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در  انيمناسـب مشـتر   بيترك جاديا براياقدامات  نيتر مهماز  يابيبازار راهبردانتخاب  :چكيده
 وكارهـا  كسـب  يبرخ ـ ،حـال  ني ـبـا ا . استسازمان  يبرا داريپا يبقا و سودآوربه  يابيدست زمينة

 ـ ني ـدر ا. ندارنـد  انياز ارزش مشـتر  يو شناخت مناسب انيمشتر بياز ترك يبرداشت درست  ،نيب
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 وكـار  كسب ةمرتبط با ادار يها تيفعال، اما اند دهكر زيتجه انيحجم از مشتر نيبه ا يرسان خدمت
كـرد  يبـا اسـتفاده از رو   ،پـژوهش  نيدر ا. شده است يسازمانده يمشتر يكمتر بر مبنا ها آندر 
انتخـاب   ياز چگونگ يتلاش شده است تا درك بهتر ها دادهاز  برخاسته ةيو نظر ياكتشاف يفيك
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  مقدمه
از آن  و دهـد  يم ـبازاريابي عبارت است از آنچه تمام يك شركت بـراي رضـايت مشـتري انجـام     

ارزيـابي مشـاركت و    ،اسـاس  براين). 2008آمبلر و رابرت، ( آورد يمطريق ارزش سهامدار را پديد 
روسـت، لمـون و   (كمك بازاريابي به عملكرد شركت موضوع مهم و مـورد تـوجهي بـوده اسـت     

نحوي سازماندهي كرد كه  و اقدامات بازاريابي را به ها برنامه توان يم ،ترتيب اين به). 2004زيتمال، 
زي ارزش مشـتريان و از ايـن طريـق حداكثرسـا     ةبازدهي آن با هـدف حداكثرسـازي ارزش ويـژ   

هاي  كه در صنعت بانكي ايران نه تفكيك دقيقي ميان بخش درحالي ،گذاري شود سهامداران هدف
براساس تعادل ميـان ارزش   مند نظام اي يوهشبانكي به  وكار كسب يطوركل بهبازار وجود دارد و نه 

  .شود يمبانك اداره  هاي گذاري يهسرمامشتري و 
مشـتريان   يهـا  بخـش بازاريـابي بـراي    هـاي  راهبـرد ب به انتخا ، زيرااين موضوع مهم است

ايجاد وفاداري در مشتري  ،براي مثال كند؛ ميدستيابي به اهداف سودآوري پايدار كمك  منظور به
مالي  مؤسساتبراي  راهبردييك ضرورت  وضوح بهو كسب سهم بيشتري از كيف پول مشتري 

درصـد   50سودآوري بانك را با  ،درصد افزايش در ابقاي مشتري 5 دهد يممطالعات نشان . است
از  تـر  ينـه پرهزبرابر  پنج تا دهجذب يك مشتري جديد  دانيم يم ،همچنين. كند يمافزايش مواجه 

 ـ ،اسـت  رسـان  يبآس يژهو بهترك سودآورترين مشتريان بانك نيز . ابقاي مشتري فعلي است  رازي
با حضور اينترنـت   تر يرقابتاما در بازار  ،نيست معنادارات مالي جا بيش از خدم هيچ 80 -20قانون 

  . شده است دشوارتر ها بانكو تغييرات قانوني كار براي 
د و امـروزه مشـتري   وش ـ مـي بازاريابي از تمركز بر برند به تمركز بر مشتري متحول  بنابراين،

). 2002رتز، روست و سـوارتز،  بل، ديتون، رينا( شود يممديريت  ها شركتيك دارايي در  عنوان به
نسبت به  تري يمحورموضوع  ها شركتمشتري براي بسياري از  ةمشتري و ارزش ويژ اكنون هم

محـور نيازمنـد    محور به تفكر مشتري حركت از تفكر محصول. آيد يم حساب بهبرند و ارزش برند 
 راهبردي يها فرصت يگر،د  عبارت به ؛محور است مشتري راهبردمحور به  محصول راهبردتغيير از 

 ةهاي ارزش ويژ شركت براي بهبود پيشران يها فرصتبرحسب  تواند يمشركت به بهترين شكل 
 ،مشتري منبع واقعي خلق ارزش و ثروت است). 2004، همكارانروست و (ديده شود  اش يمشتر

 ـ  بـه مشتري هستند و هرگز  ةبراي افزايش ارزش ويژ سازوكارياما برندها   داران آنهـا انـدازة خري
 منظـور  بـه مشتري و سـودآوري   يها سنجهارتباط ميان ). 1996بلتبرگ و ديتون، (ند نداراهميت 
، همكـاران كامـاكورا و  (ضـروري و حيـاتي اسـت     ها شركتكردن و توجيه مخارج بازاريابي  دنبال
د دقيقي حتـي در ح ـ  يبند بخشكه نظام بانكي شناختي كافي از مشتريان خود و  درحالي ،)2005

 هـاي  راهبـرد كسب ارزش مورد انتظـار نـدارد تـا از ايـن طريـق       منظور بهگذاري  بازار براي هدف
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ترتيب و با توجه  اين به. كندهاي سودآور بازار متمركز  بازاريابي خود را براي كسب ارزش در بخش
اصـلي   پرسـش بـر آن،   بازاريابي مبتنـي  هاي راهبردشناخت ارزش مشتريان و انتخاب  ضرورت  به

  :تحقيق عبارت است از
بازاريابي بانكـداري تجـاري را براسـاس ادراك از     هاي راهبرد، چگونگي انتخاب نظريهكدام «

  »؟دهد يممشتريان توضيح  ةارزش ويژ

  پژوهش ةپيشين
بازاريابي تغييراتي را در تمركز، تفكر و عمل حاكم بـر آن تجربـه    ةرشت ،گذشته يها دههدر طول 

كـرده و   ايجـاد جدي از بازاريابي را  يها حوزهاين رشته  ،مرحله از ظهور و بروز در هر. كرده است
ابتدايي بعـد از   ةده شش .اند شدهتحقيقات آتي موجب است كه  شكل دادهمهمي را  هاي يرتبص

بـا ظهـور    1996امـا از سـال    شـد،  يمتغييرات تدريجي در تحقيقات و بازاريابي ديده  1936سال 
كومـار،  (ه اسـت  هاي تازه افـزايش يافت ـ  تجربهسرعت كسب  ،اين رشتهدر  چندين موضوع جديد

  :شرح زير طي كرده است سه رويكرد مختلف را به تاكنونبازاريابي از آن زمان  ةرشت). 2015
اين رويكرد بر موضوع سودآوري مشتري  2004تا  1996 هاي سال بين :نگاه حساس به منابع 

 يسـودآور اين تمركز بر . ارتقاي اثربخشي بازاريابي متمركز بوده است منظور بهو استفاده از منابع 
 ـمشتري و منابع بازاريـابي   پايگـاه داده، تـوان    فنـاوري در   توسـعه نبـوده و سـه عامـل     دليـل  يب

تحليـل در سـطح فـردي مشـتريان      دادن مشتريان و توان انجـام  تك تك يها دادهآوردن  دست هب
 ـ يا استعاره. دشو يممحرك آن قلمداد  عنوان به بازاريـابي   ،كـار رفتـه اسـت    هكه براي اين دوره ب
  .است 1محدودمنابع  ةمثاب به

 يهـا  انجمنمنابع به كانون توجه  بهينةتخصيص  2004 سال از :محور گذاري يهسرمارويكرد 
كار  هبه تصميمات تخصيص منابع ب ياعتباربخشبراي  ييها سنجهو  شدآكادميك و تجاري تبديل 

ن در ايـن  متعددي را براي اسـتفاده و راهنمـايي فعـالا    يها سنجهادبيات موضوع نيز . شد گرفته
ايـن   يهـا  محـرك  ،همچنـين . تخصيص منابع بازاريابي ارائه و پيشـنهاد داده اسـت   برايبخش 

كاربردي مديريت داده پيچيده دانسـت   يها برنامهدر  فناورانه هاي يشرفتپدر  توان يمرويكرد را 
بازاريـابي   هاي يتفعال يبند فرمولمشتري و سهولت در  دربارةبينش  تر يقعمطح كه به كسب س

  .شددر سطح مشتري منجر 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Marketing as a scarce resource 
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ايـن  . سازمان باشـد  گيري يمتصماز چارچوب  اي يكپارچهبخش  بايد بازاريابي  :رويكرد يكپارچه
و فرصـت   اسـت  وكار كسببازاريابي با ساير كاركردهاي  هاي يتفعالامر نيازمند يكپارچگي كامل 

