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در جذب   یابیبازار رگذاریو شناخت عوامل مثبت و تاث یبررس
 انیمشتر تیو رضا

 )12/06/1399، تاریخ تصویب 15/02/1399(تاریخ دریافت  
 بهمن رمضانی

  چکیده
یکی از مهمترین تحولاتی که در دهه آخر قرن بیستم در زمینه بهبود عملکرد سازمان ها و شرکت ها 

یکی از عناصر و الزامات اصلی به وقـوع پیوست، موضـوع شناخته شدن میزان رضایت مشتري به عنوان 
تلاش و کوشش فراوانی که امروزه در جهت ارتقاي .دبو کسب وکار سیستم هاي مدیریتی در

ابزارهاي مدیریت عملکرد و گسترش نگرش مشتري مداري توسط محققان، کارشناسان و مدیران 
سازمانهاي تجاري صورت می گیرد، نشان دهنده آن است که اکنون رضایت مشتري یکی از مهمترین 

به بیان دیگر، هیچ .سودآوري به شمار می آید عوامل در تعیین موفقیت سازمان ها در امر تجارت و
بنابراین بسیار حیاتی است تا هر موسسه تجاري، .کسب و کاري بدون مشتري قادر به ادامه بقا نیست

از .چارچوبی براي درك، تجزیه و تحلیل و ارزیابی وضعیت رضایت مشتریانش در اختیار داشته باشد
آرمانها و اهداف سازمان ها طی چنـد سال اخیر دچار سوي دیگر، به واسطه گسترش شدید رقابت ، 

جدید، سیاست عمده  جذب مشتریان در حالی که پیش از این تمرکز بر.تغییرات عمده اي شده است
امروزه سیاست هاي راهبردي و تجاري بـر حفظ و بهبود وفاداري و افزایش اعتماد .سازمان ها بود

مهمترین علل چنین تغییري افزایش آگاهی و اطلاع عمومی .مشتریان نسبت به سازمان متمرکز شده اند
ر عصر تولید انبوه و تردیدي نیست که د.است وفاداري مشتریان پیامدهاي مطلوب رضایت و نسبت بـه

رقابت بی انتها، سازمانهایی می توانند به موفقیت دست یابند که میزان رضایتمندي مشتریان خود را تـا 
سطح وفاداري کامل افزایش دهند و اصلی ترین مساله در رسیدن بـه این رضایت، ارائه کالا یا خدمات 

مناسب در مواجهه با مسائل درون  مدیریت با کیفیت مورد انتظار مشتریان است که از طریق اعمال
 .سازمانی تحقق می یابد
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 بخش اول: کلیات

هاي هر سازمان تولیدي و  ترین سرمایه در دنیاي پررقابت امروزي بدون شک مشتریان از مهم
ها  ها و مؤسسات مالی، بیش از سایر سازمان وجود مشتري براي بانک.شوند خدماتی محسوب می

گذاري مشتریان تأمین  ها از طریق سرمایه تنها سرمایه اصلی و منابع مالی بانک ارد زیرا نه اهمیت د
بنابراین وجود مشتري ضامن بقا  گردد، بلکه خریدار تمامی خدمات بانکی نیز همان مشتریان هستند؛ می

بدانیم یکی شود که  زمانی بیشتر آشکار می اهمیت و بررسی رضایت مشتریان.و ادامه حیات بانک است
هاي سنگینی به بانک  از دلایل اصلی زوال مشتریان عدم رضایت آنان است و نارضایتی مشتریان هزینه

هاي او و در  ایجاد رضایت مشتري، نیازمند آگاهی کامل از مشتري، نیازها و خواسته.کند تحمیل می
جدید در صنعت بانکداري  مند رویکردي بازاریابی رابطه.نتیجه برقراري روابط نزدیک با مشتري است

هست که هدف اصلی آن ایجاد روابط نزدیک و بلندمدت به منظور درك و شناخت کامل از مشتري 
 و تأمین رضایت او است.

 بند اول: مفهوم رضایتمندي مشتري

این عقیده دارد که صنعت فرایند رضایت مشتري است نه فرایند تولید  مفهوم بازاریابی دلالت بر
یا  وسیله حق امتیاز مواد خام و نه به  شود و نیازهایش شروع می کننده و ت با مصرفیک صنع.کالا

هاي  خواسته تواند به بقاي خود ادامه دهد که بتواند نیازها و تنها وقتی یک سازمان می.مهارت فروش
شناخت  جامع از مشتري برآورد کند و این امر مستلزم بررسی و کننده را با درکی صحیح و مصرف

کننده به تجربه  رضایتمندي، ارزیابی و پاسخ عاطفی مصرف.]24عوامل مؤثر بر رضایت مشتري است [
کاتلر، رضایتمندي .کند کلی استفاده از یک محصول یا خدمت است که اقدام به خرید را تقویت می

مشتریان را احساسات خوشایند یا ناخوشایند شخص که از مقایسه عملکرد ذهنی وي در قیاس با 
 شود، تعریف کرده است. انتظارات او ناشی می

چنانچه محصولی  بر این اساس،.شود رویکرد انطباقی: به این رویکرد دیدگاه مهندسی نیز اطلاق می
گردد  بخش محسوب می رضایت شده تولید شود، مهندسی از پیش تعریف  منطبق با مشخصات فنی و

 این عقیده شده باشد، هاي مشتري تعریف منديبر مبناي نیاز (البته چنانچه مشخصات فنی محصول،
 رویکرد دوم را نیز در بر خواهد داشت). طور ضمنی، وجود دارد که دیدگاه انطباقی به
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 رویکرد انتظاري: بر اساس این رویکرد، چنانچه یک محصول انتظارات مشتري را برآورده نماید،
انتظاري وجود دارد آن است که  مشکلی که در ارتباط با رویکرد.گردد بخش محسوب می رضایت

هاي او را مورد بازنگري و صورت مداوم نیازمندي هاي مشتري باید به براي شناسایی تغییرات نیازمندي
 بازبینی قرار داد.

