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 چکیده 

بازاریابی رابطه مند به عنوان یک جایگزینی  اند و  در طی چند دهه اخیر، رویکردهای سنتی بازاریابی به چالش کشیده شده 

بلند مدت   رابطه  ایجاد  و  بر جذب مشتریان  مند  رابطه  بازاریابی  تمرکز  است.  توسط محققین معرفی شده  آن،  وفادار  برای  و 

بازاریاب میباشد هم چنین  تأکید  نمودن مشتریان  فروشنده  و  و سود دو جانبه خریدار  بلند مدت  روابط  بر حفظ  مند  رابطه  ی 

با هدف  میکند.   از طریق نقش میانجی ارزش ویژه شعب  تحقیق حاضر  بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتریان 

نتایج حاصل از ادبیات تحقیق و سوابق    می باشد. با توجه به  توصیفینظر هدف کمی کاربردی  انجام شد. پژوهش حاضر از    بانک

 .بازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتریان از طریق ارزش ویژه شعب بانک تاثیر داردومرتبط با تحقیق حاضر، 

 

 شعب بانک ، ارزش ویژه، بازاریابی رابطه مند، وفاداری مشتریانهای كلیدی:  واژه
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 مقدمه .  1

 بر علاوه وفادار یک مشتریت.  اس مشتریان وفاداری دارد زیادی بسیار مدیران اهمیت دیدگاه از امروزه که موضوعاتی از یکی

 یک  عنوان به کند، می رجوع خویش مورد علاقه سازمان به  خدمات از استفاده یا و  خرید محصولات جهت بارها و بارها آنکه

 مردم، یا سایر و دوستان خویشاوندان، به سفارش  و  توصیه طریق سازمان، از خدمات و محصولات یغتبل زمینه در عامل مضاعف

سودآوری ارتقای در اهمیت حائز نقشی بالقوه ذهن در سازمان تصویر بهبود و میزان  و  )  نماید  می  ایفا مشتریان  چه  قره 

 به صورتی شود می  اطلاق  آینده در برتر خدمت یا محصول مجددیک خرید برای قوی تعهد یک به وفاداری  (.1390دابوئیان،  

 (. 2006، 1لین و وانگ) گردد خریداری رقبا، بالقوه بازاریابی های و تلاش تاثیرات علیرغم محصول یا مارك همان که

اینکه   بدون  باشد  مشتریانش  رضایت  و  وفاداری  مدعی  سازمان  یک  ندارد  امکان  که  شده  داده  نشان  مختلف  تحقیقات  در 

(. آگاهی از اینکه مشتری به چه چیزی در محصول یا خدمت  2003،  2ویلارس و کوئلیو)   راضی و وفاداری داشته باشد  ندانکارم

یک شرکت بیشتر ارزش می دهد کمک می کند تا شرکت ها کاربرد منافع را بر اساس نیازها و خواسته های مشتری بهینه 

به تمایل خرید دوباره و تحلی با مشتری مت مل قیسازند. وفاداری  را  آینده  وفاداری مشتری درآمد  بر می گردد.رشد  شتریان 

 فعلی ایمن می کند، بر این اساس وفاداری مشتری، هدف نهایی شرکت هاست.  

در این راستا یکی از تکنیکهای مهم بازاریابی در ایجاد و حفظ وفاداری مشتریان، بازاریابی رابطه مند می باشد. به نظر می رشد   

وفاداری  تیک  تاک  که ایجاد  است.  وفاداری در مشتریان  ایجاد  و  برای حفظ  ها  روش  بهترین  از  یکی  مند  رابطه  بازاریابی  های 

مشتری از مهمترین اهداف بازاریابی رابطه ای به شمار می آید. برای مشتری وفاداری، گرایش و رفتار مثبت مربوط به تعهد،  

جذب و نگهداری مشتریان هدف بازاریابی رابطه مند است که    (.2011،  3چوی)  استتکرار خرید نسبت به یک برند در آینده  

شامل شکلی از بازاریابی ازیک تمرکز معامله ای به رابطه ای با تاکید روی نگهداری مشتریان، خدمات عالی مشتری و تعهد و  

ساز در  موجود  مشتریان  پایگاه  شناخت  بصورت  آن  باشد.  می  همه  برای  مربوطه  ارزشترین  است  مان  کیفیت  با  آنها  که  زیرا 

در دنیای کنونی توجه و عمل به اصول بازاریابی رابطه مند به عنوان  سرمایه های سازمان هستند که باید از آنها محافظت شود.  

ارائه خدمت،   بتی، توسعه دانش و توان رقا  یک مزیت رقابتی به شمار می رود. مشتریان در سازمانهای امروزه در تولید کالا و 

اه و همگام اعضای سازمان هستند. بنابراین مدیریت مؤثر و کارآمد رابطه با مشتری و خلق و ارائه ارزش به او از مهمترین  همر

می شود که پیامد آن، هدف غایی هر سازمان یعنی وفاداری  مباحث مورد علاقه و توجه محققان و مدیران سازمانها محسوب  

ه اگر رضایت مشتریان از خدمات شرکت تامین نشود آن ها به دنبال رقبا تمایل  ست کآن امشتری می باشد. شواهد حاکی از  

پیدا می کنند. بازاریابی رابطه مند ایجاد ارتباطات مبتنی بر همکاری و اعتماد و تعهد با مشتریان است و بوسیله تعاملات واقعی  

به نظرات و   از  هاداپیشنجهت تحویل کالا و خدمات با کیفیت بالا، پاسخگویی  ت مشتری، رفتار بدون عیب و نقص و آگاهی 

گرفتن منافع کوتاه مدت جهت دستیابی به منافع بلندمدت شرح داده می شود. بازاریابی رابطه مند ایجاد، حفظ و تقویت  نادیده

