
 

 

 

طشاحي ِذي اسصيبثي اسصػ دسيبفت ؽذٖ اص 

ديذگبٖ ِؾتري 

 

                                                                                                

  الهام فريدچهردكتر   

  

 

چکیده 
ِذيشيت اعتراتژيه ثبصاسيبثي ثب تضّين ايجبد اسصػ 

ثٗ  ،اي ِؾتريبْ ٘ذفيه ؽشوت ثش٘بي ثشتش دس پيؾٕٙبد

ژيه يبسي  سٚؽي وٗ ؽشوت سا دس تأِين ا٘ذاف اعترات

. سعذ ثٗ ٔتيدٗ ِي ،سعبٔذ

افً اعبعي  ،ثشاي ِؾتريبْ ٘ذف ،حذاوثشعبصي اسصػ

ي ثبصاسيبثي ثٗ ٘ب اعت وٗ ثٗ ؾٕٛاْ اعبط همٗ فؿبٌيت

ي طشاحي يه ٘ب  ِذيشيت اسصػ دس همٗ خٕجٗ. سٚد ِي وبس

ِٛفميت تجبسي . وٕذ ِي ٔفٛرآْ ي ٘ب اعتراتژي ٚ تبوتيه

وٗ اسصػ پيؾٕٙبد تٛأذ تأِين ؽٛد  ِيتٕٙب صِبٔي 

ؽىغت . سعيذٖ ثبؽذحذاوثش ثٗ  ،ؽذٖ ثٗ ِؾتريبْ ٘ذف

ٔبگضيش ثٗ يه  ،دس ايجبد اسصػ ثشاي ِؾتريبْ ٘ذف

ِٕدش  ِجبدٌٗ ثبصاسيبثي غيرِٛثش ٚ ؽىغت دس ثبصاس

 .ؽٛد ِي

اعبعي دس  اص ايٓ سٚ ِذيشيت اسصػ ِؾتري يه ؾبًِ

چشا وٗ ِؾتريبْ ِٕجؽ نهبيي . تؿيين اعتراتژي ؽشوت اعت

اسصػ ثشاي ؽشوت ٘غتٕذ، ِذيشيت اسصػ ِؾتري ثشاي 

.  ت داسدِٛفميت ؽشوت ضشٚس

ثذيٓ تشتيت ٘ذف ايٓ تحميك طشاحي ِذي ٚ اثضاسی 

اسصيبثی اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري دس حٛصٖ  ثشايِٛثش 

                                                      
 احد تُزان مزكشعضً َيأت علمي داوطگاٌ آساد اسلامي ي. 1
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تؿييٓ اي ثشثذيٓ ِٕػٛس . خذِبت ثبٔىذاسي اعت

اثؿبد اسصػ دسيبفت ؽذٖ اص ديذگبٖ ِؾتري خذِبت 

ثٗ تذيٗ پشعؾٕبِٗ اي ثش اعبط ِميبط گٍٛاي  ،ثبٔىي

ِجبدست ٚ ثب اعتفبدٖ اص تىٕيه تحٍيً ؾبٍِي ثٗ 

تجيين اثؿبد اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري دس خذِبت ثبٔىي 

: ثؿذ عٗی تحميك ٘ب ثشاعبط يبفتٗ. پشداختٗ ؽذٖ اعت

ؽٕبختي  سصػ پٛلي ٚ اسصػ سٚاْاسصػ وبسوشدي، ا

ؽٕبعبيی ؽذٖ اعت کٗ تؿييٓ کٕٕذٖ اسصػ دسيبفت ؽذٖ 

  .اعتتشيبْ خذِبت ثبٔىي اعتبْ تذشاْ اص ِؼ

اسصػ دسيبفت ؽذٖ، ِؾتريبْ خذِبت  :َاژگان کلیدی

 ؽٕبختي ثبٔىي، اسصػ وبسوشدي، اسصػ پٛلي ٚ سٚاْ
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 مقدمه
دٖ اي ثٗ سمت دس ثين محممبْ ِذيشيت گشايؼ ؾُ اخيراً

