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 :چکیده

جهانی شدن تجارت و اقتصاد و پوياتر شدن رقابت، نقش مشتريان را در سازمان ها تغيير داده است نگاه امروز سازمان ها به 

مشتريان تنها يك مصرف کننده صرف نيست. مشتريان در سازمان های امروز در توليد کالا و ارائه خدمت، رويه های انجام امور 

راين مقاله به اهميت رابطه ومديريت ارتباط دقابتی، همراه و همگام اعضای سازمان هستند. و فرايندها، توسعه دانش و توان ر

امروزه معاملاتی که تنها  .بامشتری پرداخته شده وازبازاريابی رابطه ای به عنوان ابزاری جهت کسب مزيت رقابتی يادشده است

يابی مبتنی بر رابطه و برقراری مديريت موثر ارتباط با مشتری بر اثر بخشی عناصر آميخته بازاريابی تاکيد داشت، به سوی بازار

اند تغييرجهت داده است. طی دو دهه گذشته سازمان های بسياری به اهميت رضايتمندی مشتريان خود واقف شده و دريافته

بين رضايتمندی تر از جذب مشتريان جديد است. به علاوه وجود رابطه قوی  که حفظ مشتريان موجود به مراتب کم هزينه

مشتريان و سودآوری مورد قبول واقع شده و تامين و ارتقای رضايتمندی مشتريان به هدف عملياتی بسيار مهم اغلب سازمان 

ها تبديل شده است. محققان، بازاريابی رابطه مند را از ابعاد مختلفی مورد بررسی قرار داده اند که يكی از آنها تاکيد بر برقراری 

مدت و متقابل بين خريدار)مشتری( و فروشنده است.جهانی شدن تجارت و اقتصاد و پوياتر شدن رقابت، نقش  روابطی بلند

مشتريان را در سازمانها تغيير داده است نگاه امروز سازمانها به مشتريان تنها يك مصرف کننده صرف نيست. در دنيای رقابتی 

 .مندی آنها عامل اصلی کسب مزيت رقابتی سازمانها استرند و رضايتامروز مشتريان در کانون اصلی توجه شرکتها قرار دا

ها، انتظارات، تمايلات، آنها در خريد لازمه جلب رضايت مشتريان برآورده ساختن کامل نيازهای آنها و شناسايی دقيق خواسته

بهتر از رقبا( داشته )های آنها محصولات است و شرکتها برای کسب مزيت رقابتی بايد توجه بالايی به مشتريان و رفع نياز

بنابراين مديريت مؤثر و کارآمد رابطه با مشتری و خلق و ارائه ارزش به او از مهم ترين مباحث مورد علاقه و توجه  .باشند

محققان و مديران سازمان ها محسوب می شود. در مقاله حاضر تعاريف و مدل های موجود در زمينه ارزش از ديدگاه مشتری 

 .نقاط قوت و موارد کاربرد برخی از آنها تشريح شده است مطرح و

 بازاريابی,رابطه ,مشتری ,ارزش ,سازمانواژگان کليدی:
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 :مقدمه

اخيرا مسائل مربوط به آينده بازاريابی مخصوصا اين مساله که آيا بازاريابی سنتی مناسب شرايط غالب قرن حاضر است يا خير، 

جلب کرده است. هرچند در مورد به کار گيری اصل اساسی و اوليه بازاريابی يعنی برآوردن توجه بسياری از محققان را به خود 

 06نيازهای مشتريان اجماع نظر وجود دارد، اما بحث بر سر اين است که محيط کنونی بازار با تغييرات بنيادی نسبت به دهه 

 .ميلادی تغيير در روش های اجرای اصول را ضروری می سازد

مروز بايستی از بازارهای بالغ و به حد کمال رسيده ای سخن گفت که ويژگی های متفاوتی نسبت به گذشته دارند و در دنيای ا

از مهم ترين ويژگی های آنها می توان به مهارت و قدرت مشتری و کاهش تأثير تبليغات بر وی اشاره نمود. امروزه عرضه 

يانی مواجهند که تقاضاهای نامحدودی دارند اما کم تر تحت تأثير ابزار کنندگان در بازار کالاهای صنعتی و مصرفی با مشتر

های سنتی بازاريابی قرار می گيرند. از سوی ديگر محصولات بازار از ديد مشتری تفاوت زيادی با يكديگر ندارند چنان که نام 

ن آن می کند و اين نشاندهنده ديگری را جايگزي« برند»تجاری محصول مورد نظر مشتری در دسترس وی نباشد به راحتی 

کاهش وفاداری مشتريان است. رقابت قيمتی نيز معنی سابق را از دست داده است و سازمان های بازار گرا و مشتری مدار به 

 .جای رقابت بر سر قيمت به حفظ و ارتقای وفاداری مشتری به عنوان ابزاری جديد در بازاريابی می انديشند

 P.55-56. )  ، Martin Christopher 1996، (  

 مدیریت ارتباط با مشتری

روند اما تفاوتهائی با يكديگر دارند. ای گاها بجای يكديگر بكار میدر متون بازاريابی، مديريت ارتباط با مشتری و بازاريابی رابطه

ای را ايجاد، بهبود وحفظ هبازار يابی رابط (1983)ای وجود دارد؛ برای مثال بری تعاريف گوناگونی برای بازاريابی رابطه

نيز تعريف زير را ارائه کرده است: اقدام پيشگامانه سازمان جهت ايجاد،  (1999)کند. هارکر ارتباطات با مشتری تعريف می