 (. 2007، 4شاموت)  رابطه قوی با مشتریان و سایر گروه های ذینفع می باشد
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یت بازاریابی توصیه می کند که شرکت ها ومؤسسات می توانند با سرمایه گذاری و  ی به مدیربینش جدید بازاریابی رابطه مند  

(. امروزه هر  1.2014هوانگ )   اعمال نفوذ تاکتیک های مختلف بازاریابی رابطه مند قدردانی و وفاداری مشتریان را افزایش دهند 

جدید افزایش یافته؛ رویکرد بازاریابی سنتی  ب مشتریان  ه هزینه جذمشتری دارای ارزش خاص خود می باشد و با توجه به اینک

دارد تأکید  وفادار  مشتریان  برحفظ  که  است  شده  پیشنهاد  جایگزین  گزینه  یک  عنوان  به  مند  رابطه  وبازاریابی  کرده    تغییر 

 (.  2011, 2طالقانی و همکاران)

برای جذب, حفظ   ارائه خدمت  رابطه مند درکسب و کار  ربازاریابی  افزایش  با مشو  اگرچه اکثر  ابطه  تریان تعریف شده است. 

مطالعات تلاش برای ایجاد یک رابطه با کیفیت بالاتر وافزایش تداوم رابطه را تأکید می کند ولی عوامل دیگری نیز می تواند در  

برسند که  اهدافشان    معامله به  طول مدت رابطه موثر واقع شود. بازاریابی رابطه مند بر این نکته تأکید دارد که هر دو طرف یک

اصطلاحاً به آن سود متقابل گفته می شود و هدف اصلی آن افزایش ارزش مشتریان استکه برطبق آن سه عامل عمده در نظر 

گرفته می شود: ارزش ویژه برند, ارزش اعتبار وارزش رابطه. که در این میان ارزش برند ازسایر عوامل مهم تر درنظر گرفته می  

(.  2015،  3یوگاناتان و همکاران)  ک در سازمان ایفا می کند و به کسب مزیت رقابتی کمک می کندش استراتژیزیرا یک نقشود,  

 در این میان ارزش ویژه برند نیز یکی از مفاهیم اساسی در بازاریابی است. 

طور   به  امروزه  که  است  بازاریابی  مفاهیم  مهمترین  و  از مشهورترین  یکی  برند  ویژه  توسارزش  وگسترده  محققان  صاحب   ط 

گیرد می  قرار  بحث  مورد  بازاریابی  بنگاه   .نظران  یک  در  وموفقیت  بازاریابی  عناصر  مهمترین  از  یکی  تجاری  علامت  یا  برند 

کالاها و خدماتش را از دیگر رقبای خود متمایز سازد و از    ,هر بنگاه اقتصادی می تواند به وسیله برند خود  .اقتصادی می باشد

ارزش ویژه برند مجموعه ای از داراییها و تعهدات پیوندیافته با  د.  باارزش و سودآور برای خود یاد کنیک دارایی  به عنوان    برند

یک برند، نام ونشانی است که موجب افزایش و یاکاهش ارزش حاصل از یک محصول یا خدمات برای یک سازمان و یا مشتریان 

برند ی ند بر مخاطب را نمی توان بدون درنظر گرفتن منابع آن، یعنی  یرگذاری برا قدرت تاثآن سازمان می باشد. ارزش ویژه 

 (.  1394عابدینی،   فرهنگی و)  عوامل تاثیرگذار در ایجاد وشکل گیری ارزش ویژه برند در ذهن مخاطب، شناسایی ودرك کرد

رای حفظ مشتریان  ل مهمی بشتری عامآوردن مشتریان بوده و ایجاد ارزش برای محفظ و نگهداری مشتریان مهمتر از بدست

شود بنابراین با توجه به نقش مهم صنعت بانکداری در کشور، باید به دنبال استفاده از ابزارهایی مانند بهبود تصویر محسوب می

جذب   به  ممکن  صورت  در  و  کنند  حفظ  را  خود  مشتریان  بتوانند  که  باشند  مند  رابطه  بازاریابی  و  برند  ویژه  ازش  شرکت، 

بیشتر بازارها بلوغ یافته و با رقابت فشرده و عرضه بسیار فراوان تر از تقاضا مواجه هستند، در این  بپردازند.    لقوه نیزتریان بامش

احساس   بنگاهها  در  به شدت  فعلی  مشتریان  نگهداری  و  به حفظ  مبرمی  نیاز  لذا  و  یافت  به سختی  مشتریان جدید  شرایط، 

ارتباطشان را با مشتریان ارزشمند حفظ کنند، زیرا مشتریان وفادار   هستند کهراههایی  شرکت ها دائما در جستجوی   .میشود

عدم توجه به مدیربت ارتباط با مشتری و حفظ روابط بلند مدت با آنها مشکل بسیاری از .  مهمترین منبع سودآوری آنها هستند

پیچید به  توجه  با  امروز  دنیای  در  روابط  این  است همچنین  مشاغل  دنیایصاحبان  ن  گی  فناوری  رقابت  مینای  بر  بایستی  یز 

هم اکنون بانکداری به عنوان یک ابزار اقتصادی به یک صنعت  اطلاعات باشد که هنوز بسیاری از صاحبان مشاغل از آن غافلند.  

اقتصادی جامع بنیه  تقویت  اقشار مختلاف جامعه میپردازد که در  به  ارایه خدمات  به  تبدیل شده که  ه نقش  مطرح در کشور 

و باعث ایجاد امنیت و اطمینان در سطح جامعه می شود و همچنین زمینه گسترش فعالیتهای تولیدی و خدماتی    اسی دارداس
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میکند فراهم  پوتالا )  را  و  برند  2014،  1استیب  ویژه  ارزش  بر  مند  رابطه  بازاریابی  تاثیر  زمینه  در  بسیاری  محققان  کنون  تا   .)

