددست می از همدیگر به منافع بیشتری هریک
-پیشرحله، اعتقاد دارند که رفتار شریک آنان قابلم . طرفین مبادله در اینرسدرابطه به مرحله حفظ تکامل یا بلوغ می

متقابل در  هایآفرینیارزشکنند تا یک رابطه پایدار ایجاد کنند و وفاداری، موافقت می خلقبا  بالاخرهبینی است و 
 . (Jap & Ganesan, 2000; Lusch & Brown, 1996; Verhoef et al., 2009)نشیند این مرحله به ثمر می

رو به زوال گذاشته و درنهایت  بنگاهرابطه مشتری با  است که : در این مرحلهمرحله کاهش یا خاتمه رابطه

 اذعان Jap & Ganesan (2000). (Bleier, De Keyser & Verleye, 2018) زمان پایان یابد مروربا  ممکن است
اند، ممکن است به مرحله کاهش، خاتمه یا زوال وارد شوند. در این مرحله، موفق بوده کنند روابطی که حتی زمانیمی

دادن رابطه فکر کند، بلکه مشتریان گاهی اوقات تغییرات در شود مشتری به پایانمی سببفقط نارضایتی نیست که 
 ;Jap & Ganesan, 2000)های جایگزین را بررسی کنند خواهند سایر گزینهنیازهای خود را تجربه کرده و می

Dwyer et al., 1987 .)شود، مرحله بررسی میو مشتریان موجود  بانک، رابطه میان پژوهشدر این  نکهنظر به ای
 & Japسیده، حذف شده و با الهام از کارو مشتری به مرحله فعلیت نر بانکآگاهی به این دلیل که در آن، رابطه 
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Ganesan (2000)  مراحل شناسایی، توسعه، حفظ و کاهش رابطه به عنوان مراحل چهارگانه چرخه عمر رابطه مدنظر
 .گیردقرار می
 

 مشتريشده . ارزش ادراک2-5
Bolton (1999) هایشهایش در قبال پرداختیدریافتی یند ارزیابی مشتری ازآشده مشتری را فرزش ادراکار ،

بر این باورند که ارزش  Jankingthong & Gonejanart (2012)همچنین (. Rahi, 2016) اندتعریف کرده
چه دریافت یا خدمت براساس درک آنالا های ککننده از مزیتمصرف جامعارزیابی شده مشتری عبارت است از ادراک

های مانند هزینه)یا خدمت پرداخت کرده است کالا و آنچه برای داشتن آن ( مانند رضایت، کیفیت و غیره)کرده است 
کننده، تمایل به خرید مجدد بینی انتخاب مصرفارزش ادراک شده مشتری، نقش مهمی را در پیش. (پولی یا غیرپولی

& khosrozadeh, Heidarzadeh, Abdolvand( کندمزیت رقابتی پایدار بازی می و درنتیجه دستیابی بهدر آینده 

2021Khonsiavash, (. شده استشده و هزینه پرداختهای دریافتشده همان ارتباط بین مزیتارزش ادراک 
(Jankingthong & Gonejanart, 2012).  کارکردیاحساسی و عد ب دوبا توجه به زمینه پژوهش، در پژوهش کنونی 

احساس خوشایندی از قبیل حس راحتی، ، میزان احساسی. ارزش گیردقرار میبررسی موردشده ارزش ادراکاز 
ارزش . همچنین کنداست که یک محصول یا خدمت در مشتری ایجاد میبودن بخشی، حس خوب و مثبتلذت

این ارزش، به میزان مفیدبودن  شود.انتظارات مشتری ایجاد می ءارضا خاطرمیزان ارزشی است که به ،کارکردی
 ;James, 2002)مرتبط است  اثربخشی و غیره کیفیت عملکرد، قابلیت اطمینان،های خدمات و محصولات، ویژگی

Riley, Pina & Bravo, 2015; Mohammadifar & Pourjamshidi, 2021.) 

 
 هاي پیشین داخلی و خارجی(. مروري بر خلاصه پژوهش1) جدول

 پژوهش و سال
 پژوهش

 نتایج پژوهش  موضوع

Busalim, Ghabban 

& Che Hussin 

(2021) 

رفتار مشارکت مشتری در بستر تجارت 
 اجتماعی

، عوامل یبه شدت توسط تعامل اجتماع ی،مشتر مشارکترفتار 
 یهایزه)انگ یزشیعوامل انگ( و یستمس یفیت)تعامل و ک یآورفن

 یانشود. در میم یینشده( تعطلبانه و سودمندانه و ارزش درکلذت
را در  یرتأث یشترینب یشده و تعامل اجتماععوامل، ارزش درک ینا

 ی دارد.تجارت اجتماع بسترهایدر  یمشتر مشارکترفتار 

Yen, Teng & Tzeng 

(2020) 

آفرینی ارزش نوآوری و رفتارهای هم
ای مشارکت مشتری با نقش واسطه

 مشتری

نوآوری و مشارکت مشتری بر رفتارهای خلق ارزش مشتری تاثیر 
 مثبت دارد

Kumar, Rajan, 

Gupta & Dalla 

Pozza (2019) 

 مشارکت مشتری در خدمات
کند که یم یلرا تعد یعاطف یو وابستگ یتتجربه خدمات بر رضا

 گذارد.یم یر( تأثCE) یمشتر مشارکتبر  یتدرنها

Cambra-Fierro et 

al., (2018) 

نقش چرخه عمر مشتری در ایجاد 
 ارزش برای شرکت

در مرحله شناخت رابطه، مرحله توسعه رابطه، مرحله بلوغ رابطه و 
 مرحله کاهش رابطه مشتریان برای ایجاد ارزش شرکت متفاوت است.

Bleier et al., (2018) 
اهداف مشارکت مشتری در چرخه عمر 

 تریمش
تاثیر سه مرحله چرخه عمر مشتری، جذب، حفظ/توسعه و زوال در 

 های مشتری.اهداف مشارکت
Carlson, Rahman, 

Voola & De Vries 

(2018) 

رفتارهای مشارکت مشتری در 
 های اجتماعیشبکه

مشتریان تمایل به مشارکت در رفتارهایی ازقبیل تبلیغات دهان به 
 استفاده و وفاداری به برند/بنگاه دارند.دهان الکترونیکی، ادامه 
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 پژوهش و سال
 پژوهش

 نتایج پژوهش  موضوع

Kunz et al., (2018) دادهمشارکت مشتری در دنیای بزرگ 
 یدتول یندفرآ یکبه  یازن ،بر داده یمبتن یمشارکت مشتر یداریپا

تعامل با  یدارد که شامل شناخت ارزش رفتارها یو تکرار یاارزش پو
 است. یشرکت در گرفتن و انتقال ارزش به مشتر ییو توانا یمشتر

Naseem, Verma & 

Yaprak (2015) 

شده، گرش برند جهانی، ارزش ادراکن
: خرید ایلاتکننده و تمکشش مصرف

کننده دی به رفتار مصرفعدیدگاه چندب
 و برند جهانی

میزان تأثیر نگرش  (کارکردی، اجتماعی و احساسی)شده زش ادراکار
 .کندرند را بر تمایل به خرید تعدیل میجهانی به ب

Riley et al., (2015) 

شده در توسعه نقش ارزش ادراک
لوکس و برندهای  کالایعمودی برند 

 ارزش اضافی با

شده و توسعه برند تأثیر مثبت دارد؛ نگرش به برند بر ارزش ادراک
 .شده بر تمایل به خرید تأثیر داردهمچنین ارزش ادراک

Kaltcheva et al., 

(2014) 

عنوان ای مشتری بههای رابطهمدل
 کننده ارزش مشارکت مشتریتعیین

ای بر ارزش طول عمر مشتری، ارزش تاثیرگذاری های رابطهمدل
 مشتری و ارزش دانش مشتری تاثیر مثبت دارد.