خٛسد ٚ ايٓ ِغبٌٗ اص  ِي اسصػ اص ديذ ِؾتري ثٗ چؾُ

ي ِتؿذدي ِٛسد تجضيٗ ٚ تحٍيً لشاس گشفتٗ ٘ب خٕجٗ

ِفَٙٛ اسصػ يکي اص پشکبسثشدتشيٓ ِفب٘يُ دس . اعت

ؾٍَٛ اختّبؾي ثٗ طٛس ؾبَ ٚ دس ادثيبت ِذيشيت 

ايٓ ِفَٙٛ دس ِتْٛ حغبثذاسي ٚ . طٛس خبؿ اعت ثٗ

ؾٍُ ي ٚ ٘بي اطلاؾبت ديشيت، عيغتَُ ِبلي، التقبد،

.اخلاق ُ٘ ِٛسد اعتفبدٖ لشاس گشفتٗ اعت
1

ٚلي دس  

ِتْٛ ثبصاسيبثي دس ِجبحثي تحت ؾٕبٚيٓ ثبصاسيبثي 

گزاسي ٚ سفتبس ِقشف کٕٕذٖ  ٘بي ليّت ي، عيبعتي ساثطٗ

ِغبٌٗ ُِٙ ايٓ اعت کٗ . ثيؼ اص ثميٗ ِطشذ ؽذٖ اعت

ٌٗ ادساک اسصػ اص ديذ ِؾتري دس ثبصاس ٚ ثٗ ٚعي

وٗ دس اصاي   وٕذ ٚ آٔچٗ وٗ دسيبفت ِي ِؾتري اص آٔچٗ

ؽٛد ٚ ٔٗ دس کبسخبٔٗ ٚ اص  ِي پشداصد، تؿيين ِيآْ 

اسصػ دسيبفت . طشيك تدبيلات ٚ ِفشٚضبت ؾشضٗ کٕٕذٖ

ؽٛد ٔيغت ثٍکٗ آْ  ِي اسصػ آٔچٗ تٌٛيذؽذٖ ِؾتري، 

کٗ تحت آْ چٗ . آٚسد ِي چيضي اعت کٗ ِؾتري ثٗ دعت

ؽٛد ثٗ  ِطشذ ِي" سصػ اص ديذگبٖ ِؾتريا"ؾٕٛاْ 

ؾٕٛاْ يکي اص ؾٛاًِ کٍيذي کغت ِضيت پبيذاس سلبثتي 

دس دٔيبي ثبصاس محٛس ٚ ِؾتري ِذاس اِشٚص ِٛسد تٛخٗ 

  .٘ب لشاس گشفتٗ اعت محممبْ ٚ ِذيشاْ عبصِبْ

دس ِفَٙٛ ثبصاسيبثي اؾتمبد ثش ايٓ اعت کٗ ٔيً 

اص٘ب ٚ ثٗ ا٘ذاف عبصِبٔي ثٗ تؿشيف ٚ تؿيين ٔي

ي ٘ذف ٚ تأِين سضبيت ِؾتري ثٗ ٘ب ي ثبصاس٘ب خٛاعتٗ

. تش ٚ ِإثشتش اص سلجب ثغتگي تبَ داسد نحٛي ِطٍٛة

٘بيي ِٛفك  فضايٕذٖ اِشٚص، ؽشکت دس دٔيبي سلبثتي

خٛإ٘ذ ثٛد کٗ سضبيت ِؾتريبْ خٛد سا ثيؾتر تأِين 

ثٗ دٔجبي فشٚػ کٛتبٖ ِذت  ٘بيي کٗ فشفبً ؽشکت. کٕٕذ

اسائٗ  ثبسضبيت ثٍٕذِذت ِؾتري سا  ٚ کغت اؽٕذٔت

ٚخٙٗ همت  ،ثب اسصػ ثشتش ٚ ِتّبيض يکبلا٘ب ٚ خذِبت

. خٛد لشاس دٕ٘ذ

                                                      
1 - Huber Frank , Herrmann Andreas, Morgan Robert E.( 2 00 1) ," Gaining competitive advantage 

through customer value oriented management", Journal of Consumer Marketing , Vol.18, No.1, p p . 

42. 
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وسبت بٍ سايز در ايه باسار پًيا مطتزي اس ساسمان اوتظار دارد كٍ بيطتزيه ارسش را 

َاي  يشبٍ دوبال ر بايد َمًارٌَا ويش  ساسمان لذا. ومايىدتزيه قيمت عزضٍ  با مىاسب َا ساسمان

مىبع آتي »  را َماوىدي حتي ارسش مطتزي  باضىدجديد ي ايجاد وًآيري در خلق ي ارائٍ ارسش 

 مديزيت رابطٍ با مطتزي ماوىدابشارَايي اس در ايه مسيز  .تلقي كىىدخًيص « مشيت رقابتي 

ت د ي مشييتا باسخًر مستمز اس تمامي مزاحل ارائٍ ارسش بٍ مطتزي دريافت ش ضًد مي استفادٌ

 1.رقابتي پايدار ي ممتاسي بزاي ساسمان رقم خًرد

تا . مديزيت ارسش مطتزي در مًفقيت بلىدمدت كسب ي كارَا وقص بسيار مُمي دارد

ي كىد  مي را با ايدٌ ارسش مطتزي اصلاح "باساريابي "كٍ اوجمه باساريابي امزيكا تعزيف  ييجا

 . دارداضارٌ بٍ وقص اساسي ارسش مطتزي ايه 

 

                                                      
1 -Mascarenhas et al. (2004) ,"Customer value-chain involvement for co-creating customer delight" , 

Journal of customer marketing, Vol 21, p.486. 
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ي ِؾتريبْ ٚ اسصػ يه خذِت يب ٘ب ػ لضبٚتدسن سٚ

 محقٛي دس دعتيبثي ثٗ ِضيت سلبثتي ضشٚس ثٗ ٔػش

٘ذف اص تحميمبت اسصػ ِؾتري تٛفيف، تجضيٗ ٚ . سعذ ِي

 ٘ب تحٍيً ٚ أذاصٖ گيري وبسثشدي اسصؽي اعت وٗ ؽشوت

.وٕٕذ ِي ثٗ ِؾتريبْ خٛد اسائٗ
1

 

اثؿبد ِذيشيت اسصػ ِؾتري کٗ ثب ِطبٌؿبت ادثيبت 

ِٛخٛد اعتخشاج گشديذٖ، ٔؾبْ ِی د٘ذ کٗ دأؾّٕذاْ 

مختٍف اثؿبد ِتفبٚتی سا ثشای ِذيشيت اسصػ دسيبفت 

دس صِيٕٗ . عٕدؼ آْ اسائٗ نمٛدٖ أذ ؽذٖ ِؾتري ٚ

ِذيشيت اسصػ ِؾتري دس حٛصٖ خذِبت ثبٔىي کّتر ِطٍجی 

ثٗ طٛس کٍی اسصيبثی ثب ٘ذف . ثٗ چؾُ ِی خٛسد

ی کّی ٚ ٘ب تؿييٓ ؽبخـايدبد أگيضٖ ثشای سلبثت، 

کيفی ٚ اسائٗ اٌگٛ٘بی ِٕبعت ثشای استمب ٚ بهجٛد 

کيفيت ٔمؼ  يتٛأذ دس استمب دس کيفيت پبييٓ، ِی

ِّٙی ايفب کٕذ ٚ ثب تؿييٓ ايٓ ِغيش صِيٕٗ سلبثت 

عبلم سا دس اسائٗ خذِبت بهيٕٗ ٚ ثب کيفيت فشاُ٘ 

عٕدؼ ٚ  ثشايثٗ هميٓ ِٕػٛس، دس ايشاْ  .آٚسد

صػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري دس حٛصٖ خذِبت اسصيبثی اس

