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Abstract 

Objective  

Increasing competitive environment among businesses as well as the importance of attracting new 

customers and maintaining the existing customers have led to reform in customer management 

approaches. Currently, along with technological and internet-based development and advancement as 

well as formation of online social media, an appropriate infrastructure for social communication and 

sharing experiences have been created. Such environmental changes can help evolve customers’ 

relationship with the companies and pave the way for the new concept of customer engagement which 

the researchers believe can significantly increase profitability. According to dynamic systematic 

marketing theories, we can consider life cycle factor for relationships just like products i.e. the 

relationship between customers and companies change throughout time. Although only a few studies 

have investigated the effect of customer engagement on customer-firm life cycle and also customers’ 

value creation in relationship life cycle, academicians and business managers need to conduct 

empirical studies in order to gain a better understanding of the value of the customer’s engagement in 

relationship life cycle. Therefore, the present study, we aim to respond to the following questions: 

 Do different customers have the same degree of enthusiasm to engage in creation of values for 

the companies? 

 What kinds of values are sought by the customers of different relationship life cycle? 

 

Methodology  

This study is applied in nature and descriptive in terms of methodology. The population of the study 

includes all the customers of different branches of Parsian Insurance Company in Tabriz. The 

population was considered as infinite and a sample size of 386 customers was selected according to 



  

Cochran approach and based on non-incidental availability of the customers. The participants in the 

present study were selected from among actual insurance users. The data were collected using 

questionnaires. 520 questionnaires were distributed in order to receive at least 386 completed ones. All 

52 branches of Parsian Insurance Company were investigated in order to reduce the ethnicity 

judgmental error. Cronbach alpha, Composite Reliability (CR), and Average Variance Extracted 

(AVE) reliability measures were used. Besides, content and construct (convergent and divergent) 

validity measures were sought. Content validity was measured using experts’ opinions. Finally, 

variance analysis was used to test the research hypotheses. 

 

Findings 
We can conclude that the highest customer engagement rate occurs within the third stage (maturity or 

maintenance) of the relationship life cycle where the nature of the relationship between the customer 

and the firm is more intimate. In the developing and maintaining stages of the relationship, the 

customers are willing to directly (repurchasing) and indirectly (introducing new customers, 

influencing others and giving feedback) engage in creating of values to the Insurance Company. Due 

to the lack of comprehensive knowledge of the firm and limited trust, in the early stages (cognitive 

stage) of the relationship, customer’s engagement in value creation is lower. Similarly, in the final 

stages of the relationship (decline in relationship), direct (customers’ life cycle value) and indirect 

(reference value, influence value and customers’ awareness value) engagement reduces significantly. 

In general, as the relationship progresses the willingness to engage in such activities increases and 

reaches the apex in the maturity stage and the engagement reduces as the customers enter the final 

stage of the relationship. Variance Analysis test shows different customer’s engagement within 

different stages of the relationship between the customer and the firm. 

 

Conclusion 

The present study has helped improve the customer engagement marketing literature in different ways: 

a first, we suggest that customer engagement value is dynamic because of the relationship dynamism 

theory and that such value increases as the relationship progresses. Besides, this study provides an 

empirical test based on the proposed framework regarding insurance services and shows that the 

customers’ engagement in value creation differs from one stage to another. Third, the few studies 

regarding customer engagement are conducted in developed countries and the present study is the first 

one conducted in a developing country like Iran, so it can help enrich this area of research. 
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  چكيده
شركت در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه در  يارزش برا جاديدر ا يمشاركت مشتر زانيم نييتعدنبال  بهمطالعه،  نيا :هدف

  . است انيپارس مهيب هاي يندگينما
 يمشتر 386. انتخاب شدند يآمارجامعه براي  زيدر شهر تبر انيپارس مهيشركت ب انيمشتربراي دستيابي به هدف پژوهش،  :روش
 يها استفاده شد و داده در دسترس يريگ از روش نمونه يانتخاب نمونه آمار يبرا. كردند شاركتپرسشنامه، در پژوهش م ليبا تكم

ردي و از مطالعه حاضر از لحاظ هدف از نوع تحقيقات كارب. ندايش شدآزم انسيوار زيو آنال يدأييت يعامل ليپژوهش با استفاده از تحل
 به تأييد رسيد روايي واگرا ده از روايي محتوا، روايي همگرا وگيري با استفا روايي ابزار اندازه. حيث روش از نوع تحقيقات توصيفي است

  . شده، تأييد شد از طريق سه روش آلفاي كرونباخ، پايايي مركب و متوسط واريانس تبيين نيز گيري و پايايي ابزار اندازه
 مهيشركت ب برايارزش  جاديدر ا انيپژوهش نشان داد كه در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه، مشاركت مشترنتايج  :ها افتهي

ارزش  جاديدر ا انيو با توسعه رابطه، مشتر استارزش، كم  جاديدر ا انيمشاركت مشتر زانيرابطه، م ييدر مراحل ابتدا. استمتفاوت 
 دهد	ينشان م جينتا نيهمچن. ابدي	يكاهش م زيمشاركت ن زانيدارند و در مرحله كاهش رابطه، م يشتريمشاركت ب مهيشركت ب يبرا

مقدار ارزش ارجاع  نيشتريدر مرحله حفظ رابطه و ب يو دانش مشتر يرگذاريثأارزش ت ،يمقدار ارزش طول عمر مشتر نيشتريكه ب
  .شود	يم جاديدر مرحله توسعه رابطه ا يمشتر

مشاركت مشتري در ايجاد ارزش براي شركت حالت پويا دارد و متناسب با سطح رابطه شركت و مشتري، در مراحل  :گيرينتيجه
  . كندتغيير ميمختلف چرخه عمر رابطه 

  
  .مهيرابطه، چرخه عمر رابطه، صنعت ب ييايپوخلق ارزش براي شركت،  ،يارزش مشاركت مشتر: ها كليدواژه
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 مقدمه
مدیریت  هایوکارها و اهمیت به دست آوردن مشتریان جدید و نگهداری مشتریان فعلی، شیوهبا افزایش رقابت میان کسب

وکارها بوده، اما با مرور زمان های اصلی کسباند. اگرچه مدیریت مشتری از دیرباز یکی از فعالیتمشتری نیز متحول شده

مند، تمرکز بازاریابی فقط قبل از ظهور پارادایم بازاریابی رابطه (.2081، 8و کومار یر)پانسااست  های آن تغییر کردهروش

شده از مشتری به میزان خرید مشتری در لحظه مبادله شده با مشتری بود و در این دوره، ارزش کسبروی مبادلات انجام

تدریج جای نگر درباره ارزش مشتری بهدیدگاه گذشته( 8331، 2مند )بریاما با مطرح شدن بازاریابی رابطه شد.محدود می

ا و حفظ رابطه بلندمدت ب یدر برقرار آنها یسودآوروکارها به این نتیجه رسیدند که نگر داد و کسبخود را به دیدگاه آینده

 یفعل دیتنها خرموجب شد که نه  است. این دیدگاه،اعتماد و تعهد به شرکت  جادیا قیا از طرنهآ کردن و وفادار انیمشتر

 یگرفته براصورت یهادر تلاش توانیموضوع را م نیکه ا ردیمد نظر قرار گ زیاو ن یآت یدهایبلکه خر ی،مشتر کی

وضوح هدوران رابطه با شرکت( ب طی یمشتر کی یدهایخر ی)مجموع ارزش تمام یعمر مشترطول محاسبه ارزش 

 .(2008، 6مشاهده کرد )کومار

 آنلاین، اجتماعی هایرسانه گیریهمچنین شکل و اینترنت های تکنولوژی و توسعهپیشرفتبا در حال حاضر 

ها این تغییرات محیطی، رابطه مشتریان با شرکت .است ایجاد شده انتقال تجربیات و جمعی ارتباط برای مناسبی زیرساخت

تواند شده است که به باور پژوهشگران می 1گیری مفهوم جدیدی به نام مشارکت مشتریرا متحول کرده و باعث شکل

، 1و چن واستاوایهولبک، سر؛ 2081ها داشته باشد )پانساری و کومار، سودآوری و بازده مالی قابل توجهی برای شرکت

ها ؛(. بر این اساس، شرکت2080، 8؛ وان دورن و همکاران2082، 1؛ ویوک، بیتی و مورگان2083، 3؛ کومار و پانساری2083

خواهند مشتری را در فرایند خلق ارزش، خواهند ارزش طول عمر مشتری را تصاحب کنند بلکه میین دوره نه تنها میدر ا

بر نقش فعال مشتری در خلق ارزش تأکید شده است  3مشارکت دهند. طی دهه گذشته بر اساس نظریه منطق غالب خدمت

ای طور فزاینده( اعتقاد دارند که مشتریان به2080) 82ا و سیتوان(. کاتلر، کاتارجای2003، 88و گرنروز 2001، 80)وارگو و لاش

