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 مقدمه

 از شواهدی اقتصادی مختلف هایبخش در اصیر مطالعات

 نهاآ تأثیر و برند ویژه ارزش  مشتری عمر ارزش مبحث پیشرفت

 (Jose Ramon et al, 2016) .دارد مشتری رفتاری مقاصد بر

 در را یانقلاب ارتباطات  یفناور افزو  روز گسترش و رشد

 هکرد جادیا هاسازما  عملکرد و هاانسا  یزندگ مختلف ابعاد

 بعادیا در رقابت یافتن شدت و سنتی اقتصاد از گذر با .است

 سازما  هایفعالیت تمام محور و اصلی رکن مشتری  نوین

 اتحی تداوم و بقا  رقابتی دیدگاه از که طوری به است درآمده

 آنها حفظ و مشتریا  جذب و شناسایی گرو در هاسازما 

 ((Ekinci et al, 2014 .شودمی بیا 

 تاس آ  از حاکی بانکداری صنعت در مهم بسیار نکته یک

 چگونه گرددمی سازما  با تعامل وارد مشتری وقتی که

 مدیریت سازما  با ارتباط مدیریت طول در را وی توا می

 راستا این در .کرد حداکثر را وی مدت بلند ارزش و نمود

 ناشی درآمد مدیریت و مشتری سودآوری  مشتری مدیریت

 هایپژوهش حوزه به مربوط مفاهیم مهمترین از مشتریا  از

 رزشا تحلیل و تجزیه و بررسی که باشدمی بانکداری در اصیر

 و لازم آ  موفقتر هرچه اجرای برای مشتری مدت بلند

 از .(Dries F and Dirk Van, 2009) گرددمی ضروری

 اریاثرگذ طریق از رفاه بانک برند ویژه ارزش تحلیل که آنجا

 سودآوری مدیریت برای ارتباطات کیفیت و شده درک ارزش

 و سنجش که گفت توا می بنابراین باشدمی مهم مشتریا 

 بسیاری محور عنوا به تواندمی مشتریا  ارزش گیریاندازه

 .برگیرد در را ریزیبرنامه در مدیرا  اقدامات و هافعالیت از

 روزافزو  توقعات و رقابت شد  شدید به توجه با همچنین

 رایب نیز مشتریا  انتظارات بالای سطوح به میل مشتریا  

 راستا این در که شودمی محسوب حیاتی امری هاسازما 

 ارزش بین در آ  ایهواسط نقش و برند ویژه ارزش بررسی

 حیات تداوم و سودآوری در تواندمی عمر ارزش و شده درک

 .باشد ضروری صنعت این بقای و

 

 تحقیق ضرورت اهمیت و مسأله انیب

 هر اسا  که است اصلی عنصر یک مشتری ارزش ایجاد

 ریمشت شده درک ارزش .دهدمی تشکیل را رقابتی استراتژی

 رب که است صدمات یا محصول سود از مشتری کلی ارزیابی

 عنوا  به مزایا) شودمی دریافت که آنچه از ادراکات مبنای

 انندم یهایزیا ) شودمی داده که آنچه و (کیفیت و مطلوبیت

 به مشتری شده درک ارزش .باشدمی (تلاش یا زما  قیمت 

 ندتوانمی کنندهمصرف دو زیرا است  ذهنی متغیر یک عنوا 

 ذهنیت این و کنند ارزیابی را مشابهی صدمات و محصول

 شودمی اجتماعی و احساسی ابعاد وجود پیشنهاد به منجر

 یجادا پارادایم .بگذارد تأثیر مشتری انتخاب بر تواندمی که

 مزیت حفظ و تولید که است معتقد این بر مشتری ارزش

 یتکیف روی بر ساده تمرکز یک از فراتر بایستی رقابتی

 مقدار حداقل درک بدو  .باشد مشتری رضایت یا صدمات

 برند درک برای مبنایی هیچ صدمات یا محصول از مشخصی

 .(Jose Ramon et al, 2016) ندارد وجود آ  روابط و

 باطارت مدیریت یا مشتریا  با ارتباط مفاهیم اسا  بر امروزه

 اب ارتباط و کار چگونگی اقتصادی هایبنگاه  مشتری با

 اندهگرفت فرا بلندمدت در بیشتر سودآوری جهت را هامشتری

 که باشدمی موضوع این شناصت از حاکی آنها همگی که

 آ  ارزش و مشتری صحیح شناصت لزوم مشتری با ارتباط

  عنوا به مشتریا  امروزی  رقابتی العاده فوق بازار در .است

 شوندمی محسوب شرکت یک نامحسو  و مهم هایسرمایه

(Bayon and Gutsche, 2002). واقعی هدف آنجاکه از 

 ظحف و ایجاد و سود توسعه ایهگسترد طور به وکارکسب هر

 از پیش هاسازما  لذا باشدمی بامشتریا  دوجانبه روابط

 طول در صوب مشتری با روابط حفظ بر را صود تمرکز پیش

 کرد  حداکثر که بطوری نموده سودآوری و مشتری هر عمر

 سودآوری ارزش شناسایی برای مهم ابزارهای از یکی سود

 یشناسای در مهم ابزارهای از یکی همچنین باشدمی مشتریا 

 باشدمی( CLV) مشتری عمر ارزش بررسی  درآمد ارزش

 یگیراندازه هایمدل توسعه تواندمی آ  تحلیل و تجزیه که

 هارائ را مختلف هایبخش در مشتری عمر ارزش بینیپیش و

 مشتری عمر ارزش مفهوم لذا ((Ekinci et al, 2014 نمود

 در اساسی هایالؤس به پاسخ جهت در اصلی ابزار بعنوا 

 ا زم مدت در توانسته که بوده مشتریا  ارتقای و جذب مورد

 هابانک بازاریابی ارتقا در بازاریابی در صود ظهور از اندک

 و آذر )عادل گردد تلقی سودآوری اساسی معیار بعنوا 

 و سنجش که گفت توا می بنابراین .(5090  همکارا 

 اریبسی محور عنوا  به تواندمی مشتریا  عمر ارزش گیریاندازه

 .برگیرد در را ریزیبرنامه در مدیرا  اقدامات و هافعالیت از
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 برابر پنج جدید مشتری جذب هزینه که مسئله نایهب توجه با