ای و توجه به آن از ديدگاه بهبود و حفظ تعاملات سودمند با مشتريان منتخب. اخيراً با توجه به توسعه گستره بازار يابی رابطه

ها و مبادلات با مشتريان جهت ايجاد و جامع مديريتی، ميتوان تعريف جامع زير را ارائه کرد: بازاريابی برمبنای روابط، شبكه

 .برنده -حفظ روابط بلندمدت برنده

ژی جامع تعاريف متعددی نيز برای مديريت ارتباط با مشتری وجود دارد؛ سين و ديگران تعريف زير را ارائه کرده اند: يك استرات

ور از طريق ايجاد و حفظ روابط بلندمدت با آو فرايندی که سازمان را قادر به شناسائی، جذب، حفظ و پرورش مشتريان سود

 .ميسازد

فرايند کلی ايجاد و حفظ ارتباطات سودمند با مشتری  :باشداما يكی از بهترين اين تعاريف، تعريف جديد کاتلرو آرمسترانگ می

  .ارزشهای مورد نظر مشتريان کليدی و جلب رضايت آنهابوسيله ارائه 

های مربوط به اگرچه تعاريف فوق تاحدودی با هم تفاوت دارند، اما همه اين تعاريف نشان می دهد که هسته مرکزی ديدگاه

د که اين ارتباطات باشای حول محور تمرکز بر روابط فردی خريدار ـ فروشنده میمديريت ارتباط با مشتری و بازار يابی رابطه
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برند. بطور خلاصه، از ديدگاه باشد و ثانياً هر دو طرف از اين رابطه سود میدو ويژگی اساسی دارد: اولاً نوع روابط بلندمدت می

ای ( يك ارزش با فرهنگ سازمانی است که روابط خريدار شرکت مفهوم مديريت ارتباط با مشتری )و همينطور بازار يابی رابطه

 .دهدرا در مرکز تفكرات استراتژيك و عملياتی سازمان قرار می ندهـ فروش

کنندگان مواد ها و مراودات خود در سه حيطه کارکنان، تامين در بازار يابی رابطه ای، مديران تأکيد بيشتری بر روابط، شبكه

ی است که تحت عنوان بازاريابی داخلی اوليه و مشتريان دارند. تمرکز بر کارکنان و گسترش روابط با آنها مقوله نسبتا جديد

مطرح ميشود. ايجاد، گسترش و حفظ روابط با تامين کنندگان نيز تحت عنوان مديريت ارتباطات با تامين کنندگان مطرح 

 .ندکنای است که روابط با مشتريان را اداره میسرانجام مديريت ارتباط با مشتری، بخش ديگری از بازار يابی رابطه .است

ای چند تفاوت اساسی با های ذکر شده، مديريت ارتباط با مشتری و بازار يابی رابطهرغم ويژگيهای عمومی فوق و مشابهتعلی

ای بيشتر ماهيتی استراتژيك دارد، در حاليكه مديريت ارتباط با مشتری بيشتر فرايندی تاکتيكی يكديگر دارند: بازار يابی رابطه

ای بيشتر فرايندی احساسی و رفتاری است و برهمدلی، تأثير متقابل و اعتماد تكيه دارد، در ابی رابطهو اجرائی است؛ ثانياً بازار ي

توانند نفسه يك فعاليت مديريتی است و بر اين مساله تأکيد دارد که چگونه مديران میحاليكه مديريت ارتباط با مشتری فی

ای شتريان را انجام دهند؛ سومين تفاوت اين است که بازار يابی رابطهکوششهای واقعی در جهت ايجاد، حفظ و بهبود روابط با م

کنندگان، نفع مانند سهامداران، عرضههای ذینه تنها بر روابط خريدار ـ فروشنده تأکيد دارد بلكه شامل روابط با ساير گروه

 .ر روابط با مشتريان کليدی تأکيد داردشود، در حاليكه مديريت ارتباط با مشتری بمشتريان، کارکنان و حتی حكومت نيز می

باشد، مطرح است مديريت ارتباط با مشتری به عنوان يك استراتژی که پاسخی مناسب به اين تغييرات در زمينه بازاريابی می

اگرچه مطالعات عملی اندکی در زمينه طراحی، اجرا و نظارت بر مديريت ارتباط با مشتری صورت گرفته است. هدف مديريت 

 .باشدگذاری روی سرمايه مشتری میرتباط با مشتری افزايش عملكرد اقتصادی، نتايج مورد انتظار مشتری و سرمايها

 تاریخچه بازاریابی رابطه ای

هنر کسب وکار   3بازاريابی رابطه مند ( 3130کاتلر، واژه بازاريابی رابطه مند برای اولين بار مطرح شد.)3891در اوايل سال 

برای حفظ مشتريان کليدی )سود آور( موجود، مهارت در ايجاد ارتباط صحيح با مشتری ضروری است. تئوری بازار  .امروز است

يابی بدوی يا کلاسيك، عمدتاً به انجام معامله توجه داشت وبه حفظ مشتريان اهميتی نمی داد. اما با گسترش رقابت و اشباع 

يط و ترکيب جمعيت، شرکتها با اين واقعيت روبرو شدند که امروزه ديگر مانند شدن بسياری از بازارها و تغييرات پيوسته در مح

گذشته شرکتها با يك نظام اقتصادی روبه گسترش و بازارهای درحال رشد روبرو نيستند. امروزه هر مشتری ارزش ويژه خود را 

کاهش بايد مبارزه کنند، بنابراين هزينه های دارد و اينك شرکتها برای به دست آوردن سهم بيشتری از بــــازار ثابت يا روبه 

