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‌چکیده

تند و مزیت رقابتی بدون شناسایی نیازهای های کلیدی در هر اقتصادی هس مشتریان سرمایه     
بررسی تأثیر تحلیل  ،حاضر پژوهشهدف  شود. ها حاصل نمی مشتریان و برقراری روابط پایدار با آن

گر متغیر استراتژی ارزش طول عمر مشتری با نقش تعدیل بربودن محصول ارزش مشتری و نوآور
داده مربوط به خریداران  129از مجموع  تبلیغات است. بر این اساس پژوهش حاضر با استفاده

های مختلف  متشکل از دانشجویان در حال تحصیل در گرایش ایهای سامسونگ در جامعه گوشی
 یساز مدلها با استفاده از  آن لیوتحل هیتجزآوری شده است، به  مدیریت که از طریق پرسشنامه جمع

آزمون قرار داده های پژوهشی را مورد فرضیه پرداخته و Smart PLS2 افزار نرممعادلات ساختاری با 
بودن محصول بر ارزش طول است. نتایج حاکی از آن است که تحلیل ارزش مشتری از طریق نوآور

عاطفی، منطقی یا تلفیقی قادر  صورت بههمچنین استراتژی تبلیغاتی چه ؛ عمر مشتریان اثرگذار است
 .کندش طول عمر مشتری را تعدیل بودن محصول و ارزخواهد بود رابطه بین نوآور
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 مقدمه.‌1

شوند که  های کلیدی هر سازمان محسوب می در بازار رقابتی امروز، مشتریان دارایی     
کند. کیفیت  ها در عملکرد بلندمدت سازمان، نقشی کلیدی ایفا می کیفیت آن ینیب شیپ

ای از ارزش طول عمر مشتریان فعلی و آتی شرکت تعریف شده است که  مجموعه ،مشتری
(. ارزش، اساس 2016 )ژانگ و همکاران، استمشتریان  تک تکافزایش آن، نیازمند مدیریت 

شود: ارزشی  ازاریابی است و ارزش واقعی یک سازمان از دو طریق حاصل میهای ب تمام فعالیت
 گردانند یبرمکند و ارزشی که مشتریان به آن سازمان  که سازمان برای مشتریان خلق می

خلق ارزش برای مشتریان، لازم است سازمان از ابزار تحلیل ارزش  منظوربه(. 2010 )لیانگ،
و آن را در قالب برنامه  بسنجدها از سازمان را  انتظارات آن ، نیازها وبگیردکمک  1مشتریان

طور که فلینت و همکاران  . همانکندهای خود بازنویسی و اجرایی  عملیاتی و استراتژی
دهد تا  این امکان را می کنندگان نیتأمارزش مشتری به  ینیب شیپنیز بیان داشتند،  ،(2011)

، رضایت هر چه خود نوآوری در محصولات و خدمات و با کنندمشتریان وفادار را شناسایی 
 را رقم بزنند. هاآنبیشتر 

و محاسبه از دید شرکت است؛ اما از دید  ینیب شیپارزش مشتری یک فرایند  ینیب شیپ     
تواند نیازهایش را  دارد که سازمان می اشاره موردمشتری، به درک یا احساس فرد در این 

این نکته تمرکز  براندکی  یها پژوهش، حال نیدرع (.2011 کاران،کند )فلینت و هم ینیب شیپ
ها به خرید،  گرایش آن برارزش مشتری  ینیب شیپاند که چگونه درک مشتریان از  کرده

و  یتازگ  به 2بودن محصولاز طرفی، نوآور؛ گذارد ره محصولات جدید، تأثیر میدربا خصوص به
 دارد )وانگ و احمد،اشاره ازار در یک دوره زمانی برای ب دشدهیتولمحصول جدید  یدار امعن

کیفیت مشتری از دیدگاه  بربودن محصول اما یک بررسی جامع درباره تأثیرات نوآور ؛(2004
(. دومین 2013 ژانگ و همکاران،؛ 1997 رفتار مشتری کمتر مشهود است )هرتنستین و پلات،

. ارزش طول گردانند یبازمسازمان  بخش ارزش سازمان به ارزشی متکی است که مشتریان به
است. با استفاده از این مفهوم، سازمان  رسان یاریابزاری است که در این قسمت  3عمر مشتری

ها  انتظار آن، سود موردکرده، مشتریان طلایی را شناسایی پردازدمیمشتریانش  یبند بخشبه 
یا توسعه دهد تا  کندتولید  گیرد کدام محصولات جدید را و تصمیم می کندمی ینیب شیپرا 

 .کندها را حفظ  و بتواند آن شود حاصلاز مشتریان  گروهرضایت هرچه بیشتر این 
هنگام خرید محصولات یا خدمات  کنندگان مصرفیکی از مشکلاتی که ممکن است      

 منظور بهبنابراین ؛ آگاهی کافی از آن محصول یا خدمت است نداشتنجدید داشته باشند، 

                                                 
1. Customer Value Anticipation 

2. Product Innovativeness 
3. Customer Lifetime Value 
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های  ها ممکن است از استراتژی کردن مشتریان برای انجام خرید نهایی، شرکتعدمتقا
ها  عاطفی آن یبستگ دلآموزش مشتریان )تبلیغات منطقی( و یا افزایش  برایمختلف  1تبلیغاتی

 دراندکی  هایپژوهش نیاوجود با ؛(2016 )تبلیغات عاطفی( استفاده کنند )ژانگ و همکاران،
 های تبلیغاتی بر عملکرد محصول جدید صورت گرفته است. تتأثیر حمایینه زم

، توسعه ارتباطات و شدن یجهانگرفتن در مسیر پرشتاب زندگی در دهکده جهانی و قرار     
مانند ایران نیز ضروری ساخته  یا توسعه درحالخدمات همراه را برای کشورهای  خصوص به

بر  خود ه ارتباطات بین فردی، برای کاربرانپرکاربردترین وسیل عنوان بهاست و تلفن همراه 
علاوه بر تأمین نیازهای ارتباطی آنان،  غیره،های سنی، جنسیتی، شغلی و  اساس تفاوت

های کلیدی نامحسوس  کاربردهای متفاوتی یافته است. در بازار رقابتی امروز، مشتریان سرمایه
( و خواهان عرضه 2006 گوپتا و زیتامل،؛ 2002 یک شرکت بوده )بایون و همکاران،

ها باید  شرکت بنابراینتر هستند؛  ، خدمات، سرعت و قیمت مناسبتیفیباکهایی  فرآورده
تا ضمن سودآوری،  سازندهای گوناگون مشتریان را برآورده  از خواسته کی کدام کنندبررسی 
، محصول را به یابد شیافزااز خرید و مصرف محصولات شرکت  کنندگان مصرفرضایت 

 آتی، وفادار باقی بمانند )نوربخش و همکاران، یدهایخرگران معرفی کنند و همچنان در دی
2013). 
در حال حاضر، در بازار تلفن همراه، برندهای مختلفی در حال رقابت بوده و این      

گیرند از کدام برند  هستند که با توجه به نیازها و معیارهای خود تصمیم می کنندگان مصرف
گیرد که ممکن  تحت تأثیر عوامل مختلفی قرار می کنندگان مصرفند. گرچه انتخاب خرید نمای