 بايد تنها  هتحقيقات ن اكنون همرا زي آورد، يمبازارياب فراهم  پژوهان دانشرا براي  يفرد منحصربه
 يهـا  محرك. را مدنظر قرار دهند وكار كسبكاركرد بازاريابي بلكه تداخل آن با ساير كاركردهاي 

تغيير عمده در الگوهاي اسـتفاده از رسـانه بـا تمركـز      .1 :از اند عبارتاين رويكرد نيز  ةپديداركنند
فشار بيشـتري   .2، )اجتماعي يها شبكهاينترنت و  مانند(تعاملي  يها رسانهبيشتر افراد از  ةاستفاد

بازاريابي و كسب سود و ايجاد ارزش افزوده توسط كاركرد بازاريابي  هاي يتفعالبراي پاسخگويي 
جاي ابقـاي مشـتري،    هي بازاريابي يعني تمركز بر جذب مشتري باقدامات قبل ةواسط بهكه بيشتر 
روابط سودآور پايـدار پديـدار    ةجاي توسع هب مدت كوتاه يها تراكنشجاي ارزش افزوده و  هقيمت ب

اجتماعي و  يها شبكهوجود  ةواسط بهرا زي ،سودآوري از طريق درگيركردن مشتري .3شده است، 
 توانـد  يم ـكه درگيركردن مشتريان  شود يمبازاريابي تصور  ايه گذاري يهسرماچالشي  يوهايسنار

  ).2015كومار، (به سودآوري كمك كند 
ي تشويق مشتريان براي شدت بيشتر در طول زمان خريـد  جا بهيگر، در مورد اخير د  عبارت به

 ةدربـار  تشـويق كنـيم تـا   محصولات و خدمات شركت به ديگران  را براي توصية كنيم، بايد آنها
براي تعامل بـا   ها آن بر يتدرنهاد و نشركت با ديگر مشتريان يا مشتريان مورد انتظار صحبت كن

وقتي اين سطح از درگيري با . بگذارند و در قالب بازخورد به شركت اطلاعات بدهند يرتأثشركت 
  ).2013 كومار،( يابد ميسودآوري شركت افزايش  شود،اثربخش ايجاد و حفظ  صورت بهمشتري 

 ةبازاريـابي بـا تمركـز بـر ارزش ويـژ      هاي راهبردانتخاب  ةنحو در زمينةتحقيق مكن است م
اما نتايج تحقيق فعلـي نشـان    كند،پيدا  يخوب بهخود را در دو پارادايم ابتدايي  هاي يشهر ،مشتري

سـوم بـه بهتـرين نحـو      ةدر قالب پارادايم پديدارشوند توانند يم ها انتخابهد كه چگونه اين د مي
  .توضيح دهند زمينه راآن  درقدامات بازاريابي و انتظاراتي ا

 بازاريابي راهبردمحوري و انتخاب  مشتري
خدمات تغيير داده  ةانقلاب خدمات، محور تبادلات را بين شركت و مشتريان از محصولات به ارائ

 يهـا  تـراكنش ديگـر بـه    كـه  يدرحـال است، با مشتريان اهميت يافته  تك به تكاست و ارتباطات 
كومـار و شـاه،   ( شـود  يم ـ يـد تأككمتـر   -آمد يم حساب بهكه اساس اقتصاد محصولي  -مشتريان

بـر   هـاي  راهبـرد محور نيازمند تغيير از  محور پس از تفكر محصول حاكميت تفكر مشتري). 2015
 ).2004روست، لمون، و زيتمال، ، آروينداكشان(است مشتري  يةبر پا هاي راهبردمحصول به  يةپا

و تحول از بازاريـابي متمركـز بـر برنـد بـه بازاريـابي        گذارد مياين تغيير و تحول حتي پا را فراتر 
، ديتـون،  بـل ( زنـد  يم ـيك دارايـي را رقـم    عنوان بهمتمركز بر مشتري و شروع نگاه به مشتري 
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 ردهـاي يكروو در  شـود  ميكه بيشتر نامشهود قلمداد  اي ييدارا ؛)2002 روست و سوارتز، ،رينارتز
كـه در   ييهـا  شركتولي تا حد زيادي بر تخمين ارزش سهام  گيرد، ينممتعارف حسابداري جاي 

 عنـوان  بهمالي مشتريان فعلي و آتي شركت  ةو ارزش بالقو است يرگذارتأث شوند يمبورس معامله 
بـايون، گـوتش و   ( شـود  يمعملياتي شركت قلمداد  هاي يتفعالمحرك كليدي ارزش سهامدار از 

 بلندمدتموضوع محوري در مزيت رقابتي و موفق  عنوان بهارزش مشتري  رو، ينااز ). 2002بوئر، 
از جملـه ارزش سـهامدار و ارزش سـاير     هـا  ارزشو حتـي منبـع سـاير     شود يممطرح  وكار كسب
  ).2004خليفا، ( آيد يم حساب بهنفعان  ذي

ابي و تغيير تمركز آن از محصول و برند به مشتري، مشتري بر تغيير پارادايم بازاري يدتأكاما با 
معيارهاي ارزشيابي و سودآوري مشتري  بنابراين، گيرد؛ يمواحد حسابداري بازاريابي قرار  عنوان به
و  2006لينـد و استورمسـتن،   ( شـود  يم ـحسابداري مشتري اطلاق به آن تاريخي  صورت به -كه

پاي به و  يابد يمگسترش  ،دوش ميسطح مختلف ظاهر در سه  -)2002، مأنوسگولدينگ و مك 
سـود مشـتري و تحليـل سـودآوري مشـتري و بخـش        ةساد ةسطح اول محاسب. گذارد يمميدان 

و سـطح   دري ـگ ميعمر مشتري را درنظر  ةسطح دوم تحليل ارزش و سودآوري دور .مشتري است
ويـر،  (مشـتري اسـت    ةارزش ويـژ  1عمر مشتري براي ساخت مفـاهيم  ةسوم براساس ارزش دور

2008.(  
بر ارزش شركت ير تأث زمينةبيشتر در درادامه متمركز بود،  2آنچه در گذشته بر ارزش مشتري

بـار بلتبـرگ و    مشتري نـام گرفـت و اولـين    ةعنوان ارزش ويژ بااين حركت در ادبيات . دنبال شد
  .تحقيق كردند اش درباره) 1996(ديتون 

فـردي مشـتريان    ةشد عمر تنزيل ةجمع ارزش دور عنوان هب طورمعمول بهمشتري  ةارزش ويژ
بلتبـرگ و  ( دهنـد  يم ـبه تعامل با شركت ادامه  آنهاكه  شود يمتعريف  يا دورهحال و آينده براي 

: كند يمو همچنين بر دو نگراني مهم بازاريابي تمركز ) 2004، و همكاران روستو  1996ديتون، 
  ).2008ريچارد و جونز، ( 4و پاسخگويي مالي 3ارتباطات با مشتري

ارزيابي مشاركت و كمك بازاريابي به عملكرد شركت همواره موضـوع   آنجاكه از ،ترتيب ينا به
، هـدف غـايي بازاريـابي در يـك سـر      )2004، همكارانروست و (مهم و مورد توجهي بوده است 

مـالي   يهـا  سـنجه با  بايد عملكرد بازاريابي  بنابراين، شود؛ يمطيف، بهبود ارزش سهامدار عنوان 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Notions 
2. Customer Value 
3. Customer Relationship 
4. Financial Accountability 
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يـا بـازده    1بازاريابي هاي گذاري يهسرما، بازده هشد منظور جريان نقدي تنزيل ينا هو بشود قضاوت 
مالي براي كشف عملكرد بازاريابي  يها سنجهطيف  در سر ديگر. دشواستفاده  بايد  گذاري يهسرما

برند خوانده  ةكه اغلب ارزش ويژ -بازاريابي هاي ييداراكافي با  ةانداز به ها آنرا زي ،ناكافي هستند
ارزيـابي  ) 2003(كه آمبلـر   درحالي ،)2008آمبلر و رابرت، (سرو كار ندارند  -)1991آكر، ( شود يم

عـلاوه بهبـود در    هاتصال به بازاريابي ب مل سود خالص يا جريان نقدي قابلشاعملكرد بازاريابي را 
براي ارزيابي مخارج  گذاري يهسرمابازده  يها مدلسنتي  ورتص به ،حال با اين .داند يمارزش برند 

اما بررسي تاريخي ارزيابي  شد، يمو بازده مالي دريافتي از آن استفاده  ها راهبردبازاريابي مورد نياز 
شـرح زيـر    اصـلي بـه   زمينـة گرفته را در سه  ، تغيير و تحول صورتها شركتعملكرد بازاريابي در 