 دهند.ها علاقه نشان میشرکتهای بازاریابی فعالیتو مشارکت در  86آفرینیبرای هم

طور مستقیم و کنند که از طریق آن مشتری بهی تعریف میزمیمکان( مشارکت مشتری را 2088پانساری و کومار )

ی و مشارکت غیرمستقیم مشتر دیشامل خرمشارکت مستقیم  کند.ارزش برای شرکت، همکاری میغیرمستقیم در ایجاد 

های اجتماعی و ارائه بازخور و پیشنهاد گو پیرامون شرکت یا برند در رسانهومعرفی مشتریان جدید به شرکت، گفت شامل

د ای شرکت مشارکت داشته باشد که به اعتقاتواند در ایجاد انواع ارزش برمشتری می. استبه شرکت برای بهبود عملکرد 

ها را در چهار گروه ارزش طول عمر مشتری، ارزش ارجاع مشتری، ارزش توان این ارزش( می2083) کومار و پانساری

دهند. را تشکیل می 81بندی کرد که در کنار هم ارزش مشارکت مشتریتأثیرگذاری مشتری و ارزش دانش مشتری دسته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Pansari & Kumar 

2. Berry 

3. Kumar 

4. Customer Engagement (CE) 

5. Hollebeek, Srivastava & Chen 

6. Kumar & Pansari 

7. Vivek, Beatty & Morgan 

8. Van Doorn et. al 

9. Service-dominant logic (SDL) 

10. Vargo &Lusch 

11. Grönroos 

12. Kotler, Kartajaya & Setiawan 

13. Co-creation 

14. Customer Engagement Value (CEV) 
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تری، مربوط به رفتارهای خرید مشتریان است که شامل تکرار خرید یا خرید بیشتر در هر مرتبه است. ارزش طول عمر مش

ای تشویقی هارزش ارجاع مشتری، مربوط به معرفی مشتریان جدید به شرکت توسط مشتریان فعلی است که در اثر برنامه

مانند ر رفتار سایر افراد توسط مشتریان فعلی )گیرد. ارزش تأثیرگذاری مشتری مربوط به تأثیرگذاری بشرکت صورت می

گیرد و در نهایت، ارزش دانش مشتری مربوط به تبلیغات دهان به دهان( است که بر اثر انگیزه درونی مشتریان صورت می

ت است کهایی برای بهبود عملکرد شرهای نوآورانه یا ایدهانتقال دانش مشتری به شرکت از طریق ارائه بازخور درباره ایده

 (.          2080، 8)کومار و همکاران

صورت دهد که سهم از کیف پول، میزان سودآوری و رشد درآمد از مشتریانی که بهتحقیقات مؤسسه گالوپ نشان می

درصد بیشتر از مشتریان معمولی است، در حالی که این   26طور متوسط کامل در خلق ارزش به شرکت مشارکت دارند، به

درصد کمتر از مشتریان معمولی است. همچنین در  86طور متوسط در مورد مشتریانی که اصلاً مشارکتی ندارند بهمقادیر 

آمارها . این 2کننددرصد بیشتر خرید می 22صنعت بیمه، مشتریان با مشارکت کامل نسبت به مشتریان فاقد مشارکت، 

 سازد. اهمیت مشارکت مشتری را برجسته می

( و 2088، 6پالماتیر، هارملینگ و کومارشروع شده ) 2080تازگی و از سال رابطه با مشارکت مشتری بهتحقیقات در 

بازاریابی مشارکت »تحت عنوان  2088طوری که نخستین کتاب در حوزه مشارکت مشتری در سال در حال تکامل است، به

هایی کتاب به چاپ رسیده است. در این حوزه فرصت پالماتیر و همکاران با گردآوری چهارده مقاله در قالبتوسط « مشتری

لحاظ نظری و تجربی در تکمیل نظریه بازاریابی مشارکت مشتری توانند بهوجود دارد که می زیادی برای پژوهشگران

ها، نگاهی پویا به مشارکت مشتری در خلق ارزش برای شرکت است. به بیان دیگر، مشارکت کنند. یکی از این زمینه

ای که وجود دارد این است که تاکنون به همه مشتریان در خلق ارزش برای شرکت، یکسان نگریسته شده است. در مسئله

شود ماند و دستخوش تغییراتی میحالی که مشتریان شرکت متفاوت هستند و رابطه آنها با شرکت، در گذر زمان ثابت نمی

ایجاد ارزش برای شرکت تأثیرگذار است. بر اساس نظریه بازاریابی که این تغییرات، احتمالاً بر میزان مشارکت مشتری در 

 رییتغ یو مشتر شرکت نیچرخه عمر هستند و با گذشت زمان، رابطه ب یدارا ،ها همانند محصولرابطه ،پویا مندرابطه

در این مورد تعداد معدودی اگرچه  (.2083، 1ژانگ، واتسون، پالماتیر و دانت)شود یاز رابطه وارد م یدیو به سطح جد کندیم

( و 2088، 1بالییر، کیسر و ورلیصورت نظری به بررسی اهداف مشارکت مشتری در چرخه عمر مشتری )از تحقیقات به

اند، ولی جامعه ( پرداخته3،2086یهوفلر و جاکوبس ،یکوسارهای ایجاد ارزش توسط مشتری در چرخه عمر رابطه )روش

برای درک بهتر ارزش مشارکت مشتری طی چرخه عمر رابطه به تحقیقات تجربی بیشتری وکار دانشگاهی و مدیران کسب

دنبال پاسخگویی به این پرسش هستیم که مشتریانی که در مراحل متفاوت چرخه عمر نیاز دارند. بنابراین در مقاله حاضر به

مند هستند؟ یا در ها علاقهزش برای شرکترابطه خود با شرکت قرار دارند، آیا به اندازه یکسان به مشارکت در ایجاد ار

 کنند؟  مراحل مختلف چرخه عمر رابطه، بیشتر در ایجاد چه نوع ارزشی برای شرکت مشارکت می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kumar et. al 

2. http://news.gallup.com/businessjournal/172637 

/why-customer-engagement-matters.aspx 

3. Palmatier, Harmeling & Kumar 

4. Zhang, Watson, Palmatier & Dant 

5. Bleier, Keyser & Verleye 

6. Kusari, Hoeffler & Iacobucci 

http://news.gallup.com/businessjournal/172637
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به چندین روش در توسعه ادبیات بازاریابی مشارکت مشتری ها، دنبال پاسخگویی به این پرسشتحقیق حاضر به

( ارزش 2086، 8اس تئوری پویایی رابطه )پالماتیر، هاستون، دانت و گریوالدهد بر اساست. نخست، پیشنهاد می میسه

یابد. دوم، آزمونی تجربی از چارچوب مشارکت مشتری حالت پویا دارد و متناسب با تکامل رابطه مشتری با شرکت، رشد می

مشتریان در ایجاد ارزش، در هر مرحله دهد که میزان مشارکت کند و نشان میشده در زمینه خدمات بیمه ارائه میپیشنهاد

ه انجام شده یافتدر زمینه مشارکت مشتری در کشورهای توسعه از رابطه خود با شرکت متفاوت است. سوم، تحقیقات اندکی

تر شدن حوزه در غنی تواندشود و میای مانند ایران انجام میو این مطالعه تنها تحققی است که در کشور در حال توسعه

 ش مشارکت مشتری مفید واقع شود. پژوه

  نظری ۀنیشیپ

 یمشارکت مشتر

طور گسترده بحث شده است، ولی در های مختلف از جمله بازاریابی بهاگرچه درباره مفهوم مشارکت توسط محققان رشته

(. 2081و همکاران،  2شود )کانزسازی و تعریف مشارکت مشتریان توافقی مشاهده نمیادبیات موجود در خصوص مفهوم

دیدگاه رفتاری )وان دورن و  ،(2003، 6( در این زمینه سه دیدگاه اصلی فرایند روانشناختی )باودن2081کانز و همکاران )

 .( را شناسایی کردند2088، 1برودی، هولبک، گریس و ایلیس( و دیدگاه روانشناسی انگیزشی )2080همکاران، 

شناختی توصیف را  فرایندی روانرا درباره مشارکت مشتری ارائه داده و آن  ( نخستین تعریف مشخص2003باودن ) 

 گیرد. وان دورنهایی است که طی آن یک مشتری جدید وفادار شده و تکرار خرید صورت میکرده که دربرگیرنده مکانیزم

اند که ا شرکت توصیف کردههایی از رفتار مشتری نسبت به یک برند ی( نیز مشارکت مشتری را جلوه2080و همکاران )

با اهداف شرکت  یاگر اهداف مشترشوند. آنها اعتقاد دارند که های انگیزشی ایجاد میفراتر از خرید بوده و در اثر محرک

ت ناسازگار و شرکی حال، اگر اهداف مشتر نیبا ا .داشته باشد مثبت ریثأبر شرکت ت مشارکت مشتری دیسازگار باشد، با