Vahabzadeh, Aali, 

Bafandeh Zendeh 

& Taghizadeh 

(2020) 

ارزش ای بر های رابطهتاثیر مدل
مشارکت مشتری: شواهدی از صنعت 

 هتلداری

گذاری جمعی و تطبیق برابری کای اشتراهای رابطهمشتریان با مدل
ارزش طول عمر خود برای هتل، به ترتیب برای هتل از  ئهبر اراوهلاع

کنند. طریق دانش و تأثیرگذاری بر سایر افراد، ارزش خلق می
تنها از طریق  ،گذاری بازارمتای قیدرنهایت مشتریان با مدل رابطه

 .کننده ارزش طول عمر خود برای هتل ایجاد ارزش میئارا

Aali, Ibrahimi & 

Aslanpour 

Alamdari (2019) 

مشارکت مشتری در خلق ارزش طی 
 چرخه عمر رابطه

برای شرکت حالت پویا دارد و  ،مشارکت مشتری در ایجاد ارزش
در مراحل مختلف چرخه  متناسب با سطح رابطه شرکت و مشتری،

 .کندعمر رابطه تغییر می
Asadi, Khazaei 

pool & Tavakoli 

(2017) 

ثیر تناسب شخصیت برند بر نگرش تا
 شدههای ارزش ادراکبه برند و مؤلفه

شده بردن سطوح ارزش ادراکلاسطوح افزایش نگرش به برند برای با
 .ضروری هستند

 
پژوهشاای  شااکافتوان بیان کرد که یک ه در این بخش، میشاادئهبراساااس پیشااینه نظری و تجربی ارا 

، چرخه مشارکت مشتریهای مربوط به ارزش، ای مشتریانهای رابطهمدل هایدرخصوص برقراری رابطه بین متغیر
شتری و ارزش ادراک  شتری    عمر رابطه م شینه  .وجود داردشده م شان داد که  ها،مرور پی فقط برخی از متغیرهای  ن

شده  شینه  علاوهیک مدل نظری به آن توجه کردند.  ئهقالب ارادر  ذکر شگران بع این نتیجه  براین، در مرور پی پژوه
سیدند که  شده، در این پژوهش     های بیان که مدل ر ساس متغیرهای ذکر ست.   قابل شده برا سعه ا در مدل  مثلا تو

ای غیراجتماعی تنها در ایجاد ارزش رابطه بیان شاااده اسااات که افراد با مدل Kaltcheva et al., (2014)نظری 
شارکت می    با (ارزش طول عمر)تقیم س م شینه که با مرور دقیقدرحالی .کنندشرکت م بر ارتباط  دالشواهدی   ،تر پی

شد.   ای و ارزش دانش و ارزش تأثیرگذاری مشتری نیز هرابطهای مدلدیگر  بین ستدلال  ، اینچنینبنابراین حاصل   ا
شتریان  های رابطهمدل ، دیگر متغیرهایزیاد احتمال که بهشود  می شتری و   تعاملاتتوجه به ماهیت )با ای م بین م

شده مشتری )از لحاظ احساسی و کارکردی( در     (، مراحل مختلف چرخه عمر رابطه و ارزش ادراکخدماتی هایبنگاه
در این پژوهش، موردمطالعه قرار   ای برخوردارند که   های خدماتی ازجمله در صااانعت بانکداری، از اهمیت ویژه        بنگاه 
خلق ارزش مشارکتی برای بانک  ومشتری  )بالا یا پایین( کننده مشارکت عنوان عوامل تعیینتواند بهمیاند که گرفته

شااده در این پژوهش، طور کلی در مورد متغیرهای انتخاببنابراین بهد. شااون های خدماتی، محسااوبو دیگر بنگاه
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ضوع موردمطالعه        شکل بیا توان بدینمی سب مو شینه نظری و تجربی برح ساس ترکیب مطالعات پی ن نمود که برا
ویژه در صاانعت بانکداری، از اهمیت خاصاای  های خدماتی بهحاصاال گردیده اساات که در خلق ارزش برای بنگاه 

 برخوردار هستند.
 

 شناسی پژوهش. روش3
حیث روش، از نوع تحقیقات اکتشافی محسوب پژوهش حاضر، از لحاظ هدف، از نوع تحقیقات کاربردی و از 

شده شده در مبانی نظری پژوهش، از روش پیمایشی استفاده یاز متغیرهای ارائهموردنهای شود. برای گردآوری دادهمی
دسترسی پژوهشگران به است. جامعه آماری پژوهش، مشتریان بانک سپه در شعب تهران هستند. با توجه به عدم

روش  و به تصادفیطور غیرو اعضای نمونه آماری، بهانک سپه، جامعه آماری نامشخص فرض شد تمامی مشتریان ب
یان مشترپرسشنامه بین 1000یاز پژوهش، تعداد موردنهای . برای دستیابی به دادهگیری دردسترس انتخاب شدندنمونه

های های مخدوش، دادهپرسشنامه دسترس بودند، توزیع گردید. پس از حذفبانک در بازه زمانی یک ماه که قابل
شده مشتری، از طریق متغیرهای ی بوده است. در این پرسشنامه، ارزش ادراکبرداربهرهو  استفادهقابلپرسشنامه 880

 Zietsman, Mostertبا اقتباس از پرسشنامه گویه(5گویه(، ارزش احساسی )شامل 11ارزش کارکردی )شامل 

& Svensson (2019) گویه(، مدل تطبیق 4ای مشتری، از طریق متغیر مدل اشتراک جمعی )شاملهای رابطهو مدل
 Kaltcheva et al., (2014)گویه( و با اقتباس از پرسشنامه 2گذاری بازار )شامل گویه(، مدل قیمت3برابری )شامل 

ارزش  توسط متغیرهای، Pansari & Kumar (2016)سنجیده شد. ارزش مشارکت مشتری با استفاده از پرسشنامه 
گویه( 4گویه( و ارزش دانش مشتری )شامل 3گویه(، ارزش تاثیرگذاری مشتری )شامل 2طول عمر مشتری )شامل 

برای  5برای کاملاً مخالف تا  1ای لیکرت )گزینهجز چرخه عمر رابطه با مقیاس پنجها بهگیری شد. همه گویهاندازه
ای با مقیاس اسمی از طریق یک پرسش چهارگزینه ،مر رابطهچرخه عاند. همچنین گیری شدهکاملاً موافق( اندازه

دهنده یک مرحله در چرخه عمر رابطه نشان ،سنجیده شد که هر گزینهJap & Ganesan (2000)  پژوهشبراساس 
های ، تشریح عملیاتی و نوع هر یک از متغیرها و مولفه2. جدول است (شناسایی، توسعه، بلوغ و کاهش رابطه)

نمایش داده شده  1طور خلاصه در شکل دهد. همچنین مراحل مختلف انجام پژوهش، بهرا نشان می موردمطالعه
 است.