ی رابطه مند تاثیر بسزایی بر ارزش ویژه برند داشته است. همچنین بسیاری از ه که بازاریابآنها نشان دادتحقیق کرده اند و نتایج 

با   تان  می  البته  است.  بوده  موثر  مشتریان  وفاداری  بر  نیز  آن  ارزش  ارتقای  و  برند  ویژه  ارزش  که  اند  داشته  اذعان  محققان 

داری آنها را افزایش داد اما این نکته که آیا ارزش ویژه برند می  ا تریان نیز وفبازاریابی رابطه مند و برقراری رابطه مناسب با مش

 تواند این تاثیر را میانجی کند و افزایش دهد نیز موضوع تحقیق حار است که به آن پرداخته ایم.

بر   مند  رابطه  بازاریابی  آیا  که  است  این  اساسی  سوال  شد،  گفته  آنچه  به  توجه  با  طریبنابراین  از  مشتریان  نقش  وفاداری  ق 

 برند بانک تاثیر معناداری دارد؟  میانجی ارزش ویژه

 

 مبانی نظری .  2

 مفهوم وفاداری   .1-2

 بالای اهمیت آنها، توسط خدمات از تداوم استفاده مشتریان، بودن تعداد کم قبیل؛ از دلایلی تجاری خدماتی سازمانهای در

با مدت بلند روابط  تقویت و حفظ تر و تر  نزدیک روابط مشتریان، سازمان   مشتریان بودن حرف های و مشتریان با عمیق 

(.  1392ناظمی و همکاران،  )  قرارگیرد توجه مورد بیشتر سازمانها  این به مشتریان وفاداری بر مؤثر عوامل است موجب شده

 به او ندییبپا میزان  و دارد مثبت نگرش اریمارك تج یک به مشتری که میزانی عنوان به می توان را  تجاری مارك به فاداری

ادامه و نظر  مورد تجاری مارك  یا رضایت از  متأثر مستقیماً وفاداری، .کرد تعریف آینده، در مارك، آن  خرید دادن قصد 

 . است محصول کیفیت نیز و زمان، آن در محصول آن از نارضایتی

برند، مارك یک خدمات یا محصولات به مشتریان در مثبت ذهنیت دانست، باید همچنین  رقابتی مزیت این ایجاد عثبا  یا 

توانایی   سهولت به بنابراین، دارد را جدیدی خدمات یا محصولات ارائه یا بازارهای جدید به ورود قصد تولیدکننده که میشود

 سعیدنیا)  گرفت خواهد تصمیم جدید خدماتیا   محصول باره در راحتتر نیز مشتری و میکند پیدا را مشتریان با ارتباط برقراری

 اما .است متمرکز مجدد محصول خرید احتمال یا خرید تکرار بر مشتری، وفاداری مورد در اولیه (. رویکردهای1387 ن،درابها و

 نتیجه در است ممکن خرید تکرار اینکه بر مبنی گرفت صورت و دیگران دی قبیل از پژوهشگرانی سوی از انتقاداتی تدریج به

انتخابهای پیشنهاد انتقاداتی، چنین به پاسخ در شود، دایجا مشتری برای جایگرین نبود   اندازه گیری که دادند پژوهشگران 

 (. 1392ناظمی و همکاران، ) شود نیز انجام نگرشی ابعاد طریق از رفتاری ابعاد بر علاوه وفاداری

تگرانه از آن اما  مارك، خدمت، مغازه یا فروشنده( و رفتار حمای)   وفاداری عبارتست از وجود نوعی نگرش مثبت به یک پدیده 

 ( مطرح گردیده است:1999) نیز وجود دارد که توسط اولیورتعریف کاملتری از وفاداری 

وفاداری به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا خدمت برتر در آینده اطلاق می شود، به صورتی که همان مارك یا  

ایجاد شد.در 1940ر دهه  خریداری گردد. مفهوم وفاداری، اولین بار د   تاثیرات و تلاش های بازاریابی بالقوه رقبا  محصول علیرغم

های   در سال  آن  از  بود.بعد  بعدی  تک  مفهوم  یک  وفاداری  زمان،  وفاداری شکل 1945و    1944آن  درباره  مجزا  مفهوم  دو   ،

 گرفت:

به صورتی که همان مارك یا  محصول یا خدمت برتر در آینده اطلاق می شود  وفاداری به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک  

یرات و تلاش های بازارایابی بالقوه رقبا خریداری گردد. دراغلب تعاریف وفاداری دو رویکرد دیده می شود،  محصول علیرغم تاث

 
1 Steab & Potala 
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جاد می کند.این احساس درجه  رویکرد نگرشی احساسات مختلف در شخص تعلق خاطری نسبت به سازمان، خدمات و کالا ای

.مقیاس های وفاداری نگرشی شامل تبلیغات مثبت دهان  ا مشخص می نماید که به طور کامل شناختی استوفاداری مشتری ر

به دهان، تمایل به توصیه و تشویق دیگران به استفاده از کالا و خدمات است.رویکرد رفتاری تمایل مشتری برای خرید مکرر  

 (.1390قره چه و دابوئیان، )  نده کالا و خدمات استعرضه کننده خدمات و حفظ ارتباط با عرضه کن خدمات و تولیدات

 

 وفاداری به برند   .2-2

 و داشته تکراری تمرکز خرید  بر  که است شده مطرح کاینر و سوی ژاکوبی از وفاداری پذیرش مورد و اولیه  تعاریف از یکی

 معتقدند تعریف(  2003)  همکاران  و تدایو .می کنند تعریف زمان گذر در گیری دارای جهت رفتاری پاسخ عنوان به را وفاداری

 ارزش، منبع در برند دارایی های از یکی برند، قالب در است. اما سازمان به مشتری  وابستگی و احساس عاطفی وفاداری که

