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  چكيده
عليرغم اينكه مشتري قلب بازاريابي و سازمان محـسوب مـي شـود و بـا وجـود بـسياري تحقيقـات                      
گسترده در حوزه مشتري اما كمتر به مشتري به منزله عنصري در راستاي تعالي سازمان، جامعه و 

ي كـه  الگـوي  تعالي سازماني و تعالي بازاريابي، جاي وهايالگخود وي نگاه شده است و نيز با وجود         
بتواند عوامل موثر بر و متاثر از تعالي مشتري را به صورت يكپارچه و منسجم نشان دهد در ادبيات 

در اين تحقيق سعي خواهد شد واژه تعالي مشتري مفهوم پـردازي            . موجود در اين حوزه خالي است     
در اين تحقيق بـا بكـارگيري       . شكيل دهنده استخراج و تبيين گردد      عوامل ت  الگويشود و در قالب يك      

استراتژي سه مرحله اي تئوري برخواسته از داده هابـا روشـي اسـتقرائي بـه مطالعـه پديـده تعـالي            
مشتريان پرداخته شد و با حركات رفت و برگشتي بين خبرگان دانشگاهي، صنعت بانكداري و بيمـه                 

ورت بندي و تعيين صحت آن از طريق جمع آوري نظـام يافتـه و               و نيز متون موجود، به كشف و ص       
 الگـوي   محقـق بـا الگـوبرداري از      . شـده اسـت   تحليل داده هاي مربوط به تعـالي مـشتريان پرداختـه            

 مشخصه طبقه بندي    119و  . مقوله فرعي    25 مقوله اصلي و     8پارادايمي، فرايند تعالي مشتريان را در       
  .نموده است

  
  . فرايند تعالي مشتريان، معيارهاي تعالي مشتريان، استراتژي داده بنيادالگويي، تعال :ها كليدواژه
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  مقدمه
 تـر  پيچيـده  و تـر  مـتلاطم  رقـابتي  محـيط  كه چنان هم

 انـد،  مواجه آن با هاسازمان كه موضوعي مهمترين گردد، مي

 قيمـت  و كيفيت با خدمات و محصولات نمودن تنها فراهم

سـود   در كـه  اسـت  مـشترياني  حفـظ  بلكـه  نيـست،  مناسب
در اين راسـتا مفـاهيمي   .]1[بود خواهند سهيم آنها بلندمدت

مانند رضايت مشتريان، مشتري مداري، وفاداري مـشتريان،        
مشتري سالاري، ارتباط با مـشتري و بـسيار مفـاهيم ديگـر             
شكل گرفته است كه با مطالعه در تحقيقات انجام گرفته در           

خورند و حاكي از آن هستند كـه         زمينه مشتري به چشم مي    
اساساً مقوله مشتري در ادبيات بازاريابي بسيار حائز اهميت         

حال اين سوال مطرح مي شود كه پايـان راه مـشتري            . است
مداري و قرار دادن مشتري بـه عنـوان قلـب فعاليـت هـاي        
سازماني چيست؟ آيـا رضـايتمندي و وفـاداري يـا داشـتن             

  ير است؟رابطه با سازمان پايان اين مس
در واقع مشتريان بخـشي از مجموعـه بزرگتـر بـه نـام              

اگر مشتري را پلي ميان سازمان و جامعـه در          .جامعه هستند 
نظر بگيريم مي توانيم نقش اسـتراتژيكي بـراي آن تعريـف            

از سويي يكي از مهمترين مباحث در حوزه بازاريابي،         . كنيم
 در  با توجه به ديدگاه بعـضاً ابـزاري       . موضوع مشتري است  

مباني نظري عليرغم طرح برخي ملاحظات در جانبداري از         
وي، كمتر تحقيقي به تعـالي مـشتري فـارغ از نگـاه صـرفاً               

ي الگويابتكار عملي در طراحي     . سودانگارانه پرداخته است  
كه بتواند تعـالي مـشتري را در كنـار سـاير مبـاحثي چـون                
سازمان و جامعه مورد توجه و تمركـز قـرار دهـد نيازمنـد              

 و در مقاله حاضـر تـلاش        .اي است مطالعات عميق و ريشه   
ي الگويشده است بدان توجه ويژه مبذول گردد و در قالب           

  .چارچوب اين موضوع استخراج و تدوين شود

  تعالي
تعالي در لغتنامه دهخدا به معني بلندشدن و برآمدن، در          
لغتنامه آكسفورد به معني بالاترين حد كيفيـت و در لغتنامـه          

ــستر ــسته   وب ــي برج ــري و ويژگ ــضيلت، برت ــي ف ــه معن  ب
مـسير   تداوم در تعالي در ادبيات مديريت،. است شده تعريف
 متعتقدنـد  ويليامز و دال. كندمي تكميل آن را و بوده كيفيت

 نقطـه  بلكـه  نيـست  كيفيـت  مـسير  تنها تداوم نه تعالي واژه

 پيكره بر جديدي لباس و شود مي نيز محسوب آن انحرافي

 را گـويچ كيفيـت   و ديويس. است سنتي كيفيت هايالگوي

 و داشته قرار آن پس در دانند كهبينشي مي تعالي را و چشم
 ميرسپاسـي . ]2 [نمايـد  ترسـيم مـي   را دست دور هاي افق

 ديگـر  گـامي  و تلقي نكـرده  سازمان ها كمال نقطه را تعالي

 تعـالي  مفهوم تكامل در مسير را 1سازمان تمدن عنوان تحت

 در منطقي تعادل ايجاد آنرا در و نموده ترسيم هاسازمان  در

 نموده تعريف سازماني و دموكراسي تكنوكراسي بروكراسي،

 و كيفيـت  بين كه زيادي مفهومي اشتراك وجود با. ]3[است
 تنهـا بـرآورد   نه تعالي است معتقد وستون دارد تعالي وجود

 .باشـد  مـي  او نيز انتظارات از رفتن فرا بلكه مشتري نيازهاي
 بـا  نفعـان  ذي نيازهـاي  برآورد كامل تعالي ديگر تعريفي در

. كيفيـت اسـت   سـطح  با بـالاترين  و سازماني هزينه كمترين
 راهبـردي  اقدامي و مستمر رويكرد را يك تعالي نيز اسميت

  .]2[است  نموده تعريف مشتريان رضايت برآورد كامل جهت

  مسير تعالي در وجود انسان
 بـه  2ياختزيبـايي شـن   رويكـرد  يك ميرعرب با حاجي

 سـه  در كسب كمـال  و تعادل ايجاد در آنرا و پرداخته تعالي

) نيكـي (و اخـلاق ) زيبايي(دانايي و حقيقت، هنر(علم حوزه
از منظر نهج البلاغـه شـش عامـل         . ]4 [تعريف نموده است  

: همواركننده مسير تعالي و كمال آدمي است كه عبارتنـد از          
خرد و  . 3يقين،  .2الي،عامل معرفت شناختي به واجب تع     . 1

. 5علم و نقش آن درتربيت و كمـال انـسان،           . 4خردورزي،  
 ).انـسان كامـل  (تمسك متربي به مربي كامل. 6خودشناسي،

