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 و به این  ها به اهمیت رضایت مشتریان خود واقف شده  سازمان،های اخیر با افزایش رقابت در بازارها در دهه

 .باشد تر می هزینه جذب مشتریان جدید کممراتب از  اند که حفظ مشتریان فعلی خودشان به نکته پی برده
 و مشتریان بر روی بیشتر خدماتی های تولیدی و مؤسسات و شرکت  شده است کهموجبمحیط متغیر کنونی 

آفرینی برای   باشند و با ارزشاملاتشان با مشتریان نظارت داشته بر تعبایست میها  شرکت شوند، متمرکز رقابت
در مورد مفهوم حفظ مشتری،  .ایشان موجبات رضایتمندی آنها را فراهم نمایندآنها از طریق درک درست نیازه

توان مشتریان قبلی را حفظ کرد   خوبی برای دستیابی به این هدف است و با آن میروشمند  بازاریابی رابطه
 زاریابینقش و جایگاه با شناسایی به حاضر تحقیق .و از طریق وفاداری آنها سودآوری شرکت را بهبود بخشید

از جمله  ثانویه منابع را در در این زمینه مطالعاتی محقق .پردازد  میمؤسسات خدمات آموزشی در مند رابطه
  .ها و مقالات لاتین انجام داده است نامه پایان

  
  .مشتریان حفظ خدمات، مند، رابطه بازاریابی، بازاریابی :کلیدی های هواژ

  
 مقدمه. 1

 به یقین و نیست دیروز مانند امروز .است بینی پیش غیرقابل و ندهشتاب تحولات دوره کنونی عصر
. است خطرناک امروز های استراتژی به بودن پایبند بنابراین، .بود خواهد متفاوت امروزبا فردا 

 کنند، نظر تجدید خود بازرگانی و تجاری های سیاست و ها استراتژی در بایست می توسعه کشورهای درحال
 موقعیت کنونی محیط شرایط با متناسب و جدید های استراتژی کارگیری هب عدم در صورت که را

  .)2001 ،آرمسترانگ و کاتلر( شد خواهد آنها تضعیف رقابتی
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 اما در بازار رقابتی شاید بقای ،تواند شعار باشد در یک بازار انحصاری رابطه با مشتری می
تأمین " عنوان تحتدر کتاب خود ) 1996(جورج گرین .  رابطه با مشتری باشدیسازمان در گرو
 مشتریان خود باشید زیرا اگر چنین راقبم:  یک قانون طلایی ارائه کرد و گفت"رضایت مشتری

  .)1383 ،رایت کارت(  دیگری این کار را انجام خواهد دادشخصنکنید 
تأیید کردند که این دیدگاه را ، "تماس نزدیک با مشتری"عبارت معروف با ایجاد پیترز و باب واترمن 

صورت این ریسک را بپذیرند که دیگری   این  در غیر،تماس نزدیک داشته باشندبا مشتری  بایدها  سازمان
گردان   از سازمان روییکه گزینه جدیدی در برابر مشتری قرار گیرد و هنگامی. آن کار را انجام خواهد داد

  .)1383، رایت کارت(اس نزدیک برقرار کند وشد با وی تمک رود که می  میشود و به سوی سازمانی می
 ارزشمند خود مشتریان با را ارتباطشان که هستند هایی روش جستجوی در طور دائم به ها شرکت

  .)1386 شاهی، امیر ( است1"مند رابطه بازاریابی" عنوان تحت شده شناخته از آنها روشی  یکی،کنند حفظ
 و رضایتمندی راستای در که نماید می  ایجابزشیآموها و مؤسسات خدمات  شرکتبازار رقابتی 

 قدر هر و داردبستگی  آنها مشتریان به ها شرکت آن بقای و دوام نمایند زیرا حرکت مشتریان حفظ
 و اطلاعاتگسترش  به توجه با. بود خواهند تر موفق حفظ نمایند، را خود فعلی مشتریان بتوانند

 داشت اذعان باید بنابراین، .شده است تر مشکل مراتب ان بهمشتری حفظ و جامعه جذب سطح در ارتباطات

 در مؤسسات مشتریحفظ  و جذب جهت مناسب راهکارهای و ها استراتژی ابداع و کارگیری هب که

 .نماید تضمین مدت بلند در را آنها یبقا و سودآوری تواند می آموزشی خدمات

 اجرای نقش و جایگاه ناساییش و حاضر محقق سعی بر آن دارد که به بررسی تحقیقدر 
  و به کمککند مشخص را آن اهمیت میزان بپردازد، آموزشیدر مؤسسات خدمات  مند رابطه بازاریابی

های  این زمینه انجام شده است استراتژی دیگر که در مشابه تحقیقات نتایج آن و نتایج سایر
  . دتدوین نمای آموزشیخدمات مند در زمینه  تری را جهت اجرایی کردن بازاریابی رابطه مناسب

  

   مورد بحثتعاریف و مفاهیم .2
  2مفهوم بازاریابی. 2-1

 قابلیت رو به افزایش کشورهای خاور دور.  با تحولات شگرفی روبرو شده است21جهان در آستانه قرن 
 میلیون نفر جمعیت 330در عرصه بازارهای جهانی، یکپارچه شدن کشورهای اروپایی با 