  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Pierre%20Mostert
https://www.emerald.com/insight/search?q=G%C3%B6ran%20Svensson
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 (. مراحل مختلف انجام پژوهش1شکل )

 تشریح عملیاتی متغیرهاي مطالعه (.2جدول )

نوع 
 متغیر

ف  سطح متغیر/عنوان متغیر
رو

ح

ی
صار

خت
ا

 تشریح عملیاتی متغیر 

ف
هد

ر 
تغی

م
 

مشتریان بندی طبقه
براساس ارزش مشارکت 

E مشتری
n
g

ag
m

en
t

 

معنای میزان مشارکت صورت عملیاتی بهباشد که بهمی یک متغیر دوحالته
مشتریان مبتنی بر ارزش مشارکت مشتریان )ارزش طول عمر مشتری، ارزش 

تاثیرگذاری مشتری و ارزش دانش مشتری( بوده است. براساس میانگین حاصل 
)مشارکت  5/3که عدد میانگین کمتر از مده است، درصورتیآدستسوال به9از 

به خود  3باشد )مشارکت بالا(، ارزش  5تا  5/3و اگر بین  2پایین(، ارزش 
 گیرد.می

گو
یش

ی پ
ها

یر
متغ

 

درا
ش ا

ارز
ک

ده
ش

 

 EPV ارزش احساسی

شده مشتری از بانک را متغیر دوحالته است که میزان ارزش احساسی دریافت
باشد )ارزش  5/3که عدد میانگین بزرگتر یا برابر درصورتی کند.مشخص می

 را 2باشد )ارزش احساسی پایین(، ارزش 5/3و اگر کمتر  1احساسی بالا(، ارزش 
 گیرد.به خود می

 FPV ارزش کارکردی
شده مشتری از بانک را متغیر دوحالته است که میزان ارزش کارکردی دریافت

باشد )ارزش  5/3که عدد میانگین بزرگتر یا برابر کند. درصورتیمشخص می
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نوع 
 متغیر

ف  سطح متغیر/عنوان متغیر
رو

ح

ی
صار

خت
ا

 تشریح عملیاتی متغیر 

 را 2باشد )ارزش کارکردی پایین(، ارزش 5/3و اگر کمتر  1کارکردی بالا(، ارزش 
 گیرد.به خود می

دل
م

طه
راب

ی 
ها

ی
تر

مش
ی 

ا
 

 اشتراک جمعی

RM 

عددی که میانگین مربوط به مدل اشتراک جمعی است، درصورتی حالتهمتغیر یک
شده، بزرگتر از دو میانگین عددی مدل تطبیق برابری و مدل های دادهپاسخ
 را به خود گرفته است. 1صورت، ارزش گذاری بازار باشد، درآنقیمت

 تطبیق برابری
که میانگین عددی مربوط به مدل تطبیق برابری است، درصورتی حالتهمتغیر یک

میانگین عددی مدل اشتراک جمعی و مدل شده، بزرگتر از دو های دادهپاسخ
 را به خود گرفته است. 2صورت، ارزش گذاری بازار باشد، درآنقیمت

 گذاری بازارقیمت
که میانگین گذاری بازار است، درصورتیمربوط به مدل قیمت حالتهمتغیر یک

 شده، بزرگتر از دو میانگین عددی مدل تطبیق برابری وهای دادهعددی پاسخ
 را به خود گرفته است. 3صورت ارزش مدل اشتراک جمعی باشد، درآن

طه
راب

مر 
 ع

خه
چر

 

RLC 

که رابطه بین مشتری و بانک در مرحله صورتیای است که درمتغیر چهارحالته
، 2که در مرحله توسعه رابطه باشد، ارزش، درصورتی1شناخت رابطه باشد، ارزش

 4اگر در مرحله کاهش رابطه باشد، ارزش و  3در مرحله حفظ رابطه باشد، ارزش 
 را به خود خواهد گرفت.

ک
افی

گر
مو

د
 

 کند.ای که سن مشتری را در زمان انجام مطالعه مشخص میمتغیر پیوسته Old سن

 Edu میزان تحصیلات

، 1ای است که درصورت سطح تحصیلات مشتری زیردیپلم، ارزشحالتهمتغیر پنج
، مدرک 3دیپلم، ارزش ، مدرک فوق2ارزش درصورت داتشن مدرک دیپلم،

، را به خود خواهد 5، مدرک فوق لیسانس و بالاتر، ارزش 4لیسانس، ارزش 
 گرفت.

 Gender جنسیت
 2و اگر مرد باشد، ارزش  1متغیر دوحالته است که اگر مشتری زن باشد، ارزش 

 را خواهد گرفت.

 T-C نوع مشتری
و اگر حقوقی  1مشتری حقیقی باشد، ارزش  متغیر دو حالته است که اگر نوع

 را خواهد گرفت. 2باشد، ارزش 

مشتری 
بودن بر بانک

 حسب سال
Y-C 

زمانی که مشتری بانک هست را برحسب سال، در ای است و مدتحالتهمتغیر پنج
، 1که کمتر از یک سال، ارزش صورتیکند. درزمان انجام مطالعه مشخص می

 6و کمتر یا مساوی  3، بیشتر از 2سال، ارزش 3یا مساوی و کمتر  1بیشتر از 
سال،  9و بیشتر از  4سال، ارزش  9و کمتر یا مساوی  6، بیشتر از 3سال، ارزش 

 را به خود خواهد گرفت. 5ارزش 

درصد از کل 
 فعالیت بانکی

TP 

 های بانکی مشتری در بانک سپه را درای که درصد از کل فعالیتحالتهمتغیر پنج
درصد باشد، ارزش 20که کمتر از کند. درصورتیزمان انجام مطالعه مشخص می

 80تا  61، بین 3درصد، ارزش  60تا  41، بین 2درصد، ارزش 40تا  21، بین 1
 را به خود خواهد گرفت. 5درصد ،ارزش  100تا  81و بین  4درصد، ارزش 

 
برای ارائه مدلی جهت شناسایی مشتریان هدف کاوی و تکنیک درخت تصمیم در این پژوهش، از روش داده

 های قیدشده در زیر استفاده شده است.ها در بانک سپه و درنهایت یافتن پاسخ به پرسشبراساس میزان مشارکت آن
 ها در خلق ارزش برای بانک به چه نحو است؟بندی مشتریان براساس میزان مشارکت آن. بخش1
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 ا دارند، کدامند؟ . مشتریانی که بیشترین مشارکت ر2
 کنند؟. مشتریانی که حداکثر ارزش را ایجاد می کنند، از چه الگویی تبعیت می3

 SPSS Modeler های جدید بهافزار کلمنتاین که در نسخهنرم 18شایان ذکر است که در این مطالعه، از نسخه  
 است.ها بهره گرفته شده داده وتحلیلتغییر نام یافته است، برای تجزیه

 هاستدار در پایگاه عظیم دادهکشف الگوهای معنی یا مراحل کشف دانش از پایگاه دادهبه منزله  ،کاویداده
(Witten & Frank, 2005.)  تواند الگوهای رقابتی مناسب را برای برنامه کاربردی است که می ،کاویدادههمچنین

لگو است ایک فرآیند تکراری از کشف  اصل،در  (.Huang, Chen & Lee, 2007)نماید گرفتن فراهم تصمیمدرست
فاده جهت است اغلب را پیدا کند و هابنگاهدر پایگاه داده موجود شده های ذخیرهکند الگوهای پنهان در دادهمی که سعی
طور واضح تشریح و ا را بههالگوهای موجود در داده را کشف و سپس آن ابتداشود. دنبال می اصلیدو هدف از آن، 