.  می باشد  برند به نسبت  نگرش مطلوب یک و زمان گذر در خاص برند یک خرید الگوی منسجم نشانگر که  است برند وفاداری

 مزایای برند که زمانی یا باشد خود  از  کننده تصویر مصرف یا شخصیت با مطابق برند که مییابد زمانی توسعه برند به وفاداری

 که  است سازمانی نهایی هدف برند به (. وفاداری2011،  1حیدرزاده)  نماید عرضه را کنندگان مصرف نیاز مورد و فرد منحصر به 

تجاری  با محصولی دارای  مشتری، توسط محصول قفسه در یک ویژه برند یک خرید ترجیح یا  اولویت.  است ویژه علامت 

 از سطوحی دارای سالم، محصولی ترکیب طرح و آن ها به نظرشان  مورد برند که اند هدریافت مشتریان  .نام دارد برند به وفاداری

کند عرضه مناسبقیمت   با کیفیت برای و پایه مشتری ادراك این .  می  شود  جدید  یتکرارخریدها اساسی  ،  2شوکلا )  می 

2009.) 

(، شاخص وفاداری برند را، مقداری که مصرف کننده مایل است تا در مقایسه با برندهای دیگر پول بیشتری بپردازد 1996)  اکر

(. اشاره به این نکته 1991آکر،  )  و نیز، رضایت و قصد خرید مجدد مصرف کننده نسبت به یک برند خاص معرفی کرده است

فاداری برند نیست.وفاداری برند یکی از مهمترین مزایای خلق تصویر ذهنی مثبت  ت که تکرار خرید، نشان کافی از وضروری اس

قرار   برند  ترجیح  و  برند  تاثیر شخصیت  تحت  زیادی  حد  تا  برند  به  است.وفاداری  برند  ویژه  ارزش  وجود  از  ای  جلوه  و  بوده 

،  3والت و همکاران   .2011کیم و همکاران،  )  تیغات دهان به دهان تاثیر گذار اسدارد.همچنین وفاداری برند، به نوبه خود بر تبل

2011). 

 

  مفهوم بازاریابی رابطه مند  .3-2

بنا به ضرورت و اهمیت حفظ و نگهداری مشتریان برای شرکتها، مدیران باید از عواملیکه رابطه آنها را با شتریانشان تحت تأثیر  

کامل   آگاهی  میدهد،  قرار  کنخود  تحت  را  آنها  امکان  حد  تا  و  دربیاورندداشته  خود  همکاران)  ترل  و  (.  2011،  4باکسبرگر 

بنابراین همین نیازها بوده است که سبب تغییر در رویکرد بازاریابی از شکل سنتی آن شده و مفاهیم جدیدی مانند بازاریابی  

انواع  ابی رابطهاریباز(.  2008،  5ضیالو وانگ و همکاران )   مند را مطرح نموده استرابطه از  بازاریابی تعریف میشود که مند یکی 
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رابطه بازاریابی  تعریف  در  دهد.  ارتقا  و  توسعه  را  آنها  با  رابطه  و  کند  را جذب  مشتریان  دارد  رابطه، سعی  واژه  از  منظور  مند، 

 (.0520، 1چیو و همکاران) بهترین حالتی است که میتوان یک مشتری و شرکت را به یکدیگر مرتبط نمود

احب نظران این رشته همواره به دنبال آن بوده است که چارچوب سنتی بازاریابی را با رویکرد مبتنی  کاتلر به عنوان یکی از ص

بر رابطه تعدیل نماید. وی با این مسئله موافق بود که آمیخته بازاریابی، دیدگاه فروشنده از بازاریابی است اما بر این عقیده نیز  

 (.1390ونوس و ظهوری، )  اریابی را از دیدگاه مبتنی بر مشتری بررسی نمایندباید این اجزای آمیخته باز ابانبود که بازاری

مفهوم بازاریابی رابطه مند نخستین بار به طور رسمی توسط بری در زمینه خدمات به کار گرفته شد و از آن به عنوان استراتژی 

ا به مفهوم ایجاد، حفظ و بهبود روابط مستحکم ست. کاتلر بازاریابی رابطه مند رجذب، حفظ و بهبود روابط مشتریان یاد کرده ا

مند بر خلاف بازاریابی ملاسیک که بر  (. بازاریابی رابطه1394شیر خدایی و همکاران،  )  با مشتری و دیگر ذی نفعان می داند

افزایش رابطه میان خریدمعامله و    2011،  2وگهلم )  ار و فروشنده تاکید میکند گرایی گرایش داشت، بر اهمیت ایجاد، حفظ و 

 (.2011، 3ایگلیسیاس

مند نگهداری مشتریان، توسعه روابط و جذابتر کردن هر چه بیشتر کردن این رابطه با مشتری است. بازاریابی  بازاریابی رابطه

  ست آوردن مشتریان کمک می کند مند موفق به ایجاد مشتریان وفادار، تبلیغات دهان به دهان و کاهش هزینه های به درابطه

 (.  2010، 4ت و کاسیکوای)

بازاریابی رابطه مند ایجاد ارتباطات مبتنی بر همکاری و اعتماد و تعهد با مشتریان است و بوسیله تعاملات واقعی جهت تحویل  

آ و  عیب و نقص  رفتار بدون  پیشنهادات مشتری،  به نظرات و  پاسخگویی  بالا،  با کیفیت  نادیدهکالا و خدمات  از  گرفتن  گاهی 

ه مدت جهت دستیابی به منافع بلندمدت شرح داده می شود. بازاریابی رابطه مند ایجاد، حفظ و تقویت رابطه قوی با  منافع کوتا