  :دهد يمنشان 
  به غيرمالي، مالي يها سنجه .1
  بازاريابي، هاي يورودفراتررفتن از ارزيابي صرف نتايج بازاريابي به  .2
  ).1999كلارك، ( يچندبعدبه  يبعد تكعملكردي  يها سنجهتكامل از  .3
مـالي   ةبازاريابي در قالب سـنج  هاي يتفعالبر قابليت پاسخگويي  يدتأك ةواسط بهو  همه ينابا 

مسـئوليت   :گفت قابليت پاسـخگويي بازاريـابي عبـارت اسـت از     توان يم ،)2008آمبلر و رابرت، (
سـنجش   هـاي قابـل   دستيابي به دسـتيافته  منظور بهبازاريابي  يندهايفرامنابع و  مند نظاممديريت 

و  شود ميكيفيت حفظ  كه يدرحالبازاريابي  ةيافت بازاريابي و كارايي فزوني هاي گذاري يهسرمابازده 
 هـايي  يكتكن زمينه،در اين ). 2005امريكن ماركتينگ اسوسيشن، ( يابد ميارزش شركت افزايش 

آمبلـر و رابـرت،   ( انـد  شدهعمر مشتري بسيار مفيد قلمداد  ةزش دوررمشتري و ا ةمانند ارزش ويژ
 هـاي  راهبردتا  آورد يمبراي بازاريابان فراهم را مشتري، فرصتي  ةترتيب ارزش ويژ اين به .)2008

اين پاسـخگويي از بعـد   ). 2004، همكارانآروينداشكان و (ند دهبازاريابي را از بعد مالي نيز پاسخ 
) خـالص (فعلي شركت  ةجريان نقدي دور :سازي است كه عبارت است از بازده مشتري قابل كمي

مشـتري در   ةمشتري، تقسيم بـر كـل ارزش ويـژ    ةهر تغييري در ارزش ويژ ةعلاو هاز مشتريان ب
  ).2005پپر و راجر، (اي دوره ابتد

  بازاريابي در بانكداري تجاري راهبرد
شده اسـت كـه وقتـي     موجب، اما دو عامل اند داشتهخدماتي همواره رويكرد ارتباطي  يها شركت
بـه آمـار    وكـار  كسـب از شركاي آنها مشتريان  شوند، يمبزرگ  ها بانك مانندخدماتي  يها شركت

 يرتـأث شواري مديريت ارتباط با مشـتري در مقيـاس وسـيع و دوم    اول د. شوند يمسهم بازار بدل 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. ROMI 
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 رويكردهاي غيرارتباطي بازاريـابي كـه در بازاريـابي محصـولات مصـرفي ريشـه دارنـد        ةگسترد
 سـازي  يشخص ـ، مديريت ارتباط با مشتري بهبود يافته و حتي فناوري لطف به). 1995گرانراس، (

دادن بـه مشـتري و ايجـاد     گـوش  هامروز كه طوري به ،شده است يرپذ امكاندر سطح هر مشتري 
كـراوس،  ( آيد يم حساب بهقابليت رقابتي  ،شده روابط شخصي با وي و ايجاد محصولات شخصي

. شده است تر ممكنبلكه در سطح وسيع  ،تر مهمتنها  هبازاريابي ارتباطي امروزه ن درنتيجه،). 2012
اعتمـاد، تعلـق و   دهـد   يم ـنشـان  ) 2013زايلانـي،   و فرنانـدو، هـو، الگونيـد   (تحقيقي در مالزي 

. شـكل بگيـرد   آنهـا بـين بانـك و    بايـد  موفق با مشـتريان   ةمشترك براي ايجاد رابط يها ارزش
 ميـزان مشتري جديد و  جذب ةهزين زيرا يابد، يم اهميتفزاينده  طور بهمديريت ارتباط با مشتري 

كـه حفـظ وفـاداري مشـتري و      درحالي ،)2005فولر، ( يابد يم افزايش مرتبطور بهترك مشتريان 
 يرگذارتأثعمر مشتري در بانك  ةارتباط با مشتري بر افزايش ارزش دور ةكردن طول دور طولاني

ابقاي مشـتري بـراي    هاي ياستسابقاي مشتري و  ،ترتيب اين به .)2011صفري و صفري، (است 
درصـد مشـتريان    40تـا   هـا  بانـك هرچند اغلب چندان موفق نيستند و گاهي  ،مهم است ها بانك

  ).2005فولر، ( دهند يمجديد خود را قبل از پايان سال اول از دست 
هرچه بيشتر  و قرار دهند راهبردخود را در سرتاسر طيف  راهبرديرويكرد  توانند يم ها شركت

 ت پذيرددر بازاريابي تعاملي صور بايد بيشتري  گذاري يهسرماارتباطي استفاده شود،  راهبرداز يك 
افـراد، شـواهد فيزيكـي و    ماننـد  اما مديريت ابعاد تعـاملي آميختـه بازاريـابي     ،)1995گرانراس، (

محصول، قيمت و پيشـبرد فـروش    ماننداهميت بيشتري نسبت به ابعاد آميخته بازاريابي  يندهافرا
  .)2015كوشواها و اگراوال، (دارد  ها بانكدر ارتباط مديريت مشتريان در 

تجربـه و  ماننـد  دموگرافيـك   هاي يژگيوچهار عامل مرتبط با بانك از جمله ) 2004( لوتايف
سهم بازار، كسب سودآوري يـا رضـايت مشـتري، رقبـاي      مانندتعداد پرسنل بانك، اهداف بانك 

رضـايت   .دانسـته اسـت   مـؤثر بازاريـابي   راهبـرد بانك و مزاياي رقابتي رقباي بانك را بر انتخاب 
د كـه  كن ـراضـي  را پـيش از همـه مشـترياني     بايـد  وري بيشتر و بانك مشتري بانك يعني سودآ

ي را چارچوب) 2006( جكسون ،در اين زمينه). 2000جاگر و ريچاردز، (بيشترين سودآوري را دارند 
 هـاي  راهبـرد تـا   دهـد  امكـان مـي   ها بانكبه عنوان تبادل ارزش مشتري ايجاد كرده است كه  با

 .راك مشتريان خود از ارزش بسازند كه محرك سـودآوري هسـتند  را بر مبناي نيازها و اد يمؤثر
: از اند عبارت و كند يمكمك  ها بانككه در اين مسير به  شمارد يبرمرا  هايي يتقابلوي  يت،درنها
بازاريـابي، مـديريت    هـاي  يكتكنسازي، رويكردهاي كمي و  كاوي، تحقيقات بازار، انبار داده بهينه

هرچنـد ايـن نيازهـا و    . عرضه و انتقال دانش زيرسـاختي  يها كانالكمپين، همراستايي فروش و 
نتايج  ،براي مثال دارد؛بررسي در بستر جغرافيايي خود نياز به و  نيستيكسان  اج ادراكات در همه
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كي ممكـن اسـت   خدمات بان ةعرض يها كانالچگونگي انتخاب زمينة كنگ در  تحقيقي در هنگ
وان، (اسـت   مـؤثر آنهـا  رفتاري مشتري در انتخـاب   هاي د و عادتاشهمخوان نب ها فرض يشپبا 

  ).2005چو،  و لوك

  مشتري ةارزش ويژ
مشتري گـرايش پيـدا كـرده     هاي ييدارا ةمحاسب هب عمده طور به ها شركت يگذار ارزشالگوهاي 

و ارزش ) 2009كومار و شاه، و  2003لر، بوئر، همراشميت و بري؛ 2005بوئر و همراشميت، (است 
كه به  شود يمارزش ارتباط مشتريان شركت شناسايي  ةواسط به هعمدطور بهيك شركت  بلندمدت
طبق تعريف عبارت اسـت از جمـع    و) 1996بلتبرگ و ديتون، ( شود يممشتري منجر  ةارزش ويژ
د و وش ـ مـي شامل سودآوري فعلي مشـتريان ن  فقطتمام مشتريان كه  ةشد عمر تنزيل ةارزش دور

  ).2000روست، زيتمال و لمون، ( استآنه ةشد مل تمام جريانات آتي تنزيلاش
اقتصـادي   آثـار و  ردريشـه دا  كننـده  مصـرف جديد رفتار  هاي يانجردر  يريگ جهتاين تغيير 

