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Introduction: The primary goal of sustainable businesses is to create superior value 

for customers and gain value from them. That is, to achieve success, companies need 

to create value for customers as they create their own values for the company. The 

co-creation of value is a form of marketing strategy or business strategy that 

underscores the perpetual creation and recognition of shared values of the company 

and customers. The main challenge facing companies in this field is to associate the 

value created for the customers with the perceived value of the customer. This 

ultimately leads to the customer's participation in value creation for the company. 

However, it poses a major challenge to marketers due to the nature of the service 

and its intangible characteristics, especially in the service sector. The main question 

raised and addressed in this paper is “Which type of value created by service 

companies can increase the customer's perceived value and ultimately provoke the 

customer's participation in value creation?”  The literature has explored the 

consequences of perceived value, mostly in the form of loyalty and word-of-mouth 

advertising, but the customer's participation in value creation for the company has 

scarcely been recognized as an outcome of the customer's perceived value. Given 

the research gap in this field, this research sets out to explain the role of customer 

participation in creating value for the banking industry based on the perceived value 

and the value presented to the customer. 

Methodology : In this applied research, a causal method was adopted, and the data 

collection was conducted through a field survey. The statistical population consisted 

of the customers of Bank Maskan in the city of Tabriz of whom a sample of 955 

customers filled out the research questionnaire. The study sample was selected using 

the available sampling method. The questionnaire was developed after a detailed 

review of numerous studies in the corresponding literature. A pre-test was 

administered based on the feedback of some bank managers and marketing 

professors, and some suggestions were finally proposed for the correction of the 

statements to ensure the compatibility of the items with the experimental results. All 

the research variables were measured on a 7-point Likert scale (completely disagree 
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= 1 to completely agree = 7). The data were collected, tested and analyzed using the 

SPSS and Amos software programs. 

Results and Discussion: In this research, data analysis was conducted at the 

descriptive level using statistical indicators to describe the demographic 

characteristics of the sample. Then, at the inferential level, the fit of measurement 

models was evaluated using "confirmatory factor analysis". Finally, to test the 

assumptions and investigate the relationships among the research variables, a two-

step structural equation modeling approach was utilized. According to the results, 

the indicators demonstrated a desirable fit for the research model. The Chi-square 

value was 3.48, which is within the acceptable range (1 to 5), thus illustrating the 

good fit of the structural model. Moreover, since the RMSEA fit index (0.05) was 

less than 0.1, the model had a good fit. Other fitness indices were also within this 

acceptable range.  

The results revealed that utilitarian and hedonistic values exert positive and 

significant effects on the perceived value of customers in Bank Maskan. An 

interesting finding was that the effect of the hedonic value on the perceived value 

eclipsed that of the utilitarian value. Considering the type of banking services, the 

opposite was expected. The customers’ perceived value had positive and significant 

effects on all the three dimensions of the customer engagement value (customer 

lifetime value, influence value, and customer knowledge value). 

Conclusion: The present study demonstrated that customers desire to receive 

services with a greater perceived value. These customers are more likely to forge 

stronger relationships with banks and create value for banks through their 

cooperative behaviors. This study stressed the importance of utilizing value-based 

strategies, which transform the value of customers and relationships. Grounded in 

the banking industry, this study found that the experience and value presented to the 

customer in the form of utilitarian and hedonic values could increase the perceived 

value of the customer, thus helping to raise the level of the customer participation in 

creating value for the bank. 

As suggested by the results of this study, customers, rather than being solely 

preoccupied with making profits in their transactions with the bank, look for social 

identity and the creation of a suitable emotional link with the bank. Providing such 

values (i.e., utilitarian and hedonistic values) by the bank plays a crucial role in the 

customer's perceived value. Moreover, the banks that offer a high perceived value 

can instigate further participation of customers through their social influence (e.g., 

introducing services to others), knowledge sharing (e.g., providing feedback and 

suggestions for performance improvement), customer referrals (e.g., referring a new 

customer to the bank) and expanded use of services and transactions. Engaging 

customers as a tactic would yield favorable results in marketing. 

Keywords: Banking industry, Customer engagement value, Customer perceived 

value, Hedonic value, Utilitarian value.  
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 چکیده

مشارکت مشتریان در خلق ارزش برای صنعت بانکداری از تبیین نقش حاضر  مقاله هدف

در  بانک مسکنمشتریان  پژوهشجامعه آماری  باشد.میطریق ایجاد ارزش برای مشتری 

 یبرا مشتری با تکمیل پرسشنامه، در تحقیق مشارکت کردند. 133و تعداد  بود شهر تبریز

های تحقیق با فرضیه .استفاده شد دسترس در یریگاز روش نمونه یآمار انتخاب نمونه

قرار گرفت. مورد آزمون   AMOSافزارمک مدلسازی معادلات ساختاری و نراستفاده از تکنی

گرایانه عفدر قالب ارزش ن توسط بانک ائه شده به مشتریارارزش های تحقیق نشان داد یافته

های تحقیق همچنین یافته .ثیر مثبت داردأمشتری ت بر ارزش ادراک شده ،گرایانهو ارزش لذت

عد ارزش مشارکت مشتری )ارزش طول مشتری بر هر سه بُ شده ادراکنشان داد که ارزش 

 . ثیر مثبت داردأثیرگذاری و ارزش دانش مشتری( تأعمر، ارزش ت

ارزش ، ارزش مشارکت مشتری گرایانه،ارزش لذت، مشتری ادراک شدهارزش  :کلیدی کلمات

  .صنعت بانکداریگرایانه، نفع
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 مقدمه

پایدار خلق ارزش برتر برای مشتری و به طور متقابل های کاروکسبهدف اصلی 

 مشتری است. بنابراین ارزش مشتری یک مفهوم دوگانه است. اولکسب ارزش از 

ها برای دستیابی به موفقیت باید برای مشتریان ارزش ایجاد نمایند ، شرکتاینکه

 خدماتارزیابی مشتری از  معنای(. در این مفهوم، ارزش به 6412، 1)کومار و رینارتز

شرکت با توجه به توانایی آن در رفع نیازهای خاص است. در این زمینه، ارزش یک 

و نیاز مشتریان هدف تعیین  خدماتهای از طریق میزان انطباق بین ویژگی متخد

، سازگاری خوبی با نیازهای مشتریان هدف خدماتهای هرچه ویژگی گردد.می

(. محققان زیادی 6410، 6)چرنوداشته باشد، ارزش ایجاد شده، بیشتر خواهد بود 

گرایانه گرایانه و لذتبرای درک بهتر فرایند مصرف، ارزش را به دو نوع ارزش نفع

و  ونرودرک؛ 6445، 0؛ وس و همکاران6442، 5)جونز و همکاران اندکردهتقسیم 

گرایانه به بُعد اقتصادی و (. ارزش نفع6410، 2؛ ویئرا و همکاران6415، 3دانزیگر

های تفریحی و گرایانه بر جنبهشود و ارزش لذتمربوط می خدماتکارکردی 

 (. 6442، 7وربی و لیاکند )آن تأکید می عاطفییا ارتباطات  خدماتبودن  فردبهمنحصر

. طی نمایندخلق ارزش با مشارکت خود،  ،برای شرکتتوانند می ، مشتریاناینکه دوم

ق ارزش مشتری در خل بر نقش فعال 0بر اساس منطق غالب خدمت نیز گذشته دهه

و مشارکت مشتری مورد بحث قرار گرفته  (6414، 1و همکاران ننینواه) شدهتأکید 

 دستبه توانند مزیت رقابتی پایدارها از طریق مشارکت مشتری میشرکت است.