کٗ تٛأبيی  ٔيبص داسيم اي تؿشيف ؽذٖ ثٗ ِذيثبٔىي 

اسصيبثی اسصػ دسيبفت ؽذٖ اص ديذگبٖ ِؾتريبْ سا دس 

سعبٔذ ٚ دس نهبيت ِٛخجبت ةايٓ حٛصٖ ثٗ اثجبت 

 . فشاُ٘ آٚسد سا ِؾتريبْ سضبيتّٕذی 

 
طرح تحقیق 

ٚيی ثب اٌگ اسائٗايٓ پژٚ٘ؼ ٘ذف اص : ٌدف تحقیق

اسصيبثی اسصػ دسيبفت ثشاي ی ِتٕبعت ٚ ِإثش ٘ب ؽبخـ

تبيح اِيذ اعت وٗ ْ. اعتؽذٖ ِؾتري خذِبت ثبٔىي 

 يايٓ پژٚ٘ؼ ثتٛأذ گبَ ِّٙی دس خٙت استمب

 .ي دسيبفت ؽذٖ اص ديذگبٖ ِؾتريبْ ثشداسد٘ب اسصػ

 

ثب تٛخٗ ثٗ ٔمطٗ ٔػشات : چارچُب وظری  تحقیق

ٖ ِؾتري ٚ تجضيٗ ٚ تحٍيً مختٍف دسثبسٖ اسصػ دسيبفت ؽذ

تؿبسيف وٍي اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري، دٚ ٚيژگي ُِٙ 

                                                      
1 - Vargo S.L., Lusch R.F. (2004): Evolving to a New Dominant Logic for Market- 

ing.  Journal of Marketing, Vol. 68, (January), pp. 1-17. 
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اٚي ايٕىٗ . گشدد ِي اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري ؽٕبعبيي

ٚ ِتّبيض اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري خذا اص ِقشف محقٛي 

ٚ دَٚ ايٕىٗ تٕٙب  اعتي عبصِبٔي ٚ فشدي ٘ب اص اسصػ

تٛأذ  يفشٚؽٕذٖ نمِؾتري لبدس ثٗ دسيبفت آْ اعت ٚ 

ثٗ طٛس وٍي . تؿيين ٚ مجغُ وٕذثٗ فٛست ؾيني آْ سا 

ثٗ ؾٕٛاْ لضبٚت يب اسصػ گزاسي  ،اسصػ دسيبفت ؽذٖ

دس ِمبيغٗ ِٕبفؽ ثٗ دعت آِذٖ اص اعت وٗ ِؾتري 

ي ٘ب يب ٘ضيٕٗ ٘ب محقٛي، خذِت يب سٚاثط ٚ صيبْ

 .ؽٛد ِؿين ِيدسيبفت ؽذٖ 

دٚ تٛاْ  ِي ثشسعي ِفَٙٛ اسصػ دسيبفت ؽذٖثشاي 

سٚيىشد . سٚيىشد اعبعي ِفِٙٛي ٚ اثؿبدي سا ؽٕبخت

ِفِٙٛي اسصػ دسيبفت ؽذٖ سا ثٗ فٛست عبختبسي ثب 

التقبدي، اختّبؾي ٚ )دٚ ؾبًِ ِٕبفؽ دسيبفت ؽذٖ 

ليّت، صِبْ،  )ي پشداخت ؽذٖ ٘ب ٚ ٘ضيٕٗ (يي ساثطٗ

.عبصد ِي ِؾخـ (تلاػ، سيغه ٚ عٌٙٛت وبسثشد
1

 

اسصػ ِؾتري ٔتيدٗ  (1988) ثش اعبط تؿشيف صيتبًِ

ي ٘ب ِمبيغٗ فشد ثين ِٕبفؽ ثٗ دعت آِذٖ ٚ ٘ضيٕٗ

ثٕبثشايٓ ثٗ فٛست يه ِفَٙٛ فشدي . ِتحًّ ؽذٖ اعت

.ؽٛد ِي ٚ ر٘ني دسيبفت
 

همچٕين ؽبًِ تشويبي اص ِٕبفؽ ٚ  

عت وٗ نهبيتبً دسوي اص عٛدد٘ي ٔتبيح ٘ب عبيش ٘ضيٕٗ

ثٕبثشايٓ يه ديذگبٖ ؾِّٛي وبسثشدي . وٕذ ِي ايجبد

تشويت ِٕبفؽ . اعت دس صِيٕٗ محقٛلات، خذِبت ٚ سٚاثط

وٕذ  ِي يب آٔچٗ وٗ ِقشف وٕٕذٖ اص خشيذ دسيبفت

 اي اص مجّٛؾٗ اًِ ويفيت ادسان ؽذٖ اص خذِت ٚػ

 .ؽٕبختي خٛا٘ذ ثٛد ِٕبفؽ سٚاْ

ي دس ادسان اسصػ ويفيت خذِت يه ؾٕقش اعبط

ٚ ثشاي ايجبد تدبيض پبيٗ سيضي ؽذٖ  دسيبفت ؽذٖ اعت

 .تٛأذ ِضيت سلبثتي پبيذاس ايجبد نمبيذ ِي ٚ اعت

يي وٗ ثبيذ ِقشف وٕٕذٖ ثپشداصد ٘ب تشويت ٘ضيٕٗ

ي پٛلي ٚ غير پٛلي اعت ِبٕٔذ پٛي ٚ ٘ب ؽبًِ ٘ضيٕٗ

  .عبيش ِٕبثؽ اص لييً صِبْ، أشژي، تلاػ ٚ غيرٖ

                                                      
1- Fandos Roig, J.C.,Sanchez, J.,Moliner, M.A.and Monzonis, J.L. (2006), "Customer Perceived 

value in banking services", International Journal of Bank Marketing, Vol.24 pp.266-283. 