 بخش دوم: عوامل مؤثر بر رضایت یا نارضایتی مشتري

ي مداري دکتر در کتاب مشتر CC/C)( 1کننده عوامل مؤثر بر احساس رضایت یا نارضایتی مصرف
کننده یا بکار برندة  کنندگان به عنوان استفاده در این کتاب، مصرف.رضا سبحانی تشریح گردیده است

ها عملکرد کلی آن کالا یا خدمت را ارزیابی  بر مبناي این تجربه، آن.اند کالا یا خدمت نشان داده شده
ها از  این برداشت.کیفیت محصول داردبندي  این ارزیابی عملکرد، رابطه نزدیکی با درجه.کنند می

 کیفیت محصول بر اساس مقایسه کیفیت مورد انتظار با کیفیت عملکرد، هیجانات مثبت، منفی یا خنثی
  هاي هیجانی، به سپس این پاسخ.دهد کننده دست می که انتظارات تأیید شوند، به مصرف  بسته به این

علاوه بر این سطح رضایت یا نارضایتی .کنند میرضایت عمل هاي ادراك رضایت/عدم عنوان ورودي
که اسناد در مورد  بالاخره این کننده نسبت به برابري مبادله نیز تأثیر خواهد پذیرفت و از ارزیابی مصرف

 گذارد. علت عملکرد یک محصول نیز بر نگرش رضایت یا عدم رضایت تأثیر می

 در زیر تعاریف مختصري از این عوامل آمده است:

اگر  شوند، : در این حالت انتظارات عملکردي با عملکرد واقعی محصول مقایسه می2تأیید انتظارعدم 
انجامد،  کنندگان قرار گیرد، به نارضایتی هیجانی می تر از سطح انتظارات مصرف کیفیت محصول پایین

با انتظارات  اگر عملکرد مساوي کند و ها باشد، احساس رضایت هیجانی می اگر بالاتر از انتظارات آن
در حقیقت هرگاه انتظارات با .کنند کنندگان پدیده تأیید انتظار را تجربه می مصرف ادراك شود،

کننده خیلی  شواهد بر این دلالت دارند که مصرف.عملکرد واقعی در یک سطح قرار داشته باشد
ید انتظار حالت بنابراین اگرچه تأی کند؛ راحت و ندانسته سطح رضایت خود را منطبق با محصول می

رضایت شدید ظاهراً فقط هنگامی .اغلب منجر به احساس رضایت نیرومندي نخواهد شد مثبت است اما
 شود. تجربه می وضوح فراتر از عملکرد مورد انتظار باشد، که عملکرد واقعی به

                                                             
1-Consumer Satisfaction Or Dissatisfaction (CS/D) 
2-Expectancy Disconfirmation (ED) 
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کننده از طریق  رویکردي دیگر براي فهم رضایت مصرف کننده: رضایت مصرف نظریه برابري و
هاي خود را با نسبت  نهاده ها و کند که افراد نسبت ستاده نظریه برابري بیان می.یه برابري استنظر

ها  چنانچه احساس کنند که سهم آن تحلیل نموده و هاي شریکشان در مبادله، تجزیه و نهاده ها وستاده
 دهد:ها را نشان میمعادله زیر این نسبت.شوند دچار احساس نابرابري می بالاتر است،

هايستاده الف  

هاينهاده الف
=

هايستاده ب

هاينهاده ب
 

ها در این مبادله  نهاده کنندگان، دهد که براي مصرف در یک مطالعه در یک بانک انگلیسی نشان می
ها دریافت  ها شامل کیفیت خدمتی که آنستاده و اساساً شامل صرف زمان براي انجام امور بانکی است

کنندگان  این مطالعه آشکار نمود که اگر مصرف.سرعت انجام عملیاتی بانکی بود دقت و کردند و می
ها به ناراضی  آن کردند، بزرگ تصور می هاي خود را به خاطر صرف زمان بالاتر از حد متوسط، نهاده

 نمودند. شدن از خدمات تمایل پیدا می

ها از یک  بر رضایت پس از خرید آن تواند شدیداً سازند می اسنادي که مردم برقرار می :1نظریه اسناد
عملکرد آن زیر سطح انتظارات ( درستی کار نکند چنانچه محصولی به .کالا یا خدمت تأثیر بگذارد

چنانچه او علت خرابی را به خود .کننده براي تعیین علت نقص آن تلاش خواهد کرد مصرف) باشد
شود اما اگر علت خرابی را  ضایت ایجاد میاحتمالاً در او احساس عدم ر کالا یا خدمت منتسب نماید،

به عواملی اتفاقی یا به خاطر اعمالی که خودش انجام داده منتسب نماید احتمالاً نارضایتی وجود 
 نخواهد داشت.

