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 چكیده

بدون شک اهرمی برای افزایش مشارکت های مالی امروزی، توجه به عناصر مزیت ساز برای بسیاری از موسسه

شود مشتری است. در این محیط پیچیده، بدون شک مشتری به عنوان یک سرمایه بیرونی برای سازمان تلقی می

های فعال در ها و موسسهتواند پیامدهای مثبتی برای شرکتساز برای مشتری میهای ارزشو توجه به مکانسیم

است که چگونه  سؤالبر این اساس هدف مقاله حاضر پاسخ به این  داشته باشد.عرصه کسب و کاری های مالی 

توان مشارکت مشتریان در خلق ارزش برای صنعت بانکداری را از طریق ایجاد ارزش برای مشتری توسعه داد. می

دند و تعداد جامعه آماری انتخاب ش عنوانکوثر در استان تهران به یو اعتبار یموسسه مالبدین مشتریان منظور 

در  یریگاز روش نمونه یانتخاب نمونه آمار یبرا مشتری با تکمیل پرسشنامه، در تحقیق مشارکت کردند. 976

 AMOSافزارسازی معادلات ساختاری و نرمهای تحقیق با استفاده از تکنیک مدل. فرضیهاستفاده شد دسترس

ادارک شده مشتری  و ارزش اجتماعی رزش کارکردیهای تحقیق نشان داد امورد آزمون قرار گرفت. یافته  23

مستقیم  تأثیرو ارزش دانش مشتری(  تأثیرگذاریبر هر سه بعد ارزش مشارکت مشتری )ارزش طول عمر، ارزش 

 این تحقیق نشد. نتایج دیتائاز ابعاد ارزش مشارکت مشتری  کی چیهبر  شدهادراکارزش عاطفی  تأثیردارد ولی 

 کند.)ارزش کارکردی و ارزش اجتماعی( را تائید می شدهادراکی ارزش مشارکت مشتری از ارزش ریرپذیتأث
 

 . صنعت بانکداری، مشارکت مشتریمشتری، ارزش مشارکت مشتری،  شدهادراکارزش  هاي کلیدي:واژه
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 مقدمه -1

 عنوانبهمشتری (، 158: 1399است )کردنوری و همکاران، مالی که رقابت به صورت فزاینده در حال رشد  طیدر مح

تواند پیامدهای مثبتی های مشتری میگیری از توانمندیمالی تلقی می شود و  بهره مؤسساتیک سرمایه برای 

 یمال یانک ها به عنوان نهادها(. ب65: 2010کاتلر و همکاران، باشد )مالی به همراه داشته  مؤسساتبرای 

)امینی و همکاران،  قرار دارند یو اقتصاد یهای مالدر کانون فعالیت (183: 1398)مغنی و همکاران،  محورخدمت

عنوان واسطه منابع پولی در کنار بورس و بیمه از ارکان اصلی سیستم بازارهای مالی هر کشور ( زیرا به91: 1388

ساز ارائه خدمات مالی بیشتر برای وسعه بانکداری زمینهت ( و83: 1387)شهرستانی و قبادی، روند به شمار می

 انقلاباز پس رانیا ینظام بانکداراین که با توجه به .(68: 1396آبادی، )صادقی شریف و حسین شودها میشرکت

ه مشتری با شرکت متحول شده و ، رابط(116: 1399است )سلیمانی و همکاران،  ی شده دگرگون دچار یاسلام

(. 65: 2010شده است )کاتلر و همکاران، تبدیل 1کنندهمصرف -کننده محض به تولیدکننده مشتری از یک مصرف

شود که ارزش را از طریق فرآیند  به مثابه ابزاری نگریسته می ارزش آفرینیمحوری،  اساس منطق نوین خدمتبر 

 (.1398)رحمان سرشت و شیخی،  مشتریان آنها یا سایر بازیگران در بازار خلق میکندهمکاری میان سازمانها، 

ان و با آن شده فیتوسط مصرف کننده تعر ( ارزش2004وارگو و لاش، بر اساس نظریه منطق غالب خدمت )

 فعال نقش ها به مشتریان و تأکید برلذا تغییر نگرش شرکت  (،1392)حسینی و حسینی،  شود یم جادیا نیز

به اعتقاد کومار و همکاران  .ساز جلب مشارکت مشتری در خلق ارزش باشدتواند زمینهمی ارزش خلق در مشتری

ها، مشارکت مشتری را در نظر نگیرند، مشتریان خود را بیش از میزان واقعی ها هنگام ارزیابیاگر شرکت( 2010)

های مختلف توانند به روشمشتریان میکنند که ا استدلال میهیا کمتر از میزان واقعی ارزیابی خواهند کرد. آن

 طوربهکننده از طریق خریدهای فعلی و آینده، مشتریان مشارکتها مشارکت نمایند. در خلق ارزش برای شرکت

توانند از همچنین، این مشتریان می (.301: 2017پانساری و کومار، کنند )مستقیم به عملکرد شرکت کمک می

کنند، نفوذ اجتماعی که دارند و دانش و بازخوردی که به شرکت مشتریان جدیدی که به شرکت معرفی میطریق 

اگرچه (. 302: 2017طور غیرمستقیم به بهبود عملکرد شرکت کمک کنند )پانساری و کومار، کنند، بهارائه می

ولی مشتریان در خلق ارزش برای واسطه فناوری اطلاعات بستر لازم برای مشارکت مشتریان ایجادشده است به

ها جلب توان مشارکت مشتریان را در خلق ارزش برای شرکتاینکه چگونه میکنند. ها مشارکت نمیهمه شرکت

کنند که ارزش یک بیان می (2016) کومار و رینارتزباشد. در این راستا، کرد مسئله اصلی مطالعه حاضر می

موضوع ارزش  توان با خلق ارزش به مشتری، انتظار دریافت ارزش از مشتری داشت.مفهوم دوگانه است و تنها می

شده به مشتری درواقع ناشی از مقایسه شکاف بین انتظارات مشتری پیش از دریافت خدمات و خدمات ارائه

ز کند که اصورت مطلوب ارزیابی شود، مشتری احساس میکه این مقایسه بهباشد که درصورتیدریافتی می

های نظران، شرکتبه اعتقاد صاحب (.629: 2009ویدمان، هنیگز و سیبلز، است )شرکت ارزش دریافت کرده 

اند از: ارزش کارکردی، ارزش اجتماعی و توانند برای مشتری سه نوع ارزش خلق نمایند که عبارتخدماتی می

عنوان سودمندی درک ش کارکردی بهارز(. 22: 2010و همکاران،  ؛ هان577: 2016ارزش احساسی )یو و پارک، 