عوامل  ییشناسا ها ارزش ایجاد کنند.و از طریق مشتریان برای شرکتآورند 

 یرا برا نهیزم تواندیشرکت م یدر خلق ارزش برا یمشارکت مشتر کنندهینبیشیپ

 دیفراهم نما یدر جهت حداکثر کردن مشارکت مشتر یابیمنابع بازار نهیاختصاص به

 .(6440، 10)وارگو و لاچ
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که سهم  دهدینشان م نیز گالوپ یانجام شده توسط مؤسسه قاتیتحق در این راستا 

ر خلق طور کامل دهکه ب یانیو رشد درآمد از مشتر یسودآور زانیپول، م فیاز ک

 یمعمول انیاز مشتر شتریب 65متوسط % طوربه، ارزش به شرکت مشارکت دارند

 طوربهندارند  یکه اصلاً مشارکت یانیدر مورد مشتر ریمقاد نیا کهیاست در حال

. بر این (6417، 1پانساری و کومار) باشدیم یمعمول انیکمتر از مشتر 15متوسط %

 شتریب یخدمات کارهایوکسب یارزش برا جادیدر ا یمشارکت مشتر تیاهم اساس

که  هابانکارزش، برجسته شده است. در  ینآفریدر هم یمشخص شده و نقش مشتر

و مشارکت  عاملت قیبرند موفق، از طر جادیناملموس هستند، ا شتربی هاآن خدمات

ارزیابی  از طرف دیگر با توجه به اینکه (.6441،  2)باودن افتدیاتفاق م بانکبا  یمشتر

گیرد. یعنی مشتریان، مشتری از ارزش دریافتی از شرکت به صورت ذهنی انجام می

ارزش  های عینی، بلکه بر اساسارائه شده در بازار را نه بر اساس ویژگیخدمات 

(. 6410 ،چرنو) کنندها، ارزیابی میذهنی مورد انتظار )مطلوبیت( از این ویژگی

بین ارزش دریافتی مشتری از شرکت و مافیتوان بیان کرد که در ارتباط بنابراین می

 یارزش ایجاد شده به شرکت توسط مشتری، متغیری به نام ارزش ادراک شده

مشارکت مشتری در خلق همچنین  (.1100، 5ملایت)ز کندمشتری نقش میانجی ایفا می

 گیریهمچنین شکل و با توجه به تحولات ایجاد شده در فناوری اطلاعاتارزش نیز 

های تغییر یافته و مشتریان علاوه بر اختصاص ارزش اجتماعی، روش هایرسانه

توانند در ایجاد انواع ارزش برای شرکت مشارکت طول عمر خود به شرکت، می

ها را در چهار توان این ارزش( می6412)کومار و پانساری داشته باشند. به اعتقاد 

گروه شامل ارزش طول عمر مشتری، ارزش ارجاع مشتری، ارزش تأثیرگذاری 

مشارکت  بندی کرد که در کنار هم ارزشمشتری و ارزش دانش مشتری دسته

ها در این زمینه ایجاد چالش اساسی شرکت بدیهی است دهند.ا تشکیل میمشتری ر

 مشتری است که در همسویی بین ارزش ارائه شده به مشتری و ارزش ادراک شده

ارزش اساس  برجای اینکه هبنهایت مشارکت مشتری در خلق ارزش برای شرکت 
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خواهد شتری م ارزش ادراک شدهاساس  بر ،باشدواقعی خلق شده توسط شرکت 

 بود. 

وس بودن ماهیت خدمات و ناملویژه در بخش خدمات به دلیل مهاین موضوع ب

شود. اینکه کدام نوع های آن یک چالش اساسی برای بازاریابان محسوب میویژگی

افزایش ارزش ادراک  موجبتواند های خدماتی میارزش ایجاد شده توسط شرکت

شده مشتری و در نهایت منجر به جلب مشارکت مشتری در خلق ارزش گردد، سؤالی 

به نقش  قبلی، در تحقیقات است.ی به آن یاین تحقیق در صدد پاسخگو است که

کمتر توجه شده و پیامدهای ارزش ادراک شده، بیشتر  ،ی ارزش ادراک شدهاواسطه

 برای مثالدهان مورد مطالعه قرار گرفته است )بهدهاندر قالب وفاداری و تبلیغات 

 و( 6410و همکاران،  ویئرا ؛6443، 1و همکاران ؛ بابین6442جونز و همکاران، 

 پیامدهای ارزش ادراک شده در قالب مشارکت مشتری در خلق ارزش برای شرکت

علمی مطرح شده، تحقیق  با توجه به خلاء .مورد توجه قرار نگرفته استمشتری 

 بر یصنعت بانکدار یدر خلق ارزش برا ینقش مشارکت مشتر نییتبحاضر به دنبال 

 ی است.ارزش ادراک شده و ارزش ارائه شده به مشتر یمبنا

 

 مبانی نظری  

 مشتری ارائه به ارزش

 چرنوکنند. میهای مختلفی ارائه مشتریان برای آنها ارزش زها بسته به نیاشرکت

داند. شامل ارزش کارکردی، ارزش روانی و ارزش پولی می را ها( این ارزش6410)

محققان زیادی برای درک بهتر فرایند مصرف، ارزش را به دو نوع ارزش همچنین 

و همکاران،  ؛ وس6442و همکاران،  کنند )جونزگرایانه تقسیم میگرایانه و لذتنفع

 (. 6410 ،و همکاران ویئرا؛ 6415، گریزدانو  کرونرود؛ 6440، 6؛ پارک6445

شود و ارزش مربوط می خدماتعد اقتصادی و کارکرد گرایانه به بُارزش نفع

آن  عاطفییا ارتباطات  خدماتبودن  فردبههای تفریحی و منحصرگرایانه بر جنبهلذت

با توجه به اینکه در اغلب  (.1110 ،ن و همکارانب؛ بای6442وربی و لی، اکند )تأکید می

 عد ارزشهای اخیر ارزش ارائه شده به مشتری از دو بُتحقیقات انجام شده در سال
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مورد توجه قرار گرفته است لذا در این تحقیق نیز این  گرایانهگرایانه و لذتنفع

 گردد.انتخاب می ،بندی ارزشطبقه

 

 گرايانهارزش نفع

مربوط  خدماتمانند کیفیت  ،کارکردی یا عملکرد فیزیکیگرایانه، به ارزش ارزش نفع

(. به طور سنتی ارزش عملکردی نیروی اولیه برای 1111، 1و همکاران تشود )شمی

کنندگان با سبک و این موضوع بیشتر با مصرف بوده مطرح شده خدماتانتخاب 

ایانه دارای گرهای نفع(. ارزش1116، 6رگ و همکارانبنیازندگی سنتی مطابقت دارد )ف

 (. 1106، 5ک و هیرشمنوربباشد )هلهای محسوس و واقعی میویژگی

ها در انتخاب گرایانه هستند رویکرد آنهای نفعکنندگانی که به دنبال ارزشمصرف

ها بر اساس باشد و قضاوت آن، به حداکثر رساندن فایده و عملکرد میخدمات

ضروری گرایش دارد و  یوظیفه گرا و به انجام یکهای شناختی، هدففعالیت

، 0کنند )سن و لرمنکنندگان به پیامدهای فوری مصرف توجه میهمچنین مصرف

کننده منافع کارکردی و شناختی دارد و در پی گرایانه برای مصرف(. ارزش نفع6447

 (. 1110و همکاران،  بابینباشد )کننده میحل مسائل مصرف

گرایانه خرید عبارت است از رویکرد عقلایی، کننده، ارزش نفعاز دیدگاه مصرف

ای نسبت به خرید که ارزش منطقی خرید را در نائل شدن به هدف منطقی و وظیفه

بنابراین خرید  داند.یا خدمت مورد نیاز است، مینهایی خرید که دستیابی به کالا 

. از امری منطقی و عقلایی جهت پاسخگویی به نیاز برای کالا یا خدمتی خاص است

عقلایی و منطقی است و خرید یک کار فکری  کننده کاملاًاین دیدگاه، رفتار مصرف

زان دستیابی به هدف خرید مشخص گردد و ارزش خرید نیز از طریق میتلقی می

 (. 6442؛ جونز و همکاران، 1110 ،و همکاران بابینگردد )می
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 گرايانهارزش لذت

های خرید است. هیجانات و لذت ناشی از تجربهگرایانه شامل سرگرمی، ارزش لذت

گرایانه هستند بیشتر در پی شادی و تفریح کنندگانی که به دنبال ارزش لذتمصرف

گرایانه دارای های لذترزش(. ا1110،  و همکاران بابینحاصل از آن هستند )

