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 دهيچک

کنند. امروزه يجاد ارزش میشرکت ا يهم برا يگرید يهاد، از روشیان علاوه بر خریمشتر

شرکت، قرار  يجاد ارزش برایها جهت اران شرکتیدر کانون توجه مد يمشارکت مشتر

ش طول عمر یبب افزا، سيکسب مشارکت مشتر يزه در مشتریجاد انگیها با ادارد. شرکت

ه ین سرماید و بهبود محصولات و خدمات خود با کمتریان جدی، جذب مشتريرابطه مشتر

ارزش مشارکت  يهاا، مولفهیک مدل پوین پژوهش در یشوند. در ايشرکت م ي، برايگذار

قرار گرفت.  ي( در طول چرخه عمر رابطه مورد بررسCLV, CRV, CIV & CKV) يمشتر

پژوهش از  يهاهیآزمون فرض يشد. برا يوب جمع آوريمشترک شرکت ها 328داده ها از 

پژوهش نشان  يهاافتهیاستفاده شد.  SPSS v.23انس به کمک نرم افزار یز واریروش آنال

ندارد و در هر  يکسانیدر طول چرخه عمر رابطه مقدار  يدهد که ارزش مشارکت مشتريم

شرکت  يرا برا يفظ و کاهش( ارزش متفاوتکدام از مراحل چرخه عمر )شروع، توسعه، ح

ن ارزش در مراحل شروع و کاهش رابطه، حداقل و در مراحل توسعه یشود. مقدار ايجاد میا

 و حفظ رابطه، حداکثر است.

 

مشارکت ، ، ارزش دانشي: ارزش طول عمر، ارزش ارجاع، ارزش اثرگذاريدیکل کلمات

 يمشتر
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 مقدمه

که  يزیتوجه شرکت ها قرار داشته است. تنها چ شه در کانونیان همیت مشتریریمد

و  يابیبازار يهاگاهیان بوده است. با ظهور پایت مشتریریمد ير کرده، چگونگییتغ

و  يارابطه يابیبه بازار ياان از حالت معاملهیت مشتریریمد يهاي، استراتژيمشتر

داردها و ن تکامل در استانیافته است. ایتکامل  يز به مشارکت مشتریاکنون ن

 مشهود است. يابیاستفاده شده در مراحل مختلف بازار يارهایمع

کردند تا يل میه و تحلیان را تجزیمبادلات مشتر يهاران دادهی، مد9116ل دهه یتا اوا

زان تقاضا، تعداد و ارزش یف پول، می، سهم کير ارزش گذشته مشترینظ یيارهایمع

ن اقدامات جهت یران تنها از ای(. مد2698، 9ر و همکارانید را توسعه دهند )پالماتیخر

ن یکردند. با ايو سود شرکت، استفاده م يش ارزش مشتریافزا ياستراتژ يطراح

از یان نیها متوجه شدند که مشتر، شرکت2666ل دهه یو اوا 9116حال تا اواخر دهه 

توجه ر تمرکز و ییه منجر به تغین قضیش از معامله با شرکت دارند که ایب يزیبه چ

ن یبه اها شرکت ن دورهیدر اشد.  يارابطه يابیبه بازار يامعامله يابیران از بازاریمد

ان و یرابطه بلندمدت با مشتر يها وابسته به برقرارآن يدند که سودآوریجه رسینت

ان نسبت به شرکت یدر مشتر تعهدو  جاد اعتمادیا قیها از طروفادار کردن آن

ان سودآور، به استفاده از یحفظ مشتر يکت ها بران دوره شریدر ا باشد.يم

 (.2668، 3تمرکز کردند )کومار 2يارزش طول عمر مشتر يارهایمع

 يبرا ياجتماع يهارسانه يهااستفاده از پلتفورم ر بایاخ يهاسال يطابان یبازار

با شرکت رابطه  يکه مشتر ي، متوجه شدند که فقط دانستن مدتيابیبازار يهاتیفعال

تواند به  يم يمشتر يدهایفراتر از خر يگرید يهاکه راهيست، در حالین يد کافدار

 شد. يابیدر بازار 4ين امر منجر به بروز اصطلاح مشارکت مشتریشرکت کمک کند. ا

 يک برایک روش استراتژیشتر از یب يزیافته اند که مشارکت چیشرکت ها امروزه در

ق یدگاه، مشارکت منجر به رابطه عمید نیاست. در ا شرکتان و ین مشتریارتباط ب

ک ارتباط ی، به ين شرکت و مشتریشتر از ارتباط ساده بیب يزیشود، چيم يتر

و  يجاد تعامل مشتریا يک روش برایالعمر اشاره دارد. مشارکت به عنوان مادام
                                                           

1- Palmatier  

- Customer Lifetime Value 

3- Kumar

- Customer Engagement 
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اشاره ( 2696و همکاران ) 9ون دورنن یهمچن شود. يف میبا شرکت تعر يهمکار

کنند که: مشارکت يآنها عنوان م دارد، يت رفتاریماه "مشارکت"ح  صطلاکنند که ايم

است، و به طور خاص به عنوان نحوه  يشتر از معامله با مشتریب يزیچ يمشتر

 يد و محرک هایا شرکت که فراتر از خری يک نام تجارینسبت به  يرفتار مشتر

. (9311هرمي، جعفري و یعقوبي ج) ف شده استید است، تعریخر يبرا يزشیانگ

از شرکت  يد مشتریها بدون گنجاندن خرفین تعرید عنوان کرد که این بایهمچن

مختلف که در  ياز روش ها يکیاست  يصحبت از مشارکت مشتر يناقص است. وقت

د از یخر يعیتواند با شرکت مشارکت داشته باشد، به طور طب يم يک مشتریآن 

 ياست که م يد رفتارین، خریلاوه بر ا. ع(2698، 2)نداف و خواجه باشديشرکت م

نکه مفهوم مشارکت یشود. با توجه به ا يناشمشابه  يزشیانگ يتواند از محرک ها

در  يف مختلف و نظرات بعضاً متضادید و در مرحله رشد است، تعاریجد يمشتر

 مورد مفهوم آن وجود دارد.