 
1 -presumer 
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(، ارزش اجتماعی درواقع، 207: 2001سوونی و سوتار )شود های محصولات و خدمات تعریف میشده از ویژگی

شود، است. باور افراد درباره میزان پذیرش اجتماعی خریدشان، بر اساس آنچه در محیط اطرافشان تصور می

شت و است )ارزش عاطفی شامل احساسات یا وضعیت عاطفی به وجود آمده در اثر تجربه مصرف درنهایت 

بینی کننده ارزش عنوان متغیر پیشبهشده به نقش ارزش ادراک ی قبلیدر تحقیقات(. 106: 1991همکاران 

تبلیغات  ، در قالب وفاداری ومشتری شدهپیامدهای ارزش ادراکاغلب کمتر توجه شده و مشارکت مشتری 

نویسندگان مقاله حاضر  (.82: 2003عنوان نمونه آرنولد و ریونولدز، )بهاست دهان موردمطالعه قرارگرفته بهدهان

شده مشتری نقش کلیدی در جلب ( اعتقاددارند که اولاً، ارزش ادراک2016بر مبنای مطالعه کومار و رینارتز )

تر، یکی از پیامدهای اصلی ارزش کند. به عبارت دقیقمشارکت مشتری در خلق ارزش برای شرکت ایفا می

تواند در قالب چهار نوع ارزش باشد که میشده مشتری، مشارکت مشتری در خلق ارزش برای شرکت میادراک

( باشد و ثانیاً، با توجه به ماهیت خدمات بانکداری، نوع ارزش دریافتی 2010شده توسط کومار و همکاران )مطرح

گویی به این بنابراین مطالعه حاضر به دنبال پاسخ؛ مستقیم در نوع مشارکت مشتری خواهد داشت مشتری تأثیر

شده مشتری بر میزان مشارکت مشتری در خلق ارزش تأثیر سؤال است که آیا در صنعت بانکداری، ارزش ادراک

 نک مشارکت خواهند کرد؟دارد و اینکه مشتریان با دریافت چه نوع ارزشی در ایجاد کدام نوع ارزش برای با

    

 مبانی نظري و پیشینه شناسی تحقیق -2

 ارزش مشارکت مشتري -2-1

و  رندگییدر نظر م یابیهای بازارفعالیت یعنوان خروجرا به ی( مشارکت مشتر2017) پانساری و کومار

( و شیدهایخر قی)از طر میطور مستقبنگاه به یخود برا یرفتارها قیاز طر تواندیم یاعتقاددارند که مشتر

خود و  یو بالقوه در شبکه اجتماع یفعل انیبالقوه، تأثیرگذاری بر مشتر انیارجاع مشتر قی)از طر میرمستقیغ

( با ارائه چارچوب ارزش 2010راستا، کومار و همکاران ) نی. در ادیبهبود( ارزش خلق نما یارائه بازخورد برا

که شامل ارزش طول عمر  دکننیم جادیابرای شرکت چهار نوع ارزش  انیمشتر کنندبیان می ،یمشارکت مشتر

 یمشترو ارزش دانش  3(CIV) یمشترارزش تأثیرگذاری  2(CRV) یمشترارزش ارجاع  1(CLVمشتری )

(CKV)4 ( است که در کنار هم ارزش مشارکت مشتریCEV)5 دهند.را تشکیل می 

در  یمشتر کیبنگاه توسط  یبرا جادشدهیا یآت یسودها یعنوان ارزش فعلبه، ارزش طول عمر مشتري •

از آن تحت عنوان مشارکت و  (2010شود )کومار و همکاران، یم فیطول عمر تجارت خود با بنگاه تعر

 دیبه خر بوطمر یو شامل رفتارها کندیمشارکت تأکید م یبر جنبه معاملاتکه  شودیم ادی زین میمستق

 (.112: 1398 پور،و اصلان یمیابراه ،یعال) است دیازجمله تکرار دفعات خر یمشتر

 
1 -Customer Lifetime Value (CLV) 
2 -Customer Referral Value (CRV) 
3 -Customer Influence Value (CIV) 
4 -Customer Knowledge Value (CKV) 
5 -Customer Engagement Value (CEV) 
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از طریق  1از اثرگذاری مشتری بر مشتریان دیگر و همچنین مشتری بالقوه، ارزش تأثیرگذاري مشتري •

خود از معامله با بنگاه،  2ها به مشتری، تشویق مشتریان دیگر به افزایش سهم از پول کیفترغیب و تبدیل آن

و همکاران،  )کالچوا شودایجاد تجربه خدمات مشترک و کمک به دیگران در استفاده از خدمات ناشی می

2014 :57.) 

های مشتریان جدید به شرکت توسط مشتریان فعلی بر اثر برنامهعنوان معرفی ، بهارزش ارجاع مشتري •

از  یشکل ،یرفتار ارجاع مشتر ،دیگربیانبه(. 4: 2010گردد )کومار و همکاران، تشویقی شرکت تعریف می

لازم برخوردار  زهیاز انگ دیجد یمشتر یمعرف یموجود برا انیدهان است که در آن مشتربهدهان غاتیتبل

 (.112: 1398 پور،و اصلان یمیابراه ،یعال)هستند 

باشد که از طریق ارائه بازخور به ، رفتار مشتری برای انتقال دانش خود به شرکت میارزش دانش مشتري •

 یبازخورد مشتر نیاگیرد. هایی برای بهبود عملکرد شرکت انجام میهای نوآورانه یا ایدهشرکت در مورد ایده

 ییهاحلو راه شنهادهایبه ارائه پ نیکند، بلکه همچنیم ییبه بهبود دارند شناسا ازیرا که ن هاییحوزهتنها نه

 (.4: 2010)کومار و همکاران  کندیکمک م ندهیدر آ ات محصولات پیشنهادیاصلاحارتقاء و  یبرا

 

 شده مشتريارزش ادراک -2-2

آمده دستهای بهقضاوت و یا ارزیابی مشتری در مقایسه منافع و سودمندی"صورت محققان ارزش درک شده را به

 (.281: 2000تیز و اگاروال، کنند )تعریف می "های درک شده آناز یک محصول یا خدمت یا رابطه با هزینه

توسط ل است که در محصو یذات یژگیو کی یکه ارزش درک مشتر دادند( نشان 2008و همکاران ) نیپ

 ؛شودحاصل می انیاستفاده و تجربه محصول توسط مشتر د،یخر قیاز طر ایجادشده است؛ ابانیها و بازارشرکت

طورکلی، به. (2016شود )یه، بیشتر می ان،یتولیدکنندگان و مشتر نیوگو بتعاملات و گفت قیطر ازهمچنین  و

 کنند:سه بعد تعیین می مفهوم ارزشبرای محققان 

های محصولات و سودمندی درک شده از ویژگی"عنوان ارزش کارکردی به شده:ارزش کارکردی ادراک (1

، ارزش کارکردی کارکنان، ارزش کارکردی 3کارکردی تجهیزاتشود و شامل ارزش تعریف می "خدمات 

: 2006و همکاران،  ؛ سانچز207: 2001سوئنی و سوتار، ) متیقشده و ارزش کارکردی خدمات خریداری

399.) 

