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 مقدمه  .1

های تی و سپردهآسهامداران است که جریان نقد دارایی   .[1]ی هر کسب و کاری افزایش دارایی سهامداران استهدف اولیه

ه محیط کسب و کار ک. هر اندازه [2]دهدان میسازمان در دارایی جاری را تخمین زده، و دارایی بلند مدت سازمان را نش

های برند های گوناگون، بهبود ارزش محصول، استراتژیگذاریبه آگاهی از سرمایه تر باشد، مدیران اجرایی بیش از پیشرقابتی

ی ارتباط ی سنجش دارایدارایی مشتری برا [.3]منظور افزایش دارایی سهامداران نیاز دارندمند بهابطهرهای بازاریابی و استراتژی

ک ظر دارد. ینگیرد. بلکه ارزش سودآوری بلند مدت آنها را نیز در با مشتری، تنها سودآوری جاری مشتریان را در نظر نمی

ی فهرست ل توسعهنماید، از قبیرستوران برای حداکثر نمودن دارایی مشتریان در زمینه های گوناگونی از بازاریابی هزینه می

اط ستفاده که بتواند ارتبامالکان و مدیران رستوران، در حال حاضر، مدلی قابل  [.4]تبلیغات و مدیریت ارتباطات ها،خوراکی

های دارایی مشتری زیادی هست که بر های بازاریابی و دارایی مشتری را شرح دهد، نیاز دارند. مدلسرمایه گذاری میان

را  های بازاریابی، و دارایی مشتریگذاریسرمایه میانرتباطی ادام از آنها ی دارایی مشتری تمرکز دارند؛ اما هیچ کمحاسبه

ی حاضر به وضوح نشان می دهد که دارایی مشتری یک عامل حیاتی در سودآوری . مطالعه[5]دهندبصورت عملی نشان نمی

یان رایی مشترهای داتأثیر محرک در یک تحقیق، باط با مشتریان شرکت است.دت، افزایش دارایی سهامداران و ایجاد ارتبلندم

قش میانجی نهای چینی با در نظر گرفتن شامل دارایی ارزش، دارایی برند و دارایی ارتباطات بر قصد خرید مشتریان بانک

ر یک مدل مفهومی شامل . در تحقیقی دیگ[6]باشداحساسات مورد مطالعه قرار گرفته که این مطالعه نیز در حوزه خدمات می

تری ارائه های محصول، تجربه برند، دلبستگی برند، اعتماد به برند، دارایی مشتری و ارزش طول عمر مشی ویژگیمتغیرها

د گذارند و این تجربیات برنهای کارکردگرایی و لذت جویانه بر تجربه برند تأثیر میگردید.نتایج تحقیق نشان داد ارزش

 .[1]گذاردهای دارایی مشتریان تأثیر میرکمستقیماً بر دلبستگی برند، اعتماد به برند و مح

 
 

 دارایی مشتری

های اخیر ادبیات بازاریابی توسعه یافته، و درباره مفهوم ارزش در سال. برای بسیاری از شرکت ها، مشتریان دارایی اصلی هستند

که یک مشتری در آینده طول عمر مشتری بحث نموده است. ارزش طول عمر مشتری، ارزش فعلی تمام جریانات نقدی است 

با کسب و نگه  ،مدیریت مشتری برای شرکت خواهد داشت. و دارایی مشتری، مجموع ارزش طول عمر تمام مشتریان است.

در نتیجه، اگر هدف یک شرکت . داری مشتریان با هدف افزایش ارزش طول عمر مشتری و دارایی مشتری سروکار دارد

ارزش طول عمر مشتری یکی  .[8]، باید اطلاعات مالی را نیز مکمل اطلاعات خود نمایندمدیریت و افزایش دارایی مشتری باشد

ن یک دارایی مالی مشتریا "بیان داشته است که  1بلتبرگ[. 9]های تجاری استای کلیدی در ارزیابی عملکرد شرکتاز معیاره

راهکاری مفید  .[10]ت، اندازه گیری و حداکثر نمایندها آن را مدیریها باید همانند سایر داراییها و سازمانهستند، که شرکت

رات بازاریابی بر ارزش طول عمر مشتری است. اگر بتوانیم تاثیرات بازاریابی بر یبرای جوابگویی به مسائل بازاریابی توجه به تاث

گیری و جوابگو خواهند دازهه تاثیرات بازاریابی قابل انارزش طول عمر تک تک مشتریان را بسنجیم)جریان های سود آتی(، آنگا

ی تنگاتنگی مفهوم دارایی مشتری به این خاطر مورد توجه قرار گرفته است که با دارایی سهامداران شرکت رابطه اخیراًبود. 