 از بسیاری .(Kotler, 2005) بود صواهد آ  حفظ هزینه

 آورد  بدست برای نباید هاسازما  که معتقدند مدیرا 

 بلکه کنند پرداصت هزینه  سودآوری سطح هر در هرمشتری

 نگهداری و کسب جهت در را صود محدود منابع باید

 وجبم آنرا و نمایند صرف بهینه صورت به کلیدی مشتریا 

 به توجه .(Blattberg et al, 2001) دانندمی آوری سود

 رد سساتؤم و هاشرکت قالب در مشتری با بلندمدت روابط

 ایهفزایند طور به صدماتی و تولیدی از اعم  جها  سطح

 ایجاد راه از صودرا درآمدهای هاشرکت این تا گردیده باعث

 ینا و کنند کسب صود مشتریا  با بلندمدت رابطه حفظ و

 هاساصت زیر توسعه لحاظ به بانکداری صنعت در شاص 

 زندمی رقم را محور مشتری بازاریابی حرکت سوی و سمت

 ظورمن به مشتریا  اطلاعات به دسترسی افزایش با همراه که

 به شدید علاقه شده باعث  آنها با مدت بلند رابطه حفظ

 5(CLV) مشتری بلندمدت ارزش تخمین و گیریاندازه

 صنعت در طرفی از .(5090  همکارا  و آذر )عادل گردد اقدام

 یک سودآور مشتریا  نگهداری و صرید بررسی بانکداری

 است توانسته شاص  این و بوده برانگیز چالش موضوع

 قرار کنترل تحت را رقابتی مالی صدمات بازار ساصتارهای

 مشتریا  وفاداری توا می سودآوری شاص  تحلیل با و داده

 .رددگ بینیپیش نیز سودآتی آ  اسا  بر و نموده تحلیل را

 ره برای زیا  و سود تحلیل یک نیازبه هابانک بنابراین

 حفظ ار مشتریا  با سودمند رابطه بتوانند تا دارند را مشتری

 (Ekinci et al, 2014) دهند گسترش و

 وجود عدم جهت به (3353  3سنگ و جینگ) تأکید به

 عدم همچنین و اصیر موضوع در هابانک در لازم مطالعات

 و بانکداری در( CLV) گیریاندازه استاندارد روش وجود

 و ساده  قوی پیشنهادی هایروش موجود  هایمحدودیت

 شودمین مشاهده مشتری عمر ارزش بررسی در پذیرانعطاف

Ekinci et al, 2014)). یافته انجام تحقیقات همچنین 

 ارتباط مدیریت به رسید  جهت در ابزارها مهمترین از یکی

 مطرح را مشتری عمر ارزش محاسبه  سودآور مشتری با

 ار صود تلاش بیشترین سازما  شودمی باعث که نمودند 

 از .نمایند متمرکز بیشتر سودآوری با مشتریا  حفظ برای

                                                           
5. customer lifetime value 

 رودمی انتظار که است ارزشی مقدار( CLV) چو  طرفی

 داشته همراه به سازما  برای معین زمانی بازه در مشتری

 ستهد این از که منفعتی میزا  با ارزش این شک بدو   باشد

 رزمی  و )قنبری دارد مستقیم ارتباط گرددمی بانک عاید

 مشتری عمر ارزش محاسبه برای مدلی ارائه بنابراین .(5088

 نقاط اسا  بر شده درک ارزش و برند ویژه ارزش اسا  بر

 .باشدمی ضروری امر یک آ  محاسبه متداول هایروش قوت

 بیانگر مشتری عمر ارزش مختلف تعاریف وجود چو  و

 ندکمی بیا  که باشدمی موضوع این در متفاوت هایدیدگاه

 مختلف هایسازما  در هاسیستم از بهتر پشتیبانی برای

 دبر بکار را هاتکنیک و موجود هایمدل از ترکیبی توا می

 ارزش گیریاندازه کلیدی چالش .(5095  همکارا  و )توکلی

 ودس جریا  بینیپیش و موجود هایمدل توسعه مشتری عمر

 بتواند سازما  تا باشدمی سازما  برای مشتری هر آینده

 .دهد ارائه موجود هایمدل به نسبت تردقیق بینیپیش

(Jaime Romero et al, 2013). اهمیت و ضرورت 

 مشتریا  با ارتباط مدیریت در مشتری عمر ارزش شناصت

  است استفاده بینیپیش زمینه در آ  بالای کارآیی دلیل به

 صنعت در آ  بود  کاربردی جهت به تحقیق اهمیت لذا

 لقاب هایشاص  با مشتریا  آوری سود سنجش و بانکداری

 در شیسنج معیار یک بتوا  تا باشدمی لازم بانک به تبیین

 روابط توسعه چو  طرفی از .دهد ارائه( CLV) بخش

 بنابراین بود صواهد وکارکسب ارزش ایجاد موجب مشتریا 

 در رقابت حفظ جهت تواندمی مشتریا  عمر ارزش مدل ارائه

 .(S.L. Chan et al, 2010) .گردد متمرکز صنعت این

 هک سودی از بیشتر هاسازما  تا هستند مایل مشتریا  عموم

 است واضح .شوند قائل ارزش آنها برای دارند سازما  برای

 دوره طول در مشتری که است ارزشی  مشتری یک ارزش که

 صورت که مطالعاتی .کندمی ایجاد سازما  برای عمرش

 در ریمشت یک سود سهم که است واقعیت این بیانگر گرفته

 ندکنمی منعکس را شرکت برای او آینده سود همواره گذشته

 سوددهی عینی طور به است لازم معیاری اینکه اهمیت لذا

 قاتیتحقی صلا بعنوا  و لازم امر نماید تعیین را مشتری آینده

 از .(Moliner and Tena, 2016) است بوده نظر مد

 ریا مشت بندیبخش رایج هایشیوه اینکه به توجه با طرفی

3. Cheng,c 
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 و نبوده پویا محیط تغییرات پاسخگوی( CLV) مطالعه و

 ضروری و لازم ترعملی و تردقیق هایروش از استفاده

 مشتریا   مدت بلند ارزش اسا  بر بندیبخش  باشدمی

 دوره در سازدمی قادر را هاشرکت سایر و بانکداری صنعت

 و ارزش ارتقا برای مناسب هایبرنامه مشتریا  حیات چرصه

  همکارا  و آذر )عادل .نمایند عملیاتی را مشتریا  سودآوری

 ارزش گیریاندازه هایروش بالای پیچیدگی درجه (5090

 در ناکارامدی موجب برآ  حاکم ریاضی روابط و مشتری عمر

 هایشاص  با و سهل ایهشیو فقدا  است لازم که شده عمل

 روش با را بانکداری صنعت در (CLV) بخش در کاربردی

 (5090  همکارا  و آذر )عادل .کرد جایگزین مطلوب

 وجودم هایصلا به توجه با بتواند تا است برآ  پژوهش این لذا

 هتوج با و بانکداری صنعت در مشتری عمر ارزش تحلیل در

 در تفاوت و هابانک مشتریا  رفتاری هایشاص  به

 برای مدلی  هدف مشتریا  و هابانک صدمات استراتژی

 ارزش و برند ویژه ارزش نقش برتأکید  با( CLV) سنجش

 .دهد ارائه شده درک

 