شده: ارزش عاطفی شامل احساسات یا وضعیت عاطفی به وجود آمده در اثر تجربه ارزش عاطفی ادراک (2

یک مشتری ممکن است به دلیل تجربه خدمت، روابط با کارمند  (.1991همکاران مصرف است )شت و 

وکار، حس مثبتی را تجربه کند و باعث شود که احساس خوبی یا داشتن حس خوب نسبت به کسب

 (.399: 2006؛ سانچز و همکاران، 207: 2001)سوئنی و سوتار، داشته باشد 

 
1 -prospects 
2 -share of wallet 
3 -value of the establishment (installations) 



 157 /...  یصنعت بانکدار ،یارزش مشارکت مشتر ،یشده مشترارزش ادراکو همکاران /   یصمد عال 

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401بهار /  58پیاپی /  16 ۀدور

پیچیده است و باور افراد درباره میزان  نسبتاًش درک شده بعد اجتماعی ارز شده:ارزش اجتماعی ادراک (3

شود، است )شت و همکاران پذیرش اجتماعی خریدشان، بر اساس آنچه در محیط اطرافشان تصور می

(. اگر فرد متقاعد شود که خریدش تائید اجتماعی گرفته، این امر ارزش مثبتی برای او به ثمر 1991

 (.399: 2006؛ سانچز و همکاران، 208: 2001)سوئنی و سوتار، آورد می

 

 پیشینه پژوهش  -3

 پیشینه داخلی 3-1

امکان را به برندها  نیمختلف ا یدر حوزه ها ژهیبه و ینیتوجه به ارزش آفر( 1394ی )و فتحعل یریخبر اساس تحقیق 

 .دی نمایم جادیرا برا بهبود مشارکت ا نهیامر زم نیکه ا دینما ریینسبت به برند تغ انیکه نگرش مشتر ی دهدم

امکان را  نیا یشده مشتر کارزش در شیافزا (1391) نهاد یو فرهاد پناه زدانی ،ینیحسبر اساس تحقیق 

اعتماد در جهت بهبود مشارکت در  نیو از ا دبهتر از گذشته به برند اعتماد داشته باشن انیکه مشتر ی دهدم

 .ندینسبت به برند لوکس استفاده نما یرسازیو درگ یکسب و کار یندهایفرآ

 انیکه مشتر ی دهدامکان را م نیا ینیتوجه به ارزش آفر( 1390) پور یعبدالوند و علبر اساس تحقیق 

 های نسبت به دستگاه یمشتر یرسازیگو بهبود مشارکت و در تیتقو یدر راستا ییبالا اریبس لیتما

 داشته باشند. یکروماتوگراف

 

 پیشینه خارجی -3-2

کند یم افتیدر ییبالا)منافع کارکردی( پاداش  ای زیجوااز شرکتی  یمشتر وقتی یتبادل اجتماع هینظر بر اساس

خود  دیاز شرکت رفتار خر یقدردان یاست و برا ونیکرده به شرکت مد افتیمنافع در یکند که برایاحساس م

شرکت مانند  یبرا یتومطلوب متفا جیبه نتا ندتوایامر م نی(. ا5: 2009و همکاران،  )پالماتیردهد می رییرا تغ

: 2018)بیجمولت و همکاران،  منجر شود ،به هم آفرینی لیمثبت و تما دهانبهدهان غاتیبالاتر، تبل دیحجم خر

ی و مورالتأثیرگذار است.  انیمشتر دیبر قصد خر یارزش کارکرد( نشان دادند که 2004) نهایس و لی. آش(121

 تیتقوبهبود و  نیو همچن یمشتر مشارکتارزش درک شده از خدمات بر ( نشان دادندکه 2016همکاران )

دهد که سطوح بالاتر ارزش درک شده با میزان ید نشان میهای جدبرخی یافته .تأثیر دارد یمشتر یوفادار

( 2010(. همچنین وان دورن و همکارانش )57: 2019، 1مشارکت بیشتر مشتری، رابطه مثبت دارد )پتزر و تندر

را  آن سود وتر نییآن پا متیاگر ق کردخواهد  مشارکتشرکت  در خلق ارزش برای یباورند که مشتر نیبر ا

طریق عوامل مانند رضایت مشتری و درک از تأثیرگذاری مشتری  (2010و همکاران )بیشتر باشد. از نظر کومار 

 تیرضا از طریق انیشده مشترارزش ادراک( 2012همکاران ) ویربر اساس تحقیقات . رسدمیها به حداکثر ارزش

 تیبر رضا( ارزش کارکردی 2013) 2کیمبر اساس نتایج تحقیق چویی و و  دارد تأثیر تسهیم دانش مشتری بر

 
1 - Petzer and Tonder 
2 -Choi & Kim 
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 یکاملاً راض انیمشتر ( نیز نشان دادند که1994) 1اوانس و لاسکین با توجه به اینکه ی تأثیرگذار است.مشتر

 جادیا یو کاهش نقص مشتر انیمشتر ریمکر، حرف مثبت گفتن، مراجعه به سا یدهایخر لیاز قب یادیز یایمزا

ها از طرف مشتری به شرکت رضایت مشتری موجب بیشتر شدن ارائه توصیه. از طرف دیگر افزایش کنندمی

 (.294: 2017و ارزش طول عمر مشتری شود )پانساری و کومار،  (342: 2012، 2)پرایگان و ریان

و  در تعامل با برند / بنگاه تجربه شاد انیکه مشتر موقعی دهدنشان می یاجتماع یهامطالعات در رسانه

دهان الکترونیکی بهیی از قبیل تبلیغات دهاندر رفتارها مشارکتبه  لیمات شتری، بکننددریافت میرا بخشی لذت

(eWoM،) (. دی ماتوس و 495: 2014به برند/ بنگاه دارند )دی وریس و کرلسون،  یادامه استفاده و وفادار

دهان مطرح کرده است. بر اساس بهی برای تبلیغات دهانازینشیپعنوان ( نیز نگرش عاطفی را به2008) 3روسی