تحولات اخیر کشورهای شوروی سابق و پیوستن اقتصاد این کشور به جرگه   کننده، مصرف
جمله  از از کشورها و رخیاقتصادهایی با نیروی محرکه بازار و انجام اصلاحات سیاسی در ب

                                                            
1. Relationship Marketing 
1. Marketing 
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  نظم جدیدی را در بازارهای21ند تا در قرن رو های جدید می وریاکشورهای اروپای شرقی همراه با فن
کار در آینده  و های دیرین کسب مفهوم این تحولات این است که روش. دوجود آورن هجهانی ب

  .یی خود را از دست خواهند داداکار
رسالت واقعی . مین کنندأهایی موفق خواهند بود که رضایت مشتریان خود را بیشتر ت  شرکتنهایت در
 ضایت مشتریان را در پی ارائه راهکارهایی است که ر وهای مشتریان ن درک نیازها و خواستهبابازاریا

رضایت  فروش نباشند بلکه باید پی در تنهاهایی هستندکه  آگاه شرکت های شرکت. داشته باشد
   .برتر وجهه همت خود قرار دهندمفید و و خدمات بالا مدت مشتریان را از طریق کیفیت  بلند

دم هنوز بازاریابی را بسیاری از مر. های زیرکانه فروش دانست  روشفقط بایست نمیبازاریابی را 
ختن آنچه که روهنر ف  بازاریابی پویا. گیرند های آن نظیر تبلیغات و فروش اشتباه می با زیرمجموعه

بازاریابی هنر درک . تولید شده نیست، بلکه آگاهی نسبت به آن چیزی است که باید تولید شود
د درآمد برای تولیدکنندگان و ایجا  ،ویمین رضایت أه راهکارهایی برای تئنیازهای مشتری و ارا

از طریق مین رضایت مشتری، أ با تتنهابرتری در بازار . گذاران است کسب بازده مطلوب برای سرمایه
  .)1379 کاتلر و آرمسترانگ،( آید می تدس ه کیفیت و خدمات برتر بهئابداع و نوآوری و ارا
تنها  این دیدگاه نه. کنند  میاات پیشبردی معن واژه بازاریابی را فروش و تبلیغبه اشتباهبسیاری از مردم 

 .شود اندرکاران بازرگانی هم درست انگاشته می  بسیاری از دستاز دید بلکه از مردم عادی بسیاری از نظر
هدف بازاریابی زائد کردن :  استکردهمسئله را چنین بیان   نام رشته مدیریت، بهپیتر دراکر، متفکر 

 رک مشتری به نحوی است که کالا یا خدمت ارائه شده دقیقاًهدف، شناخت و د. فروش است
روش و تبلیغات پیشبردی  نیست که فبه آن معنااین . مناسب باشد و خود، خود را به فروش برساند

 ترکیبی که ؛اند دو فقط بخشی از ترکیب بزرگتر بازاریابی است که اینه این معنا ند، بلکه بتفاقد اهمی
شوند  ثیر بر محیط بازار با هم تلفیق میأز ابزارهای بازاریابی است که برای تای ا خود شامل مجموعه

بازاریابی : کند  تعریف میاینگونهلیپ کاتلر، بازاریابی را یدر نهایت پدر بازاریابی، ف. روند کار می و به
تولید و مبادله از طریق  آن توسطها  شود که افراد و گروه  اجتماعی تعریف می– عنوان فرایندی مدیریتی به

  . )1379، کاتلر و آرمسترانگ (کنند های خود اقدام می مین نیازها و خواستهأبه ت  کالا با یکدیگر،
  

  
  
  



96 12 و 11های  مجله اقتصادی سال چهاردهم شماره

  1 مشتریحفظ .2-2
 بلندمدت رابطه ایجاد و فعلی مشتریان نگهداری و حفظ بر بایست می ها شرکت فرارقابتی، عصر در
 عرضه با مدامطور  به باید که است این مشتریان حفظ اصلی دیدگاه. نمایند کیدأت آنها با سودآور و

  ).2001 ، و آرمسترانگکاتلر( کردمین أت را وی رضایت مشتری به برتر ارزشکردن 
برای نشان دادن اهمیت ی ی قاعده طلا10رایت توانستند  کارت جورج گرین با همکاری راجر

 :کنندارائه  ویمشتری و ضرورت نگهداری و حفظ 

  .شود  از هزینه نگهداری مشتری کنونی میتر بیشار مشتری جدید بسیهزینه جذب -
 .برای همیشه مشتری را از دست خواهد داد، سرعت بهبود بخشد دار شده را به اگر سازمان نتواند رابطه خدشه -

 . از دوستان مشتریان راضی و خشنود استبیشخاطر  تعداد دوستان مشتریان آزرده -

 بتوان  وکند توان به مشتری تفهیم کرد اشتباه می  چگونه میامایست، همیشه حق با مشتری ن -
 ها را از بین برد تا مشتری در وضعی قرار گیرد که آماده باشد دستمزد سازمان را پرداخت کند؟ اختلاف