 بخش سوم: اهمیت دستیابی به رضایت مشتري

تعالی در هاي  هاي مدیریت کیفیت و مدل امروزه جلب رضایت مشتري یکی از الزامات اساسی نظام
 خصوصی، ها و مؤسسات اعم از دولتی و موفقیت تمام سازمان.هاي پیشرو و یادگیرنده است سازمان

ترین  انتفاعی و غیرانتفاعی با تولید و خدماتی تحت تأثیر عوامل متعددي قرار دارد که یکی از مهم
 دیگر، شناخت واز سوي .و کار است  منظور نیل به تعالی و کسب ها رضایتمندي مشتریان به آن

هاي  ها براي بنگاه تأمین نیازمندي آن بینی نیازهاي متغیر مشتریان جهت کسب مزیت رقابتی و پیش

                                                             
1-Attribution Theory  
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حول  منابع سازمان ها و استراتژي گیري کلیه اهداف، بنابراین باید جهت اقتصادي امري ضروري است؛
هایی که  اي سازمانچراکه حفظ و تقویت رضایت مشتري بر نگهداري مشتري باشد؛ محور جذب و

این یک .شود دغدغه حفظ و تقویت جایگاه رقابتی خود را در بازار دارند چالشی استراتژیک تلقی می
وسیله تبلیغات مثبت خود مشتریان، شرایط فروش جدید را براي  فرصت ارزشمند است که بتوان به

اند سهم شرکت را از بازار تو شده می بالعکس نارضایتی مشتریان از خدمات ارائه.شرکت فراهم نمود
گردند و هرکدام از این  درصد مشتریان ناراضی دیگر برنمی 90دهد که  تحقیقات نشان می.کاهش دهد

دهند و اگر این نارضایتی همچنان ادامه  نفر انتقال می 9مشتریان ناراضی، نارضایتی خود را به حداقل 
ازمان معنایی نخواهد داشت زیرا اکثریت رود و دیگر وجود س یابد و فراگیر شود تصاعدي پیش می

یک از  به  و اگر این مراجعان یک  کنند ها حول محور مشتریان خود فعالیت می اتفاق سازمان قریب به
مشتریان راضی ناخودآگاه به یک رسانه .دست بروند سازمان نیز به خودي خود از بین خواهد رفت

اهمیت این امر وقتی بیشتر خود را .شوند ده تبدیل میکنن بدون هزینه جهت انجام تبلیغات براي عرضه
ها بسیار بیشتر از تبلیغات پرهزینه رسمی  گونه پیام دهد که بدانیم در اغلب موارد تأثیر این نشان می

تر عمل  دهد مشتریان ناراضی در انتقال احساس خود به دیگران فعال ها نشان می بررسی.شرکت است
که نارضایتی مشتریان بیش از رضایت آنان، بر تغییر درآمد اثر کنند به همین دلیل است  می
 نرخ انتقال پیام مشتریان ناراضی به دیگران تقریباً دو برابر مشتریان راضی است..گذارند می

 ها به رضایت مشتري مندي سازمان بخش چهارم: انگیزش در علاقه

و کار در   احبان موفق کسبگیري بر رضایت مشتري پدیده نوظهوري نیست، بسیاري از ص جهت
ها یا علل  توان انگیزهمی.اند طول سالیان متمادي، اهمیت تمرکز بر رضایت مشتري را تشخیص داده

 توان به سه دسته این دلایل را می.ها به رضایت مشتري تعریف نمود مندي سازمان متفاوتی را براي علاقه
 بندي کرد: تقسیم

 دلایل فلسفی-الف

 تصاديهاي اق انگیزه-ب

 نیاز به دریافت گواهینامه و کسب اعتبار-ج

 دلایل فلسفی) الف
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اشلسینگر و .رضایتمندي مشتریان تأثیر شگرف بر حیات حال و آینده یک سازمان خواهد داشت
اعتقاد خویش را » چرخه خدمت مطلوب«ي یک نظریه تحت عنوان با ارائه 1991هسکیت در سال 

مشتریان رضایتمند و کارکنان رضایتمند در سازمان به صراحت بیان مبنی بر وجود رابطه مابین 
مطابق نظریه مذکور احساس رضایتمندي موجب افزایش آستانه تحمل براي پرداخت بهاي .اند کرده

توان از این طریق، میزان مزایا و سطح دستمزد  بیشتر در قبال محصول مورد نیاز خواهد شد که می
این امر خروج و جایگزینی نیروهاي کار را کاهش .ن را افزایش دادپرداختی به کارکنان سازما

علاوه بر تأمین رضایت شغلی کارکنان و بهبود روحیه کاري، احتمال تأمین رضایت مشتري نیز .دهد می
تر و درنهایت داراي سود بیشتري  نماید، موفق سازمانی که این فلسفه را دنبال می.گردد بیشتر می

-شود، لذا وضعیت برد یت منافع کارکنان، مشتریان و صاحبان سازمان تأمین میدر این وضع.شود می
 گردد. برد حاکم می-برد

 هاي اقتصادي تعهد سازمان به رضایت مشتري ب) انگیزه

رقابت در عرصه صنعت ملی و جهانی: امروزه رضایتمندي به عامل کلیدي برتري در عرصه رقابت .1
محصولات و خدمات عرضه شده ابتدا با .جهانی تبدیل شده استدرون اصناف و صنایع و بازارهاي 