 5همچنین چویی و کیم دارد. نمشتریا ضایتر با مثبتی بطهشده راارزش ادراک( 2016) 4تحقیق راجی و زینال

 6در این راستا اوانس و لاسکین دارد. یمشتر تیبر رضا یمثبت ( نشان دادند که ارزش احساسی تأثیر2013)

مکر، حرف مثبت گفتن،  یدهایخر لیاز قب یادیز یایمزا یکاملاً راض انیمشتر ( نیز نشان دادند که1994)

. از طرف دیگر افزایش رضایت مشتری موجب کنندمی جادیا یو کاهش نقص مشتر انیمشتر ریمراجعه به سا

و ارزش طول عمر مشتری  (342: 2012، 7ها از طرف مشتری به شرکت )پرایگان و ریانبیشتر شدن ارائه توصیه

 (.294: 2017)پانساری و کومار،  شود

دهند، هایی که در همه مراحل و همه ابعاد از خدمت دریافت شده انجام میهمچنین مشتریان پس از ارزیابی

حقیقت این است که (. 1980 گیرند )فیش بین و آیزن،شان را در نظر میهای گروه مرجع اجتماعیدیدگاه

عنوان ها ادراکات اجتماعی ما که بهگذارد، بلکه آنتنها بر تمایلات درونی مشتری اثر میهای اجتماعی نهشیوه

ی دونالد و روندلی دیله، لمسدهد )را افزایش می کندهنجاری اثرگذار بر قصد و نیات نهایی ما عمل می مؤلفه

دند که منافع اجتماعی )مانند به رسمیت شناختن، ( نشان دا2016و همکاران ) الجاندرو-(. براشیر170: 2008

بر آورد. های مشتری به وجود میشده توسط شرکت، یک هویت قوی و غنی برای گروهبرخورد ترجیحی( ارائه

 9اوانس و لاسکینتأثیرگذار است.  یمشتر تیبر رضا( ارزش اجتماعی 2013) 8اساس نتایج تحقیق چویی و کیم

 و مکر، حرف مثبت گفتن یدهایخر لیاز قب یادیز یایمزا یکاملاً راض انیمشتر ( نیز نشان دادند که1994)

. با توجه به مطالب بالا و اینکه افزایش رضایت مشتری موجب بیشتر کنندمی جادیا انیمشتر ریمراجعه به سا

 و ارزش طول عمر مشتری شود (342: 2012، 10ها از طرف مشتری به شرکت )پرایگان و ریانشدن ارائه توصیه

 (.294: 2017)پانساری و کومار، 

 
1 -Evans and Laskin 
2 -Prayag & Ryan 
3 -De Matos & Rossi 
4 -Raji  &Zainal 
5 -Choi & Kim 
6- Evans and Laskin 
7 -Prayag & Ryan 
8-Choi & Kim 
9 -Evans and Laskin 
10 -Prayag & Ryan 
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توان فرضیه ها و  مدل مفهومی تحقیق را به شده در این بخش، میبر اساس مبانی نظری و پیشینه نظری ارائه

 شرح زیر ارائه کرد:

1H :بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر مستقیم دارد. شدهارزش کارکردی ادراک 

2H : بر ارزش تأثیرگذاری مشتری تأثیر مستقیم دارد شدهادراک کارکردیارزش. 

3H : بر ارزش دانش مشتری تأثیر مستقیم دارد شدهادراک کارکردیارزش. 

4H : بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر مستقیم دارد شدهادراک عاطفیارزش. 

5H : بر ارزش تأثیرگذاری مشتری تأثیر مستقیم دارد شدهادراک فیعاطارزش. 

6H : بر ارزش دانش مشتری تأثیر مستقیم دارد شدهادراک عاطفیارزش. 

7H :بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر مستقیم دارد. شدهارزش اجتماعی ادراک 

8H :بر ارزش تأثیرگذاری مشتری تأثیر مستقیم دارد. شدهارزش اجتماعی ادراک 

9H :بر ارزش دانش مشتری تأثیر مستقیم دارد. شدهارزش اجتماعی ادراک 

 

 
 تحقیق مفهومی مدل -1 شكل

 

 شناسی تحقیقروش -4

 صورت دیگر محققان توسط قبلاً که هاییپژوهش و مربوطه ادبیات دقیق مطالعه اساس بر پرسشنامه پژوهش

(. متغیر 1گیری متغیرهای تحقیق استفاده گردید )جدول برای اندازه 1گویه 33در کل از . شد طراحی بود، گرفته

 
1-Item 

 ادراک شده مشتري ارزش  ابعاد ارزش مشارکت مشتري 

 ارزش کارکردي

 ارزش دانش مشتري

 ارزش تأثیرگذاري مشتري

 ارزش طول عمر مشتري

 اجتماعیارزش 

 ارزش احساسی
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گویه  21( و با 2009و همکاران ) مشتری از طریق چارچوب کارلسون فاندوس رویج ارزش اداراک شده

گویه و ارزش  5شده گویه، ارزش عاطفی ادراک 14شده موردسنجش قرار گرفت. برای ارزش کارکردی ادراک

گویه برای هر  4گویه ) 12وین شد. همچنین ارزش مشارکت مشتری از طریق گویه تد 2شده اجتماعی ادراک

آزمون پرسشنامه با استفاده از شده، موردسنجش قرار گرفت. پیش( تهیه2016بعد( که توسط کومار و پانساری )

اصلاح درنهایت برخی پیشنهادها در خصوص  و و اساتید بازاریابی انجام شد هامدیران بانک از تعدادی نظرات

ای همه متغیرهای تحقیق با استفاده از مقیاس هفت گزینه. شد ها با مطالعه تجربی ارائهها و سازگاری گویهجمله

گیری قرار گرفتند. لازم به توضیح است در ادبیات ( مورداندازه7( تا )کاملاً موافق=1لیکرت از )کاملاً مخالف=

طور که ( برای سنجش ارزش مشارکت مشتری چهار بعد معرفی کردند )همان2016تحقیق، کومار و پانساری )

کوثر در  یو اعتبار یموسسه ماله )مشتریان در ادبیات موردبحث قرار گرفت(. ولی در جامعه آماری موردمطالع

های پاداش ارجاع مشتری وجود ندارد و برای مشتریان جهت معرفی مشتری جدید، پاداش ( برنامهاستان تهران

بنابراین در این تحقیق، ارزش ارجاع مشتری از ابعاد چهارگانه ارزش مشارکت  ؛گیرندنظر نمی یا امتیازی در

توزیع کوثر در استان  یموسسه اعتبار انیمشترنفر از  1200شده در بین ه اصلاحمشتری حذف شد. پرسشنام

 34تا  25بین  ٪41.6دهندگان مرد بودند و پاسخ ٪62ها را تکمیل کردند. ها پرسشنامهنفر از آن 976شد که 

 سال سن داشتند.