                                                                     جذب مشتريان جديد روبه افزايش نهاده است

دند. ميلادی ش  3893و اوايل سال 3896مند در اواخر سال در واقع سه عامل باعث ايجاد و افزايش محبوبيت بازاريابی رابطه

بود که موجب بروز تورم بی سابقه در قيمت مواد اوليه توليدی شد و بسياری از  3836اولين دليل، بحران انرژی در اواخر سال 
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شرکتهای آمريكايی فعال در زمينه صنايع الكترونيك، فولاد، آلومينيوم، مواد شيميايی و منسوجات تحت فشار رقبای خارجی از 

 (.3191اندی بروس ،  ن نگهداری مشتريان و برقراری روابط بلند مدت با آنان مورد توجه قرار گرفت.)ميدان خارج شدند. بنابراي

 اصول و اهداف بازاریابی رابطه ای و مدیریت ارتباط با مشتری

و تاکيد هدف بازاريابی رابطه ای عبارت است از بهبود در سود آوری شرکت از طريق تغيير ديدگاه شرکت از بازاريابی معاملاتی 

بازاريابی رابطه ای  .بر جذب مشتريان جديد به سوی حفظ و نگهداری مشتريان از طريق کاربرد مديريت موثر ارتباط با مشتری

در تلاش است تا مشتريان ، عرضه کنندگان و ساير شرکای مهم اقتصادی را در فعاليتهای توسعه ای و بازاريابی شرکت دخيل 

پيدايش روابط تعاملی نزديك با عرضه کنندگان، مشتريان يا ساير شرکای زنجيره ارزشی شرکت سازد. چنين درگيری منجر به 

می شود. رابطه منسجم نيازمند همپوشانی در طرحها و فرايند های طرفين متقابل است و پيوندهای نزديك اقتصادی، عاطفی و 

 .ساختاری را ميان آنها پيشنهاد می کند

در ميان طرفين ، بازتاب گر وابستگی دو سويه است و به جای رقابت و درگيری حاصل از آن ،  اين امر به جای استقلال عمل

در ميان فعالان بازار بر همكاری تاکيد می کند. در نتيجه توسعه بازاريابی رابطه ای به تغييری مهم در اصول بازاريابی اشاره 

ول بازاريابی معامله محور )معاملاتی( اعتقاد به اين است که رقابت و يكی از اص .دارد: تغيير از رقابت و نزاع به مشارکت متقابل

منفعت فردی محرکهای خلق ارزش هستند. از طريق رقابت به فروشندگان حق انتخاب عرضه و اين انتخاب از سوی عرضه 

کنند. اين اصل از رقابت  شود و بازاريابان را تحريك می کند تا ارزش بيشتری برای منفعت فردی خود ايجادکنندگان مطرح می

اينك توسط مدافعان بازاريابی رابطه ای به چالش کشانده شده است، چرا که آنها معتقدند که مشارکت متقابل در برابر رقابت و 

 .نزاع ، منجر به خلق ارزش بالاتری می شود

ر ميان فعالان بازار، سيستم موثرتری را برای از ديگر اصول بازاريابی معامله محور اعتقاد به اين نكته است که استقلال انتخاب د

خلق و توزيع ارزش بازاريابی فراهم می آورد. سازمانهای صنعتی و سياست گذاران معتقدند که استقلال در ميان فعالان 

د در تصميم بازاريابی به آنها آزادی می دهد تا شرکای معاملاتی خود را انتخاب کنند و اين انتخاب را بر مبنای منافع فردی خو

گيريها صورت دهند.اين امر منجر به توانايی خريد با پايين ترين هزينه از طريق چانه زنی و پيشنهاد قيمت می شود. اما اين 

اعتقاد نيز به تازگی در عرصه اقتصادی به چالش کشيده شده است. بر طبق اين اعتقاد ، هر معامله ای شامل هزينه های 

کره و ساير فعاليتهای مرتبط می شود که به جای کاهش هزينه بر آن می افزايد و در نتيجه به جای معاملاتی مانند جستجو،مذا

معتقدان به کارگيری بازاريابی رابطه  .بهره وری برای شرکتهای در گير در معاملات، برای آنها نزول بهره وری را به همراه دارد

نه های معاملاتی می شود و کيفيت را ارتقا می بخشد. به طور ای عقيده دارند که وابستگيهای دو سويه سبب کاهش هزي

خلاصه کيفيت بهتر با هزينه پايين تر از طريق وابستگی طرفين در ميان فعالان زنجيره ارزش گذاری حاصل می شود. از اين رو 

 است. یيابی به اثرگذاری وشايستگ هدف بازاريابی رابطه ای، ارتقای بهره وری بازاريابی از طريق دست

سی در نحوه سازماندهی شرکتهای برتر هستيم و آن تغيير ساختارهای سازمانی از محصول  امروز ما شاهد يك دگرگونی اسا

 .گرايی به سوی مشتری گرايی است و عامل اصلی و محرک اين تغيير ظهور پديده ای به نام مديريت ارتباط با مشتری است

می توان در بازاريابی رابطه ای جستجو کرد. بر مبنای يافته های تحقيقات ريچهلد و ريشه های مديريت ارتباط با مشتری را 
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درصدی در  85تا  15درصد افزايش در نرخ نگهداری مشتريان می تواند به طور متوسط منجر به افزايش  5(، 3886ساسر )

 .                                                                                                  ارزش دوره عمر مشتری شود

 :ريچ هلد عنوان داشت که به دلايل زير نگهداری مشتريان برای سازمانها سودآوری به همراه خواهد داشت