 ینیب شیپها،  است در حیطه کنترل بازاریابان قرار نداشته باشد، اما آگاهی از رفتار خرید آن
ها برای  نیازها و انتظارات و همچنین تلاش در جهت ارائه محصولات مطابق میل و سلیقه آن

و رتبه بالایی را از حیث  استترین برندهای تلفن همراه  ه از پرفروششرکت سامسونگ ک
 (، خالی از لطف نیست.2013 رضایت مشتری دارد )نوربخش و همکاران،

هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر تحلیل ارزش مشتری بر ارزش طول عمر مشتری با      
همچنین  ؛ه سامسونگ استهای همرا مشتریان تلفن میانبودن محصول در نوآور یگر یانجیم

بودن محصول و ارزش گر استراتژی تبلیغات )عاطفی و منطقی( در رابطه بین نوآورنقش تعدیل
اصلی پژوهش حاضر این است که آیا  سؤالبنابراین ؛ شود طول عمر مشتری نیز بررسی می

ایفا نقشی  ،بودن محصول در رابطه بین تحلیل ارزش مشتری و ارزش طول عمر مشترینوآور
سپس مدل  ؛شود به این منظور، ابتدا مبانی نظری و پیشینه پژوهش بررسی می ؟یا خیر کند یم

از طریق  شده یآور جمعهای  شود و با استفاده از داده های پیشنهادی ارائه می و فرضیه

                                                 
1. Advertisement Strategies 
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بررسی و تحلیل سازی معادلات ساختاری  پرسشنامه، اطلاعات مربوطه با استفاده از مدل
های مرتبط با پژوهش  و محدودیت هار گام آخر به ارزیابی نتایج و ارائه پیشنهادو د شود می

 پرداخته خواهد شد.
 

‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌2

نخستین بار، بیش از سی سال پیش، مفهوم ارزش طول  .(CLV)ارزش‌طول‌عمر‌مشتری‌
انتظار آینده مورد ارزش فعلی جریان سود»عمر مشتری توسط کاتلر به این شکل تعریف شد: 

(. 2007 )هنلین و همکاران، «در طول دوره زمانی مشخص طی زمان ارتباط با مشتری
ارزش طول عمر مشتری، ارزشی است که مشتری در طول دوره عمرش برای  یطورکل به

ها  کند. این مفهوم علاوه بر ارزش فعلی مشتریان، به ارزش بالقوه و آتی آن سازمان ایجاد می
کت نیز اشاره دارد و هدف اصلی از محاسبه آن، ایجاد یک برداشت وزنی از مشتریان برای شر

 پور و همکاران، کفاش؛ 2009 )رزمی و قنبری، استها  تخصیص بهینه منابع به آن منظور به
محور همراه با افزایش دسترسی به اطلاعات و (. حرکت به سمت بازاریابی مشتری2012

گیری و تخمین ارزش طول عمر مشتری  اندازه  بهعلاقه شدید  های مشتریان، موجب تراکنش
 (.2012 و کهره، کهرهشده است )

 
تمام  چراکههای بازاریابی است؛  ارزش، اساس تمام فعالیت .(CVA)تحلیل‌ارزش‌مشتری‌

در بازار، در مبادلات خود با دیگران انتظار کسب ارزش را دارند. ارزش واقعی  کنندگان مشارکت
کند و هم  ان هم متکی به ارزشی است که آن سازمان برای مشتریانش خلق مییک سازم

 دگاهید(. از 2010 )لیانگ، گردانند یبازممتکی به ارزشی است که مشتریان به آن سازمان 
 کنندگان نیتأممشتریان، تحلیل ارزش مشتری، حس مشتریان درباره این موضوع است که 

پیرامون خروجی محصولات و خدمات  یزن گمانهو  ینیب شیپ برایفرایندهای لازم دارای 
حتی نیازهای  کنندگان نیتأمبنابراین لازم است مشتری به این درک برسد که ؛ هستند

 (.2011 اند )فلینت و همکاران، کرده ینیب شیپشکوفانشده وی را نیز 
 

یدشده برای داری محصول جدید تول او معن یتازگ  بهبودن محصول نوآور .بودن‌محصولنوآور
کنند که  (. گاهی مشتریان بررسی می2004 بازار در یک دوره زمانی اشاره دارد )وانگ و احمد،

به بازار، نوآورانه بوده و این نوآوری به چه صورت انجام  شده ارائهچه چیزی در محصول جدید 
ودن بتری نسبت به نوآور توانند احساس و ادراک قوی گرفته است. پس از آن است که می

بودن محصول، های تشخیص جدید ( یکی از راه2016 محصول داشته باشند )ژانگ و همکاران،
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 کننده مصرفتأثیر آن بر نوع مصرف است که به بررسی تازگی محصول جدید از نگاه 
، کننده مصرفپردازد؛ یعنی محصولات جدید مطابق با درجه یادگیری لازم برای  می
صورت که برای استفاده از محصول جدید مستمر، یادگیری رفتار شوند. به این  می یبند میتقس
ای ضرورت ندارد، برای استفاده از محصولات مستمر و پویا و دارای نوآوری نیز به همین  تازه

اغلب باید الگوی کاملاً جدید  کننده مصرفاما برای استفاده از محصول نوآور،  ؛صورت است
 (.2012 ران،کار گیرد )روستا و همکامصرف را به

 

ارتباطی برای افرادی است که قصد  هایترین ابزار تبلیغات یکی از مهم .استراتژی‌تبلیغات
کردن ، ایجاد رابطه با مشتری برای مطلعگرید عبارت به ؛فروش یک محصول یا خدمت را دارند

ی بدون ا گویند. هیچ بازاریابی حرفهمی «تبلیغات»بر نگرش و رفتار وی را  یرگذاریتأثوی و 
بنابراین هدف از تبلیغات، ؛ (2011 تبلیغات، کارایی لازم را نخواهد داشت )ربیعی و همکاران،

 منظور به کنندگان مصرفتا به  است شده غیتبلمحصولات ه نیزم در یرسان اطلاعایجاد آگاهی و 
 (.2015 )طباطبایی نسب و پریش، کندآگاهانه کمک  یریگ میتصم
محتوای پیام خود جلب کند، از یک  یسو بهبتواند مخاطب را  نکهیابرای هر پیام تبلیغاتی      

کند. جاذبه پیام تبلیغاتی، زمینه یا مطلبی است که در آن تبلیغ گنجانده  نوع جاذبه استفاده می
خرید کالای  راستایرا ترغیب کند تبلیغ را به ذهن بسپارند و در  کنندگان مصرفشود تا  می
 (.2009 )کولکارنی،د اقدام کنن شده غیتبل

جاذبه منطقی )عقلایی( و جاذبه احساسی  :از اند عبارتهای تبلیغاتی  ترین جاذبه متداول     
)عاطفی(. جاذبه منطقی )عقلایی( روشی از ارائه تبلیغ است که بر کارکردهای اصلی کالا یا 

، شده غیلتبکند تا برای خریدن کالای  را تشویق می کننده مصرفو  کردهخدمت تمرکز 
اما در تبلیغ با جاذبه  ؛(2004 آرنز،؛ 2009 )کولکارنی، کندعقلایی و منطقی اتخاذ  یتصمیم

جاذبه منطقی، سعی در تحریک احساسات مثبت و منفی فرد و برانگیختن  خلاف بر ،احساسی
 (.2001 آن و رسیدن به مقصود )خرید( از این طریق است )کاتلر و همکاران،