ن باور هستند یراران نه تنها بی، مديف مشارکت مشتریصرف نظر از تفاوت در تعر

نده شرکت لازم است، بلکه معتقدند که یرشد آ يبرا يمشتر يکه مشارکت بالا

به  تواندين دو اتفاق میازند، يت شرکت صدمه میبه موفق يکمتر مشتر مشارکتِ

. رخ دهد يمنف غات دهان به دهانِیا تبلیاز دست رفته و  يا فرصت هایل فروش یدل

توانند شرکت را يتوانند به شرکت متعهد بمانند بلکه ميان نه تنها مین مشتریبنابرا

 يمشارکت مشتر يهايدانند استراتژيقاً نمین حال، اکثر شرکت ها دقیترک کنند. با ا

ن پژوهش یتوان آن را اندازه گرفت. در ا يدانند چگونه ميرا نمیهستند ز يزیچه چ

 يو چارچوب مناسبقرار گرفته  يمورد بررس يارزش مشارکت مشتر يهامولفه

در کسب  يگانه چرخه عمر مشتر 4ها در طول مراحل ت شرکتیجهت سنجش موفق

 دهد.يان را به دست میاز مشتر ارزش

 

 نه پژوهشيشيو پ ینظر یمبان

شرکت ارزش  يبراد کردن یخراز ر یغ يگرید يهاروش قید از طرنتوانيان میمشتر

د، هم یند توسعه محصول جدیکت در فراق مشاریاز طر جاد کنند. به عنوان نمونه،یا

                                                           

1- Van Doorn 

2- Nadaf & khajeh 
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و بهبود محصولات و خدمات موجود.  ينوآور يل به ارائه بازخورد برای، تماينیآفر

را  یيهاان فرصتیمشارکت مشتر يبرا يادیتواند به عنوان بنينترنت، میمثال، ا يبرا

، کارانو هم 9يشنهادات خود را به شرکت ارائه دهند )ساونیپ يفراهم کند تا به راحت

 يت نوآوریل لازم به منظور تقوید کنندگان پتانسی، توليبا مشارکت مشتر (.2662

 يدیدن به روند توسعه را دارند، که هر دو از اهداف کلیمحصول و سرعت بخش

د هستند یجد يرش محصول در بازارهایها و بهبود پذنهیکاهش هز يران برایمد

ان به شرکت در گفتگو )با یل مشتریماجه، تی(. در نت2669، 2يمانسکی)هرنارد و ز

تواند ارزش شرکت را  يم ين شرکت( به طور قابل توجهیگر و همچنیان دیمشتر

دارند، و  یير بسزایگر تأثیافراد د يان رویر قرار دهد، به خصوص که مشتریتحت تأث

 ه دهند.یت محصول ارایدر مورد توسعه و تقو یيشنهادهایل دارند پیز آنها تماین
 

 3(CEV) یارزش مشارکت مشتر یم سازمفهو

زم یق مکانیکنند از طريجاد میشرکت ا يان برایکه مشتر يپرواضح است ارزش

 جادیا شرکت يبرا يد کردن مشتریصرفاً خر يعنیرد، یگيصورت م يتردهیچیپ

تواند هم مثبت  يد کردن، که می، علاوه بر خريگرید ي. ابزار رفتارکندينمارزش 

)به عنوان  يا منفیک وبلاگ( و یمثبت در  يام تجاریک پیمثال ارسال  باشد )به عنوان

(. از 2696ک شرکت( وجود دارد )ون دورن، یه یعل ياقدامات عموم يمثال سازمانده

، 4خته شود )کالدر و ملتاوسیبرانگ يا درونی يرونیب يهازهیتواند با انگين گذشته میا

نسبت به  يت و شدت مشارکت مشتری، توسط ماهين، ارزش مشتری(. بنابرا2668

 يخدمات يکه به شرکت ها ي( ارزش2696د. کومار و همکاران )یآيدست مشرکت  به

کرده و چهار نوع ارزش  يرد را بررسیگ يتعلق م ياز رفتار مشارکت مشتر

 نموده اند: یيرا شناسا يمشارکت مشتر

وش بالا و فروش ق فریاز طر يد اضافیا خرید و ی، تکرار خريد مشتریرفتار خر

 (.2(CLV) ي)ارزش طول عمر مشتر يمقطع

                                                           

1- Sawhney

2- Henard & Szymanski

- Customer Engagement Value 

4- Calder & Malthouse 
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ک شرکت، که با یق ید از طریان جدیکه به عنوان جذب مشتر يرفتار ارجاع مشتر

صورت  يرونیزه بیشود و با انگيف میتعر يرسم يارجاع يقیتشو  يهابرنامه

 (.9(CRV) يرد )ارزش ارجاع مشتریگيم

 يان و رویر مشتریسا يان بر رویوذ مشترق نفیاز طر يمشتر يرگذاریرفتار تأث

و از  کردهان را متقاعد یغات دهان به دهان که مشتریدگاه آنها )به عنوان مثال، تبلید

 يز برایدهد، و نيرا کاهش م يمشتر از دست دادنگرداند و يد بر میبازگشت از خر

مولاً با کند، که معيق میتشو ، آنها راان موجودیف پول از مشتریش سهم کیافزا

 (.2(CIV) يمشتر يرد( )ارزش اثرگذاریگيصورت م يزه درونیانگ

و بهبود و کمک  ينوآور يبازخورد به شرکت برا ق ارائهیاز طر يرفتار دانش مشتر

رد )ارزش دانش یگيصورت م يرونیو ب يدرون يزه هایبه توسعه دانش که با انگ

  .(3(CKV) يمشتر

جاد شده توسط یارزش ا يهامل تمام جنبهشا CLV يکه از لحاظ نظر يدر حال

د ی، بارها فقط با رفتار خريات دانشگاهین در ادبیدر عمل، و همچن ياست ول يمشتر

در درجه اول  يات دانشگاهیدر ادب CLVشناخته شده است. محاسبات  يواقع

؛ 2660و همکاران،  4)مثل: گوپتا ردیگيصورت م يمشتر يبراساس رفتار معاملات

ان یبزرگ مشتر يدهایخر يرا برمبنا CLVران، ی(. مد2664، 2ن و کومارونکارتزا

ز یآمتیموفق يهاعملکرد مربوط به طرح يارهایل که معین دلیکنند به ايف میتعر

خاص  يابیت بازاریک فعالی، شود )به عنوان مثاليها مپاسخ -منجر به انواع محرک

 يشترین، با دقت بیبنابرا .ان است(ید ملموس توسط مشتریاش رفتار خرجهینت

ن امر مهم است اما فقط یشود، ايم يریکند اندازه گيجاد میا يک مشتریکه  يارزش

از  يمشارکت مشتر يجه، ارزش کلیابد. در نتیيگسترش نم CLV يریگبا اندازه

کند بدست يجاد میا يکه مشتر CKV، و CLV ،CRV ،CIV  يهاع همه ارزشیتجم

 .(9)شکل  دیآيم
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 (2212)کومار و همکاران،  یارزش مشارکت مشتر یهامولفه -1شکل

 

 

مات یتصم يابیار ارزیرا به عنوان مع CLVت محاسبه یاهم يران به طور کلیاگرچه مد

منابع، ص ین در تخصی( و همچن9110، 9گتونیدرند )بلاتبرگ و یپذيم يابیبازار

بلندمدتِ  يهاارزش يابیارز در ي(، ول2664دانند )ونکاتزان و کومار، يکارآمدتر م

، هر يشرکت، بر اساس مفهوم ارائه شده از ارزش مشارکت مشتر يابیاقدامات بازار

ان داشته باشد و یمربوط به خود را براساس رفتار مشتر يارهایاز دارد معیمولفه ن

 يبررس يجاد شده توسط مشتریش ارزش ایدر جهت افزا يشتریتعاملات را با دقت ب

 کند.
 