هزينه های جذب مشتريان ممكن است بالا باشد، بنابراين مشتريان سودآور نخواهند بود، مگر اينكه آنها برای مدت  -

 .شوند و از شرکت خريد کنند بيشتری حفظ

جريان حاصله از سودهای کسب شده از مشتريان حفظ شده و وفادار، شرکت را در پوشش هزينه های خود ياری می  -

 .رساند

با خريد های بيشتر مشتريان از شرکت، درآمدها افزايش يافته و شرکت از کارايی بيشتری در ارائه خدمات به  -

 .ابراين هزينه ها کاهش می يابدمشتريان برخوردار می شود، بن

 .مشتريان خشنود و حفظ شده ) وفادار( موجب جذب ديگر مشتريان بالقوه برای شرکت خواهند بود -

برقراری روابط با مشتريان برای آنها ارزشمند است و در نتيجه مشتريان وفادار حساسيت کمتری به قيمت خواهند  -

 .داشت

 بازاریابی و ارزش مشتری

بازاريابی اعتقاد بر اين است که نيل به اهداف سازمانی بستگی تام به تعريف و تعيين نيازها و خواسته های بازار های در مفهوم 

هدف و تأمين رضايت مشتری به نحوی مطلوب تر و مؤثرتر از رقبا دارد.در دنيای رقابت های فزاينده امروز، شرکت هايی موفق 

بيشتر تأمين کنند. شرکت هايی که صرفا به دنبال فروش کوتاه مدت نبوده و کسب خواهند بود که رضايت مشتريان خود را 

 .رضايت بلندمدت مشتری را از طريق ارائه کالاها و خدمات همراه با ارزش برتر و متمايز وجهه همت خود قرار دهند

ا مناسب ترين قيمت عرضه کند و سازمان در اين بازار فوق العاده پويا مشتری از سازمان انتظار دارد که بيشترين ارزش ها را ب

منبع »ها نيز مدام به دنبال روش های جديد و ايجاد نوآوری در خلق و ارائه ارزش هستند و حتی از ارزش مشتری تحت عنوان 

 ((P.398 Khanh & Kandampully، 4662خويش نام می برند. )« آتی مزيت رقابتی

اتشان در زمينه رقابت مدرن و آنچه رهبران بازار را در اين ميدان موفق نگه داشته، بر مبنای نتايج تحقيق "ويرسما"و  "تريسی"

 :به سه حقيقت مهم که درک عميقی می طلبند اشاره می کنند

 ايجاد ارزش  -

 مدل عملياتی ارزش -

 راهبردهای ارزشمند -
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ايجاد کننده ارزش مثل قيمت، کيفيت،  اولين مورد به وعده تلويحی و ضمنی مديريت سازمان جهت ارائه ترکيبی از عوامل

عملكرد، امكان انتخاب و ساير تسهيلات به مشتری اشاره می کند. مفهوم دوم به ترکيبی از فرايند های عملياتی، سيستم های 

 مديريتی،ساختارها و فرهنگ تجاری مربوط می شود که سازمان را در ايجاد ارزش به مشتری مورد حمايت و پشتيبانی قرار می

دهد و مورد سوم سه راه متمايزی که سازمان ها بدان وسيله قادر به ايجاد ارزش و اجرای مدل عملياتی ارزش در بازار و ارائه 

  .آن به مشتريان خواهند بود را در بر می گيرد. اين راه ها به شرح زير هستند

با قيمت مناسب و خدمات مفيد و کم ترين  برتری عملياتی: چنين سازمان هايی مثل وال مارت به دنبال ارائه محصولات

 .سردرگمی برای مشتريان هستند

به دنبال ارائه بی نظيرترين محصول در نوع خود به مشتريان می باشند و  Nike و Intel رهبری محصول: سازمان هايی مثل

 .محصول غير قابل اجتناب استبه همين خاطر در اين سازمان ها نوآوری و تغييرات سريع برای حفظ موقعيت برتر در بازار 

صميميت با مشتری: اين سازمان ها درک عميقی از مشتريان خود دارند و خواهان ارائه بهترين راه حل به مشتری و برقراری 

 .رابطه نزديك با او هستند که از اين دست می توان به برخی از بانك های خصوصی اشاره کرد

د يك انتخاب استراتژيك رقابتی است که مشتری را محور بسياری از تصميمات و انتخاب هر يك از اين راهبردهای ارزشمن

برنامه های سازمان قرار می دهد و اين انتخاب استراتژيك تلاش های سازمان را به سمت ارائه ارزش برتر به مشتريان سوق می 

 P.301-303. ). ،2004 ،(Bick et al دهد

مشتريان متفاوت ارزش های متفاوتی طلب  :که رقابت مدرن دارای سه حقيقت استمعتقدند « ترسی و ويرسما»با اين وجود 

می کنند. سازمان ها نمی توانند در تمامی ابعاد ارزش ها، بهترين باشند آنان بايستی با توجه به گروه مشتريان منتخب خود 

ستاندارد ارزش ها افزايش می يابد انتظارات دامنه ارزش هايی که برروی آنها تمرکز می کنند را محدود سازند، همان طور که ا

مشتريان نيز بالا خواهد رفت. از اين رو سازمان ها برای حفظ مزيت رقابتی و پيشگامی خود بايستی مدام در ارائه ارزش به 

 ) .P.301، Bick et al ,2004،  ( .مشتری به جلو حرکت کنند

 :ارزش

 (Pereceived value) جستجوی ارزش دريافت شدهدر وجوددارد.رهيافت اول ی ارزشارزيابو دورهيافت مكمل در زمينه سنجش