کننده بخش را برای مصرفهای ذهنی و غیرمحسوس است و یک واکنش لذتویژگی

گرایانه به دنبال تفریح، سرگرمی، خیال و توهم، انگیزش کند. مصرف لذتجاد میای

گرایانه برای (. ارزش لذت1106، نرشمیهو لبروک هباشد )و لذت می عاطفی

جانات ناشی از تجربه خرید دارد و در پی هی عاطفیمنافع تجربی و  ،کنندهمصرف

گرایانه خرید کننده، ارزش لذت(. از دیدگاه مصرف1110و همکاران،  بابینباشد )می

بخش نسبت کننده و لذت، تفریحی، سرگرمیشاداز قبیل:  هاییعبارت است از رویکرد

یک تجربه  تبدیل بهبردن، سرگرمی و احساسی خرید را  به خرید که ارزش لذت

-و سرگرم عاطفیه ارزش کنندکند. از این دیدگاه، خرید برای مصرفخوشایند می

، نرشمیهلبروک و هبخش به همراه دارد )مسرت کنندگی، فرار از واقعیت و شادیِ

 (.1110و همکاران،  بابین؛ 1106

 

 مشتری ارزش ادراک شده

های بازاریابی است مشتری مبنای اساسی برای همه فعالیت ارزش ادراک شده

ها قدرت بالایی دارند اند که مشتریان آنها به خوبی دریافتهشرکت(. 1110 ،لبروکه)

)فلینت و  بخش هستندو رضایت شتهخرند که ارزش بالایی داو تنها خدماتی را می

ارزیابی کلی مصرف »مشتری به صورت  ی(. ارزش ادراک شده6411 ،1همکاران

بر اساس ادراک او درباره چیزی که دریافت کرده و  خدماتکننده از سودمندی یک 

  (.1100، لتمیزا)تعریف می شود  «چیزی که داده است

مشتری از  ارزش مشتری، ارزیابی درک شده» (1117) 6وودرافاساس نظر  بر

دست آمده و پیامدهای ناشی از استفاده است که به ، نتایج بهخدماتهای ویژگی

 «دهد.های مختلف استفاده میدر وضعیترا مشتری امکان دستیابی به اهدافش 

 

 

                                                 
1. Flint  
2. Woodruff 
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یا  خدماتشود. ممکن است یک مشتری، بررسی می شخصارزش بر اساس ادراک 

ر تسلادارای سطوح ارزش متفاوتی باشد.  خدمت مشترک در میان مشتریان مختلف

شود که منافع یک زمانی حداکثر می ،د که ارزشنده( توضیح می6444) 1،و نارور

وجو، زمان و هزینه فیزیکی( باشد. های آن )مانند قیمت، جستخدمت بیش از هزینه

های کمتر به مشتریان، ارزش منافع بیشتر و تحمیل هزینه یها باید با ارائهشرکت

ها شود که شرکتاین کار باعث میبیشتری به آنها تحویل دهند. شکست در انجام 

امکان به دست آوردن مزیت رقابتی را از دست دهند و در عین حال باعث شوند 

 های جایگزین باشند.مشتریان به دنبال گزینه

 

 در خلق ارزش برای شرکت مشارکت مشتری

در  یابیبازار هایتیفعال یرا  خروج ی( مشارکت مشتر6417) ،پانساری و کومار

بنگاه  یخود برا یرفتارها قیاز طر تواندیم یو اعتقاد دارند که مشتر ندگیرینظر م

بالقوه،  انیارجاع مشتر قی)از طر میرمستقی( و غشیدهایخر قی)از طر میطور مستقبه

 یبازخور برا یخود و ارائه یو بالقوه در شبکه اجتماع یفعل انیبر مشتر یرگذاریثأت

 . دیبهبود( ارزش خلق نما

 ،یچارچوب ارزش مشارکت مشتر ی( با ارائه6414راستا، کومار و همکاران ) نیدر ا

ارزش شامل که  دکننیم جادیابرای شرکت چهار نوع ارزش  انیمشتر کنندبیان می

 ثیرگذاری مشتریأارزش ت 5(CRV) ارزش ارجاع مشتری 6(CLV) طول عمر مشتری

(CIV)0  و ارزش دانش مشتری (CKV)3   که در کنار هم ارزش مشارکت است

 . دهندرا تشکیل می  2(CEV) مشتری

از  بنگاه  یبرا شده جادیا یآت یسودها یارزش فعل  ،ارزش طول عمر مشتری -1

)کومار و همکاران،  شودیم فیدر طول عمر تجارت خود با بنگاه تعر یمشتر سوی

 ادی زین میکه از آن تحت عنوان مشارکت مستق ،یارزش طول عمر مشتر(. 6414

 

 

                                                 
1. Slater & Narver 
2. Customer Lifetime Value (CLV) 
3. Customer Referral Value (CRV) 
4. Customer Influence Value (CIV) 
5. Customer Knowledge Value (CKV) 
6. Customer Engagement Value (CEV) 
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 دیبه خر بوطمر یو شامل رفتارها کندیم دیمشارکت تأک یبر جنبه معاملات شود،یم

و  یمی)ابراه در هر بار است شتریب دیخر ای دیاز جمله تکرار دفعات خر یمشتر

 (1510 ،همکاران

مشتریان دیگر و همچنین اثرگذاری مشتری بر از  ،ثیرگذاری مشتریأارزش ت -6

ها به مشتری، تشویق مشتریان دیگر به از طریق ترغیب و تبدیل آن 1مشتری بالقوه

و  بنگاه، ایجاد تجربه خدمات مشترک خود از معامله با 6پول کیفاز افزایش سهم 

 انگیزه که معمولاً با شودکمک به دیگران جهت استفاده از خدمات شرکت ناشی می

 یرو، هر زمان مشترنیاز ا(. 6410، 5و همکارانوا یکالچ)گیرد درونی صورت می

و تجربه  دهدیدهان انجام مبهدهان غاتیآن تبل خدماتبنگاه و  یبانه برالداوط

 ،همکارانو  یمی)ابراه باشدیم CIV ریثأتحت ت گذارد،یمصرف خود را به اشتراک م

1510). 

مشتریان  با معرفی مشتریان جدید به شرکت صورتبه  ،ارزش ارجاع مشتری -5

به (. 6414گردد )کومار و همکاران،های تشویقی شرکت تعریف میفعلی بر اثر برنامه

دهان است که در آن بهدهان غاتیاز تبل یشکل ،یرفتار ارجاع مشتر گر،ید انیب

لازم برخوردار هستند  زهیاز انگ دیجد یمشتر یمعرف یموجود برا انیمشتر

 (. 1510 ،همکارانو  یمیابراه)

باشد که رفتار مشتری برای انتقال دانش خود به شرکت می ،ارزش دانش مشتری -0

هایی برای بهبود های نوآورانه یا ایدهبازخور به شرکت در مورد ایده از طریق ارائه

به  ازیرا که ن هاییحوزهنه تنها  یبازخورد مشتر نیاگیرد. میعملکرد شرکت انجام 

 یبرا ییهاحلو راه شنهادهایپ به ارائه نیکند، بلکه همچنیم ییبهبود دارند شناسا

 ،)کومار و همکاران کندیکمک م ندهیدر آ پیشنهادی خدماتاصلاحات ارتقاء و 

6414.)  