 (.1393قاضی زاده و همکاران،  )  مشتریان و سایر گروه های ذینفع می باشد

بو ناملموس  ارزیابی آنها  بازاریابی رابطه مند یک استراتژی جهت غلبه بر  از خرید و  دن خدمات که  برای مشتریان، حتی بعد 

مند عبارتست از (. بر اساس تعریف کاتلر، بازاریابی رابطه1394شیر خدایی و همکاران،  )  استفاده بسیار مشکل است، می باشد

اع  از طریق  این امر  ارتقای روابط با مشتریان و ذینفعان شرکت که  از عمل به شناسایی، ایجاد، نگهداری و    تماد متقابل ناشی 

(. در این تعریف، بازاریابی صرفاً به عنوان یک رابطه پارامتریک و مبتنی بر 1390ونوس و ظهوری،  )  تعهدات پژوهشگر میشود

از یک رفتار کاملاً سازمانی در نظر گرفته میشود.به علاوه آن چیزی که در این   برنامه به حساب نمیآید بلکه به عنوان مدلی 

به علاوه آن چیزی که در این تعریف بر آن تأکید زیادی میشود استقلال، تعامل دو طرفه و    .یف بر آن تأکید زیادی میشودتعر

مند برخوردار است. نکته دیگری که در این  تعهد میان تأمین کننده و مشتری است که از اهمیت حیاتی برای بازاریابی رابطه

میان مشتریان و شرکتها سود آور نیستند؛ زیرا روابطی که  های  آن است که تمامی رابطه  تعریف از اهمیت بالایی برخوردار است

پس   بنمایند  مشتری  نصیب  را  نیز ضررهایی  زمانها  از  برخی  در  است  ممکن  میدهند  قرار  بر سودآوری صرف  را  خود  تمرکز 

را مبذول دارد و   ه دسته از مسایل توجه بیشتریشناخت این ضررهای بالقوه بیانگر این امر است که مدیریت بازاریابی باید به س

 ز:این سه گروه عبارتند ا
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 مدیریت ایجاد رابطه با مشتری

 نگهداری و ارتقای رابطه موجود 

 همان(.) اداره کردن خاتمه رابطه 

نـروس بازاریـابی  مند به آن حداکثر توجه شده است. در تعریفی دیگر،گروو این دقیقاً همان چیزی است که در بازاریابی رابطه

منـد را فرآینـد شناسـایی، ایجـاد، نگهـداری، تقویت و در صورت لزوم خاتمه دادن به روابط با مشتریان و دیگر ذینفعان  رابطـه

شود. این تعریف در   در یـک رابطـه دوجانبه سودآور معرفی کرده است، به طوریکه اهداف همه گروههـا در ایـن رابطـه تـأمین

 (.  2008لانیینگ و شولان، ) دای بازاریابی را در برمیگیرو رابطهدو مفهوم واکنشی  حقیقت هر

 

 مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری   .4-2

 و یا محوری مشتری مشتریان، ارزش مدیریت مشتریان، مدیریت  عنوان به آن از اوقات گاهی مدیریت ارتباط با مشتری که

 برقراری در ها شرکت تمایل بیان جهت متداول اصطلاح طولانی  زمان مدت ایرب می شود، برده نام محور مشتری مدیریت

 هایی شرکت که داشت اذعان  مهم  نکته یک به توان می راستا همین در است. بوده خود مشتریان با  همیشگی  و ارتباط مداوم

 امر این مثبت تاثیر داده اند، ارائه ونح بهترین به را نظر مورد خدمات آنها به و نموده جذب موثری بصورت خود را مشتریان که

 برقرار خود مشتریان با موثرتری ارتباط بتواند شرکت یک که اندازه هر نموده اند. مشاهده خود  مسیر سودآوری انتهای در را

 که است  حالی در این نمود. خواهد کسب  را مشتریان آن  به بیشتر محصولات و خدمات ارائه جهت بیشتری های فرصت نماید،

 گردیده برخوردار بیشتری اهمیت از مشتریان با قویتر ارتباطات توسعه نوین، اقتصادی شرایط الکترونیک و تجارت ظهور با

 رفتاری الگوهای و شرایط با متناسب مشتریان با که است رویکرد  این با کاری است. مدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی

استراتژی مدیریت ارتباط با   معمولاً گردد. برقرار کند، افزوده ارزش ایجاد دو طرف هر ایبر که بلندمدت و پایدار ارتباطی آنها

 است: اجرائی هدف چهار بر مشتری مبتنی

 شرکت  از خرید اولین به بالقوه مشتریان یا شرکت ها دیگر مشتریان . تشویق1

 شرکتبعدی از  خریدهای به کرده اند را خرید اولین که مشتریانی تشویق .2

 وفادار مشتریان به موقت مشتریان تبدیل. 3

 (.1391رجا، ) شوند بدل شرکت مبلغ به  که نحوی به وفادار مشتریان برای بالا مطلوبیت با خدمات ارائه .4

مدیریت ارتباط با مشتری فرایندی برای جمع آوری داده های مرتبط با مشتریان می باشد که به درك ویژگی های مشتریان و  

با مشتری در واقع واژهآن ویژگی  بکارگیری   ارتباط  پردازد. مدیریت  بازاریابی می  در فعالیت های  برای روش ها  ای است که 

مسیر   یک  در  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  جهت  در  اقتصادی  بنگاه  یک  به  که  اینترنتی  های  قابلیت  نیز  و  افزار  نرم  شناسی، 

گر می  اطلاق  نماید،  می  کمک  یافته  بنابرسازمان  مدیری دد.  های  این  هزینه  کاهش  هدف  با  فناوری  مشتری،  با  ارتباط  ت 

عملیاتی، افزایش درآمد فروش، رضایت مشتریان و تعامل با آن ها، ایجاد تعادل در منابع مختلف، تکامل فرایندی کسب و کار و  