به وسيله مشتريان کالاها و خدمات سازمان است. وقتی اين ارزش بهتر و بالاتر از ارزش پيشنهادی رقبای سازمان باشد فرصت 

 .موفقيت و حفظ موقعيت رقابتی سازمان در بازار فراهم می شود

ی می پردازد که يك مشتری يا يك گروهی از مشتريان به سازمان می رسانند. در اينجا سازمان به رهيافت دوم به سنجش ارزش

صورت مداوم و جدی به ارتقا و حفظ مشتريان با ارزش خود می پردازد تا انگيزه خريد مجدد و وفاداری آنان را افزايش دهد و 

يا به عبارتی مشتريانی که ميزان هزينه  -کمتر برای سازمان تلاش می کند مشتريان با ارزش کمتر يعنی مشتريانی با منافع 

 ) (2002 ؛ را نيز به گروه های بالاتری از ارزش سوق دهد -صرف شده برای آنان بيش از منافع حاصل از مبادله با ايشان است 

George Evans. 
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  :ارزش از دیدگاه مشتری

ارزش از ديد مشتری به چشم می خورد و اين مساله از جنبه های اخيرا در بين محققان مديريت گرايش عمده ای به سمت 

متعددی مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است. مفهوم ارزش يكی از پرکاربردترين مفاهيم در علوم اجتماعی به طور عام و در 

ای اطلاعاتی، علم اخلاق ادبيات مديريت به طور خاص است. اين مفهوم در متون حسابداری و مالی، اقتصاد،مديريت، سيستم ه

ولی در متون بازاريابی در مباحثی تحت عناوين  )،  P.42). ،2001,  Huber et al و... هم مورد استفاده قرار گرفته است

بازاريابی رابطه ای، سياست های قيمت گذاری و رفتار مصرف کننده بيش از بقيه مطرح شده است. مساله مهم اين است که 

ی در بازار و به وسيله ادراک مشتری از آنچه می پردازد و آنچه دريافت می کند، تعيين می شود و نه در ارزش از ديد مشتر

کارخانه و از طريق تمايلات و مفروضات عرضه کننده. ارزش آنچه توليد می شود نيست بلكه آن چيزی است که مشتری به 

  .دست می آورد

  :گروه های ارزش

وه عمده ارزش را به اين شرح نمايان می سازد: ارزش از ديد سهام دار که اقتصاددانان و بررسی ادبيات مديريت، سه گر

 .کارشناسان مالی طرف دار آن هستند، ارزش از ديد مشتری که بازاريابان به آن می پردازند و ارزش از ديد ذی نفعان سازمان

فزايش قدرت و تأثير بازارهای مالی مطرح شده است. مفهوم ارزش از ديد سهام دار در متون مالی و حسابداری تحت عنوان ا

مبنای اين عقيده است که استراتژی هايی که تراتژی شرکت و استراتژی تجاری برراهكار ارزش از ديد سهام دار در انتخاب اس

 (P.646 .هند زدخالق برترين ارزش از ديد سهام داران شرکت باشند بيشترين مزيت رقابتی پايدار را برای آن سازمان رقم خوا

،2004 ،(  Salem Khalifa ام دار از روابط سودمند با مشتریاما در تجزيه و تحليل نهايی، افزايش ارزش از ديدگاه سه 

حاصل از رابطه با مشتری حتی پس از پايان دوره زمانی ارتباط با او بر عملكرد و نه مبادله سهام. منافع و عوايدحاصل می شود 

، P. 9)  ،2000، Gronroos ارزش سهام سازمان می افزايده ای می گذارد که خواه ناخواه برقابل ملاحظ مالی سازمان تأثير

.) 

طرفداران ارزش از ديد ذی نفعان، سازمان ها را مسئول خلق ارزش برای همه ذی نفعان آن شامل پرسنل سازمان، مشتريان 

آتی سازمانی که در آن منافعی دارند را حق مسلم آنان می دانند. سازمان و جامعه دانسته و مشارکت در تعيين جهت يابی های 

در تحقيقات انجام شده در زمينه خلق ارزش برای ذی نفعان رابطه مستقيم و قوی بين سودآوری و رشد سازمان، وفاداری 

نيز قابليت ها، مشتری، رضايت مندی مشتری، ارزش کالاها و خدمات ارائه شده به مشتری، کيفيت و بهره وری خدمات و 

و اما ارزش از ديد ) P.646 ،2004  ،Salem Khalifa ( .توانمندی ها، رضايتمندی و وفاداری پرسنل سازمان وجود دارد

مشتری که مقاله حاضر به آن می پردازد هر چند ديدگاه بازاريابان را منعكس می سازد، مبنا و منبع دو نوع ديگر ارزش نيز 

 .محسوب می شود
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 :ارزش از دید مشتری مدل های

 :تعاريف موجود در زمينه ارزش از نظر مشتری را می توان در چند مدل اصلی طبقه بندی کرد

 مدل مؤلفه های ارزش -

 فايده  -مدل نسبت هزينه  -

 نتيجه -مدل وسيله  -

 مدل ابعاد کليدی ارزش -

مفاهيم خاص پرداخته و در عوض از ساير مفاهيم هيچ يك از اين مدل ها لزوما جامع و کامل نيستند. هر يك به يك سری 

غافل مانده اند. در خيلی از موارد نيز می توان همپوشانی و اصطكاک هايی را بين اين مدل ها مشاهده کرد که بدين وسيله می 

 .توان با ترکيب هدفمند آنها به ديدگاه منسجم و جامعی در رابطه با ارزش از ديد مشتری دست يافت