 ار ارتباط تیفیک مشتری: عمر ارزش و ارتباط کیفیت

 جزء نیچند یدارا که گرفت نظر در فراسازه کی توا یم

 سازما  ا یم روابط یکل تیماه انگریب و باشدیم دهنده لیتشک

 وا عن به توا یم را رابطه تیفیک واقع در .است انشیمشتر و

 کننده تیتقو که کرد فیتعر ناملمو  یهاارزش مجموعه

 انتظار مورد مبادله یبرقرار به منجر و بوده صدمات و محصولات

 این ).,Al-Alak (2014 شد صواهد داریصر و فروشنده ا یم

 ابطهر کل که است نیا از یمشتر انتظارات انگریب نیهمچن واژه

 و هاینیبشیپ انتظارات  کننده برآورده تواندیم یصوب به چگونه

 یریگاندازه کلیدی چالش .باشد رابطه کل در یمشتر لاتیتما

 جریا  بینیپیش و موجود هایمدل توسعه مشتری عمر ارزش

 دبتوان سازما  تا باشدمی سازما  برای مشتری هر آینده سود

 دهد ارائه موجود هایمدل به نسبت تردقیق بینیپیش

(jaime Romero et al, 2013). شناصت اهمیت و ضرورت 

 دلیل به مشتریا  با ارتباط مدیریت در مشتری عمر ارزش

 همیتا لذا  است استفاده بینیپیش زمینه در آ  بالای کارآیی

 و بانکداری صنعت در آ  بود  کاربردی جهت به تحقیق

 بانک به تبیین قابل هایشاص  با مشتریا  آوری سود سنجش

( CLV) بخش در سنجشی معیار یک بتوا  تا باشدمی لازم

 ایجاد موجب مشتریا  روابط توسعه چو  طرفی از .دهد ارائه

 ارزش مدل ارائه بنابراین بود صواهد وکارکسب ارزش

 زمتمرک صنعت این در رقابت حفظ جهت تواندمی مشتریا 

 تحقیق اول فرضیه لذا .(S.L. Chan et al, 2010) گردد

 که: داشت بیا  زیر شرح به توا می را

 .دارد تأثیر ارتباط برکیفیت شده درک ارزش :1 فرضیه

 کیفیت متغیر رضایت بعد بر شده درک ارزش :1-1 فرضیه

 .دارد تأثیر ارتباط

 کیفیت متغیر اعتماد بعد بر شده درک ارزش :1-2 فرضیه

 .دارد تأثیر ارتباط

 کیفیت متغیر سهولت بعد بر شده درک ارزش :1-3 فرضیه

 .دارد تأثیر ارتباط

 کیفیت متغیر تعهد بعد بر شده درک ارزش :1-4 فرضیه

 .دارد تأثیر ارتباط

 

 عموم :بانک در مشتری عمر ارزش و برند ویژه ارزش

 رایب که سودی از بیشتر هاسازما  تا هستند مایل مشتریا 

 یرقابت به توجه با شوند قائل ارزش آنها برای دارند سازما 

 مورد صدمات و کالا دیصر هنگام ا یمشتر اغلب بازارها  شد 

 هستند؛ برصوردار یمتعدد یهانهیگز انتخاب امکا  از از ین

 یهایژگیو و یظاهر مشخصات یورا آنا  ل یدل نیهم به

 نظر مد زین را یفیک یهاشاص  ریسا محصول  کی یکیزیف

 هک هستند ییهانخ سر یجستجو در ا یمشتر .دهندیم قرار

 دهیعق دانشمندا  .دینما کمک آنا  انتخاب به  راه نیا در

 تیموفق یبرا ژهیو به یشفاه یهاگفته که دارند

 صدمات .کندیم فایا را یمهم نقش صدمات دهندگا ارائه

 از شیپ آ  یابیارز جهینت در و داشته یتجرب یتیماه عموماً

 ینآسا به نتوانند ا یمشتر که یهنگام .است مشکل دیصر

 ماتصد کنندگا ارائه یهاتیقابل ای و صدمات ارزش و تیفیک

 قیطر از شتریب که شهرت و اعتبار آنگاه کنند  یابیارز را

  شاص نیمهمتر عنوا  به ابدییم رواج مثبت یکلام عبارات

 همکارا   و )غفاری رندیگیم قرار مدنظر یابیارز یبرا

 که است ارزشی  مشتری یک ارزش که است واضح .(5093

 .کندمی ایجاد سازما  برای عمرش دوره طول در مشتری

 سهم هک است واقعیت این بیانگر گرفته صورت که مطالعاتی

 برای او آینده سود همواره گذشته در مشتری یک سود

 لازم معیاری اینکه اهمیت لذا .کندنمی منعکس را شرکت



 01 بانکداری صنعت در مشتری عمر ارزش و شده درک ارزش بین رابطه در برند ویژه ارزش ایواسطه نقش

 

 دنمای تعیین را مشتری آینده سوددهی عینی طور به است

 است بوده نظر مد تحقیقاتی صلا بعنوا  و لازم امری

(Moliner et al, 2015). اینکه به توجه با طرفی از 

( CLV) مطالعه و مشتریا  بندیبخش رایج هایشیوه

 هایروش از استفاده  نبوده پویا محیط تغییرات پاسخگوی

  .باشدمی ضروری و لازم ترعملی و تردقیق

 صنعت مشتریا   بلندمدت ارزش اسا  بر بندیبخش

 چرصه دوره در سازدمی قادر را هاشرکت سایر و بانکداری

 و ارزش ارتقا برای مناسب هایبرنامه مشتریا  حیات

  همکارا  و آذر )عادل نمایند عملیاتی را مشتریا  سودآوری

 ارزش گیریاندازه هایروش بالای پیچیدگی درجه .(5090

 در ناکارامدی موجب برآ  حاکم ریاضی روابط و مشتری عمر

 هایشاص  با و سهل ایهشیو فقدا  است لازم که شده عمل

 روش با را بانکداری صنعت در (CLV) بخش در کاربردی

 لذا .(5090  همکارا  و آذر )عادل کرد جایگزین مطلوب

 ه:ک داشت بیا  زیر شرح به توا می را تحقیق دوم فرضیه

 بین رابطه در ایهواسط نقش برند ویژه ارزش :2 فرضیه

  .دارد مشتری عمر ارزش و شده درک ارزش

 .ددار تأثیر ارتباط کیفیت بر شده درک ارزش :2-1 فرضیه

 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر شده درک ارزش :2-2 فرضیه

 