 

 

 

 

 

                                                 
1. Prospects 
2. Share of wallet 
3. Kaltcheva  
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 ها و مدل مفهومی تحقیقفرضیه توسعه

 مشتری گرايانه و ارزش ادراک شدهنفعارزش 

اشاره دارد  دیتجربه خر یِو عمل ی، ابزاریکاربرد منافعبه  گرایانهنفع هایرزشا

، 1و همکاران )سپانگنبرگ است «یتحت سلطه عنصر شناخت»(، که 1111ترا و آتولا، ا)ب

های ها و خروجیگرایانه بر نسبت ورودیاز آنجایی که ارزش نفع (.632: 1117

ارزش ادراک  روی ( بر6442خرید خاص تمرکز دارد )جونز و همکاران،  یتجربه

-گذارد )سانچزها است تأثیر میشده که تفاوت بین ارزیابی مشتری از منافع و هزینه

 (. 6447، 6بنیللو-فرناندز و اینیستا

گرایانه باید ارزش درک ارزش خرید نفع بینی استهمانطور که قابل پیش بنابراین

افزایش دهد.  (1100یتامل، ا)ز «دریافت-برابر در-دادن»اساس تفسیر ذهنی  شده را بر

 باشندمیکاربردی و سودمند  یاگرا به دنبال تجربهکنندگان نفعمثال، مصرف برای

یک ارزش ادراک شده بیشتر بر اساس ارزیابی »بخشد، که منافع عملی خرید را بهبود 

( در 6410) و همکاران ویئرا(. 1100 ،یتاملا)ز «شودکلی مشتری از مطلوبیت ایجاد می

 گرایانه باعث افزایش ارزش ادراک شدهیک فراتحلیل نشان دادند که ارزش خرید نفع

 کنیم:شود. بنابراین ما فرض میمشتری از خرید می

1H:  دارد مثبت ثیرأت خدمات از مشتری شده ادراک ارزش بر گرايانهنفع خريد ارزش. 
 

 مشتری شدهگرايانه و ارزش ادراک ارزش لذت

مربوط به تجربه  بالقوه عاطفیارزش سرگرمی و  گرایانه نشان دهندهارزش لذت

سطح بالاتری از ارزش ادراک  عاطفی(، و این ارزش 1110و همکاران،  بابیناست )

کننده، گرایانه منافع سرگرمطور خاص، ارزش خرید لذتکند. بهشده را ایجاد می

(، را برای 6442، 5زتیواو  وایکالچبخشی )( و لذت1106، نرشمیهو  لبروکهشادی )

 دهد. تجربه را افزایش می کند که ارزش ادراک شدهکننده فراهم میمصرف

 

 

                                                 
1. Spangenberg  
2. Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo 
3. Kaltcheva & Weitz 
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رابطه دارد )بابین و  )ارزش طول عمر مشتری( گرایی با وفاداریاز آنجایی که لذت

( و بین ارزش 6441، 1لبروکهری و دوا؛ چ6443 ،و همکاران ؛ بابین6441، همکاران

(، 6416، 6رابطه وجود دارد )پن و همکاران ارزش طول عمر مشتریادراک شده و 

را به طور غیرمستقیم از طریق  ارزش طول عمر مشتریگرایانه، بنابراین ارزش لذت

 دهد. تحت تأثیر قرار می ،ارزش ادراک شده

کنند که احساس می ،دشانخری که در تجربه ییگراکنندگان لذتعلاوه بر این، مصرف

دهند و به این تجارب به دیگران انتقال می عاطفیاند، ارزش ارزش دریافت کرده

( در یک 6410)و همکاران  ویئرا همچنین .(6440، 5)ماتوس و روسی شوندوفادار می

تواند بر ایجاده شده برای مشتری می یگرایانهفراتحلیل نشان دادند که ارزش لذت

 :کنیممشتری از خرید منجر گردد. بنابراین ما فرض می یارزش ادراک شدهافزایش 

2H:  دارد مثبت ثیرأت خدمات از مشتری شده ادراک ارزش بر گرايانهلذت خريد ارزش. 

 

 مشتری مشارکتو ارزش  ادراک شدهارزش 

ارزش درک شده، این باور وجود دارد که مشتریانی که از ارزش دریافت شده  درباره

با سازمان مشارکت خواهند کرد. سطوح بالاتر ارزش درک  کنند، احتمالاًقدردانی می

؛ پتزر و 6417، 0شده با میزان مشارکت بیشتر مشتری، رابطه مثبت دارد )گاردنر

همخوانی دارد. به طوری که  مل متقابلهنجار عاین موضوع با نظریه  (.6411، 3تندر

کنند که ارزشی هنجار عمل متقابل بیان می با الهام از نظریه( 6412کومار و رینارتز )

شود که در عوض نوعی آورند باعث میکه مشتریان از یک شرکت به دست می

 ارزش و منفعت از طریق رفتارهای مربوط به مشارکت برای شرکت به وجود آورند. 

گیری در مشتری بر تصمیم ( اعتقاد دارد اگرچه ارزش ادراک شده6441) باودن

ثیر دارد، ولی بر نیات رفتاری مشتریان مانند ارجاع، تعاملات أپیش از خرید ت مرحله

گذارد. باودن با ثیر میأمشتری و خرید مجدد در مرحله پس از خرید نیز تبامشتری

مشتری در مشارکت مشتریان در  دراک شدهارائه شواهد بر نقش کلیدی ارزش ا

 

 

                                                 
1. Chaudhuri & Holbrook 
2. Pan  
3. Matos & Rossi 
4. Gardner 
5. Petzer & Tonder 
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های ها باید با افزایش منافع مشتریان و کاهش هزینهشرکت کند.ها تاکید میرستوران

شان، برای مشتریان ارزش ایجاد کنند. بر اساس مطالعه پترسون و مربوط به خدمات

ای شدههای شناختی منافع درک لفهؤمشتری، م ( ارزش ادراک شده1117) 1اسپرنگ

-به نیات رفتاری مشتری پیوند می ،که در ازای فدا کردن چیزهایی به دست آمدهرا 

 بر اساس تجربه انپردازیم، مشتریدهد. وقتی به این موضوع در زمینه خدمات می

کنند )کومار کلی که از خدمات دارند، سطح مشخصی از ارزش را از خدمات درک می

تر باشد، مشتری بیشتر با برند خدمت کلی مثبت (. هر چه تجربه6412 ،و پانساری

کند و تعاملات کند و بنابراین منابع بیشتری برای شرکت صرف میمشارکت می

( و تجارب شخصی خود را با 6412 ،6سکا و همکارانفبیشتری با شرکت دارد )ماسلو

 یهینظر بر اساس (.6440 ،5و و همکاراناگذارد )هنیگ توردیگران به اشتراک می

 ییبالا( کارکردی )منافعپاداش  ای زیجوااز شرکتی  یمشتر وقتی 0یتبادل اجتماع

است و  ونیکرده به شرکت مد افتیمنافع در یکند که برایکند احساس میم افتیدر

، 3و همکاران )پالماتیر دهدیم رییخود را تغ دیاز شرکت رفتار خر یقدردان یبرا

 دیشرکت مانند حجم خر یبرا یتومطلوب متفا جیبه نتا ندتوایامر م نیا (.6441

 هاپاداش بنابراین، منجر شود. ،ینیآفربه هم لیمثبت و تما دهانِبهدهان غاتیبالاتر، تبل

 اقتصادی ارزش دلیل به را مشتری مشارکت رفتارهای شوندمی ارائه که جوایزی و

)بیجمولت و انگیزانند شده برمی انجام رفتار تقویت و مثبت احساسات ایجاد و جایزه

ارزش درک شده ( نشان دادند که 6412) 7دهارانیو مورال یمورال .(6410، 2همکاران

همچنین وان دورن و  .ثیرگذار استأت یمشتر مشارکتاز خدمات پس از فروش بر 

 مشارکتشرکت  در خلق ارزش برای یباورند که مشتر نیبر ا( 6414)  0همکارانش

 کنیم:بنابراین ما فرض میبیشتر باشد.  آن سودو تر نییآن پا متیاگر ق کردخواهد 

 

 

 

                                                 
1. Patterson & Spreng 
2. Maslowska  
3. Hennig-Thurau  
4. Social exchange theory 
5. Palmatier  
6. Bijmolt  
7. Morali & Muralidharan 
8. Van Doren  
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3H:  دارد مثبت ثیرأت مشتری عمر طول ارزش بر شده ادراک ارزش. 

4H:  دارد مثبت تأثیر مشتری ثیرگذاریأت ارزش بر شده ادراک ارزش. 

5H:  دارد مثبت تأثیر مشتری دانش ارزش بر شده ادراک ارزش. 