 .دنشو زیرا آنها موجب بهبود کارها می ها را پذیرفت باید شکایت -

 .راموش کرد که مشتری حق انتخاب داردتم اقتصاد بازار آزاد نباید فسدر سی -

 .با مشتریان داخلی همانند مشتریان خارجی رفتار شود -

 .توجه کرد ویهای  به حرفبایست  میهای مشتری  برای پی بردن به خواسته -

 اگر شما باور ندارید چگونه انتظار دارید که مشتری باور داشته باشد؟ -

 . دیگری این کار را خواهد کردصشخ اگر شما به مشتری رسیدگی نکنید، -

 با طول مدت ، خودکارطور کننده به مینأانتظار داشته باشند که روابط مشتری و ت بازاریابان نباید
  ).1383رایت،  کارت( و یا فراوانی تماس تقویت شود

  

  های آن  و ویژگی2خدمات. 2-3
ه یک طرف به طرف دیگر کنیم ک نشدنی تعریف می خدمت را فعالیت یا منفعتی نامحسوس و لمس

فیزیکی تولید خدمت ممکن است به کالای .  ندارددر پیکند و مالکیت چیزی را نیز  عرضه می
 اجاره اتاق در هتل، سپردن پول نزد بانک، مسافرت با هواپیما، مراجعه به پزشک و. وابسته باشد یا نباشد

   .)1379، کاتلر و آرمسترانگ( همه مستلزم خرید خدمت هستند ... و مشورت با یک وکیل دعاوی

                                                            
1. Customer 
2. Services 
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4 در بسیاری از جوامع حدود
و  نیروی کار غیر کشاورزی در صنایع خدماتی فعالیت دارند 3

3 حدود
دوران رکود و کسادی بیش از   خدماتی درمشاغل .تولید ناخالص ملی را برعهده دارند 2

3دود ح.  تولیدی فعالندمشاغل
کنند برای امور خدماتی  کنندگان خرج می هایی که مصرف پول 1

 .میزان استفاده از خدمات و اشتغال به کارهای خدماتی در همه جوامع رو به افزایش است. شود صرف می
 .یابد بیشتری میتر باشد، امور خدماتی رشد  یتو رقاب تر تر، تخصصی ها پیچیده هرچه امور تجارت و فعالیت

 های خود در دنیای فعال و پررقابت امروز با اصول بازاریابی خدمات آشنا شده، مدیران ناگزیرند برای اداره بهتر سازمان
  .)1386 ابراهیمی، روستا و( از فنون بازاریابی در ارائه خدمات و ارضای نیاز مشتریان خود بهره گیرند

  

   خدماتیهای امور ویژگی. 2-3-1
 :  شرح ذیل است  نیز شهرت دارد بهI 4 ویژگی اصلی خدمات که به چهار

  .توان آنها را پیش از خرید دید، لمس کرد یا حس نمود  خدمات ناملموسند یعنی نمی1؛ناملموس بودن -

خدمات وابسته .  کیفیت خدمات اغلب متفاوت و ناپیوسته است2؛نامشابه بودن و ناپیوستگی -
های   دلیل کیفیت آنها متغیر است چون افراد قابلیتاین به ،دهند ا ارائه میبه افرادی است که آن ر

 .امور خدماتی ممکن است از لحاظ کیفیت خوب یا بد باشند. گوناگون و حتی عملکردی متفاوت دارند

 سومین اختلاف بین خدمات و محصولات که با عامل دوم یعنی ناپیوستگی نیز 3؛ناپذیری تفکیک -
 خواهند تا توانند و نه می کنندگان نه می در اغلب موارد مصرف. ناپذیری خدمات است تفکیکارتباط دارد 

 مثال برای دریافت عنوان به شرایط دریافت خدمات جدا سازند؛ دهنده آن و وضعیت و را از ارائه خدمت
ا اگر  ام،کیفیت آموزش ممکن است بالا باشد.یابد یک خدمت آموزشی، دانشجو در دانشگاه حضور می

نام و  های گروهی، کتابخانه، رستوران، پارکینگ، نحوه ثبت خدمات جانبی از جمله مشاوره، فعالیت
 .تواند از این تجربه آموزشی خرسند و راضی باشد ها نامناسب یا ضعیف باشد، دانشجو نمی کلاس

  در موردذخیره موجودی حتی.  ذخیره خدمات با محصولات متفاوت است4؛غیر قابل ذخیره بودن -
 بایست میونقل آنها نیز  شود و برای حمل  از آنها ضایع میرخیزیرا ب محصولات نیز دشوار است

 هزینه ذخیره و نگهداری یک خدمت با هزینه کسی که ،در مورد خدمات. هایی متحمل شد هزینه
اگر . ستبرابر ا  برای ارائه خدمتوی هر نوع وسیله مورد نیاز و همچنیندهد  خدمت را ارائه می

                                                            
1. Intangibility 
2. Inconsistency 
3. Inseparability 
4. Inventory 
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 کسی از او وقت نگرفته باشد، هزینه ثابت مربوط به حقوق اماپزشکی آماده دیدن بیماران باشد 
 .دهد بیکاری پزشک هزینه ذخیره خدمت بالایی را تشکیل می