در چین انجام شده است. در این  ،(2016مبنای مطالعه ژانگ و همکاران )طرح حاضر بر      
 .است ،1راستا مطالعات مرتبط به شرح جدول 
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 موردمطالعه یها پژوهش. خلاصه نتایج 1جدول 

‌پژوهش‌یها‌افتهيموضوع‌و‌‌پژوهشگران

 (1391)خورشید و بور جعفری 

ای تبلیغاتی و اثربخشی ه بررسی رابطه بین جاذبه»عنوان  بادر پژوهشی 
 میان، با پخش دو تیزر تبلیغاتی مربوط به شامپو، اثربخشی تبلیغات در «تبلیغات

پس از تماشای فیلم، یکی  خواسته شددهندگان  و از پاسخ شددانشجویان بررسی 
 .از دو برند را انتخاب کنند

 (1392)شاهین و همکاران 

 یبند تیعمر مشتری برای اولو برآورد ارزش چرخه»عنوان  باای  در مطالعه
، «های توسعه یک محصول جدید بر مبنای مدل هوانگ و مدل کانو استراتژی

های محصول جدید در قالب دو استراتژی توسعه،  ضریب رضایتمندی ویژگی
و با توجه به اطلاعات سوابق خرید مشتریان، ارزش چرخه عمر  شده یریگ اندازه

 .شدها محاسبه  آن

همکاران  صفری کهره و
(1393) 

منظور  ارزش بلندمدت مشتری به لیوتحل هیتجز»عنوان  بادر پژوهشی 
های تجاری  یکی از بانک: موردمطالعه ؛و مدیریت سودآوری مشتریان یبند بخش

 .شدمشتریان استفاده  یبند برای بخش یبند ، از تکنیک خوشه«ایران

 (1395)ملکوتی و همکاران 

بررسی تأثیر ارزش از نگاه مشتری  برایه مدلی نوین ارائ»عنوان  بادر پژوهشی 
که  شدارائه  ییها شنهادی، پ«واسطه کیفیت رابطه بر ارزش چرخه عمر مشتری به

( وفاداری، تبلیغات و تکرار خرید مشتری)موجب ارزش بیشتر عمر مشتری 
 .شود می

 (2016)دی بندتو و کیم 

پلی بین : زش برندهای جهانیارزش مشتری و مدیریت ار»عنوان  بادر پژوهشی 
ای بر بخش ویژه مجله  مقدمه: و عمل از دیدگاه مالی و بازاریابی نظریه
مختلف در رابطه با موضوع  هایپژوهشبه بررسی  «وکار کسب های پژوهش

ای برای مطالعات فعلی و آتی فراهم  و زمینهشده مدیریت ارزش مشتری پرداخته 
 .شد

 (2017)سوکوادی 

تحت عنوان نقش تعدیل گر نوآوری خدمت در رابطه بین رضایت در پژوهشی 
 ییها شنهادیهای سه ستاره در جاکارتا، پ موردی از هتل: مشتری و ارزش مشتری

های مشتریان  های نوآورانه در بازار رقابتی برحسب ترجیح برای ایجاد استراتژی
 .پیرامون خدمات هتل ارائه نمودند

 (2017)هورنیک و همکاران 
، «گرها و تأثیر آن بر ترغیب های تبلیغاتی، تعدیل جاذبه»عنوان  بار پژوهشی د

که  شد دییو تأشده  بررسیهایی از تأثیر نسبی هفت نوع جاذبه تبلیغاتی  مقیاس
 .ها برابر نیست این تأثیر

 (2017)جوانوویک و همکاران 

داده شد شان ، ن«های تبلیغاتی بر قصد خرید جاذبه تأثیر»عنوان  بادر پژوهشی 
همچنین بانوان  دارند؛های منطقی و عاطفی تأثیرات متفاوتی بر افراد  جاذبه که

های منطقی قرار  جاذبه های عاطفی و آقایان تحت تأثیر جاذبه بیشتر تحت تأثیر
 .خواهند گرفت

 (2017)لیو 

اهمیت ارزش طول عمر مشتریان در تعیین سودآوری »عنوان  بادر پژوهشی 
ها در جهت افزایش ارزش طول عمر مشتریان و  شرکت ازیدامات موردن، اق«ها آن

 :اند از برخی از این اقدامات عبارت. بررسی شد، سودآوری شرکت جهیدرنت
داشتن مزایای مالی و غیرمالی، تغییرات در مقدار درآمد و هزینه، جریان  نظر در

 غیره. اطمینان روابط مشتری ونقدینگی، عدم
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‌و‌الگوی‌مفهومی‌ها‌توسعه‌فرضیه.‌3

بهبود  برایهای نوآور که قادر به استفاده از نوآوری  کنند شرکت می دییتأمطالعات مدیریتی      
هـای سـهم    توانند از رقبایشان در حـوزه  هستند، می خود فرایندها یا تمایز محصولات و خدمات

در عصر  زیرا(؛ 2001 بازار پیشی بگیرند )تید و همکاران، یگذار هیسرمابازار، سودآوری، رشد یا 
و دانـش، عـاملی اساسـی در     است شده  دگرگونجدید، فرایند تولید محصولات و ارائه خدمات 

(. در ایـن  2014 حـاجی کریمـی و همکـاران،   رود ) یمشمار تولید محصولات و ارائه خدمات به
شـدن توسـعه محصـولات و    ارزش مشتری عاملی است که به هدفمنـد  ینیب شیپراستا، فرایند 

همچنـین چنانچـه مشـتریان     ؛کند رائه خدمات جدید کمک کرده و ایجاد ارزش را تسهیل میا
 یخـوب  بـه درک بالاتری از این موضوع داشته باشند که سازمان قـادر اسـت نیازهـای آنـان را     

بـودن محصـول نیـز افـزایش یابـد )ژانـگ و       ها از نـوآور  ، ممکن است درک آنکند ینیب شیپ
محـوری،  معتقدند رابطه مثبتی بین مشـتری  ،(2012و ترومن ) ینیالد تاج همچنین، ؛(2016همکاران،

بنابراین فرضیه نخست پـژوهش بـه شـرح زیـر     ؛ بودن محصول و عملکرد شرکت وجـود دارد نوآور
‌است:

H1بودن محصول تأثیر مثبت و معنادار دارد.: تحلیل ارزش مشتری بر نوآور 
کند موقعیت رقابتی و انحصاری خود را  ک میها کم توسعه محصولات جدید به سازمان     

منجر به افزایش سوددهی خواهد  جهیدرنتو استفاده بهتری از منابع داشته باشند؛  کنندحفظ 
نوآوری محصول را معرفی محصولات و  ،(2004(. آدامز )2008 شد )خمسه و همکاران،

یازهای کاربر یا بازار ساختن نمحصولات برای برآورده توجه قابلخدمات جدید و یا اصلاح 
از  ؛(2011 شود )اسکندری و همکاران، کند که تأثیر آن از نگاه مشتری سنجیده می تعریف می

سوی دیگر، ارزش طول عمر مشتری، ارزش فعلی همه سودهای آینده برای شرکت است که 
یان ب ،(2013(. ژانگ و همکاران )2003 از طریق یک مشتری فراهم شده است )گوپتا و لهمن،

ارزش مشتری  یریگ شکل برتواند تأثیر مثبتی  بودن محصول میاند که درجه نوآور داشته
در  ،(2010کاسکی و کرسچمر )ای و ارزش برند( داشته باشد.  )ارزش مقداری، ارزش رابطه