افزار و نرم (SEM)تاری سازی معادلات ساخای مدلهای تحقیق، از رویکرد دومرحلهبرای آزمون فرضیه

Amos 23 گیری و مدل ساختاری جلوگیری شده و اندازه ای از تعامل بین مدلاستفاده شد. در رویکرد دومرحله

های تحت بررسی گیرد. هر یک از سازهصورت دقیق موردبررسی قرار میهای هر یک از متغیرها بهاعتبار گویه

گیری مورد جداگانه در یک مدل اندازه طوربهرکت مشتری شده مشتری و ارزش مشاشامل ارزش ادراک

دو دهد بار عاملی نشان می های ارزش ادراک مشتریسازهنتایج تحلیل عاملی تائیدی وتحلیل قرار گرفت. تجزیه

ها حذف شد و مدل دوباره اجرا شد. اگرچه باشد. این گویهمی 5/0شده کمتر از گویه از ارزش کارکردی ادراک

مدل  ،های برازشباشد ولی برخی از شاخصمی 5/0از  ها بیشترگویهدهد بارهای عاملی همه نتایج نشان می

استانداردشده  ماندهیهای اصلاح و باققبولی ندارند و مدل نیاز به اصلاح دارد. پس از بررسی شاخصمقدار قابل

 58/2) آن از حد مجاز مانده استانداردشدهباقی شده به دلیل بالا بودنیک گویه از ارزش احساسی ادراکو حذف 

باشند و هم می 5/0نشان داد که هم بارهای عاملی بیش از  نتایجتحلیل عاملی تائیدی مجدداً اجرا گردید. (، ±

های ارزش سازهنتایج تحلیل عاملی تائیدی . همچنین قبولی قرار گرفتندهای برازش مدل در سطح قابلشاخص

مدل مقدار  ،های برازششاخص وباشد می 5/0از  ها بیشترگویههمه دهد بار عاملی ان مینش مشارکت مشتری

نتایج  باشد.تغییری مورد تائید می چیهگیری ارزش مشارکت مشتری بدون بنابراین مدل اندازه؛ دارندقبولی قابل

رای ارزیابی پایایی متغیرهای ب شده است.ارائه 3های برازش در جدول و نتایج شاخص 2بارهای عاملی در جدول 

( استفاده شد. AVE( و متوسط واریانس تبیین شده )CRپژوهش، از سه روش آلفای کرونباخ، پایایی مرکب )

، متوسط واریانس تبیین شده 6/0کنند که پایایی مرکب باید مساوی یا بیشتر از ( بیان می1988) باگوزی و یی

که در  طورهمانو باشد. بر این اساس،  7/0ی کرونباخ مساوی یا بیشتر از آلفاو  5/0باید مساوی یا بیشتر از 
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ی کرونباخ همگی در درون سطح موردپذیرش قرار دارند آلفاو  AVEو  CRگردد مقادیر مشاهده می 2جدول 

 قبول است.در حد قابل متغیرهای پژوهشپایایی  بیان کرد کهتوان درنتیجه، می

 
 هابار عاملی و ضرایب پایایی سازه شده،هاي استفادهگویه -2جدول 

 هاگویه
بارهاي 

 عاملی

ي آلفا

 کرونباخ

 ییایپا

 مرکب

متوسط 

واریانس 

تبیین 

 شده

 ارزش کارکردي

 0/ 70 رسداین بانک مرتب و منظم به نظر می

907 /0 928 /0 521 /0 

 0/ 67 فضای فیزیکی وسیع و پاکیزه است این بانک دارای تجهیزات مدرن و

 0/ 72 تر استبانک از نظرمکانی در محل مناسبی قرار دارد و دسترسی به آن راحت

 0/ 78 دانند.خوبی میبهکارکنان این بانک کارشان را 

 0/ 64 شده توسط کارکنان بانک برای من خیلی ارزشمند بوده است.های ارائهمشاوره و توصیه

 0/ 76 کند اطلاعات کافی دارند.کارکنان از کلیه خدماتی که بانک ارائه می

 0/ 72 شود.خوبی ارائه میدر این بانک خدمات به

 0/ 75 .قبول استهای قابلسایر بانک بانک در مقایسه باکیفیت خدمات این 

 0/ 73 کند.خدمات این بانک انتظارات من را برآورده می

 0/ 67 رفتار کارکنان بانک همیشه صمیمی و دوستانه است

 0/ 84 شده منطقی است.های اخذشده در این بانک در مقابل خدمات ارائههزینه

 0/ 66 باشد.ها مناسب میپرداختی این بانک در مقایسه با سایر بانکسود 

 ارزش احساسی

 0/ 68 در این بانک معمولاً صف انتظار برای دریافت خدمات طولانی نیست

811 /0 803 /0 506 /0 
 0/ 74 کنم.این بانک احساس راحتی میدر من 

 0/ 71 .دهندمیکارکنان این بانک به من احساس مثبتی 

 0/ 75 کنند.هایم اقدام میکنم کارکنان بانک مشتاقانه در جهت تأمین خواستهاحساس می

    ارزش اجتماعی

 0/ 73 بخش استاستفاده از خدمات این بانک لذت
745 /0 811 /0 52 /0 

 0/ 76 کنداستفاده از خدمات این بانک در من حس خوبی را ایجاد می

    عمر مشتريارزش طول 

 0/ 70 استفاده خواهم کرد. زین کینزد ندهیدر آ بانک نیمن از خدمات ا

 0/ 71 .کنممی تی، احساس رضاخدمات این بانکاز  0/ 511 0/ 807 0/ 805

 0/ 73 کنم.توجه نمی ادیدهم زکه می یبه پول ،گیرممی بانک خدمات نیا از یوقت
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 هاگویه
بارهاي 

 عاملی

ي آلفا

 کرونباخ

 ییایپا

 مرکب

متوسط 

واریانس 

تبیین 

 شده

 0/ 72 .کندیمرا خوشحال م بانک نیا خرید خدمات از

    ارزش تأثیرگذاري مشتري

 0/ 62 .کنمیبحث نم بانک نیطورجدی در مورد اای بهرسانه چیمن در ه

807 /0 813 /0 523 /0 
 0/ 81 .کنمیصحبت م گرانیبا د بانک نیا از خدماتمن در مورد تجربه خود 

 0/ 71 .کنمیصحبت م گرانیبا د آورمیبه دست م بانک خدماتکه از  ییایدر مورد مزا

 0/ 74 .کنمیمخودم به آن اشاره یهاتعلق خاطردارم و در صحبت بانک نیمن به ا

    ارزش دانش مشتري

 0/ 73 .کنمیم انیو کارکنان ب تیری، به مدبانک خدماترا در خصوص  خودم من تجربه

836 /0 811 /0 519 /0 
 0/ 73 .دهمیارائه م بانکبهبود عملکرد  یهایی برا، پیشنهادبانک یکمبودها انیضمن ب

 0/ 82 .دهمیم ارائه ییو بازخوردها شنهادهایمن پ بانک نیا دیدر مورد خدمات جد

 0/ 71 دهم.توسعه خدمات ارائه می یبرا ییو بازخوردها شنهادهای، پبانک نیامن به

 های پژوهشگریافتهمنبع: 

 

روایی روایی تحقیق به دو روش روایی محتوا و روایی سازه )روایی همگرا و روایی واگرا( مورد ارزیابی قرار گرفت. 