نیز مشارکت  (2088) و همکاران یبرود داشته باشد. بر شرکت یشتریب یمنف یامدهایممکن است پ مشتریمشارکت باشند، 

آفرینی مشتری نسبت به یک شیء )مانند برند( به موجب تجربه تعاملی و همدانند که بهمشتری را یک وضعیت روانی می

ب میزان شدت مشارکت مشتری و برقراری ارتباط ( تعلق خاطر مشتری را در قال2082آید. ویوک و همکاران )وجود می

( در تعریفی جامع، 2088اند. پانساری و کومار )های سازمانی آن شرکت توصیف کردهوی با پیشنهادهای شرکت یا فعالیت

 طور مستقیم و غیرمستقیم در ایجاد ارزشکنند که از طریق آن مشتری بهی تعریف میزمیعنوان مکانبهمشارکت مشتری را 

مشتریان  شامل ارجاع میمستقریغ هایهمکاریو  یمشتر هایدیشامل خر میمستق همکاری کند.برای شرکت، همکاری می

 یدرباره نام تجار یاجتماع یاهرسانههایی که مشتری در بحث ،های شرکت هستنددیگر به شرکت که مبتنی بر مشوق

 سطتوشده شنهادیپ یمشتر مشارکت یبر اساس تئورکند. ئه میارابه شرکت است که مشتری  هاییو بازخورد و نظر کندمی

 توانیبه شرکت دارد، م یعاطف یو دلبستگ است یشرکت راض با خود از رابطه یکه مشتر یزمان ،(2081و کومار ) یپانسار

 در حال مشارکت است. با شرکت  یگفت که مشتر
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 یارزش مشارکت مشتر
های بازاریابی در عنوان خروجی فعالیتمشتری از دیدگاه بنگاه توجه کرده و آن را به( به مشارکت 2081پانساری و کومار )

طور مستقیم )از طریق خریدهایش( و تواند از طریق رفتارهای خود برای بنگاه بهگیرند. بر این اساس، مشتری مینظر می

د و ارائه بازخورد خو یو بالقوه در شبکه اجتماع یفعل انیمشتر تأثیرگذاری بربالقوه،  انیارجاع مشتر غیرمستقیم )از طریق

( چارچوب ارزش مشارکت 2080(. در این راستا، کومار و همکاران )2083، 8برای بهبود( ارزش خلق کند )کومار و رینارتز

آمیزی ارزش طور موفقیتتوان از آن برای شناسایی و ارزیابی مشتریانی که برای بنگاه بهمشتری را پیشنهاد دادند که می

تواند برای بنگاه ( چهار نوع ارزشی که مشتری می2080کنند، استفاده کرد. در ادامه، از دیدگاه کومار و همکاران )ایجاد می

 شود.به وجود آورد، توضیح داده می

 یمشتر کیبنگاه توسط  یشده براجادیا یآت یسودها یعنوان ارزش فعلبه ،2(CLV) ارزش طول عمر مشتری

(. ارزش طول عمر مشتری، که از آن تحت 2080)کومار و همکاران،  شودیم فیدر طول عمر تجارت خود با بنگاه تعر

کند و شامل رفتارهای مربوط به خرید مشتری شود، بر جنبه معاملاتی مشارکت تأکید میعنوان مشارکت مستقیم نیز یاد می

های مهمی به مدیران در خصوص ارزش طول عمر مشتری بینش بار است.از جمله تکرار دفعات خرید یا خرید بیشتر در هر 

 ارائهین همچنو  انیتک تک مشتر یسودآور ییتوانا یابیارزوکار از طریق فراهم کردن شناسی سلامت آینده کسبآسیب

 (.2083کومار و رینارتز، و  2080کند )کومار و همکاران، ارائه می آتی ینقد انیجربینی برای پیش افتهیساختار کردیرو کی

های عنوان ارجاع مشتریان جدید به شرکت توسط مشتریان فعلی بر اثر برنامهبه ،9(CRV) ارزش ارجاع مشتری

تبلیغات دهان به  از یشکل ،یرفتار ارجاع مشتر(. به بیان دیگر، 2080شود )کومار و همکاران، تشویقی شرکت تعریف می

ت از ارزش شرک شیدر افزا ی،ارجاع مشترانگیزه دارند که مشتری جدیدی را معرفی کنند.  انیمشتر دهان است که در آن

 یهااز آنجا که برنامهکند. یم فایا ینقش مهم جذب مشتری یهانهیکاهش هزو  دیجد انیکسب درآمد از مشتر قیطر

 قیتشو یبرا هااین برنامهها از شرکت، کندمی جادیا یمشتر گاهیو پا دهدپاداش می موجودبه مشتریان  1یارجاع مشتر

 (. 2081، 1)استین و راماسهان کنندیاستفاده م برای خرید محصولات شرکت گرانید یی بههاهیارائه توص برای انیمشتر

از تأثیرگذاری مشتری بر مشتریان بالقوه از طریق ترغیب و تبدیل آنها به  ،1(CIV) ارزش تأثيرگذاری مشتری

خود از معامله با بنگاه، ایجاد تجربه خدمات مشترک و کمک  1مشتریان دیگر به افزایش سهم پول کیفمشتری، تشویق 

گیرد )کالچوا، پاتینو، لاریک، درونی صورت می انگیزه که معمولاً با شودبه دیگران برای استفاده از خدمات شرکت ناشی می

طور داوطبانه برای بنگاه و محصولات آن تبلیغات دهان به دهان بهاز این رو، هر زمان مشتری (. 2081، 8پیتا و ایمپاراتو

ها برای تقویت ارزش است. بنابراین بنگاه CIVگذارد، تحت تأثیر دهد و تجربه مصرف خود را به اشتراک میانجام می

توانند در راستای کمک هایی فراهم کنند )مانند جوامع برند آنلاین( که در آنجا مشتریان بتأثیرگذاری مشتری باید محیط

 (.  2003، 3به یکدیگر در تعامل باشند و تجارب خود را به اشتراک بگذارند )ورهوف، پاراسورمان، سیروس و چلینگر
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ارائه بازخور به  قیکه از طر استانتقال دانش خود به شرکت  یبرا یرفتار مشتر ،(CKV) یارزش دانش مشتر

 نی(. ا2080کومار و همکاران، ) ردیگیبهبود عملکرد شرکت انجام م یبرا ییهادهیا اینوآورانه  یهادهیا بارهشرکت در

 یبرا ییهاحلو راه شنهادهایبلکه به ارائه پ کند،یم ییبه بهبود دارند شناسا ازیرا که ن ییهانه تنها حوزه یبازخورد مشتر

 جادیا لیپتانس ند،یفرا ییاز بهبود کارا ریغبازخوردها، به نی. اکندیکمک م ندهیدر آ یشنهادیارتقا و اصلاحات محصولات پ

 (. 2088کومار، موجود و بالقوه را دارد ) انیمشتر یتر برامحصول مناسب و جذاب

 چرخه عمر رابطه

 و ، پولورویکامبرا ف) ابدییزمان توسعه م طیآن روابط مبادله  قیکه از طر کنداشاره می ایپو ندایبه فر عمر رابطهچرخه 

 2انگارند، بر مبنای کار دیوئر، شوره و اوهعنوان فرایندی پویا میبسیاری از مطالعاتی که رابطه را به (.2088، 8جاویرسس

های منتج از تئوری اند. دیوئر و همکاران فرایند توسعه رابطه )چرخه عمر( را با استفاده از تلفیق بینشریزی شده( پایه8381)

کنند که در آن یک رابطه، در قالب پنج مرحله که از آگاهی آغاز شده و به زوال ، مطرح می1قراردادها و  قانون مدرن 6مبادله

 (. 8631 ،یو عال یمیابراهکند )شود، حرکت میختم می

 :طور بالقوه با توانند بهبرند که میدر مرحله آگاهی، خریدار و فروشنده به این نکته پی می مرحله آگاهي از رابطه

کند، ممکن وکار که فروشنده در آن فعالیت میهای کسبیکدیگر رابطه برقرار کنند. شهرت فروشنده در میان شبکه

 (. 8381و همکاران،  وئریداست خریدار را به کسب آگاهی بیشتر در ارتباط با فروشنده ترغیب کند و برعکس )

 مانند برقراری ارتباطات اولیه و خریدهای  وکارهای کسبزمانی که فعالیت رابطه: مرحله کشف یا شناسایي

(. در این 8381و همکاران،   وئریدشوند )گیرد، طرفین رابطه وارد مرحله کشف یا شناسایی میآزمایشی صورت می

مشخصه بارز  .کنندیم بررسیرزش بالقوه حفظ تعاملات را مرحله، هر یک از طرفین، ضمن ارزیابی عملکرد یکدیگر، ا

(. در این 2000، 1جاپ و گانسن)است  وی بودن اعتماد قابل و مقابل طرف هایعتماد محدود به تواناییاین مرحله، ا

های هنوز رابطه شکننده و ناپایدار است و هدف اصلی طرفین، کاهش عدم قطعیت از طریق آزمون توانایی مرحله،