محصولاتی که تنها به تأمین حداقل .گذارند هدف تحقق نیازهاي اولیه مشتریان پاي در بازار رقابت می
هاي تجاري  ها و بنگاه سازمان.پردازد طول عمر بسیار کمی خواهند داشت هاي مشتریان می نیازمندي

در بازار با .کنندهاي تجاري ایجاد می مدت در عرصه رقابت آرم و ماركجهت تضمین موفقیت دراز
ها با تکیه بر اعتبار تجاري  شویم که سازمان انبوه خدمات و محصولاتی یکسان و مشابه مواجه می

کنند و این تأکیدي است بر اینکه رضایت مشتري عامل دیگري در عرصه  خویش به مشتریان عرضه می
ها و موسسات بر این باور هستند که کسب شهرت و اعتبار تجاري از طریق کتاغلب شر.رقابت است

زمان طولانی تضمین خواهد آمیز سازمان را براي مدتجلب رضایت مشتریان نه تنها حضور موفقیت
 سازد.نمود، بلکه از طریق انتشار پیام کلامی مثبت، مزایاي فراوانی عاید سازمان می

کنند که رضایتمندي مشتري نتیجه اصلی فعالیت  و ناصر بیان میافزایش سودآوري: جمال .2
کند و اگر  کننده عمل می بازاریاب است که به عنوان ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف

 .مشتریان به وسیله خدمات خاص رضایتمند شوند به احتمال زیاد خرید خود را تکرار خواهند کرد
کنند و در نتیجه در  مشتریان رضایتمند همچنین احتمالاً با دیگران در مورد تجارب خود صحبت می
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شوند که این قبیل رفتارها مستقیماً بقا و سودآوري شرکت را تحت  تبلیغات کلامی مثبت درگیر می
ایش درآمد و دهد رضایت مشتري حداقل از سه طریق منجر به افز ها نشان می بررسی.دهند تأثیر قرار می

 شود: کننده می سود عرضه

 تکرار خرید مشتري در مورد کالاي روزمره.* 

 خرید کالاي جدید از جانب مشتري راضی با کمترین هزینه تبلیغات.* 

 اند. خرید کالا توسط مشتریان جدیدي که توسط مشتریان راضی، به کالا تمایل پیدا کرده* 

ها و اقدامات  بکارگیري استراتژي بازار در نتیجه  افزایش سهم بازار: مطابق مرسوم، سهم.3
بر اساس این رویکرد، سهم بازار .گردد استراتژي بازاریابی تهاجمی) حاصل می( طلبانه بازاریابی توسعه

هاي تبلیغاتی و سایر اقدامات مشابهی که براي توسعه و  طور مستقیم از سطح تبلیغات، میزان آگاهی به 
ها با هدف  از سوي دیگر اقداماتی که از سوي سازمان.پذیرند شوند، تأثیر می ده میکاربر تسخیر بازار به

هاي تدافعی)، بر این اصل استوار هستند که  استراتژي( گیرد حفظ سهم کنونی بازار صورت می
توان به جاي تلاش جهت جلب مشتریان جدید، به شکلی مؤثرتر  گذاري در امر بازاریابی را می سرمایه

ها و تحقیقات چند  نتایج حاصل از بررسی.ر نگهداري مشتریان فعلی سازمان بکار گرفتبه منظو
 5آوردن یک مشتري جدید، حداقل  دست جهت به دهد که هزینه موردنیاز سازمان مطالعاتی نشان می

 برابر میزان هزینه لازم براي حفظ و نگهداري یکی از مشتریان فعلی است.

امروزه .شود مشتري موجب افزایش طول دوره عمر مشتریان می تداوم حفظ مشتریان: رضایت.4
که ضرر و زیان ناشی از ترك یک  طوري اند، به ها تبدیل شده مشتریان به کانون تمرکز براي سازمان

رسد، چرا که  تر از آن است که به نظر می مشتري یا از دست دادن یک مشتري ناراضی بسیار جدي
تعداد بسیار زیادي از مردم صحبت کند و نارضایتی خویش را به  تواند با یک مشتري ناراضی می

 مراتب بدتر جلوه دهد.

 ج) نیاز به دریافت گواهینامه و کسب اعتبار

(استاندارد تجدید نظر  9000 ترین علل ایجاد استاندارد ایزو دستیابی به رضایت مشتري از اساسی
فرد رضایت مشتري در بیانیه کاربرد  ه منحصربههنگام مطالعه بخش مقدمه استاندارد، جایگا.شده) است

استاندارد، نشانگر آن است که به عقیده اعضاي کمیته فنی، رضایت مشتري از اهمیت حیاتی برخوردار 
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است و سازمان باید به ایجاد فرایندهاي مداوم ارزیابی و پایش سطح رضایت مشتریان خویش اقدام 
ست که آموزش کل سازمان در زمینه اهمیت رضایت مشتري و از سوي دیگر در این بیانیه آمده ا.کند

 نحوه کمک به اجراي آن، لازمه بهبود رضایت مشتري است.