رود و از کار میهای پیچیده بهمنظور بررسی دادهبه ،صورت الگوریتمی قدرتمندنماید. این روش بهمیتوصیف 
همه مراحلی را که باید  ،کاویکند. دادهها استفاده میبین دادهماهای آماری برای کشف الگوها و همبستگی الگوریتم

سه ویژگی مهم . (Chrise, Cheng & Dawid, 2002) کنددار و مفید طی شود، توصیف مییتا رسیدن به نتایج معن
 :کند، عبارتندازهای آماری متمایز مینیککاوی را از دیگر تککه داده

 . استوتحلیل ثانویه ها برای تجزیهبندی میزان زیادی از دادهکاوی قادر به طبقهداده -الف
های قبلی ایه آزمایشپهای عملیاتی است و بر های سیستمکردن اطلاعات از دادهخلاصهکاوی قادر به داده -ب

 . نیست
های مورداستفاده در همچنین بیشترین تکنیک. ها را کشف کندین دادهبتواند الگوها و روابط کاوی میداده -ج

ای های بیزینس و قوانین رابطهبکهگیری استقرایی، شهای عصبی و یادکاوی عبارتنداز: درخت تصمیم، شبکهداده
(Lee & To, 2010). 

های مجزا با استفاده ها به دستهبندی دادهی دستهکه روشی برا درخت تصمیم است ،کاویهای کاربردی دادهاز تکنیک
یکی از  ،مهاست. درخت تصمیکشف اطلاعات ساختاری موجود در داده ،هدف اصلی آن .از ساختار درختی است

های مختلف متغیر هدف )متغیر بندی حالتبرای ساخت مدلی برای طبقهکاوی است که رایج در داده هایشناسیروش
شود و هدف آن، استفاده از کار گرفته میهای سایر متغیرها )متغیرهای توضیحی( بهصورت تابعی از اندازهوابسته( به

. این اقعی است که هنوز تجربه و مشاهده نشده استهای متغیر هدف در موبینی صحیح حالتاین مدل برای پیش
ه داده ئقبول و موفقی را ارال دنیای واقعی مورداستفاده قرار گرفته و نتایج قابلئمسا بسیاری ازتاکنون در  ،تکنیک

، درخت  ID3های آنالیزی شاملهای اصلی درخت تصمیم مدلازجمله الگوریتم .(Kumar & Ravi, 2007) است
 باشد. می C5.0و  CHAIDهایو مدل (CART)بندی و دستهرگرسیونی 

سه  5.0Cو  1CHAID ،23ID ،3CARTهای مختلف درخت تصمیم یعنی شایان ذکر است که در بین الگوریتم
کاوی برخوردارند و در مطالعات اخیر، از این الگوریتم اخیر، از عمومیت و محبوبیت خاصی در بین مطالعات داده

. در این مطالعه، از الگوریتم (Gupta, Rawat, Jain, Arora & Dhami, 2017)شود ها بهره گرفته میالگوریتم
C5.0 :به دلایل زیر استفاده شده است 

                                                           
1. Chi-Squared Automatic Iteration Detector 

2 .Iterative Dichotomiser 3 

3 .Classification and Regression Tree 
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ای از یافتهارائه شده است، نسخه تعمیم Ross Quinlanیعنی  3IDاین الگوریتم که توسط نشردهنده الگوریتم 
ای( را شامل تواند متغیرهای پیوسته و هم ناپیوسته )رتبهاست و نسبت به آن ارجحیت دارد، زیرا هم می ID3الگوریتم 

به سادگی تفسیر نتایج آن و امکان انجام آن به هنگام وجود توان شود. همچنین از مزایای دیگر این الگوریتم، می
 رفته، اشاره کرد. های ازدستداده

 
 . یافته هاي پژوهش4

تحصیلات و نوع مشتری در بانک سپه مشخصات نمونه آماری پژوهش از لحاظ جنسیت، سن، ، 3در جدول 
 نشان داده شده است.

 دهندگانپاسخ(. مشخصات توصیفی 3جدول )

 درصد  تعداد  یشناختیتجمعهای ویژگی درصد  تعداد  یشناختیتجمعهای ویژگی

 جنسیت
 9/45 404 زن

 تحصیلات

 8 80 یپلمدیرز

 2/23 204 دیپلم 1/54 476 مرد

 %22 194 دیپلمفوق 100 880  

 سن

 7/27 244 لیسانس 5/10 92 سال 25کمتر از 

 1/19 168 بالاتریسانس و لفوق 1/12 186 سال 34تا  26

 100 880  4/23 206 سال 44تا  35
 2/20 178 سال 54تا  45

 مشتری
 1/64 564 حقیقی

 9/35 316 حقوقی 5/17 154 سال 64تا  55
 100 880  3/7 64 سال 65بیشتر از 

  880 100  

 
 را برای متغیرهای و مقادیر آلفای کرونباخ هامیانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی توزیع داده، 4جدول 

توان بیان هستند، می +3و  -3ضرایب کشیدگی و چولگی متغیرها، بین  دهد. با توجه به اینکهموردمطالعه نشان می
قبول ضریب آلفای کرونباخ حداقل مقادیر قابل با توجه به اینکه (.Field, 2005)باشند ها نرمال میکرد که توزیع داده

 قبول است. است، بنابراین پایایی متغیرهای پژوهش در سطح قابل 7/0متغیرها، 
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 ها و پایایی متغیرهاي پژوهشبودن توزیع داده(. نتایج نرمال4جدول )

 آلفای کرونباخ کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین تعداد متغیرها

 870/0 273/0 -591/0 532/0 566/3 880 کارکردیارزش 

 795/0 447/0 -621/0 608/0 646/3 880 ارزش احساسی

 755/0 149/0 -522/0 593/0 627/3 880 اشتراک جمعی

 739/0 778/0 -588/0 661/0 550/3 880 تطبیق برابری

 721/0 364/0 -429/0 746/0 576/3 880 گذاری بازارقیمت

 703/0 311/0 -482/0 739/0 601/3 880 مشتریارزش طول عمر 

 742/0 -018/0 -468/0 689/0 668/3 880 ارزش تاثیرگذاری مشتری

 734/0 898/0 -846/0 627/0 821/3 880 ارزش دانش مشتری

 
مورد( 260مورد( و آزمایشی )620بینی درست و اشتباه افراد موجود در دو گروه آموزشی )جهت بررسی پیش

آمده، توانسته دستکه مدل درختی بهطوریهای مشتری در خلق ارزش، به ارزیابی گذاشته شد. بهمشارکتدرخصوص 
شده جهت ساخت های استفادهدرصد از افراد موجود در گروه آموزشی )نمونه94/91ها را در حدود است بروز این پدیده

، نتایج ارزیابی برای 5بینی نماید. جدول درستی پیش درصد از افراد موجود در گروه آزمایش را به08/83مدل( و حدود 
 دهد.را نشان می C5.0بینی درست و اشتباه مدل درختی در دو گروه آموزشی و آزمایشی در الگوریتم پیش

 
 بینی درست و اشتباه مدل درختی در دو گروه آموزشی و آزمایشی موردمطالعهدرصد پیش (.5جدول)