 شده انجام مطالعات و هاپژوهش شینهیپ

 نیا همه که یپژوهش نهیشیپ و اتیادب یجستجو اگرچه

 را باشد داده قرار یبررس مورد همزما  صورت به را رهایمتغ

 یهاییبررس که دارند وجود ییهاپژوهش اما دهدینم نشا 

 ارزش بین یرابطه به توجه با .اندداده ارائه (clv) صصوص در

 و ادبیات  شده درک ارزش و محور مشتری برند ویژه

 یدتأی را مثبت و مستقیم ارتباطی نیز پیشین مطالعات

 ینب مستقیم رابطه بازاریابی به مربوط ادبیات در .کنندمی

 حائز شده درک ارزش و محور مشتری برند ویژه ارزش

 و امبلر) .(al, et Dwivedi 2014) است اهمیت

 ژهوی ارزش تأثیر بر مبنی تئوریک شرحی (3333  5همکارا 

 به که  اندهداد ارائه مشتری ذهنیت بر محور مشتری برند

  3همکارا  و بولتو ) .شودمی منجر رابطه کیفیت افزایش

                                                           
5. Ambler 
3. Bolton 

 نهمچنی .گذاردمی تأثیر تعهد بر برند که معتقدند (3334

 ادراکات شامل برند یک که داشت اظهار (3337  0مارتنسو )

 تشرک این اعتبار دهندهنشا  و بوده صاص شرکت یک درباره

 اشدب مثبت محور مشتری برند ویژه ارزش اگر بنابراین .است

 یرتأث کنندهمصرف تعهد و اعتماد بر مطلوب طور به امر این

 اشد ب داشته بالایی ارزش برند اگر دیگر  عبارت به .گذاردمی

 .کنندمی حفظ فروشنده با را صود ارتباط مشتریا 

 و تولید که است معتقد این بر مشتری ارزش ایجاد پارادایم

 روی رب ساده تمرکز یک از فراتر بایستی رقابتی مزیت حفظ

 حداقل درک بدو  .باشد مشتری رضایت یا صدمات کیفیت

 درک برای مبنایی هیچ صدمات یا محصول از مشخصی مقدار

. (3358 همکارا   و رامو  )صوزه ندارد وجود آ  روابط و برند

 طراحی» عنوا  با تحقیقی (5097  همکارا  و زادهجلال)

 دیدگاه از برند ویژه ارزش بر مبتنی برند عملکرد الگوی

 منتخب شعب :مطالعه مورد) ایرا  بانکی نظام در مشتری

 حاصل نتایج که دادند انجام «(تهرا  شهر دولتی یهابانک

 ویژه ارزش و برند ویژه ارزش هایسازه میا  از دهدمی نشا 

 رندب از آگاهی و برند تمایز جز به ابعاد تمامی مشتری رابطه

 همچنین دارد  تأثیر مشتری رابطه ویژه ارزش هایسازه بر

 هایسازه بر مشتری رابطه ویژه ارزش هایسازه تمامی

 .دارد معناداری و مستقیم تأثیر برند عملکرد

 تبیین» عنوا  با تحقیقی (5091  همکارا  و دیواندری)

 نیمبت تجاری بانکداری بازاریابی راهبردهای انتخاب الگوی

 با پژوهش  این در .دادند انجام «مشتری ویژه ارزش بر

 هاداده زا برصاسته هنظری و اکتشافی کیفی رویکرد از استفاده

 راهبرد انتخاب چگونگی از بهتری درک تا است شده تلاش

 و فروش هایبخش در فعال ارشد مدیرا  نظر از بازاریابی

 81 کد  433 ها یافته تحلیل از پس .آید دستبه بازاریابی

 بر که آمد دست به نهایی مقوله 1 و اولیه مقوله 57 مفهوم 

 هایانتخاب بتواند که اینظریه تبیین برای آنها اسا 

 مشتری ارزش از ادراک اسا  بر را بانک مدیرا  بازاریابی

 .شد اقدام دهد  توضیح

 و ییشناسا» عنوا  با تحقیق (5091  تیمورپور و فرصی)

 و ظاراتانت منظر از را یا یبانک ستمیس ا یمشتر یبندطبقه

 ادهد یهاکیتکن از استفاده با یبانک صدمات شدهدرک ارزش

0. Martenson 
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 ادد نشا  لیتحل نیا از حاصل جینتا که دادند انجام «یکاو

 اتانتظار  ییشناسا یبرا شده گرفته نظر در اریمع 34 از که

 قرار عامل 1 قالب در را یا یبانک ستمیس از ا یمشتر

 ا یمشتر که است مطلب نیا از یحاک جینتا .ردیگیم

 0 به  یاصل عامل 1 به نسبت شا یهاپاسخ شباهت برحسب

 یانیمشتر شامل اول صوشه شوندیم میتقس مختلف صوشه

 تیاهم حایز آنها یبرا ارتباط و شناصت درک  عامل که است

 املع که اندداده لیتشک یانیمشتر را دوم صوشه است  بوده

 سوم صوشه و بوده مطلوب آنها یبرا صدمات زیتما و تنوع

 هنیهز و کارایی  یدسترس عامل که است یانیمشتر شامل

 اب گفت توا یم ن یبنابرا .است داشته تیاهم شا یا یبرا

 سه ده ش ذکر یهاصوشه به یبانک ستمیس ا یمشتر میتقس

 با متیصم :شودیم استخراج زیمتما کیاستراتژ یریگجهت

 که یاتیعمل یبرتر و صدمات و محصولات یرهبر  یمشتر

 یمشتر یبرا بود صواهند قادر آ  لهیوس به هابانک

 .کنند ینیآفرارزش

 نقش بررسی» عنوا  با تحقیق (5091  ثاراللهی و محتشم)

 و صدمات کیفیت بین رابطه در شدهدرک ارزش میانجی

 شهر) ایرا  بیمه مشتریا  :مطالعه مورد مشتری رضایت

 کیفیت مستقیم ارتباط هایافته که دادند انجام «(رشت

 کرده تأیید را شده درک ارزش و مشتری رضایت بر صدمات

 بین یئجز میانجی نقش شده درک ارزش متغیر چنینهم و

 ایرا  هبیم مشتریا  بین در مشتری رضایت و صدمات کیفیت

 .دارد را رشت شهر در

 لتحلی و تجزیه» عنوا  با تحقیقی در (3351  5سرماک پیتر)

 دادند انجام «مشتری زندگی زما  ارزش و مشتری سودآوری

 رب مشتری سودآوری تحلیل تجزیه دهد؛می نشا  نتایج که

 کریس که کرد ثابت مشتری عمر طول گذاریارزش مدل پایه

 نوا ع به مشتریا  )اکثر است متوسط حد از بالاتر مشتریا 

 اینکه نهایتاً .اند(شده بندیطبقه بالا صطر با مشتریا 

 بر و بوده متفاوت توجهی قابل میزا  به مشتریا  سودآوری

 ا مشتری از طبقه سودآورترین مشتریا   بندیطبقه اسا 

 .کنندمی ایجاد را سود از %534 تنها (33%)

 صصوص در ایهمطالع (3358  همکارا  و زانگ هاو)