 (. 2002، 3طرف مقابل رابطه است )ورهوف، هانس و هوکسترا

  های اولیه در یک رابطه خوشایند و مثبت باشد و شواهدی دال بر قابل اعتماد بودن اگر تجربه رابطه:مرحله توسعه

 و وئریدرود که رابطه به مرحله بعدی که مرحله توسعه رابطه است، انتقال یابد )در آن وجود داشته باشد، انتظار می

ه متقابل را تجرب یو وابستگ منافعدر  وستهیو پتصاعدی  شیها افزاو شرکت انیمرحله، مشتر نیدر ا (.8381همکاران، 

(. افزایش اعتماد و وابستگی متقابل باعث رابطه عمیق و بلندمدت 2000و جاپ و گانسن،  2082، 1وانگ و وو) کنندیم

 شود. بین مشتری و شرکت می

 یابند طرفین به منافع بیشتری دست میاگر رابطه همچنان در فاز توسعه ادامه پیدا کند،  رابطه: مرحله بلوغ یا حفظ

یابد. در این رابطه به مرحله بلوغ یا حفظ تکامل می صورت نیاشوند و در و به درجات بیشتری به یکدیگر وابسته می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Cambra-Fierro, Melero-Polo & Javier Sese 

2. Dwyer, Schurr & Oh 

3. Exchange Theory 
4. Modern Contract Law 

5. Jap & Ganesan 

6. Verhoef, Hans & Hoekstra 

7. Wang &Wu 



 6، شماره 66، دوره 6931فصلنامه مدیریت بازرگاني،  666

 

موافقت گیری وفاداری، بینی است و بالاخره با شکلمرحله، طرفین مبادله اعتقاد دارند که رفتار شریک آنان قابل پیش

و همکاران،  ورهوفنشیند )های متقابل در این مرحله به ثمر میگذاریو سرمایه کنند جادیا داریرابطه پا کیتا  کنندیم

  (.8331، 2و گانسن 8333، 8؛ لاش و براون2002

 :ت ممکن اس تیگذاشته و در نها زوالبا شرکت رو به  یمشتر هرابط ،مرحلهاین در  مرحله کاهش یا خاتمه رابطه

کنند روابطی که حتی زمانی ( اذعان می2000جاپ و گانسن )(. 2088و همکاران،  )بالییر ابدی انیبا گذشت زمان پا

وارد شوند. در این مرحله، فقط نارضایتی نیست که باعث  6اند، ممکن است به مرحله کاهش، زوال یا خاتمهموفق بوده

 و کردهخود را تجربه  یازهایدر ن راتییاوقات تغ یگاه انیمشتر کند، بلکهشود مشتری به پایان دادن رابطه فکر می

 (.  2000و جاپ و گانسن،  8381و همکاران،  وئریدبررسی کنند )را  ی جایگزینهانهیگز ریخواهند سایم

ل که شود،  مرحله آگاهی به این دلینظر به اینکه در این مقاله، رابطه میان شرکت بیمه و مشتریان موجود بررسی می

( مراحل 2000در آن، رابطه شرکت بیمه و مشتری به مرحله فعلیت نرسیده، حذف شده و با الهام از کار جاپ و گانسن )

 گیرد.مراحل چهارگانه چرخه عمر رابطه مد نظر قرار می به عنوانشناسایی، توسعه، حفظ و کاهش رابطه 

 پیشینه تجربی
 نخستین پژوهش نیااند و کردهآن مطالعه  و نحوه عملیاتی کردن یمشتر مفهوم مشارکت یروبیشتر  لی،قب هایپژوهش

پردازد. با صورت تجربی در صنعت بیمه میبه تحلیل ارزش مشارکت مشتری در چرخه عمر رابطه بهاست که  ایمطالعه

اند که مشتری را در چرخه عمر رابطه بررسی کردهصورت نظری و مفهومی ارزش مشارکت این حال، تحقیقات معدودی به

 شود.نها اشاره میبه نتایج آ

 1( اهداف مشارکت مشتری را در سه مرحله چرخه عمر مشتری، جذب، حفظ/ توسعه و زوال2088و همکاران ) رییبال

فع زدن به شروع منا صورت مفهومی بررسی کردند و نشان دادند که در مرحله جذب، هدف اصلی مشارکت مشتری، جرقهبه

رساندن مشتری به شرکت با آغاز یک رابطه از طریق نخستین اقدام خرید است. در مرحله حفظ/ توسعه، هدف مشارکت 

مشارکت مستقیم مشتری در قالب تکرار خرید و همچنین مشارکت غیرمستقیم مشتری در قالب رفتارهای  مشتری، پرورش

بازخورد مشتری است. در مرحله زوال رابطه، هدف اصلی مشارکت مشتری،  ارجاع مشتری، تبلیغات دهان به دهان و

و همکاران  کامبرا فیرو بازگرداندن مشتری به خرید، دریافت بازخورد از مشتری و جلوگیری از مشارکت منفی مشتری است.

ساس نسبت به رابطه اح انیهنوز مشتر ( در بررسی مفهومی خود به این نتیجه رسیدند که در مرحله شناخت رابطه،2088)

و احتمال دارد مشتری نتواند در توسعه محصولات و ارائه  ستندیخدمات شرکت آشنا ن وبا محصولات  ایکنند ینم یراحت

گیری شکل شرکت و از با توجه به شناخت بهترمشتری مشارکت کند. در مرحله توسعه رابطه، فعالانه پیشنهادهای نوآورانه 

باشد. همچنین در مرحله  ی داشتهها و توسعه محصولات، مشارکت بیشترتواند در ارائه ایدهمتقابل، میاعتماد و وابستگی 

 شنهادیپ یبرا ،شرکت رابطه بادر  یشتریاطلاعات ب ضمن کسب انیمشترشدن رابطه تر یمیصم با توجه به بلوغ رابطه،

ده هستند. در نهایت در مرحله کاهش رابطه، مشتری آما دیجد ت و خدماتفعالانه در توسعه محصولامشارکت  ایها دهیا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Lusch & Brown 

2. Ganesan 

3. Negative or Terminating Stage 

4. Acquisition, Retention/Development, and Attrition 
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پیشنهاد و ایده، برای مشارکت در ایجاد ارزش برای شرکت داشتن  با وجود دوام است، به همین دلیلبیرابطه که داند می

تکامل در دهنده نشان ،از چرخه عمر رابطههر مرحله ( اعتقاد دارند که 2086کوساری و همکاران )انگیزۀ کافی ندارد. 

مشتریانی که در مراحل متفاوت چرخه  شرکای رابطه نسبت به یکدیگر است. یهانگرش و هایریگادراک، جهت ها،انتظار

 ها مشارکت کنند.های مختلفی در ایجاد ارزش برای شرکتعمر رابطه خود با شرکت قرار دارند، احتمالاً به روش

 های زیر را مطرح شود.فرضیهتوان بندی مطالب بالا میبنابراین با جمع 

1H: است.در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه متفاوت  یارزش طول عمر مشتر 

2H :است.در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه متفاوت  یارزش ارجاع مشتر 

3H: است.در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه متفاوت  یمشتر یرگذاریثأارزش ت 

4H : است.تلف چرخه عمر رابطه متفاوت در مراحل مخ ی،ارزش دانش مشتر 

 پژوهششناسی روش
 های توصیفی است. های کاربردی و از حیث روش از نوع پژوهشاین پژوهش از لحاظ هدف از نوع پژوهش

های آن بیمه در شهر تبریز جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان حقیقی بیمه پارسیان است که از نمایندگی

اند. با توجه به در دسترس نبودن کل جامعه آماری، جامعه نامحدود فرض شد و با استفاده از فرمول خدمات دریافت کرده

نفر به دست آمد.  683و اندازه نمونه برابر  01/0درصد، خطای برآورد  31کوکران برای جامعه نامحدود، در سطح اطمینان 

در دسترس استفاده شد و واحد تحلیل در این پژوهش،  گیری غیرتصادفیبرای انتخاب اعضای نمونه آماری از روش نمونه

 مشتریان بیمه )خریداران حقیقی بیمه( هستند. 