 گروه آموزش گروه آزمایش
 گروه

 تعداد درصد تعداد درصد

 بینی درستپیش 570  94/91 216  08/83

 بینی اشتباهپیش 50  06/8 44  92/16

 مجموع 620 - 260 -

 
برای ارزیابی یک یا چند مدل با یکدیگر های تصمیم، استفاده از نمودار بهرهیکی دیگر از معیارهای ارزیابی درخت

هایی صورت نسبتی از کل موفقیت، به(Gain)باشد. بهره و یا مقایسه یک مدل با بهترین مدل ممکن از نظر تئوری می
ها( تعریف ها/کل تعداد موفقیتها در چندک)تعداد موفقیت× 100صورت دهد و بهاست که در هر چندک رخ می

شود. این معیار، برای الگوریتم فوق در گروه آموزشی )نمودار سمت چپ( و گروه آزمایشی )نمودار سمت راست( می
بسیار  C5.0شود که اعتبار و قدرت مدل تحت الگوریتم ، مشاهده می2راساس شکل مطلوب بوده است و در کل ب

در این پژوهش  C5.0تر به بهترین مدل ممکن از نظر تئوری بوده است که حاکی از تایید کاربرد الگوریتم نزدیک
 بوده است. 
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 C5.0یتم مدل مطالعه در دو گروه آموزشی و آزمایشی تحت الگور (. نمودار بهره2شکل )

آمده  6در جدول  C5.0های توضیحی در درخت تصمیم، با الگوریتم ضریب اهمیت مربوط به متغیرها و مولفه
 اهمیت نمایش داده شده است.است که به ترتیب پراهمیت نسبت به کم

 
 (. درجه اهمیت متغیرهاي توضیحی موردمطالعه6جدول )

 نام متغیر هاگره ضریب اهمیت

46/0 RLC  عمر رابطهچرخه 

23/0 EPV ارزش احساسی 

10/0 Old سن 

08/0 RM ای مشتریهای رابطهمدل 

06/0 Y-C بودن بر حسب سالزمان مشتریمدت 
03/0 Gender جنسیت 
03/0 FPV ارزش کارکردی 

03/0 TP درصد فعالیت با بانک 

 
مشارکت مشتریان، متغیر  مولفه در توضیحترین متغیر و شود که مهم، مشاهده می6با توجه به اطلاعات جدول 

ای و های رابطهرسد که ارزش احساسی مشتری، سن، مدلنظر میچرخه عمر رابطه مشتری بوده است. همچنین به
 بینی میزان مشارکت مشتریان بوده است.بودن؛ جزو چهار متغیر با اهمیت بالا در توضیح و پیشزمان مشتریمدت

مدل درخت تصمیم، معمولاً از طریق اعلام قواعد مهم در راستای رسیدن )اجتناب( از صور سازی تفسیر و خلاصه
هایی گریگیرد. بنابراین، با توجه غربالمختلف متغیر هدف و درجه احتمالات مربوط به هر کدام از قواعد صورت می

های مشتریان وابسته )مشارکتدهی از درخت صورت گرفته و منجر به خلوص ماهیت متغیر که در فرآیند هر شاخه
ترین متغیرهای اثرگذار و مسیر رسیدن های انتهایی درخت شده است، مهممبتنی بر خلق ارزش برای بانک( در برگ

شده به شرح جدول به حالت مشارکت مشتری مبتنی بر خلق ارزش و درجه احتمال مرتبط با هر کدام از قواعد ارائه
 آورده شده است. 8و  7
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 ها(. مسیرهاي اصلی در راستاي بروز مشارکت بالاي مشتري و احتمال آن7ل )جدو

احتمال  مسیر بروز مشارکت بالای مشتری مسیرها
 مربوطه

شده مشتری ی درکاگر چرخه عمر رابطه مشتری، در مرحله شناخت یا توسعه یا حفظ باشد و ارزش احساس 1
 گذاری جمعی باشداشتراکصورت ای بهدر حد بالا و مدل رابطه

77/0 

شده مشتری ی درکاگر چرخه عمر رابطه مشتری، در مرحله شناخت یا توسعه یا حفظ باشد و ارزش احساس 2
سال و 9بودن کمتر از زمان مشتریگذاری، مدتصورت تطبیق برابری و قیمتای بهدر حد بالا و مدل رابطه

 سال باشد 45سن کمتر از 

95/0 

شده مشتری در درک عمر رابطه مشتری، در مرحله شناخت یا توسعه یا حفظ باشد، ارزش احساسی اگر چرخه 3
 سال باشد9از  بودن بیشترزمان مشتریگذاری، مدتصورت تطبیق برابری یا قیمتای بهحد بالا، مدل رابطه

99/0 

شده مشتری رکداحساسی  اگر چرخه عمر رابطه مشتری، در مرحله شناخت یا توسعه یا حفظ باشد، ارزش 4
 پایین باشد

58/0 

 

 ها(. مسیرهاي اصلی در راستاي بروز مشارکت پایین مشتري و احتمال آن8جدول )
احتمال  مسیر بروز مشارکت پایین مشتری مسیرها

 مربوطه

شده مشتری ی درکاگر چرخه عمر رابطه مشتری، در مرحله شناخت یا توسعه یا حفظ باشد و ارزش احساس 1
سال و 9بودن کمتر از زمان مشتریگذاری، مدتصورت تطبیق برابری یا قیمتای بهدر حد بالا و مدل رابطه

 سال باشد45سن بیشتر از 

50/0 

 93/0 اگر چرخه عمر رابطه مشتری در مرحله کاهش باشد 2

 

 گیري. بحث و نتیجه5
خلق  پژوهش حاضر، نخستین پژوهشی است که مشتریان را برحسب ارزش مشارکت مشتری در راستای

ی؛ کاوصورت تجربی و دادههمیت موضوع بهابا درک  پژوهش،این بندی قرار داده است. ارزش برای بنگاه موردطبقه
ز مشارکت بالا و ادر هر گروه دهد که به بررسی میزان مشارکت مشتریان در صنعت بانکداری پرداخته و نشان می

 ت. پایین مشتریان، چه عواملی تاثیرگذار و باعث بروز ارزش مشارکت مشتری برای بانک بوده اس
نتایج پژوهش، حاکی از آن است که مشتریانی که مشارکت بالا دارند، از لحاظ چرخه عمر رابطه در مراحل 

کند که یان میب 1اند. این نتایج، براساس نظریه پویایی رابطهرفتهویژه در مرحله حفظ رابطه قرار گشناخت، توسعه و به
تواند در ایجاد ارزش برای شرکت حالت پویا دارد و متناسب با سطح رابطه شرکت و مشتری، می ،مشارکت مشتری

غ رابطه رابطه متفاوت باشد. براساس نتایج، تمایل مشتریان به مشارکت، در مرحله بلو ،در مراحل مختلف چرخه عمر
تر، نتایج نشان طور دقیقترین حد خود قرار دارد. البته بهبیشتر از سایر مراحل و در مرحله کاهش رابطه، در پایین

در مراحل مختلف چرخه عمر  ، )مشارکت بالا و پایین(مشتریان از لحاظ نوع مشارکت و شدت و ضعف آن که دهدمی
دهد که در همه ابعاد نشان می ،یسه روند تغییرات رفتار مشارکت مشتریدهند. مقارفتارهای متفاوتی نشان می ،رابطه