 %5ارزش بازار شرکت را  بهبود در دارایی مشتری %1د که دهشرکت استفاده نموده و نشان می 5از داده   2گوپتا .[11]دارد

                                                           
1blattberg 

2Gupta  
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 اند.ارزش مالی شرکت نشان داده روابط نزدیکی میان دارایی مشتری و 3ویزل و اسکیرا، مطالعات . متشابهاً[12]بخشدمیبهبود 

ای آنها از دو شرکت اینترنتی، دارایی مشتری دو شرکت به صورت تقریبی ارزش بازار شرکت را با توجه به تجزیه تحلیل داده

و همکارانش روست . [14]رایی مشتری با ارزش بازار شرکت همبستگی قوی دارد. از این منظر، دا[13]ستنشان  داده ا

در صنعت خدمات  )CLV(4های دارایی مشتری سابق را تلفیق نموده و فرمول زیر را برای محاسبه ارزش طول عمر مشتریمدل

 اند:هپیشنهاد نمود

 
(1) CLV 

( و میانگین مشارکت )خرید در هر (، فراوانی مورد انتظار خرید مشتریان )tی زمانی )(، دورهTاین فرمول طول افق زمانی)

ها برای بازگشت اند. تعداد زیادی از شرکت( را مد نظر قرار دادهd(، و نرخ تنزیل شرکت )بار( مشتریان در هر ملاقات )

ارد. دری در ارزش طول عمر مشتری تر در شرکت، کاهش بیشتدهند. نرخ تخفیف بالامشتریان به شرکت، تخفیف ارائه می

کنندگان زیادی در یک بازار وجود دارند، معمولا مشتریان حق (: مادامی که عرضهمفهوم دیگر، احتمال بازگشت است)

ی ل گوناگوندلای اما به انتخاب بیشتری هم دارند. مشتریان ممکن است که در این دوره زمانی یک محصول را انتخاب کنند،

 انتخاب خود را به برند دیگری تغییر دهند.

 

 های دارایی مشتریلفهؤم

 و دارایی ی برنددر مدل مفهومی دارایی مشتری سه عنصر کلیدی برای خلق و رشد آن معرفی شده است: دارایی ارزش، دارای

توانند ها میشوند. با بهبود این سه محرک شرکتده می. این سه محرک کلیدی مستقلانه و در کنار هم استفا[15]ارتباطات

 آورده شده است. 1رابطه دارایی ارزش، برند و ارتباطات با دارایی مشتری در شکل دارایی مشتری خود را افزایش دهند. 

 

 
 

 

 

 ارتباط میان دارایی ارزش، برند و ارتباطات با دارایی مشتری -1شکل 

                                                           
3Wiesel and skiera 

4Customer Life Value  

 دارایی ارزش

برند دارایی  

ارتباطات دارایی  

 دارایی مشتری
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 دارایی ارزش

برند اساس مشاهده آنچه از . ارزیابی عینی مشتری از سودمندی یک [16]بنای روابط مشتریان با شرکت استارزش، سنگ 

. اگر کالا و [17]کندلی که در قبال کیفیت پرداخت میآورد است. مانند زمان و پودهد در قبال آنچه بدست میدست می

های ترین استراتژیهای برند و قوید، بهترین استرتژیان هماهنگ نباشخدمات یک شرکت با انتظارات و نیازهای مشتری

ثر است. با این أاز ادراک آنان از ارزش مت ،ارزیابی مشتری از محصولات .[16]اندفایدهمند بینگهداری و بازاریابی رابطه