 ارزش و محصول نوآوری بر و مشتری عمر ارزش بینیپیش

 نوآوری بین رابطه آنها  رساندند انجام به را مشتری عمر

 ار جدید محصول توسعه فرآیند و شرکت دیدگاه از محصول

 ناساییش و تشخی  رسیدندکه نتیجه این به و کرده بررسی

 .باشدمی ضروری امر مشتری ارزش شناصت و جدید وریافن

  آنگ میگل و رامو  صوزه) توسط که دیگری تحقیق در

 در مشتری عمر ارزش و مشتری حقوق عنوا  تحت (3358

 مطالعه این .است گرفته قرار بررسی مورد مخابراتی صدمات

 آمریکا  متحده ایالات در اقتصادی مختلف هایبخش در

 پیشروا  از شواهدی استرالیا و جنوبی کره چین  برزیل 

 و سهام( ارزش و تجاری نام )ارزش  مشتری صاحبا  حقوق

( CLV) مشتری عمر ارزش و رفتار اهداف روی بر آنها تأثیر

 به مشتری ارزش از آگاهی تحقیق این در .است شده ارائه

 ود در سود بینیکپیش ظرفیت ایجاد موجب (CLV) وسیله

 .است شده نمونه

 

 پژوهش مفهومی مدل

 فظح بر بانکداری صنعت در که متغیرهایی تحقیق این در

 اندهدش طرح بار اولین برای و شناسایی دارند  تأثیر مشتریا 

 شارز در متغیرها این تأثیر سپس گرفته قرار سنجش مورد

 ارزش همچو  متغیرهایی .شد صواهند بررسی مشتری عمر

 غیر و )حضوری صدمات ارتباط ارائه کیفیت شده  درک

 .باشدمی نظر مد برند ویژه ارزش و حضوری(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
5. Peter Sermaka 
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 (2114) همکاران و اسنوک (و2112) همکاران و زانگ هااو (،2112) آنگ میگل و رامون خوزه منبع از برگرفته تحقیق مفهومی مدل: 1شکل 

 

 پژوهش شناسیروش

 رفاه بانک صاص مشتریا  حاضر پژوهش آماری جامعه

 از آماری جامعه از آماری ینمونه انتخاب برای و .باشدمی

 و بندیطبقه شامل که ایهمرحل چند گیرینمونه روش

 نفر 083 آ  تعداد که شده استفاده است تصادفی گیرینمونه

 پرسشنامه اطلاعات گردآوری ابزار .است گردیده برآورد

 پنج مقیا  صورت به هانامهپرسش هایسؤال و باشدمی

  درآ که است شده گیریاندازه و تنظیم لیکرت یاگزینه

 موافق کاملاً معنی به 1 و مخالف کاملاً معنی به 5 نمره

 و شده درک ارزش متغیرهای به مربوط الاتؤس .باشدمی

 میگل و رامو  صوزه) تحقیق از عمر ارزش و ارتباط کیفیت

 و اسنوک) و (3358  همکارا  و زانگ هااو) ( 3358  آنگ

 هب سؤالات تفکیک که .است شده برگرفته (3354  همکارا 

 .باشدمی (5) جدول شرح
 

 پژوهش نامهپرسش در مربوطه هایسؤال و ابعاد متغیرها، :1 جدول

 سؤالات نامهپرسش هایمؤلفه و متغیرها ردیف

5 

 شده درک ارزش

 5-0 تعهد

 4-8 سهولت 3

 7-9 اعتماد 0

 53-53 رضایت 4

1 

 ارتباطات کیفیت

 50-51 امنیت

 58-59 صدمات کیفیت 8

 33-30 مشتری حفظ 7

 34-37 کارکنا  توانایی  8

 38-03 برند ویژه ارزش 9

 05-04 عمر ارزش 53

 

 در مشتری که است ارزشی (CLV) مشتری: عمر ارزش

 و )قنبری .کندمی ایجاد سازما  برای عمرش دوره طول

 سنجیده مختلفی عوامل طریق از ارزش این (5088 رزمی 

 کیفیت شده  درک ارزش تحلیل بین این در که شودمی

 .باشدمی اهمیت حائز شده ارائه صدمات وتنوع ارتباط
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 منافع نسبت عنوا  به شده درک ارزش :شده درک ارزش

 عنوا  به و شده تعریف شده ادارک معایب به شده درک

 مبتنی صدمت یا محصول مطلوبیت از مشتری جامع ارزیابی

 داده دست از چیزی چه و دریافت چیزی چه که ادراک بر

 هک است ممکن مشتری این بر علاوه  است کرده تعریف است

 ندک درک دیگر ایهگون به دیگری شرایط قالب در را محصول
(Floh et al , 2014). 

 هایارزش از ایهمجموع عنوا  به ارتباط کیفیت ارتباط: کیفیت

 تدرازمد انتظار مورد روابط به منجر که شودمی شناصته ناملمو 

 هارکتش و مشتریا  بین ارتباط کیفیت گردد.می طرفین میا 

 در دصیل مشتریا  نیازهای با رابطه تناسب میزا  از است عبارت

 طرفی از .(Rajaobelina & Bergeron, 2011) رابطه

(Ng et al, 2011) تمثب عواطف عنوا  به را ارتباط کیفیت 

 نندهک تأمین با آنها روابط  صدمات تأمین به نسبت مشتریا 

 تأمین از آنها کلی رضایت نیز و تعهد و اعتماد به توجه با

 کننده فیتوص واقع در یمشتر با رابطه گردد.می تلقی کننده

 تعهد  صداقت ت یضار آ  جهینت که است ایهرابط عمق

 .باشدیم

 اوتیمتف تأثیر محور مشتری برند ویژه ارزش برند: ویژه ارزش

 هایتفعالی به پاسخ در برند یک درباره مشتری دانش که است

 برند ویژه ارزش اهمیت .است برند آ  هایبرنامه و بازاریابی

 ار صاصی ذهنی ارتباطات برند که است این در محور مشتری

 ار بازار از کلی واکنشی و آوردمی وجود به کنندگا مصرف در

  لیمن و کلر) .دهدمی نشا  مخصوص برند یک اعتبار مورد در

 مشتری برند ویژه ارزش مورد در اساسی موضوع دو (3338

 ذهن در برند یک قدرت که این اول :کردند مطرح را محور

 تجربه که چه آ  هر همچنین و ماندمی کنندگا مصرف

 نای دوم کنندمی حس برند مورد در و گیرندمی یاد کنند می

 یک افزوده ارزش عنوا  به توا می را برند ویژه ارزش که

 مورد کنندگا مصرف اقدامات و کلمات افکار  در محصول

 .(Jose Ramon et al, 2016) داد قرار توجه

 

 پژوهش هاییافته و هاداده تحلیل

 از آمده دست به هایداده تحلیل و تجزیه منظور به

 توصیفی آماری هایروش از شده آوریجمع هاینامهپرسش

 .است شده استفاده استنباطی و

 

 آماری نمونه نظرات توصیف برای توصیفی: هاییافته

 توزیع هایجدول از پژوهش متغیرهای و سؤالات درباره

 استفاده SPSS افزارنرم از مربوط هایپاسخ درصد و فراوانی

 .است شده

 