رات اقتصادي را در روندهاي متعدد، وسيع و مرتبطي وجود دارد كه تغيي كه ينحو به ،همراه دارد به
كـه در   -برنـد  ةاز تمركز بر ارزش ويژ را كه حتي حركت مديريت كنند يميافته  هر اقتصاد توسعه
بر عملكرد مـالي شـركت    يرتأث، )2003كلر،  و 2000يو، دانتو و لي، ؛ 2001كلر، (ادبيات بازاريابي 

ات اكتساب مو حتي تصمي) 2014آسامواه، و  2003بالدوف، كراونس و بيندر، ؛ 2005كيم و كيم، (
بـه ارزش   -بسيار مورد توجـه بـوده اسـت    )1994ماهاجان، رائو و سريواستاوا، (ديگر  يها شركت

  :از اند عبارتاين تغييرات . ه استكرد يرناگزمشتري  ةويژ
  ،تغيير از محصولات به خدمات •
  ،مشتريان به ارتباطات با مشتريان يها تراكنشتغيير از  •
  ،مشتريان به ارتباط با مشتريانتغيير از جذب  •
  ).2004آروينداكشان و همكاران، ( تغيير از تمركز بر محصول به تمركز بر مشتريان •

آيـد؛   يم ـ حسـاب  بـه ين جزء ارزش شـركت  تر مهمارزش ويژة مشتري  ها شركت بيشتربراي 
 تــوان ارزش ويــژة مشــتري را بــه حركــت درآورد در كــانون يمــبنــابراين، درك اينكــه چگونــه 

تواند به شركت مزيت رقـابتي   يماي براي حصول آن  يهروگيري هر شركتي است و ايجاد  يمتصم
هـاي   ينـه گزي راهبـردي بـراي انتخـاب    ها چارچوبيري از گ بهرهدر اين زمينه، . اعطا كند مهمي

 ).2004روست و همكاران، ( استراهبردي بازاريابي براساس عايدي حاصل از آن مفيد 

مشـتري را بـه ارزش سـهامدار متصـل كـرد و بـراي        ةارزش ويـژ  تـوان  يم ـ ،ترتيـب  ايـن  به
مشتري را شناسايي  ةارزش ويژ يها محركبايد  ،منظور اين هب. كوشيدحداكثركردن ارزش شركت 

در تحقيقات  در اين زمينه،. ارتقاي ارزش شركت و سهامدار اقدام كردبراي بر آن  يرگذاريتأثو با 
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 ةبازاريابي بر ارزش شركت، ارزش ويژ هاي راهبرد يرتأثبراي شناسايي  ييها مدل ةپيشين به توسع
و كومـار،   ؛ ونكاتسان2009، سرينيواسان و هانسنز(پرداخته شده است  آن يها محركمشتري و 

رينـارتز و كومـار،   و  2003ورهوف،  ؛2008ويلانووا، يو و هانسنز،  ؛2000رينارتز و كومار،  ؛2004
مـالي خـود زيـان نشـان      يهـا  صورتكه در  ييها شركتچگونه  دهد يمتحقيقات نشان ). 2003

ارزش مشتريان خود درحال رشد باشـند و چگونـه رونـد ارزش بـازار      ةواسط به توانند يم دهند، يم
 .)2004گوپتا، لمان و استوارت، ( كند يمپيروي  ها آندر طول زمان، از روند ارزش مشتريان  ها آن

بازاريـابي در   هاي راهبرد يرتأثدر شناسايي  ها مدلطولي، اين  يها دادهز به بر نيا علاوه ،حال با اين
همـين راه را  و ) 2004، همكـاران آروينداكشان و (مشتري شركت دچار نقص هستند  ةارزش ويژ

  .براي مطالعات بيشتر باز گذاشته است

  روش پژوهش
 ةمفهـومي از ارزش ويـژ   چـارچوب  ةشكل اكتشافي استقرايي در پي استخراج و ارائ اين تحقيق به

 ـ شـود،  يمبازاريابي خارج  يها تجربهكه از بطن  استمشتري   ةرا در تحقيقـات پيشـين مطالع ـ  زي
و جامعي يافت نشده است كه از چنين رويكردي براي تسهيم دانـش در ايـن زمينـه     يافتهساختار

 هـاي  راهبـرد نتخـاب  اين تحقيق در پي كشف چگونگي ا آنجاكه از ،همچنين. استفاده كرده باشد
مشتري اسـت،   ةاز ارزش ويژ ها آنن بازاريابي و فروش بر مبناي درك ابازاريابي توسط متخصص

را ايـن پديـده    تا بتواننـد  كند يمرا طلب  تري يقعمو  يرترپذ انعطافتحقيق  يها روشاستفاده از 
ن پرداخته شده آه موضوعي كه پيش از اين بيشتر با رويكردهاي كمي ب. كنندكشف و درك  تربه

تحقيق  ،از اين نظر. مالي آن به نمايش گذاشته شود يها جنبهو تلاش شده است تا هرچه بيشتر 
  .ه استشدانتخاب  ها يدهپداز  تر جامعبراي كشف و درك  هايش يتظرفكيفي با توجه به 

 ـ يـري گ بهرهاين تحقيق ضمن اتخاذ رويكرد كيفي و با  الگـوي   هـا  دادهاز  برخاسـته  ةاز نظري
كـه بـا توجـه بـه     اسـت  رده ك تبيينرا  مشتري ةبر ارزش ويژ بازاريابي مبتني هاي راهبردانتخاب 

بازاريابي و فروش در سـطح سـازماني    متخصصان، وجوه و ملاحظات گوناگون آن از نظر ها جنبه
  .شود مياستفاده 

  يآمار ةجامع
علمي و تجربي مرتبط با صـنعت   ةينمديران فروش و بازاريابي داراي زم تمامشامل  يآمار ةجامع

. اسـت مـديران ميـاني و ارشـد بانـك ملـت       عنوان بهمديريتي  ةفعاليت گسترد ةبانكداري و سابق
با توجه به شناخت خود  نگارندگان ،در اين تحقيق. استنفر  51آماري معادل  ةجامع ،ترتيب اين به

. كردنـد اوليـه اقـدام    يريگ نمونه براي ند،تحقيق كه در ذهن داشت ةاولي پرسشاز بستر تحقيق و 
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نظـري بـا    يـري گ نمونـه ضـمن   يـت درنهانفر درنظر گرفته شده بود كه  دوازدهاوليه حدود  ةنمون
 ـ هـا  مقولـه مصاحبه اشـباع در   چهارده دادن انجام معيارهـاي انتخـاب خبرگـان در    . دسـت آمـد   هب
  :اوليه عبارت بود از يريگ نمونه

  ،مسئوليت فروش داشتن •
  ،سال در بخش فروش دهبيش از  ةابقس داشتن •
  ،سازماني بالاتر در سطح مدير منطقه و بالاتر ةرتب •
  .فعاليت با مشتريان تجاري ةن سابقشتدا •

  ها دادهتجزيه و تحليل 
 ةسه شـيو  .صورت پذيرفت 1اطلس افزار نرمگردآمده در اين پژوهش با استفاده از  يها دادهتحليل 

كدگـذاري اوليـه يـا بـاز      ةمرحل دادن واقعه براي انجام به و واقعه سطر كلمه، سطربه به متداول كلمه
 ةشـيو  ،ها مصاحبهپس از مرور  انمحقق .)2006شارماز، و  2008كوربين و اشتراوس، (وجود دارد 

 تـر  مناسـب هـاي داده   تحقيق و براي كسب اطلاعات و جـداكردن بخـش   ةسطر را با زمين سطربه
ــراي انجــام نددانســت ــن روش ب ــه اســتفاده  دادن و از اي ــذاري اولي ــدكدگ ــ. كردن  ،اول ةدر مرحل
نفر از مديران ارشد مرتبط با سازمان بازاريابي و فروش تحليل  يازدهگرفته با  صورت يها مصاحبه

ديگـري نيـز    يهـا  مصـاحبه ، هـا  مصـاحبه مجدد به  ةبر مراجع علاوه ها يافتهاشباع  منظور بهو شد 
وبرگشتي در چندين مرحله صورت گرفت  رفت صورت بهد اين فراين. شدصورت پذيرفت و تحليل 

 يهـا  مقولهكه  ،در مراحل بعدي. دست آيد هو اشباع نظري ب شودحاصل  ها دادهتا غناي كافي در 
 ـ دست هاصلي ب بـا اسـتفاده از كدگـذاري     شـد، ظاهرشـونده پديـدار    ةآمده و حتي تا حدودي نظري
مصـاحبه بـا    چهـارده  يـت، درنها. ارشده آزمـون شـد  پديد يها مقولهواقعه صحت و اعتبار  به واقعه