. انداز ارزش ارائه نمودهارزش را مورد بحث قرار داده و راهکارهای گوناگونی در زمینه ادراک ملاحظات، دانشمندان گوناگونی 

( پنداشت 3( انتظارات مشتری از محصول 2( قیمت پایین 1چهار جزء ادراک مشتری از ارزش را ارائه نموده است:  5زیتمول

مهمترین عامل در ارزیابی دهد. ل آنچه از تلاش و زمان از دست می( آنچه مشتری بدست می آورد در مقاب4مشتری از ارزش 

. علاوه بر کیفیت غذا، مطالعات زیادی در این زمینه [18]غذا وقیمت پرداخت شده در قبال این کیفیت استرستوران کیفیت 

مکان برای سنجش ارزش خواهند. پردازند نیز میآنچه میصورت گرفته است که مشتریان دائمی، خدماتی با کیفیت معادل 

جویی در زمان کمک تواند به صرفهاز نظر موقعیتی مییک مکان مناسب رستوران به این خاطر بکار برده شده است که 

. در صنعت رستوران، محیط  خصیصه [20]. بعد از آن، عامل زیبایی شناسی است که در دارایی ارزش با اهمیت است[19]کند

 .[21]ثیر گذار استأمهمی است که بر زیبایی شناسی مشتریان از رستوران ت

 

 دارایی برند

ثیرات گوناگون دانش برند بر أای است که بخاطر نام تجاری کالا به آن تعلق گرفته است. همچنین تافزوده دارایی برند ارزش

ت. . دارایی برند، ارزیابی ذهنی و نامحسوس مشتریان از برند اس[15]پاسخ گویی مشتریان به بازاریابی آن نام تجاری است

هاست. دارایی برند بر ا، مزایا، استفاده کنندگان آن برند و نگرشهای از ویژگیآگاهی مشتری از یک برند، تابع مجموعه

اهمیت دارایی برند به این . [22]های ذهنی تمرکز دارد، چیزهایی همانند تصویر برند، آگاهی از برند، اخلاقیات برندبرداشت

آکر چهار بعد داریی برند اشند. دهندگان محصولات داشته بخاطر است که ممکن است مشتریان، یک وابستگی احساسی با ارائه

 .[24] [23]( تصویر برند4( کیفیت ادراک شده 3( آگاهی از برند 2( وفاداری به برند 1را اینگونه بیان نموده است: 

 داریی ارتباطات

دارایی  .[24]"تمایل مشتریان به ماندن با یک برند، در کنار ارزیابی ذهنی و عینی "شوددارایی ارتباطات اینگونه تعریف می

های تکرار خرید مشتری و گیرند، مانند برنامهایی برند و دارایی ارزش قرار نمیارتباطات شامل عواملی است که زیر مجموعه دار

میان کسب و کار و مشتری تمرکز دارایی ارتباطات به این خاطر مهم است که بر ارتباط  .[22]داری روابطهای نگهتداوم فعالیت

ای بر اساس ارتباط احساسی مشتری با ارتباطات به انتخاب مشتریان در زمانی اشاره دارد که قرار است معامله دارد. دارایی

مند را تغییر ش است که بازاریابی رابطهسازمان صورت گیرد. سالهاست که هم در تئوری و هم در عمل رشته بازاریابی در تلا

                                                           
5Zeithaml 
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یک سازمان و مشتریان آن است. در  ای بلند مدت میانق و نگهداری رابطهمند خلاصول بنیادین در بازاریابی رابطه .دهد

رکز دارد، اما امروزه سازمان بر ایجاد رابطه با مشتریان خود تم ،اندای بودهکسب و کارها دارای روابط مبادله بسیاری از ،گذشته

تواند با داشتن برندی قوی و نگه داشتن ان میسازم .[25]ند با آنان روابطی طولانی مدت داشته باشندبه این امید که بتوا

آنچه برای اتصال مشتریان به شرکت نیست. مشتریان جدید جذب کند. اما این کافی  ،مشتریان با ارضای نیازها و انتظاراتشان

ریافتی هرچه ارزش د. [16]لازم است، بالا بردن چسبندگی ارتباطات است. دارایی ارتباطات نقش این چسب را بازی می کند

نمایند. ارزش ادراکی مشتریان یکی از عناصر کلیدی ط خود را با سازمان بیشتر حفظ میتوسط مشتریان بالاتر  باشد، آنان رواب

دهد که دارایی ارزش برند و دارایی ارتباطات نشان می خریدار و فروشنده است. مسیر میان دارایی میانبرقراری ارتباط در 

 واسطه ای است میان دارایی برند و دارایی ارتباطات. 