 شغل( و تحصیلات سطح تأهل، وضعیت )جنسیت، هایسؤال به آماری ینمونه هایپاسخ درصد فراوانی توزیع :2جدول
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 بررسی جهت حاضر  پژوهش در استنباطی: هاییافته

 یسازمدل از هاشاص  پایایی و روایی و پژوهش یهافرضیه

 توسط جزئی مربعات حداقل بر مبتنی یساصتار معادلات

 سازیمدل .است شده استفاده PLS اسمارت افزارنرم

 مدل و گیریاندازه مدل بخش دو از ساصتاری معادلات

 دسته دو در مدل متغیرهای و است شده تشکیل ساصتاری
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 یرهایمتغ که شوندمی بندیتقسیم آشکار و پنها  متغیرهای

 دلم بخش .شوندمی برده کار به مختلف سطوح در نیز پنها 

 آ  با همراه بعد هر ها()شاص  هایالؤس شامل گیریاندازه

 مورد بخش این در ابعاد و هاسؤال میا  روابط و است بعد

 اویح نیز ساصتاری مدل بخش .گیردمی قرار تحلیل و تجزیه

 میزا  و است پژوهش اصلی مدل در مطرح هایسازه تمامی

 مورد قسمت این در آنها میا  روابط و هاسازه همبستگی

 بنابراین .(5093 همکارا   و )طالبی شودمی واقع تمرکز

 و هاهفرضی آزمو  و مدل کلی برازش گیریاندازه برای

 قدرت ضریب  R2 معیار مسیر  ضرایب آزمو  از همبستگی

 ضریب از چنینهم و G0F شاص   Q2 بینیپیش

 برای و است شده استفاده T (T-VALUE) معناداری

 آلفای ضریب پایایی  و روایی درجه از تربیش اطمینا 

 (CR) ترکیبی پایایی و (AVE) همگرا روایی و کرونباخ

 ا .ال.پی اسمارت افزارنرم از استفاده با مذکور نامهپرسش

 .است شده (آورده0) شماره جداول در و تعیین

 

 گیریاندازه مدل برای پایایی و روایی :3 شماره جدول

 کرونباخ آلفای (CR) ترکیبی پایایی (AVE) همگرایی روایی هاشاخص

 80/3 89/3 71/3 امنیت

 89/3 93/3 77/3 صدمات کیفیت

 81/3 89/3 89/3 مشتری حفظ

 93/3 90/3 78/3 کارکنا  توانایی

 91/3 91/3 18/3 شده درک ارزش

 87/3 93/3 79/3 رضایت

 85/3 88/3 73/3 اعتماد

 80/3 89/3 71/3 سهولت

 85/3 88/3 73/3 تعهد

 90/3 94/3 18/3 ارتباط کیفیت

 83/3 89/3 74/3 برند ویژه ارزش

 83/3 87/3 80/3 مشتری عمر ارزش

 

 قابلیت دهد می نشا  نتایج ( 0) شماره جدول به توجه با

 که است 7/3 از بالاتر متغیرها همه برای اطمینا 

 اهمگر روایی همچنین و باشدمی صوب پایایی دهندهنشا 

 توجه با باشد کهمی تربیش 4/3 از متغیرها همه برای نیز

 سطح در پیشنهادی مدل شده ارایه معیارهای به

 .است قبول قابل استانداردها

 هئارا پژوهش مدل عاملی بارهای (5) شماره هایشکل در

 هدهمشا قابل متغیر و پنها  متغیر رابطه قدرت .است شده

 مقداری عاملی بار .شودمی داده نشا  عاملی بار وسیله هب

 باشد 4/3 از کمتر عاملی بار اگر .است یک و صفر بین

 .ودشمی نظرصرف آ  از و شده گرفته نظر در ضعیف رابطه

 صیلی باشد صفر به نزدیک و 8/3 از بزرگتر اگر عاملی بار

 .تاس مطلوب
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 پژوهش مدل در ارتباط کیفیت و شده درک ارزش متغیرهای ابعاد بین عاملی بارهای :2 شکل
 

 گیریاندازه مدل ارزیابی

 قدرت ضریب و (R2) معیار یا تعیین ضریب شاص 

 مکنو  متغیر ارزیابی اساسی معیار (:Q2) بینیپیش

 شاص  این .باشدمی تعیین ضریب مسیر  مدل زایدرو 

 )وابسته( زادرو  متغیر تغییرات از درصد چند دهدمی نشا 

  5)چین گیردمی صورت )مستقل( زابرو  متغیر توسط

 مقدار عنوا  به را 87/3 و 00/3  59/3 مقدار سه .(5998

 .کرد معرفی R2 قوی و متوسط ضعیف  مقادیر برای ملاک

 وسطت باشد می مدل بینیپیش قدرت گربیا  که Q2 معیار

  همکارا  و )هنسلر .شد معرفی (5971  3گیزر و )استو 

 مورد در مدل بینیپیش قدرت شدت مورد در (3339

 تعیین را 01/3 و 51/3  33/3 مقدار سه زادرو  هایمؤلفه

 مؤلفه یک مورد در Q2 معیار اگر آنها اعتقاد به .اندنموده

 قدرت مدل باشد  33/3 به نزدیک محدوده در زادرو 

 دارد مؤلفه آ  هایشاص  قبال در ضعیفی بینیپیش

 R2 به مربوط مقادیر .(5094 همکارا   و ازبری پور)ابراهیم

  .است شده داده نشا  (1) جدول در Q2 و
 

 R2 و Q2 روش اساس بر ساختاری مدل برازش نتایج: 4 شماره جدول

 امنیت 
 ویژه ارزش

 برند

 عمر ارزش

 مشتری
 اعتماد

 حفظ

 مشتری

 کیفیت

 خدمات
 تعهد سهولت رضایت

 توانایی

 کارکنان

R2 - 75/3 84/3 01/3 - - 78/3 14/3 88/3 - 

Q2 48/3 49/3 45/3 30/3 48/3 85/3 18/3 08/3 48/3 85/3 

 

 در زادرو  متغیرهای تمام برای R2 مقدار که این به توجه با

 باشد می بالا در شده ذکر مقدار سه از مناسبی یمحدوده

                                                           
5. Chin 

 و صوب برازش از ساصتاری مدل که گرفت نتیجه توا می

 برای نیز Q2 مقدار چنینهم .است برصوردار قبولی قابل

3. Stone & Geisser 
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 شده ذکر مقدار سه از مناسبی یمحدوده در هامؤلفه تمامی