اول به  ةكدگذاري باز در مرحل. ندشدتحليل  يخوب به ة آنهامديران ارشد بانك صورت گرفت و هم
 400تعداد كدها به كمتـر از   ،ها آنبعدي با پالايش  ةكه در مرحل شدكد منجر  540خلق بيش از 
 يهـا  نقشـه تـا از طريـق ترسـيم    كوشـيد  محقق  ،آمده دست هبا مرور مجدد كدهاي ب. مورد رسيد

  .كندشناسايي را  ها مقولهمفاهيم و  ةمرتبط و توسع ةهاي داد بخش) 2005كلارك، (موقعيت 

  روايي و پايايي پژوهش
ينـد  اها و فر ارزيابي يافته«هاي  گيري از روش با بهره) روايي(حاصل از پژوهش  يها كيفيت يافته

) 1985(چنين با اسـتفاده از رهنمودهـاي مـدل لينكـولن و گوبـا      همو ) 2006شارماز، (» پژوهش

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Atlas.ti 6.0 
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در  ،ترتيب اين به. شدبازبيني همكار استفاده  يها روشاز  ،دستيابي به اعتبار منظور بهبررسي شد و 
آشنا به موضوع، روش تحقيق و بسـتر تحقيـق تقاضـا     انمحققطول جريان تحقيق از يك نفر از 
سـازي و   كشـيدن هريـك از مراحـل تقليـل و انتزاعـي      چـالش  به شد تا در تمام مراحل تحقيق با

به غنـا و افـزايش قابليـت     ،معرفي و درخواست تحليل موارد نقض بعضاًآمده و  دست هب هاي يافته
از  كه ينحو به ،كار گرفته شد سازي در روش به تكنيك مثلث ،همچنين. اعتماد تحقيق كمك كند

ه اسـت تـا نتـايج فراينـد تقليـل و      شـد همزمـان اسـتفاده    صـورت  بـه ابزار مصـاحبه و مشـاهده   
درصـورت وجـود    هـا  تنـاقض مستمر تطابق داده شود و طور بهسازي با مشاهدات سازماني  انتزاعي

حضـور محقـق در بسـتر     ةواسط بهمداوم نيز  ةو مشاهد مدت يطولاندرگيري . توضيح داده شوند
 ـ  يـت، درنها .شـد  يرپـذ  امكاندر مدت طولاني ) بانك ملت(تحقيق  آوردن نتـايج   دسـت  هپـس از ب
و  شـد به دو نفر از خبرگان و متخصصان مـرتبط بـا صـنعت بانكـداري ارائـه       ها يخروجتحقيق، 
نتايج تحقيق در اختيـار   ،كنندگان مشاركتاز روش بازبيني توسط  يريگ بهره منظور بهن ايبر علاوه

ضـمن   آنهـا  هـاي  ييراهنمـا ا و هنظر در تحقيق قرار گرفت و كننده مشاركتچهار نفر از خبرگان 
  .شداخذ  ها يافته ييدتأ

 1كدگـذار نيز از روش توافق دو  ها دادهدستيابي به اعتماد لازم در تحليل و كدگذاري  منظور به
در اين  .)2013پدرسون،  و كمپبل، كوئينسي، اوسرمن(عميق استفاده شد  يها مصاحبهدر تحليل 

شـده بـه جمـع كـل كـدهاي       از طريق تقسيم كـل كـدهاي توافـق    يكدگذارپايايي ميان  ،روش
 ـ  شناسايي پايـايي بـا اسـتفاده از ايـن روش، از يكـي از       ةمحاسـب  بـراي . آيـد  يم ـدسـت   هشـده ب

پـژوهش آشـنايي كـافي     ةمقطع كارشناسي ارشد كه با موضوع پـژوهش و زمين ـ  يلانالتحص فارغ
شـد تـا    درخواسـت ، بـود به مسـلط  تحقيق كيفي و تجزيه و تحليل مصـاح  يها روشداشت و به 

به همـراه   پژوهشگر دليل،به همين  .مشاركت كند پژوهش در) كدگذار(همكار پژوهش  عنوان به
شـاخص   عنـوان  بـه مصاحبه را كدگذاري كرد و درصد توافق كدگذاران كه  چهارهمكار پژوهش، 
هـا در   ايـن كدگـذاري  نتـايج   .شـد  مذكور حاصلرود با استفاده از فرمول  كار مي پايايي تحليل به

  . آمده است 1جدول 
 گرفتـه در ايـن   انجـام  يها مصاحبه، پايايي بين كدگذاران براي شود يمكه مشاهده طور همان

 80از  تريش ـببا توجه به اينكه ايـن ميـزان پايـايي     .متناسب است بالا ةپژوهش با استفاده از رابط
ادعا كرد ميزان پايايي تحليـل   توان يماست و  ييدتأمورد  ها يكدگذاراست، قابليت اعتماد  درصد
  .كنوني مناسب است ةمصاحب

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Intercoder Agreement 
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 كدگذار دو نيب ييايپا ةمحاسب .1جدول 

)درصد(پايايي  تعداد توافقات تعداد كل كدها مصاحبه  
1 86947482
2 13612010984
3 931178682
4 11312710285

 پژوهش هاي يافته
هـاي   و سپس براساس كدگـذاري شد كد اوليه كشف  500كدگذاري، ابتدا بيش از  ةدر سطح اولي

 ـ 5مقولـه و   17مفهـوم،   65نهايـت بـه   دركد باز و  400سطح بالاتر، اين تعداد به كمتر از   ةمقول
  .تقليل يافت زيرشرح  به نهايي

  كدگذاريفرايند  هاي نمونه. 2جدول 

  مفاهيم  اوليهكدهاي  ها قولنقل 
  ي متمركزكدگذار

  مقولة اوليه
 مقولة نهايي

 يها سالمشتريان در بانك در  يگذار بحث ارزش
  منابع وكار كسب  مشتري يعني منابع  اهميت منابع مشتري.گذشته فقط بر مبناي منابع مشتري بود

 تغيير پارادايم بانكداري
ايـن   ميگفت يرئيس شعبه بوديم، م كه ما آن زماني

كـه   مشتري كه منابع بيشتري پـيش مـا داره، اون  
كـه بيشـتره ارزشـش بـراي بانـك       كمتر داره؛ اون

 .بيشتره

كردن  بندي بخش
  شناخت از مشتري  ي مشتريانبند بخش  مشتريان

 دانش و ادراك از مشتري

. براي اينكه معيارها در شعب مختلف متفاوت است
 ـ  كـنم  يهم فكر م ـدليل به همين  حـال   همـثلاً تاب
 .اند يك چيز مكتوب بنويسند نتوانسته

 يويسنار نبود
 انيمشتر يگذار ارزش
  تمام شعب يبرا

  سياستگذاري محلي
ي ريگ جهتتمايل به داشتن 

  راهبردي
 انتخاب راهبرد بازاريابي

و  نمشـتري تسـهيلاتش را از م ـ   شـود  يعني نمي
 را اش LC ونامه را از بانك ديگـر بگيـرد    ضمانت

 .گريدي جا را اش مهيب برود بعد كند باز گريدي جا

 يازهايتمام ن ديخر
  اريع تماممشتري   سودآوري مشتري  يتوسط مشتر يمال

 دانش و ادراك از مشتري

ميـزان   ةآن سود درواقع معيار كلي و اصلي محاسب
 .ستاارزشمندبودن مشتري براي بانك 

 ياصل اريمع يسودآور
  خصوصي بانكداري در پارادايم  سودآوري  يارزش مشتر

 تغيير پارادايم بانكداري

بـراي   مشترياني كه مشتريان ديگر را معرفي كنند
 .ارزشمندندما 

بازاريابي از طريق   يمشتر يةتوص
 بانكداري از طريق مشتري  مشتري

 يها د بانكنگوي مي شود يوقتي صحبت از بانك م
.  ...كوچــك يهــا د بانــكنــگوي بــزرگ، بعــد مــي

ملـي، ملـت،   گوينـد   مياند؟  مابزرگ كد يها بانك
 ـفقط از لحـاظ منـابع ا  . صادرات، تجارت را  هـا  ني

 .سنجند يم

و  اسيق اريمنابع مع
  ي رقابتها ييايپو  رقابت منابع  ها سهم بازار بانك

 تغيير پارادايم بانكداري
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  2جدول ادامة 

  مفاهيم  كدهاي اوليه ها قولنقل 
  ي متمركزكدگذار

  مقولة اوليه
 مقولة نهايي

ــنيپلاتدرمــورد مشــتري  ــا مديرانشــان  ي،ومي ب
بـه مـن ارجـاع     يكـار  راگ ـ. ميكرد يملاقات م