ــساني از   .]5[ ــت ان ــرد ورزي و درك هوي ــي، خ خودشناس
ارتباطات موثر موجب   . مي باشد فرانوين  هاي انسان   ويژگي

ن فـردي و    شكوفايي استعدادهاي افـراد، بهبـود روابـط بـي         
ارتباطات ميان فردي اساس هويت و      . تعالي جامعه مي شود   

كمال انسان است و مبناي اوليه پيوند با ديگران را تـشكيل            
ارتباطات موثر موجـب شـكوفايي افـراد و بهبـود           . دهدمي

نيازهـاي مـازلو،    مراتـب   در سلـسله    . شودكيفيت روابط مي  
واهـد  خودشكوفايي به اين معني است كه هر انسان مـي خ          

تجاربي متعالي داشته باشد كه موجب رشـد و كمـال او در             
زندگي شوند و ظرفيت هاي بالقوه و منحصر به فـردش را            

ها به دنبال چيزهايي بيش از بقا، امنيت،        انسان. محقق سازند 
انـسان هـا    . آرامش، تعلق خاطر و حتي عزت نفس هـستند        

                                                 
1 . Organizational Civilization 
2 . Aesthetics 
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كمال جو بوده و دوسـت دارنـد ابعـاد جديـد را در خـود                
ديـدگاه هـاي خـود را بـسط داده، تجـارب            . رورش دهند پ

متفاوت و چالش انگيزي داشته باشند و مهارت هاي جديد          
  .]6[.كسب كنند

 تعالي مشتريان

بر اساس گزارش شـركت انگليـسي تعـالي مـشتريان ،            
  :]7[تعالي مشتريان بهبود تجربه مشتريان بوده و شامل

ه در مـشتري    خلق سريع تجربياتي كه باعث ايجاد انگيز      ) 1
 .براي ادامه كار با سازمان شود

درك ارزش از ديـدگاه مـشتري بـراي خلـق تجربـه اي      ) 2
 درخور و مناسب براي مشتريان

بهبود فرايند عملكرد سازمان به منظور ايجاد اطمينـان از          ) 3
 ارائه خدمات به مشتري با بهترين قيمت و كارايي 

 مـشتريان از    پيگيري، اندازه گيري و ارزيـابي تجربيـات       ) 4
تمام كانالهـاي توزيـع بـه منظـور اطمينـان از بـرآورده              

  ساختن انتظارات مشتريان
يكي از راههاي ايجاد تمايز از رقبا براي سازمان تمركز          

  :]8[مسير تعالي مشتري عبارت است از. بر مشتريان است
 شناسايي دقيق مشتريان) 1

 ارائه تجربه اي ارزشمند و متمايز به مشتريان) 2

 گوش دادن به صداي مشتريان و عمل كردن فراتر از آن) 3

 مديريت فعالانه ترجيحات در حال تغيير مشتريان ) 4

در يك گزارش مربوط به خدمات شهري در انگلـستان          
  .]9[فرايند تعالي شهروندان به صورت زير ذكر شده است 

فهم و درك عميق از نيازها و       : 1فهم و درك مشتري   ) 1
ــازخورد و بيــنش خواســته هــاي مــشتر يان و اســتفاده از ب

  :2مشتريان
             تعريف دقيق مشتري و فهم و درك دقيق نياز مشتري و

 احترام به آن

  مشاركت مشتري در طراحي خدمات 

  اطمينان از كاركرد خدمات از ديدگاه مشتري 

  استفاده از بازخوردها و بهبود خدمات 

         ها كه  يازهاي آن نتمركز بر اولويتهاي مشتريان بر اساس
 .شود ترسيم مي شماره يكبر اساس شكل

                                                 
1 . Underestanding Our Customer 
2 . Customer Insight 

ارتبـاط بـا مـشتريان از طريـق         : 3ارتباط با مشتريان  ) 2
براي افزايش توانايي سازمان براي ارائـه        4مديريت عملكرد 

خدمات به شكل كـارا، بهبـود مـستمر آن و درك نيازهـاي              
 :مشتريان و بهبود از طريق زير امكان پذير مي باشد

  ز بر اولويت هاي مشتريان واقعيتمرك 

  داشتن چالش هاي داخلي و خارجي كافي 

  بهبود مستمر و پايدار 

  هاشناسايي عملكرد ضعيف در كنار تشويق موفقيت 

             عمل محرك براي به دست آوردن بخش هـا، شـاخص
 ها و استاندارهاي از دست رفته

 : 5ارائه خدمات به مشتريان) 3

    هـايي بـراي شـكايت      عدم وجـود راه   : راه حل شكايت
ها را سلب   منجر به نارضايتي مشتريان شده و اعتماد آن       

 .كندمي

     ارائه خـدمات يكپارچـه بـا       : تعالي خدمات به مشتريان
 كيفيت بالا و مطابق با رشد انتظارات مشتريان 

   داشتن تعالي خدمات مشتريان نيازمنـد      : تجربه مشتريان
ميان شركت و مـشتريان مـي       درك دقيق و عميق رابطه      

 .باشد

اقدامات مـشاركتي مـشتريان     : 6 مشتريان متحد بودن ) 4
ها در ارائه خدمات و ارائه بهتر خـدمات         باعث درگيري آن  

  :شودو رضايت مي
   هاي مـشتريان كـه نيازمنـد مـشاركت         شناسايي اولويت

 .خود آنها در ارائه خدمات مي باشد

  رائــه خــدمات بــه حمايــت از مــشاركت مــشتريان در ا
 خودشان

  اولويت بندي انواع مشاركت مشتريان 

  شناسايي ارتباطات متقابل 

    ــه ــشاركت در ارائ ــه هــاي خــوب از م شناســايي نمون
  خدمات و بسط دادن آن

 در آمريكـا   L.E.Kدرگزارشي كـه شـركت مـشاوره اي   
تعـالي مـشتريان در بيمارسـتان مـورد         . منتشر كـرده اسـت    
هـا از طريـق چهـار        بيمارسـتان  ، و استبررسي قرار گرفته    

  :يابنداصل زير به تعالي مشتريان دست مي

                                                 
3 . Connecting with our Customer 
4 . Performance Management 
5 . Serving Our Customer 
6 . Being a champion for our customers 
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هـاي    عميق از نيازهاي مشتريان در بخش      شناخت بسيار .  1
 مختلف 

ايجــاد پرتفوليــويي يكپارچــه از خــدمات بــا ارزش .  2
هـاي  براي مشتريان از طريـق توانمنـدي هـا و مزيـت           افزوده  

 . سازمان

 . شد خواهد دماتي كه به مشتري ارائهسازي ارزش خ شفاف.  3

اطمينان از اينكه خدمات ارزشمند سازمان از طريق تيم         .  4
  .شد خواهد درست به مخاطبان موردنظر ارائه

 

  

  

  

  

  
            

  .]9[نيازهاي مشتريانمراتب سلسله : 1  شمارهشكل
  

    
  
  
  
  
  
  
  
  
    

  ]9[ تعالي شهروندانالگوي: 2  شمارهشكل

    

    
    

  
  
  

    
  
  

                                        