 :های ارزش مدل مؤلفه

 :به طور کلی در مورد درک مشتری نسبت به ارزش سه مؤلفه اصلی را به شرح زير می توان مطرح ساخت

خصوصيات مورد انتظار در يك کالا يا خدمت که عدم وجود آنها موجب آزردن و نارضايتی مشتری می شود  :ناراضی کننده ها

                                                                                                        .ولی وجودشان برای مشتری خنثی عمل می کند

خصوصيات مورد انتظار و مورد خواست مشتری که وجود آنها موجب رضايت مندی و گاهی مشعوف و  :رضایت بخش ها

 .                                                                                                         خرسند شدن مشتری می شود

خصوصيات جديد و نوآورانه ای که خارج از انتظار مشتری بوده و باعث شگفت زده شدن مشتری به بهترين  :مشعوف کننده ها

آورانه يك نياز پنهان وی را برآورده می وجه يا به عبارتی افزايش رضايت مندی او تا حد شعف می شوند. چرا که به شكلی نو

سازند. عدم وجود اين خصوصيات تا زمانی که غير قابل انتظار و غير قابل پيش بينی باشند تأثير منفی بر درک مشتری از 

 .ارزش در يافتی اش ندارند بلكه وجودشان تأثير مثبتی بر نظر مشتری خواهد داشت
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است در اين مدل بين انواع سه گانه ويژگی های محصول و ميزان رضايت مشتری  همان طور که در شكل يك نشان داده شده

استانداردها( بوده و منطقه بالای اين )ارتباط نزديكی وجود دارد. زير خط نقطه چين منطقه وجود مشخصات لازم و ضروری 

 .شعف استخط نشان دهنده افزايش رضايت از يك حالت عادی )خنثی( تا حداکثر رضايت يعنی ايجاد 

ن توجه اين مدل کمك شايانی در طراحی کالاها و خدمات جديد با خصوصيات و ويژگی های مطلوب و مؤثر می کند. بيشتري

عرضه کننده کالا و خدمت است وليكن توجه بسيار کمی به سيكل فعاليت مشتری و رابطه بين اومدل به جذب مشتری و بهبود

ار گذاشتن يا صرف نظر از مصرف کالا داشته و همچنين به مزايا )منافع( و مضراتی از تشخيص نياز تا خريد، استفاده و کن

 2004 ،(Salem Khalifa، (P.647 ددست می آورد توجه بسيار کمی دار )هزينه ها( که مشتری در کنار کسب ارزش به

 

 

  :فایده -مدل نسبت هزینه

دست آورده و چه چيزی را در ازای کسب آن می پردازد مطرح  در اين مدل ارزش در ارتباط با اين مساله که مشتری چه به

می شود. منافع حاصل از کسب کالا يا خدمت شامل موارد ملموس و ناملموس شده و پرداختی های وی نيز شامل موارد پولی 

 .اجتماعی استو غير پولی از قبيل پول، زمان، هزينه جستجو، هزينه يادگيری، هزينه روانی و ريسك های مالی، روانی و 

Huber et al 2001 ,P.41-43)،(  يا ستاده های )به عبارت ديگر ارزش از ديد مشتری به تبادل پيامدهای مثبت )سود

 .مطلوب و پيامدهای منفی )خسارت( يا هزينه ها بر می گردد

يا ارائه دهنده خدمت در انجام داد به اين نتيجه رسيد که قيمتی که توليدکننده کالا  3882گروس در تحقيقی که در سال 

  .بازار برای عرضه به مشتری تعيين می کند مجموع هزينه متغير محصول و سود نا خالص فروش است
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رهيافت ديگری را در رابطه با مفهوم ارزش مطرح کرده و ازآن به عنوان ابزاری جهت تحقق  1999پارولينی نيز در سال 

افت که وی آن را شبكه ارزش ناميده است سه نوع ارزش مطرح می گردد: ارزش استراتژی رقابتی نام برده است. در اين رهي

حاصل از سيستم، ارزش دريافت شده توسط مشتری نهايی، ارزش حاصل از بازيگران خلق ارزش. ارزش حاصل از سيستم 

يا خدمت( و تمام  صرف نظر از قيمت آن کالا)تفاوت بين ارزش ناخالصی است که مشتری به کالا يا خدمت نسبت می دهد 

هزينه هايی که سيستم خلق ارزش جهت توليد يا عرضه آن کالا يا خدمت متحمل شده است. ارزش نسبت داده شده به يك 

کالا به طور مستقيم مرتبط با منافعی است که مورد انتظار مشتری است و نسبت معكوس با هزينه های مرتبط با استفاده از آن 

دارد. کل ارزش  (زم يدکی و قطعات تكميل کننده، نگهداری و ساير هزينه های پس از خريد محصولکالا يا خدمت )هزينه لوا

خالص خلق شده توسط سيستم بين مشتريان نهايی و بازيگران اقتصادی سهيم در خلق آن ارزش بسته به قدرت نسبی چانه 

ارزشی که مشتری  :دو بخش تقسيم می شودزنی هر يك تقسيم می شود. ارزش خالص دريافتی توسط مشتری نهايی نيز به 

به يك کالا يا خدمت نسبت می دهد و قيمتی که واقعا برای آن پرداخت کرده است. کل قيمت پرداخت شده برابر است با کل 

عايدی های دريافت شده توسط بازيگرانی که در فعاليت های خلق ارزش سهيم بوده اند. ارزش خالص دريافتی بازيگران خلق 