 مند رابطهبخش پنجم: بازاریابی 

 مند رابطهبند اول: تغییر جهت از بازاریابی سنتی به بازاریابی 

بنیان  1960ی در سال کارت مکي از متغیرها توسط ا مجموعهاساس و پایه آمیخته بازاریابی با بیان 
ي متمادي رویکرد بازاریابی مبتنی بر مدیریت تقاضا بود و از تبلیغات و ها سالگذاشته شد و براي 

ي به منظور تحریک تقاضا و توسعه محصولات با گذار متیقترویج محصول، مدیریت قیمت، 
اما بازاریابی سنتی به دلایل زیر  شد یمي مختلف بازار استفاده ها بخشي متفاوت براي نفوذ در ها متیق

 تحت انتقاد قرار گرفت:

 ها آني مشتریان مانند هم هستند و رفتار با ها بخشو  ها گروهکه تمامی  کند یماین رویکرد فرض .1
 .کند یماز یک راه استاندارد شده تجویز 

با پیشرفت  که یدرحالکه مشتریان در جذب بازاریابی منفعل هستند،  کند یماین رویکرد فرض .2
ي فرصت برقراري ارتباط دوطرفه میان مشتري و سازمان بازاریابی با استفاده از ا رسانهتکنولوژي چند 

ي بازاریاب در ها سازمانحتی با  کنندگان مصرف که  يطور  بهي جمعی افزایش یافته است ها رسانه
 حال تعامل هستند.

پول در قبال دریافت کالا  هیپاو بر  طرفه کو ی مدت کوتاهکه تبادلات،  کند یماین رویکرد فرض .3
که تقریباً ( یاصلبنابراین تمرکز این رویکرد روي محصولات و خدمات ؛ ردیگ یمیا خدمات شکل 

 ) قرار دارد.شود یمبه پول تبدیل  ها آنهمه 

ۀ بازاریابی توسعشدن بیشتر مشتریان و  تر آگاهۀ حیات جوامع صنعتی، چرخاوج رسیدن  بهبنابراین 
ي جدیدي شد که بیشتر بر روابط بلندمدت و ها دگاهیدصنعتی و بازاریابی خدمات منجر به پیدایش 

با مشتري تکیه داشت و در نتیجه بازاریابی مبتنی بر معامله که تنها بر فروش محصولات  تر کینزد
مت، تماس با مشتري و تمرکز داشت به روابط پایدار و بلندمدتی که بر سطوح بالاتري از ارائه خد

 کیفیت استوار است تغییر نمود.
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 آیجو دلایل تغییر این رویکرد را به عوامل زیر دانسته است:

ي بازاریابی سنتی در بازارهاي انبوه، زیرا افزایش شدت رقابت در بازار ها کیتکنکاهش اثربخشی .1
 و نیازهاي گوناگون مشتریان شده است. ها خواستهموجب متمایز شدن 

 .باشند یماشباع شدن  در حالاغلب بازارها در مرحله بلوغ و .2

بیش از حد بر قیمت موجب شده تمایز محصول از طریق قیمت در بازارها اثربخشی کمتري  دیتأک.3
 داشته باشد.

و محصولات جدید شده است و همچنین ماهیت بازارها به  ها حل راهپیشرفت تکنولوژیکی موجب .4
تغییر یافته  ها سازماني و ا منطقهی در بازارهاي جهانی، نظم یبرقابت و گسترش دلایل افزایش شدت 

 بهو این تغییر  میهستگامسون نیز معتقد است که امروز شاهد تغییر تدریجی در پارادایم بازاریابی .است
 .استدر بازارهاي مطرح جهان همچون بازار اروپا و آمریکا آشکار  وضوح 

 با رضایتمندي مشتري مند رابطهبند دوم: بررسی و تحلیل بازاریابی 

معرفی  1983در سال  1و رضایتمندي مشتري اولین بار توسط لئونارد بري مند رابطهمفهوم بازاریابی 
گرونروس در واکنش .شد و آن را به عنوان جذب، نگهداري و افزایش روابط با مشتري تعریف نمود

بازاریابی آمیخته وارد شد تعریفی از رابطه در بازاریابی را تنظیم و ارائه کرد، به به انتقاداتی که به 
ي که اهداف هر دو ا گونهي وي هدف بازاریابی ایجاد، حفظ و تقویت روابط با مشتري است، به گفته

ي اصلی پارادایم ها هیپاوي .تعهدات تحقق یابد نیتأمطرف درگیر در معامله از طریق مبادلات متقابل و 
مفهومی قرار داد که اولین بار توسط لئونارد بري مطرح شد و توسط دیگر  مند را رابطهبازاریابی 

و پاینه  3، بالانتین2همچنین مرهون کریستوفر مند رابطهدیدگاه بازاریابی .گسترش یافت نظران صاحب
دو رسیدگی و  ها آن.شتنداست که در گسترش حوزه و قلمرو مبانی تئوریک آن تلاشی چشمگیر دا

 زیر توصیف نمودند: صورت بهتوجه عمده از بازاریابی را 

                                                             
1 -Leonard Berry 
2-Christopher  
3-Balantine  



فصلنامه رهیافت های نوین در مطالعات اسلامی- دوره دوم، شماره سوم، تابستان 1399 78

یی شامل بازار ها طیمحاول در سطح کلان، شناسایی اینکه بازاریابی روي محدوده وسیعی از 
، بازارهاي داخلی، بازارهاي مراجعان و بازارهاي کنندگان عرضهمشتریان، بازارهاي کارکنان، بازارهاي 