ریابی رابطه ای بر ریتی بازامفهوم مدیافزایش سطح کسب و کار می باشد. به گفته لویت، ریشه مدیریت ارتباط با مشتری، به  

می گردد. بازاریابی رابطه ای تلاشی یکپارچه برای شناسایی، ایجاد و نگهداری یک شبکه از مشتریان است که منجر به سود 

و    بورن) طرفین می گردد. بازاریابی ارتباطی ماهیتی راهبردی دارد و فاقد یک دیدگاه جامع در فرایندهای کسب و کار می باشد 

 (.2005همکاران، 
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 شناسایی، برای ها سازمان و ها شرکت در که شود می گفته هایی فناوری و فرآیندها همه به مشتری با ارتباط مدیریت

ارائه حفظ گسترش، ترغیب،  برای ها تکنولوژی و فرآیندها از کاملی مجموعه.  رود می کار به مشتریان به بهتر خدمات و 

 مشتریان مدیریت و انتخاب جهت تجاری راهبرد یک مشتریان با  مدیریت ارتباط .بالقوه و فعلی مشتریان با  ارتباط مدیریت

 که است بازاریابی و کار و کسب جامع استراتژی با مشتری، ارتباط مدیریت .است شرکت ارزش بردن بالا و کردن بهینه برای

فرآیندها مدیریت  (.  1394یونسی،  )  سازد  می رچهیکپا مشتری حول را کار و کسب فعالیتهای تمامی و  فناوری،  راهبرد  در 

ارتباط با مشتری، برقراری یک پیوند مناسب با مشتریان در تمام بخش های سازمان امری حیاتی است. راهبردهای کسب و کار  

شتری مدیریت ارتباط با ممدیریت ارتباط با مشتریان در تمام بخش های سازمان امری حیاتی است. راهبردهای کسب و کار  

شامل بازاریابی، عملیات، فروش، خدمات مشتریان، تحقیق و توسعه، امور مالی و فناوری اطلاعات به منظور افزایش سود ناشی  

از تعامل با مشتریان است. از آنجا که هدف از مدیریت ارتباط با مشتری رضایت مشتریان و سودآوری سازمان است، تجزیه و  

ریان امری ضروری و حیاتی است. این فرایندها شامل بازاریابی، فروش و خدمات می باشند. این  دهای ارتباط با مشتتحلیل فراین

ارتباط با مشتری رخ می دهند.   فرایندها به عنوان فرایندهای رایجی شناخته می شوند که به طور مکرر در سیستم مدیریت 

مان تنظیم می شوند. این تنظیمات به گونه ای است که  ضای بازار در طول زرویه های بازاریابی، فروش و خدمات بر مبنای تقا

 (. 2010، 1فائد و همکاران)  این رویه ها به سمت ایجاد رضایت برای مشتریان حرکت می کنند 

 

 ارزش ویژه برند   .5-2

فارکوهار  ارزش(1989)  از دیدگاه  افزوده،  ارزش  برند  و  ویژه  تجارت  برای شرکت،  است  برمصرفای  توسط  به کنندگان که  ند 

-های مربوط به یک برند، نام و نشان میها و قابلیتای از داراییویژه برند را مجموعهارزش(  1991)  شود. آکرمحصول اعطا می

ه  کند. ارزش ویژشده توسط محصول و خدمت برای شرکت، مشتریان و یا هر دو، اضافه و یا از آن کسر می داند که به ارزش ارائه

از جنبه  برند مفهومی مرتبط با طورکلی سه به(.  2009بو و همکاران،  )  شودهای مختلفی به آن نگاه میمدیریت برند است و 

مبتنی بر مشتری( و  ) سازمانی یا مبتنی بر بازار(، رویکرد بازاریابی ) ویژه برند وجود دارد: رویکرد مالی رویکرد مختلف برای ارزش

-لی و بازاریابی است. رویکرد دوم که مبنای این پژوهش است با نام »ارزشیبی از رویکردهای مادرنهایت رویکرد سوم که ترک

می معرفی  مشتری«  بر  مبتنی  برند  مصرفویژه  بعد  از  برند  ارزش  به  و  میشود  ادراك کننده  کیفیت  آگاهی،  بر  و  شده،  نگرد 

 (.2012، هاکینگ)  کندنگرش، ترجیح، تعلق و وفاداری مشتری را مورد تأکید می

ویژه قابل  ارزش  ارزش  شناختهبرند،  برند  یک  در  موجود  بهتوجه  مصرفطوریشده  مبلغ  که  کالا  آن  برای  حاضرند  کنندگان 

ویژه برند بیانگر ارزش (. ارزش2007،  و تی سای  چن)  بیشتری نسبت به کالایی با همان سطح کیفیت اما برند متفاوت بپردازند

آورد تعریف شود. از دیدگاه  دست میان کل مطلوبیتی که مشتری از مصرف بند بهعنوتواند بهو می باشد  شده به مشتری میارائه

تر، افزایش جریان نقدی، افزایش قدرت استقراض، ایجاد موانع ویژه برند دارای کاراترهایی مانند ریسک مالی کم شرکت ارزش

 (.2011مراد و دیگران، ) باشد صویر برند میاریابی برای حفظ تتر توزیع و بازهای کمبرای ورود به صنعت و درنهایت هزینه

معروف از  مهمیکی  شاید  و  دهه  ترین  در  بار  اولین  برای  که  برند  حوزه  در  بازاریابی  مفاهیم  مفهوم   1980ترین  گرفت،  شکل 

استارزش برند  و همکاران،  )  ویژه  ارزش1392شیرخدایی  تعاریف مختلفی درخصوص  دا(.  برند وجود    (.2001مکی،  )  ردویژه 

را مجموعه ارزش(  1390)  اینتربرند برند  میویژه  تجاری  نام  اختصاصی  از صفات  گاهیای  که  معروفیت  به  داند  سرمایه  عنوان 