]10[چرخه تكاملي تعالي از محصول به مشتري:3  شمارهشكل

تعالي محصولات

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  مشتريانمتحد بودن

محصولات متمايز با
 كيفيت بالا

شناسايي فناوري هاي
 جديد و جذاب

جذاب ترينارائه
پيشنهادات براي مشتريان

صرفه جويي هاي ناشي از 
 R&Dليد و مقياس در تو

 تعالي مشتريان

شناخت و فهم عميق و-1
 دقيق نيازهاي مشتريان

ارائه پرتفوليوي يكپارچه -2
 خدمات با ارزش افزوده

شفاف سازي ارزش ارائه -3
 شده براي مشتريان

ارائه خدمات از طريق تيم-4
خوب انتخاب شده به مشتريان
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EK             در گزارش ديگـري كـه حاصـل تحقيـق درخـرده 
كند كه تجربه مشتري امروز با فروشي ها بوده است بيان مي

توجه به ورود تكنولوژي در اين صنعت به شـدت تغييـر و             
نگي و  تكامل يافته است و تعـالي مـشتريان نيازمنـد همـاه           

هاي توزيع، حمايت مـديران و كاركنـان و         يكپارچگي كانال 
  .باشدنيز رشد و شهرت برند مي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
    

  ]LEK ]11  تعالي مشتريانالگوي: 4  شمارهشكل
 اولين اصل براي رسيدن بـه  :تمركز بر يك ايده آل  -1

تعالي مشتريان شناخت دقيـق مـشتريان درونـي و بيرونـي            
 كاركنان هستند كه بايد بـا توجـه بـه     مشتريان دروني . است

بازار هدف و نوع مشتريان اسـتخدام و سـپس در راسـتاي             
 .حمايت از فرهنگ تعالي مشتريان آموزش ببينند

 با ورود تكنولوژي   :وكار   كسب الگويساخت مجدد    -2
. بطور كلي تجربه خريد مشتريان تغييـر شـكل يافتـه اسـت      

 الگـوي مـشتري   تنوع در كانال هاي توزيع و حضور مـوثر          
كسب وكار را تغيير داده است و اين مسير بـه دليـل ايجـاد               
  .آسودگي و راحتي مورد استقبال مشتريان قرار گرفته است

 تفكر رهبري بـراي     :ارتقاي فرهنگ تعالي مشتريان    -3
بـراي مثـال   . باشدموفقيت در تعالي مشتريان در اولويت مي     
اي جربـه ايجـاد ت   1ماموريت شركت زنجيـره اي نردسـتروم      

اين شركت سرمايه گذاري  .بسيار مثبت براي مشتريان است
سنگيني براي آموزش مديران و كاركنان در اين زمينه انجام          

  . داده است

  روش شناسي تحقيق
تحقيق بـه دليـل افـزايش دانـش در حـوزه تعـالي        اين

                                                 
1 . Nordstrom 

بدليل اتخـاذ رويكـرد چندجانبـه       . باشدمشتريان، بنيادي مي  
ان و سـعي در شـناخت چگـونگي         نسبت به تعـالي مـشتري     

در . اجراي اين پديده ، پيروي از پارادايم كيفي الزامـي بـود           
اين تحقيق به منظور بررسي عميق و تبيين تعـالي مـشتريان            

 كه از استراتژي هـاي تحقيـق هـاي          2از استراتژي داده بنياد   
 .كيفي است استفاده شد

  جامعه آماري و انتخاب مصاحبه شوندگان
ادبيات موجود ، به منظور تبيـين عوامـل         پس از مطالعه    

 نفـر از اسـتادان      16، به مـصاحبه بـا       ايجاد كننده اين پديده   
حوزه بازاريابي و مديران ارشد بانكي و بيمـه كـه در بـازار              

 نمونه گيري. رقابتي اين صنايع فعاليت داشتند، پرداخته شد

 نظري به صورت هدفمند بوده و سپس در جهـت تكميـل            
ورد نظر جهت رسيدن به اشباع نظري، از نمونه         ساير افراد م  

بـا انجـام    فرايند مصاحبه ها    . گيري گلوله برفي استفاده شد    
 برجسته بازاريـابي كـشور آغـاز        مصاحبه با يكي از استادان    

پس محقق از طريـق ايـشان اسـامي سـه نفـر از          گرديد و س  
 از خبرگان بانكي را كه در زمينـه تحقيـق           دو نفر  و   استادان
بـه همـين طريـق و       . يا تجريه داشتند به دست آورد     مطالعه  

پس از مصاحبه با اسـاتيد و خيرگـان مـذكور مـابقي افـراد               
نفـر مـذكور از    16 كـه  اسـت  قابل توجه. انتخاب مي شدند

 انتخاب شده اند، زيرا بسياري از        نفر نامزد  40ميان بيش از    
قتي را در اخيتار    افراد به دليل مشغله هاي كاري نتوانستند و       

شـوندگان    درصـد مـصاحبه    سـي بيش از   . محقق قرار دهند  
 10داراي حداقل  همچنين دكترا و مابقي كارشناس ارشد و

 حوزه بازاريابي و مشتريان در اجرايي و تحقيقي سال سابقه

  . اند بوده

  تحليل داده ها و يافته هاي تحقيق
بنيــاد، كدگــذاري -هــا در روش دادهروش تحليــل داده

 "مفـاهيم "اين روش سـه ركـن اصـلي         در  . نظري مي باشد  
نظريه ها نمي تواننـد     .  وجود دارند  " و قضيه ها   "مقوله ها "

بر اساس رويدادها يـا فعاليـت هـاي واقعـي، آن طـور كـه                
مشاهده يا گزارش مي شوند، ساخته شوند؛ نظريـه هـا بـر             

بـر ايـن اسـاس    .  شكل مـي گيرنـد   "داده هاي خام  "اساس  
هـا  هاي بالقوه پديـده   رويدادها، حوادث، رخدادها شاخص     

                                                 
2 . Grounded Theory 
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هـا بـه پديـده هـا عنـاوين          هستند كه مي توان بر اساس آن      
مقوله ها نسبت به آنچه مفاهيم نشان مي دهند         . مفهومي داد 

يعني تركيب يـا    . تجريدي تر و در سطح بالاتري قرار دارند       
كنار هم قراردادن چند مفهوم تشكيل يـك مقولـه يـا طبقـه              

راوس و كـوربين بـراي      بر اسـاس نظـر اسـت      . ]12[.دهند مي
تحليل داده هاي بدست آمده از سه نوع كدگذاري اسـتفاده           

كدگذاري محـوري   كدگذاري باز، :خواهد شد كه عبارتند از    
 .و كد گذاري انتخابي

  كدگذاري باز
هـا در واحـدهاي     كدگذاري بـاز رونـد خردكـردن داده       

روند مزبور از مفاهيم شروع شـده و در         . معنايي مجزا است  
در كدگـذاري بـاز،   .]13[.انجامـد كشف مقوله مـي  نهايت به   

پـردازد و   هـا مـي   گر با ذهني باز به نامگذاري مقولـه        تحقيق
بـا  . ]14[ها قايل نيست  محدوديتي براي تعداد كدها و مقوله     

رهبـري  :  مقوله استخراج شد   25اجراي كدگذاري باز نهايتا     
گـرا، بازاريـابي بينـشي، تفكـر خـلاق ،           الهام بخش و كمال   