نيز تفاوت بين کل قيمتی که خريدار به بازيگران خلق ارزش پرداخته و کل هزينه هايی است که آنها متحمل شده  ارزش

 ،P.649).,  ،(Salem Khalifa 2004اند

در هر سيستمی عرضه محصول )با ميزان ارزش مشخص تحت عنوان ارزش ناخالص( مستلزم صرف ميزان معينی هزينه است 

اين هزينه و اقدامات بازيگران خلق ارزش )افرادی مثل نيروی فروش که با رفتار و نوع برخورد مناسب با که سيستم با توجه به 

مشتری به خلق يا افزودن ارزش به محصول نهايی سازمان می پردازند( قيمتی را برای محصول نهايی تعيين می کند که تفاوت 

  .ص برای مشتری استبين قيمت و ارزش ناخالص آن محصول نشان دهنده ارزش خال

به طور کلی از ديد دو مدل مذکور ارزش از نظر مشتری نسبت فوايد و نتايج مطلوب به هزينه های پرداخت شده برای به دست 

  .آوردن آن نتايج تعريف می شود

 :نتیجه -مدل وسیله

را بدين وسيله کسب کنند. می توان  در اين مدل مشتريان کالاها و خدماتی را مورد استفاده قرار می دهند که نتايج مطلوبی

گفت ويژگی ها و خصوصيات کالا يا خدمت، نتايج و پيامدهای حاصل از مصرف آن و نيز ارزش های شخصی مشتری شكل 

 .دهنده فرايند تصميم گيری اوست

به کالا است  انجام داده ارزش از ديد مشتری يك رجحان نسبت داده شده از سوی وی 3883در تحقيقی که وودروف در سال 

که تحت تأثير ارزيابی مشتری از ويژگی ها و خصوصيات کالا و پيامدهای ناشی از مصرف آن در جهت تحقق اهداف و مقاصد 

وی است. مدل ارائه شده توسط اين محقق سلسله مراتب ارزش مشتری نام دارد و همچنان که در شكل دو ملاحظه می شود 

 .ه موقعيت منجر به رضايت مندی حاصل از ارزش دريافت شده توسط وی می شودارزش مطلوب و مورد نظر مشتری در س
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در اين سلسله مراتب حرکت در دو جهت بالا به پايين و برعكس صورت می گيرد: زمانی مشتری به دنبال کالايی با يك سری 

ی شود(می رود تا به هدفی ويژگی ها و خصوصيات معين )که پيامدها و نتايج شناخته شده ای از مصرف آن کالا حاصل م

خاص رسيده يا به رفع يك نياز مشخص موفق شود. اما گاهی هم مشتری کالايی را خريداری و مصرف می کند که نتايج 

مطلوبی در راستای رفع يكسری نياز عايدش می شود و ياد می گيرد که از اين پس برای رفع آن نياز از اين کالا استفاده کند؛ 

ر هريك از اين حالت ها به کالا يا خدمت نسبت می دهد و رضايت مندی او در هر موقعيت با توجه به ارزشی که مشتری د

 .شكل دو متفاوت است

نتيجه، ارزشی که مشتری به يك کالای خاص يا خدمت معين نسبت می دهد به اين بستگی  -به طور کلی در مدل وسيله 

يك سری خصوصيات معين )به عنوان وسيله( که منجر به دريافت  دارد که چگونه ترجيحات مشتری با مصرف کالايی با

 ،(Salem Khalifa, 2004) .پيامدها و تحقق اهداف معينی )به عنوان نتيجه( می شود، شكل می گيرد

 

 

 :مدل ابعاد کلیدی ارزش از دید مشتری

به پنج بعد کليدی تقسيم کردند تئوری ارزش مصرف را مطرح ساخته و ارزش مشتری را  3883و همكارانش در سال   4شس

 :که عبارتند از

ارزش کارکردی که مرتبط با مطلوبيت اقتصادی و نشان دهنده منافع موجود در کالا يا خدمت از ديد اقتصادی است   -

  .و به کيفيت و ويژگی های عملكردی محصول اشاره می کند

                                                           
2 Sheth 
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بودن آن محصول در نزد دوستان و همكاران و ساير ارزش اجتماعی که بيانگر مطلوبيت اجتماعی و وجهه ناشی از دارا -

 .اعضای گروه مرجع از ديد مشتری است

ارزش احساسی که به پيامدهای روانی و عاطفی محصول و توانايی و قابليت محصول در برانگيختن احساسات و خلق  -

 .موقعيت های جذاب بر می گردد

 .ميزان تازگی و نوظهوری آن اشاره می کندارزش شناختی که به جنبه های نو وشگفت کننده محصول و  -

ارزش موقعيتی که به مجموعه ای از موقعيت هايی که مشتری در هنگام تصميم گيری با آنها مواجه می شود بر می  -

  .( Tser-yieth Chen et al, 2005, p.278) .گردد

مدل استناد کنند. از اين دست می توان قابليت عملياتی سازی و سهولت کاربرد مدل شس باعث شد محققان متعددی به اين 

کننده و ارزش در تعدادی از سازمان های خدماتی چين انجام شد اشاره کرد که رفتار مصرف  2004به تحقيقی که در سال 

د. هدف اين محققان مفيدی دست يافتنرسی قرار داده و به نتايج جالب ومنسجمی مورد برمشتری را درقالب چارچوب جامع و

بنابراين در مدل شس تغييراتی  .و عملی ارزش از ديد مشتری در ارتباط با عملكرد مديريت رابطه با مشتری بودکاربرديبررسی 

