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 ابرار اقتصادي

و پوياتر شدن و اقتصاد رقابت، نقش مشتريان را در سازمانها تغيير داده است جهاني شدن تجارت

صر نگاه امروز سازمانها به مشتريان يمشتريان در سازمانهاي امروز.ف نيستتنها يك مصرف كننده

و ارائه و در توليد كالا و توان رقابتي، همراه و فرآيندها، توسعه دانش خدمت، رويه هاي انجام امور

و ارائه. اعضاي سازمان هستند همگام و خلق و كارآمد رابطه با مشتري ارزش بنابراين مديريت موثر

و  ميبه او از مهمترين مباحث مورد علاقه و مديران سازمانها محسوب اخيرا. شود توجه محققان

مسائل مربوط به آينده بازاريابي مخصوصا اين مساله كه آيا بازاريابي سنتي مناسب شرايط غالب قرن 

از.حاضر است يا خير، توجه بسياري از محققان را به خود جلب كرده است در دنياي امروز بايستي

و به حد كمال  و از بازارهاي بالغ رسيده اي سخن گفت كه ويژگيهاي متفاوتي نسبت به گذشته دارند

و كاهش تاثير تبليغات بر وي اشاره نمود و قدرت مشتري . مهمترين ويژگيهاي آنها ميتوان به مهارت

و مصرفي با مشترياني مواجه اند كه تقاضاهاي امروزه عرضه كنندگان در بازار كالاهاي صنعتي

از سوي ديگر محصولات. كمتر تحت تاثير ابزار هاي سنتي بازاريابي قرار ميگيرندنامحدودي دارند اما 

بازار از ديد مشتري تفاوت زيادي با يكديگر ندارند چنان كه نام تجاري محصول موردنظر مشتري در 

و اين نشان دسترس وي نباشد به راحتي دهنده كاهش وفاداري برند ديگري را جايگزين آن ميكند

و مشتري. استمشتريان  و سازمانهاي بازار گرا رقابت قيمتي نيز معني سابق را از دست داده است

و ارتقاي وفاداري مشتري به عنوان ابزاري جديد در  مدار به جاي رقابت بر سر قيمت به حفظ

 در مفهوم بازاريابي اعتقاد بر اين است كه نيل به اهداف سازماني بستگي تام1.بازاريابي مي انديشند

و و تأمين رضايت مشتري به نحوي مطلوب تر و خواسته هاي بازار هاي هدف و تعيين نيازها به تعريف

در دنياي رقابتهاي فزاينده امروز، شركتهايي موفق خواهند بود كه رضايت.مؤثرتر از رقبا دارد

و كسب شركتهايي كه صرفا به دنبال فروش كوتاه مدت نبو. مشتريان خود را بيشتر تأمين كنند ده
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و متمايز وجهه همت و خدمات همراه با ارزش برتر رضايت بلندمدت مشتري را از طريق ارائه كالاها

با.خود قرار دهند در اين بازار فوق العاده پويا مشتري از سازمان انتظار دارد كه بيشترين ارزشها را

ج و سازمانها نيز مدام به دنبال روشهاي و مناسب ترين قيمت عرضه كند و ايجاد نوآوري در خلق ديد

و حتي از ارزش مشتري تحت عنوان منبع آتي مزيت رقابتي خويش نام ميبرند 2.ارائه ارزش هستند

سازمانها. مشتريان متفاوت ارزشهاي متفاوتي طلب ميكنند: رقابت مدرن داراي سه حقيقت است

با توجه به گروه مشتريان منتخب خود نمي توانند در تمامي ابعاد ارزشها، بهترين باشند آنان بايستي 

دامنه ارزشهايي كه برروي آنها تمركز ميكنند را محدود سازند، همانطور كه استاندارد ارزشها افزايش 

و. مي يابد انتظارات مشتريان نيز بالا خواهد رفت از اين رو سازمانها براي حفظ مزيت رقابتي

م دو رهيافت مكمل در3.شتري به جلو حركت كنندپيشگامي خود بايستي مدام در ارائه ارزش به

و ارزيابي ارزش وجود دارد به وسيله4رهيافت اول در جستجوي ارزش دريافت شده. زمينه سنجش

و خدمات سازمان است و بالاتر از ارزش پيشنهادي رقباي. مشتريان كالاها وقتي اين ارزش بهتر

و حفظ موقعيت رقابتي  به. سازمان در بازار فراهم ميشودسازمان باشد فرصت موفقيت رهيافت دوم