تواند موجب  تقلیدی می صورت بهکاملاً جدید یا  صورت بهدارند که نوآوری چه  مطالعات خود بیان می

 بنابراین فرضیه دوم به شرح زیر است:؛ ایش ارزش شرکت شودافز
H2بودن محصول بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر مثبت و معنادار دارد.: نوآور 

را  اوسـاختن وی و تأثیرگـذاری بـر نگـرش و رفتـار      ایجاد رابطه بـا مشـتری بـرای آگـاه         
 یا لهیوس ـاز صنعت و هنر،  یا ختهیآم ،(. تبلیغات2011 گویند )ربیعی و همکاران،می «تبلیغات»

 یمؤتمن) ردیگ یمصحیح یا غلط و دانشی گستره است که از سایر علوم بهره  یرسان اطلاعبرای 
ازجملـه ایجـاد تقاضـا،     :تواند با اهداف مختلفی صـورت گیـرد   (. تبلیغات می2012 و همکاران،
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ل، آمــوزش معرفــی محصــولات و خــدمات جدیــد، معرفــی کاربردهــای جدیــد یــک محصــو 
انـد کـه    تبلیغـات نشـان داده   دربـاره مطالعـات   (.2009 پـور،  )حسـنقلی  غیرهکنندگان و  مصرف

زمانی که  ژهیو به ؛تأثیر دارند کننده مصرفهای مختلف بر رفتار  به شیوه ،های تبلیغاتی استراتژی
عـه  در مطال (.2015 دهـد )کـالانتونی و مولیناکاسـتیلو،    شرکت، محصول جدیـدی را ارائـه مـی   

هـر  که انواع تبلیغات بر رفتار خرید خریداران تأثیر دارد.  است آمده ،(2013قوچانی و همکاران )
محتوای پیام خود جلب کنـد، از یـک نـوع     یسو  بهبتواند مخاطب را  کهنیاپیام تبلیغاتی برای 
 :از انـد  بارتعهای تبلیغاتی  ترین جاذبه (. متداول2004 ،، م.بلچو  ، ج.کند )بلچ جاذبه استفاده می

دادن دنبال نشانتبلیغ منطقی به که یدرحال ؛جاذبه منطقی )عقلایی( و جاذبه احساسی )عاطفی(
انتظـار مخاطـب را   ، فایده و کاربرد کالا است و بیشتر منافع و مزایای موردییجو صرفهکیفیت، 

دسـتیابی بـه    بـرای در تبلیغ عاطفی از تحریک احساسات و برانگیختن آن . دهد قرار می مدنظر
 دهد )ذبیحـی و همکـاران،   ولی اطلاعات کافی در مورد کالا ارائه نمی ؛شود مقصود استفاده می

 :هستندبه شرح زیر  پژوهشسوم، چهارم و پنجم  هایهبنابراین فرضی؛ (2014
H3گر بودن محصول و ارزش طول عمر مشتری، اثر تعدیل: تبلیغات منطقی در رابطه بین نوآور

 دارد.
H4 :گر بودن محصول و ارزش طول عمر مشتری، اثر تعدیلتبلیغات عاطفی در رابطه بین نوآور

 دارد.

H5بودن محصول و ارزش طول عمر مشتری، اثر : استراتژی تبلیغات در رابطه بین نوآور
 گر دارد. تعدیل

 های بازاریابی است و ارزش واقعی یک سازمان از دو طریق ارزش، اساس تمام فعالیت     
کند و ارزشی که مشتریان به آن  شود: ارزشی که سازمان برای مشتریان ایجاد می حاصل می

خلق ارزش برای مشتریان، لازم است سازمان از  منظوربه(. 2010 )لیانگ، گردانند یبرمسازمان 
و آن را  بسنجدها از سازمان را  ، نیازها و انتظارات آنبگیردابزار تحلیل ارزش مشتریان کمک 

طور که فلینت و  های خود بازنویسی و اجرایی کند. همان قالب برنامه عملیاتی و استراتژی در
این امکان را  کنندگان نیتأمارزش مشتری به  ینیب شیپبیان داشتند، ، (2011) همکاران

و با ایجاد نوآوری در محصولات و خدمات، رضایت  کننددهد تا مشتریان وفادار را شناسایی  می
تواند  از طرف دیگر، نوآوری اساسی در محصول می ؛تر این مشتریان را رقم بزنندهر چه بیش

جریان نقدینگی، وفاداری بیشتر  یریپذ بیآستر در بازار، کاهش  مزایایی مانند نفوذ سریع
ها برای بازارهای جدید را به همراه  مشتریان، کاهش اساسی هزینه و ظرفیت توسعه فعالیت

بنابراین ؛ ( و ارزش طول عمر مشتریان را بهبود بخشد2009 مکاران،)تلیس و هباشد داشته 
 به شرح زیر است: پژوهش حاضرفرضیه آخر 
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H6بودن محصول در رابطه بین تحلیل ارزش مشتری و ارزش طول عمر مشتری اثر : نوآور
 میانجی دارد.

 

 
 الگوی مفهومی پژوهش .1شکل 

 
 یشناس‌روش.‌4

ماهیت و روش در حوزه  لحاظشود و از  کاربردی محسوب می ،هدفنظر  ازاین مطالعه      
های تبلیغاتی به اختیار  که نوع فیلم نظر  نیا ازی قرار دارد و توصیفی از نوع علّ هایپژوهش

شود، یک مطالعه آزمایشی  پژوهشگر، تغییر کرده و برای افراد نمونه به نمایش گذاشته می
جوانی هستند که نسبت به نوآوربودن  کنندگان مصرفان، است. با نظر به اینکه بیشتر دانشجوی

باشند، جامعه آماری پژوهش حاضر عبارت  می کنندگان مصرفتر از سایر  محصولات حساس
راهبرد  یرانتفاعیغدانشگاه »تمامی دانشجویان کارشناسی و کارشناسی ارشد مدیریت  :است از

 در سی و کارشناسی ارشددانشجوی کارشنا 600حدود دارای که  «شمال واحد رشت
است که اغلب  شده  انتخاببه این دلیل  یموردبررس. جامعه استهای مختلف مدیریت  گرایش

 و محصولات جدید همگام هستند. هافناوریدانشجویان از قشر جوان بوده و با 
ای و  تلفن همراه از ابزارهای ارتباطی است که دانشجویان چه به سبب کاربردهای وظیفه     

انتخاب  به این دلیلای دارند. دانشجویان مدیریت،  چه برای سرگرمی از آن استفاده گسترده
 هایسؤالو نسبت به سایر افراد، با  دارنداند که با مفاهیم مدیریتی آشنایی بیشتری  شده

از نوع موردی است و حاضر تری برقرار خواهند کرد. مطالعه  ارتباط مطلوب، پرسشنامه پژوهش
 به این دلیل که با ؛استفاده شده است پژوهشجامعه  عنوان بهدانشجویان یک دانشگاه فقط از 

نیازی  ،، مطالعه آزمایشیاست یکافهای تعیین حجم نمونه، همین تعداد نمونه  توجه به روش
و نمونه تنوع کافی را  هستندبه حجم نمونه بالا ندارد و دانشجویان از قشرهای مختلف جامعه 
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است؛  یرانتفاعیغجامعه پژوهش، یک دانشگاه  عنوان به شده گرفتهنظردانشگاه درخواهد داشت. 
از  خود های این افراد از تمکن مالی نسبتاً خوبی برای تأمین مایحتاج فرزندان خانواده رو نیازا