اعمال کردند.در مدل پيشنهادی آنها ابعاد کليدی ارزش، شامل کارکردی، اجتماعی، احساسی و بعد چهارم هزينه يا خسارت 

جود دو بعد شناختی و موقعيتی ارزش به اندازه کافی جامع و در عين حال پرداختی است به زعم اين محققان مدل شس با و

کاربردی نيست. به همين خاطر بعد چهارم را جايگزين اين دو بعد کرده و معتقدند در بعد چهارم خسارت های پولی و غير 

لی و اجتماعی و زمان و پولی مشتری در جهت کسب کالا مثل هزينه های جستجو، يادگيری، نگهداری و نيز ريسك های ما

   (Yonggui Wang2004, P.172) انرژی صرف شده از نظر مشتری هم در کوتاه مدت و هم در بلند مدت لحاظ می شود

مدل شس در مورد ارزش مشتری در ارتباط با ساير مولفه های بازاريابی نيز مورد استفاده قرار گرفته است که از اين بين می 

بررسی رابطه قيمت، برند و ارزش مشتری در بانك های تايوان انجام شد اشاره کرد. هدف اين  توان به تحقيقی که جهت

تحقيق بررسی رابطه قيمت، نام تجاری محصول و ارزش از ديد مشتری و توصيف تأثيری بود که قيمت و برند از طريق کيفيت 

نتايج تحقيق حاکی از تأثير غير مستقيم برند از  خدمات و ريسك دريافتی بر ابعاد کليدی ارزش از ديد مشتری می گذارند.

طريق کيفيت خدمات بر ارزش مشتری و نيز تأثير غير مستقيم قيمت بر ارزش مشتری از طريق ريسك دريافتی بود و مديران 

ه ارائه بانك ها را بر آن داشت تا از طريق سياست گذاری به جا و شايسته در قيمت و موقعيت يابی مناسب در زمينه برند ب

  (Tser-yieth Chen, 2005, P.273) .ارزش بالاتری برای مشتريان خود نايل شوند

    :گیری نتیجه

ز ديدگاه استراتژی های سنتی بازاريابی مشتريان اغلب با طی مراحل جستجو، ارزيابی، خريد و استفاده در پايان زنجيره ارزش ا

بازاريابان خلق مشتريان رضايت مند و حتی دلشاد با بالاترين ميزان وفاداری  کالاها و خدمات قرار می گيرند. اما دغدغه امروز

است که اين مستلزم درگيری مشتری در زنجيره ارزش و در تمامی فرايندها و فعاليت ها و تصميمات سازمان است. در اين 

مديريت رابطه با کانال های توزيع به کار مسير ابزارهايی از قبيل مديريت رابطه با مشتری، مديريت رابطه با پرسنل سازمان و 

گرفته می شوند تا بازخور مستمر از تمامی مراحل ارائه ارزش به مشتری دريافت شده و مزيت رقابتی پايدار و ممتازی برای 

 در سال های اخير مديران و محققان به جای تمرکز بر مبادله )،  Mascarenhas et al p.486 2004، .(سازمان رقم خورد
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و منافع اقتصادی به ايجاد و حفظ روابط ارزشمند با مشتريان متمايل شده اند. سازمان هايی که فرهنگ مبتنی بر ارائه ارزش 

، p.260 ( .به مشتری را در تمام فرايندها و اقدامات خود تقويت می کنند عملكرد تجاری برتری نسبت به بقيه دارند

Sawhney Piper ،2002 ،( 

ديد مشتری را می توان به صورت يك تساوی مطرح نمود: ارزش دريافتی مشتری برابر است با تفاوت بين مفهوم ارزش از 

. در اين رابطه پرداختی ها و عايدی ها تحت تأثير ادراکات و نيز انتظارات "هزينه های پرداخت شده"و  "منافع کسب شده"

،  p.41. ). ،2001 Huber et a يا خدمت قرار می گيرندمشتری طی فعاليت های جستجو، کسب، استفاده و نگهداری کالا 

صرف نظر از نوع صنعت و محصول، سازمان ها در تلاش برای کسب موقعيت ممتاز در ذهن مشتری، خلق روابط پايدار با وی،  )

کالاها و خدمات  افزايش ميزان وفاداری و رضايت بخشی و برآوردن بهينه نيازها و خواسته های بازار مصرف، به توليد و عرضه

متناسب با نيازهای بازار پرداخته و در ازای صرف منابع مادی، انسانی و اطلاعاتی قيمتی برای محصول خود پيشنهاد می دهند. 

مشتريان نيز جهت برآوردن نيازهای خود با پرداخت اين مبالغ به محصول مورد نظر دست می يابند. ولی رابطه ايجاد شده 

مصرف کننده کالا يا  .يك سو و خريد آن از سوی ديگر تنها تحت تأثير عامل مالی مبادله نيستجهت فروش محصول از 

دريافت کننده خدمت از يك فرايند جامع و پيچيده ای که بسيار فراتر از تنها خريد محصول است به سازمان و محصول پيوند 

ويژگی های کارکردی محصول است. به عبارت ديگر ارزشی  می خورد و ارزيابی وی از اين فرايند فراتر از قيمت پرداخت شده و

ارزش "که خريدار به اين فرايند نسبت می دهد شامل عوامل متعددی در کنار قيمت و کارکرد محصول است که تحت عنوان 

و مشتری  مطرح می شود و به عنوان يكی از عوامل کليدی کسب مزيت پايدار رقابتی در دنيای بازار محور "از ديدگاه مشتری

 .مدار امروز مورد توجه محققان و مديران سازمان ها قرار گرفته است

  :منابع
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