پاسـخ   عيسـر . كردم يم يريگي، شخصاً پشد يم
يا حتـي كـار غيربـانكي داشـتند، اگـر      . دادم يم
و ايــن  دادم ي، برايشــان انجــام مــتوانســتم يمــ

 .برايشان خيلي اهميت داشت

حس بانكدار  جاديا
  يمشتر يبرا يشخص

ادراك از ارزشمندي 
  رابطه با بانك

  ادراكات مشتري
 ي مشترك برندرسازيتصو

، برايشـان  شـد  يتا جايي كه امكان داشـت و م ـ 
عاطفي ايجـاد   ةو رابط ميكرد يامكانات ايجاد م

 .ميكرد يم

ي ابقاي ها راهبرد  يبا مشتر يعاطف ةرابط
  مشتري

  ي ارتباط با مشتريها راهبرد
 انتخاب راهبرد بازاريابي

تا آخر ماه  رنديگ يكارمندان كه سر ماه حقوق م
بـراي بانـك    يا نـه يو هز كنند يذره خرج م ذره

الحسنه اسـت   ندارند و بعضاً حسابشان در قرض
 نـد نتوا يكـه م ـ  نـد نك يفكـر هـم نم ـ   نيو به ا

ايـن  . دنرياز بانك سود بگ ان راحقوقش دهم كي
 .براي بانك سودآور است

  اريع تماممشتري   سودآوري مشتري  سودآور يمشتر
 دانش و ادراك از مشتري

شـد و   يسـاز  يكه بانك وارد خصوص ـ از زماني
عملكرد و ساختن سود اهميت  تيريموضوع مد

.مطرح شد ها بيشتري پيدا كرد اين بحث
  ييگرا هدف  شدن بانك يخصوص

ــارادايم   ــداري در پـــ بانكـــ
  خصوصي

 تغيير پارادايم بانكداري

عنوان هـرم   مفهومي را به ديآ يآن زمان يادم م
 :ميكـرد  يصورت نظري تدريس م ـ مشتريان به

 .مشتريان سربي، آهني، طلايي، پلاتيني

 يمشتر يبند بخش
  شناخت از مشتري  بندي مشتريان بخش  براساس ارزش

 دانش و ادراك از مشتري

آيـا بـراي بانـك منفعـت ايجـاد      فلان مشتري 
 .كند ييا براي بانك ضرر ايجاد م كند يم

منفعت  ةنيتناسب هز
  اريع تماممشتري   سودآوري مشتري  يمشتر

 دانش و ادراك از مشتري

كه درواقع سود بـراش ايجـاد    دارد از من انتظار
كنم كه بخشي از سـوءمديريتش رو در بيـزنس   

 .خودش از طريق من پر كند

  مشتري تروجان  آور انيزمشتري   كاسب از بانك يمشتر
 دانش و ادراك از مشتري

و  رنـد يگ يكه تسـهيلات م ـ  ييها كننده مصرف
، بـراي  دن ـگردان يموقع هم برم ـ تسهيلات را به

.ندنك يبانك هم مشكلي ايجاد نم
متعدد و مشهور  يمشتر

  اريع تماممشتري   ريسك اعتباري مشتري  يحساب به خوش
 دانش و ادراك از مشتري

ــا آن ــ ييه ــه ب ــاب يك ــهيلات  حس ــاب تس كت
ــديگ يمــ ــالا انجــام  يهــا ســكير ،رن خيلــي ب
، بـه چنـدين بانـك بدهكارنـد، وقتـي      دهند يم
 ـ يرا جمـع م ـ  هـا  نيا يها نفع يذ عـددش   يزن
 .تكميل نيست شانيها قهيوثو حتي بالا  رود يم

  مشتري تروجان  آور انيزمشتري   ينامشتر
 دانش و ادراك از مشتري
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استفاده شد كه امكان ثبـت سـوابق تحليـل و     6 ةاطلس نسخ افزار نرماز  ها دادهتحليل  براي
  .آورد يممنظم فراهم  صورت بهمراحل كدگذاري را 

  بازاريابي راهبردفرايند انتخاب 
  بر آن يرگذارتأث يها مقولهبانكداري از طريق مشتري و 

شوندگان، ظرفيت مشتري در كمك بـه   ، مصاحبهشود يمدرك  ها مصاحبه هاي يافتهبنابر آنچه از 
بازاريابي خـود   هاي راهبردمحور انتخاب  عنوان بهكليدي بانك را  هاي يتفعال دادن در انجام بانك

فعاليت بانكـداري بـا مشـتريان بانـك و اراده و      ،ترتيب اين به. كنند يمدر ارتباط با مشتري قلمداد 
رقم خورده است و بانكداري به فعـاليتي مشـترك بـا مشـتري و بـا كمـك وي        آنها هاي يتظرف

  .شود يمقلمداد 

  تغيير پارادايم بانكداري
 شـده  يم ـخلاصه  ياساسبانك به دو محور  وكار كسبتمام  ةگذشت يتوضع ،انويپاسخگنظر  در

 عنـوان  بـه خـود   ياصلبانك در رسالت . استبانك  يبرامنابع مانند خون . يمشترمنابع و ؛ است
را در  ياقتصـاد امكـان   يلدلبه چند ) 2003هفرنان، ( يبانكدار ياتادبو در  است يمال گر واسطه

 بـه آن نيازمنـدان  مصـارف   يبـرا منـابع مـازاد خـرد را     ينكهااز جمله  د؛دار يمال يگر واسطه ينا
 يـز نمعضـل را   يـن او بانك  رندندا يقتطب يكديگربا  يزماناز نظر  لزوماًمنابع  ينا. كند يآور جمع

نظـر   يـن او از  ردرا دا ياعتبارخصوص  هاطلاعات ب يبررسبانك قدرت  ين،همچن. كند يممرتفع 
 يـب، ترت يـن ا بـه . انـد  بهره يبافراد از آن  تك تككه  يزيچ، رددا ياطلاعاتدر بعد  ياقتصاد ةصرف
كـارمزد   يانمشـتر مـرتبط بـا آن از    هـاي  يسـك رت ديريو م يمال يگر واسطه ينا يبرا ها بانك

 يـت فعالدر  فقـط نظـر   به يبانكدار هاي يتفعال ينا تمام دهد يمنتايج تحقيق نشان اما  گيرند، يم
 حتـي  يـا مـرتبط بـا بانـك     ياجـزا  يرسـا  و منابع خلاصه شده است ينگهدار، جذب و يابيبازار

كـرد بانـك،   عمل. سـنجند  يم ـرا با منـابع   يزچ همه ها بانك يرسا ومردم  ارشد، يرانمد، گذار قانون
، در گذشـته . يسـت چنـدان مهـم ن   يـز ن يلاتتسه يحت ،و برند بانك به منابع وابسته است يبزرگ

 ،بعـد  ةدرج ـ در .)شـوندگان  برخـي مصـاحبه   ةگفت ـ بـه (هم نداشته است  يسكيچندان ر تسهيلات
از بين تمام مشـتريان داراي منـابع اعـم از     .دارد ياراختدر را منابع  يناشود، زيرا  يممهم  يمشتر

. همـراه دارد  به ياديزمنابع  رازي ،است تر مهماز همه  بزرگ يمشتر ،گذاري يهسرماجاري يا منابع 
است  برده بانك را به سمتي پيش  ،منابع در كنار پارادايم بانكداري دولتي وكار كسب ،ترتيب اين به

كه هدف اصـلي   -سودآوري دربارةبرد و حتي بمنابع پيش  خود را با توجه به وكار كسبكه عمده 
 .كمتر حساس باشد -استتجاري  وكار كسبتشكيل هر 
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چراكـه   د، 
 يـق طردو   

 اسـت تـا    
وان اهـرم   
 درنتيجـه، 

 يانمشـتر 

ـــــــــــــــ

دارنـد اطم ارتب ـ  
خته اسـت و از د
ل تلاش كـرده

عنـو بـه  يانشـتر 
د. شـباهت دارنـد  

م يـة پاشدن  نس
 .دنك

ــــــــــــ  .