 .گذارد یم ریتأثگذاران از قبیل بازارهاي دولتی و مالی تأثیر

و  استخرد، شناسایی اینکه ماهیت و طبیعت روابط داخلی با مشتریان در حال تغییر  در سطح دوم
 ي است.ا رابطهي به یک تمرکز ا معاملهبر تغییر از تمرکز  دیتأک

براي بیان معنی و مفهوم بازاریابی  پردازان يتئوری تعاریف مختلفی توسط محققان و کل طور  به
 مطرح شده است که براي ارائه تعاریف متفاوت دو دلیل طرح شده است: مند رابطه

به عنوان یک دیدگاه براي تکامل و تبدیل به یک الگوي کاملاً متشکل و  مند رابطهبازاریابی .1
 عمر نسبتاً کوتاهی داشته است. افتهی سازمان

 -ي اجتماعیها پشتوانههم بر اساس  اند داشتهمشارکت  مند رابطهبازاریابی افرادي که به توسعه .2
 .اند بودهسیاسی و هم سابقه تحصیل دانشگاهی به میزان زیادي با هم متفاوت 

 مند رابطهي بازاریابی ریگ شکلبخش ششم: مکاتب فکري در 

ي است و نه مبادلات ا رابطهمفهوم جدید در بازاریابی است که بر مبناي مبادلات  مند رابطهبازاریابی 
است اما در طول زمان، این  افتهی توسعهي متفاوتی ها دگاهیداز  مند رابطهمفهوم بازاریابی .يا معامله

 مند رابطهی بازاریاب پالمر.اند شدهبا هم ادغام شده و در برخی موارد داراي نقاط مشترکی نیز  ها دگاهید
و سه گروه و مکتب از پژوهشگران برجسته بازاریابی و خدمات  پندارد یم» مکاتب تفکر«منزله  بهرا 

نقش مهمی را ایفا کردند، مورد بررسی قرار داده که  مند رابطهي و تکامل بازاریابی ریگ شکلکه در 
 از: اند عبارت

ي ها جنبهمکتب نوردیک: مکتب نوردیک در بازاریابی خدمات و کیفیت نامی آشناست و بر 
 .کند یم دیتأکرابطه، در بازاریابی خدمات  بلندمدت

است که یکپارچگی بین  مند رابطهاسترالیایی در بازاریابی -مکتب کرانفیلد: یک مکتب انگلیسی
غالباً  اگرچه.کند یمروابط در بازاریابی را بررسی  مدیریت کیفی و مفاهیم بازاریابی خدماتی و ماهیت

، اما در عین حال ارتباط شوند یممجزا مدیریت  طور بهکیفیت ارائه خدمات به مشتري و بازاریابی 
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بین این سه عنصر، انسجام و یکپارچگی برقرار  مند رابطهدیدگاه بازاریابی .تنگاتنگی با هم دارند
 .کند یم

 مند رابطهبخش هفتم: سطوح بازاریابی 

براي ایجاد  ها سازمان.دهد یمدستیابی به مشتریان راضی و وفادار، درآمدهاي شرکت را افزایش 
ي ها تیفعالایجاد وفاداري در مشتري در برخی .وفاداري بیشتر در مشتریان، باید پول بیشتري خرج کنند

این است که یک شرکت چقدر باید در  سؤال.ري داردي دیگر منفعت بیشتها تیفعالاقتصادي نسبت به 
در .از منفعت حاصله پیشی نگیرد شده  پرداختي ها نهیهزي کند تا گذار هیسرماایجاد رابطه با مشتري 

 ي براي شرکت وجود دارد:گذار هیسرمازمینه ایجاد رابطه با مشتري پنج سطح مختلف 

 .پردازد یمی پایه: فروشنده فقط به فروش کالا ابیبازار.1

چنانچه  کند یمدر ضمن مشتري را تشویق .پردازد یمی واکنشی: فروشنده به فروش کالا ابیبازار.2
 با او تماس بگیرد. حتماًپرسش، اظهار نظر یا شکایت و انتقادي دارد 

هدف از این .ردیگ یمی متعهد: فروشنده بلافاصله پس از فروش با مشتري تلفنی تماس ابیبازار.3
ست که دریابد آیا کالاي خریداري شده انتظارات مشتري را برآورده ساخته یا تماس آن ا

ي ها پرسشپیشنهادهاي اصلاحی در زمینه کالا یا خدمات و یا هرگونه موارد عدم رضایت، از .نه
تا همواره  کند یماین اطلاعات به شرکت کمک .شود یمدیگري است که فروشنده از مشتري جویا 

 رد خود کوشا باشد.نسبت به بهبود عملک

درباره موارد  ها تماسدر این .ردیگ یمبا مشتري تماس  گاهیب و  گاهبازاریابی فعال: فروشنده شرکت .4
 .شود یم وگو گفتاستفاده کالا یا خدمات جدید، با مشتري 

صرف یی جهت کمک به مشتري به منظور ها راهبازاریابی مشارکتی: شرکت براي دستیابی به .5
 .کند یمیی بیشتر یا افزایش کارایی، همواره با او همکاري جو

ی است، از جزئدر بازار زیاد بوده و درصد سود هر واحد نیز  ها آنیی که تعداد مشتریان ها شرکت
به همین دلیل است که شرکت هاینز قادر نیست با هر مشتري که یک .کنند یمبازاریابی پایه استفاده 