 نیبیپیش قدرت دارای مدل که دارد آ  از نشا  و بوده بالا در

 قبولی قابل برازش از ساصتاری مدل رواین از .است مناسبی

 معیار از مدل کلی برازش برای نهایت در .است برصوردار

GOF بررسی از پس معیار این توسط .است شده استفاده 

 پژوهش  مدل ساصتاری بخش و گیریاندازه بخش برازش

 (3339  همکارا  و وتزلز) .شودمی انجام کلی بخش برازش

 ضعیف  مقادیر عنوا  به را 08/3 و 31/3  35/3 مقدار سه

 پور)ابراهیم اندنموده معرفی GOF برای قوی و متوسط

 زیر فرمول از GOF محاسبه برای .(5094 همکارا   و ازبری

 شود:می استفاده

 

1) GOF =√Communality × R2̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

2) Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ = 
1

n
 ∑ Communalityi

n
1  = 0/659 

3) R2̅̅ ̅ = 
1

n
 ∑ Ri

2n
1  = 0/61 

 آید:می دست به GOF ارزش ( 5) معادله در (0) و (3) جایگذاری با

GOF = √0. 659 × 0.61  = 0/634 
 .دارد مدل قوی کلی برازش از نشا  GOF برای 804/3 مقدار شد  حاصل

 

-مدل برازش بررسی از پس پژوهش: هایفرضیه آزمون

 نقش بررسی و کلی مدل  یساصتار مدل  یگیراندازه یها

 آزمو  و بررسی به توا می مطلوبیت  ویژه ارزش میانجی

 .رسید پژوهش یهایافته به و پرداصت پژوهش یهافرضیه

 (T-Value) یدارمعنی ضرایب قسمت دو شامل بخش این

 رایب مسیر ضریب هما  یا عاملی بار شده استاندارد ضرایب و

 هالتحلی از حاصل نتایج به توجه با  است پژوهش هایفرضیه

 جدول در هافرضیه آزمو  بود  رد یا تأیید T آزمو  نتایج و

 آزمو  منظور به همچنین .است شده داده نشا  (8)

 غیرمت یک طرف از متغیر یک مستقیم غیر تأثیر معناداری

 Z-Value مقدار .شودمی استفاده 5سوبل آزمو  از واسطه 

 قابل زیر فرمول از درصد 91 اطمینا  سطح در آزمو  این

 مدهآ دست به مقدار شد  تربیش صورت در که است محاسبه

 تأثیر بود  معنادار درصد  91 اطمینا  سطح در  98/5 از

 .کرد تأیید را متغییر یک ایواسطه نقش
 

 پژوهش هایفرضیه آزمون :5 جدول

 

                                                           
5. Sobel Test 

 آزمون نتیجه T-Value مسیر ضریب فرضیه مسیر فرضیه

H1 فرضیه تأیید 94/15 884/3 .دارد تأثیر ارتباط کیفیت متغیر رضایت بعد بر شده درک ارزش 

H2 فرضیه تأیید 74/50 148/3 .دارد تأثیر ارتباط کیفیت متغیر اعتماد بعد بر شده درک ارزش 

H3 فرضیه تأیید 30/57 737/3 .دارد تأثیر ارتباط کیفیت متغیر سهولت بعد بر شده درک ارزش 

H4 فرضیه تأیید 58/08 793/3 .دارد تأثیر ارتباط کیفیت متغیر تعهد بعد بر شده درک ارزش 

H5 فرضیه تأیید 58/19 818/3 .دارد تأثیر ارتباط کیفیت بر شده درک ارزش 

H6 فرضیه تأیید 50/7 145/3 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر شده درک ارزش 

H7 فرضیه تأیید 334/4 038/3 .دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر ارتباط کیفیت 

H8 
 عمر ارزش و شده درک ارزش بین رابطه در ایواسطه نقش برند ویژه ارزش

 .دارد مشتری
 فرضیه تأیید 88/33 743/3
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 مشتری: عمر ارزش و شده درک ارزش بین برند ویژه ارزش ایواسطه نقش سنجش ،سوبل آزمون
 

برند( ویژه ارزش و شده درک ارزش متغیر بین مسیر ضریب )مقدار  a = 0/541 

مشتری( عمر ارزش و برند ویژه ارزش متغیر بین مسیر ضریب )مقدار  b = 0/803 

مشتری( عمر ارزش و شده درک ارزش یرمتغ متغیر میا  مسیر به مربوط استاندارد )صطای  Sa =  0/022 

مشتری( عمر ارزش و برند ویژه ارزش متغیر میا  مسیر به مربوط استاندارد )صطای  Sb = 0/021 
 

 آید:می دست به Z-Value (،1) فرمول در فوق موارد جایگذاری با
 

Z-Value = 
0.541 ×0.803

√(0.8032 × 0.0222)+ (0.541 2×0.0212)+ ( 0.0222×0.0212)
 = 20/68 

 

 شد  88/33 با برابر سوبل آزمو  از حاصل Z-Value مقدار

 در که داشت اظهار توا می 98/5 از بود  تربیش دلیل به

 برند ویژه ارزش ایواسطه متغیر تأثیر  %91 اطمینا  سطح

 معنادار مشتری عمر ارزش و شده درک ارزش بین رابطه در

 اثر شدت تعیین برای سوبل  آزمو  بر علاوه .است

 VAF5 نام به ایآماره از ایواسطه متغیر غیرمستقیم

 کندمی اصتیار را یک و صفر بین مقداری که شودمی استفاده

 ترقوی از نشا  باشد  ترنزدیک یک به مقدار این چه هر و

 ثرا نسبت مقدار این واقع در .دارد واسطه متغیر تأثیر بود 

 اثر شد  تعیین .سنجدمی را کل اثر بر غیرمستقیم

 شود:می عمل زیر شرح به واسطه متغیر غیرمستقیم

 

مشتری( عمر ارزش و شده درک ارزش متغیر بین مسیر ضریب )مقدار  a = 0/858 

مشتری( عمر ارزش و برند ویژه ارزش متغیر بین مسیر ضریب )مقدار  b = 0/308 

مشتری( عمر ارزش و شده درک ارزش متغیر بین مسیر ضریب )مقدار  c = 0/648 

 آمده: دست به VAF مقدار
VAF = (0.858 × 0.308) / ((0.858 × 0.308) + 0.648) = 0.742 

 