  نكداري

بـا هـم ينوع به 
سـاخ شده جذب

اول : كرده است
مش ينااز دوم . د
ش خودشان  بهه

به متجان ن است
نك يلتبدبزرگ 

....كداري تجاري

تغيير پارادايم بان

يمشتربانك و 
يانمشترد را از

خود اقدام يشتر
بانك جذب كند

د كهنكن يمعرف
ممكن ينا يحت
يانمشتر يبرا 

هاي بازاريابي بانك

.1 شكل

  ند
برند يانم يتگ
كه برند خود وده

مش يةپا ساخت
ب ي بهسازبرند ي
را يديجد يانر
.مهم است يارس
يتجاربانك  ك

ه ي انتخاب راهبرد

مشترك برن زي
همبستد بانك و

بواي  گونه بهك
و يرسازيتصو 

يبراسرشناس را
مشترتا است  ده
بس يشانبرا يتر
يكو بانك را به  

تبيين الگوي

يرسازتصو
برند يرتصو

بانكعملكرد 
رايعمده ب
س يانمشتر

كرداده تفاس
مشت يةتوص

دوشمنجر 
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 وكـار  سـب 
صولات در 

خدمت و  
 يـق طراز  

 كه قصـد  
بـه ايـن   . 

نـد بانـك   
 مشـتري     

 

 متضـمن      
رداشـت از  
كاركردهـا  
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كسدر  يـت موفق
محص« يقطر از 
يندهايفرابه  ن

بانك يت،درنها

شناسايي است ل
.دهـد  مـي شـان   
برنـ يرسـازي صو

داري از طريـق

اط بـا مشـتري
بر. اسـت  دمدت
كهريـك از   دن

دورة ،শୌࢌ بازرگا਩ی

م يبـرا  ييكارها
شدنيزمتما كل
يدنبخش سرعت 
د .استشده  يص

شترك برند قابل
برنـد نش يرسازي

تصمشتريان در  ر
را بـا بانكـد وعه

  دترك برن

كـه ارتبـا كنـد  ي
بلندر، دوسويه و 

داد انجـام  زمينـة

ॠدୌ  ــــــــ  ـ
راهكو  يژهومات
شك به يشتربحله
يبرابالاتر  ةرد

شخصمحصولات
 .كند يمقدام

مش يرسازيتصو
يرتصوتري را در
مؤثرق مشاركت

يرمجموز يها له

مشتر صويرسازي

يم ـ ييـد تأـه را
كه سودآور ست
مختلـف در زن

ـــــــــــــــ

دنبال خدم خود به
مرح يناگفت  ن

يرانمدبه  يكي
ست خدمات و م

اق »مشترك برند
عنوان با تري ي

يان بانك و مشت
ك برند از طريق

مقو ةهتري رابط

تص .2 شكل

  ي
شتري اين نظريـ
اعددي در بانك

مـديرا ةي دغدغ

ــــــــــــــ

خ ةبه نوب يزن ن
توان يم .هستند 

ينزد ،بانك »دود
 بانك و درخواس

ساخت م« براي 
يكل ةمقول ،رتيب

مي ة پويايي رابط
مشترك يرسازيو

نحو به و به شود
  .دهد 

دراك از مشتر
اخت كلي از مش

كاركردهاي متع 
وب نيز بر مبناي
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يانمشتر
رقبادربرابر 
محد ةنسخ

در يگيريپ
يندفرا ينا

تر اين به
پ در نمايش

تصو منظور،
ش يمحاصل 
يمتوضيح 

  

دانش و اد
درك و شنا

دادن انجام
مشتري خو
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ر پـارادايم   
ز مشتري 
 صريح يا 
مـديران و  

 آنها توان 
ي خوب را 

 يمشـتر   
ن سـود از     

 يا چندگانه
در .  اسـت 

  .د

 

ـــــــــــــــ

كـه در -عمنـاب  
دن سودآوري، ا

واگذارشدن ةسط
ميريت فـروش،      
شتريان بر مبناي

مشتري  از افراد،
برخـياز نظـر   

ل حـداكثركردن
چ هاي يتواقع ،ن
شده ناشي ها ت

ن را مشاهده كر

ــــــــــــ  .

وكـار  كسـب ك
شد  توجه به مهم

واس به همچنين،
دينگي بـه مـدي
ت خود را از مش

شايد بعضييب
كه يدرحال دانند،
و بـه دنبـال آورد

هريك از مديران
يتمسئولظايف و 

راك از مشتريان

  مشتري

....كداري تجاري

بيشتر بـه سـبك
و با -رفته است

.بودن نيز دارند
ند مـديريت نقـد
تظارات و شناخت

ترتي اين به.  دهند
بدمصارف زمينة
آ يمدست  هسود ب

گوي شناختي ه
از وظ آنهادرك 

بط با دانش و اد

دانش و ادراك از

هاي بازاريابي بانك

مديران صف ب ،
يدي به خود گر

ب ينههز كمنتظار
كاركردهايي مانند

انت، تا درك كنند
شكلن وظايف

در زكمتر  يزن ه
خود س وكار سب
با توجه به الگ جه

ةدارد كه از نحو
و مفاهيم مرتب ها

د. 3شكل 

ه ي انتخاب راهبرد

،منظور ينا به .ت
رنگ و بوي جدي

ا ،رسوب منابعز 
دادن ك يفة انجام

ك يمرا وادار  ش
اين دادن ه انجام

چانهاف بيشتر و
كساست كه در  ي

درنتيج. يستنك 
 ارزشمند وجود د

ه مقوله توان يم 

تبيين الگوي

متفاوت است
خصوصي ر

جز بهخوب 
ضمني وظي
پرسنل فرو
در كمك به

انعطا داراي
يكسخوب 

بانك يقطر
از مشتري ا
،شكل زير
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فـروش از     
ايـن   .دارد   

جدي شده 
و ماهيـت    
بي بانـك   
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دراك مـديران ف
شـان بسـتگي د

تغييرات ج دچار 
تـار مشـتريان و

بازاريـاب يهـا  ل
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بـه دانـش و اد
رسـاندن وظايفش 

،ي به خصوصي
رفتآن تبع  بهي و

حل و راه ها راهبرد

  ازاريابي

ॠدୌ  ــــــــ  ـ

لاًمكـا زاريـابي
در بـه انجـام ها
بانكداري دولتي م

محيط اقتصادي
رات در انتخاب

  

با راهبردانتخاب 

ـــــــــــــــ

  ي
باز راهبردتخاب

آنهك و مشاركت
ر گذار از پارادايم

هاي يچيدگيپ
تغييراموجب  ن،

.قابت شده است

.4 شكل

ــــــــــــــ

بازاريابي هبرد
انت ،چه گفته شد

 چگونگي كمك
زمان و در طول

همين نسبت بر
؛ بنابراينده است

شدن در بازار رق
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راانتخاب 
براساس آنچ
مشتريان و
وظايف در

است و به ه
رقابت افزود

ش برنده براي
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كه همچنان و با قوت كـافي در بانـك    -منابع وكار كسبمجدد به الگوي  ةبا بازگشت و اشار
 يمركـز كه بانك  يمنابع ي،مشتر يبرا يرقابت يتمز ةامكان ارائ نبودو با توجه به  -استجاري 

رابطـه و   ةنحـو  ي،مشـتر ، عامل برنده در جـذب منـابع   )نرخ در گذشته ييرتغ مثلاً(كرد  يم يينتع
 ـ ن موضوع نشـانگر محصـول  يا. بوده است يمشتربا  يدوست و  هـا  حـل  راه ةودن در توسـع محورب

 يمشـتر حفـظ   يبـرا  عامل ينتر مهمرابطه ي عني ؛است يابيبازارمحوربودن در  يمشتر همچنين
 يبـرا ( شـود  يمطرح م ت مجزاي از همهمچنان در قالب محصولا ها يتمزو  ها حل راهاما  ،است

  .)مثال نرخ سپرده

  مشتري ةبانكداري از طريق مشتري و ارزش ويژ: نظري سازي يكپارچه
ي به اين واقعيـت نقـش دارنـد و مـديران فـروش بانـك، ارزش ويـژة        ده شكلعوامل زيادي در 

دادن فعاليـت   مشتري را براساس ادراك از پتانسيل و ارادة مشتري در كمك به بانك براي انجـام 
 ناز آ. كننـد  يم ـهاي بازاريـابي را انتخـاب    راهبرداساس  كنند و براين بانكداري خود شناسايي مي

شـود   يم يواخواه يرانمد ينكه از ا ي اشاره كردا نوشته و نانوشته يفشرح وظا توان به يمجمله 
در  يبانپشت يدر قالب كاركردها بايد  كهاست يك بانك  ياديبن يفاز وظا ياريبس ةدهند نشان و

 .گـردد  درخواسـت مـي   آنهااز  يا شود يمشاهده م واحدهاي صفي يفدر وظا يابانك موجود باشد 
، مديريت عمليات، استمرتبط  ياعتبار يسكر يريتكه با مد ياعتبار گيري يمتصم مانند يفيوظا