 

و  (6410) و همکاران ئرایوو مدل تحقیق ارائه شده و تجربی بر اساس پیشینه نظری 

ارائه  1شکل تحقیق را به شرحتوان مدل مفهومی، می(6412) دهارانیو مورال یمورال

 .کرد
 

 
 

 
 H3 H1      

 
  H4     

 
         H2 H5  

 H5  

 

 
 تحقیق مفهومی لمد -6 شکل 

 

 شناسیروش

روش از نوع  ثیو از ح یکاربرد یهاپژوهش از لحاظ هدف از نوع پژوهش نیا

بانک مسکن  انیاست. مشتر میدانی انجام شده علّی است که به صورت یهاپژوهش

مشتری با تکمیل  133عنوان جامعه آماری انتخاب شدند و تعداد به  زیدر شهر تبر

از روش  یآمار یانتخاب نمونه یپرسشنامه، در تحقیق مشارکت کردند. برا

 دسترس استفاده شد. در یریگنمونه

 .شد طراحی ،پیشینه تحقیق و نظریمبانی  دقیق مطالعه اساس بر پژوهش پرسشنامه

(. متغیر 1گیری متغیرهای تحقیق استفاده گردید )جدولبرای اندازه 1گویه 65در کل از 

 ( و یانگ و لی6414) 6کارانگویه و با اقتباس از کار ریو و هم  0نفع گرایانه با ارزش 

ریو و همکاران  گویه و با اقتباس از کار 0گرایانه با ش لذتزمتغیر ار( و 6414)

 

 

                                                 
1. Item 
2. Ryu  

 ارزش ادراک شده

 مشتری

گرايانهنفعارزش   

گرايانهلذتارزش   

مشتری دانشارزش   

ثیرگذاری مشتریأارزش ت  

مشتری طول عمرارزش   

مشارکت مشتری در خلق ارزش  

 ارزش
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 مورد سنجش قرار گرفت.  (6410) 1و همکاران خوی( و 6414)

  6و همکاران تسمنیازگویه و با اقتباس از کار  5مشتری با  دراک شدهارزش ا

گویه  16. همچنین ارزش مشارکت مشتری از طریق ( مورد سنجش قرار گرفت6410)

( تهیه شده، مورد سنجش 6412) 5عد( که توسط کومار و پانساریگویه برای هر بُ 0)

 قرار گرفت.

)بانک مسکن(  با توجه به این که در جامعه آماری مورد مطالعهلازم به توضیح است 

های پاداش ارجاع مشتری وجود ندارد و برای مشتریان جهت معرفی مشتری برنامه

ش ارجاع بنابراین در این تحقیق، ارز .شودنظر گرفته نمی جدید، پاداش یا امتیازی در

 مشتری از ابعاد چهارگانه ارزش مشارکت مشتری حذف شد.

 
 هاهای اندازه گیری متغیرهای تحقیق و منابع آن شاخص -6جدول

 منبع شاخص ها متغیر/ سازه

ارزش 
 گرايانهنفع

 رفع نمودن نیاز مشتری 
 مفید بودن خدمات بانک

 مناسب بودن خدمات بانک

 خدمات بانکبودن تر باصرفه

 و (6414و همکاران ) ویر
 (6414) یو ل انگی

ارزش 
 گرايانهلذت

 لذت بخش بودن خدمات بانک
 احساس خوشحالی از کار کردن با بانک

 داشتن حس خوب از کار کردن با بانک

 از کار کردن با بانکاحساس راحتی 

و ( 6414) نو همکارا ویر
 (6410) همکارانو  یخو

ارزش ادراک 
 شده

 دریافتی از بانک شمند بودن خدماتارز
 های آنهزینهدر مقابل ارزشمند بودن خدمات دریافتی از بانک 

 مناسب و خوب بودن خدمات دریافتی از بانک

 و همکاران نتسمیزا
(6410) 

ارزش طول 
 عمر مشتری

 خدمات بانک در آینده ازاستفاده  -
 بانک از خدماتمندی احساس رضایت -

 برابر خدمات دریافتی از بانکدر ها نادیده گرفتن  هزینه -

 بانک از خرید خدماتخوشحال شدن از  -

 (6412) یکومار و پانسار

ارزش 
تأثیرگذاری 

 مشتری

 صحبت کردن با دیگران در مورد خدمات دریافتی از بانک

 صحبت کردن با دیگران در مورد مزایای دریافتی از بانک

 هاصحبت داشتن تعلق خاطر به بانک و اشاره نمودن به آن در

ارزش دانش 
 مشتری

 درخصوص خدمات دریافتی  بانکبه  شخصیتجربه بیان 
  ا و ارایه پیشنهاداتی برای بهبود عملکرد بانکبیان کمبوده

  بانک در مورد خدمات جدیدِارایه پیشنهادها و بازخورها 
 ارایه پیشنهادها و بازخورها در مورد توسعه خدمات بانک

 

 

 

                                                 
1. Khoi  
2. Zietsman  
3. Kumar and Pansari 
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و اساتید  هابانکمدیران  از تعدادی پرسشنامه با استفاده از نظراتآزمون پیش 

ها و نهایت برخی پیشنهادها در خصوص اصلاح جمله در و بازاریابی انجام شد

متغیرهای تحقیق با استفاده از  همه. شد تجربی ارائه ها با مطالعهسازگاری گویه

گیری ( مورد اندازه7موافق= ( تا )کاملا1ًمخالف= ای لیکرت از )کاملاًمقیاس هفت گزینه

( 6412) 1تحقیق، کومار و پانساری مبانی نظریقرار گرفتند. لازم به توضیح است در 

مبانی عد معرفی کردند )همانطور که در برای سنجش ارزش مشارکت مشتری چهار بُ

نفر از  1144 در بیناصلاح شده  یپرسشنامهمورد بحث قرار گرفت(.  نظری

ها را پرسشنامه هانفر از آن 133توزیع شد که  شهر تبریزدر  مسکنمشتریان بانک 

 سال سن داشتند. 00تا  53بین  50% پاسخ دهندگان مرد بودند و 74%  تکمیل کردند.

مدلسازی معادلات ای رویکرد دو مرحلههای تحقیق، از برای آزمون فرضیه 

ای از رویکرد دو مرحله دراستفاده شد.  Amos 23و نرم افزار  (SEM)ساختاری 

های هر یک گیری و مدل ساختاری جلوگیری شده و اعتبار گویهاندازه تعامل بین مدل

های تحت هر یک از سازهگیرد. میاز متغیرها به صورت دقیق مورد بررسی قرار 

و  مشتری ارزش ادراک شدهگرایانه، گرایانه، ارزش لذتارزش نفعبررسی شامل 

گیری مورد تجزیه و تحلیل جداگانه در یک مدل اندازه طوربه ؛ارزش مشارکت مشتری

دهد بار نشان میمورد بررسی  6هایسازهیدی یأنتایج تحلیل عاملی تقرار گرفت. 

 ثیرگذاری(أمشارکت مشتری )ارزش تگویه از ارزش  یک ءها به جزهمه گویه عاملی

 حذف شد و مدل دوباره اجرا شد.  باشد. این گویهمی 3/4تر از بیش

ی هاهم شاخصباشند و می 3/4نشان داد که هم بارهای عاملی بیش از  نتایج

GFI،AGFI ،TLI  ،NFI ،CFI ،RMSEA  وχ 2/df  در سطح قابل قبولی قرار

رائه ا 5و نتایج بارهای عاملی در جدول 6های برازش در جدولنتایج شاخص .گرفتند

  شده است.