نفر با استفاده  255ای معادل  قبیل تلفن همراه با برندهای معتبر برخوردار هستند. حجم نمونه
دسترس در یریگ نمونهشدن تعداد نمونه، از روش ول مورگان تعیین شد. پس از مشخصاز جد

بر اساس ماهیت جامعه آماری، برای گزینش واحدهای تحلیل استفاده شد. نوع محصول 
 چراکه؛ است :سامسونگ»، موردمطالعههای هوشمند و برند  در این پژوهش، گوشی موردمطالعه

کاربردهای  خود فردی، برای کاربرانردترین وسیله ارتباطات بینپرکارب عنوان بهتلفن همراه 
 .استترین برندهای تلفن همراه در جهان  از پرفروش «شرکت سامسونگ»و  داردمتفاوتی 

و  شده  استفادهای  و پیشینه از روش کتابخانه مبانی نظریبرای مطالعه  پژوهشدر این      
 منظوربه .نی )پرسشنامه( کمک گرفته شده استاز روش میدا پژوهشسنجش متغیرهای  برای

 دهندگان پاسخبررسی تأثیر تبلیغات عاطفی و منطقی، دو تبلیغ تلویزیونی از سامسونگ برای 
نمایش داده شد تا بخش مربوط به استراتژی تبلیغات در پرسشنامه را با توجه به آن تکمیل 

برای سنجش متغیرها،  ورداستفادهم، پرسشنامه و مقیاس پژوهش. ابزار سنجش در این کنند
ارزشی از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم است. پس از  5ای )طیف لیکرت(  مقیاس فاصله

عدد از  250و  آزمون شیپنمونه مقدماتی  عنوان بهعدد از آن  30پرسشنامه، تعداد  یساز آماده
ها، همه  تحلیل بهتر داده منظور بهقرار گرفت.  مورداستفادههای نهایی  آن نیز برای نمونه

هایی  همچنین نمونه ؛هایی که در بازه زمانی مشخص، هیچ خریدی نداشتند، حذف شدند نمونه
پاسخ یکسان و یکنواختی داده  هاسؤال یتمام  بههایی که  و نیز نمونه رفته ازدستهای  با داده

قرار  مورداستفادهشتر های بی داده برای تحلیل 129بودند، نیز حذف شدند و بنابراین تعداد 
 گرفت.

عمومی پرسشنامه( از  هایسؤالشناختی )های جمعیت توصیف داده برایدر پژوهش حاضر      
 Microsoft افزار نرممحاسبه مقادیر ارزش طول عمر مشتریان از  منظور به، SPSS21 افزار نرم

Excel 2010  های پژوهش  فرضیه های مرتبط با متغیرهای دیگر و بررسی تحلیل داده برایو
 SmartPLS2 افزار نرممعادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی و  یساز مدلاز 

 استفاده شده است.
 
 ها‌ها‌و‌يافته‌تحلیل‌داده.‌5

، دانشجویان مقطع کارشناسی و کارشناسی یموردبررسدر پژوهش حاضر، جامعه آماری      
 هایدادههستند.  «راهبرد شمال واحد رشت یتفاعرانیغسسه ؤم»های مدیریت در  ارشد گرایش

 ست.، ا2جدول شرح  به دهندگان پاسخشناختی جمعیت
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 دهندگان پاسخشناختی جمعیت هایداده. 2جدول 

شناختی‌‌های‌جمعیت‌ويژگی

‌ها‌نمونه
‌درصد‌فراوانی‌ابعاد

 %42 مرد جنسیت

 %87 زن 

 %17 سال 20کمتر از  سن

 %94 سال 30تا  20بین  

 %18 سال 30بیشتر از  

 %68 کارشناسی مقطع تحصیلی

 %61 کارشناسی ارشد 

 %19 فاقد درآمد درآمد سالیانه

 %18 میلیون تومان 10کمتر از  

 %11 میلیون تومان 20تا  10بین  

 %6 میلیون تومان 30تا  20بین  

 %5 میلیون تومان 30بیشتر از  

      

های پارامتریک یا  در خصوص انتخاب آزمون یریگ میتصمها و  داده لیتحل و بررسی  برای     
از  یک چیهاسمیرنوف استفاده شده و مشخص شد که ـ  ناپارامتریک از آزمون کولموگروف

محاسبه مقادیر ارزش طول عمر مشتری از مدل  براینرمال نیستند.  یموردبررسمتغیرهای 
RFM استفاده شد.  3و ارزش پولی مبادله 2له، تعداد دفعات مباد1با سه شاخص تازگی مبادله

به این صورت است که ابتدا به هر یک از مشتریان یک کد  RFMفرایند اجرای مدل 
یابد و مقدار شاخص تازگی مبادله بر مبنای سال، تعداد دفعات مبادله بر مبنای  اختصاص می

خریدهای مشتری  تعداد خرید در بازه زمانی مشخص و ارزش پولی مبادله بر مبنای قیمت کل
ها بین  در ادامه هر یک از شاخص .شود در بازه زمانی مشخص، برای هر مشتری تعیین می

های  ها از پرسشنامه مقایسه دهی شاخصشوند. برای وزن می یساز نرمال 1تا  صفراعداد 
مدیریت تکمیل شد. ماتریس ادغامی  استادانزوجی استفاده شده است که توسط سه نفر از 

شده تشکیل شد و میانگین هندسی اعداد خبرگان و سپس ماتریس مقایسات نرمال هاینظر
ها را مشخص  های نسبی مربوط به هر یک از شاخص موجود در سطرهای این ماتریس، وزن

. در است 125/0و  359/0، 514/0معادل  Mو  R ،Fهای  کند که برای هر یک از شاخص می
 RFMاخص در وزن آن، ارزش هر شاخص مدل شده شگام بعدی، از ضرب مقدار نرمال

ها از تقسیم مجموع ارزش  سپس میانگین )متوسط ارزش( هر یک از شاخص ؛آید دست می به

                                                 
1. Recency 

2. Frequency 
3. Monetary 
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های  ترتیب برای شاخصد که بهشو شاخص در کل مشتریان به تعداد کل مشتریان محاسبه می
R ،F  وM ستفاده از تحلیل در ادامه با ا. 01224/0و  03538/0 ،40066/0 :از عبارت است

مراتبی بر اساس ارزش هر شاخص برای هر مشتری بر مبنای شاخص وارد و سلسله ایخوشه
شود. فرایند انجام کار به این شکل  مشتریان پرداخته می یبند خوشهروش مربع اقلیدسی به 

ی سازها و همگون داده یبند خوشهکند تا به  هایی تلاش می طی گام SPSS افزار نرماست که 
ای که یک افزایش ناگهانی در ضریب همبستگی رخ  های هر خوشه بپردازد و در هر مرحله داده

و تعداد خوشه بهینه از طریق تفریق شماره آن نمونه از تعداد کل  گیردمیدهد، توقف صورت 
خوشه در نظر گرفته شد. بر اساس تعداد خوشه  12گردد که در اینجا  ها تعیین می نمونه