  .)1386 روستا و ابراهیمی،( توان محصولات را از خدمات متمایز دانست ویژگی خدمات می 4با توجه به 
  

  مند رابطه یابیبازار مفهوم. 2-4
 )1983 (1بار در یک کنفرانس مطبوعاتی بازاریابی خدمات توسط بری نخستینمند  واژه بازاریابی رابطه

) B2B(کار  و کار در کسب و آن را در مفهوم کسب) 1985 (2معرفی شد و چند سال بعد جکسون
 به اندازه -ت با مشتریانای برای حفظ تعاملا  یک رویکرد رابطه-با این وجود این پدیده. کار برد به

   .)2004، گرونروس( تاریخچه تجارت و بازرگانی قدمت دارد
کند که بازاریابی   بیان می3"مند آینده بازاریابی رابطه" عنوان ای تحت درمقاله) 2002(شث 

 حرکت از تمرکز بر روی دلیل  به1980دهه  عنوان یک پارادایم جدید مشهور در مند به رابطه
 پیشایند را عامل محبوبیت 3وی در این دهه .  پدیدار گشت5 به حفظ مشتری4ریاکتساب مشت

  : داند که عبارتند از مند می بازاریابی رابطه
 آن تورم اقتصادی که موجب خسارت برای بسیاری از در پیو میلادی  70 دهه 6بحران انرژی •

  .  مشتری شد بر جذبتمرکزجای  هتمرکز بر روی حفظ مشتری ب موجب صنایع آمریکا شد و در نتیجه
 محقق در بازاریابی خدمات بود که نخستین لرناد بری و 7پدیدار شدن بازاریابی خدمات •

 . ابداع کرد 1983  سالاوایل مند را در عبارت بازاریابی رابطه

  8کنندگان مینأت  شراکت •
ریت ارتباط با سوی مدی مند به احتمال زیاد یکبار دیگر حرکت خواهد کرد و به بازاریابی رابطه

 ذاری وفگ هد10 منتقل خواهد شد و پیشایندهای دیگری چون اینترنت و فناوری اطلاعات،9مشتری
 مشتری مسیر و حتی 11سپاری مند و برون بازاریابی رابطه استفاده از انتخابی وگزیننده شدن شرکت در
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ثر ؤسازی م بازاریابان قصد پیاده اگر .خواهند دادیر یهای پیش رو تغ مند را در دهه تعریف بازاریابی رابطه
   .)2007 وارد و داجر،( ضروری استمند  درک ماهیت ساخت بازاریابی رابطه ،مند را دارند بازاریابی رابطه

 نماید  تعریف می" روابط با مشترییجذب، نگهداری و ارتقا" رامند  بازاریابی رابطه) 1983( بری
 بنا نهادن روابط با مشتریان و یعنی ،پیشنهاد شد) 1991(  گرونروستوسطتری  و بعدها تعریف جامع

 )1999 (1وسیله مبادله دوطرفه و انجام تعهدات و اخیراً هارکر هب) سود(یک منفعت  های دیگر در گروه
صورت پیشرو نامزد ایجاد، توسعه و حفظ مبادلات   بهسازمانی که : تعریف را پیشنهاد داده استاین

 بازاریابی وارددر هر لحظه زمانی باشد ) شرکا( ه با مشتریان منتخبمتقابل، سودآور و متعهدان
مند عبارتست از ایجاد، نگهداری و  بازاریابی رابطه). 2002 سین و دیگران،( مند شده است رابطه
 روابط با مشتریان و ذینفعان شرکت که این امر از طریق ایجاد اعتماد در نتیجه عمل به یارتقا

شود  عنوان یکی از انواع بازاریابی تعریف می مند به  بازاریابی رابطهواقعدر . شود تعهدات محقق می
 .)1388 ظهوری،( دهد می و ارتقا کند  میکه رابطه با مشتریان را جذب، توسعه، نگهداری

نماید تا بر منافع مالی  می مند این است که شرکت را وادار  منطق استفاده از بازاریابی رابطه
شود رخ دهد و   وقتی مشتری وارد سازمان میبار  برای نخستینتواند که می ز شودبلندمدت متمرک

  تا اینکهاستتر   برابر گران10 تا 5دست آوردن مشتریان جدید برای شرکت  هخاطر این است که ب این به
  .)1996 گیلبرت،(  نمایدظمشتریان کنونی را حف

 "مند ته بازاریابی به سوی بازاریابی رابطه     از آمیخ " عنوان  تحت )1994 (در تحقیقی از گرونروس   
وجود آمده، پارادایم جدیـدی در حرکـت         هصادی ب تاینگونه قید شده است که با توجه به تحولات اق         

 مند گسترش یافته است و این گـرایش        از توجه محض به عناصر آمیخته بازاریابی به سوی بازاریابی رابطه          
عنـوان   کید قرار گرفته و روابـط بازاریـابی بـه         أبی صنعتی مورد ت    در بازاریابی خدمات و بازاریا     ویژه  به