 

 

 

 

 

                                                 
1. Kumar and Pansari 
2. Constructs 
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 هايی اندازه گیریی برازش مدلهاشاخص -1لجدو

 χ2 df p GFI متغیرها
AGF

I 
TLI NFI CFI 

RMS

EA 

χ 

2/df 

 ارزش ايجاد شده
11/11 61 

444/

4 
11/4  11/4  11/4  11/4  11/4  45/4  10/1  

41/4 6 01/0 ارزش ادراک شده  11/4  44/6  11/4  44/6  44/6  41/4  01/0  

 ارزش مشارکت
5/601 11 

444/

4 
15/4  11/4  11/4  11/4  11/4  45/  11/1  

 مقادير قابل قبول

- - 

کمتر 

از 

45/4 

بیشت

ر از 

14/4  

بیش

تر از 

14/4 

بیشت

ر از 

14/4  

بیشت

ر از 

14/4  

بیشت

ر از 

14/4  

کمتر از 

41/4 

 6بین 

 5تا 

 

برای ارزیابی پایایی متغیرهای پژوهش، از سه روش آلفای کرونباخ، پایایی مرکب 

(CR)  و متوسط واریانس تبیین شده(AVE )( بیان 1100) 1استفاده شد. باگوزی و یی

، متوسط واریانس تبیین شده 2/4کنند که پایایی مرکب باید مساوی یا بیشتر از می

باشد. بر این  7/4لفای کرونباخ مساوی یا بیشتر از آو  3/4باید مساوی یا بیشتر از 

لفای آو  EVAو  CRگردد مقادیر می مشاهده 5که در جدول طورهماناساس، 

بیان کرد توان نتیجه، می درکرونباخ همگی در درون سطح مورد پذیرش قرار دارند 

  قبول است. در حد قابل متغیرهای پژوهشپایایی  که

روایی تحقیق به دو روش روایی محتوا و روایی سازه )روایی همگرا و روایی واگرا( 

ه است. دست آمد روایی محتوا با نظرسنجی خبرگان بـهمورد ارزیابی قرار گرفت. 

ها از های مربوط به هر یک از سازههمچنین با توجه به اینکه همه بارهای عاملی گویه

 نیبنابرابیشتر بودند،  3/4و مقادیر آنها از ( p >001/0)دار شدند لحاظ آماری معنی

نهایت، روایی واگرا از طریق  (. در5گیرد )جدولروایی همگرا نیز مورد تأئید قرار می

( مورد ارزیابی 1101) 5( و فورنل و لاکر6443) 6دو روش بیان شده توسط کلاین

ها نباید بیش عامل کند ضریب همبستگی برآورده شده بینبیان می قرار گرفت. کلاین

مشاهده  6باشد تا روایی واگرا مورد تأئید قرار گیرد. همانطور که در شکل 03/4از 

 

 

                                                 
1. Bagozzi & Yi 
2. Kline 
3. Fornell & Larcker 
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 03/4گرایانه( کمتر از ارزش لذت-گرایانهها )ارزش نفعشود همبستگی بین عاملمی

 گردد. است و روایی واگرا تأئید می
 

 های تحقیقپايايی سازهبار عاملی و ضرايب  های استفاده شده،گويه -1جدول

 

گويه هاسازه

بارهای 

عاملی 

استاندارد

 شده

ضريب 

آلفای 

کرونباخ

پايايی 

ترکیبی

متوسط 

واريانس 

تبیین 

شده
0/85خدمات این بانک نیازهای مرا بهتر رفع می کند.

0/86این بانک خدمات مفیدی ارائه می کند.
0/87این بانک خدمات مناسبی برای من ارائه می کند.

0/77خدمات این بانک باصرفه تر می باشد.
0/86من از کار کردن با این بانک لذت می برم.

0/89من از اینکه با این بانک کار می کنم واقعاً خوشحال هستم.
0/88کار کردن با این بانک حس خوبی به من می دهد.

0/87من از کار کردن با این بانک احساس راحتی می کنم.

0/83

0/80

0/83درکل، خدمات مناسب و خوبی از این بانک دریافت می کنم.

0/79

0/86از خدمات این بانک، احساس رضایت می کنم.

0/62

0/78خرید خدمات از این بانک مرا خوشحال می کند.

0/87

0/87

0/84

0/90

0/68

0/70

0/66

ارزش 

تأثیرگذاری 

مشتری

0/8950/8950/739

ارزش دانش 

مشتری
0/9010/8270/549

ارزش ادراک 

شده ی 

مشتری

0/8730/8600/672

ارزش طول 

عمر مشتری
0/8440/8490/589

ارزش 

نفع گرايانه
0/9020/9040/702

ارزش 

لذت گرايانه
0/9280/9280/765

بانک، پیشنهادها و بازخوردهایی برای توسعه ی  اینمن به 
 .خدمات ارائه می دهم

در مورد خدمات جدید این بانک من پیشنهادها و 
. بازخوردهایی ارائه می دهم

 من ضمن بیان کمبودهای بانک، پیشنهاداتی برای بهبود
.عملکرد بانک ارائه می دهم

من تجربه  خودم را در خصوص خدمات این بانک، به 
.مدیریت و کارکنان شرکت بیان می کنم

من به این بانک تعلق خاطر دارم و در صحبت های خودم 
.به آن اشاره می کنم

من در مورد مزایایی که از خدمات این بانک به دست 
.می آورم با دیگران صحبت می کنم

من در مورد تجربه ی خود از خدمات این بانک با دیگران 
.صحبت می کنم

وقتی از این بانک خدمات می گیرم، به پولی که می دهم 
.زیاد توجه نمی کنم

 این بانک در مقابل هزینه هایی که برای من ایجاد می کند
. خدمات با ارزشی ارائه می کند

د درکل، خدماتی که از این بانک دریافت می کنم ارزشمن
.است

من از خدمات این بانک در آینده ی نزدیک نیز استفاده 
.خواهم کرد
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 یدر سطح قابل قبول یواگرا وقت ییروا کنند،یم انی( ب1101) 1فورنل و لاکر همچنین

آن سازه  نیب یاشتراک انسیاز وار شتریهر سازه ب یبرا AVE جذر مقادیر ،است که

  در مدل باشد. موجود یهاسازهسایر و 

مربوط به  AVE ریجذر مقادها و سازه نیب یهمبستگ بیضرا ریمقاد یحاو 0جدول

 یواگرا وقت ییروامبنی بر اینکه ( 1101) فورنل و لاکربر اساس نظر  هر سازه است.

 انسیاز وار شتریهر سازه ب یبرا AVE ریجذر مقاد است که یدر سطح قابل قبول

آمده از  دستبه جینتا ؛موجود در مدل باشد یهاسازه ریآن سازه و سا نیب یاشتراک

 ییروا دهد کهنشان می دارد،قطر جدول قرار  یکه بر رو AVEها و جذر یهمبستگ

ها کمتر از همه سازه یهمبستگ بیاست. چرا که ضر یمدل در سطح قابل قبول یواگرا

، 727/4، 011/4، 070/4، 057/4به عبارت دیگر ضرایب  باشد.یم  AVEجذر شاخص 

موجود در مدل  یهاسازه ریساآن سازه و  نیب یاشتراک انسیاز واربزرگتر 4 /035

 باشد.می

 

 پژوهش هایيافته

نمایی، مدلسازی معادلات ساختاری اجرا شد و با استفاده از روش حداکثر درست

دهد، این نتایج نشان می .شده است ارائه( 6شکل)و ( 3جدول)نتایج مدل ساختاری در 

معنادار بوده و مورد  p >001/0های پژوهش از لحاظ آماری در سطح فرضیه تمامی

دهد که کلیه ( نشان می2های برازش مدل )جدولباشند. همچنین شاخصید مییأت

های برازش در محدوده مورد پذیرش قرار دارند و مدل تحقیق نیز از برازش شاخص

 باشد.برخودار میلازم 

 

 

                                                 
1. Fornell & Larcker 

 ماتريس همبستگی و مجذور مقادير -0جدول

 (1) (5) (0) (1) (1) (6) سازه

      057/4 ( ارزش نفع گرايانه6)

     070/4 730/4 ( ارزش لذت گرايانه1)

    011/4 017/4 707/4 ( ارزش ادراک شده1)

   727/4 013/4 043/4 701/4 یارزش طول عمر مشتر (0)

  035/4 751/4 743/4 711/4 230/4 یمشتر تاثیرگذاریارزش  (5)

 704/4 242/4 300/4 316/4 000/4 004/4 یمشتر دانشارزش ( 1)
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 ها با استفاده از برآورد ضرايب استاندارد شدهآزمون فرضیه -5جدول 

 
 