تا مرحله بلوغ رابطه، مشارکت )ارزش طول عمر، ارزش تاثیرگذاری و ارزش دانش مشتری( ارزش مشارکت مشتری 
این  .رسدکند و به کمترین میزان خود میافت می ،یابد و در مرحله کاهش رابطهمشتری در ایجاد ارزش افزایش می

                                                           
1. Relationship dynamics 
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کند که وقتی مشتری در مقایسه با رقبا، از یک شرکت ارزش برتری دریافت کرده و در مسیر رشد نتیجه، بیان می
کند تا بیشتر در قالب مشارکت مستقیم )تکرار خرید یا افزایش مقدار خرید( به آن پاسخ کند، سعی میرابطه حرکت می

 باشد.همسو می Bleier et al., (2018) و Aali et al., (2019)بدهد که با نتایج پژوهش 
نتایج پژوهش، نشان داد مشتریانی که از میزان مشارکت بالا برخوردار بودند، ارزش احساسی بالایی از بانک 

همچنین ارزش  گذار است.تاثیر انیمشتر میمستقریغهای مشارکتبر اند، چراکه احساسات دریافت و درک کرده
انتظارات میزان برآورد  بهشود، نقش مهمی در مشارکت بالای مشتریان داشته و توسط مشتریان درک می که کارکردی

 و اطمینان، کیفیت عملکردهایش، قابلیتکه یک محصول یا خدمت با توجه به ویژگیمعنیبدین. ها مرتبط استآن
ری ایجاد خواهد کرد. در بسیاری از موارد باشد؛ ارزش ادراکی کارکردی برای مشتکه برای مشتری مفید اثربخشی 

شده پایین توسط مشتری و فقط درک بالای ارزش در این پژوهش نیز مشاهده شد که علیرغم ارزش کارکردی درک
 یمثبت اریبساحساسات  گونه مشتریان،توان گفت که اینمیاحساسی، مشتری مشارکت بالایی از خود بروز داده است. 

پول کم،  فیسهم ک لیبه دل تواندیم ،موضوع نیاست. ا نییها پاآن یمندتیاما سطح رضا نسبت به شرکت دارند
 دهی)متعصب( نام یدوستمتمرکز بر نوع انیمشتر ان،یمشتر نیباشد. ا تیفیاز ک یتینارضا ای تیفیانتظارات بالا از ک

 یاحساس یهایدلبستگ نیا یدارند. برا یادیاحساسات ز ،یتینارضا رغمیعلی ها نسبت به نام تجارآن رایز شوند،یم
انتظار  یسازوردهآبر یبرا یشتریب یهاخود استفاده کند و فرصت نفع ها بهآن یاز دلبستگ تواندیم بانک ان،یمشتر
 شتریب کو با در استفاده کنند یعاطف یدلبستگ یایاز مزا توانندیم هاهمچنین بانک .اوردیبه ارمغان ب انیمشتر

 یبرا ییهایبراساس استراتژ توانندیتلاش کنند و م انیمشتر یتیکاهش نارضا یخود در راستا انیمشتر یازهاین
 همچنین مشاهداتی مبنی بر این موضوع بود که ها استفاده کنند.آن یمندتیرضا زانیم شیارائه تجربه بهتر و افزا

 ،انیمشتر نی. ااستنداشته  بانکبا  یارتباط یساما از لحاظ احسا بانک ارزش کارکردی دریافت کرده استاز  یمشتر
بر  انیمشتر نیا دهد،ینام نشان م نیطورکه ا. همانشوندیم دهیمتمرکز بر ارزش )باکشش( نام انیمعمولاً مشتر

را  دهدیها ارائه مبه آن یالاترکه ارزش ب یهر شرکت توانندیها ماستفاده از حداکثر ارزش شرکت تمرکز دارند. آن
 کنندیم یموضوع احساس خوشنود نیاز ا ،رانیاز مد یبه شرکت ندارند. بعض یاحساس یکنند و دلبستگ نیگزیجا
 تواندیموضوع م نی. هرچند، اکنندیدرآمد م جادیشرکت ا یدارند و برا یکم ینگهدار نهیهز انیگروه مشتر نیا رایز

مانع هدف حفظ  توانندیم رانیمد یخشنود حتیو  باشدیساده م انیمشتر نیا بیفر یبرا ابترق رایباشد ز نانهیبکوته
 گردد.  انیمشتر نیروابط بلندمدت با ا

 اندازهکنند تا به  جادیا انیتر با مشترقیعم یارتباطات احساس دیبا هاشرکت ان،یحفظ روابط بلندمدت با مشتر یبرا
 دنها برگزار کنآن یرا برا ییدادهایرو ،دنده ها ارائهبه آن یشخص محصولات ،دناوریدست بها شناخت بهلازم از آن

به  یمشتر یاحساس یبه دلبستگ توانندیم ،هایاستراتژ نید. انها عرضه کنآن هب یتریبهتر و شخص اتیتجرب و
به  یاحساس یلبستگهستند و د یتمندرابطه رضا نیاز ا انیکه همه مشتر ابدی نانیشرکت کمک کنند. اگر شرکت اطم

حداکثر ارزش را استخراج  ،یمشترمشارکت  شیافزا یمناسب برا یهایبا استفاده از استراتژ توانندیآن دارند، آنگاه م
 (.Kumar, 2008) دنکن
گذاری جمعی ای اشتراکنتایج پژوهش، نشان داد مشتریانی که از میزان مشارکت بالا برخوردار بودند، از مدل رابطه 

را در جهت بهبود عملکرد  اطلاعت خوددانش و بر ارائه ارزش طول عمر خود برای بانک، کنند که علاوهاستفاده می
پایه و اساس ادامه موفقیت است،  ،نوآوری نکهبا توجه به ای .دهندقرار می بانکو توسعه خدمات جدید در اختیار  یانک

نوآورانه است.  محصولاتآفرینی و ایجاد منبع مهمی برای هم ژه ارزش دانش مشتری،ویبه مشتری مشارکتارزش 
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 Kaltcheva & Parasuramanاست. (Kaltcheva et al., 2009, 2010, 2014) با نتایج مطالعات همسواین نتایج 

های دهند که با ارزشمی تجاری با یک شرکت را عمدتاً به این دلیل ادامه مبادلاتعتقاد دارند که مشتریان، ا (2009)
 Kaltcheva کنند. همچنین پژوهشمی کسبیابی و جایگاه اجتماعی آن شرکت یا کاربران برند آن برای خود هویت

et al., (2014)  ها و بازخوردی پیشنهادها، ایده ئهگذاری جمعی در اراکای اشترامشتریان با مدل رابطهکه نشان داد
 باشد.های پژوهش حاضر نیز همسو میکه با یافته کنندمشارکت می ،مفید باشدکه ممکن است برای شرکت 

کنند ای تطبیق برابری نیز استفاده میهمچنین نتایج نشان داد مشتریانی که مشارکت بالایی داشتند، از مدل رابطه
ها در ایجاد ارزش مشتریبر تکرار استفاده از خدمات بانک )ارزش طول عمر(، از طریق تاثیرگذاری بر دیگر علاوه

تواند کنند؛ بنابراین این گروه از مشتریان، منبع مهمی برای تبلیغات مجانی هستند و بانک میبرای بانک مشارکت می
ها های احساسی و کارکردی به مشتریان از آنسازی خدمات و ایجاد ارزشها و شخصیبا تامین نیاز احترام آن