 683ها استفاده شد. برای دستیابی به حداقل نمونه مورد نیاز تحقیق )در این پژوهش از پرسشنامه برای گردآوری داده

ی، برای کاهش خطای بالقوه ناشی از منطقه جغرافیای د.پرسشنامه بین مشتریان بیمه پارسیان توزیع ش 120مشتری( تعداد 

نمایندگی بیمه، که در نقاط مختلف شهر تبریز فعال هستند، انتخاب شدند. با توجه به عدم دسترسی  12نمونه آماری از همه 

یع شده و در پرسشنامه بین مشتریان هر نمایندگی توز 80ها، تعداد به جامعه آماری، پس از صحبت با مدیران نمایندگی

گیری متغیرهای پژوهش گویه و یک پرسش برای اندازه 83آوری شد. در کل از پرسشنامه کامل جمع 683نهایت تعداد 

دهد. گیری هر یک از متغیرهای پژوهش را نشان میهای مورد استفاده برای اندازهمنابع و تعداد گویه 8استفاده شد. جدول 

( تا )کاملًا 8ای لیکرت از )کاملاً مخالف=عمر رابطه با استفاده از مقیاس پنج گزینهجز چرخه همه متغیرهای پژوهش به

مار شده توسط پانساری و کوگیری شدند. ابعاد چهارگانه ارزش مشارکت مشتری از طریق پرسشنامه طراحی( اندازه1موافق=

ای با مقیاس اسمی سش چهار گزینه( از طریق یک پر2000( و چرخه عمر رابطه بر اساس کار جاپ و گانسن )2083)

  دهنده یک مرحله در چرخه عمر رابطه )شناسایی، توسعه، بلوغ و کاهش رابطه( است.سنجیده شد که هر گزینه نشان

شده ( و متوسط واریانس تبیینCRبرای ارزیابی پایایی متغیرهای پژوهش، از سه روش آلفای کرونباخ، اعتبار مرکب )

(AVE) متوسط واریانس 3/0کنند که اعتبار مرکب باید مساوی یا بیشتر از ( بیان می8388) 8استفاده شد. باگوزی و یی ،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bagozzi & Yi 
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که در  طورهمانباشد. بر این اساس،  1/0و الفای کرونباخ باید مساوی یا بیشتر از  1/0شده باید مساوی یا بیشتر از تبیین

توان نتیجه، می درشوند. و الفای کرونباخ همگی درون سطح پذیرش می EVAو  CR شود مقادیرمشاهده می 8جدول 

  قبول است. در حد قابل متغیرهای پژوهشپایایی  بیان کرد که

ی روایگیری پژوهش به دو روش روایی محتوا و روایی سازه )روایی همگرا و روایی واگرا( ارزیابی شد. روایی ابزار اندازه

 ،یعامل لیدر انجام تحل. روایی همگرا از طریق تحلیل عاملی تأییدی ارزیابی شد. دست آمد محتوا با نظرسنجی خبرگان بـه

 نیبد ر؟یخ ایمناسب هستند  یعامل لیتحل یمد نظر برا یهاتعداد داده ایحاصل شود که آ نانیمسئله اطم نیاز ا دیابتدا با

و سطح ( 818/0) 3/0تر از بزرگ KMOشاخص  نکهی. با توجه به اشدو آزمون بارتلت استفاده  KMO منظور از شاخص

نجام ا برای است. یکاف یعامل لیانجام تحل یها براگرفت که تعداد نمونه جهینتتوان می ،است 01/0کمتر از آن  یدارامعن

نشان  یمشارکت مشترهای ارزش سازه یدأییاستفاده شد. نتایج تحلیل عاملی ت 20افزار آموساز نرم یدأییت یعامل لیتحل

مجدد انجام  . با حذف این گویه واست 1/0کمتر از  )گویه اول ارزش تأثیرگذاری مشتری( CIV1 دهد بار عاملی گویهمی

 هستنددار او از لحاظ آماری معن ودهب 1/0ها بیشتر از گویه همهبارهای عاملی  شد کهمشاهده ، یدأییتحلیل عاملی ت

(p<0/001)های برازش مدل مقدار قابل قبولی ندارند و مدل نیاز به اصلاح دارد. پس از بررسی ، ولی هنوز برخی از شاخص

 CKV1)گویه سوم ارزش طول عمر مشتری( و  CLV3 هایمانده استاندارد شده و حذف گویههای اصلاح و باقیشاخص

 1/0نشان داد که هم بارهای عاملی بیش از  نتایجد. شاجرا  دوباره ی،دأییتحلیل عاملی ت)گویه اول ارزش دانش مشتری( 

های . با توجه به اینکه همه بارهای عاملی گویههای برازش مدل در سطح قابل قبولی قرار گرفتندو هم شاخص هستند

بیشتر هستند، روایی همگرا نیز  1/0و مقادیر آنها از  (p<0/001)دار شدند ها از لحاظ آماری معنابه هر یک از سازه مربوط

  ارائه شده است. 2های برازش در جدول و نتایج شاخص 8شود. نتایج بارهای عاملی در جدول می دأییت

 پژوهشهای سازهبار عاملي و ضرایب پایایي  شده،های استفاده. گویه6جدول 

 بار عاملي گویه سازه و منابع مورد استفاده
 یآلفا

 کرونباخ

  اعتبار مرکب
(CR) 

 انسیمتوسط وار
 (AVE) شدهنييتب

 یارزش طول عمر مشتر
 (2083)کومار و پانساری، 

CLV 1 33/0  

118/0 118/0 111/0 CLV 2 83/0  

CLV 4 31/0  

 یمشتر ارجاعارزش 
 (2083پانساری، )کومار و 

CRV 1 13/0  

811/0 818/0 186/0 
CRV 2 13/0  

CRV 3 80/0  

CRV 4 10/0  

 یمشتر تأثیرگذاریارزش 
 (2083)کومار و پانساری، 

CIV 2 38/0  

182/0 118/0 123/0 CIV 3 16/0  

CIV 4 11/0  

 یمشتر دانشارزش 
 (2083)کومار و پانساری، 

CKV 2 11/0  

883/0 866/0 321/0 CKV 3 82/0  

CKV 4 18/0  
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 یهای برازش مدل ارزش مشارکت مشترشاخص .2جدول

 χ2 df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA χ 2/df 

اولیه  مدل  110/188  38 000/0  833/0  881/0  803/0  886/0  812/0  801/0  220/1  

شدهمدل اصلاح  118/202  13 000/0  328/0  308/0  388/0  308/0  366/0  013/0  168/6  

30/0> - - - مقادیر قابل قبول  <30/0  <30/0  <30/0  <30/0  > 08/0 1تا  8بین    

 
 
 
 

 AVE.  ماتریس همبستگي و مجذور مقادیر 9جدول 

 (1) (9) (2) (6) سازه

    168/0 یارزش طول عمر مشتر. 8

   136/0 63/0 یمشتر ارجاعارزش . 2

  121/0 13/0 18/0 یمشتر تأثیرگذاریارزش . 6

 130/0 10/0 11/0 21/0 یمشتر دانشارزش . 1
 

 
 

( ارزیابی شد. کلاین 8388) 2( و فورنل و لاکر2001) 8شده توسط کلایندر نهایت، روایی واگرا از طریق دو روش بیان

طور که در باشد. همان 81/0بیش از ها نباید شده بین عاملکند برای تأیید روایی واگرا، ضریب همبستگی برآوردهبیان می

فورنل و لاکر  شود. همچنیناست و روایی واگرا تأیید می 81/0ها کمتر از شود همبستگی بین عاملمشاهده می 6جدول 

 انسیاز وار شتریهر سازه ب یبرا AVE جذر مقادیراست که  یدر سطح قابل قبول یواگرا وقت ییروا کنند،یم انی( ب8388)

 ریها و جذر مقادسازه نیب یهمبستگ بیضرا ریمقاد 6جدول در در مدل باشد.  گرید یهاآن سازه و سازه نیب یاشتراک

AVE  ها و جذر یآمده از همبستگدستهب جیاست. بر اساس نتادرج شده مربوط به هر سازهAVE قطر جدول  یکه رو

 یهمبستگ بیضر زیرا ،گرفت جهیفورنل و لاکر نت اریمدل در سطح سازه را از نظر مع یواگرا ییتوان روایم دارد،قرار 

 .است AVEها کمتر از جذر شاخص همه سازه

دست آمده برای ابعاد چهارگانه ارزش خواهیم میانگین نمرات بهبا توجه به اینکه می :هاروش تجزیه و تحليل داده

های پژوهش، از تحلیل واریانس آزمون فرضیهمشارکت مشتری را در چهار مرحله چرخه عمر رابطه مقایسه کنیم، برای 

ها و همگن بودن های آزمون تحلیل واریانس )نرمال بودن توزیع دادهفرضها، پیشاستفاده شد. قبل از آزمون فرضیه

 ها اطمینان حاصل شد.ها و همگن بودن واریانس گروهها( انجام شده و از نرمال بودن توزیع دادهواریانس گروه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kline 2. Fornell & Larcker 
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 پژوهش هایيافته

 های نمونه آماریتوصیف ويژگی

مشخصات نمونه آماری پژوهش را از لحاظ جنسیت، سن، تحصیلات، سابقه همکاری و سهم مشتری از خدمات  1جدول 

 دهد. شرکت بیمه پارسیان نشان می

هستند، کننده در پژوهش مرد و بقیه زن درصد از اعضای مشارکت 12دهد حدود نشان می 1طور که جدول همان

تا  21درصد( در طبقه سنی  13درصد( و بیشتر آنها )حدود  81اغلب آنها دارای مدرک تحصیلی دانشگاهی هستند )حدود 