 در طول چرخه عمر  یمشترکت مشار

، 2، جذبيبا شرکت معمولاً در چهار مرحله اصل يارتباط مشتر يدر حالت کل 

 ين مراحل با اهداف مشارکتیافتد، که هر کدام از ا ياتفاق م 2و کاهش  4، حفظ3توسعه

 (. 2668همراه هستند )کومار،  يخاص

 يکه هم شامل همکارند ینما يرا انتخاب م يمشارکت مشتر يها استراتژشرکت

 (.2)شکل  م با شرکت باشدیر مستقیم و هم غیمستق
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 (2211، 1نگير، کومار و هارمليدر طول چرخه عمر )پالمات یاهداف مشارکت مشتر -2شکل

 

 

شود و  يو شرکت آغاز م ين مشترین مشارکت بیبا اول مرحله جذب )شروع(.

ن است ین مرحله ایکت در امشار يباشد. هدف اصليد مین خریدرآمد حاصل از اول

ک یجاد ید، همچون اینمايشرکت، مطابقت م يشنهادهایکه منافع مصرف کننده با پ

ن مرحله، هر کدام ی(. در ا2690، 2و کومار يد )پانسارین اقدام خریق اولیرابطه از طر

دهند، نحوه عملکرد ين، درجه کامل بودن طرف مقابل را مورد سنجش قرار میاز طرف

و  يکه بواسطه چانه زن يدهند و خود را در آزمون قدرتيقرار م يابیورد ارزرا م يو

 (.2666، 3زنند )جاپ و گانسنيان است، محک میمذاکره در جر

 يش مشارکت مشتریه مشارکت، افزاین مراحل اهداف اولی. در امراحل حفظ/توسعه

به  يشترز مشارکت مید و نیش خرید و افزایم به شکل تکرار خریبه صورت مستق

 يبازخورد يغات دهان به دهان و رفتارهایم در قالب ارجاع، تبلیر مستقیصورت غ

 يک مشتریک ارجاع، جذب ی(. 2696؛ کومار و همکاران، 2693و  2668است )کومار، 

رد، بلکه یگيصورت نم يسنت يابیبازار يهاق کانالین کار از طرید است، که ایجد

ق نموده است، یزه داده و تشوین هدف انگیا يموجود که شرکت برا يتوسط مشتر

 ي، رفتارهايزشیانگ يها(. مشابه ارجاع2696شود )کومار و همکاران، يانجام م

د که یان جدیتواند به جذب مشتريغات دهان به دهان، میتبل و آگاهانه خودخواسته

در  (.2690و همکاران،  4موجود هستند، کمک کند )باکر يمشتر يهااز شبکه يقسمت

                                                           

1- Palmatier, Kumar & Harmeling 

2- Pansari & Kumar 

3- Jap & Ganesan 

1- Baker 
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 يازهایها و نحات، خواستهیمنجر به درک بهتر ترج يمشتر يت، بازخوردهاینها

داشته  يط موجود برند را در پیو بهبود شرا يتواند نوآوريشود که ميم يمشتر

 (.2664، 9و شارما يباشد  )جوش

اند، کنند روابطي که زماني موفق بودهگران اذعان ميبرخي پژوهش مرحله کاهش.

؛ 9181و همکاران،  2به مرحله کاهش، زوال یا خاتمه وارد گردند )دوئر ممکن است

شرکت رو به وخامت -ي(. در مرحله کاهش، رابطه مشتر2666جاپ و گانسن، 

تواند دو رفتار يرد. کاهش میان پذیت ممکن است با گذشت زمان پایگذاشته و در نها

مربوط به  يکی(، 2664، 3ریوی)وندن پول و لار يمربوط به مشتر يکیرا سبب شود، 

 يکنند رفتارها يها ممکن است سع(. در مورد اول، شرکت2692، 4ریشرکت )فورن

شگامانه بهبود بخشند )کوزمنت یپ يهاتیا فعالیرانه یشگیق اقدامات پید را از طریخر

ن ممکن است بازخورد ی(. همچن2692، 0کومار و باگوات  ؛2661، 2و وندن پول

 يشنهاداتیان با پیمشتر 1ان رابطه به منظور مشارکت مجددیل پاین دلاییتع يرا برا

کومار و ) ندیا خدمات، طلب نمایبهبود محصولات  يبرا يا به عنوان ورودیسازگار، 

ان خاص را به منظور ین است که مشتریدر مورد دوم، هدف شرکت ا (.2692باگوات، 

 ند و مشارکت ندهند.یدا نماشرکت، از خود ج يآنها برا ياز ارزش منف يریجلوگ
 

 

 قينه تحقيشيپ

در چرخه عمر  ينه ارزش مشارکت مشتریدر زم يقیسندگان در داخل کشور تحقینو

در خصوص موضوع  يشمارقات انگشتیر کشورها تحقیدا نکردند. در سایرابطه پ

 :باشد ير میها به شرح زج آنیق انجام شده که نتایتحق

 ( اعتقاد دارند که در مرحله شناخت رابطه،2698) 8سرسییرو، پولو و جاویکامبرا ف

خدمات  وبا محصولات  ایکنند و ينم ينسبت به رابطه احساس راحت انیهنوز مشتر

                                                           

2- Joshi & Sharma 

3- Dwyer 

4- Van den Poel & Larivière 

5- Fournier 

6- Coussement & Van den Poel 

7- Kumar & Bhagwat 

- Re-Engage 

1- Cambra-Fierro, Melero-Polo & Javier Sese 
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نتواند به طور فعالانه در توسعه محصولات و  ي، احتمالا مشترستندیشرکت آشنا ن

با توجه به نوآوررانه مشارکت کنند. در مرحله توسعه رابطه،  يشنهادهایارائه پ

 يمتقابل، مشتر ياعتماد و وابستگ يریگو شکل يشناخت بهتر شرکت توسط مشتر

ها و  توسعه محصولات، احتمالا به دهیتواند علاوه بر مشارکت فعالانه در ارائه ايم

تر يمیصم با توجه به ن در مرحله بلوغ رابطهیشتر باشد. همچنیدنبال مشارکت ب

 شنهادیپ يبرا ،در مورد شرکت يشتریاطلاعات ب بضمن کس انیمشترشدن رابطه، 

آماده هستند. در  دیجد ت و خدماتفعالانه در توسعه محصولامشارکت  ایها دهیا

داند رابطه دوام نخواهد يم ينکه مشتریت در مرحله کاهش رابطه، با توجه به اینها

 يم برازه لازیده از انگیشنهاد ایدر مورد پ يرغم داشتن اطلاعات غنیداشت عل

 ست.یشرکت برخوردار ن يجاد ارزش برایمشارکت در ا

( نشان دادند که در مرحله جذب، هدف 2698) نگ،یکومار و هارمل ر،یپالماتن یهمچن

ن یق اولیشرکت از طر يجاد منافع برایبه ا يک مشتری، تحريمشارکت مشتر ياصل

مشارکت  ش، پروريد است. در مرحله حفظ/ توسعه، هدف مشارکت مشتریاقدام خر

در قالب  يم مشتریرمستقین مشارکت غید و همچنیدر قالب تکرار خر يم مشتریمستق

باشد. در يم يغات دهان به دهان و بازخورد مشتری، تبليارجاع مشتر يرفتارها

د، یبه خر ي، بازگرداندن مشتريمشارکت مشتر يمرحله زوال رابطه، هدف اصل

 باشد.يم يمشتر يمشارکت منفاز  يریو جلوگ يافت بازخورد از مشتریدر

آن و  يهاو مولفه يبا توجه به مطالب گفته شده در خصوص ارزش مشارکت مشتر

 ر را ارائه داد:یز يهاهیتوان فرضي، ميچرخه عمر رابطه مشتر

 