در اينجا. سنجش ارزشي ميپردازد كه يك مشتري يا يك گروهي از مشتريان به سازمان ميرسانند

و حفظ مشتريان با ارزش خود ميپردازد تا انگيزه خريد  و جدي به ارتقا سازمان به صورت مداوم

و تلاش مي و وفاداري آنان را افزايش دهد كند مشتريان با ارزش كمتر يعني مشترياني با منافع مجدد

كمتر براي سازمان يا به عبارتي مشترياني كه ميزان هزينه صرف شده براي آنان بيش از منافع حاصل 

مساله مهم اين است كه اما5.را نيز به گروههاي بالاتري از ارزش سوق دهد از مبادله با ايشان است

و آنچه دريافت ميكند، تعيين  و بوسيله ادراك مشتري از آنچه ميپردازد ارزش از ديد مشتري در بازار

و مفروضات عرضه كننده و از طريق تمايلات و نه در كارخانه ارزش آنچه توليد ميشود. مي شود

ار.آورد نيست بلكه آن چيزي است كه مشتري به دست مي زش از ديد ذي نفعان، سازمانها طرفداران

و جامعه  را مسئول خلق ارزش براي همه ذي نفعان آن شامل پرسنل سازمان ،مشتريان سازمان
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و مشاركت در تعيين جهت يابي هاي آتي سازماني كه در آن منافعي دارند را حق مسلم آنان دانسته

اغ.ميدانند لب با طي مراحل جستجو ،ارزيابي از ديدگاه استراتژي هاي سنتي بازاريابي مشتريان

و خدمات قرار ميگيرند و استفاده در پايان زنجيره ارزش كالاها اما دغدغه امروز بازاريابان. ،خريد

و حتي دلشاد با بالاترين ميزان وفاداري است كه اين مستلزم درگيري  خلق مشتريان رضايتمند

و فعاليت و در تمامي فرايندها و تصميمات سازمان استمشتري در زنجيره ارزش در اين مسير. ها

و مديريت ارتباطبا مشتري، مديريت ارتباطابزارهايي از قبيل مديريت  با ارتباطبا پرسنل سازمان

كانالهاي توزيع به كار گرفته ميشوند تا بازخور مستمر از تمامي مراحل ارائه ارزش به مشتري دريافت

ب و ممتازي و مزيت رقابتي پايدار مفهوم ارزش از ديد مشتري را ميتوان6.راي سازمان رقم خوردشده

ارزش دريافتي مشتري برابر است با تفاوت بين منافع كسب شده: به صورت يك تساوي مطرح نمود 

و نيز انتظارات.و هزينه هاي پرداخت شده و عايدي ها تحت تاثير ادراكات در اين رابطه پرداختي ها

و نگهداري كالا يا خدمت قرار ميگيرندو،مشتري طي فعاليتهاي جستج در.كسب، استفاده اما

و نوع برقراري ارتباط آنها با مشتريان خود بايد اشاره كرد كه  و شركتهاي ايراني خصوص سازمانها

و محصولاين نوع سازمانها بايد  در تلاش براي كسب موقعيت ممتاز در ذهن صرفنظر از نوع صنعت

پا مشتري، و خلق روابط و برآوردن بهينه نيازها و رضايت بخشي يدار با وي، افزايش ميزان وفاداري

و در  و خدمات متناسب با نيازهاي بازار پرداخته و عرضه كالاها خواسته هاي بازار مصرف، به توليد

و اطلاعاتي ازاي صرف منابع مادي، مشتريان نيز. دهندقيمتي براي محصول خود پيشنهاد،انساني

مصرف كننده. وردن نيازهاي خود با پرداخت اين مبالغ به محصول مورد نظر دست مي يابندجهت برآ

و پيچيده اي كه بسيار فراتر از تنها خريد محصول  كالا يا دريافت كننده خدمت از يك فرايند جامع

و ارزيابي وي از اين فرايند فراتر از قيمت پرداخت شده و محصول پيوند ميخورد و است به سازمان

به عبارت ديگر ارزشي كه خريدار به اين فرايند نسبت ميدهد. ويژگي هاي كاركردي محصول است

و كاركرد محصول است كه تحت عنوان ارزش از ديدگاه مشتري  شامل عوامل متعددي در كنار قيمت

و و به عنوان يكي از عوامل كليدي كسب مزيت پايدار رقابتي در دنياي بازار محور  مطرح ميشود

و مديران سازمانها قرار گرفته است .مشتري مدار امروز مورد توجه محققان
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