ت عميق مـشتريان، كـشف نيـاز مـشتريان، مـديريت            شناخ
 ســـازي نــد توانمفعالانــه ترجيحـــات در حــال تغييـــر ،   

كاركنان،ارائــه خــدمات برتــر بــه مــشتريان، ارزش آفرينــي 
چنــدوجهي بــراي مــشتريان، بازاريــابي داخلــي، بازاريــابي 

 مـشتريان،   سـازي   منـد   تـوان پايداري، بازاريابي رابطـه منـد،       
 دانش مشتري، توسعه ذهني مشتري،      پويايي رقابت، افزايش  

مشتري حامي، ادراك عـدالت از ديـدگاه مـشتريان، اعتبـار            
برند، افـزايش رفتـار شـهروندي مـشتريان، ايجـاد سـرمايه             
اجتماعي سازمان، ايجاد سرمايه فكري در سازمان، افـزايش         
اعتماد اجتماعي، افزايش كيفيـت زنـدگي و ايجـاد سـرمايه            

  .اجتماعي در جامعه

  ي محوريكدگذار
هـا بـا    در اين مرحله، براي كشف نحـوه ارتبـاط مقولـه          

پارادايم ابزار تحليلي است    . يكديگر، از پارادايم استفاده شد    
راي مطالعــه داده هــا پيــشنهاد كــه اســتراوس و كــوربين بــ

براسـاس الگـوي پـارادايم در مرحلـه كدگـذاري           . .اند كرده
ي، هاي مستخرج در قالب شرايط عل ـ     محوري مجموع مقوله  

هـاي متقابـل كـه بـراي        كنش يا كنش  (پديده اصلي، راهبرد  
كنتــرل، اداره، برخــورد و پاســخ بــه پديــده اصــلي انجــام  

گـرو پيامدهابـه    اي، شـرايط مداخلـه    ، شرايط زمينه  )شود مي

  ]13[شوندصورت نظري به هم مرتبط مي

   فرايند تعالي مشتريانالگويشرايط علي 
بط با شـرايط علـي      ها و مفاهيم شناسايي شده مرت       مقوله

  . آمده استشماره يكدر جدول 

 رهبري الهام بخش

يكي از رويكرهاي مطرح شده در حوزه رهبـري در دو           
دهه اخير رهبري بصير يا الهام بخش بوده است كه توسـط            

رهبران الهام بخـش    .  مطرح گرديد  2003 در سال    1ساشكين
افرادي هستند كه از طريق گفتار، تفكـرات و رفتارهايـشان           

ر پيروان خود ايجاد ترغيب و انرژي زايي مي كننـد و بـه              د
 و هـوش  از چنـان  بـصير  رهبران.]15[آنها الهام مي بخشند

 اقتـصادي،  جوانـب  بـه  توجـه  بـا  كـه  برخوردارنـد  ذكاوتي

 چشم تدوين به اقدام محيط و تكنولوژيكي فرهنگي سياسي،

 سازمانشان مي  براي بخش الهام و گرا واقع صحيح، اندازي
رهبـران بـصير از طريـق رفتارهـاي خـود،      . ] 16،17[ندنماي

الگوي نقشي مناسبي براي كاركنان هـستند و زمينـه لازم را            
براي تلاش كاركنان در راستاي اهداف حال و آينده سازمان     

نگاه اين رهبران احساس توانمنـدي را در        . سازندفراهم مي 
ر كاركنان افزايش داده و با ايجاد رفتارهاي شهروندي منج ـ        

  .]18[شودبه رضايت بيشتر مشتريان مي

  2بازاريابي بينشي
چگونگي ريشه يابي رفتارها و پي بردن بـه بـسياري از            
عوامل ناشـناخته تاثيرگـذار بـر رفتـار مخاطبـان، بـه ويـژه               

. ، بازاريـابي بيـشني نـام دارد   مشتريان و خريداران در بـازار     
 ـ        ابي مباحثي چون بازاريابي عصبي، بازاريابي حـسي، بازاري

تجربي، و بازاريابي بينشي، كمـك مـي كنـد تـا بازاريابـان              
بتوانند با نزديك سازي رفتار و فرايند خريـد خريـداران، و            
همچنين رفتارها و معيارهـاي دائمـا در حـال تغييـر آنـان،              
پاسخگوي بهتري به مجموعه اي از انتظـارات، ترجيحـات،        

اريـابي،  از ديدگاه باز  .]19[علائق، و خواسته هاي آنان باشد     
بينش به معناي درك و فهم عميـق نگـرش هـا و باورهـاي           

اينكه سازمان بتواند الهامات و انگيـزه       . بازار هدف مي باشد   
داشـتن شـهود و     . هاي مشتريان بـازار هـدف را درك كنـد         

                                                 
1 . Sashkin 
2 . Marketing insight 
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  ها و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با شرايط علي مقوله: 1  شمارهجدول
 مقوله هاي اصلي  هامفاهيم استخراج شده از كدهاي مصاحبه

 )1،4،5،12،6،8،10(مديريتي الهام بخش و بارويكرد مشتري مدار

 )1،5،14،15(مديريت قابل اعتماد جهت ايجاد حس آرامش در مشتريان

 )6،10(رهبري اثرگذار بر ديدگاه كاركنان

 )1،4،5،6،8،10(استراتژي هاي مشتري مدارانه رهبري و مدير سازمان در ايجاد ارتباط با مشتريان