 پژوهش یه اصليفرض

شرکت در مراحل مختلف چرخه عمر  يجاد ارزش برایدر ا يزان مشارکت مشتریم

 باشد.يت ممتفاو يرابطه مشتر

 پژوهش یفرع یهاهيفرض

 يدر مراحل مختلف چرخه عمر رابطه مشتر يزان ارزش طول عمر مشتریم. 9

 باشد.يمتفاوت م

متفاوت  يدر مراحل مختلف چرخه عمر رابطه مشتر يزان ارزش ارجاع مشتریم. 2

 باشد.يم
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 يدر مراحل مختلف چرخه عمر رابطه مشتر يمشتر يزان ارزش اثرگذاریم. 3

 باشد.يتفاوت مم

متفاوت  يدر مراحل مختلف چرخه عمر رابطه مشتر يزان ارزش دانش مشتریم. 4

 باشد.يم

 

 یشناسروش

 لحاظ از و پیمایشي انجام، لحاظ روش از کاربردي، هدف، لحاظ از پژوهش، این

 باشد. يم ها، توصیفيگردآوري داده روش

وب، يهش، مشترکان شرکت هاپژو يجامعه آمار. ها و حجم نمونهداده یآورجمع

 2663ن شرکت از سال یران است. ای( در اADSLنترنت پر سرعت )یارائه کننده ا

نمود و از  آغاز )PAP9 (خدمات انتقال دادهدهنده ارائه به عنوان شرکتت خود را یفعال

 کرد. يران معرفیوب را در بازار مخابرات و ارتباطات ايها ينام تجار 2692سال 

باشد. يپژوهش، پرسشنامه م يهاداده يآورجمع يرد استفاده براروش مو

و  يک بخش شامل اطلاعات عمومیباشد. يبخش عمده م 3ق شامل یپرسشنامه تحق

ر چرخه عمر یگر پرسشنامه مربوط به متغیگوها است، بخش دپاسخ يت شناختیجمع

نجش ابعاد رابطه )شناخت، توسعه، حفظ و کاهش رابطه( بوده و بخش آخر جهت س

(، ارزش ارجاع CLV) ي: ارزش طول عمر مشتريعنی ير ارزش مشارکت مشتریمتغ

( CKV) ي( و ارزش دانش مشترCIV) يمشتر ي(، ارزش اثرگذارCRV) يمشتر

ها آورده شده هین گویمنابع مورد استفاده جهت تدو 9ن شده است. در جدول یتدو

 .است

 پرسشنامه 466یین شد. از مجموع نفر تع 384حجم نمونه به کمک جدول مورگان 

پرسشنامه برگشت داده شد، و از این تعداد  306ي آماري، توزیع شده بین جامعه

 هاي آماري را داشتند.پرسشنامه قابلیت تحلیل 328

: کاملاً 9اي لیکرت )گزینه 2به جز چرخه عمر رابطه با طیف  تمامي متغیرهاي تحقیق

چرخه عمر رابطه بر از  گیري قرار گرفتند.ورد اندازه: کاملاً موافق( م2مخالف( تا )

اي با مقیاس اسمي مورد سنجش قرار گرفت که هر گزینه طریق یک سوال چهار گزینه

                                                           

- Private Access Provider 
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رابطه(  شروع، توسعه، حفظ و کاهشنشان دهنده یک مرحله در چرخه عمر رابطه )

 تجزیه مورد سواریان تحلیل آزمون از استفاده با گردآوري شده، هايداده باشد.مي

 نرمال یعني آن نیازهايپیش واریانس، تحلیل آزمون اجراي قبل ازت. گرف قرار وتحلیل

 گرفت. قرار آزمون مورد هاگروه بودن واریانس همگن و هاداده توزیع بودن

 
 ن پرسشنامه پژوهشيتدو یمنابع مورد استفاده براها و هيگو -1جدول 

 

 گويه ر و منابع يمتغ

عمر ارزش طول 

 يمشتر

و  يپانسار)

 (2690کومار، 

 ز ادامه خواهم داد.یک نینده نزدین شرکت را در آیمن استفاده از خدمات ا

 کنم يت مین شرکت، احساس رضایاز ا ينترنتید خدماتِ ایاز خر

 کنم.ياد توجه نمیآن ز يکنم، به ارزش پوليد مین شرکت، خدمات خریاز ا يوقت

 کند.يشرکت مرا خوشحال م نیاستفاده از خدمات ا

 ارجاعارزش 

 يمشتر

و  يپانسار)

 (2690کومار، 

 غیتبل را شرکت نیشود، ايبم مینص ن شرکت،یگر به ایان دیمشتر ارجاع که از يمال يایمزا لیدل من به

 .کنميم

 قیتشو مرا د،یجد يمشتر ياز معرف يناش يمال زهیانگ ن شرکت،یخدمات ا از يافتیدر ارزش بر علاوه

 کنم. يمعرف انیآشنا و دوستان به را برند نیا که کند يم

 .برم يم لذت آن، از يناش يزه مالیانگ لیدل ن شرکت بهیبه ا انمیو ارجاع دوستان و آشنا يمعرف من از

 يزه پولیانگ خاطر به را انیآشنا و دوستان کنم،يم استفاده شرکت نیخدمات ا از من نکهیا به توجه با

 دهم.يم شرکت ارجاع نیا آن، به

 ياثرگذارارزش 

 يمشتر

و  يپانسار)

 (2690کومار، 

 کنم.ين شرکت بحث نمیدر مورد ا يبه طور جد يچ رسانه ایمن در ه

 ن برند هستم.یتجربه خودم با ا مورد در کردن صحبت عاشق من

 .کنميم صحبت گرانید آورم بايم دست به شرکت نیا از که یيایمزا مورد در من

 کنم.يخودم به آن اشاره م يدانم و در صحبت هاين برند میاز ا يمن خود را بخش

 دانشارزش 

 يمشتر

و  يپانسار)

 (2690کومار، 

 دهم.ين برند، به شرکت بازخورد میخودم را در خصوص استفاده از خدمات ا من تجربه

 .دهميم ارائه شرکت عملکرد بهبود يبرا يشنهاداتیپ من

 دهم.ين شرکت ارائه میدِ ایدر مورد خدمات جد یيشنهادها و بازخوردهایمن پ

 دهم.يتوسعه خدمات ارائه م يبرا یيشنهادها و بازخوردهاین شرکت، پیمن به ا

با سپري شدن زمان، توسعه و تکامل   شرکتمعمولا رابطه بین مشتري و  (: 2666جاپ و گانسن، )چرخه عمر رابطه  

 را شما فعلي رابطه که را زیر هاياز گزینه يیک لطفا دهد،مي نشان را رابطه یک تکامل مختلف مراحل زیر ايهگزینه. یابديم

 نمائید انتخاب کند،يم توصیف بهتر وبيشرکت ها با

مرحله شناخت 

 رابطه

و در حال شناسایي و ارزیابي سازگاري اهدافمان با یکدیگر و ارزیابي صداقت  ن شرکتیاهم من و هم 