های مربوط به هر . همچنین با توجه به اینکه همه بارهای عاملی گویهدست آمد محتوا با نظرسنجی خبرگان بـه

روایی همگرا  نیبنابرابیشتر بودند،  5/0از  هاآن( و مقادیر p<0/001دار شدند )ها از لحاظ آماری معنییک از سازه

( 2005شده توسط کلاین )، روایی واگرا از طریق دو روش بیانتیدرنها(. 2گیرد )جدول نیز مورد تائید قرار می

ها ورده شده بین عاملکند ضریب همبستگی برآ( مورد ارزیابی قرار گرفت. کلاین بیان می1981فورنل و لاکر ) و

شود همبستگی مشاهده می 2طور که در شکل باشد تا روایی واگرا مورد تائید قرار گیرد. همان 85/0نباید بیش از 

 کنند،یم انی( ب1981فورنل و لاکر ) گردد. همچنیناست و روایی واگرا تائید می 85/0ها کمتر از بین عامل

 نیب یاشتراک انسیاز وار شتریهر سازه ب یبرا AVE جذر مقادیراست که  یقبولدر سطح قابل یواگرا وقت ییروا

 ریها و جذر مقادسازه نیب یهمبستگ بیضرا ریمقاد یحاو 4در مدل باشد. جدول  گرید یهاآن سازه و سازه

AVE ها و جذر یآمده از همبستگدستبه جیمربوط به هر سازه است. بر اساس نتاAVE قطر جدول  یکه بر رو

 بیگرفت. چراکه ضر جهیفورنل و لاکر نت اریمدل در سطح سازه را از نظر مع یواگرا ییتوان روایم دارد،قرار 

 باشد.یم AVEها کمتر از جذر شاخص همه سازه یهمبستگ
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 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401بهار /  58پیاپی /  16 ۀدور

 و ارش مشارکت شدهادراکارزش ي برازش مدل هاشاخص -3جدول
 χ2 df p GFI TLI NFI CFI RMSEA χ 2/df 

 3 045/0 962/0 945/0 955/0 959/0 000/0 128 17/384 شدهارزش ادراک

 96/3 /055 966/0 956/0 957/0 967/0 000/0 51 30/202 ارزش مشارکت

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

 مقادیرماتریس همبستگی و مجذور  -4جدول

 (6) (5) (4) (3) (2) (1) سازه

      721/0 ( ارزش کارکردی1)
     710/0 07/0 ی( احساس2)
    721/0 12/0 11/0 ی( اجتماع3)

   714/0 35/0 10/0 30/0 یارزش طول عمر مشتر (4)
  723/0 190/0 15/0 07/0 22/0 یمشتر تأثیرگذاریارزش  (5)

 720/0 17/0 58/0 28/0 09/0 22/0 یمشتر دانشارزش ( 6)

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

 هاي تحقیقها و یافتهوتحلیل دادهتجزیه -5

سازی معادلات ساختاری اجرا شد و نتایج مدل ساختاری در جدول نمایی، مدلبا استفاده از روش حداکثر درست

های پژوهش بقیه فرضیه چهارم، پنجم و ششمدهد، به جز فرضیه این نتایج نشان می .شده استارائه 2و شکل  5

های برازش مدل باشند. همچنین شاخصمعنادار بوده و مورد تائید می p >001/0از لحاظ آماری در سطح 

های برازش در محدوده موردپذیرش قرار دارند و مدل تحقیق نیز از دهد که کلیه شاخص( نشان می6)جدول 

 باشد.می برخورداربرازش لازم 
 

 ها با استفاده از برآورد ضرایب استانداردشدهآزمون فرضیه -5جدول 

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 ضرایب مسیرهاي فرض شده فرضیه
خطاي 
 معیار

ضرایب 
 استاندارد

نسبت 
 نتیجه p بحرانی

1H ارزش کارکردی  پذیرش 000/0 738/7 303/0 050/0 386/0 ارزش طول عمر 

2H ارزش کارکردی     پذیرش 000/0 276/6 248/0 054/0 340/0 ارزش تأثیرگذاری 

3H ارزش کارکردی     پذیرش 000/0 745/5 215/0 047/0 270/0 یدانش مشترارزش 
4H ارزش احساسی    عدم پذیرش 473/0 717/0 026/0 035/0 025/0 ارزش طول عمر 

5H حساسی   ارزش ا  عدم پذیرش 443/0 767/0 029/0 041/0 031/0 ارزش تأثیرگذاری 

6H ارزش احساسی    عدم پذیرش 548/0 600/0 022/0 035/0 021/0 ارزش دانش 

7H ارزش اجتماعی     پذیرش 000/0 855/10 499/0 034/0 368/0 ارزش طول عمر 

8H ارزش اجتماعی   پذیرش 000/0 798/4 198/0 033/0 157/0 ارزش تأثیرگذاری 
9H  اجتماعیارزش    پذیرش 000/0 620/9 423/0 032/0 308/0 ارزش دانش 
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 شهاي برازش مدل ساختاري پژوهشاخص -6جدول 
 2χ df p GFI TLI NFI CFI RMSEA /df2X 

 727/2 042/0 942/0 911/0 935/0 934/0 /000 389 71/1060 مقادیر

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

 99توان با ضریب اطمینان های تحقیق میفرضیه سطح معناداریدهد با توجه به نشان می 5گونه که جدول همان

شده بر هر سه بعد مشارکت مشتری در خلق ارزش برای موسسه اعتباری ارزش کارکردی ادراک درصد ادعا کرد که

کنند که این موسسه خدمات تباری کوثر احساس می، وقتی مشتریان موسسه اعگریدعبارتبهدارد. مستقیم کوثر تأثیر 