معاملاتی و بازاریابی  در این تحقیق تفاوت بازاریابی . جدید در ادبیات شناخته شده است یک پارادایم 
   .مورد بررسی قرارگرفته است) 1 (مبتنی بر رابطه به شرح جدول

  
  
  
  

                                                            
2. Harker  
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  مند بازاریابی رابطههای بین بازاریابی معاملاتی و  تفاوت .1جدول
  مند بازاریابی رابطه  بازاریابی معاملاتی  پیوستار استراتژی

  مدت تمرکز بلند  مدت تمرکزکوتاه  انداز زمانی چشم

با حمایت (کید بر بازاریابی تعاملی أت  کید برآمیخته بازاریابیأت  اولویت وظایف بازاریابی
  )های آمیخته بازاریابی فعالیت

  حساسیت کمتر مشتری به قیمت  یاد مشتری به قیمتحساسیت ز  *کشش قیمت
  اولویت به کیفیت تعاملات  اولویت به کیفیت محصول نهایی  اولویت بعد کیفیت

  )رویکرد مستقیم( اداره بر مبنای مشتری  )مستقیم غیر   رویکرد( نظارت بر سهم بازار  ارزیابی رضایت مشتری

میزان موردکاوی در خصوص   **سیستم اطلاعاتی مشتریان
  ندی مشتریتمرضای

 به کارگیری سیستم بازخور واقعی در خصوص
  ندی مشتریتمرضای

  دارای اهمیت اساسی استراتژیک  ای با اهمیت  بدون اهمیت یا تا اندازهرابطه  وابستگی بین عملیات، بازاریابی و کارکنان

ای با اهمیت  بدون اهمیت یا تا اندازه  ***نقش بازاریابی داخلی
  یتبرای موفق

  دارای اهمیت زیاد برای موفقیت

 * Price Elasticity 
 ** Customer Information System 

 *** Internal Marketing  
 

  :شمارد که عبارتند از مند برمی  فرایند کلیدی را برای بازاریابی رابطهسه )2004 (گرونروس
 با این وجود در .باشد جزء اصلی میعنوان   به بازاریابی شامل فروش2 در بازاریابی معاملاتی1:ارتباط -

ارتباطات . شود ه نتیجه خوب منجر نمیبازاریابی معاملاتی ارتباطات بازاریابی درباره محصول بد یا نامناسب ب
 مهم استراتژی بازاریابی ییکی از اجزادر واقع  اما ،مند نیست  مانند بازاریابی رابطهIMC(3( بازاریابی یکپارچه

های ارتباطی بازاریابی برای پشتیبانی  مند موفق باشد، یکپارچگی بین همه پیام ر بازاریابی رابطهاگ. مند است رابطه
مند  در بازاریابی رابطهدر نتیجه . لازم است) و سایر ذینفعان( روابط با مشتریان یاز استقرار، حفظ و ارتقا
  .های ارتباطی لازم است نظر از منبع پیام های ارتباطی بازاریابی، صرف مدیریت یکپارچه فعالیت

. گرا به بازاریابی، محصول در مرکز آمیخته بازاریابی است در یک رویکرد تراکنش 4:تعامل -
 ترفیع چگونه باشد تا بتوان در مورد اینکه چطور باید توزیع گردد، وجود داشته محصولی بایست می

های  ینداای فر یک رویکرد رابطه اما ،کرد ذ اتخاتصمیماتی گذاری شود داده شود و چطور قیمت
. دهد یندهای خلق ارزش داخلی و نه محصولات را در مرکز بازاریابی قرار میامشتری یا ترجیحاً فر

ها و  منابع، شایستگیبایست  میکنندگان خدمات  کنندگان و فراهم  مینأ ت،موفقیتکسب برای 
عنوان مفهومی  در این مورد تعامل به. ان منطبق کنندیندهای خلق ارزش مشتریایندهایشان را با فرافر
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بنابراین همانطور که مبادله یک محصول . شود د میجای مفهوم محصول ایجا که بهشود  استنتاج می
 .مند است یند تعاملی در مرکز بازاریابی رابطهادر کانون بازاریابی معاملاتی است، مدیریت یک فر

 انجام شده است 1996در سال رباره بازاریابی که توسط گرونروس و راوالد  یکی از تحقیقات اخیر د1:ارزش -
 ارتباط توسط بایست می ارزش ایجاد. با درک مشتریان از ارزش ایجاد شده در روابط مداوم مرتبط است

 باشندموقعی که هر سه در جای خودشان  .یند تعامل در روابط مورد حمایت قرار گیردا و در طول فرپیشینبازاریابی 
  .)1393فر و همکاران،  ساجدی (مند داریم  یک بخش خوب از تئوری بازاریابی رابطه،و خوب درک شوند

کنند که گرایش بازاریابی  بر اساس ادبیات مرتبط گذشته فرض می، )2002 (سین و همکاران
   . جزء تشکیل شده است6بعدی است که از  مند یک سازه چند رابطه

عنوان تمایل به تکیه کردن به یک شریک   به1994در سال  2گان و هونت که توسط مور؛اعتماد -
عنوان بعدی از روابط  در این مطالعه اعتماد را به. مبادلاتی که دارای اطمینان است تعریف شده است