 مزایا، بلندمدت، بصورت یکدیگر با کردن کار براي رسدعملکرد یکدیگر هستیم. همچنین به نظر مي

 .دارد وجود اوّلیه و بالقوه تعهدات و هامسئولیت

مرحله توسعه 

 رابطه

 و رضایت سطح و کنیمياز داشتن رابطه با یکدیگر مزایاي مناسبي دریافت م ن شرکتیاهم من و هم 

 .میهست بلندمدت رابطه داشتن به مایل طرفین بطوریکه باشد،مي رشد حال در ام بین اعتماد

مرحله حفظ 

 رابطه

اشتن این رابطه بلندمدت، د از طرفین که طوريبه دارد ادامه رابطه این و کنیممي کار هم با هاستمدت

 .میکنو مزایاي فراواني دریافت مي میکاملا راضي هست

مرحله کاهش 

 رابطه

 یا کاهش فکر در جایگزین، هايز طرفین یا هر دو، از رابطه ناراضي هستیم و ضمن بررسي گزینهیکي ا

 م.یهست رابطه این به دادن پایان
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 يدانشگاه دیاسات نظران وصاحب نظرات از پژوهش يرهایمتغ یيروا آزمون يبرا

 يرهایاعتبار متغ سنجش يبرا و شد استفاده قیتحق موضوع نهیزم در متخصص

 دهديم نشان 2 جدول که همانطور شد. استفاده کرونباخ، يآلفا آزمون از ژوهشپ

است، لذا  1/6 از شتریب پژوهش، يرهایمتغ يتمام يبرا کرونباخ يمقدار آلفا

 هستند. ياعتبار مناسب يپژوهش دارا يرهایمتغ
 

 گيری پژوهشبررسی پايايی ابزار اندازه -2جدول 

 یرهايمتغ

 قيتحق

 ارزش طول عمر

 یمشتر

ارزش ارجاع 

 یمشتر

 یارزش اثرگذار

 یمشتر

ارزش دانش 

 یمشتر

ارزش مشارکت 

 یمشتر

 90 4 4 4 4 ه هایتعداد گو

 يب آلفایضر

 کرونباخ
149/6 829/6 181/6 891/6 191/6 

 

 

 پژوهش یهاافتهي

 يل نمونه آماریحاصل از تحل يفیج توصینتا. ینمونه آمار یهایژگيف ويتوص

باشند، يدرصد م 18ها به پرسشنامه، مرد با اکثر پاسخ دهندهدهد که ينشان م

و  يلات کارشناسیتحص ين اکثر افراد مشارکت کننده در پژوهش، دارایهمچن

سال است که  0تا  2ن یها بشتر پاسخ دهندهیز بی( و ن%16ارشد هستند ) يکارشناس

شتر یاست که ب ن موردین نشانگر ایج همچنی(. نتا%01وب هستند )يمشترک شرکت ها

ن شرکت که در پژوهش حاضر مشارکت کردند، در مرحله حفظ رابطه یمشترکان ا

ر مراحل چرخه عمر )مراحل یکه در سا يدرصد مشترکان ي( ول%32قرار دارند )

 3ندارد. در جدول  يادین مقدار تفاوت زیشروع، توسعه و کاهش رابطه( هستند، با ا

 شده است. ارائهش پژوه ياطلاعات حاصل از نمونه آمار

ها و بررسي مفروضات پژوهش از براي تحلیل دادههای تحقيق. آزمون فرضيه

براي مقایسه میانگین دو یا چند  ANOVAاستفاده شد.  9تحلیل واریانس یک طرفه

بندي بر یک متغیر کمي وابسته( به کار برده جامعه )تاثیر یک متغیر مستقل گروه

 شود.مي

 

                                                           

- One-way ANOVA 



 243   وبشرکت های  یتحليل ارزش مشارکت مشتری در چرخه عمر رابطه برا

 نه آماری پژوهشمشخصات نمو -3جدول 

 % یفراوان 

 تيجنس
 0/18 228 مرد

 4/29 16 زن

 سن

 2/22 14 22کمتر از 

 48 921 32تا  20

 2/22 14 42تا  30

 1 23 به بالا 40

 لاتيتحص

 3/98 06 نییپلم به پاید

 9/0 26 يکاردان

 3/30 991 يکارشناس

 2/33 996 ارشد يکارشناس

 8/2 91 دکترا و بالاتر

 مدت استفاده از خدمات شرکت

 92 41 کسال و کمتری

 2/36 11 سال 3 يال 2

 2/31 922 سال 0 يال 4

 0/91 28 سال 1ش از یب

 مراحل مختلف چرخه عمر رابطه 

 2/23 10 مرحله شروع رابطه

 8/23 18 مرحله توسعه رابطه

 32 962 مرحله حفظ رابطه

 29 01 مرحله کاهش رابطه

 

نرمال  يستیپژوهش، با يهاهیآزمون فرض يانس برایز واریآزمون آنال يل از اجراقب

رد. با انجام یها مورد آزمون قرار گانس گروهیها و همگن بودن وارع دادهیبودن توز

ع نرمال برخوردار هستند یپژوهش از توز يرهایل مشخص شد که همه متغیتحل

 (.4)جدول 
 

 

 ودن توزيع متغيرهای پژوهشنتايج بررسی نرمال ب -4جدول 

 یداریسطح معن رنوفيکولموگروف اسم Z یدگيکش یچولگ تعداد رهايمتغ

 328 411/6 338/6- 221/9 921/6 (CLV) یارزش طول عمر مشتر

 328 428/6 040/6- 603/9 681/6 (CRV) یارزش ارجاع مشتر

 328 423/6 626/6 662/9 612/6 (CIV) یمشتر یارزش اثرگذار

 328 231/6 130/6- 422/9 228/6 (CKV) یمشتر یدانش ارزش

 618/6 681/9 -239/9 -611/6 328 یارزش مشارکت مشتر
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رها در یهمه متغ يدگیو کش ياست، قدر مطلق چولگآمده  4همانطور که در جدول 

است،  10/9کمتر از  9رنوفیاسم-آزمون کولموگروف Z( و قدر مطلق -2و  2بازه )

 د کرد.ییپژوهش را تا يرهایع متغینرمال بودن توز يتوان ادعا يپس م

گانه چرخه عمر رابطه،  4پژوهش در طول مراحل  يرهایمتغ ي، براين بررسیپس از ا

آمده  ANOVAل یج حاصل از تحلینتا 2م. در جدول یانس را انجام دادیل واریتحل

ه یرضف 4 يم، برایشويمتوجه م 2يدار ير سطح معنیاست. همان طور که از مقاد

 يباشد، پس تمام يم 62/6کمتر از  يدار ي، مقدار سطح معنيه کلیز فرضیخُرد و ن

 شوند. يد مییه ها تایفرض
 

 ANOVAنتايج تحليل  -2جدول 

 جهينت یداریسطح معن F-value هاهيفرض

در مراحل مختلف  يزان ارزش طول عمر مشتریم

 باشد.يمتفاوت م يچرخه عمر رابطه مشتر
 دیتائ 666/6 019/19

در مراحل مختلف چرخه  يزان ارزش ارجاع مشتریم

 باشد.يمتفاوت م يعمر رابطه مشتر
 دیتائ 666/6 691/968

در مراحل مختلف  يمشتر يزان ارزش اثرگذاریم

 باشد.يمتفاوت م يچرخه عمر رابطه مشتر
 دیتائ 666/6 026/10

در مراحل مختلف چرخه  يزان ارزش دانش مشتریم

 باشد.يمتفاوت م يشترعمر رابطه م
 دیتائ 666/6 139/948

در مراحل مختلف چرخه  يزان ارزش دانش مشتریم

 باشد.يمتفاوت م يعمر رابطه مشتر
 دیتائ 666/6 062/913

 