 
1  Faed 
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درك تمامیت یک برند ازجمله کیفیت نسبی، عملکرد مالی، وفاداری  "عنوان  ویژه برند را بهشود. دیوآن ایی.نپ ارزشبرده مینام

-مجموعه"ویژه برند، اشاره دارد به ی آکر ارزشکند و بر اساس گفتهتعریف می "ی درخصوص برنداحترام کلو مشتری، رضایت 

  کاهد شده توسط شرکت، افزوده یا از آن مییا تعهدات( مربوط به برند که به ارزش یک محصول یا خدمت ارائه)  ها ای از دارایی 

و همکاران،  ) م(.  2013بویل  تعاریف  به  توجه  ارزشبا  و ووجود  از مطالعات، مفهوم  زیادی  تعداد  و  بر مشتری  مبتنی  برند  یژه 

ارزشاندازه برمبنای  گیری  پژوهش،  این  در  برند  آگاهی، کیفیت درك  4ویژه  یعنی  اول  برند  بعد  وفاداری  و  برند  تداعی  شده، 

همکاران،  )  باشدمی و  صو(  2013بویل  پژوهش  برمبنای  آن  ابعاد  درونی  اثرات  بررسی  برتو  همکارانگرفته  و   (2013)  ویل 

 .باشدمی

های مشتریان نسبت ویژه برند مبتنی بر مشتری، تأثیرات متفاوتی است که دانش برند بر روی واکنشارزش( 2008) به نظر کلر

ارائه   ویژه برند مبتنی بر مشتری،الگویی برای ارزش(  1991)   گذارند. آکرهای بازاریابی در رابطه با آن برند برجای می به فعالیت

های وابسته به  شده، وفاداری برند و سایر داراییبعد: آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت ادراك   5داده است. این الگو دربرگیرنده  

شده، اع ثبتهای برند نظیر حق اختربعد اول این الگو مبتنی بر مشتری و بعد پنجم که شامل ارزش بازار دارایی  4برند است.  

بازار استگذاریسرمایه بر  روابط کانال است، مبتنی  و توسعه و  پژوهش  تنها  (2007ریوس،  )  های  بنابراین  برای    4؛  اول  بعد 

 (.2008کیم و همکاران، )  شودویژه برند مبتنی بر مشتری، در نظر گرفته میارزش

 

 نتیجه گیری .  3

ت جا نمانده باشند وخود را با شرایط متغییر و  ء هستند که از گردونه رقابدر محیط پیچیده امروزی شرکت هایی قادر به بقا

مستمر   بهبود  زمان  طول  در  ها  شرکت  تمامی  اهداف  ترین  مهم  از  یکی  راستا  این  در  سازند.  همگام  بازاررقابتی  پویای 

تریان مطلوب کالا و خدمات به مش  برای این مهم، افزایش کارایی و اثربخشی سازمان و اطمینان از ارائه.  عملکردشان بوده است

از موضوعات  قابلیت های آن یکی  ارتباط با مشتریان وتوسل به استراتژی های بازاریابی و  و کسب رضایت آنان توانایی ایجاد 

عدم توجه به اصول ومفاهیم بنیادی مدیریت ارتباط با مشتری که باید در شرکت اجرا شود و همچنین .  قابل توجه مدیران است

ریابی که به عنوان یک خط مشی مهم در پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری تلقی می شود.  م توجه به قابلیت های بازاعد

موجب می شود که در بازارهای رقابتی مشتریان تجربه خوشایندی از رابطه با شرکت به دست نیاورند و به سوی شرکت های  

 . (2006، 1لدبیکر و هیوسی) دیگر و خدمات بهتر متمایل شوند 

ا  از دارایی های مهم به شمار می روند استفاده می  سازمان ها  برای جمع آوری دانش مشتریان که یکی  ابزارهای متفاوتی  ز 

برای سازمان ها ایجاد کرده است. تحقیقات  با این حال تبدیل داده های مشتری به اطلاعات و دانش، چالش هایی را  کنند. 

نیستند که داده های مشتری خود را تحلیل کنند با وجود فهم ادراکی  دهد که اغلب سازمان ها قادر ( نشان می 2001) فورستر

از مدیریت ارتباط با مشتری و ایجاد نتایج مالی قابل توجه حاصل از اجرای آن تحقیقات تجربی که رابطه بین مدیریت ارتباط با  

درصد از سازمان   30دهند که فقط    ته اند تحقیقات اخیر نشان میمشتری و عملکرد را بررسی کرده اند نتایج نامعلومی داش

است یافته  بهبود  عملکرد سازمانی شان  اند که  کرده  استفاده  را  با مشتری  ارتباط  تکنولوژی مدیریت  از  و  )  هایی  چای هوی 

 (.  2016، 2همکاران 

 
1 Becker & Huseild 
2 Cai-Hui et al 
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در بخش    مان و ارضای نیازهای مشتریانهمچنین به منظور افزایش ادراك ذهنی مشتریان از کیفیت و سطح وفاداری به ساز

رابطه بازاریابی  فعالیتهای  از  توان  می  نمودخدمات،  استفاده  مشتریان  منافع  افزایش  برای  همکاران،  )  مند  و  (.  1391حقیقی 

شناخت و تامین رضایت بخش نیازها و    سازمانها در ایران نیز باید بتدریج ضرورت توجه به مشتری را درك کنند و در جهـت

د و بـیش از بـیش بدنبال وفـادار سـازی مـشتریان باشـند. بـا توجـه بـه ظهـور بانـکهـای  های مشتری حرکـت کنن ـواستهخ

رابطه  خـصوصی در کنـار بازاریابی  آنها،  میان  رقابت  افزایش شدت  و  این  بانکهای دولتی  برای حل  تـدبیری  مـیتـوان  را  مند 