ای خود را از شرکت بیمه درصد خدمات بیمه 10درصد مشتریان بیان کردند که بالای  16سال قرار دارند. همچنین  61

 کنند. پارسیان دریافت می

 مشخصات نمونه آماریصيفي .  آمار تو1جدول 

 درصد تعداد شناختيهای جمعيتویژگي درصد تعداد شناختيهای جمعيتویژگي

 جنسیت
 83/18 883 مرد

 سن

 62/26 30 سال 21کمتر از 

 18/13 838 سال 61تا  21 88/18 200 زن

 تحصیلات

 81/83 31 سال 11تا  61 11/1 28 زیر دیپلم

 11/8 66 سال 11تا  11 11/8 66 دیپلم

 88/8 1 سال 31تا  11 10/82 13 فوق دیپلم

 0 0 سال 31بالای  61/68 818 لیسانس

 31/61 861 فوق لیسانس و بالاتر

 سابقه همکاری

 81/68 826 سال 2 زیر

سهم مشتری از 
خدمات بیمه 

 پارسیان

 31/21 33 سال 1تا  2 26 88 درصد 60کمتر از 

 86/26 32 سال 1تا  1 22 81 درصد 10تا 60

 82 11 درصد 10تا 18
 31/88 12 سال 80تا 8

 16 838 درصد 10بیشتر از 

 

 های پژوهشآزمون فرضیه

 هاگروه انسیوار بودن همگن و هاداده عیتوز بودن نرمالهای پژوهش، فرضیه آزمونتحلیل واریانس برای  یاجرا از قبل

( و واریانس 1کند )جدول اینکه توزیع همه متغیرهای تحقیق از توزیع نرمال تبعیت میبررسی شد. با توجه به  ونیآزمطی 

نمونه  ها استفاده کرد. لازم به توضیح است بر اساستوان از تحلیل واریانس برای آزمون فرضیهها همگن است، میگروه

 در( درصد 21) نفر 31 رابطه، شناخت مرحله در( درصد 21) نفر 38 دهندگان به پرسشنامهاز کل پاسخ ،پژوهش یآمار

قرار رابطه  کاهشدرصد( در مرحله  3نفر ) 28 تنهای در و رابطه حفظ مرحله در( درصد 11) نفر 810 رابطه، توسعه مرحله

 .دارند
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 متغيرها و آمار توصيفي. نتایج نرمال بودن توزیع 1جدول 

 کشيدگي چولگي انحراف معيار ميانگين تعداد هاگویه

 118/0 -132/0 133/0 132/6 683 یطول عمر مشترارزش 

 -038/0 -133/0 331/0 183/6 683 یمشتر ارجاعارزش 

 -188/0 -022/0 188/0 388/6 683 یمشتر تأثیرگذاریارزش 

 181/0 -118/0 813/0 183/6 683 یمشتر دانشارزش 

 

 

آزمون  1چرخه عمر رابطه و جدول  وضعیت هر یک از ابعاد ارزش مشارکت مشتری را در مراحل مختلف 3جدول 

توان بیان کرد که به طور کلی بیشترین مشارکت مشتری در ایجاد دهد. بر اساس نتایج میتحلیل واریانس را نشان می

تر میصمی ارزش برای شرکت بیمه در سومین مرحله چرخه عمر رابطه )مرحله بلوغ یا حفظ( که رابطه مشتری با شرکت

درصد  13و  16ترتیب نشان داده شده است در مراحل توسعه و حفظ رابطه، به 3گونه در جدول . همانافتداست، اتفاق می

مشتریان، به مشارکت در ایجاد ارزش برای شرکت بیمه در قالب مشارکت مستقیم )تکرار خرید( و مشارکت غیرمستقیم 

مایل دارند. ولی در مرحله ابتدایی رابطه )شناخت رابطه( )ارجاع مشتریان جدید، تأثیرگذاری بر سایر افراد و ارائه بازخورد( ت

درصد( به مشارکت کامل در  61دلیل عدم آشنایی کامل با شرکت و اعتماد محدود به آن، درصد کمتری از مشتریان )به

طول  شایجاد ارزش برای شرکت بیمه تمایل دارند. همچنین در مراحل انتهای رابطه )کاهش رابطه( مشارکت مستقیم )ارز

درصد  83شدت کاهش یافته و به عمر مشتری( و غیرمستقیم )ارزش ارجاع، ارزش تأثیرگذاری و ارزش دانش مشتری( به

 رسد.می

دهد که با توسعه رابطه، تمایل به این بررسی نتایج مربوط به ارزش طول عمر مشتری در چرخه عمر رابطه نشان می

رسد و در نهایت مشتریان با وارد شدن به مرحله غ به بیشترین مقدار خود مینوع مشارکت افزایش یافته و در مرحله بلو

دهند. آزمون آنالیز واریانس شدت کاهش میکاهش رابطه، مشارکت مستقیم خود در ایجاد ارزش برای شرکت را نیز به

 رابطه است. حاکی از تفاوت میزان مشارکت مشتری در قالب ارزش طول عمر مشتری در مرحله مختلف چرخه عمر

های دهد که روند تغییرات ارزش ارجاع مشتری در چرخه عمر رابطه متفاوت از سایر روشهمچنین نتایج نشان می

ایجاد ارزش توسط مشتریان است. مشتریان در مرحله توسعه رابطه، بیشترین ارزش را برای شرکت بیمه از طریق ارجاع 

یابد و در مرحله ارزش ایجادشده از طریق ارجاع مشتری کمی کاهش میکنند. در مرحله حفظ رابطه، مشتری ایجاد می

افول رابطه، سطح مشارکت مشتریان از طریق ارجاع مشتری جدید به کمترین میزان خود در مراحل چهارگانه در چرخه 

ع مشتری در مراحل رسد. از طریق آزمون آنالیز واریانس این تفاوت در تمایل به ایجاد ارزش از طریق ارجاعمر رابطه می

شود. روند تغییرات ارزش تأثیرگذاری مشتری در چرخه مختلف چرخه عمر رابطه معنادار بوده و فرضیه دوم تحقیق تأیید می

عمر رابطه همانند ارزش طول عمر مشتری است. مشارکت مشتری در ایجاد ارزش برای شرکت از طریق تأثیرگذاری روی 

بطه در سطح متوسط است. با ادامه رابطه تا مرحله حفظ رابطه، با شیب ملایمی ارزش سایر افراد، در مرحله شناخت را

یابد. با ضریب اطمینان ایجادشده افزایش یافته و در نهایت در مرحله کاهش رابطه، تمایل مشتریان به مشارکت کاهش می
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ب ارزش تأثیرگذاری مشتری در مراحل توان بیان کرد که تمایل مشتریان به ایجاد ارزش برای شرکت در قالدرصد می 33

دهد تمایل مشتریان به ایجاد ارزش از طریق بازخورد طور که نتایج نشان میمختلف چرخه عمر رابطه متفاوت است. همان

های ایجاد ارزش و در مرحله آخر رابطه )کاهش( )ارزش دانش مشتری( در مراحل توسعه و حفظ رابطه کمتر از سایر روش

های ایجاد ارزش است. با این حال، روند تغییرات ارزش دانش مشتری در چرخه عمر رابطه، همانند یر روشبیشتر از سا

ارزش طول عمر مشتری و ارزش تأثیرگذاری مشتری است، البته با این تفاوت که شدت نوسانات آن در مراحل مختلف 

مشتریان به ایجاد ارزش برای شرکت در قالب ارزش چرخه عمر رابطه کمتر است. آزمون آنالیز واریانس، تفاوت در تمایل 

 کند. دانش مشتری را در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه تأیید می
 

 . اهميت ارزش مشارکت مشتری در چرخه عمر رابطه1جدول 

 ارزش مشارکت مشتری
 مراحل چرخه عمر رابطه

 کاهش بلوغ توسعه شناخت

 یارزش طول عمر مشتر
13% 38% 33% 26% 

(31/6) (88/6) (31/6) (33/2) 

 یمشتر ارجاعارزش 
61% 13% 11% 81% 

(61/6) (33/6) (16/6) (31/2) 

 یمشتر تاثیرگذاریارزش 
61% 16% 38% 21% 

(11/6) (11/6) (86/6) (00/6) 

 یمشتر دانشارزش 
66% 10% 13% 81% 

(80/6) (61/6) (12/6) (82/6) 

 میانگین ارزش مشارکت مشتری
61% 16% 13% 83% 

(63/6) (31/6) (18/6) (31/2) 

 دهد.حداکثر امتیاز را نشان می 1حداقل و عدد  8دهنده امتیاز میانگین است. عدد * اعداد داخل پرانتز، نشان
 

 
 

 آناليز واریانس از استفاده با هافرضيه آزمون. 1جدول 

 نتيجه .F-value Sig های پژوهشفرضيه

013/82 است.در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه متفاوت  یارزش طول عمر مشتر  000/0  تأیید 