ق در هر کدام از یتحق يرهایار هر کدام از متغین و انحراف معیانگیم 0در جدول 

ر به دست آمده، همچنان یبه مقادمراحل مختلف چرخه عمر رابطه آمده است. با توجه 

ق هم بحث شده است، در مرحله شروع و کاهش رابطه مقدار یتحق يات نظریکه در ادب

شرکت حداقل بوده و در مراحل توسعه و  يان برایجاد شده توسط مشتریا ارزش

 (.3باشد )شکل  ين مقدار را دارا میشتریحفظ ب
 

 

 

 

                                                           

1- Kolmogorov–Smirnov test 

- Significant 



 242   وبشرکت های  یتحليل ارزش مشارکت مشتری در چرخه عمر رابطه برا

 ميانگين ارزش مشارکت مشتريان در طول چرخه عمر رابطه -2جدول 

 CLV CRV CIV CKV CEV یچرخه عمر مشتر

 جذب

 2242/2 2113/2 2469/2 2661/2 9211/2 نیانگیم

 10 10 10 10 10 تعداد

 22923/6 12863/6 21111/6 02423/6 01089/6 اریانحراف مع

 توسعه

 8341/2 1203/2 8022/2 1141/2 1204/2 نیانگیم

 18 18 18 18 18 تعداد

 28920/6 14149/6 04118/6 84312/6 12108/6 اریانحراف مع

 حفظ

 4120/3 1422/3 3916/3 0896/3 9422/3 نیانگیم

 962 962 962 962 962 تعداد

 41820/6 21044/6 06114/6 89208/6 12923/6 اریانحراف مع

 کاهش

 1992/9 8422/9 9222/2 8132/9 1124/9 نیانگیم

 01 01 01 01 01 تعداد

 21988/6 32049/6 41182/6 42163/6 49920/6 اریانحراف مع

 

 

ارزش مشارکت  يها. هر کدام از مولفه0ر بدست آمده از جدول یبا توجه به مقاد

م شده ی( در طول چرخه عمر رابطه با شرکت ترس,CLV, CRV, CIV  CKV) يمشتر

 (.3است )شکل 

در خلق ارزش  يت مشارکت مشتری، وضعترقینش عمیبه ب يابیستد ين برایهمچن

قرار گرفت. آزمون  ين مختلف مورد بررسیو سن يلیشرکت، در مقاطع تحص يبرا

درصد تنها ارزش  12نان یدهد که در سطح اطم ينشان م 8انس در جدول یز واریآنال

ارت باشد. به عب يمتفاوت م يلیمختلف تحص يدر گروه ها يطول عمر مشتر

ن یشتریپلم( و بالاتر )دکترا( بیو د يتر )کارداننییپا يلیتحص يهاتر، گروهقیدق

 يرهایر متغیجاد ارزش را در قالب ارزش طول عمر دارند. در مورد سایمشارکت در ا

جاد یشرکت ا يرا برا يکسانیارزش  يلیمختلف تحص ي، گروه هايمشارکت مشتر

 کنند. يم
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 گانه چرخه عمر رابطه 4مشارکت مشتری در مراحل ارزش  -3شکل 

 

 يهاگروهان در یمشتردهد که ينشان م 96در جدول انس یز وارین آزمون آنالیهمچن

دهد که يج نشان مینتاکنند. يجاد میشرکت ا يرا برا يمختلف ارزش متفاوت يسن

لحاظ ارزش ن ارزش را از یشتریسال( ب 22تر )کمتر از نییپا يان در گروه سنیمشتر

ان یر مشتریان نسبت به ساین مشتریا يعنیکنند.  يجاد میشرکت ا يطول عمر برا

 32تا  20ن یان سنین مشترید مجدد دارند. همچنیخر يرا برا ين آمادگیشتریب

ند و ینما يجاد مید ایان جدیمشتر يق معرفیشرکت از طر ين ارزش را برایشتریب

گران یه به دیق توصیشرکت از طر يرا بران ارزش یشتریب 42تا  30 يسن يگروه ها

بهبود عملکرد  يه به شرکت برای( و توصيد از شرکت )ارزش اثرگذاریخر يبرا

 ند. ینما يجاد می)ارزش دانش( ا
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 های مختلف  تحصيلیميانگين ارزش مشارکت مشتريان برای گروه -2جدول 

 CLV CRV CIV CKV CEV یليتحص مدرک

 نييپلم به پايد

 0062/2 8204/2 0661/2 0628/2 0929/2 نیگانیم

 06 06 06 06 06 تعداد

 19220/6 89228/6 14068/6 84322/6 89212/6 اریانحراف مع

 یکاردان

 0844/2 0666/2 0126/2 1666/2 1022/2 نیانگیم

 26 26 26 26 26 تعداد

 83138/6 82224/6 02444/6 18229/6 11836/6 اریانحراف مع

 یکارشناس

 1999/2 1196/2 1314/2 1821/2 2264/2 نیانگیم

 991 991 991 991 991 تعداد

 19124/6 19822/6 82116/6 82992/6 80680/6 اریانحراف مع

 یکارشناس

 ارشد

 1948/2 8111/2 1266/2 1113/2 4349/2 نیانگیم

 996 996 996 996 996 تعداد

 10139/6 88421/6 12920/6 84218/6 11092/6 اریانحراف مع

 دکترا و بالاتر

 8186/2 1062/2 8141/2 6666/3 1308/2 نیانگیم

 91 91 91 91 91 تعداد

 12813/6 84142/6 02231/6 88128/6 86930/6 اریانحراف مع

 

 

 برای متغير تحصيلات ANOVAنتايج تحليل  -1جدول 

مجموع  

 مربعات
df نيانگيمربع م F 

سطح 

 یداریمعن

CLV 

 668/2 2 638/96 هاهن گرویب

 322 411/224 هادرون گروه 692/6 886/2
011/6 

 321 291/234 کل

CRV 

 141/9 2 132/1 هان گروهیب

 322 292/324 هادرون گروه 681/6 132/9
668/9 

 321 241/334 کل

CIV 

 606/9 2 362/2 هان گروهیب

 322 644/982 هادرون گروه 964/6 842/9
212/6 

 321 341/916 کل

CKV 

 490/9 2 618/1 هان گروهیب

 322 388/218 هادرون گروه 989/6 228/9
121/6 

 321 400/362 کل

CEV 

 203/9 2 394/0 هان گروهیب

 322 903/912 هادرون گروه 601/6 683/2
060/6 

 321 411/269 کل
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 های سنی مختلفريان برای گروهميانگين ارزش مشارکت مشت -3جدول 