2 - Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. and Berry, L.L. (1985), “A conceptual model of service quality 

and its implication for future research”, Journal of Marketing, Vol. 49, April, pp. 41-50.  
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سٚيىشد دَٚ ثٗ اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِجتني ثش عبختبس 

ئٛسي پشداصأي وٗ دس ايٓ ديذگبٖ ت .چٕذ ثؿذي اعت

ِفَٙٛ اسصػ دسيبفت ؽذٖ سا ثٗ ؾٕٛاْ يه ؾبًِ چٕذ 

تٛافك داسٔذ گيرٔذ دس ِٛسد دٚ ثؿذ  ِي ثؿذي دس ٔػش

يىي ثؿذ  ٚتٛأذ ِٛخت ِتّبيض ؽذْ ؽٛد  ِي وٗ

ي ٘ب وبسوشدي ٚ ديگشي ثؿذ احغبعي اعت وٗ خٕجٗ

 . وٕذ ِي ؾبطفي ٚ اسصؽي سا تشويت

ي ِٕطمي ٚ ٘ب راسياسصػ وبسوشدي ثٗ ؾٕٛاْ اسصػ گ

ويفيت محقٛي ٚ ويفيت . ؽٛد ِي التقبدي افشاد تؿشيف

ثؿذ احغبعي ٔيض ثٗ . خذِت بخؾي اص ايٓ ثؿذ ٘غتٕذ

ٚ  (ِشتجط ثب احغبعبت ٚ ؾٛاطف دسٚٔي)ثؿذ ؾبطفي 

 تؿشيف (ِشتجط ثب اثش اختّبؾي خشيذ )ثؿذ اختّبؾي

 .ؽٛد ِي

ثٗ تؿيين  (1991)تئٛسي پشداصأي همچْٛ ِبتغْٛ 

پشداصٔذ ٚ  ِي ؾبد چٕذگبٔٗ اسصػ دسيبفت ؽذٖاة

 .(1خذٚي). وٕٕذ ِي اثؿبد احغبعي ٚ ؽٕبختي سا ِؿشفي

 )د اسصػ ِؾتري ثؽپٕح  (1991) ؽث ٚ همىبسأؼ

(وبسوشدي، احغبعي، اختّبؾي، ِٛلؿيتي ٚ ؽٕبختي
1

سا  

 .وٕٕذ ؽٕبعبيي ِي

ٚ ِشتجط ا ِطٍٛثيت التقبدی ةاسصػ کبسکشدی  

ٚخٛد دس وبلا يب خذِت اص ديذ دٕ٘ذٖ ِٕبفؽ َ ٔؾبْ

٘بی ؾٍّکشدی محقٛي  ثٗ کيفيت ٚ ٚيژگی التقبدی اعت ٚ

اسصػ وبسوشدي سا ثٗ ؾٕٛاْ يه  ٘ب آْ .اؽبسٖ ِی وٕذ

ي محقٛلات ٚ خذِبت ٘ب عٛدِٕذي دسيبفت ؽذٖ اص ٚيژگي

 .وٕٕذ ِي تؿشيف

پزيشػ يب عٛدِٕذي اعت وٗ دس اسصػ اختّبؾی 

 ثيبٔگش ٚ ؽٛد ِي افًسٚاثط فشدي ثب محيط اختّبؾي ذ

ِطٍٛثيت اختّبؾی ٚ ٚخٙٗ ٔبؽی اص داساثٛدْ آْ 

عبيش اؾضبی گشٖٚ  محقٛي دس ٔضد دٚعتبْ ٚ همىبساْ ٚ

  .ِشخؽ اص ديذ ِؾتری اعت
ؾبطفی محقٛي  اسصػ احغبعی کٗ ثٗ پيبِذ٘بی سٚأی ٚ

ٚ تٛأبيی ٚ لبثٍيت محقٛي دس ثشأگيختن احغبعبت ٚ 

  .گشدد ثش ِی ٘بی خزاة خٍك ِٛلؿيت

                                                      
1 - Fandos Roig et al (2006). 
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 محقٛي ٚ آٚسؽگفت  ی ٔٛ ٚ٘ب اسصػ ؽٕبختی ثٗ خٕجٗ

کٕذ ٔٛغٙٛسی آْ اؽبسٖ ِی ِيضاْ تبصگی ٚ
1

ٚ بخؾي اص  

عبصد، حظ  ِي محقٛي ٚ خذِت اعت وٗ ِؾتري سا ؽگفت صدٖ

أگيضأذ ٚ يب ِيً ثٗ دأغتن  سا ثشِياٚ وٕدىبٚي 

.وٕذ ِي سا تأِيناٚ 
 

 

 يب ِجتني دس نهبيت اسصػ ِٛلؿيتي ثٗ ؾٛاًِ تشويبي

ي اختّبؾي ٚيژٖ اؽبسٖ ٘ب ثش ؽشايط همچْٛ ِٛلؿيت

٘بيی  اسصػ ِٛلؿيتی ثٗ مجّٛؾٗ ای اص ِٛلؿيت. داسد

٘ب  گيشی ثب آْ ِؾتری دس ٕ٘گبَ تقّيُ وٗؽٛد  اطلاق ِي

.ؽٛد ِٛاخٗ ِی
 

ثٗ همين سٚػ، دي سايتر ٚ همىبسأؼ  

دٕ٘ذ  ِي يه سٚيىشد خبِؽ ثشاي اسصػ پيؾٕٙبد (1997)