380/80 است.در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه متفاوت  ارجاع مشتریارزش   000/0  تأیید 

811/80 است.چرخه عمر رابطه متفاوت  در مراحل مختلف یمشتر تأثیرگذاریارزش   000/0  تأیید 

831/2 است.در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه متفاوت  یمشتر دانشارزش   061/0  تأیید 
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 گیری بحث و نتیجه
پردازد. صورت تجربی به تحلیل ارزش مشارکت مشتری در چرخه عمر رابطه میبهاست که  ایمطالعه نخستین پژوهش نیا

کند که مشارکت مشتری در ایجاد ارزش می (، بیان2086و همکاران،  )پالماتیر 8این مطالعه بر اساس نظریه پویایی رابطه

تواند در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه برای شرکت حالت پویا دارد و متناسب با سطح رابطه شرکت و مشتری، می

متفاوت باشد. بر اساس نتایج، تمایل مشتریان به مشارکت، در مرحله بلوغ رابطه بیشتر از سایر مراحل و در مرحله کاهش 

دهد مشتریان از لحاظ نوع مشارکت و شدت و تر، نتایج نشان میترین حد خود قرار دارد. البته به طور دقیقپایین رابطه، در

دهند. مقایسه روند تغییرات رفتار مشارکت ضعف آن در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه رفتارهای متفاوتی نشان می

جز ارزش ارجاع مشتری تا مرحله بلوغ رابطه، مشارکت ی بهدهد که در همه ابعاد ارزش مشارکت مشترمشتری نشان می

رسد. با این حال کند و به کمترین میزان خود مییابد و در مرحله کاهش رابطه افت میمشتری در ایجاد ارزش افزایش می

 یسه با سایربین انواع ارزش، ارزش طول عمر مشتری در مراحل اول تا سوم رابطه )شناخت، توسعه و حفظ رابطه( در مقا

کند که وقتی مشتری در مقایسه با رقبا، از یک شرکت ارزش برتری ها بیشترین مقدار را دارد. این نتیجه بیان میارزش

کند بیشتر در قالب مشارکت مستقیم )تکرار خرید یا افزایش کند، سعی میدریافت کرده و در مسیر رشد رابطه حرکت می

شوند بیشترین کاهش مشارکت را در همچنین وقتی مشتریان وارد مرحله کاهش رابطه میمقدار خرید(  به آن پاسخ بدهد. 

 دهند. قالب مشارکت غیرمستقیم )ارزش ارجاع مشتری( نشان می

است که در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه متفاوت  یارزش ارجاع مشترکه  نتیجه فرضیه دوم پژوهش نشان داد

دهد . نتایج نشان میهمخوانی دارد( 2088و همکاران ) رییبال ( و2086کوساری و همکاران )های این نتیجه با نتایج پژوهش

های ایجاد ارزش متفاوت است و بیشترین مشارکت مشتری در مرحله با سایر روش یارزش ارجاع مشترروند تغییرات 

های شوند و تلاشبیرونی برخوردار میدهد. این نتیجه حاکی از آن است که وقتی مشتریان از انگیزه توسعه رابطه رخ می

شود، احتمالاً اعتماد مشتریان به شرکت های پاداش ارجاع از طرف شرکت پاسخ داده میایجاد ارزش آنها از طریق برنامه

دهند. اگرچه های بسیاری انجام میتر رشد کرده و از همان مراحل توسعه رابطه، برای ارجاع مشتریان جدید، تلاشسریع

 همانند ایران غافل ماند.  واسطه زندگی در کشورهای در حال توسعهین مورد نباید از بالا بودن نیازهای مالی افراد بهدر ا

نتیجه فرضیه سوم حاکی از متفاوت بودن ارزش تأثیرگذاری مشتری در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه است. به 

و بلوغ( از طریق تأثیرگذاری بر دیگران بیشترین ارزش را برای  تر، مشتریان در مراحل مرکزی رابطه )توسعهبیان دقیق

های اخیر و اعتماد های اجتماعی در کشور طی سالکنند. با توجه به توسعه فناوری اطلاعات و شبکهشرکت ایجاد می

و همکاران  نظر کاتلر ها، تأثیرگذاری مشتریان بر سایر افراد بیش از هر زمانی رشد یافته است. بر اساسعمومی به این شبکه

هایی درصد از پیام 10کنند و هایی که از آشنایان دریافت میدرصد پیام 30های اجتماعی، بیش از ( افراد در شبکه2080)

دهد امروزه اعتماد بین مشتریان افزایش یافته و کنند. این آمارها نشان میکنند، باور میرا که از ناآشنایان دریافت می

گذاری برای ایجاد ارزش برای شرکت از طریق تأثیرگذاری بر دیگران )تبلیغات دهان به دهان و به اشتراکمشتریان، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Relationship dynamics 
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توانند با ایجاد ارتباط مناسب با مشتریان، از آنها های بیمه میآیند. بنابراین شرکتتجربیات( منبع مهمی به حساب می

 عنوان مبلغان مجانی استفاده کنند.  به

و  استدر مراحل مختلف چرخه عمر رابطه متفاوت  یمشتر دانشارزش که  فرضیه چهارم نشان داد همچنین نتیجه

مشتریان بیشترین مشارکت را در ایجاد دانش برای شرکت بیمه در مراحل توسعه و بلوغ رابطه دارند. نتیجه این فرضیه، 

( را تأیید 2086کوساری و همکاران )( و 2088و همکاران ) رییبال (2088کامبرا و همکاران ) های نظرینتایج پژوهش

جز مرحله کاهش دهد که در همه مراحل چرخه عمر رابطه بهنتایج در خصوص ارزش دانش مشتری نشان می کند.می

ها، ها، کمترین میزان مشارکت را از طریق بازخورد داشتند. برخلاف سایر ارزشرابطه، مشتریان در مقایسه با سایر ارزش

رای ایجاد ارزش از طریق بازخورد به داشتن اطلاعات قوی درباره شرکت و محصول و همچنین برخورداری از مشتریان ب

ذهن خلاق نیاز دارند. بدیهی است همه مشتریان از چنین ویژگی برخوردار نیستند و احتمال دارد نتوانند همانند ایجاد ارزش 

لیغات دهان به دهان(، از طریق ارائه ایده و بازخورد برای شرکت ها )تکرار خرید، ارجاع مشتری و تباز طریق سایر روش

ها و بازخوردهای مشتری به فراهم کردن بستر ها برای کسب ارزش از طریق ایدهارزش خلق کنند. علاوه بر این، شرکت

تواند هایی نیز میتهای فناوری و ... نیاز دارند که احتمالاً در کشورهای در حال توسعه کمبود چنین زیرساخو زیرساخت

ها در مرحله کاهش باعث کاهش مشارکت مشتری شود. مشارکت بالای مشتریان از طریق دانش نسبت به سایر مشارکت

تواند ناشی از بازخورد منفی باشد. مشتریان در این مرحله، به دلیل وجود نارضایتی به مشارکت در قالب بازخورد می رابطه

 منفی اقدام کنند. 

 شود.های مدیریتی و کاربردی به شرح زیر ارائه میهای پژوهش، پیشنهادها و توصیهاساس یافتهبر 

های بيمه بر مراحل توسعه و بلوغ رابطه برای کسب ارزش بيشتر از مشتریان بر اساس . تمرکز شرکت6

دارند. جاد ارزش برای شرکت برخورمشتریان موجود در مراحل توسعه و بلوغ رابطه از پتانسیل بالایی در راستای ای نتایج:

های بیمه برای کسب ارزش بیشتر از مشتریان خود، به این مراحل توجه بیشتری داشته شود شرکتبنابراین توصیه می

تواند به رشد رابطه و انتقال مشتریان به مراحل توسعه و گذاری شرکت در مرحله شناخت، میباشند. با این حال، سرمایه

های خدماتی که اهمیت تواند به شرکتها میجر شود که در این مراحل مشتریان سودآورتر هستند. این یافتهبلوغ رابطه من

  گذاری متفاوت برای مشتریان را درک کردند، در راستای دستیابی به بالاترین ارزش مشارکت مشتری مفید باشد.سرمایه

ستراتژی بازاریابي متفاوت برای مشتریان در بندی مشتریان بر اساس چرخه عمر رابطه و اجرای ا. بخش2

بندی مشتریان دنبال استفاده بهینه از منابع خود است، باید استراتژی بخشتی بهاگر شرک هر مرحله از چرخه عمر رابطه:

 بر اساس نتایج شده به مشتریان در دستور کار خود قرار دهد.یسازرا بر اساس چرخه عمر رابطه و ارائه خدمات شخصی

 گذاری بازاریابی در مراحل ابتدایی، مرکزی و انتهایی رابطه متفاوت باشد. این مطالعه باید سرمایه

با توجه به اینکه در مرحله ابتدایی رابطه، هنوز اعتماد لازم شکل نگرفته و مشتری تعامل زیادی با شرکت بیمه ندارد، 

ذاری را بر ایجاد منافع بیشتر برای مشتری در نخستین خرید گهای بیمه باید بیشترین سرمایهروابط شکننده است. شرکت

و تحکیم رابطه متمرکز کنند تا از این طریق رفتار تکرار خرید تقویت شود، رابطه مشتری با شرکت تکامل یافته و وارد 
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کند  افتیدر یخدمات یاگر مشتر( 2088ی )کومار و پانساری، مشارکت مشتر یابیبازار نظریهبر اساس مرحله توسعه شود. 