 CLV CRV CIV CKV CEV یگروه سن

 22کمتر از 

 2211/2 2120/2 4134/2 4480/2 0984/2 نیانگیم

 14 14 14 14 14 تعداد

 2024/6 0432/6 2190/6 0640/6 0222/6 اریانحراف مع

 32تا  22

 4820/2 8432/2 1182/2 1039/2 2226/2 نیانگیم

 921 921 921 921 921 تعداد

 0841/6 8948/6 1183/6 1922/6 1339/6 اریانحراف مع

 42تا  32

 0184/2 8222/2 0161/2 8222/2 3186/2 نیانگیم

 14 14 14 14 14 تعداد

 2224/6 1820/6 2499/6 1239/6 0931/6 اریانحراف مع

 و بالاتر 42

 2021/2 2438/2 2219/2 1221/2 4442/2 نیانگیم

 23 23 23 23 23 تعداد

 3486/6 0484/6 3031/6 4861/6 4934/6 اریانحراف مع

 

 

 برای متغير سن ANOVAنتايج تحليل  -12جدول 

مجموع  

 مربعات
df نيانگيمربع م F 

سطح 

 یداریمعن

CLV 

 139/9 39 802/21 هان گروهیب

 210 022/914 هادرون گروه 666/6 213/3
216/6 

 321 291/234 کل

CRV 

 232/3 39 980/966 هان گروهیب

 210 609/234 هادرون گروه 666/6 681/4
119/6 

 321 241/334 کل

CIV 

 342/9 39 089/49 هان گروهیب

 210 000/948 هادرون گروه 666/6 011/2
262/6 

 321 341/916 کل

CKV 

 024/2 39 321/89 هان گروهیب

 210 960/224 هادرون گروه 666/6 400/3
121/6 

 321 400/362 کل

CEV 

 801/9 39 121/21 هان گروهیب

 210 241/943 هادرون گروه 666/6 823/3
482/6 

 321 411/269 کل
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 شنهاداتيو پ یريگجهينت

جاد یشرکت ارزش ا يد کردن برایر از خریغ یيتوانند از روش ها يمان یمشتر

 ق )الف(یها از طرشرکت يان برای، استدلال شده است که مشترن پژوهشیند. در اینما

ان و یر مشتریق سای، )ج( تشو(CRV)دگاه ی، )ب( رفتار ارجاع د(CLV)تعاملات خود 

 ينوآور ي( و )د( بازخورد به شرکت براCIVشتر )ید بیا خرید ین خریاول يافراد برا

را  يهم ارزش مشارکت مشترن چهار مولفه با یجاد کنند. ای( ارزش اCKVا بهبود )ی

از  یيارهایتواند معيم CEV يها(. مولفه2696دهند )کومار و همکاران،  يل میتشک

تحت نظارت  يران ارشد ارائه دهند که آنها را در طول عمر مشتریبه مد يمشتر

 داشته باشند.

با شرکت داشته باشند  يشتریان مشارکت بیکه در آن مشتر يطیجاد محیاگرچه ا

 CEVجاد یق ایتواند از طريه داشته باشد، اما میاول يگذارهیاز به سرمایاست نممکن 

 ياستفاده از دانش مشتر (.2668)کومار،  شتر در دراز مدت شودید سود بیباعث تول

داشته باشد،  یيهانهید، ممکن است در ابتدا هزیتوسعه محصول جد يو بازخورد برا

ش دهد و ید را افزایند توسعه محصول جدیراف ياثربخش يادیتواند تا حد زياما م

 يهاياز دارند استراتژیها نجه، شرکتیت در بازار شود. در نتیش موفقیباعث افزا

را با هم مطابقت دهند. به عنوان  CEVش یافزا يها براو خلق فرصت يت مشتریریمد

 يبرا يترد و کاملیک راه جدی CEV، يمشتر يابید ارزیکرد جدیار و رویک معی

 يهايدهد تا استراتژيها اجازه مکند و به شرکتيان فراهم میمشتر يابیارز

 جاد کنند.یا ين مشتری، جذب و حفظ بهتريگذارهدف يبرا يبهتر و موثرتر يابیبازار

در طول چرخه عمر  يش ارزش مشارکت مشتریها به دنبال افزادر مجموع، شرکت

د یش خرید، افزایخر نیاول مثل:م )یقان به صورت مستیش سهم مشتریافزا بارابطه 

( يبازخورد يدهان به دهان و رفتارها يابیمثل: ارجاع، بازارم )یر مستقی( و غو...

 يکه استراتژ یيهاشرکت يبرا يارزش مشارکت مشتر به شرکت هستند.نسبت 

جاد کند یرا ا يقابل توجه يرقابت تیتواند مزين راستا داشته باشند، میدر ا ياتوسعه

 (.2698 نگ،یر، کومار و هارملیپالمات)

ان در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه یمشارکت مشتر ن پژوهش ارزشیدر ا

 يهاپژوهش، ارزش يهاافتهیل قرار گرفت. بر اساس یه و تحلیمورد تجز يمشتر

( در مراحل چرخه عمر رابطه متفاوت CLV, CRV, CIV, CKVان )یمشتر يمشارکت
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ان در مراحل شروع )جذب یشود که مشتريجه میپژوهش نتج یباشند. از نتايم