سا ثب ؾٕبفش احغبعي  (اسصػ پٛي)فش ؽٕبختيوٗ ؾٕب

 .وٕذ ِي تشويت

 ثؿذ تؾىيًثش ايٓ اعبط اسصػ دسيبفت ؽذٖ اص عٗ 

خذِت، ثؿذ ثب اسصػ احغبعي ِؾتري دس ِٛاخٙٗ : ؽٛد ِي

 ي ؾٍّىشدي سٚيذاد خذِت سا ٔؾبْ٘ب وبسوشدي وٗ خٕجٗ

د٘ذ ٚ دس نهبيت ثؿذ ِٕطمي وٗ ويفيت خذِت ٚ ليّت  ِي

 ٘ش ِشحٍٗ اص فشايٕذ ؾٍّىشد خذِت. ٘ذد ِي س ا ٔؾبْ

 .تٛأذ ثش اعبط ايٓ اثؿبد اسصيبثي ؽٛد ِي

ثٗ اثؿبد  (2001)دس ِطبٌؿٗ ديگش، عٛئيني ٚ عٛتبس

ؽٕبختي ٚ ِٛلؿيتي تٛخٗ ٔىشدٖ أذ وٗ تٛعط ؽث ٚ 

ثؿذ اٌٚيٗ  پٕحثٕبثشايٓ . همىبسأؼ ؽٕبختٗ ؽذٖ ثٛد

صػ اسصػ وبسوشدي، اسصػ اختّبؾي ٚ اس: ثؿذ عٗثٗ 

ايٓ تئٛسي پشداصاْ يه . وب٘ؼ يبفتٗ اعت احغبعي

گيري ؽٕبختٗ ؽذٖ اسصػ سا ثٗ ؾٕٛاْ  ِميبط أذاصٖ

پشٚاي
 

ثؿذ  ٘ب دس تئٛسي آْ. طشاحي وشدٖ أذ 

، (اسصػ پٛلي)وبسوشدي اسصػ ؽبًِ ؾٛاٍِي همچْٛ ليّت 

ويفيت دسن ؽذٖ ٚ صِيٕٗ ِٛسد أتػبس محقٛي يب 

وبسثشدي ثٛدْ  تطجيك ٚ)ٚ تطجيك پزيشي  (خذِت)

اثؿبد اختّبؾي ٚ احغبعي ثب مجّٛؾٗ اي . اعت (محقٛي

                                                      
1 - Tser-yieth Chen et al.(2005)," Price,brand cues and banking customer value",International 

Journal of Marketing ,Vol 23, No 3 , pp.273-291 

2 - sheth,j.n. et al,1991a,1991 

3 - Tser-yieth Chen et al. ,2005, p.278 

4 - PERVAL 
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 اص ؾٛاًِ ٔبٍِّٛط وٗ سٚاثط سا تحت تأثير خٛد لشاس

.ؽٛد ِي ٔؾبْ دادٖ ،دٕ٘ذ ِي
1

 

گيري  يه ِميبط أذاصٖ (2006)عٕچض ٚ همىبسأؼ 

تٛعؿٗ ِٛسد  24ثشاي اسصػ دسيبفت ؽذٖ پظ اص خشيذ، 

 ؽؼدس ايٓ ثشسعي . ؽٛد ِي گٍٛاي ٔبِيذٖأذ وٗ  دادٖ

ثؿذ اسصػ دسيبفت ؽذٖ گٍٛاي
 

 . چبسچٛة اعبعي اعت 

اسصػ وبسوشدي ِٛعغٗ، اسصػ : ِإعغٗاسصػ وبسوشدي 

، اسصػ وبسوشدي (تخققي ؽذْ)وبسوشدي ثشخٛسد پشعًٕ 

 ٚ اسصػ وبسوشدْ ليّت (ويفيت)خذِت خشيذاسي ؽذٖ 

دٚ ثؿذ ثبلي ِبٔذٖ ثٗ ثؿذ احغبعي اسصؽي . اعت

دٖ اؽبسٖ داسد وٗ ؽبًِ اسصػ احغبعي ٚ دسيبفت ػ

 . اختّبؾي اعت

پشداصأي وٗ ِفَٙٛ اسصػ سا ثٗ  ثٗ طٛس وٍي تئٛسي

گيرٔذ دس دٚ ثؿذ  ِي فٛست يه ؾبًِ چٕذ ثؿذي دس ٔػش

: تٛأذ ِٛخت ِتّبيض ؽذْ ؽٛد ِي وٗتٛافك داسٔذ 

ديگشي ٚيژگي ؾبطفي يب  ٚيىي ٚيژگي وبسوشدي 

 ؾذ وبسوشدي ؽٕبختٗؾٛاٍِي وٗ دس ة. احغبعي اعت

، ويفيت (پٛلي)تٛأذ ؽبًِ اسصػ ِبلي  ، ِيؽٛد ِي

ي ٘ب خغبست، ويفيت خذِت، (تٕٛؼ)، تطجيك پزيشي محقٛي

 . ليّت غير پٛلي ٚ 

ثؿذ احغبعي ؽبًِ احغبعبت ٚ ؾٛاطف ٔبؽي اص 

ثؿذ احغبعي ثب يه تشويت . محقٛلات ٚ خذِبت اعت

عبعبت گيرد وٗ ِشتجط ثب ؾٛاطف ٚ اذ ِي ؾبطفي ؽىً

داخٍي ٚ تشويت اختّبؾي ِشتجط ثب اثش اختّبؾي 

 خشيذ اعت ٚ دس مجّٛؼ دس سٚيىشد ؽٕبختي ثٗ ٔػش

سعذ وٗ افشاد الذاِبت خٛد سا ثب يه ٔگبٖ ِٕطمي  ِي

دٕ٘ذ، دسحبٌيىٗ سٚيىشد احغبعي يه تؿذاد  ِي انجبَ

 ي غير ِٕطمي سا ِٛسد تٛخٗ لشاس٘ب صيبدي اص ٚاوٕؼ

 ٚدآگبٖ ِؾتري ؽىً گشفتٗد٘ذ وٗ دس ضّير ٔبخ ِي

چبسچٛة اٌٚيٗ ايٓ تحميك ثش اعبط ِميبط  .ؽٛد ِي

.اسائٗ ؽذٖ اعت (2006)گٍٛاي اعت وٗ تٛعط عٕچض 
 

 

                                                      
1 - Sweeney, J.C. and Soutar, G.(2001),"Consumer perceived value: the development of multiple 

item scale",Journal of Retailing, Vol.77 No.2,pp.203-20. 