بهترین کاري .فنی تماس گرفته و به خاطر خرید، از او سپاسگزاري نمایدتل خرد یمی فرنگ گوجهسس 
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بکند، برقرار کردن خط تلفن مستقیم است که در این صورت واکنشی عمل کرده  تواند یمکه هاینز 
کم، ولی درصد  ها آنکه تعداد مشتریان  رندیگ یمیی قرار ها شرکتدر منتهاالیه طرف دیگر، .است

به بازاریابی مشارکتی روي  در این حالت بیشتر فروشندگان.بالاست نسبتاًسود هر مشتري 
براي مثال شرکت بوئینگ در یک همکاري تنگاتنگ با یونایتد ایرلاینز، هواپیماهاي بوئینگ .آورند یم

برآورده  کاملاًکه این هواپیماها نیازهاي شرکت یونایتد را  کند یمرا طراحی و اطمینان حاصل 
بین این دو وضعیت افراطی، سطوح دیگر  دیآ یم) بر 5-2ي که از جدول (طور  انهم.سازند یم

 مناسب وجود دارد. مند رابطهبازاریابی 

 مشتریان وفادار و رابطه ي آن با رضایتمنديبخش هشتم: 

مشتري وفادار، کسی است که بطور مکرر از یک فروشنده، کالا و خدمات می خرد و نسبت به او 
دارد و به همین جهت، خرید از او را به تمامی آشنایان خود نیز بطور مصرانه، توصیه می نگرش مثبتی 

% سود شرکت، افزایش یابد که 85% تا 25% افزایش در وفاداري مشتري، باعث می شود 5بنابر این.کند
م را شما می توانید، همه ي مرد ''آبرا هام لینکلن می گوید: .این نرخ را هزینه وفاداري می گویند

 که از این جمله می توان، موارد زیر را استخراج نمود:  ''بعضی مواقع گول بزنید

 .همه را، همیشه نمی توان راضی نگه داشت -

 .همه را، بعضی مواقع می توان راضی نگه داشت -

 .داشت نگه راضی توان می همیشه را ها بعضی  -

 .داشت نگه راضی توان می مواقع بعضی را ها بعضی  -

 عنوان که هستند هاي  مشتریان راضی، فقط رضایت خود را ابراز می دارند، از مشتریان عاشق، آن
 هستند انگیز شوق ارتباطات حامیان وفادار، مشتریان.''هستم الف کمپانی از خرید عاشق '': که کنند می

 این وفاداري اهمیت بیانگر که پارتو قانون به توان می راه این در.شوند نمی خسته کار این از هرگز و
پیام این قانون در نظام مشتري مدار، این است که .به سازمآن ها می باشند، اشاره نمود نسبت مشتریان

درصد کالا ها و 20% مشتریان، فقط 80% درآمده ما را تامین می کنند و مابقی 80% مشتریان، 20
انبوه مشتریان، براي هرسازمان بسیار بدین ترتیب، شناخت این گروه از میان .خدمات ما را می خرند

آن ها براي ما بسیار حیاتی و .حیاتی و داراي اهمیت است که به آن ها مشتریان وفادار هم می گویند
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سرنوشت ساز هستند و باید، انتظار این مشتریان را در سطحی بالاتر از آنچه که در حال حاضر از آن 
به .ار، تسخیر کردن قلب مشتري است تا به ما وفادار بماندبرخوردارند، برآورده کرد و لازمه ي این ک

همه ي مشتریان، باهم برابر  ''زغم پرفسور کائو، یکی از تئوري پردازان بزرگ صاحب مشتري مداري، 
نیستند و به همین جهت، شناخت و انتخاب مشتري دایمی و وفادار، تنها شرط بقاي دایمی هر سازمانی 

 .ش میزان وفاداري مشتریان براي ما بسیار ضروري استبنابراین سنج.CCمی باشد

 :ما می توانیم از دو طریق

 سنجی نظر    -1

  شکایات، بررسی    -2

 طریق: دو از چنین هم.بسنجیم را مشتریان رضایت 

 ) خرید تکرار( دوباره هاي خرید بررسی    -1

  جایگزینی، تست    -2

این کار به این دلیل مهم است که .را ارزیابی کنیمو ماندگاري آن ها در خرید محصولات وفاداري 
زیرا .هرچه زمان حمایت و خرید مشتري، بیش تر شود، به روش تصاعدي، درآمد سازمان بالا می رود

ا بنابر این باید ب.خرید هاي مکرر مشتري در واقع، نوعی پس انداز او نزد فروشنده به حساب می آید
برقراري یک سیستم بهره وري جامع، او را در خرید هاي مجدد و مستمر، ثابت قدم کرده و اطمینان 

 .حاصل کنیم که حتی او براي معرفی کالاي ما به دیگران، هیچ فرصتی را از دست نمی دهد

 رابطه بین وفاداري و رضایتمنديبخش نهم: 

مشتریان و رضایتمندي آن ها یک رابطه مثبت  هرچند تحقیقات قبلی نشان داده اند که بین وفاداري
و قوي برقرار است و به عبارتی ((رضایتمندي)) پیش نیازي براي وفاداري شمرده شده است اما 