شوند و سپس متوسط  می یبند خوشههای آر. اف. ام  مشتریان بر اساس شاخص ،شده نییتع
ها در هر خوشه به تعداد  ارزش هر شاخص در هر خوشه با تقسیم مجموع ارزش شاخص

 ارائه شده است. ،3د که در جدول شو مشتریان آن خوشه تعیین می
 

 ها آن CLVها در هر خوشه و مقادیر  . متوسط ارزش شاخص3جدول 

‌وشهخ
متوسط‌ارزش‌

 Rشاخص‌

متوسط‌ارزش‌

 Fشاخص‌

متوسط‌ارزش‌

 Mشاخص‌
CLV‌

تعداد‌

 مشتريان

1 514/0 0 012/0 5261/0 17 

2 368/0 142/0 107/0 5215/0 9 

3 228/0 0 012/0 2411/0 10 

4 456/0 0 010/0 4673/0 10 

5 0428/0 0 00094/0 0437/0 4 

6 182/0 014/0 002/0 1993/0 10 

7 491/0 371/0 027/0 8897/0 5 

8 399/0 0 010/0 4100/0 14 

9 514/0 126/0 013/0 6531/0 17 

10 3141/0 0 009/0 3231/0 10 

11 499/0 380/0 025/0 9062/0 12 

12 441/0 220/0 010/0 6722/0 11 

 
در هر خوشه،  Mو  R ،Fهای  در این مرحله، از جمع متوسط ارزش هر یک از شاخص     

محاسبه مقدار  منظور بهد. در این مرحله شوارزش طول عمر مشتریان در هر خوشه محاسبه می
تعداد مشتریان موجود در آن  رهر خوشه ب CLVارزش طول عمر هر یک از مشتریان، مقدار 
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های موجود در خوشه همسان، دارای مقدار ارزش طول عمر  بنابراین نمونه؛ خوشه تقسیم شد
 شدند. یا نهیگزپنجبندی و وارد طیف چارک ،ها دادهی همانند هستند. در گام بعدی نیز مشتر
پایایی با سه شاخص آلفای کرونباخ،  .1از سه معیار  یریگ اندازههای  ارزیابی مدل منظور به     

1پایایی ترکیبی )
CR اشتراک  روایی همگرا با شاخص میانگین واریانس به .2( و بارهای عاملی؛

2شده )گذاشته
AVE لارکر ـ  روایی واگرا با دو روش بارهای عاملی متقابل و فورنل .3( و

 استفاده شد.
 

 یریگ اندازههای  . معیارهای برازش مدل4جدول 

‌ها‌سنجه‌متغیر
بارهای‌

‌عاملی
 آلفای‌کرونباخ

پايايی‌

‌ترکیبی
AVE‌

 Q9 701/0 749/0 831/0 497/0 تحلیل ارزش

    Q10 710/0 مشتری

 Q11 737/0    

 Q12 712/0    

 Q13 665/0    

 Q14 804/0 827/0 875/0 541/0 بودننوآور

    Q15 756/0 محصول

 Q16 774/0    

 Q17 793/0    

 Q18 590/0    

 Q19 676/0    

 Q21 901/0 797/0 907/0 831/0 استراتژی

    Q22 922/0 تبلیغات عاطفی

 Q24 894/0 755/0 890/0 803/0 استراتژی

    Q25 898/0 تبلیغات منطقی

ارزش طول عمر 
 مشتری

Q26 1 1 1 1 

متغیر مرتبه دوم 
 استراتژی تبلیغات

- - 717/0 907/0 720/0 

 
، مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای همه متغیرها در سطح مطلوب 4طبق جدول      

 4/0 قبول قابلبیشتر از حد  هاسؤالملی تمامی همچنین بارهای عا ؛( قرار دارد7/0)بیشتر از 
 AVEحذف شدند. مقدار شاخص قبول، قابلپایایی  نداشتندلیل به 23و  20. دو سنجه است

                                                 
1. Composite Reliability 
2. Average Variance Extracted 
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تحلیل ارزش  جز بهدهد نیز برای تمامی متغیرها  را نشان می سؤالاتشکه همبستگی سازه با 
نیز با استناد به نظر مگنر و  CVAاست. راجع به متغیر  5/0مقداری بیش از  دارایمشتری، 

بنابراین مدل از ؛ اند، مشکلی وجود ندارد دانسته قبول قابلرا نیز  4/0( که مقدار 1996همکاران )
روایی همگرای مناسب برخوردار است. نتایج سنجش روایی واگرا نیز نشان داد که مقدار جذر 

AVE شتر است که این امر نیز روایی ها بی عمده متغیرهای مرتبه اول از همبستگی میان آن
دهد )داوری و رضازاده،  را نشان می یریگ اندازههای  واگرای مناسب و برازش خوب مدل

ارائه  ،2بارهای عاملی در شکل  استانداردشده(. الگوی ترسیمی در حالت تخمین ضرایب 1395
 شده است.

 

 
 بارهای عاملی شدهاستاندارد. الگوی ساختاری کامل در حالت تخمین ضرایب 2شکل 

 
های  ، پس از بررسی برازش مدلPLSها در روش  مطابق با الگوریتم تحلیل داده     

خلاف  . در بخش مدل ساختاری براستنوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش  یریگ اندازه
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شده و تنها متغیرهای پنهان همراه با  یپوش چشم هاسؤال، از بررسی یریگ اندازههای  مدل
شود که  این بررسی از چندین معیار استفاده می برایشوند.  ها بررسی می میان آن روابط

(، شاخص ضریب T-Values) zخطی چندگانه، ضرایب معناداری ارزیابی هم :از اند عبارت
Rتعیین )

Q) نیب شیپ(، شاخص ارتباط 2
F( و معیار حجم اثر )2

 .شوند بررسی می( که در ادامه 2
خطی چندگانه بین فرایند ارزیابی مدل ساختاری، بررسی وضعیت همگام در  نخستین     

دهد که یک متغیر  خطی وضعیتی را نشان میمتغیرهای مستقل مدل ساختاری است. هم
( برای VIFتابعی از سایر متغیرهای مستقل است. چنانچه مقدار عامل تورم واریانس ) ،مستقل

مدل و اعتبار  یزا برونهای  خطی بین سازههم ندهدهبیشتر باشد، نشان 5ها از  از سازه یک هر
 .استپایین مدل 

 

 VIF. مقادیر شاخص 5جدول 

متغیر‌تعاملی‌نوآوربودن‌

‌*‌استراتژی‌تبلیغات
‌نوآور‌بودن‌محصول

تحلیل‌ارزش‌

‌مشتری
‌متغیر

077/1 073/2 131/2 VIF 

     
شده و  5تغیرها کمتر از برای تمامی م VIFشود، مقدار شاخص  طور که مشاهده می همان     
 ازحد شیبمتغیرهای مستقل در مدل ساختاری دچار هم خطی چندگانه یا همبستگی  جهیدرنت

 با هم نیستند.
Rدر گام بعد مقادیر      

2 ،Q
Fو  2

که نتایج آن در  شود یم ارزیابیمربوط به متغیرهای مدل  2
 است. مشاهده قابل ،6جدول 

 
 وط به برازش بخش ساختاری مدلمرب Q2و  R2. معیارهای 6جدول 

‌(Q2)‌نیب‌شیپارتباط‌‌(R2مقدار‌ضريب‌تعیین‌)‌متغیر

 28/0 524/0 بودن محصولنوآور

 18/0 137/0 ارزش طول عمر مشتری

 52/0 641/0 استراتژی تبلیغات عاطفی

 53/0 674/0 استراتژی تبلیغات منطقی

     
زا  بر یک متغیر درون زا برونیر یک متغیر تأث دهندهضریب تعیین معیاری است که نشان     
مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و  عنوان به 67/0و  33/0، 19/0و سه مقدار  است