 Kaltcheva et al., (2014)و  Aali et al., (2019)ه کنند. این نتیجه، با نتایج پژوهش عنوان مبلغان بانک استفادبه
 باشد.همسو می

گذاری تنها برای بانک ای قیمتنتایج، همچنین نشان داد در مواردی که مشتریان مشارکت بالا داشتند، با مدل رابطه
مشتریان، بیشتر به دنبال منافع مادی خود هستند و درصورت کنند. این نوع ارزش مستقیم )ارزش طول عمر( ایجاد می

ها را بر بانک کنونی ترجیح دهند؛ بنابراین مشتریان های دیگر، به احتمال قوی آنارائه ارزش مادی بهتر توسط بانک
 Kaltcheva etهایگذاری، کمترین ارزش را برای بانک ایجاد کنند. این نتیجه همسو با یافتهای قیمتبا مدل رابطه

al., (2009, 2014)  است که نشان دادند درصورتی مشتری در خلق ارزش برای شرکت مشارکت خواهد کرد که
 تر باشد و سود بیشتری کسب کند.قیمت آن شرکت پایین

 میزان کنند که برای افزایشبه این نکته اشاره می ،های قبلییافتهک های این مطالعه به همراه انددر کل یافته
شده مشتری، پویایی چرخه عمر رابطه یستی ارزش مشارکت مشتری و ارزش ادراک، باهابنگاهمشارکت مشتری در 

 ارزش مشارکتو متناسب با  کردبرند را شناسایی کار میهب بنگاهکه مشتریان برای تعامل با ای های رابطهو مدل
مدت مناسب بلندمدت و کوتاه مشارکتی ات بازاریابیها و اقدام، از استراتژیشودکه برای بنگاه خلق می مشتری

 .صورت بهینه تخصیص دهنداستفاده کرده تا منابع بازاریابی را به
 

 . پیشنهادهاي کاربردي 6
ها و اجرای استراتژی و اقدامات متفاوت برای هر آن میزان مشارکتبراساس  ،بندی مشتریانشناسایی و بخش -1

به دنبال استفاده بهینه از منابع  هابانکاگر  که ارزش بیشتر از مشتریانکسب بخش در جهت استفاده بهینه از منابع و 
ای های رابطهبندی مشتریان را براساس مدلاستراتژی بخش یستیبا هستند،ارزش بیشتر از مشتریان  کسبخود و 

در دستور کار خود قرار دهند. براساس نتایج این مطالعه، همه  را شده به مشتریانسازیخدمات شخصی ارائهها و آن
ارزش گذاری بر روی نیازمند سرمایه (،ارزش طول عمر مشتری)قیم مشتری ستمشارکت م کسببرای  هابانک

باید کمی احتیاط کنند. ، گذاری بازارتقیمای های رابطهند. اگرچه در مورد مشتریان با مدلستهمشارکت مشتری 
های بیشتر بر روی مشتریانی با مدل یستیبا هستند،ارزش دانش مشتری  کسبکه به دنبال  هاییبانکحال، بااین
مندی بیشتر برای دریافت ارزش لاقهبا ع بانکدارانگذاری نمایند. جمعی و غیراجتماعی سرمایه کای اشترارابطه

استراتژی و اقدامات  ،ای تطبیق برابری باشند. در ادامهبه دنبال مشتریان با مدل رابطه بایستی ،مشتریتاثیرگذاری 
 . گرددمی ارائهبرای جذب و نگهداری هر بخش از مشتریان  لازم



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره چهارم، دوره نهم 211

 

ور منظبه: گذاری جمعیکای اشتراهای رابطهاستراتژی و اقدامات مناسب برای جذب و نگهداری مشتریان با مدل (الف
، بانکداران هاارزش طول عمر و ارزش دانش آن کسبگذاری جمعی با مشتریان و کآمیز رابطه اشتراترویج موفقیت
قدام نمایند تا مشتریان بتوانند از طریق برند ا خود بانکبه توسعه یک شخصیت برند متمایز برای  بایستی نسبت

جایگاه اجتماعی خودشان را تقویت نمایند. از اقدامات خاص در ، خودشان را از سایر افراد متمایز کنند و بانکمتفاوت 
و تشویق مشتریان  بانکدارانهای گفتگو توسط سایتباشگاه مشتریان، وب، 1جوامع برند توان به ایجادمی ،این زمینه

رهایی جهت تعامل ستگذاری تجربیات و نظرات و همچنین برگزاری رویدادهایی در چنین بکاشتراجهت گفتگو و به
و درنهایت  هابانکاین اقدامات باعث بهبود عملکرد که و سایر مشتریان اشاره کرد. بدیهی است  هابانکمشتریان با 

 .شودها میتقویت برند آن
استراتژی اصلی  :ابریای تطبیق برهای رابطهاستراتژی و اقدامات مناسب برای جذب و نگهداری مشتریان با مدل (ب

سازی ین مشتریان و شخصیای تطبیق برابری، توجه به نیاز احترام اهای رابطهذب و نگهداری مشتریان با مدلبرای ج
، بانکتری جهت انتخاب تواند از طریق اقداماتی ازقبیل قدردانی از مشمی ،ها است. این استراتژیخدمات برای آن

 شنیدند از مشتریان و های خود، درخواست بازخورنیو نگرا ها، خواستهدادن فرصت به مشتریان جهت بیان نیازها
خدمات  ارائها بتأمین نیازهای اختصاصی مشتریان ، هاو نظرات آن احساس، تصدیق مشتریانهای مؤدبانه صحبت

 .ها عملیاتی گرددبودن به آنفردمنحصربه حسها و انتقال موردنیاز آن
تژی اصلی برای چنین استرا :های غیراجتماعیاستراتژی و اقدامات مناسب برای جذب و نگهداری مشتریان با مدل (ج

ت. برای مشتریان با در کنار ارزش کارکردی توسط مدیران اس )ارزش احساسی( گرایانهارزش لذت ارائه ،مشتریانی
کردن با فراهم دارانبانکتر است؛ بنابراین مهمبانک استفاده از خدمات بردن ای غیراجتماعی، لذتهای رابطهمدل

ی اداری و محلی برای های زیباها، استفاده از طراحی و دکوراسیوناز طریق اجرای برنامه بانکبخش در محیط لذت
ارزش بیشتری  ،جتماعیای غیراهای رابطهمشتریان با مدل استراحت و رفع خستگی مشتریان و امکانات پذیرایی برای

ذاری و ارزش دانش دریافت های بیشتری در قالب ارزش طول عمر، ارزش تاثیرگارزش ،هااز آن متقابلاًایجاد نمایند و 
ندها است که در ادامه برخی از نیازمند ابزارها و فرای هابانکبرای انجام اقدامات پیشنهادشده، که بدیهی است  .نمایند

 .دشوها توصیه میآن
ساس نتایج: مشتریان موجود بر مراحل توسعه و بلوغ رابطه برای کسب ارزش بیشتر از مشتریان برا بانکتمرکز  -2

بنابراین توصیه  .دارندبرخور بانکدر راستای ایجاد ارزش برای  بالاییاز پتانسیل  ،در مراحل توسعه و بلوغ رابطه
ری داشته باشند. این مراحل توجه بیشتبرای کسب ارزش بیشتر از مشتریان خود، به  که صنعت بانکداریشود می