  بودنتواند به درست کند می  است که هر گروه احساس میمیزانیکننده  کنیم که تعیین کار تصور می و کسب
 .)1393ساجدی فر و همکاران،  (ای داده شده توسط گروه دیگر تکیه کنده وعده

  گروه2شود   میوجبکه م تعریف شده استکار  و عنوان بعدی از روابط کسب  بهکه 3؛)پیوند(اتصال -
  . با یک روش واحد در جهت دستیابی به اهداف مورد علاقه عمل کنند)خریدار و فروشنده(

 بینموقع و معنادار  رسمی اطلاعات به مبادله و تسهیم رسمی و نیز غیرعنوان  که به 4؛ارتباط -
مند اهمیت تبادل اطلاعات را  روی بازاریابی رابطهبر تحقیق . فروشنده و خریدار تعریف شده است

 .کند کار پررنگ می و در روابط کسب

ور مشترک ط که شرکا بهاست  حدی گان و هونت ارزش مشترکرو طبق تعریف م5؛ارزش مشترک -
 .اهمیت، مناسب یا نامناسب و درست یا نادرست هستند ها مهم یا بی مشی رفتارها، اهداف و خطاعتقاد دارند 

 .اند خریدار مورد توجه قرار گرفته-عنوان یک بعد مهم در ساختن روابط فروشنده های مشترک به ارزش

سازد تا یک موقعیت را از  ر میکار است که هر دو گروه را قاد و بعدی از رابطه کسب 6؛همدلی -
  . تعریف شده استدیگر جستجو برای درک علایق و اهداف شخص ،همدلی. دیدگاه شخص دیگر ببیند
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 در برابرشود هر طرف  دانند که سبب می کار می و را بعدی از رابطه کسب  1؛عمل متقابل -
هایی فراهم نماید یا  اعدتدیگری مسبرای ها و مزایایی که در گذشته دریافت کرده است  مساعدت

دو فرد هم مرتبط از تعاملات اجتماعی بین  تواند در سه جنبه به عمل متقابل می. مزایایی ایجاد کند
 .های مبادله شده شانس دوطرفه، وابستگی متقابل به منافع دوجانبه و تساوی ارزش؛ خلاصه شود

 اهمیت رایادعاد کلیدی زیر را مند اب  رابطهبازاریابی  موفقیت و توسعهبرای) 2003(رشید 
  :داند که عبارتند از می

 رابطه آن طرف هر که است این کننده مشخص و تجاری رابطه یک در کلیدی جزء؛ اعتماد -
  .کند حساب دیگر طرف وعیدهای و وعده روی تواند می میزان چه تا

 دستیابی جهت و شود می ایجاد رابطه طرف دو بین که است تجاری رابطه جزء یک 2؛یاجتماع پیوند -
 .دکن می نقش ایفای مطلوب هدف به

 هنگام هب و دارامعن اطلاعات مبادله موجب که رسمی غیر و رسمی مراودات کلیه؛ ارتباطات -
  .شوند می فروشنده و خریدار بین

د ده می امکان آنها از یک هر به و است رابطه یک دیگر طرف اهداف و ها خواسته درک ؛همدلی -
 .)2002 سین و دیگران،( دهد قرار بررسی مورد دیگر طرف دید از را موجود عیتموق که

ت کیفی با خدمت ارائه از اطمینان کسب و دانستن مشتری را ارکنان ک3؛داخلی مند رابطه بازاریابی -
 .هاست شرکت داخلی مشتریان عنوان به آنها حفظ و نگهداشتن راضی منظور به آنها به

 .است دیگر طرف با رابطه حفظ یا دادن ادامه برای رابطه طرف ک ی)نیت (قصد 4؛دتعه -

 .است  دادن وعید و وعده جای به کردن عمل ،مشتری با ارتباط ایجاد در نخست شرط 5؛عهد به وفای -

 رسیدن جهت فروشنده و خریدار بین مثبت تجربیات از ای مجموعه ایجاد 6؛خوب تجربیات -
 برای زمینه که ای گونه به است، زمانی دوره یک در آنها نظر مورد رابطه بخش رضایت سطح به

  .گردد فراهم آنها بین بعدی ارتباط
 یاجزا تواند می و است طرف دو بین آمیز موفقیت رابطه از مهمی جزء 7؛مشتری رضایت -
  .شود می او بیشتر وفاداری موجب مشتری یک رضایت بالای سطوح. دهد ثیر قرارأت تحت را دیگر
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   آموزشیمند در خدمات  نقش بازاریابی رابطه.2-5
 کنند محققانی که در زمینه  پترسون و سیکیک نقل می2، دارینجر1، از کالاقان،)2002 (سین و همکاران

 مطالعه .مند را پذیرفتند  کسانی بودند که مفهوم بازاریابی رابطهنخستینکنند در زمره  خدمات مطالعه می
است که روابط بین مدیریت خدمات و بازاریابی خدمات را در بین این پی بازاریابی خدمات در 