2 -GLOVAL 

3 - Fandos Roig et al (2006). 
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 ٌاي مختلف ابعاد ارزش دريافت ضدي از ديدگاي: 1جدَل 

 ابعاد ارزضي ٌا ديدگاي

 (1991)ِبتغْٛ

 (1991)ؽث 

 (1997)گشٚٔشٚص

دي سايتر ٚ 

 (1997)همىبسأؼ

 (2001)ٚ عٛتبس عٛئيني

 (2006)عٕچض

 اسصػ وبسوشدي، احغبعي، ِٕطمي

  وبسوشدي، احغبعي، ِٛلؿيتي، اختّبؾي،

 ؽٕبختي

وبسوشدي، احغبعي، ِٛلؿيتي، اختّبؾي، 

 ؽٕبختي

 وبسوشدي، احغبعي، ِٕطمي

 احغبعي، اختّبؾي  وبسوشدي،

 وبسوشدي، احغبعي، اختّبؾي

خذِبت  اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري دس: فرضیً اصلي تحقیق

 .ِتغيري ثشاعبط ِذي گٍٛاي اعت 6ثبٔىي يه عبختبس 
  ٖاسصػ وبسوشدي ِٛعغٗ يىي اص اثؿبد تؾىيً دٕ٘ذ

 .اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري اعت

  ٖاسصػ وبسوشدي پشعًٕ يىي اص اثؿبد تؾىيً دٕ٘ذ

 .اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري اعت
  ٖاسصػ وبسوشدي خذِت يىي اص اثؿبد تؾىيً دٕ٘ذ

 .ؽتري اعتاسصػ دسيبفت ؽذٖ َ

  ٖاسصػ وبسوشدي ليّت يىي اص ايؿبد تؾىيً دٕ٘ذ

 .اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري اعت

  اسصػ ؾبطفي يىي اص اثؿبد تؾىيً دٕ٘ذٖ اسصػ

 .دسيبفت ؽذٖ ِؾتري اعت

  اسصػ اختّبؾي يىي اص اثؿبد تؾىيً دٕ٘ذٖ اسصػ

 .دسيبفت ؽذٖ ِؾتري اعت

 
اثؿبد اسصػ دسيبفت ؽذٖ اص : سُال اصلي تحقیق

 ٖ ِؾتريبْ خذِبت ثبٔىي ِٛسد ِطبٌؿٗ کذإِذ؟ديذگب

 .، اسائٗ ؽذٖ اعت1اثؿبد اٌٚيٗ ايٓ تحميك دس ؽىً 

 

 

 

 

 
ارزش 

دريافت 

 ضدي 

ارزش كاركردي 

 مؤسسً

ارزش كاركردي 

 پرسىم

 رديارزش كارك

 خدمت

ارزش كاركردي 

 قیمت

 ارزش عاطفي

 ارزش اجتماعي
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 مدل مفٍُمي تحقیق: 1ضكم 

 
ايٓ پژٚ٘ؼ اص لحبظ ٘ذف،کبسثشدی ثب : رَش تحقیق

دس ايٓ تحميك ثٗ جمؽ آٚسی  .اعتسٚيکشد اکتؾبفی 

ٚ اص  تِجبدست ؽذٖ اطثٗ فٛست پشعؾٕبِٗ  ٘ب دادٖ

، ايٓ تحميك اص ٔٛؼ پژٚ٘ؼ ٘ب ٔػش نحٖٛ گشدآٚسی دادٖ

 .اعتپيّبيؾی  تٛفيفی

 

خبِؿٗ : گیری جامعً آماری، نمُوً َ رَش نمُوً

ي اعتبْ ٘ب آِبسی ايٓ پژٚ٘ؼ، ِؾتريبْ خذِبت ثبٔه

ٚ  اعتايٓ خبِؿٗ اص لحبظ آِبسی ثضسگ . تذشاْ ٘غتٕذ

ْ اعبط ٘ب فشاُ٘ ٔيغت ثش ای اِکبْ دعترعی ثٗ همٗ آْ

 200ٌزا تؿذاد . گيشی اعتفبدٖ ؽذٖ اعت اص نمٛٔٗ

أتخبة ٘ب ثٗ سٚػ تقبدفی  ِؾتريبْ ثبٔهنمٛٔٗ اص 

ثشای تؿييٓ حدُ نمٛٔٗ اص فشِٛي صيش . أذ ؽذٖ

 حدُ نمٛٔٗ،تؿيين ثش اعبط فشِٛي . اعتفبدٖ ؽذٖ اعت

ٔفش  200 محبعجٗ ٚٔفش  196 ثش حغت ٚاسيبٔظ خبِؿٗ

 .دس ٔػش گشفتٗ ؽذٖ اعت

 qp.,07.0
2
  

 
 

ثشای جمؽ آٚسی اطلاؾبت : ٌا ابسار جمع آَری دادي

پيشاِْٛ اسصػ دسيبفت ؽذٖ ِؾتري ٚ تؿييٓ اثؿبد آْ 

اص اثضاس پشعؾٕبِٗ عبختبس يبفتٗ اعتفبدٖ ؽذٖ 




2

22

1  zn
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ثش عإاي،  24ثب اي  ثٗ ايٓ ِٕػٛس پشعؾٕبِٗ. اعت