 گیرینتیجه و بحث
 ارزش ایهواسط نقش تبیین حاضر پژوهش انجام از هدف

 مشتری عمر ارزش و شده درک ارزش بین رابطه در برند ویژه

 معادلات مدل ادبیات  مطالعه با راستا  این در .باشدمی

 اطمینا  هاسنجه بود  مناسب از و شد استخراج ساصتاری

 قرار آزمو  مورد نظر مد متغیرهای نهایت  در .شد حاصل

 لمد ساصتاری  مدل گیری اندازه مدل برازش از پس .گرفتند

 هایفرضیه میانجی  متغیر تأثیر سنجش نهایت در و کلی

 آ  از حاکی هاداده تحلیل و تجزیه .شدند آزمو  پژوهش

 رزشا بر مشتری شده درک ارزش متغیر کلی طور به که است

 صورت به هم رفاه بانک مشتری عمر ارزش و برند ویژه

 .دارد تأثیر غیرمستقیم صورت به هم و مستقیم

                                                           
5. Variance Accounted For 

  نگآ میگل و رامو ) صوزه تحقیق هاییافته توسط نتایج این

 ارتباط کیفیت و مشتری درک ارزش دادند نشا  که (3358

 و باشدمی اقتصادی نتایج دارای (clv) در وفاداری و

 بینی (پیش3353  همکارا  و چا  ال ا ) تحقیق هاییافته

 اطارتب کیفیت و بازار جذابیت مبنای بر مشتری عمر ارزش

 و هاوزانگ) تحقیق نتایج همچنین و دادند توضیح را

 هشد درک ارزش بینیپیش دادند نشا  که (3358  همکارا 

 قرار تأیید مورد دارد بسزایی نقش مشتری عمر ارزش در

 .است گرفته

 (5097  همکارا  و زادهجلال) یمطالعه به توجه با همچنین

 رابطه ویژه ارزش واسطه به برند ویژه ارزش دادند نشا  که

 ارزش ایهواسط نقس دارد تأثیر هاآ  وفاداری بر مشتری



 40 بانکداری صنعت در مشتری عمر ارزش و شده درک ارزش بین رابطه در برند ویژه ارزش ایواسطه نقش

 

 در نیز مشتری عمر ارزش و شده درک ارزش بین برند ویژه

 .گرفت قرار پشتیبانی و تأیید مورد جدید مدل

 توسط آ  درک و برندها پیچیده ماهیت به توجه با

 سنجش در برند وفاداری جایگاه اهمیت و کنندگا مصرف

(clv) یبرا برند ارزیابی  برند مزایای و ویژگی محوریت با 

 رضایت با زما  طی در مختلف سطوح در کنندگا مصرف

 رد مشتری رفتاری روندهای بینیپیش و پذیردمی صورت

 رناپذی اجتناب امری سازما  سودآوری تعیین در برند برابر

 دست به نتایج .(3359  همکارا  و کرا  )دبرا است بوده

 یابیبازار یهایاستراتژ و برند ویژه ارزش بر پژوهش از آمده

 شیزااف برای و داشتهتأکید  ا یمشتر اداراکات بر  یتجار نام

 یبانک صدمات به ا یمشتر شده درک ارزش و تیفیک سطح

 از تیفیک ادراک دهندهلیتشک عوامل بر گرددیم شنهادیپ

 .رددگ اقدام شده ییشناسا یهاتیاولو اسا  بر ا یمشتر دید

  )رضایت ارتباط کیفیت در گذارتأثیر متغیرهای همچنین

 .است گرفته قرار نظر مد تعهد( و سهولت اعتماد 

 

 کاربردی پیشنهادات

 تیفیک سطح شیافزا یبرا تحقیق هاییافته اسا  بر لذا

 شنهادیپ یبانک صدمات به ا یمشتر شده درک ارزش و

 تیفیک ادراک دهندهلیتشک عوامل بر بانک تمرکز گردد:یم

 شده  ییشناسا یهاتیاولو اسا  بر ا یمشتر دید از

 یانهاده یسو از شده افتیدر تیفیک یهاهیدیتأئ و هایگواه

 .دهند ارتقاء الامکا حتی را یصارج و یداصل معتبر

 یتکیف طریق از مشتریا  نیازهای برآورد  و گراییمشتری

 شکایات به .باشند داشته را ایویژه توجه شده ارایه صدمات

 .ندکن رسیدگی آنها به و کرده توجه مشتریا  نارضایتی و

 ییکارآ همچنین و صدمات هئارا سیستم به دسترسی سهولت

 ارائه فرآیند همچنین .دهد افزایش را شده ارائه صدمات

 ایجاد بر همچنین .گردد تسهیل مشتریا  صدمات

 جهت لازم هایآموزش بانک کارکنا  بر لازم هایزیرساصت

 ارایه .گرددتأکید  مشتریا  با مؤدبانه برصورد نحوه

 به دستیابی راستای در کارکنا  به لازم هایآموزش

 حل و ارتباطی هایمهارت حتی و لازم فنی هایمهارت

 مواجه اول صف در گرفتن قرار از قبل تعارض حل و مسئله

 ایارتق در تواندمی که است مواردی از نیز شعب در مشتری با

 .باشد مؤثر تضمین و صدمات کیفیت از مشتریا  ادراک

 غاتتبلی مشتریا   رضایت و صدمات کیفیت یقو یپیامدها

 داشته وجهت نکته این به باید بانک .باشدمی مشتریا  دیگر به

 به شوندمی راضی صدمات از مشتریا  وقتی که باشد

 صدمات و محصولات و پرداصته بانک از حمایت و طرفداری

 افزایش به منجر امر این نتیجه در و کنندمی تبلیغ را آ 

 .شودمی رفاه بانک برند ویژه ارزش

 که طوری به است نمونه یگستره در مطالعه هایمحدودیت

 رو این از دارد  اشاره صاص بخش و کشور یک و برند یک به

 هابخش و کشورها و برندها سایر به کنیممی پیشنهاد

 معیارهای به مربوط دیگر محدودیت .شود داده گسترش

(CLV) پایه مدل مطالعه این در .است (CLV) پیشنهاد 

 و هاوزانگ) و (3358  میگلنگ و رامو ) صوزه توسط شده

 آ  کاربرد و سهولت و سادگی دلیل به را (3358  همکارا 

 است ذکر به لازم .کردیم انتخاب بانکداری صدمات حوزه در

 دقیق ارتقاء امکا  که دارد وجود دیگری هایگزینه که

 تحلیل و تجزیه که دارد وجود آ  در (CLV) معیارهای

 هایمحدودیت شناسایی امکا  (CLV) مختلف معیارهای

 .آوردمی فراهم را آنها از استفاده
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Abstract 
 

One of the main directions of development of modern banking and profitability for banks to 

measure customer lifetime value is considered. Since these customers core services and the 

importance of customers in this industry as a finance major role in the development of new 

services and profitable plays since the model lifetime value of the customer based brand equity 

and indicators of banking attention In this study, researchers have presented the brand equity 

model of Refah Bank with emphasis on the mediating role of brand equity between perceived 

value and customer lifetime value. 

In this regard, the statistical population is targeted at specific customers of Refah Bank and the 

sample size is 382 based on Cochran formula. Data were collected by questionnaire and 

descriptive statistics using SPSS software and testing of research hypotheses and model 

presented by structural equations using partial least squares method (pls software). Results from 

customer data show that the Z-Value of the Sobel test was 20/68, because of the greater than 

1.96 at 95% confidence level, the mediating variable effect. Brand equity values were 

corroborated by the relationship between perceived value and customer lifetime value and the 

mediating role of brand equity. 

 

Key Words: customer lifetime value, brand equity, perceived value, quality of communication, 

Bank Refah. 
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