کنند از طریق مشارکت مستقیم )ارزش طول عمر مشتری( و مشارکت غیرمستقیم کند سعی میبانکی مناسبی ارائه می

)ارزش تأثیرگذاری و ارزش دانش مشتری( برای موسسه اعتباری کوثر ارزش ایجاد نمایند. به با توجه به ضرایب تأثیر 

مربوط به  3/0شده با ضریب از طریق ارزش کارکردی ادراک شدهخلقتوان بیان کرد که بیشترین ارزش میمسیرها 

از  کیچیهشده بر دهد که ارزش عاطفی ادراکنشان می 6و  5 ،4های . نتایج فرضیهباشدیمارزش طول عمر مشتری 

 9و  8و  7های . همچنین بر اساس نتایج فرضیهگرددها رد میابعاد ارزش مشارکت مشتری تأثیر ندارد و این فرضیه

شده مشتری بر ارزش طول عمر، ارزش تأثیرگذاری و ارزش دانش مشتری توان بیان کرد که ارزش اجتماعی ادراکمی

رسند که موسسه اعتباری کوثر وقتی مشتریان به این نتیجه می گریدعبارتبهدر موسسه اعتباری تأثیر مستقیم دارد. 

کنند از طریق مشارکت سعی می هاآندهد ها را ارتقا میدهد و جایگاه اجتماعی آنهویت اجتماعی ارائه می هاآنبرای 

مستقیم )ارزش طول عمر مشتری( و غیرمستقیم )ارزش تأثیرگذاری و ارزش دانش مشتری( برای موسسه ارزش خلق 

شده، بیشترین تأثیر را با ضریب که ارزش اجتماعی ادراک توان بیان کردنمایند نشان دهند. با توجه به ضرایب مسیر می

 بر ارزش دانش مشتری دارد. 423/0

 
 نتیجه مدل ساختاري پژوهش -1شكل 
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 يریگجهینتبحث و  -6

 غاتیو تبل یوفادار ت،یدر قالب رضا یمشارکت مشتر امدیعنوان پشده بهارزش ادراک یقبل یقاتیدر تحق

( 2013) کی( و هولب2010) لسونیمثال، از نظر مولن و وعنواندهان موردمطالعه قرارگرفته است. بهبهدهان

به آن  یشود؛ اما در موارد کمترمی یمندتیو رضا یشده مشترارزش ادراک شیمنجر به افزا یمشارکت مشتر

در خلق  انیحاضر نقش مشارکت مشتر قیتوجه شده است. در تحق یبینی کننده مشارکت مشترعنوان پیشبه

صنعت  یمطالعه با بررس نیتوسعه داده شد. ا یمشتر یارزش برا جادیا قیاز طر یصنعت بانکدار یارزش برا

سطح مشارکت  شیبه افزا تواندیمدر قالب ارزش درک شده  یمشترشده به که ارزش ارائه افتیدر یبانکدار

بلکه  ستندیاز معامله با بانک تنها به دنبال منفعت ن انیمشتر رای؛ زدیارزش به بانک کمک نما جادیدر ا یمشتر

 را ییکه ارزش درک شده بالا ییهامناسب با بانک هستند. بانک یارتباط عاطف جادیو ا یاجتماع تیبه دنبال هو

ارزش طول عمر، ارزش تأثیرگذاری و ارزش  قیاز طر شتریمشارکت ب یرا برا انیمشتر توانندیم دهندیارائه م

 .زانندیدانش، برانگ

بانک قرار داده و به  اریارزش طول عمر خود را در اخت انیمشتر نکهیا ینشان داد که برا قیتحق جینتا

 زین یارزش اجتماع دیکنند بلکه با افتیدر یاز بانک ارزش کارکرد دیتنها باتعاملاتشان با بانک ادامه دهند، نه

 یباطن( و است2016و همکاران ) ی(، مورال2004) نهایوس لیمطالعات آش جیهمسو با نتا جینتا نی. اندینما افتیدر

( 2012) انیو ر گانی( و پرا2012) انیو ر گانی(، پرا1994) نی(، اوانس و لاسک2013) میو ک ییچو قیاز تحق

تأثیرگذار است.  انیمشتر دیبر قصد خر ی( معتقد بودند که ارزش کارکرد2004ها ) نیوس لیقرار دارد. آش

تأثیر دارد. بر اساس  ی( نشان دادند که ارزش درک شده از خدمات بر مشارکت مشتر2016و همکاران ) یمورال

تأثیرگذار است  یمشتر تیبر رضا یو احساس یاجتماع ،یارزش کارکرد زی( ن2013) میو ک ییچو قیتحق جینتا

مکر،  یدهایخر لیاز قب یادیز یایمزا یکاملاً راض انیمشتر زی( ن1994) نیاوانس و لاسک قیو بر اساس تحق

 تیرضا شیافزا گریکنند. از طرف دمی جادیا یو کاهش نقص مشتر انیمشتر ریحرف مثبت گفتن، مراجعه به سا

( و ارزش طول عمر 2012 ان،یو ر گانیبه شرکت )پرا یاز طرف مشتر هاهیشدن ارائه توص شتریموجب ب یمشتر

 (.2017و کومار،  یشود )پانسار یمشتر

خود در جهت تأثیرگذاری  انیمشتر یها از نفوذ اجتماعبانک نکهیا ینشان داد که برا قیتحق جینتا ن،یهمچن

 زین یها ارزش اجتماعبه آن دبای بلکه کنند ارائهها را به آن یکردارزش کار دبای تنهانه شوند مندبهره گرانیبر د

 گانی(، پرا1994) نی(، اوانس و لاسک2013) میو ک ییچو قیاز تحق یاستباط یراستا زین جینتا نی. اندیارائه نما

 .( قرار دارد2012) یو ر گانی( و پرا2012) انیو ر

کند، دانش  افتیدر یو ارزش اجتماع یاز بانک ارزش کارکرد انیکه مشترنشان داد درصورتی جینتا درنهایت،

 نیدارد. ا یترنقش پررنگ یراستا ارزش اجتماع نی. در ادهندیها ها قرار مبانک اریخود را در اخت یهادهیو ا

و  ییچو قیاز تحق ی(، استباط2016(، وو و لو )2012) ووهمکارانیر قیحاصله از تحق جیهمسو با نتا زین جینتا

( قرار دارد. بر اساس 2012) انیو ر گانی( و پرا2012) انیو ر گانی(، پرا1994) نی(، اوانس و لاسک2013) میک