ای  گضيٕٗ 5ثش ِجٕبي طيف ٚ اعبط ِميبط گٍٛاي 

تذيٗ  (دس ِميبعي ثين خيٍي وُ تب خيٍي صيبد) ٌيکشت

 . ؽذٖ اعت سيضي ٚ طشذ

 

وٗ اثضاس  اص آنجبئي :َايی  ابسار اودازي گیریر

ي ايٓ تحميك پشعؾٕبِٗ اعتبٔذاسد ٘ب گشدآٚسي دادٖ

ي آْ ٘ب ٌفٗؤ ؽذٖ گٍٛاي عٕچض اعت، اؾتجبس ته ته َ

سٚايی . اؾتجبس ثبلايي داسد ٚثٗ اثجبت سعيذٖ اعت 

ی پشعؾٕبِٗ ثب ٔػشخٛا٘ی اص کبسؽٕبعبْ ٚ محتٛای

 همچٕيٓ اص آنجب. ثبصاسيبثی حبفً ؽذٖ اعت اداْاعت

اص سٚػ ی ؾبٍِی فٛستی اص سٚايی عبصٖ اعت، کٗ سٚای 

ثب . تحٍيً ؾبٍِی، سٚايی عبصٖ ٔيض حبفً ؽذٖ اعت

اعتفبدٖ اص تحٍيً ؾبٍِي
1

ِؾخـ ؽذٖ وٗ آيب پشعؾٕبِٗ  

دس . وٕذ يب خير ِي يشيگ ي ِٛسد ٔػش سا أذاصٖ٘ب ؽبخـ

ثبيغت عٛالاتي وٗ ثشاي اسصيبثي يه  ِي تحٍيً ؾبٍِي

ؽبخـ يب ففت طشاحي ؽذٖ أذ، داساي يه ثبس ِؾترن 

د٘ذ وٗ ثبس ؾبٍِي همٗ  ِي ٔتبيح حبفٍٗ ٔؾبْ. ثبؽٕذ

ِؿٕبداس اعت ٚ ِتغير٘بي ِؾب٘ذٖ ؽذٖ عُٙ  ٘ب عٛاي

 .گيري عبصٖ تحميك داسٔذ ِؿٕبداسي دس أذاصٖ

 
 آصِْٛدس ايٓ پژٚ٘ؼ ثشای : ايي ابسار سىجصايپ

ص آٌفبی کشْ پبيبيی ٚ عٕدؼ عبصگبسی دسٚٔی ِميبط ا

ايح ٔؾبْ دادٖ اعت وٗ ثبخ اعتفبدٖ ؽذٖ اعت ٚ ٕٔت

 .اعت 977/0ضشيت آٌفبي وً پشعؾٕبِٗ 

 
ثشسعی سٚايی عبختبسی اص طشيك : ٌا رَش تحلیم دادي

 :تحٍيً ؾبٍِی کٗ ؽبًِ

همجغتگی کشدْ ِبتشيظ آِبدٖ -1
 

ثشاي اسصػ يبثي :  

ِبتشيظ همجغتگي اص دٚ ؽبخـ وفبيت نمٛٔٗ 

ٚ آصِْٛ وشٚيت ثبستٍت اعتفبدٖ ؽذٖ  (KMO)ثشداسي

                                                      
1 - Factor Analysis 

2 - Correlation Matrix 
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ثٛدٖ ٚ آصِْٛ ثبستٍت  92/0ثشاثش  KMOِمذاس . اعت

 .ٔيض ِؿني داس اعت

اعتخشاج ؾٛاًِ اٌٚيٗ -2
1

  

 چشخؼ ٚاسيمبوظ -3

 

 ها نتیجه تحلیل داده
اثؿبد اسصػ دسيبفت ؽذٖ اص  : يكٔتبيح عٛاي افٍی تحك

  ديذگبٖ ِؾتريبْ خذِبت ثبٔىي  کذإِذ؟

ٔتيدٗ حبفً اص ثشسعی عٛاي افٍی تحميك کٗ ثب 

اعتفبدٖ اص تکٕيک تحٍيً ؾبٍِی ثذعت آِذٖ اعت ، 

ثؿذ اعت کٗ تؿييٓ کٕٕذٖ اسصػ  3دعتيبثی ثٗ 

دسيبفت ؽذٖ اص ِؾتريبْ خذِبت ثبٔىي اعتبْ تذشاْ ِی 

اص ايٓ ِطٍت اعت کٗ اسصػ دسيبفت  ثبؽذ کٗ حبکی

ؾبًِ تجييٓ ِی ؽٛد ٚ ثٗ تشتيت ِيضاْ  3ؽذٖ تٛعط 

اسصػ : تجييٓ اسصػ دسيبفت ؽذٖ ؾجبستٕذ اص 

 .وبسوشدي، اسصػ پٛلي ٚ اسصػ سٚأؾٕبختي

ثش  هميٓ اعبط ٔتبيح ثذعت آِذٖ ٔؾبْ ِی د٘ذ کٗ 

دسفذ اسصػ دسيبفت ؽذٖ  67.85ؾبًِ دس حذٚد  3ايٓ 

د٘ذ وٗ ؾبًِ  ِي همچٕين ٔؾبْ. وٕذ ِي تجييينِؾتري سا 

دسفذ ٚ  22.64دسفذ، ؾبًِ دَٚ ثب  25.31اٚي ثب 

دسفذ ثٗ تشتيت ِيضاْ ٚاسيبٔظ  19.9ؾبًِ عَٛ ثب 

 .ثبؽٕذ ِي تجيين ؽذٖ
 َارياوس کم تبییه ضدي تُسط عُامم پس از چرخص: 2جدَل

Total Variance Explained 

 عًامل

% of 

Variance 

Cumulati

ve % 

1 25.31 25.31 

2 22.64 47.95 

3 19.90 67.85 

 