 دهد:افزایش میدارایی ارتباطات از سه راه دارایی مشتری را که کند روست تصدیق می

 حداکثر نمودن احتمال بازگشت مشتری به شرکت برای خرید (1

 مودن مقدار خرید در آیندهحداکثر ن (2

 ه مشتری بخواهد خرید خود را از شرکت رقیب انجام دهد.و حداقل نمودن احتمال اینک (3

در مسیر تاثیر نماییم. آورده شده است پیشنهاد می 2بر اساس مطالعات پیشین مدل دارایی مشتری را همانطور که در شکل 

 اشند.توانند دخیل بگذاری سه دارایی معرفی شده بر دارایی مشتری عوامل دیگری نیز می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدلی پیشنهادی دارایی مشتری -2شکل

 

 

 آگاهی از برند

 نگرش به برند

 تصویر برند 

 وفاداری به برند

 قیمت
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 تعهد

 رضایت
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 روش تحقیق

ای گزینه 5طیف  سوال استفاده نمودیم. مقیاس مورد استفاده در این پرسشنامه 30ای با برای انجام این تحقیق، از پرسشنامه

 صفهان،در شهر اشود. از میان مشتریان رستوران فانوس واقع باشد، که از کاملا مخالفم تا کاملا موافقم را شامل میلیکرت می

 169ر نهایت پرسشنامه فاقد اعتبار بودند. د 6نشده، و  پرسشنامه تکمیل 15 به طور تصادفی انتخاب گردیده که 190

 ست در بالای مشتری با کمک فرمولی که توسط رو. در این تحقیق میزان دارایگرفت ی پر شده در اختیار ما قرارپرسشنامه

 53تا  19ی سال، در بازه 31اند. میانگین سنی آنها زن بوده %63مرد و  %47 تایی169ی ن نمونهارائه شد محاسبه گردید. از ای

سه  %16آنها دوبار در هفته،  %29خورند، آنها یکبار در هفته خارج از منزل غذا می %26. از میان پاسخ دهندگان، باشدمی ساله

خورند. با زل غذا میبیش از شش بار در هفته خارج از من %11فته و نج بار در هپ %7بار در هفته، چهار  %11بار در هفته، 

دارایی  باطات و میانمیان دارایی برند و دارایی ارتضریب همبستگی را محاسبه نمودیم و دریافتیم که  spssکمک نرم افزار 

آورده  1در جدولوردیم آوصیفی بدست از آمار ت spssآنچه از نرم افزار  ارزش و دارایی برند نیز رابطه  معناداری وجود دارد.

 :شده است

   

 ی دارایی مشترییانگین، انحراف معیار و تعداد سوالات مربوط به هر مولفهم -1جدول

 میانگین
انحراف 

 معیار

تعداد 

 سوالات
 

 دارایی ارزش 11 0.6 0.538

 دارایی برند 7 0.55 0.537

 دارایی ارتباطات 12 0.48 0.688

 

 ز قرار زیر است:فرضیات تحقیق ا

 دارایی ارزش و دارایی برند دارای ارتباط معناداری هستند. (1

 دارایی برند و دارایی ارتباطات دارای ارتباط معناداری هستند. (2

 دارایی ارزش و دارایی ارتباطات دارای ارتباط معناداری هستند. (3

 

قسیم کنیم و کمتر از ت 2را بر  Asymp.sigکه اگر  باشد. آنگونهآمده است جامعه ما غیر نرمال می 2مطابق با آنچه در جدول

جا که زمودیم، از آنفرضیات را با استفاده از ضریب همبستگی اسپیرمن آشود. درصد شود جامعه ما غیر نرمال می 2.5