 )6،12،15،1،4،5،9(دورانديشي رهبري سازمان

 )5،7،10،15(مديريت جريان هاي ارزشي

 )4،6،9( حصول اطمينان سازمان از رضايت و خشنودي مشتريان

 )2،3،7،15(نگاه عميق و ژرف رهبري به مسائل مربوط به مشتري 

 گرارهبري الهام بخش وكمال

 )1،5،7،9(حس ششم و شهود در مديريت رفتار مشتريان

 )1،5،9،11(درك بينش مشتريان

  )1،6،9(كشف نياز مشتري از طريق شهود

  بازاريابي بينشي

 )5و1(نوآوري وخلاقيت در ارائه محصولات سازمان

 )3(نوآوري در مسير حركت و طول عمر سازمان بسيار اهميت دارد

 )6،7،11(سخت كوش ترين بخش سازماني R&Dبخش 

 )9،8(كار از مديريت تا كاركنان اهميت نوآوري و خلاقيت در 

  )3،5،6،10(نوآوري در فرايندها در راستاي رضايت مشتريان

  تفكر خلاق و نوآور

  )2،8،14،15(استخدام كاركنان مناسب
  )15،،1،3،8،9،13(تامين رضايت و رفاه كاركنان

  )2،4،8،15(آموزش صحيح و مستمر كاركنان
  )1،7،8،10(ايجاد حسن خدمتگذاري در كاركنان

  )3،5،9،12(ايجاد انگيزه براي افزايش رفتارهاي شهروندي كاركنان

   كاركنانسازي مند توان

 )4،5،6،12،15(شناخت عميق از ويژگي هاي جمعيت شناختي مشتريان

 )1،4،8،9،12(درك چرايي رفتار مشتريان وضمير ناخودآگاه آنها

 )15و14و5و4(استفاده از بازاريابي پايگاه داده

  )1،5،6،12،15(مشتريانايجاد باشگاه 

  شناخت عميق مشتريان

 )3،6،8،10(شنيدن صداي مشتري

 )1،7،9،13،15(داشتن اطلاعات روز مشتري

  )6،9،10،14،15(شناسايي نيازهاي مشتريان از طريق ابزارهاي ارتباطي

  درك و كشف نياز مشتريان

 )1،3،9،11،14(رصد سلايق و خواسته هاي مشتريان بطور فعالانه نه منفعلانه

 )2،10،15(ارائه به موقع برترين تجربه به مشتريان

 )1،3،5،8،10،14(تغييرات خرد و كلان در ساختار سازمان بر اساس نياز مشتريان

 )1،2،5،7،9(استفاده از بازخوردهاي مشتريان 

 )2،4،6،7،15(مديريت دانش و اطلاعت در سازمان

 )1،2،10،13،15(تعهد سازمان در قرار دادن تجربه مشتري در اولويت

  )1،4،10،13(مديريت ارتباط با مشتريان جهت فهم عميق خواسته هاي آنها

مديريت فعالانه ترجيحات در 
  حال تغيير مشتريان
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حس ششم در شناخت مشتري و درك نيـاز او از الزامـات             

  .فرايند تعالي مشتريان است

  تفكر خلاق و نوآور
ات در  تمايزات اصلي در بازاريابي محـصولات و خـدم        

دنياي امروز نـوآوري، ويـژه سـازي و حمايـت از مـشتري          
 موجود وضع كشيدن به چالش از سويي تعالي،.]20[هستند

 با هاي بهبود فرصت خلق و نوآوري منظور به تغيير ايجاد و

 بـا  رقـابتي امـروز  در محـيط  .]21[است يادگيري از استفاده
تـوان  راهكارها، ساختارها، رفتارها و ابزارهاي ديروز نمـي         

ــب و     ــر رقي ــدن ب ــروز ش ــده، پي ــت آين ــه موفقي ــسبت ب ن
رقابـت بـسيار بـي رحـم        . رضايتمندي مشتري اميدوار بود   

سازماني موفق است كه بتواند با استفاده از مديريت         و  است  
  .كارا و موثر يا خود پيشرو در امر خلاقيت و نوآوري باشد

   كاركنان سازي مند توان
بلانچـارد،   دراكـر،  تـر بلاك، پي چون نظرانديشمنداني از
 مبتكر خلاق، افراد يعني توانمند انساني نيروي تربلانچ , لين

 ابـزار  ترين مهم كه متعهد، شايسته و پذير، ريسك نوآور، و

 را توانمندسازي و لاولر باون.]22[هستند ها سازمان رقابتي

اطلاعـات،   عنـصر  چهـار  در سـازمان  كاركنـان  شـدن  سهيم
 يعنـي  توانمندسـازي .]23[اننـد د مي قدرت و پاداش دانش،

 تصميم كاركنان براي به مهارت و دانش آزادي، قدرت، دادن

 معناي به توانمندسازي.مؤثر صورت به امور انجام در گيري

 نفـس  بـه  اعتمـاد  است تا كاركنان احساس بخشيدن قدرت

 چيـره  خـود  درمانـدگي  يا ناتواني بر بخشند، بهبود را خود

هـاو وظـايف خـود انگيـزه و         شوند و براي انجام فعاليـت       
  .]24[اشتياق لازم را به دست آورند

  هاشناخت عميق مشتريان و كشف نيازهاي آن
هـا لازمـه    شناخت عميق مشتريان و كشف نيازهـاي آن       

. هاي سـازماني مـي باشـد      تدوين استراتژي و ديگر فعاليت    
تقسيم بندي بازار، توسعه محصول جديد، قيمـت گـذاري،          

 توزيع كالا، فرايند ارائه خدمات و نـوع  تبليغات، كانال هاي  
. هاي رقابتي، تحت تاثير نوع نياز مـشتريان اسـت         استراتژي

نياز مشتريان متغير است و در طول زمان ثابت نيست و لذا            
هـاي در حـال حاضـر       هر كسب وكار بايد مشتريان و نيـاز       

ها را شناسايي كنـد و نيازهـاي ضـروري را در اولويـت               آن

توان گفـت، درك بيـنش      با كدگذاري باز مي   . ]25[قرار دهد 
مشتري يعني شناخت عميق مـشتريان بـر اسـاس رفتارهـا،            

 الگـوي هـا در    هـاي آن  تجربيات، عقايد، نيازهـا و خواسـته      
بيـنش  . باشـد فرايند تعالي مشتريان از دسته شرايط علي مي       

مشتري تنها از طريق داده هـاي خـام تحقيقـات بازاريـابي             
نيازمند تحليـل چنـد بعـدي و كمـي          شود بلكه   حاصل نمي 

بيـنش  . كيفي راجع به ويژگي هاي ذكر شده مشتريان است        
مشتري درك غيرآشكار از مشتريان اسـت كـه اگـر خـوب             
انجام شـود داراي پتانـسيل بـالقوه بـراي تغييـر رفتارهـاي              
مشتريان است ومنجر به سودآوري براي مشتريان و سازمان         

 .]26[مي شود

   فرايند تعالي مشتريانيالگوشرايط زمينه اي 
هـا و مفـاهيم شناسـايي شـده مـرتبط بـا شـرايط                 مقوله

  .است  آمده2  شمارهاي در جدول زمينه

  بازاريابي داخلي
سـازي، قيمـت    شامل فعاليتهاي آمـاده   : بازاريابي داخلي 

گـــذاري، توزيـــع و تـــرويج خـــدمات بـــراي مـــشتريان 
داخلـي  بازاريابي داخلي به منزله ايجاد يك بازار        .]27[است

اعـضاي ايـن بـازار بايـد     . در سازمان توسط كاركنان اسـت     
براي برآورده كردن نيازها و خواسته هاي مشتريان خارجي،  
آمــوزش ببيننــد، پــاداش دريافــت كننــد و برانگيختــه      

فعاليت بازاريابي داخلي از طريق كاركنان، منجـر        .]28[شوند
به اصلاح ارتباطات داخلـي و افـزايش آگـاهي و بـصيرت             

نكتــه اصــلي در تمــامي تعــاريف .]29[ري مــي شــودمــشت
بازاريابي داخلي، رفتار با كاركنان به عنوان مشتريان داخلـي     
سازمان و كسب رضايت مندي آنـان اسـت كـه در نهايـت              
سازمان مي تواند موقعيت بهتري در ارائه خدمات مطلـوب          
تر به مشتريان خارجي و افزايش رضـايتمندي آنـان كـسب      

 بازاريابي داخلي به افراد درون مرزهـاي        بطور كلي .]30[كند
منــدي و انگيــزش در آنهــا مــي  ســازمان و ايجــاد رضــايت

در نتيجه كدگذاري باز، بازاريابي داخلي نيز از        . ]31[پردازد
 فرايند تعالي مـشتريان     الگويعوامل با اهميت زمينه اي در       