                                                      
1 - Initial Factors Extraction 
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ثٕبثشايٓ اسصػ يه پيؾٕٙبد تبثؿي اص ِيضأي اعت 

چشا وٗ . وٕذ وٗ ٔيبص٘بي ِؾتريبْ ٘ذف سا تأِين ِي

اخضاء وبسوشدي، : خضء اعبعي داسد 3ٔيبص٘بي ِؾتري 

 . پٛلي ٚ سٚأؾٕبختي

تٛأذ اسصػ سا ثشاي  اص ايٓ سٚ، يه پيؾٕٙبد ِي 

ثب ايجبد اسصػ : سٚػ ِتفبٚت ايجبد نمبيذ 3ِؾتري ثٗ 

وبسوشدي، ثب ايجبد اسصػ پٛلي ٚ ثب ايجبد اسصػ 

 (2ؽىً). سٚأؾٕبختي

ثذيٓ تشتيت اثؿبد عٗ گبٔٗ اسصػ دسيبفت ؽذٖ 

 :تٛأذ ثٗ فٛست صيش خلافٗ ؽٛد ِؾتري ِي

٘بيي اعت وٗ  اسصػ وبسوشدي ؽبًِ ِٕبفؽ ٚ ٘ضيٕٗ* 

. ٌىشد يه پيؾٕٙبد ِشتجط اعتثٗ طٛس ِغتميُ ثب ؾُ

ايٓ اسصػ خٛد ؽبًِ اسصػ خذِت، اسصػ پشعًٕ ٚ اسصػ 

 .ؽٛد ِي ِٛعغٗ

ي پٛلي ٚاثغتٗ ثٗ ٘ب اسصػ پٛلي ثب ِٕبفؽ ٚ ٘ضيٕٗ* 

 . ؽٛد پيؾٕٙبد ِشتجط ِي

٘بي  اسصػ سٚأؾٕبختي ثٗ ِٕبفؽ ٚ ٘ضيٕٗ* 

اسصػ . گشدد سٚأؾٕبختي ِشتجط ثب پيٕؾٙبد ثشِي

 .ي احغبعي ٚ اختّبؾي اعت٘ب ٔگشخٕجٗسٚأؾٕبختي ثيب

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل نهايي تحقیق: 2ضکم

ارزش دريافت 

 شده مشتري

 ارزش كاركردي

 ارزش پولي

 ارزش روانشناختي

 ارزش خدمت

 ارزش پرسنل

 ارزش اجتماعي

 رزش عاطفيا

 ارزش موسسه
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 گیري و پیشنهادها نتیجه
خبي تدشکض ثش  ٘بي اخير ِذيشاْ ٚ محممبْ ثٗ دس عبي

ِجبدٌٗ ٚ ِٕبفؽ التقبدي ثٗ ايجبد ٚ حفع سٚاثط 

٘بيي کٗ  عبصِبْ. اسصشمٕذ ثب ِؾتريبْ ِتّبيً ؽذٖ أذ

ٖ اسصػ ثٗ ِؾتري سا دس تدبَ فشٕ٘گ ِجتني ثش اسائ

ؾٍّکشد  ،کٕٕذ ِي فشايٕذ٘ب ٚ الذاِبت خٛد تمٛيت

.تجبسي ثشتشي ٔغجت ثٗ ثميٗ داسٔذ
1

ثب تٛخٗ ثٗ تجضيٗ  

ثٗ خٛثی سٚؽٓ ؽذٖ اعت کٗ دس حٛصٖ  ٘ب ٚ تحٍيً يبفتٗ

 :ثؿذ اسصؽي عٗخذِبت ثبٔىي دس ايشاْ ثٗ تشتيت، 

تجييٓ ٚ ؽٕبختي ؾٛاًِ  اثؿبد وبسوشدي، پٛلي ٚ سٚاْ

تؿييٓ کٕٕذٖ اسصػ دسيبفت ؽذٖ اص ديذگبٖ ِؾتري 

ٚ ثش اعبط آْ  ٘غتٕذايشأي دس حٛصٖ خذِبت ثبٔىي 

ِی تٛاْ ثٗ اسصيبثی اسصػ دسيبفت ؽذٖ اص ديذگبٖ 

 .ِؾتريبْ خذِبت ثبٔىي دس ايشاْ پشداخت

ثب ِمبيغٗ ٔتبج حبفً اص تحميك حبضش ثب عبيش 

ؾٍی سغُ ٚخٛد  ؽٛد کٗ تحميمبت انجبَ ؽذٖ ِؾب٘ذٖ ِی

تؾببهبتی ثب تحميمبت انجبَ ؽذٖ دس ايٓ صِيٕٗ، ٚخٖٛ 

 ٘ب ٚخٖٛ ايٓ افتراق. افترالی ٔيض ثب آنهب ٚخٛد داسد

ِی تٛأذ ثٗ دٌيً ٔٛؼ خذِت، ؽشايط اختّبؾی، 

التقبدي، فشٕ٘گی، سلبثتی، تکٌٕٛٛژيک ٚ غيشٖ 

چشا کٗ اسصؽي وٗ تٛعط  افشاد . اسائٗ خذِت ثبؽذ

تٛأذ ثٗ ٔٛثٗ خٛد تحت تأثيش ٘شيک  ِیؽٛد  ِي دسيبفت

 . لشاس گيرداص ايٓ ؾٛاًِ 

 

                                                      
1 -Sawhney and Piper ,(2002),"Value creation through enriched marketing-operations 

interface",Journal of operations management, Vol 20, pp. 260 
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