که به قول مولر و هالینن به رابطه بین  لف خدمات شرح دهد و درک نماید، در حالیتانواع مخ
محققان در این زمینه از قابلیت . کند میای  توجه ویژهمشتریان فردی و کارمندان شرکت خدماتی 

پرسند و   می در زمینه خدمات 4Psو 3تی مانند آمیخته بازاریابی تئوری بازاریابی معاملایاجرا
 و رابطه رده آنها این است که رویکرد آمیخته بازاریابی مدل ابزاری مؤثر را فراهم نکعمدهنگرانی 

) 1990( محققین خدمات مانند گرونروس. کننده خدمات را مدیریت نکند مینأبین مشتری و ت
 پیامد رابطه متقابل بین طور عمده بهکننده از یک خدمت خاص  صرفکنندکه رضایت م استدلال می

 نتیجه مطالعات مختلف بر روی بازاریابی واقعدر . باشد کننده می کننده خدمت و مصرف فراهم
های خدماتی  منظور اکتساب و حفظ یک حاشیه رقابتی، سازمان کند که به خدمات پیشنهاد می

یامدهای پ .)2002 و دیگران، سین(شتریان خود ایجاد نمایند مدت با م  یک رابطه بلندبایست می
مند و یا افزایش قدرت روابط بر اساس مزیت رقابتی، تمایز،  استراتژیک بازاریابی رابطه

تواند برای حق  های کلیدی، عوامل کلیدی موفقیت صنعت، سهم بازار و سودآوری نمی شایستگی
  .)2007  داجر،وارد و (محصولات خدمات نادیده گرفته شود

ها  رو سازمان ایجاد کند، از اینروابط تعاملی مند این است تا با مشتری  هدف اصلی بازاریابی رابطه
کنند رفتار   تلاش میهستندان نشهای خدماتی که دارای ارتباط و تعامل مستقیم با مشتریا سازمانویژه  به

. انتظارات و ادراکات مشتری را شناسایی نمایند را درک و نیازها، ویگیری  یند تصمیماکننده و فر   مصرف
 خوبی برای دستیابی به این هدف است و با آن روشمند  در مورد مفهوم حفظ مشتری، بازاریابی رابطه

  .توان مشتریان قبلی را حفظ کرد و از طریق وفاداری آنها سودآوری شرکت را بهبود بخشید می
 انجام شده است رابطه بین پیوندهای )2005(همکاران  و هانگ چانگتحقیقی که توسط  در
 7 مشتریان ثابت یا وفادار،؛ گروه از مشتریان3 در 6 و وفاداری مشتری،5 ارزش مشتری4ارتباطی،
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7. Slayers 
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 2و مشتریان متغیر راضی) کنند خاطر تجارب ناخوشایندشان تغییر می مشتریانی که به (1مشتریان متغیر ناراضی
  .صنعت بانکداری مورد بررسی قرار گرفته است در) کنند نارضایتی تغییر میمشتریانی که به دلایلی غیر از (

تواند  مند گذشته، بر سه نوع پیوند ارتباطی که می در این تحقیق و سایر مطالعات مربوط به بازاریابی رابطه
  :)2005 ، همکاران وهانگ چانگ( شود کنندگان خدمات و مشتریان را ارتقا بخشد تمرکز می رابطه بین فراهم

های  که وفاداری مشتریان را از طریق مشوقشود  تعریف میکار  و  فعالیت کسب3؛پیوندهای مالی -
های بیشتر  یا دادن تخفیف مانند دادن هدایایی به مشتریان بابت تراکنش های منظم .دهد پولی ارتقا می

 .بابت اینکه مشتری داد و ستدی بیش از یک حد معین داشته است

های شخصی هستند که بر ابعادی از خدمات برای بهبود رابطه   وابستگی4؛ اجتماعی پیوندهای-
 اینکه بانک انندم. فروشنده و خریدار از طریق تعاملات میان فردی، رفاقت و تطبیق متمرکز هستند

سازد یا نگران نیازهای مشتری  کند و روابط خوبی را برقرار می تماس خود را با مشتری حفظ می
 .و یا ارائه خدمات مورد علاقه مشتریباشد  می

که فراهم کردن نماید فراهم میبرای مشتریان هدف افزوده را  ارزش که 5؛پیوندهای ساختاری -
 . دیگر به آسانی در دسترس نیستندهای بخشباشد و در  کارها مشکل وگران می و آن برای کسب

های  ر یا فراهم آوردن اخبار، گزارشمدتاصورت کار های متنوع ارائه اطلاعات به مانند عرضه روش
 .مطالعاتی و اطلاعات مبادلات که مورد نیاز مشتری هستند

مد بودن و مناسب بودن بانک و ا مانند احساس کار6گرا های مشتری شامل ارزش منفعت همچنین ارزش
  .باشد یها م بخش بودن صرف وقت در بانک برای مشتری نسبت به سایر بانک  مانند لذت7گرا ارزش لذت

های پیوند ارتباطی یک شرکت  فعالیت)  پاسخ- سازواره-محرک(  SOR8  پارادایماساسبر 
 که این به نوبه خود) سازواره( ثیر قرار دهدأت ، ممکن است ادراکات ارزش مشتریان را تحت)محرک(