به مراحل توسعه و بلوغ  تواند به رشد رابطه و انتقال مشتریاندر مرحله شناخت، می بانکگذاری حال، سرمایهبااین
های خدماتی که رکتتواند به شمی ،هامشتریان سودآورتر هستند. این یافته ،رابطه منجر شود که در این مراحل

ارزش مشارکت مشتری  رینبالاتند، در راستای دستیابی به اهذاری متفاوت برای مشتریان را درک کردگاهمیت سرمایه
 .مفید باشد

های پیشرفته فناوری کهبا توجه به این: ارزش بیشتر از مشتریان کسبهای ارتباطی نوین جهت کارگیری فناوریبه -3
بنابراین توصیه  ،کندمی تسهیلزیرساخت مناسبی برای انتقال تجربیات ایجاد کرده و مشارکت مشتری را  ،ارتباطی

های اجتماعی و ... استفاده بانک، شبکهبانک، موبایلهای ارتباطی مدرن ازقبیل تلفناز کلیه کانال هابانک که شودمی

                                                           
1. Brand Communitie 
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گذاری کاشتراها در ایجاد ارزش برای شرکت در قالب بهن فناوریراحتی با استفاده از اینمایند تا مشتریان بتوانند به
 .ایده و بازخورد، مشارکت نمایند ئهو ارا شفاهیتجربیات خود با دیگران، انجام تبلیغات 

ها در جهت به آن لازمهای ارتباطی آموزش ارائهآشناکردن کارکنان با نیازهای متفاوت مشتریان در هر بخش و  -4
 ارائه به اجرای اغلب اقدامات مربوطبانکداری: ویژه در صنعت ارزش بیشتر در بخش خدمات و به کسبتحویل و 

نیازمند شناخت نیازهای هر بخش از مشتریان و برقراری رابطه نزدیک و صمیمی با مشتری  ،ارزش برتر به مشتری
های ارتباطی به کارکنان و هارتآموزش م بنابراینپذیر است، امکان شایستهاست که این کار از طریق کارکنان 

 ،هاارزش از آن کسبارزش برتر برای مشتری و  ارائهتواند در می ،ها از نیازهای مشتریان در هر بخشکردن آنمطلع
 .زایی ایفا نمایدسنقش ب

توانند با دیگر می پژوهشگرانمواجه بود که  زیر شرحبه  هایییتبا محدود هاپژوهشنیز همانند سایر  پژوهشاین 
نقش  مشارکتی،ترشدن ادبیات بازاریابی تکمیلی، در هرچاه غنی هایپژوهشو انجام  پژوهشهای این رفع محدودیت

در یک مقطع زمانی مشاخص گردآوری  پژوهشهای مقطعی بود و داده یامطالعه ،حاضر . پژوهشایفا نمایند یمؤثر
باه روابط پویاتر و نتایج توان میمختلف، احتمالاً  یهای سالصورت طولی و طبه هاآوری دادهشد و در صورت جمع

تری بندی مشتریان در بازه زمانی طولانیهای آتی، بخششود که در پژوهشرو، پیشنهاد مییافت. ازاین متفاوتی دست
مینه خدمات موردمطالعه قرار گیرد تا پویایی در طی زمان مشخص شود. در این پژوهش، خلق ارزش برای بنگاه در ز

های بعدی، موضوع در زمینه کالایی بررسی شود. به علت بانکداری بررسی شده است و جا دارد که در پژوهش
تفکیک کامل خدمات حضوری از غیرحضوری در این پژوهش، بایستی در تعمیم نتایج به کلیه خدمات اینترنتی عدم

شود که بررسی شناسایی مشتریان هدف، برای خلق ارزش های آتی پیشنهاد میشود، بنابراین برای پژوهش احتیاط
 عمل آید.در خدمات آنلاین به

 

 منابع 
های رفتاری مشتریان در مراحل مختلف چرخۀ (. بررسی تأثیر کیفیت رابطه بر پاسخ1395صمد ) ،عالی ؛عبدالحمید ،ابراهیمی

  .528-503(، 3)8، بازرگانیمدیریت . عمر رابطۀ مشتری )مطالعۀ موردی: بانک کشاورزی تبریز(

شده (. پدیدارشناسی ارزش ادراک1400محسن )، سیاوشخون و محمدعلی ،عبدالوند ؛کامبیز ،حیدرزاده هنزایی ؛شیرین ،خسروزاده
  .56-33(، 3)8ه. کنندمطالعات رفتار مصرف. هاهای مراکز خرید و مالزنتوسط گشت

. (. مشارکت مشتری در خلق ارزش طی چرخه عمر رابطه1398ندا ) ،اصلانپورعلمداریو  عبدالحمید ،ابراهیمی ؛صمد ،عالی
  .124-105(، 1)11، بازرگانی مدیریت

(. قواعد حاکم بر قصد مشارکت 1400محمدعلی )، زکیلکیاباییو ب ندا ،عبدالوند؛ معصومه ،شهریزادهحسین ؛نسرین ،آورپورماه
)موردمطالعه:  سپاری بازاریابی براساس رویکرد تئوری مجموعۀ رافهای جمعرقابت کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام در

 .159-132(، 4)8، کنندهرفتار مصرف مطالعات(. کنندگان برند موتوسلمصرف
، کنندهمطالعات رفتار مصرف .هوشمندانه (. پیشایندهای توسعه رفتار مصرف1400حدیث )، پورجمشیدیو  یوسف، فرمحمدی
8(1 ،)158-173. 

ای بر ارزش مشارکت های رابطه(. تأثیر مدل1399هوشنگ )، زادهتقی و علیرضا ،زندهبافنده ؛صمد ،عالی ؛فهیمه ،زادههابو
  .291-255(، 49)15، مطالعات مدیریت گردشگری. مشتری: شواهدی از صنعت هلتداری
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 نویسندگان این مقاله:

 

دانشجوی دکترای تخصصی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز در رشته مدیریت بازرگانی گرایش  مجید عراقی؛

کننده دارای سابقه تحقیق باشد. در حوزه امنیت اطلاعات و بازاریابی بانکداری و رفتار مصرفمدیریت بازاریابی می
 باشند.و پژوهش می

 
باشند. ایشان ضمن دانشیار گروه مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز می فرهمند؛دکتر ناصر فقهی

های متعدد در زمینه مدیریت صنعتی المللی، دارای کتابچاپ مقالات متعدد در مجلات معتبر داخلی و بین
 باشند. می

  

 

دارای مدرک دکترای تخصص  استادیار گروه مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد ارومیه و زاده؛دکتر رضا رستم

باشند. مطالعات و مقالات متعددی در کارنامه علمی می UTMمدیریت صنعتی از دانشگاه تکنولوژی مالزی 
 ایشان وجود دارد.

 
دانشیار گروه  و مدیریت بازاریابیکترای مدیریت بازرگانی گرایش ایشان دارای مدرک د دکتر صمد عالی؛

جلد کتاب در حوزه بازاریابی، چاپ بیش 6ترجمه  هستند. مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز
، در طرح تحقیقاتی در حوزه مدیریت 50از هفتاد مقاله در مجلات معتبر خارجی و داخلی و انجام بیش از 

  کارنامه علمی ایشان وجود دارد.

 

شیر هستند. ایشان استادیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد عجب بیگلو؛دکتر حسین قره

  های متعددی در حوزه مدیریت بازرگانی در کارنامه علمی ایشان وجود دارد.مقالات و پژوهش

 
 