شود،  گونه که مشاهده می همان (.1395 شود )داوری و رضازاده، قوی آن در نظر گرفته می
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Rمقدار 
ستراتژی تبلیغات منطقی و بودن محصول بیش از متوسط، برای ابرای متغیر نوآور 2

 .استعاطفی نسبتاً قوی و برای متغیر ارزش طول عمر مشتری ضعیف 
Qمقدار  که یدرصورتکند و  مدل را مشخص می ینیب شیپ، قدرت نیب شیپمعیار ارتباط      

2 
قدرت  دهندهترتیب نشانباشد، به 35/0یا  15/0، 02/0زا برابر  در مورد یک سازه درون

 )داوری و رضازاده، استمربوط به آن  یزا برونهای  یف، متوسط و قوی سازهضع ینیب شیپ
و نوآوربودن  یارزش طول عمر مشتر یها سازهاست، مشخص  گونه که (. همان2016

قدرت  یو عاطف یمنطق غاتیتبل یاستراتژ یها متوسط و سازه ینیب شیمحصول، قدرت پ
 دهند. یمدل را نشان م یقو ینیب شیپ

Fمقادیر ، 7ول در جد     
 زا برونکه بیش از یک متغیر  ییزا درونمربوط به مسیرهای متغیر  2

 .شودمشاهده میبه آن وارد شده است، 
 

 مدل یزا برونبرای متغیرهای  F2 . معیار7جدول 

Fاندازه‌اثر‌)‌مسیر‌متغیرها
2)‌

 006/0 تحلیل ارزش مشتری به ارزش طول عمر مشتری

 11/0 طول عمر مشتری بودن محصول به ارزشنوآور

 11/0 استراتژی تبلیغات به ارزش طول عمر مشتری

      
گونه که پیداست، شدت رابطه بین تحلیل ارزش مشتری و ارزش طول عمر مشتری  همان     

 شدت متوسط برخوردار هستند.از و دو مسیر دیگر  استبسیار پایین 
بودن ضرایب مسیر است. ی، معنادارروابط در مدل ساختار دییتأهای  یکی از شاخص     

های  آیا فرضیه که دهند ( مسیرهای مدل نشان میT-Values)مقادیر  Zضرایب معناداری 
درصد و حداقل  95در پژوهش حاضر،  موردنظر؟ سطح اطمینان خیرهستند یا  دار امعنپژوهش 

 است. 96/1آماره مربوط به آن، 
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 tمین مقادیر . الگوی ساختاری کامل در حالت تخ3شکل 

 

بنابراین تمامی  است؛ 96/1در همه مسیرها بیشتر از  T-Value، مقادیر 3با توجه به شکل      
بودن محصول ابتدا رابطه اولیه بررسی تأثیر میانجی متغیر نوآور برایمسیرها معنادار هستند. 

معنادار  t ،22/6بین تحلیل ارزش مشتری و ارزش طول عمر مشتری بررسی شد که با مقدار 
بودن محصول و همچنین سپس معناداری روابط بین تحلیل ارزش مشتری و نوآور ؛بود

ها  که این بررسی شدگر نیز نوآوربودن محصول و ارزش طول عمر مشتری بدون حضور تعدیل
در رابطه با تعیین  .بودن محصول پذیرفته شدنوآور یگر یانجیم جهیدرنت ؛نیز معنادار بودند

را  8/0تا  2/0استفاده شد که چنانچه مقداری بین  VAFاز شاخص  میرمستقیغشدت اثر 
داشت، از  8/0و چنانچه مقداری بیش از بود جزئی  یگر یانجیمدهنده  گرفت نشان می بر در
بنابراین ؛ دست آمدبه 986/0کرد. مقدار این شاخص در اینجا  کامل حکایت می یگر یانجیم

گری متغیرهای تبلیغات عاطفی و تبلیغات کامل است. تعدیلبودن یک میانجی متغیر نوآور
که نتایج آن  شد دییتأمجزا و هم در غالب توأمان استراتژی تبلیغات نیز  صورت بهمنطقی هم 

 مشاهده است.قابل ،8در جدول 
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 های پژوهش . خلاصه نتایج ارزیابی فرضیه8جدول 
‌نتیجه‌شدت‌تأثیر‌ضريب‌معناداری‌مسیر‌فرضیه

لیل ارزش مشتری بر تح .1
نوآوربودن محصول تأثیر مثبت و 

 معنادار دارد.
 دییتأ 4/72 94/45

نوآوربودن محصول بر ارزش  .2
طول عمر مشتری تأثیر مثبت و 

 معنادار دارد.
 دییتأ 2/21 23/5

تبلیغات منطقی در رابطه بین  .3
نوآوربودن محصول و ارزش طول 

 گر دارد.عمر مشتری اثر تعدیل
 دییتأ 21 37/6

تبلیغات عاطفی در رابطه بین  .4
نوآوربودن محصول و ارزش طول 

 گر دارد.عمر مشتری اثر تعدیل
 دییتأ 2/19 85/4

استراتژی تبلیغات در رابطه بین  .5
نوآوربودن محصول و ارزش طول 

 گر دارد.عمر مشتری اثر تعدیل
 دییتأ 9/31 51/8

بودن محصول در رابطه بین نوآور .6
ارزش مشتری و ارزش طول  تحلیل

 عمر مشتری اثر میانجی دارد.
 دییتأ - -

 

 و‌پیشنهادها‌یریگ‌جهینت.‌6

تحلیل ارزش مشتری و ارزش طول عمر  بینهدف اصلی پژوهش حاضر بررسی رابطه      
متغیر میانجی در رابطه بین  عنوان بهبودن محصول مشتری بود که در این میان از متغیر نوآور

مستقل و وابسته و از متغیرهای استراتژی تبلیغات عاطفی و استراتژی تبلیغات منطقی دو متغیر 
 رابطه میان متغیر میانجی و متغیر وابسته استفاده شد. یها کننده لیتعد عنوان به

 بردر پژوهش حاضر نشان داد که تحلیل ارزش مشتری  گرفته انجامهای  نتایج ارزیابی     
و ترومن  ینیالد تاجهای  ری مستقیم و معنادار دارد. این نتیجه با یافتهبودن محصول، تأثینوآور

بودن محصول و محوری، نوآورمعتقدند رابطه مثبتی بین مشتری هاآن .راستا است هم( 2012)
. فرضیه اندکرده دییتأ را ( نیز این رابطه2016ژانگ و همکاران ) .عملکرد شرکت وجود دارد
ارزش طول عمر مشتری  بربودن محصول یر مثبت و معنادار نوآوردوم پژوهش حاضر که تأث

 یبند بخشکه به همسو است ( 2012شد، با نتایج مطالعه خواجوند و همکاران ) دییتأبود و 
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و از آن در جهت توسعه محصولات و  اندمشتریان بر اساس ارزش طول عمر مشتری پرداخته
( 2010با نتایج مطالعه کاسکی و کرسچمر ) تواند اند. این فرضیه می خدمات بهره گرفته

 ،تقلیدی صورت به و چهکاملاً جدید  صورت بهنوآوری چه  اندکردهکه بیان مطابقت دارد 
( نیز با این فرضیه 2013تواند موجب افزایش ارزش شرکت شود. نتیجه مطالعه اربنکوا ) می

و بدیهی  اندکردهانش بررسی یابی به مزیت رقابتی را از طریق نوآوری و دکه دست استهمسو 
است که چنانچه ارزش طول عمر مشتریان بیشتر شود، مزیت رقابتی حاصل خواهد شد. 