هدف بازاريابي داخلي تحصيل و پرورش نيروي       . مي باشد 
ار ، آگاه و بـا انگيـزه در جهـت رسـيدن بـه          كار مشتري مد  

  .تعالي در ارائه خدمات مي باشد
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 بيمه فرايند تعالي مشتريان در بخش خدمات بانك وطراحي و تدوين الگوي

  ها و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با شرايط زمينه اي مقوله: 2 شماره جدول
 مقوله   مفاهيم استخراج شده از كدهاي مصاحبه ها

  )1،5،7،12(هماهنگي بخش هاي مختلف سازمان در راستاي رضايت مشتري
 )2،6،7،9،11،15( اقدامات بخش هاي داخلي سازمان بر خروجي سازمانتاثير گذاري

 )3،5،9،10،13(افزايش ارتباطات داخلي و افزايش بصيرت مشتري

 )4،5،9،13(افزايش ديدگاه بازارگرايي در سازمان

 بازاريابي داخلي

  )1،3،4،8(ارتباط با مشتري براي درك متقابل و ايجاد اعتماد
  )1،6،9،10،11(يان و يكي شده با اوكم كردن فاصله با مشتر

  )1،7،10،13(مشاركت با مشتري و تبديل او به مشترك
 )1،5،13،15(شناخت درگاههاي ارتباطي با مشتريان و افزايش و بهبود مستمر آنها

  )1،7،9،15(استفاده از تكنولوژي روز براي ارتباط با مشتريان

  بازاريابي رابطه مند

 )1،7،8،10،5(مسئوليت اجتماعي

 )10،11،2،3(توجه به مسائل زيست محيطي و توليد سبز

 )3،5،6،9(استفاده بهينه از منابع جامعه

  )1،4،7،9،11(افق ديد بلند مدت در برخورد با محيط طبيعي

  بازاريابي پايداري

                
  بازاريابي رابطه مند

 معرفـي  1981 سـال  در  1بري لئونارد توسط مفهوم اين

 ارتبـاط بـا   افـزايش  و نگهـداري  جـذب،  كه به معنـاي  شد

مند صرف نظر از كمك بـه        بازاريابي رابطه  .باشدمشتري مي 
هـاي مـشتري، موجـب وفـاداري و         درك نيازها و خواسـته    

هاي اساسـي بـراي     يكي از راه  . رضايت مشتري خواهد شد   
وفاداري مشتريان، هدايت تلاش هاي سـازمان در سـاخت،      

. ]32[باشـد  مـي  توسعه و حفظ روابـط موفـق بـا مـشتريان          
 از يك تمركـز  بازاريابي از شكلي شامل مند رابطه بازاريابي

 مـشتريان،  نگهـداري  بـر  تاكيـد  بـا  اي رابطـه  بـه  اي معامله

 براي همـه ذينفعـان   مربوطه كيفيت و تعهد عالي و خدمات

  .]33[باشد مي

  بازاريابي پايداري
بازاريابي پايداري ديدگاه رايج اقتـصادي را بـا مفـاهيم           

هاي اجتماعي، زيست يافته بازاريابي ارتباطي و ديدگاه   ظهور
محيطي و بين نسلي در برنامه توسـعه پايـدار تركيـب مـي              

بازاريابي پايداري به معناي ايجـاد و حفـظ رابطـه اي            . كند
. پايدار ميان مشتريان، محيط اجتماعي و محيط طبيعي است        

هـاي  برنامه ريزي، سازماندهي، اجرا و كنترل منابع و برنامه        

                                                 
1 . Leonard Berry 

هاي مـشتريان در    بازاريابي در جهت ارضاي نياز و خواسته      
حالي كه به معيارهاي محيطـي و اجتمـاعي و نيـز اهـداف              

يك ويژگي مشترك بازاريابي پايداري و . شركت توجه شود
  .]34[رابطه مند در گرايش بلندمدت آنهاست

   فرايند تعالي مشتريانالگويشرايط مداخله گر 
ناسـايي شـده مـرتبط بـا شـرايط          هـا و مفـاهيم ش       مقوله

  .است  آمده3  شمارهمداخله گر در جدول

   مشتريانسازي مند توان
 مشتريان اولين بار توسط واتيو، به عنوان        سازي  مند  توان

فرصت به مشتريان براي كنترل متغيرهاي بازاريابي كه قـبلا          
ــي شــد، تعريــف شــد   ــرل م ــان كنت ــا توســط بازارياب . تنه

 خارجي بـه معنـاي افـزايش ارزش          مشتريان سازي  مند  توان
ها از طريق دسترسي به منابع اطلاعاتي بيشتر، آموزش و          آن

. باشـد انجام معامله در هر مكاني كه مشتري قرار دارد، مـي          
اين بـه معنـاي تحـت كنتـرل قـرار داشـتن محـيط توسـط                

 مشتريان نيازمند يك تغييـر      سازي  مند  توان.]1[مشتريان است 
 كاركنـان و    سـازي   منـد   تـوان را به   ساختاري پايدار است، زي   

كاركنـان توانمنـد    .وجود سازمان يادگيرنده توانمند نياز دارد     
با آگاهي از نيـاز مـشتريان و شـناخت ابـزار و فراينـدهاي               

   مشتريان را تسهيل سازي مند توانسازمان مي توانند فرايند 
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  خله گرها و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با شرايط مدا مقوله: 3 شماره جدول
 مقوله هاي اصلي مفاهيم استخراج شده از كدهاي مصاحبه ها

  )5،6،7،9،11(اطلاع رساني و فرهنگ سازي در خدمات بانكي 
  )3،8،10(آموزش مستمر و هميشگي مشتريان در زمينه هاي تخصصي

  )7،11(آگاه كردن مشتريان از مسئوليت اجتماعي شركت
  )6،8،9)(بانكدار شخصي( نقش مشاور براي مشتريان

   مشتريانسازي مند توان

 )1،2(ايجاد بازار آزاد براي دادن حق انتخاب به مشتريان

 )2،4(قوانين صحيح رقابت مشتري را آگاه مي سازد

  )1،3،5،9(الزام به تقويت جايگاه و برند بانك
 )2،7،10،13،15(ورود تازه واردها و افزايش تعداد رقبا

 )2،4(ان هاي خدماتيگرايي در سازم روند رو به رشد مشتري

  )2،5،9،12(اي و اخلاقي در سازمان ها الزام به رقابت حرفه

  رقابت پويا

  ها و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با مقوله محوري مقوله: 4 شماره جدول
 مقوله اصلي مفاهيم استخراج شده از كدهاي مصاحبه ها

 )1،5،8(محصول يا خدمات بايد نسبت به بقيه رقبا سرآمد باشد

 )1،5،6،10(سازگاري و سهولت خدمات در حين ارائه 

  )3،4(محصول نسبت به رقبا برتر و با كيفيت بالاتر باشد

  )5،11(ترفيعات و كيفيت آنها بسيار اهميت دارد

7p4،5،9( خدمات نسبت به رقبا برتر باشد(  
 )6،9،10،16(تمركز بر كيفيت مداوم

 )6،8،9،11( از طريق همكاري با رقباارائه پرتفوليويي از خدمات به مشتريان حتي

 )1،8،15(آماده سازي مشتريان براي ارائه خدمات برتر به آنها قبل از فروش

 )2،12،15(ايجاد تمايز از طريق نحوه ارائه خدمات

 )1،3،9،10،14،15(ضمانت و خدمات پس از فروش براي رضايت مشتريان

 )1،3،12،13(ارائه برخي خدمات به مشتريان بالقوه

 )1،4،5،12،15( ستفاده از بازاريابي يكپارچها

 )1،3،5،16،14(اشتياق و علاقه در ارائه خدمات به مشتريان

  
  