 شهای برازش مدل ساختاری پژوهشاخص - 1جدول

 
 

های تحقیق فرضیه سطح معناداریدهد با توجه به نشان می 3گونه که جدولهمان

گرایانه بر گرایانه و لذتنفعدرصد ادعا کرد که ارزش  11توان با ضریب اطمینان می

جالب این ثیر مثبت و معناداری دارد. أتمشتری در بانک مسکن  ادراک شده ارزش

گرایانه گرایانه بر ارزش ادراک شده بیشتر از ارزش نفعثیر ارزش لذتأاست که ت

رفت که نتیجه مذکور برعکس باشد. باشد. با توجه به نوع خدمات بانکی انتظار میمی

عد ارزش مشتری بر هر سه بُ دهد که ارزش ادراک شدهنتایج نشان میهمچنین 

  ثیر مثبت و معناداری دارد.أمشارکت مشتری ت

ارزش خدمات ارائه شده توسط بانک را  بانک مسکنبه عبارت دیگر، وقتی مشتریان 

ستقیم )ارزش طول کنند از طریق مشارکت مسعی می ،دندر سطح بالایی ارزیابی کن

 ثیرگذاری و ارزش دانش مشتری(أمشتری( و مشارکت غیرمستقیم )ارزش تعمر 

توان بیان ثیر مسیرها میأبا توجه به ضرایب تارزش ایجاد نمایند.  بانک مسکنبرای 

و بر ارزش طول عمر مشتری به ترتیب ثیر را أارزش ادراک شده بیشترین تکرد که 

 . دارد 00/4و  10/4یب ابا ضرثیرگذاری مشتری أارزش ت

H1تائید شد0/270/030/318/110/000 ارزش نفع گرایانه                ارزش ادراک شده

H2تائید شد0/590/040/6716/550/000 ارزش لذت گرایانه               ارزش ادراک شده

H3تائید شد0/950/030/9828/440/000 ارزش ادراک شده               ارزش طول عمر مشتری

H4تائید شد0/950/040/8426/780/000 ارزش ادراک شده               ارزش تاثیرگذاری مشتری

H5تائید شد0/950/040/6920/860/000 ارزش ادراک شده               ارزش دانش مشتری

pنتیجه ضرايبمسیرهای فرض شدهفرضیه
خطای 

معیار

ضرايب 

استاندارد 

شده

نسبت 

بحرانی

شاخص 

برازش
2
χdfpGFIAGFITLINFICFIRMSEAX

2
df/

695/972000/0000/940/920/970/960/970/053/48مقادير
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 نتیجه مدل ساختاری پژوهش -1 شکل

 

 بحث و نتیجه گیری 

که تمایل اصلی مشتری این است که خدماتی را که دارای نشان داد حاضر  مطالعه

روابط  . این مشتریان احتمالاًنماید بیشتری هستند، دریافت یارزش درک شده

ها شان برای بانکمشارکتیکنند و از طریق رفتارهای میها برقرار تری با بانکقوی

 . نمایندارزش ایجاد می

که ارزش  ،های مبتنی بر ارزشکارگیری استراتژیهدر این مطالعه از اهمیت ب

شود. این مطالعه با بررسی صنعت کنند، حمایت میمشتریان و روابط را متحول می

گرایانه نفعارزش ارائه شده به مشتری در قالب ارزش تجربه و بانکداری دریافت که 

 مشتری را بالا برده و در نتیجه به تواند ارزش درک شدهگرایانه میو ارزش لذت

  افزایش سطح مشارکت مشتری در ایجاد ارزش به بانک کمک نماید.

مشتریان از معامله با بانک تنها به دنبال منفعت  اولاً ؛نتایج این مطالعه نشان داد که

مناسب با بانک هستند.  عاطفیارتباط ماعی و ایجاد نیستند بلکه به دنبال هویت اجت

گرایانه( توسط بانک نقش قابل گرایانه و ارزش لذتهایی )ارزش نفعچنین ارزش هئاار

 درک شدهکه ارزش  هاییبانک ثانیاًمشتری دارد.  توجهی در ارزش ادراک شده

بیشتر از طریق نفوذ توانند مشتریان را برای مشارکت دهند میارائه می یی رابالا

)مانند  مانند صحبت کردن درباره خدمات با دیگران(، تسهیم دانش) شاناجتماعی

معرفی مانند مشتری ) ارجاع و پیشنهاداتی برای بهبود عملکرد(،بازخورد  ارایه
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، برانگیزانند. مشارکت هاو تراکنش دریافت خدمات( و افزایش بانک مشتری جدید به

 شود.  یک تاکتیک، منجر به نتایج مطلوبی در بازاریابی می قالبدر دادن مشتریان 

راستا هم یتبادل اجتماع هینظر و 1هنجار عمل متقابل ینتایج این مطالعه با نظریه

که ارزشی که توان بیان کرد می هنجار عمل متقابل نظریه باشد. بر اساسمی

نوعی ارزش و  مقابل،شود که در آورند باعث میمشتریان از یک شرکت به دست می

همچنین منفعت از طریق رفتارهای مربوط به مشارکت برای شرکت به وجود آورند. 

کند یم افتیدر ییبالااز شرکتی منافع  یمشتر وقتی یتبادل اجتماع هینظر بر اساس

از  یقدردان یاست و برا ونیه به شرکت مدشد افتیمنافع در یکند که برایاحساس م

به توان میمحور را این مفهوم مشتری. دهدیم رییخود را تغ دیرفتار خر ،شرکت

بر ارزش بین  که با روابط مبتنیکرد بیان  «دادن ارزش»و  «گرفتن ارزش»صورت 

  همخوانی دارد.( 6،6414رمسترانگشرکت و مشتری )کاتلر و آ

 0و همکاران یمورال(، 6440) 5نهایس و لیآش این نتایج همسو با نتایج مطالعات

( و 6417) ، گاردنر(6416) 3میو ک یل و،یر (،6412) سکا و همکارانفماسلو، (6412)

ارزش  ( معتقد بودند که6440) 0نهایس و لیآشقرار دارد. ( 6411) تزر و تندر پ

( نشان 6412) 3و همکاران یمورالثیرگذار است. أت انیمشتر دیبر قصد خر یکارکرد

 تیتقوبهبود و  نیو همچن یمشتر مشارکتارزش درک شده از خدمات بر دادند که 

  .تاثیر دارد یمشتر یوفادار

مانند رضایت  یطریق عواملاز ثیرگذاری مشتری أت (6414) و همکاراناز نظر کومار 

  .رسدمیها به حداکثر مشتری و درک ارزش

 از طریق انیارزش ادراک شده مشتر( 6416) میو ک یل و،یربراساس تحقیقات 

-های جدید نشان میهمچنین برخی یافتهدارد.  ثیرأت دانش مشتری تسهیم بر تیرضا

مثبت  یشده با میزان مشارکت بیشتر مشتری، رابطهدرکدهد که سطوح بالاتر ارزش

توان بیان اساس نتایج این مطالعه، می بر (.6411؛ پتزر و تندر، 6417گاردنر، ) دارد

با کارکنان  اول موجودات اجتماعی هستند که تمایل دارند یدرجهمشتریان در کرد 

 

 

                                                 
1. Norm of reciprocity theory 
2. Kotler & Armstrong 
3. Ashill & Sinha 
4. Morali  
5. Ryu, Lee & Kim 
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گرایانه بهتری دریافت کنند. داشته باشند تا بتوانند ارزش نفعبانک ارتباط مناسبی 