هنوز تمایل به استفاده .همانطور که گفته شد عده اي از مشتریان که بر رضایت مندي خو تاکید دارند
بعضاً به استفاده از خدمات ادامه می دهند ولی اخیراً از خدمات رقبا داشته و مشتریان ناراضی هم 

تحقیقات نشان داده اند که مشتریانی که خیلی راضی هستند تمایل بسیار کمی براي استفاده از سایر 
محصولات بازار دارند سادرلند در تحقیقات خود نشان داد که میزان افزایش رضایت مشتریان با میزان 



فصلنامه رهیافت های نوین در مطالعات اسلامی- دوره دوم، شماره سوم، تابستان 1399 82

یعنی اینکه رابطه بین رضایت مشتري و وفاداري از نوع خطی و .برابر نیستافزایش وفاداري در آن ها 
 .% از وفاداري را تبیین می کند37رضایت مندي تنها .ساده نمی باشد

 نتیجه گیري

سهم خود  کسب و کار در دورانی که کسب و کارها رقابت شدید فعلی را حس نکرده بودند و هر
در میان کسب  رضایت مشتریان چندان تلاشی براي بالا تر بردن سطحرا از بازار کافی می دانست، آن 

اما امروزه عوامل موثري از جمله ورود تجارت الکترونیک و استفاده از .و کارها مشاهده نمی شد
و بسیاري موارد دیگر موجب شده که  علم روانشناسی در کسب و کار امکانات آن، استفاده از

ایداري و ماندگاري بشدت به تکاپو بیفتند و رقابت شدیدي را حتی حتی براي پ کسب و کارها دیگر
اینجاست که مفاهیمی مانند رضایت مشتري می تواند .براي حفظ سهم فعلی خود از بازار انجام دهند

در رقابت با سایر کسب و  کسب و کار وجه تمایز کسب و کارها به شمار رفته و به موفقیت یک
خود را جلب می  رضایت بالاي مشتریان حقیقت کسب و کاري که در.کارها کمک شایانی نماید

اید، بلکه همین مشتریان هاي وفادار حفظ نم مشتري نماید می تواند نه تنها سهم فعلی خود را با داشتن
جدیدي را نیز براي آن کسب و  مشتریان با تعریف از این کسب و کار در میان سایر مردم، می توانند

بدون مزد کسب و  بازاریاب با رضایت بالا، خود می تواند مشتري در حقیقت یک.کار جذب نمایند
ي و کیفیت خدمات داراي مشترکاتی هستند، ولی بطور کلی اگر چه رضایت مشتر.کار تلقی شود

از .رضایتمندي مفهوم گسترده تري نسبت به کیفیت دارد، چرا که کیفیت بر ابعاد خدمات تمرکز دارد
کیفیت خدمات نشانگر .این دیدگاه کیفیت بـه عنـوان بخشی از رضایتمندي به حساب می آید

حالی کـه رضایتمندي فراگیرتر بوده و شامل کیفیت  ادراکات مشتري از ابعاد خدمات است، در
در گذشته در تعریف واژه مشتري .خدمات، کیفیت محصول، قیمت و نیز عوامل موقعیتی و فردي است

می گفتند که مشتري کسی است که فرآورده هاي واحد تولیدي یا خدماتی شرکت را خریداري می 
تعریف جدیدي که ارائه شده این .ول همگان نیستاما این تعریف سنتی امروزه دیگر مورد قب.کند

است که مشتري کسی است که سازمانها و شرکتها مایل هستند با ارزشهایی که می آفرینند بر رفتار وي 
امروزه شرکتها جهت ایجاد رضایتمندي در مشتریان باید علاوه بر ارائه محصولاتی با .تأثیر گذارند

 .ی و شکایات مشتریان را شناسایی و آنها را حذف کنندکیفیت عالی و جذاب، دلایل نارضایت
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  هاي حقوق بشر در جنگ علیه تروریسم چالش
 )12/06/1399، تاریخ تصویب 15/03/1399(تاریخ دریافت  

 1طاهره ربانی بیدرونی
 جمال الدین شعبانی

 چکیده

ند، اغلب هیچیک از آن  ا تاریخ نشان میدهد هنگامی که جوامع، حقوق بشر را با امنیت معامله کرده
نشین بودهاند که تاوان این  در واقع، این اقلیتها و دیگر گروههاي حاشیه.اند دست نیاورده دو را به

حوادث متعدد تروریستی پس از وقوع .اند معامله را از طریق نقض حقوق بشري خویش پرداخت کرده
تا اقدامات گسترده ي امنیتی صورت گیرد که حقوق اولیه ي .ایجاد گردیدزمینه اي  در سالهاي اخیر

مدنی و قضایی اشخاص به واسطه و به بهانه ي تهدیدات و عملیات هاي تروریستی به شدت در معرض 
هانی علیه تروریسم قواعد جنگ ج خلالاین حوزه از ادبیات حقوقی در .نقض و تجاوز قرار گیرد

تردیدي نیست که جامعۀ .موجود حقوق بین الملل را در دو حوزه ي مختلف به چالش کشیده است؛
بینالمللی به تلاشش براي دستیابی به یک مبناي مشترك در یافتن تعریفی از تروریسم ادامه خواهد داد 

به ممنوعیت بعضی از اعمال  وافقهایی راجعالبته از قبل ت.و شاید در طی زمان به توافقی جزئی نیز برسد
 .المللی آنها را تروریستی میداند که جامعۀ بین
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