 شود. د میها، تاییباشد، فرضیات ما مبتنی بر ارتباط مولفهمی 0.05از کمتر  3مطابق با جدول  ( آزمونApprox.sigی)آماره
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 آزمون نرمال بودن جامعه -2جدول
  دارایی ارزش

169  N 

2.1321 Mean Normal parameters 

.0.72250 Std. deviation  

0.157 Absolute Most extreme differences 

0.157 Positive  

-0.088 Negative 

1.621  Kolmogorov-smirnov Z 

0.01  Asymp.sig. (2-tailed) 

 

 

 هاهمبستگی میان مولفه -3جدول

Correlation is significant at the 0.01 level 

 

تر باشند یک نزدیکه هر چه ب IFI ,CFI, RFIایم. ( آزمون برازندگی را انجام داده3ییدی)شکلأبا کمک تحلیل عاملی ت

  (.4. )جدول 0.8و  0.4آلی بین باشد. با ایده 0.1باید کمتر از  RMSEA. دندهنشان می ی را بهترآزمون برازندگ

 

 

دارایی 

 ارتباطات

دارایی 

 برند

دارایی 

 ارزش

Spearmans rho 

دارایی 

 ارزش

Correlation coefficient 

Sig. (2-tailed) 

N 

1.000 

169 

.606 

169 

.389 

169 

دارایی 

 برند

Correlation coefficient 

Sig. (2-tailed) 

N 

.606 

169 

1.000 

169 

.653 

169 

دارایی 

 ارتباطات

Correlation coefficient 

Sig. (2-tailed) 

N 

.389 

169 

.653 

169 

1.000 

169 
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Ve= دارایی ارزش   be= دارایی برند   re= . دارایی ارتباطات3شکل    

 

 تحلیل عاملی -4جدول
RFI CFI IFI RMSEA Chi-square df 

0.82 0.92 0.93 .092 60.43 32 

 

 

  گیرینتیجه

های آن، در هر سازمانی مورد بررسی نجایی که اهمیت دارایی مشتری سال هاست به اثبات رسیده است، لازم است مولفهاز آ

ها به عنوان یک صنعت خدماتی قرار گرفته و عملی گردد. هدف از انجام این تحقیق آزمون مدل دارایی مشتری به رستوران

ی این است که آگاهی از برند و ارایی مشتری مشاهده شده نشان دهندهبوده است. همبستگی مثبت میان دارایی برند و د

تصویر برند از تعیین کنندگان کلیدی دارایی مشتری هستند. همبستگی مثبت میان دارایی مشتری و دارایی ارتباطات نیز 

های زیادی به دنبال راننماید. رستوحیاتی بودن عوامل اعتماد، رضایت و تعهد در شکل گیری دارایی مشتری را تصدیق می

های بازاریابی و یادگیری هستند. تعهد، وفاداری بسیار جلب رضایت مشتری ایجاد اعتماد در میان مشتریان از طریق استراتژی

ی منفی ی تعهد، عملکرد مالی نیز تحت تاثیر قرار خواهد گرفت. تعارض، جنبهقوی به یک برند است، بنابراین در نتیجه

داری مشتریان بر جذب مشتریان جدید ارجحیت که برای حداقل نمودن آن باید حداکثر تلاش را نمود. نگه ارتباطات است

ی حاضر همبستگی مثبتی گردد. در مقالهدارد، و داشتن روابط طولانی مدت با مشتریان باعث بهبود عملکرد کسب و کار می

ی مدل دارایی دهد دارایی ارزش از ارکان مهم تشکیل دهندهمیمیان دارایی ارزش و دارایی مشتری نشان داده شد که نشان 
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مشتری است. رستورانی که دارای کیفیت غذای بالا، کیفیت خدمات بالا، دارای قیمت مناسب و محیطی زیبا و تمیز بوده و 

دهد. این مقاله ایش میدارد، و اینگونه دارایی مشتری را افزباشد مشتریان را برای خود نگاه میواقع در مکانی مناسب می

توان دارایی مشتری را بهبود و ارتقاء کند که با بهبود و ارتقای دارایی ارزش، دارایی برند و دارایی ارتباطات میپیشنهاد می

  بخشید.
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