مناسب و دریافت خدمات مناسب، مشتریان  عاطفیبنابراین در صورت ایجاد ارتباط 

مشارکت،  یاساس نظریه برو  نمودهارزش ادراک شده را در سطح مناسبی ارزیابی 

از طریق نفوذ اجتماعی که بر نگرش مشتریان موجود و مشتریان جدید اِعمال  آنها

ست، با ا افزایش فروش و سهم خرید مشتری راستا باهمو رفتارهایی که  نمایندمی

ها در بازخورد به بانک یهتوانند با ارامشتریان می همچنین .نمایندشرکت مشارکت می

 توسعهگذاری اطلاعات خود با بانک در جهت وص بهبود خدمات و به اشتراکخص

 کلی مشتری سهیم باشند. جدید و بهبود تجربه خدمات

به شرح  مدیریتی هایو توصیه کاربردی یشنهادهاپی پژوهش، هایاساس یافته بر

  .گرددزیر ارائه می

-که می اجتماعی و احترامویژه نیازهای هتوجه به نیازهای اختصاصی مشتری ب -1

  گرایانه برای مشتریان فراهم گردد.تواند در قالب ارزش لذت

گرایانه توسط بانک به تجربه و ارزش لذت مطالعه مشخص شد که ارائه ایندر 

دهد. در این راستا به صنعت  ءمشتری را ارتقای شدهتواند ارزش ادراک مشتری می

مناسب به  سودمنافع کارکردی مانند  ارائه شود علاوه بربانکداری پیشنهاد می

ویژه نیازهای اجتماعی و احترام مشتریان توجه همشتریان، به نیازهای اختصاصی ب

با مشتریان خاص، برای آنها هویت و جایگاه اجتماعی  عاطفیکرده و با ایجاد ارتباط 

تواند می اصمناسبی فراهم نمایند. بدیهی است ایجاد چنین جایگاهی برای مشتریان خ

  در ایجاد ارزش مستقیم و غیرمستقیم برای بانک ترغیب نماید. را هاآن

ی ارزش ها علاوه بر ارائهشود مدیران بانکمشخصاً در این راستا پیشنهاد می

گرایانه به مشتریان؛ باید اطمینان حاصل نمایند که کارمندان نسبت به کارکردی یا نفع

های لازم )مانند اجتماعی بودن، فعال بودن، هستند و از مهارتخدمات ارائه شده آگاه 

-خوشرو بودن و مهربان بودن( برخوردارند تا بتوانند برای مشتریان ارزش لذت

کلی مشتری از  گرایانه ارائه نمایند. ثابت شده که همه این موارد اثر مثبتی بر تجربه

اند انواع خدمات بانکی، مزایا و منافع تو، یک کارمند آگاه بهتر میبرای مثالبانک دارد. 

ی تأمین هر کدام از خدمات را به مشتریان های بهینههر یک از خدمات و روش

ها و تقاضاهای خاص مشتریان را تواند خواستهتوضیح دهد. چنین کارمندی بهتر می

در کند. هایی ارائه کند که تقاضای مشتریان را بهتر برآورده میدرک نماید و توصیه
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مشتریان افزایش خواهد یافت و متقابلاً  ً ارزش ادراک شدهچنین حالتی، مسلما

 مشتریان در ایجاد ارزش برای بانک مشارکت خواهند کرد.

های مختلف و ها به دریافت ارزشبندی مشتریان بانک بر اساس تمایل آنبخش -6

 .هاارائه خدمات متناسب با نیاز و ارزش مورد انتظار آن

گرایانه ایجاد شده گرایانه و لذتنفع توجه به تفاوت مشتریان در واکنش به تجربهبا  

  شود مشتریان هدف خود را برتوسط بانک به مدیران صنعت بانکداری پیشنهاد می

نمایند و  بندیدستهگرایانه گرایانه و لذتاساس میزان تمایل به دریافت ارزش نفع

مشتریان  تا ارزش ادراک شده نمایندخدمات اقدام  به ارائه متناسب با نیاز آنها

 افزایش یابد.

ها در خلق ارزش برای میزان مشارکت آن بندی مشتریان بانک بر اساسبخش -5

متفاوت برای جلب مشارکت هربخش از  های بازاریابیبانک و اتخاذ استراتژی

 مشتریان

شان را بر مشتریان د بایها بانکتوان بیان کرد که های مطالعه میاساس یافته بر

مستقیمی با سطح مشارکت آنها در خلق ارزش برای بانک  اساس رفتارهایی که رابطه

های استراتژی ازبندی کنند و بر اساس میزان مشارکت مشتریان، دارند، دسته

بندی، )مانند بخش برای جلب مشارکت آنها استفاده نمایند متفاوتی بازاریابی

( اغلب 6414) یابی(. به اعتقاد کومار و همکارانایجاد تمایز، و جایگاهگذاری، هدف

تواند به گیرند و این امر میها ارزش مشارکت مشتری را در نظر نمیشرکت

گذاری نادرست )بیش از واقعیت یا کمتر از واقعیت( مشتریان منجر شود. در ارزش

گذاری در ایجاد روابط رمایهکه با سشود توصیه میها مدیران بانک بهاین راستا 

ها مستحکم با مشتریان و همراه شدن با آنها )از طریق ایجاد منافع بیش از هزینه

 د. نماینهای مختلفی برای مشارکت مشتریان اجرا برای مشتریان(، استراتژی

 های خدمات در جهت افزایش ارزش ارائه شده به مشتریکاهش هزینه -0

حداقل  برایباید ها ارزش مناسب به مشتریان، بانک ارائهشود در جهت توصیه می

توانند فرایندهای ها میبانک برای مثالهای مربوط به خدمات تلاش کنند. کردن هزینه

تر کنند )مانند دریافت خدمات به صورت آنلاین( و به روند دریافت خدمات را ساده

ها نتوانند ارزش کافی به تدارک و تحویل خدمات بانکی سرعت ببخشند. اگر بانک

 مشتریان ارائه دهند، بدیهی است مزیت رقابتی خود را از دست خواهند داد. همچنین
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ارزش تجربه شده توسط مشتریان باید بیشتر از ارزشی  ها باید توجه نمایند کهبانک

 توانند به آنها ارائه دهند. باشد که رقبا می

از قبیل اینکه  مواجه بود هاییتیمطالعات با محدود ریهمانند سا زین حاضر مطالعه

این تحقیق به صورت مقطعی انجام شد و فقط خدمات بانک مسکن مورد مطالعه قرار 

گرفت. با توجه به ماهیت خدمات بانک مسکن بایستی در  تعمیم نتایج این مطالعه به 

ارزش چوب از چارمطالعه  نیدر ا کل سیستم بانکی کشور احتیاط کرد. همچنین

عد ارزش استفاده شد اما بُ( 6414) کومار و همکاران دگاهیاز د یمشارکت مشتر

وجود  یپاداش ارجاع مشتر هایبرنامه ارجاع مشتری به دلیل اینکه در بانک مسکن

در نظر گرفته  یازیامت ایپاداش  د،یجد یمشتر یجهت معرف انیمشتر یو برا شتندا

 های آتی این موضوع مدنظر قرار گیرد.وهشد؛ حذف شد. بهتر است در پژشینم

متفاوت تمایل  با ارزش ادراک شده ،اگرچه در این مطالعه مشخص شد که مشتریان

ارزش ادراک شده  متغیر ءدارند، ولی به جز بانکهای متفاوتی برای به ایجاد ارزش

ثیر أهای متفاوت توسط مشتریان تممکن است در ایجاد ارزشنیز دیگری  متغیرهای

 قرار نگرفت. بنابراین برای توسعه مطالعهمورد  تحقیقد که در این نداشته باش

 شود نقش متغیرهایی از قبیل تجربهکادمیک به محققان پیشنهاد میآجدید  مطالعات

 مشتری، و سطح درگیری ذهنی مشتری با خدمات را مورد مطالعه قرار دهند. 

نتایج تحقیق را  توجه قرار نگرفت و احتمالاًدر این مطالعه مورد که  یگرید یموضوع 

با  مشتریانارتباط  ،رابطهنظریه پویایی بر اساس . هاسترابطه ییایپو تعدیل نماید،

مشارکت  زانیاحتمالاً بر م رات،ییتغ نیکه ا شودیم یراتییدچار تغ زمان ، در گذربانک

در  شودبنابراین پیشنهاد میباشد. یم رگذاریتأث بانک یارزش برا جادیدر ا یمشتر

ثیر ارزش ادراک شده بر ارزش مشارکت مشتریان در مراحل أت های آتیپژوهش

 .مورد مطالعه قرار گیردعمر رابطه  مختلف چرخه
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