کرده است. یکی دیگر از نتایج  دییتأ( نیز این فرضیه را 2016مطالعه ژانگ و همکاران )
گر بر تعدیل یک متغیر عنوان بهدر این مطالعه، معناداری تأثیر استراتژی تبلیغات  آمده دست به

تواند با نتیجه مطالعه  که می استبودن محصول و ارزش طول عمر مشتری رابطه بین نوآور
که  نشان دادندخود  پژوهشها در  راستا باشد. آن هم ،(2009) همکارانسلیمانی بشلی و 

آگاهی از نیازهای مشتریان موجب ضعف سیستم بانکداری نابه عنصر تبلیغات و  یتوجه یب
ها نشان داده که بیشترین کاربرد ارزش طول عمر مشتریان در بخش بانکی  بررسی .دشو می

تأثیر  ،(2015و تبلیغات تأثیر زیادی بر آن دارد. مکارمی اسفرجانی و همکاران ) است
را بررسی اثربخشی تبلیغات  یگر یانجیمهای بازاریابی بر کسب مزیت رقابتی با  استراتژی

( در مطالعه 2016. ژانگ و همکاران )است حاضرراستا با نتایج مطالعه  همها نتایج آنکه  کردند
 .اند کرده دییتأخود این فرضیه را 

طیف نمونه به  نداشتنتمایل داده وجود دارد، یآور جمعینه زم درمشکلی که همواره      
نیز  است که پژوهش حاضر هاسؤالبه  یده پاسخها در  آن یانگار سهلو  پژوهشگرهمکاری با 

 هایهها و مؤسس از طرف دیگر، به این دلیل که برخلاف بانک ؛از این قاعده مستثنی نبود
 کنندگان مصرفمستقیم از  طور بههای مشتریان دردسترس نبوده و  های تراکنش مالی، داده

که امکان  ابدین معن؛ استو با درصدی خطا همراه  نیستشده است، قطعاً دقیق  یآور جمع
ها  تطبیق با داده برایبه تغییر مدل  اًو ناچار نبودممکن  CLVفرمول دلخواه استفاده از 

های  نبودن دادهفیط همای که این پژوهش با آن مواجه بوده است،  مبادرت شد. مشکل عمده
از عهده  افزار نرمشد  های پژوهش بود که موجب می ارزش طول عمر مشتری با سایر داده

شده بندیهای اصلی از مقادیر چارک استفاده از داده یجا بهن ناگزیر بنابرای؛ دیایبرناجرای آن 
محاسبه ارزش  برای RFMها در قالب طیف لیکرت استفاده شد. در این پژوهش از فرمول  آن

برای  CLVطول عمر مشتریان استفاده شد که با این فرمول امکان محاسبه مقادیر منحصر 
با توجه به  .کرد یمهر خوشه را محاسبه  CLVط مقدار و فق نبود ریپذ امکانمشتریان  تک تک

دست آمد، پیشنهادهای کاربردی ها به های پژوهشی و تحلیل داده نتایجی که از بررسی فرضیه
 .است ارائه قابل شود، که در ادامه ذکر می
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در بخشی از پژوهش حاضر برای محاسبه مقادیر ارزش طول عمر مشتری، ناگزیر      
ملاحظه  یبند خوشه. در این گرفت صورتها  آن یبند بخش ینوع بهشتریان و م یبند خوشه

دارای ارزش طول  ،7و خوشه  11هایی همچون خوشه  در خوشه قرارگرفتهشد که مشتریان 
باید به نیازهای این بخش از مشتریان  «شرکت سامسونگ»بنابراین ؛ عمر بیشتری هستند

ها به تخصیص بهینه منابع و ارائه تسهیلات بپردازد.  نو مطابق با نیازهای آ کندتوجه بیشتری 
از مشتریان را در خود جای  زیادیسهم  نیز 9، خوشه 1همچنین مشاهده شد علاوه بر خوشه 

های مناسب بازاریابی،  تواند با تدوین استراتژی می «سامسونگ شرکت»بنابراین داده است؛ 
 ارزش طول عمر این مشتریان را نیز افزایش دهد.

های ورود تلفن همراه به ایران، این ابزار فقط مختص قشر خاصی  اگرچه در نخستین دوره     
تبدیل شده است و  ریگ همهکاربردهای غالباً تجاری بود، امروزه به ابزاری  برایاز جامعه و 

شرکت »گرچه اهای اجتماعی، متفاوت است.  الگوهای استفاده از آن نیز با توجه به نقش
رضایتمندی مشتری است، چنانچه نتواند  نظراز پیشتازان صنعت تلفن همراه از  «سامسونگ

 ییها حل راه، برودهای روز پیش  همگام با نیازهای دائماً در حال تغییر مشتریان و فناوری
( تولید کند، دیری غیره کارکرد، طراحی و ازنظرو محصولاتی نوآورانه ) دهدخلاقانه ارائه 

گیرند. توجه به این نکات  و رقبا از آن پیشی می دهدمی دست اززار خود را پاید که سهم با نمی
 چراکه دارد؛اهمیت خاصی  ،های همراه در صنعت تلفن ژهیو به ،های نوآورانه و ارائه ویژگی

 رقابت بر سر ارائه محصولاتی جدید از دید مشتری و بازار، بسیار جدی است.
بودن محصول و ارزش طول تواند، رابطه بین نوآور ی میملاحظه شد که استراتژی تبلیغات     

 برتأثیر تبلیغات که  بیان داشتند ،(2017جووانویک و همکاران )کند. عمر مشتری را تعدیل 
شرکت » رو نیازا ؛کند و با توجه به جنسیت نیز تغییر می نیستافراد مختلف یکسان 

های ظاهری متناسب با بانوان و  یژگیهای خود را در دو طیف با و تواند گوشی می «سامسونگ
؛ در تبلیغات مختص بانوان از کندتقسیم  دسته دوو یا تبلیغات خود را به  کردهآقایان تولید 

 ؛ها بپردازد های ظاهری و ترغیب آن به توصیف ویژگی بهره بگیرد واستراتژی تبلیغات عاطفی 
های کارکردی  و بر جنبه کندستفاده اما در تبلیغات مختص آقایان از استراتژی تبلیغ منطقی ا

 گوشی مانور دهد.
 یها فرمولسنجش ارزش طول عمر مشتری از  برای آتی پژوهشگران شود یمپیشنهاد      

بسنجند، به بررسی  کننده نیتأم، تحلیل ارزش مشتری را از دیدگاه کندجدیدتری استفاده 
رگیری ذهنی بالا و پایین اقدام محصولات با د میانارزش طول عمر مشتریان در  یا سهیمقا
متغیر  عنوان بهغیره، تبلیغاتی مانند ترس، نوستالژی و  یها جاذبهسایر  ریتأثبه بررسی و یا  کند

 .بررسی بپردازدگر  تعدیل
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