  
  

 ارائه خدمات برتر به مشتريان

            
 سازي  مند  توانكنند كه   ، تاكيد مي  1كومارراماني و    .]35[كنند

تواند يكي از عوامل اثرگذار بر ايجاد رابطـه          مشتريان نيز مي  
تريان باشد، كه نحوه تعاملات مـشتري بـا شـركت را            با مش 

  .]31[دهد شكل مي

  رقابت پويا
رقابت پويا به معني ايجـاد بـازار آزاد بـراي دادن حـق              

زيـرا قـوانين صـحيح رقابـت        . انتخاب بـه مـشتريان اسـت      

                                                 
1 . Ramani and Kumar 

ورود تـازه واردهـا بـه بـازار و          .مشتري را آگـاه مـي سـازد       
ــه رشــد ف   ــد رو ب ــز رون ــاو ني ــداد رقب ــزايش تع ــگ اف رهن

اي و اخلاقـي در       گرايـي و الـزام بـه رقابـت حرفـه            مشتري
گـر در فراينـد تعـالي       ها، همگي از عوامـل مداخلـه      سازمان

ولـه اصـلي رقابـت پويـا برچـسب      مشتريان بوده كـه بـا مق    
  .اند خورده

   فرايند تعالي مشتريانالگويمقوله محوري 
 ها و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با مقوله محوري          مقوله

  .است  آمده5 و 4شماره در جدول 
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 فرايند تعالي مشتريان در بخش خدمات بانك و بيمهطراحي و تدوين الگوي

  ارائه خدمات برتر به مشتريان
مقوله محـوري فراينـد تعـالي مـشتريان ارائـه برتـرين             

حاصـل تحليـل   . اسـت  شده گرفته خدمات به مشتريان درنظر 
 تعـالي   الگـوي ها و كدگذاري باز، نـشان داد قلـب          مصاحبه

. باشـد  شـده بـه مـشتريان مـي     مشتريان تعالي خدمات ارائـه    
ظور از خدمات برتر، خدمات فراگير قبل، هنگام و بعد از           من

تعالي خدمات درواقـع ارائـه بـالاترين سـطح          . خريد است 
ــد از    ــديريتي اســت كــه بتوان ــستم م ــق سي كيفيــت از طري

از .]36[انتظارات مشتريان فراتر رفته و آنها را مشعوف سازد        
ديدگاه كاتلر به منظور دستيابي به تعالي بازاريابي خـدمات          
سـازمان بايــد در ســه حــوزه بازاريــابي داخلــي، بازاريــابي  

  .]27[خارجي و بازاريابي تعاملي فعاليت موثر داشته باشد

  ارزش آفريني چندوجهي براي مشتريان
ارزش آفريني رويكردي است كه يك سازمان در قبـال          

گيـرد و   همه ذينفعان و به ويژه مشتريان خود در پـيش مـي           
هـا و فراينـدهاي خـود قـرار         مشتري را محور همه فعاليت    

فلسفه وجودي سازمان بايد با ارزش آفريني آغـاز         . دهد مي
در طرح  . شود و در آن، ارزش، توسط مشتري تعريف شود        

هاي غيرارزش  ارزش آفريني سازمان براي مشتريان، فعاليت     
گيـرد كـه     شـكل مـي    هـايي   تزنجيره فعالي و  آفرين حذف   

 ـ          ان آن رضـايت و     شروع آن خواست و نيـاز مـشتري و پاي
  ]37[خشنودي وي باشد

وجهي  چندآفريني ، ارزش الگويبه توانمندسازهاي     باتوجه
 فرايند تعالي مشتريان    الگويبراي مشتريان به عنوان راهبرد      

  . مفاهيم آن ارائه شده است5كه در جدول . انتخاب شد

 الگويپيامدهاي فردي، سازماني و اجتماعي 
  فرايند تعالي مشتريان

ا و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با پيامدهاي فردي،       ه  مقوله
  .است  آمده6  شمارهسازماني و مربطه به جامعه در جدول

  مشتري دانش محور و فهيم
از پيامدهاي فرايند تعالي مشتريان ايجاد آگاهي و دانش         

  هـا را فهـيم    فرايند تعـالي مـشتريان، آن     . براي مشتري است  
هايش توانمندانه تر عمل    مشتري فهيم در انتخاب   . سازد مي

 ارزش، تجربـه،  از پويـا  تركيبـي  مـشتري  دانـش . مي نمايد

حين فرآينـد   در كه است كارشناسانه هايديدگاه و اطلاعات
 سـاخته  و بـوده  نيـاز  مورد شركت و مشتريان بين معاملات

  .]38[شود مي

  توسعه ذهني مشتري
 مشتريان، مشاركت سازي مند توانزماني كه با آموزش و    

شود و در تعامل بيـشتر بـا        رفتار شهروندي آنها بيشتر مي    و  
شركت قرار مي گيرند و خود را حامي شركتي با مسئوليت           

مـي تـوان بـراي      . اجتماعي و تفكر توسعه پايدار مي بيننـد       
زيرا چنين مـشترياني    . مشتريان انتظار توسعه ذهن را داشت     

نسبت به محيط آگاه تر شده، به ارزش هـا توجـه بيـشتري              
ارند و نگاه دورانديش و بلند مدتي دارنـد كـه معيارهـاي             د

  .ذهن توسعه يافته مي باشد

  الگويها و مفاهيم شناسايي شده مرتبط با راهبرد  مقوله: 5 شماره جدول
 مقوله اصلي مفاهيم استخراج شده از كدهاي مصاحبه ها

 )1،6،11(پاسخگويي فراتر از انتظارات، ترجيحات و اولويت ها

 )1،3،7(مينان، امنيت و آسودگي خاطر در ذهن مشتريانايجاداط

 )5،7،10(مشعوف سازي مشتريان

 )2،4،6،7،10(افزايش دانش مشتري از طريق آموزش

  )6،9،11(شناسايي نيازهاي امروز و فرداي مشتريان
  )1،9،10(پاسخگويي به موقع در فضايي رقابتي 

 )6،9،10،11( ويژه سازي خدمات و فرايند با سلايق مشتري، fiبرآورده سازي نيازهاي به صورت 

 )1،3،4،5،10،15(ارائه خدمات برتر سريع تر از رقبا

 )1،3،9،15(داشتن نقش مشاوره براي مشتريان

 )2،4،6،8،10،15،20(احترام به وقت و هزينه مشتري

  )3،5،12،13(افزايش مشاركت مشتريان

  
  

ارزش آفريني چندوجهي 
  براي مشتريان
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   به جامعها پيامدهاي فردي، سازماني و مرتبطها و مفاهيم شناسايي شده مرتبط ب  مقوله:6 شماره جدول
 مقوله هاي اصلي مفاهيم استخراج شده از كدهاي مصاحبه ها