با توجه به عمده فعاليت بانك در كه  يسودآور تازگي به يو حت ينگينقد يريتمد بازاريابي مدرن،
 كيس ـشدت مربـوط بـه ر   بهچند سال اخير،  دربه شرايط بازار  توجهي و با ا بهرهدرآمدهاي  ةحوز

؛ صـف اسـت   يرانمـد  يـار اختدر  فقطكه  ي استابزارو كاركردن با وي  يمشتر. نرخ بهره است
  .كنند يريتمد يرا با مشتر يفوظا يناند تمام ا كرده يسع آنها بنابراين،

 ـ عنـوان  بـه بانكداري از طريـق مشـتري را    توان يم ها دادهبا توجه به تحليل  درنتيجه،  ةمقول
هـاي متعـارف    يژگـي ومشتري فراتـر از   ةمركزي قلمداد كرد و به اين نتيجه رسيد كه ارزش ويژ

آوردن ارزش و سود براي بانـك، اراده و تـوان وي در كمـك     مشتري در تجارت دوطرفه و فراهم
 ،ترتيب اين به. استدادن فعاليت بانكداري وي و دستيابي به اهداف  هرچه بيشتر به بانك در انجام

 هـاي  يژگـي ومـالي و بـانكي و    وكار كسببندي مشتريان نه فقط براساس ماهيت و حجم  سيمتق
ايـن  . شـود  يم ـمشاركت و همكاري با بانك تعيـين   ةبلكه بر مبناي نحو آنهاتجاري و اقتصادي 

 دادن هوشـمندي در انجـام   ةواسـط  بـه تلاش براي جذب كمك و مشاركت مشتريان در مـواردي  
نقــص در تفــويض  ةواســط بــهتفاده از ظرفيــت مشــتريان و در مــواردي فعاليــت بازاريــابي و اســ

در اين تحليـل   گاه يچهاما  ،در بانك بوده است يا حرفهكاركردهاي  نداشتناستقرار و  ها يتمسئول
آن  يرتـأث منابع در بانك ملت و  وكار كسباز حاكميت پارادايم بانكداري دولتي و الگوي  توان ينم
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ادراك از ارزش مشـتري بـه    ،ترتيب اين به. كرد يپوش چشمبازاريابي  يها انتخاببه  يده شكلبر 
بانكـداري و دسـتيابي بـه اهـداف      وكار كسب ةمشتري در كمك به ادار ةارادادراك از پتانسيل و 

شكل زير نمايانگر چگونگي اتصال . است يرگذارتأثبازاريابي  هاي راهبردر انتخاب بو  استوابسته 
  .استمركزي  ةو ابعاد مطروحه با مقول ها مقولهميان 
  

 
  بانكداري از طريق مشتري .5 شكل
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  و پيشنهادها يريگ جهينت
ميـان تصـميمات و    ةو رابط ـ ريتأثبر  هعمدطور بهمرتبط با اين تحقيق  ةتحقيقات پيشين در زمين

رضوي و خداداد و  2015كوشواها و اگراوال، ( يابيبازاربازاريابي از جمله ابعاد آميخته  يها راهبرد
ديوانـدري،  ( اند بودهبرند متمركز  ةارزش ويژ هعمدطور بهمشتري و  ةبا ارزش ويژ )1389حسيني، 

زاده، بلاغـي   حميـدي ؛ 2014آقايي، واحـدي، صـفري، پيـروز،    ؛ 1388باقري،  و حقيقي، اللهياري
 يهـا  روشقالـب  موجـود در   يهـا  مدلبه تست و كاربرد  عمدتاًو در آن  )1393ايلانلو، عطايي، 

 يهـا  روشو كمتـر از  ) 1394اكبرپـور،   و آقازاده، خـانلري و  1391ميرا و كريمي، (پرداخته كمي 
نتايج ايـن تحقيـق    ،در مقابل. اكتشافي كيفي براي شناخت ابعاد جديد موضوع استفاده شده است

در كمك بـه  مشتري  ةادراك از ارزش مشتري در بانك به ادراك از پتانسيل و اراد دهد يمنشان 
بازاريابي خـود را شـكل    يها راهبرداساس انتخاب  يناو بر استبانكداري وابسته  وكار كسب ةادار

از شـرايط   متـأثر زماني در قالب سه پـارادايم   ةاين ادراك از ارزش مشتري در سه دور. است داده 
اول يعني قبـل از سـال    ةدور. تغيير كرده و عمل تعامل و نتايج گوناگوني را به ارمغان آورده است

تمركـز بـر منـابع،     مانندمفاهيمي . شود ميمنابع قلمداد  وكار كسبحاكميت  ةدور عنوان به، 1385
ي شعبه براساس منابع، اهميت منابع مشـتري، رقابـت فقـط روي منـابع و     گذار ارزشرشد منابع، 

آن اهميت سودآوري و در  است يساز يخصوص ةدوم دور ةدور. آن متعلق به اين دوره است نظاير
امـا بانكـداري از    ،توجه به منابع مشتري همچنان بسـيار مهـم اسـت   ، در اين پارادايم. زياد است

. شـود  يم ـبيشتري روي آن سـوار   يها جنبهو  كند يمطريق مشتري معني عملياتي بيشتري پيدا 
در آن  تحول شديد اقتصادي و ظهور بانكداري مـدرن اسـت كـه    ةسوم يعني دور ةدور ،تيدرنها

در  محـوري  ريسـك و مشـتري  بانك، تمركز بر مديريت  وكار كسبكردن  بيش از همه بر منطقي
  .شود يم ديتأك وكار كسباصلي  يها تيفعال

تحريم نظام مـالي تـا افـزايش نـرخ ارز،     جمله تحولات شديد اقتصادي در چند سال اخير، از 
نگرش مشـتريان بـه   بر ست كه اشرايطي  بيانگرركود اقتصادي و افزايش شديد مطالبات معوق، 

و همزماني آن بـا كسـري   است   نرخ بهره را كم كرده در زمينة يريپذ كشش، گذاشته ريتأثبانك 
پيشگيري از پرداخت جريمه به بانك مركزي به بروز رقابت قيمتي در جذب  دليل به ها بانكمنابع 

مـديريت ريسـك،    مانندركردهاي كليدي بودن برخي كا نابالغ. شده استمنجر  ها بانكمنابع بين 
 موجـب تقسيم كار ناصحيح و تضاد منافع در بخش مديريت فروش در كنار اين نگرش مشتريان 

را دچـار   هـا  بانـك  ةعمـد  وكـار  كسبشده است تا روش اتكاي به مشتريان ديگر كارساز نباشد و 
بـراي   سينرژيكو  عادهال فوقروش  ممكن استبانكداري از طريق مشتري  كند؛ بنابراين،مشكل 

پيروزي در بازار باشد و در قالب پارادايم سوم بازاريابي بـا سـاير كاركردهـاي شـركت همخـواني      
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حداكثري دارد كه جاي كاركردهاي كليـدي در بانـك    ةاما اين روش در صورتي فايد ،داشته باشد
  .خالي نباشد

 ـ يرگـذار تأثمتفـاوت در بـين مـديران ارشـد و      يهـا  برداشتبا توجه به وجود  ،ترتيب اين به ر ب
 ةاز ادراك از ارزش ويـژ  متأثربازاريابي  هاي راهبردبا انتخاب  سازي مرتبط گيري و تصميم يمتصم

تا الگوي يكساني در بين تمام اين دسته از مـديران و در تمـام سـطوح     شود يممشتري، پيشنهاد 
مشـتري در   ةتا درك مشتركي از ارزش ويـژ  شودمديريت اجرايي بانك در بخش فروش تسهيم 

  .شود گيري يمتصمد و براساس آن يبانك پديد آ
مشـتري مطـابق بـا نتـايج ايـن تحقيـق        ةارزش ويژ يها محرك شود يمپيشنهاد  ،همچنين

از آن بازاريـابي   هـاي  راهبـرد در انتخـاب   گيري يمتصمتسهيل در امر  منظور بهد و وش يساز مدل
در ركوردهاي عمليـاتي بانـك ثبـت     اكنون همبرخي اطلاعات كه  بايد ،منظور اين به. دشواستفاده 

  .شوند يآور جمع) مشتري ةبراي مثال نرخ توصي( شوند ينم
 شـود  يم ـپيشـنهاد   ،ايجاد قابليت تعميم و استفاده از نتايج تحقيـق در نظـام بـانكي    منظور به

  .چند بانك صورت پذيرد ةتحقيق مشابهي با مطالع
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