در مراحل  ياند ولجاد نمودهیشرکت ا ين ارزش را برای( و خاتمه رابطه، کمتريمشتر

ن یا (.3اند )شکل جاد کردهیشرکت ا يرا برا يبالاتر يهاتوسعه و حفظ رابطه، ارزش

و  سریک ر،ییبال و (2698)رسس ییرو، پولو و جاویکامبرا ف يهاج پژوهشیجه با نتاینت

( اعتقاد دارند 2698رسس )ییرو، پولو و جاویکامبرا ف باشد. ي( همسو م2698) يورل

 یينکه با محصولات شرکت آشنایل ایبه دل انیمشتر که در مرحله شناخت رابطه،

 ياشرکت مشارکت فعالانه ياد نتواند در خلق ارزش برایندارند به احتمال ز يادیز

متقابل،  يجاد اعتماد و وابستگی. در مرحله توسعه رابطه، با توجه به اداشته باشند

درخصوص توسعه محصولات و بهبود  يشنهاداتیق ارائه پیتواند از طريان میمشتر

تر يمیصم با توجه به ند. در مرحله بلوغ رابطهینما ينیآفرشرکت ارزش يعملکرد، برا

 يغات دهان به دهان، معرفیتبلق یاز طرعلاقمند هستند  انیمشترشدن رابطه، 

مشارکت  ت و خدماتتوسعه محصولا يبرا یيهاشنهادیپ ارائهد و یان جدیمشتر

ت در مرحله کاهش رابطه، ی. در نهاشرکت داشته باشند يدر خلق ارزش برا يشتریب

جاد یمشارکت در ا يزه لازم برایاز انگان یبا توجه به کاهش اعتماد متقابل مشتر

 ند.ستیبرخوردار نشرکت  يارزش برا

نسبت به  يمقدار ارزش مشارکت مشتر ،که در مرحله خاتمه رابطه ج نشان دادینتا

و  ين است که در مرحله شروع رابطه، مشتریمرحله شروع رابطه کمتر است. علت ا

ن بار نحوه یاول ي( و برا2666شرکت در حال محک زدن هم هستند )جاپ و گانسن، 

دهند )دوئر و همکاران، يقرار م يابیمورد ارز يشیزماآ يدهایعملکرد هم را با خر

در مرحله کاهش رابطه، بنا  يندارند، ول ي( و هنوز نسبت به عملکرد هم قضاوت9181

نگه  يرا راض يداشته است، نتوانسته مشتر يکه شرکت نسبت به مشتر يبر عملکرد

)دوئر و همکاران، تر شدن و به زوال رفتن است مین آنها در حال وخیدارد و رابطه ب

شرکت قضاوت داشته و آگاهانه رابطه خود  يهاتیفعال يبر مبنا ي(، که مشتر9181

 ش رابطه مشارکتل است که در مرحله کاهین دلیدهد، به هميرا با شرکت کاهش م

 به شرکت کمتر از مرحله شروع رابطه است.در خلق ارزش  يمشتر

 يستیباشد باينه از منابع خود میده بهبه دنبال استفا يتاگر شرکج، یبر اساس نتا

ان را بر اساس چرخه عمر رابطه و ارائه خدمات یمشتر يبندبخش ياستراتژ

ش ارزش یان در دستور کار خود قرار دهد و جهت افزایشده به مشتر يسازيشخص
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و  ي، مرکزیيدر مراحل ابتدا يابیبازار يگذارهید سرمایبا انیاز مشتر يافتیدر

 طه متفاوت باشد. راب یيانتها

ن شرکت که در یشتر مشترکان این مورد است که بیل نشانگر ایج تحلین نتایهمچن

ن مورد ی( که ا%32پژوهش حاضر مشارکت کردند، در مرحله حفظ رابطه هستند )

در  يقابل توجه يت رقابتیشرکت محسوب شود و مز يبرا يت بزرگیتواند موفقيم

ن نکته را مورد یا يستیبا ي. ولجاد کندیاد نظر شرکت مور ين رقبا برایبازار و ب

انتخاب و مورد سنجش  يتوجه قرار داد که چون مشترکان شرکت به صورت تصادف

ن مشترکان به نسبت حضور در مراحل شروع، توسعه یا يع درصدیقرار گرفتند، توز

(. %29و  %8/23، %2/23ب: یکسان است ) به ترتیبا یو کاهش رابطه از چرخه عمر، تقر

 يهاتیکند، چرا که اگر فعاليجاد میشرکت ا يبرا يت مهمین موضوع حساسیا

ت یشود و رضا ياده سازیان آن پیشرکت درست و بر اساس نظر مشتر يابیبازار

را در  يشتریان به نسبت بیمشتر يآت يان را جلب کند، شرکت در سال هایمشتر

و  يابیازارب يهايراتژمرحله توسعه و حفظ خواهد داشت، و اگر در خصوص است

ان را سبب یت از دست دادن مشتریو درنها يتی، نارضادیغفلت نما يتوجه به مشتر

سال، جذب کرده و  2ش از یرا که به خاطر ارتباط ب يانیخواهد شد و چه بسا مشتر

ل یز وارد مرحله کاهش رابطه کند و به دلیوارد مرحله توسعه و حفظ نموده است را ن

شرکت  يان، ارزش و سودآوریمشتر ياز سو يافتیدر يرکتکاهش ارزش مشا

 ابد.یکاهش 

 
 

 یقات آتيتحق یبرا هاشنهاديپها و تيمحدود

خود، در  يآت يهاتر شدن پژوهش، محققان در پژوهش يشود جهت غنيشنهاد میپ

ر یتاث يطولان يزمان يهار زمان را هم لحاظ کنند و در بازهی، متغيک مطالعه طولی

ند ینما يرا در چرخه عمر رابطه و بر عملکرد شرکت بررس يمشارکت مشتر ارزش

ن پژوهش ین، انجام ایارائه شود. علاوه بر ا ياز مشارکت مشتر يتا چارچوب بهتر

تواند يمتفاوت کشور م يهاد باشد، چرا که فرهنگیتواند مفيمختلف م يدر کشورها

ن بسته به یکت داشته باشد. همچنان با شریدر نحوه برخورد مشتر يانقش برجسته

را در  يتواند عملکرد متفاوتي، ميت صنعت و نوع شرکت، مشارکت مشتریماه

مختلف مطالعه حاضر  يهاتوانند در صنعت و شرکتيشرکت سبب شود. محققان م
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را در طول چرخه عمر رابطه مورد سنجش  يرا انجام دهند و ارزش مشارکت مشتر

دگاه کومار و یرا از د ين مطالعه ارزش مشارکت مشتریدر اما  ل قرار دهند.یو تحل

که  يم. در حالیقرار داد ي( در چرخه عمر رابطه مورد بررس2696همکارانش )

سه بعد شرکت در  يجاد ارزش برایرا در ا يمشارکت مشتر (2690) دسارت

ا ر يتوانند مشارکت مشتريم يقات آتیمطرح کرده که تحق يو رفتار يعاطف ،يشناخت

در چرخه عمر رابطه مورد مطالعه قرار دهند. در این مطالعه پویایي  دگاه دسارتیاز د

ک مطالعه مقطعي در چهار مرحله چرخه عمر رابطه مورد سنجش یرابطه از طریق 

هاي مختلف، ها بصورت طولي و طي سالآوري دادهقرار گرفت. در صورت جمع

ان ین مطالعه مشخص شد که مشتریه در ادست یافت. اگرچ يترقیاحتمالا به نتایج دق

شرکت  يبرا يمتفاوت يهاجاد ارزشیل به ایدر مراحل مختلف چرخه عمر رابطه، تما

اد مورد بحث قرار یان، زیمتفاوت توسط مشتر يهاجاد ارزشیل ایدلا يدارند، ول

 نیشود ايشنهاد میک به محققان پید اکادمیجد توسعه مطالعات ين براینگرفت. بنابرا

 موضوع را در دستور کار خود قرار دهند.
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Abstract 

Customers not only buy products from a company but also create values 

for it in other ways. Nowadays, customer engagement is in the center of the 

attention of corporate executives so as to create value for their company. By 

motivating the customer and gaining customer engagement, companies 

increase customer life cycle, attract new customers, and improve their 

products and services with the least investment. In this research, using a 

dynamic model, the components of customer engagement value (i.e. CLV, 

CRV, CIV and CKV) were investigated during the customer lifecycle. The 

data were collected from 328 subscribers of Hiweb Company. To test the 

hypotheses, analysis of variance was done using the SPSS v.23 software. 

According to the findings of the research, the customer engagement value 

does not remain the same during the customer lifecycle; at each stage of the 

life cycle (i.e. acquisition, development, retention and attrition), different 

values are created for the company. This value at the stages of the 

acquisition and attrition of the relationship is the lowest, while it is the 

highest at the stages of development and retention of the relationship. 
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