بلندمـدت با مشتری، میتوان فعالیتهایی را که از دید مشتری   این رویکرد ضمن ایجاد رابطهمعضل بانکها دانست. با استفاده از  

تقویت و بهبود بخشید و مشتریان بیشتری را جذب و به سازمان وفادار ساخت. بدین    مهم و ارزش زا میباشـند را شناسـایی،

ازار رقابتی بهبود بخشد. در موقعیـت خـود را در ایـن ب  سازمانها ضمن بهره برداری از مزایای وفاداری مشتری میتوانـد  ترتیب

ارائـه بـر  سـعی  همـواره  ایرانـی  بانکهای  هدف  همین  برنامـه  راستای  و  بلنـد  راهکارها  روابـط  حفـظ  و  ایجـاد  بـرای  هـایی 

و    لزم شناخت بانک از نقاط قوتمـدت بـا مـشتریان و در نهایـت وفادارسازی آنها داشته اند. اما برنامه ریزی در این زمینه مست

ضعف خود در زمینه ایجاد رابطه با مشتری و وفادارسازی آنها و همچنین بررسـی میـزان اهمیتی اقدامات انجام شـده از نظـر  

 (. 1388رنجبریان و براری، )  دمـشتریان مـیباشـ

ه برند در ایجاد نقاط  از نظر رفتاری ارزش ویژدر این میان نقش ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتریان نیز اجتناب ناپذیر است.  

تمایزی که منجر به مزایای رقابتی می شود بسیار حائز اهمیت است. در کشور ما نیز شرکت هایی که محصولات متنوع ارائه 

آگاه از این استراتژی استفاده می نمایند که در بسیاری از موارد با شکست مواجه می شوند و  می دهند به طور خودآگاه یا ناخود

از منابعی که بر ارزش ویژه برند اثر می گذارند و ناتوانی در تشخیص منابع با اولویت بالاتر می تواند اثرات مخربی بر  عدم آگاهی 

باشند داشته  بازارشرکت  همکاران،  )   سهم  و  آبادی  تولید  1393شریف  و  ها  شرکت  برای  بسیاری  مزایای  برند  ویژه  ارزش   .)

از ارزش ویـژه بـالایی برخـوردار باشد در این صورت مصرف کننده هدف رفتار مثبتی  کننـدگان دارد، به عنوان مثال اگر برندی 

خـود را تکـرار نمایـد،  نسبت به برند خواهد داشت که در نتیجه حاضر است قیمت بالایی برای محصول پرداخت کند، خریـد  

وانند از این مزیـت بـرای توسـعه مجموعـه (. شرکت ها می ت2011کیم،  )   تبلیغات دهان به دهان بـرای محـصول انجـام دهـد 

برای محصول جدید کاهش   تبلیغات  برنـد موجـود بـه محصولات جدید هزینه های  بـا توسـعه  ببرنـد.  بهره  محصولات خود 

تر  ایـای دیگـر ارزش ویـژه برنـد، واگـذاری حـق امتیـاز و لیـسانس بـه سـایر شـرکت هـا و اثربخشی بهخواهد یافـت. از مز

 (.  1393احمدوند و همکاران، ) ارتباطات بازاریابی می باشد 

کامل از آن   در این بین همواره بانک ها مشتری مداری و ارکان آن را گاهی مورد بی توجهی قرار داده اند و نتوانسته اند به طور

ایجاد وفادا بیشتر و  برای جذب مشتری  نیز  بانکداری  این رو صنعت  از  نمایند.  به  بهره گیری  منظور دستیابی  به  آنها،  ری در 

بنابراین به خوبی مشخص است که مهمترین مساله برای   مزایای بلند مدت نگرش ارتباط مناسب با مشتری را در پیش بگیرند.

ی داشتن از مشتریان هدف و برقراری رابطه خوب با آنهاست. این تحقیق به دنبال بررسی رابطه  شعب بانک های خصوصی آگاه

مند بر وفاداری مشتریان با در نظر گرفتن متغیر ارزش ویژه برند در شعب بانک های خصوصی  تاکتیکهای بازاریابی رابطه  و تأثیر

 می باشد.  
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 . پیشنهادات 4

می بانک  شود  می  پیشنهاد  انتها  آوردن    در  بدست  برای  معتبر  استراتژی  یک  عنوان  به  تمایز  استراتژی  بکارگیری  با  تواند 

بهره وری بالاتر بهره گیرند. شعب می توانند به واسطه وفاداری مشتری به نام تجاری و خدمات خود در برابر  عملکردی بهتر و  

و الزام رقبا به صرف هزینه برای مقابله با آن، نوعی  خدمات ضعیف تر رقبا نام خود را حفظ کند همچنین وفاداری به برند خاص 

محافظ در برابر رقابت چالش برانگیز ایجاد می کند و شرکت می توانند حاشیه مانع ورودی فراهم می آورد و در نتیجه، سپری  

استف بهتر  عملکرد  آوردن  بدست  برای  هزینه  رهبری  استراتژی  از  استفاده  با  همچنین  دهند.  افزایش  را  این  سود  نمایند.  اده 

به شیوه ای موفقیت آمیز بتواند به اجرا  استراتژی شعب را در موقعیت مطلوب قرار می دهد. در کل اگر شرکت این استراتژی را  

در آورد با اقداماتی نظیر افزایش آموزش و مهارت کارکنان و بکارگیری پرسنل با تجربه و همچنین پیدا کردن راه هایی برای  

به    ی اطلاعاتی می تواند نتایجی چون کارایی بسیار بالاتر و مشارکت گسترده کارکنان در تلاش های مربوطکاهش هزینه ها

 کنترل هزینه های اطلاعاتی را داشته باشد. 
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