و ارزش طول  دهشدهنده خدمت فراهم د به احتمال قوی موجبات استمرار ارتباط وی با ارائهشواو منجر  تیکه به رضا

اولیه در یک رابطه  هایربهدر حفظ رابطه خود با شرکت خواهد داشت. اگر تج یسع یو مشتر ابدییم شیعمرش افزا

هب به تعمیق و توسعه رابطه نیبل اعتماد بودن در آن وجود داشته باشد، طرفخوشایند و مثبت باشد و شواهدی دال بر قا

  .کنندیم اماقدبه شرکت  دیجد انیمشتر یبه معرف ی،راض انیو مشتر پرازندیواسطه افزایش سطح وابستگی متقابل م

ش، مشارکت خوب آنها در ایجاد ارزدلیل ارتباط پایدار مشتریان با شرکت و در مرحله مرکزی )توسعه و بلوغ( رابطه، به

همچنین از با آنها و  ابطهو توسعه ر انیمشتر حفظبا  توانندمی مهیبهای شرکتگذاری بیشتری نیاز نیست و به سرمایه

تفاده از و اس مهیند. مشارکت دادن مشتریان در امور شرکت بنکسب ک یشتریسود ب ،انیارجاعات مشتر شیافزاطریق 

ز نیاز اشرکت بیمه و موجب بهبود سطح آگاهی  بوده تواند یک منبع جدید مزیتیمهارت مشتریان میدانش، اطلاعات و 

 بهتر نیاز و خواسته مشتریان محسوب شود. رفع  راستای درا و همچنین گامی نهآ

بایستی شرکت شود و در نهایت، وارد شدن رابطه مشتری با شرکت به مرحله کاهش برای شرکت تهدید محسوب می

م بهبود خدمات استفاده کند و ه یشده از شرکت براجدا انیمشتر هایشنهادیتا هم از پ کند یخاتمه رابطه را بررس لیدلا

تواند هم از طرف طور معمول در این مرحله خاتمه رابطه میبه. جلوگیری کند یشده توسط مشترجادیا یاز ارزش منف

کنند ( بیان می2000طور که جاپ و گانسن )( و همان2088همکاران، و  رییبالمشتری و هم از طرف شرکت شروع شود )

نگرد و شروع به یافتن شرکای جایگزین یا راهی تر میمدتیکی از طرفین با احساس نارضایتی، به رابطه از دیدگاهی کوتاه

تری به پایان دادن رابطه شود مشکند. همچنین در این مرحله، فقط نارضایتی باعث نمیبرای خاتمه بخشیدن به رابطه می

و کند یا رقبا خدمات بهتری ارائه میکنند یخود را تجربه م یازهایدر ن راتییاوقات تغ یگاه انیمشتر کند، بلکهفکر 

، بازگرداندن مشتری به خرید و انتقال آن به در این مرحله بررسی کنند. در ضمنرا  ی جایگزینهانهیگز ریخواهند سایم

  های شرکت باشد.تواند از سایر استراتژیرابطه میمرحله بلوغ 

دهي ارجاع مشتری در راستای افزایش معرفي مشتریان جدید توسط های مکانيزه پاداش. استفاده از سيستم9

طور که نتایج فرضیه دوم نشان داد وقتی مشتریان از انگیزه بیرونی )پاداشی که شرکت در قبال همان: مشتریان فعلي

دهد( برخوردارند از همان مراحل ابتدایی رابطه به ایجاد ارزش برای شرکت از مشتری جدید، به مشتریان فعلی میمعرفی 

شود نسبت به استقرار سیستم مکانیزه های بیمه توصیه میکنند. بنابراین به شرکتطریق معرفی مشتریان جدید اقدام می

عرفی مشتریان جدید توسط مشتریان فعلی، به آنها پاداش مادی یا دهی ارجاع مشتری اقدام کرده و متناسب با مپاداش

 غیرمادی ارائه دهند.

های با توجه به اینکه فناوری :های ارتباطي نوین در راستای کسب ارزش بيشتر از مشتریانکارگيری فناوری. به1

شود کنند، توصیه میمشتری را تسهیل میمشارکت و  ایجاد کرده انتقال تجربیات برای مناسبی زیرساخت پیشرفته ارتباطی

های اجتماعی و ... های ارتباطی مدرن از قبیل اینترنت، تلفن بانک، موبایل بانک، شبکههای بیمه از کلیه کانالشرکت

گذاری ها در ایجاد ارزش برای شرکت در قالب به اشتراکراحتی با استفاده از این فناوریاستفاده کنند تا مشتریان بتوانند به
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تجربیات خود با دیگران، انجام تبلیغات دهان به دهان و ارائه ایده و بازخورد، مشارکت کنند. در این خصوص برای تقویت 

هایی را فراهم کنند )مانند جوامع برند آنلاین( که در آنجا مشتریان های بیمه باید محیطارزش تأثیرگذاری مشتری، شرکت

گذاری یگر در تعامل باشند و تجارب خود را به اشتراک بگذارند. بدیهی است سرمایهبتوانند در راستای کمک به یکد

تواند در بهبود روابط با مشتریان و در نهایت کسب ارزش از آنها مفید واقع های بیمه در حوزه فناوری اطلاعات میشرکت

 شود. 

خه عمر رابطه در راستای کسب ارزش . آشنا کردن کارکنان با نيازهای متفاوت مشتریان در هر مرحله از چر1

ویژه در صنعت بیمه، اجرای اغلب اقدامات مربوط به برقراری رابطه بلندمدت با در بخش خدمات و به: بيشتر از مشتریان

پذیر است، از این رو آموزش کارکنان و مطلع کردن آنها از نیازهای مشتریان در مشتری از طریق کارکنان شایسته امکان

 تواند در توسعه روابط با مشتریان و کسب ارزش از آنها نقش بسزایی ایفا کند.از چرخه عمر رابطه می هر مرحله

هایی مواجه بود. نتایج این مطالعه به صنعت بیمه اختصاص دارد و این مطالعه نیز همانند سایر مطالعات با محدودیت

 ج،ینتا یریپذمیتعم شیافزا یبراهای اقتصادی جانب احتیاط رعایت شود. باید در تعمیم نتایج به سایر صنایع و بخش

ما در این مطالعه ارزش  .آزمایش کنند یصورت تجرببه گریدو صنایع مطاله را در خدمات  نیتوانند ایم یآت قاتیتحق

، ولوتسو و الی که دسارت( در چرخه عمر رابطه بررسی کردیم. در ح2080مشارکت مشتری را از دیدگاه کومار و همکاران )

ی مطرح و رفتار یعاطف ،یسه بعد شناختمشارکت مشتری را در ایجاد ارزش برای شرکت در  (3208) 8توماس-مورگان

در چرخه عمر رابطه مطالعه کنند. در این  توانند ارزش مشارکت مشتری را از دیدگاه دسارتکرده است، تحقیقات آتی می

ها آوری دادهمقطعی در چهار مرحله چرخه عمر رابطه سنجش شد. در صورت جمع ایمطالعه مطالعه پویایی رابطه از طریق

تری دست یافت. با توجه به اینکه اغلب توان به نتایج دقیقهای مختلف، احتمالاً میصورت طولی و طی سالبه

ر از جامعه کننده نظرهای این قشدر این پژوهش دارای تحصیلات دانشگاهی هستند، نتایج بیشتر منعکس هاکنندهمشارکت

است و بنابراین باید در تعمیم نتایج به سایر افراد جوانب احتیاط رعایت شود. اگرچه در این مطالعه مشخص شد که مشتریان 

اوتی برای شرکت بیمه تمایل دارند، ولی در رابطه با دلایل های متفدر مراحل مختلف چرخه عمر رابطه، به ایجاد ارزش

جدید اکادمیک به  های متفاوت توسط مشتریان، بحث چندانی صورت نگرفت. بنابراین برای توسعه مطالعاتایجاد ارزش

شده مشتری، ویژه در رابطه با نقش ارزش ادراکشود این موضوع را در دستور کار خود قرار داده و بهمحققان پیشنهاد می

ای مشتریان، مطالعه های رابطهای، سطح درگیری مشتری با محصول و همچنین مدلگذاری شرکت در منافع رابطهسرمایه

 کنند.

 منابع
 در مراحل مختلف انیمشتر یرفتار یها رابطه بر پاسخ تیفیک ریتأث ی(. بررس8631) مدص، عالی بدالحمید؛ع، ابراهیمی
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