  .ثیر بگذاردأممکن است بر رفتار خرید آنها ت

                                                            
1. Dissatisfied Switchers 
2. Satisfied Switchers 
3. Financial Bonds 
4. Social Bonds 
5. Structural Bonds 
6. Utilitarian Values 
7. Hedonic Values 
8. Stimulus–Organism–Response 
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کنندگان  مند در روابط بین مشتری و فراهم ریابی رابطه شاخص را در بازا7 ،)2000 (پرسی و ماتیو
  :  ازدهند که عبارتند خدمات مورد توجه قرار می

 کننده خدمات سطح بالای اعتماد در روابط بین مشتری و فراهم -

  تعهد در هر دو گروه  سطح بالای-

 )یا طول ارتباط(مدت  یک افق بلند -

 )تبادل آسان اطلاعات بین هر دو گروه(وه با اطلاعات مبادله شده بین هر دو های ارتباطی باز بین هر دو گر کانال -

 وجود بهترین علاقه قلبی در مشتری -

 تعهد به کیفیت برای هر دو گروه -

ذکاوت از طرف (  به نحو مطلوب وی1تلاش برای باقی ماندن مشتری یا قفل شدن -
 )کننده خدمات برای باقی ماندن مشتری فراهم

   :کنند  در این مقاله این نکات را مطرح می،)2000(ماتیو پرسی و 
پتانسیل دارای هستند و بیشتری  به احتمال زیاد متضمن ارتباط ندتر خدماتی که شخصی -

 .باشند میمند  بیشتری برای استفاده از بازاریابی رابطه

مند موفق زمانی  بی رابطهبازاریا. سازد جای رقبا درگیر می مند موفق، شرکا را به بازاریابی رابطه -
 . گروهی بر دیگری برتری نداشته باشدچد که هیآی دست می به

، کردهطور مؤثرتری شکایات را اداره   خبرگان مجهز باشند بهکنندگان خدماتی که به مشورت مینأت -
 .دهند مند نشان می ای به ایجاد شرایط خوب برای بازاریابی رابطه طور کلی تمایل حرفه کنند و به اعتماد ایجاد می

 پیگیریو درجه بالایی از کننده  مینأ زیادی از تماس بین مشتریان و تتعداد دارایخدمات  -
 . ندک مند فراهم می  شرایط خوبی را برای شکوفایی بازاریابی رابطه، مشتریانتوسط شخصی

اً از شرکت برقراری چنان روابطی با مشتریان هدف است که مجدد پی درمند  بازاریابی رابطه
بهترین رویکرد جهت حفظ مشتریان این است که . خرید و دیگران را نیز به این کار ترغیب کنند

 دهدشود، مورد توجه قرار   ارزش تلقی میوی و آنچه را برای ندرضایتمندی فراوانی در مشتری ایجاد ک
 هر صنعتی برای های پیشرو در سازمان. تا در نتیجه وفاداری او نسبت به شرکت مستحکم گردد

  .باشند موفقیت خود نیازمند ارائه ارزش بیشتر به مشتریان در مقایسه با رقبایشان می
  

                                                            
1. Lock-in  
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  گیری نتیجه. 3
 کارها از جمله و  کسبیبقا رشد وامروزه مشتریان نقش کلیدی و بسیار مهمی را در با توجه به اینکه 

در صنایع مختلف که   شدت رقابتایش افزدلیل ه و از طرفی بکنند ایفا میکارهای خدماتی  و کسب
 ارتباط  مسئله چگونگی برقراری شده استکنندگان خود  نسبت به تأمین مشتریانوفاداری کاهش موجب

ها در  ثر در دوام و ثبات شرکتؤترین مسائل م مدت این ارتباط از جمله مهمبلندبا مشتریان و حفظ 
  . باشد سودآوری بیشتر آنان می عرصه رقابت و

های  ییداراترین  اند که مشتریان راضی مهم  به این نتیجه رسیدهفراوانی آموزشی خدمات های شرکت
 باید منابعص یتخصاین اساس مشخص گردد و  بر بایست میکار  و  بنابراین استراتژی کسبهستند،آنها 

 مل به اصول بازاریابی دلیل در دنیای تجارت امروزی توجه و عاینبه . باشدی مشتری یمبتنی بر حفظ جایگاه دارا
بازار و  آن حفظ سهم در پیای را در حفظ و نگهداری مشتریان کنونی و  تواند نقش عمده مند می رابطه

 هستند  با مشتریان خود در تماسطور مستقیم  به کههای خدمات آموزشی ی شرکت و از جمله شرکتسودآور
  .باشند، داشته باشد  مشتریان را دارا میتوسط شخصی پیگیریو سطح بالایی از 

های ارتباطی باز با مشتریان خود   از طریق ایجاد کانالبایست میسسات خدماتی ؤها و م شرکت
و افزایش منافع مالی و پیوندهای اجتماعی و ساختاری برای آنها سعی در افزایش سطح اعتماد و 

   .را حفظ نمایندمدت  وابط بلندرریان خود تتعهد و وفاداری آنان نسبت به خود کرده و از این طریق با مش
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