 .تأثیر دارد یبر ارزش دانش مشتر تیرضا قیاز طر انیشده مشتر( ارزش ادراک2012و همکاران ) ویر قاتیتحق
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( ارزش 2006( و سانچز و همکاران )2001(؛ سوئنی و سوتار )1997پژوهش حاضر مطابق با وودراف ) در

ابعاد، تأثیر بعد احساس بر  نیدر نظر گرفته شد و مشخص شد که از ب یسازه چندبعد کیعنوان درک شده به

 یبه ساخت روابط احساس بانککارکنان  یتوجهیشاید بتوان علت آن را ب ست،یمعنادار ن یارزش مشارکت مشتر

خدمات  شیآن را به افزا لیتوان دلیباشند که به این امر اهمیت دهند؛ م یدانست و اگر کارکنان انیبا مشتر

 نسبت داد. یرحضوریصورت غو استفاده از خدمات بانک به ینترنتیا

 .گرددبه شرح زیر ارائه می مدیریتی هایو توصیه کاربردی یشنهادهاپی پژوهش، هایبر اساس یافته

شده مشتریان، باید در توسعه توان گفت که موسسه اعتباری با توجه به نقش ارزش ادراکدر حالت کلی می

کسب مزیت  منظوربهی بازاریابی خود، به ارزش کارکردی و اجتماعی تأکید بیشتری داشته باشند و هایاستراتژ

یی که ممکن است حتی در بطن هاارزشتری نسبت به رقبا ارائه دهند. شده بالارقابتی در بازار، ارزش ادراک

 مواردی مرتبط با پرداخت هزینه خدمات. لیقبباشد. از  درکقابلخدمات ساده نهفته باشد و برای مشتریان کاملاً 

زش ارزش تأثیرگذاری و ار لیقبی متفاوت علاوه بر ارزش خرید، از هاروشبا توجه به اینکه مشتریان با 

 دقتبهشود هر یک از عوامل در طول زمان توانند به شرکت سود برسانند لذا پیشنهاد میدانش مشتری، می

 عنوان نمونه:ها فراهم شود. به کانیهری خاص شرایط پیشرفت در هایاستراتژشود و با توسعه  نظارت

خریدهای اولیه و حتی برای خریدهای ی تشویقی برای هابرنامهافزایش در ارزش تأثیرگذاری، از  منظوربه •

 اضافی مشتریان استفاده شود.

ی رضایت و وفاداری در مشتریان را ایجاد کنند تا مشتریان هانهیزمبرای افزایش طول عمر مشتریان  •

 و انگیزه برای خریدهای بعدی نیز داشته باشند. بعد از دریافت خدمت، حس شعف و خوشحالی داشته

در تا در مورد نواقصات موجود  ی شودنظرسنجم دانش مشتریان، از مشتریان برای افزایش در تسهی •

و بهبود خدمات  آنان در جهت توسعه هاشنهادیپو  هادهیاشده است، از مطرح آنانکه از جانب خدمات 

 استفاده گردد.

نیازمند ابزارها و فرایندها است که در ادامه برخی از  هاموسسه، شنهادشدهیپبدیهی است برای انجام اقدامات 

 گردد.ها توصیه میآن

 های ارتباطی نوین جهت کسب ارزش بیشتر از مشتریان؛ی فناوریریکارگبه (1

 وفادار ساختنبا مشتریان جدید و مشتریان فعلی، در جهت حفظ و  ی نحوه برخورد درستهاآموزشارائه  (2

 مشتریان؛

 های عمومی از قبیل تلویزیون، رادیو و... در جهت معرفی خدمات متمایز؛استفاده از رسانه (3

 ؛بازار یبندبخشاستفاده از  (4

ی این امکان را به چنین بندبخشهای اعتباری یکسان نیست، با توجه به اینکه انتظارات مشتریان از موسسه

 ی کنند.نیآفرارزشخدمات  ارائهدهد که با توجه به انتظارات مشتری خود، در یی میهاموسسه
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هایی مواجه بود. ما در این مطالعه ارزش مشارکت مشتری را این مطالعه نیز همانند سایر مطالعات با محدودیت

مشارکت مشتری را در  (2016) دسارت کهیدرحال. میقرارداد( موردبررسی 2010و همکاران ) از دیدگاه کومار

بر  شده مشتری راتوانند اثر ارزش ادراکی مطرح کرده که تحقیقات آتی میو رفتار یعاطف ،یسه بعد شناخت

موردمطالعه قرار دهند. اگرچه در این مطالعه مشخص شد که مشتریان  مشارکت مشتری از دیدگاه دسارت

شده دارند، ولی به جز ارزش ادراک هاموسسههای متفاوتی برای شده متفاوت تمایل به ایجاد ارزشادراک باارزش

های متفاوت توسط مشتریان تأثیر داشته باشد که در این مطالعه عوامل دیگری ممکن است در ایجاد ارزش

شود نقش ی به محققان پیشنهاد میدانشگاهجدید  بنابراین برای توسعه مطالعات؛ موردبحث قرار نگرفت

 و سطح درگیری ذهنی مشتری با خدمات را موردمطالعه قرار دهند. متغیرهایی از قبیل تجربه مشتری
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Abstract 
For many of today’s financial institutions, focusing on advantage-creating elements is undoubtedly a 

lever to extend Customer engagement value. In this complicated environment, the customer is seen 

as an external asset for the organization and considering the value-creating mechanisms for the 

customer can have positive ramifications for companies and institutions working in the field of 

financial businesses. Accordingly, the purpose of this paper is to answer this question: How can we 

develop customer engagement in creating value for the banking industry by creating value for the 

customer. For this purpose, Customers of Kowsar Financial and Credit Institute in Tehran province 

were selected as the statistical population and 976 customers participated in the research by 

completing the questionnaire. Sampling method was used to select statistical sample. The research 

hypotheses were tested using structural equation modeling technique and AMOS 23 software. The 

results of the research showed that Perceived functional and social value have a direct effect on all 

three dimensions of customer engagement value (Customer Lifetime, Customer Influence Value, 

Customer Knowledge Value), but the effect of perceived emotional value on any aspect of the value 

of customer engagement was not approved. The results of this study confirm the impact of perceived 

value (Perceived functional and social value) on customer engagement value. 

 

Keywords: Customer perceived value, Customer engagement value, Banking industry, Customer 

engagement 

JEL Classification: G21, M31 

 

 

 

1- Ph.D. Student., Department of Management,Tabriz Branch, Islamic Azad University,Tabriz, Iran 

mkamel.hosseini@gmail.com 

2- Assistant Prof., Department of Management, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran 
(Corresponding Author) samad.aali@iaut.ac.ir 

 

mailto:mkamel.hosseini@gmail.com
mailto:samad.aali@iaut.ac.ir


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