  )1،2،11(مشتري حساس به هزينه و كيفيت
  )4،6،10،11(قدرت چانه زني بالاي مشتري و اثرگذاري او در نحوه ارائه خدمات

  )1،2،3،7،10(اطلاعات كامل مشتري از محصولات و خدماتوجود اينترنت و 

 مشتري دانش محور و فهيم

  )1،2،3،5(تغيير ديدگاه و بينش مشتريان درباره ماهيت كالا و خدمات
 )3،9،11(استفاده از محصولات و خدمات در راستاي كشف هويت فردي

  )4،6،11،15(افزايش حساسيت مشتريان به پديده هاي مختلف و افزايش بصيرت آنها

  توسعه ذهني مشتري

  )1،2،5،7،14،15(همكاري مشتري با كاركنان براي ارائه بهتر خدمات
 )9،10،11،15(مشاركت مشتري در تصميم گيري ها

 )1،5،8،10،15(رفتارهاي وفادارانه مشتريان در برابر سازمان

  )2،5،9،12،14(همكاري مشتريان در ارائه بهتر خدمات با كاركنان و مشتريان  ديگر

افزايش رفتار شهروندي 
  مشتريان

  

  )2،5،9،16(احساس رضايت از خريد مشتريان در قياس با هزينه پرداختي
  )1،5،8،10،11،14(احساس تكريم از جانب مشتريان به دليل رفتار خوب كاركنان

  )9،12،15(احساس خوب مشتريان از تعامل با كاركنان
  )6،7،9،16( ارائه آنرويه هاي مناسب براي انتقاد از خدمات و

ادراك عدالت از ديدگاه 
  مشتريان

  )1،2،10،13،15(ايجاد خوشنامي و اعتبار براي سازمان
 )8،9،10،11(برند برتر و قوي كه قابل مقايسه با رقبا نباشد

  )1،3،5،12،14(مشتريان برند شركت را مي شناسند و به آن وفادار هستند

  اعتبار برند 

  )1،4،5،8،14،15(ازمانحفظ ارتباط مشتري با س
  )1،4،5،6،8،10(توصيه خدمات سازمان به ديگران و تبليغ براي سازمان

  )2،4،5،7،9،13(لذت، آرامش و افتخار از همراهي با سازمان

  مشتري حامي

  )1،5،8،9،16(ايجاد ارتباطات بلند مدت بين كاركنان و مشتريان
  )6،8،15،16( خدماترفتارهاي دوستانه و همكاري مشتريان در هنگام ارائه

 )1،5،12،15(ايجاد شبكه هايي براي ارتباط مشتريان درجهت شناخت عميق و درك نيازهاي واقعي 

ايجاد سرمايه اجتماعي 
 سازماني

 )7،9،12،14(مهارت بالاي كاركنان در ايجاد ارتباط با مشتريان 

 )1،5،9،15(اعتماد مشتريان به سازمان 

  )4،7(سازمانكسب اطلاعات از مشتريان توسط 

ايجاد سرمايه فكري در 
  سازمان

 )1،4،7،10،14،16(ايجاد حس آرامش، اطمينان، آسودگي خيال و امنيت خاطر در هنگام  معاملات

 )2،4،5،16(لذت و شعف در هنگام و پس از معامله

 )1،5،9،16(درك رفتار متعهدانه و مسئولانه سازمان از ديدگاه مشتريان

  )10،16(جامعهافزايش روحيه توليد در 

  ايجاد اعتماد اجتماعي

  )3،7،8،15(تامين رفاه مشتريان در بلند مدت
  )2،5،10،12،15،16(داشتن مسئوليت اجتماعي سازمان

  )1،2،16(توجه به محيط زيست و محيط اجتماعي مشتريان

  افزايش كيفيت زندگي

 )1،5،16( اجتماعيايجاد انجمن ها وشبكه هاي مشتريان در خارج از سازمان مانند شبكه هاي

 )11،12،14،16(افزايش اعتماد ميان مردم به دليل رضايت در معاملات

 )2،9،16(افزايش تمايل مشتريان به تشكيل گروه و شبكه هاي داخل سازماني يا خارج از سازمان

 )1،2،16(افزايش فعاليت هاي داوطلبانه و همكارانه مشتريان در اجتماع

  )16(عهافزايش تعداد معاملات در جام

ايجاد سرمايه اجتماعي در 
  جامعه
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 فرايند تعالي مشتريان در بخش خدمات بانك و بيمهطراحي و تدوين الگوي

  
  افزايش رفتار شهروندي مشتريان

ــه   ــار مــشاركتي مــشتريان عبــارت اســت از هرگون رفت
درگيــــري و ارتبــــاط مــــشتري در فراينــــد زنجيــــره 

، 2، يكپارچگي مشتريان  1مفاهيم درگيري مشتريان  .]39[تامين
مـي تواننـد بـه     4 مـشتريان  سازي  مند  توان و   3تعامل مشتريان 

تعالي مشتريان ميـزان  . معناي رفتار مشاركتي مشتريان باشند    
درگيري و ارتباط مشتريان با سازمان را افـزايش و او را بـه          

  .مشترك سازمان مبدل مي كند

  ادراك عدالت از ديدگاه مشتريان
عـدالت  :  بعد است  عدالت از ديدگاه مشتريان شامل سه     

 ادراك  .7 و عـدالت مـراوده اي      6، عدالت رويـه اي    5توزيعي
عدالت ازديدگاه مشتريان در طول فرايند ارائه خـدمات بـه           

 .]40[باشـد  معني عمل متعهدانه سازمان به تعهدات خود مي       
فرايند تعالي مشتريان با ارائه ارزش چندوجهي به مـشتريان          
به دنبال مشعوف سازي مشتريان از طريق عمـل كـردن بـه             

عدالت از تعهدات خود مي باشد كه منجر به افزايش ادراك         
  .ديدگاه مشتريان خواهد شد

  )نام تجاري (اعتبار برند
اعتبار برند و تصوير برند درذهن مشتريان از پيامـدهاي          

 فرايند تعالي مشتريان در نظر گرفتـه  شـده           الگويسازماني  
اعتبار برند به اين معني است كـه مـشتريان توانـايي،            . است

كرده اسـت   تخصص و تمايل سازمان براي ارائه آنچه تعهد         
  .]41[را درك كنند

        

  مشتري حامي
با ارائه كالا و خدمات برتـر از رقبـا و پاسـخگويي بـه               
موقع به انتظارات مشتريان در طول زمان مشتريان در مـسير       
نردبان مشتري معرفي شده توسط كاتلر تبديل به عضوي از          
سازمان مي شوندو هرچه مشتريان داراي رابطه بلنـد مـدت      

ه و در نقش بازارياب عمل مي كنند و ديگران با سازمان شد

                                                 
1 . customer involvement 
2 . customer integration 
3 . customer interaction 
4 . customer empowerment 
5 . distributive justice 
6 . Procedural justice 
7 . interactional justice 

 تــشويق كــرده و در واقــع نقــش را بــه خريــد از ســازمان
  . را دارند8كننده حمايت

  ايجاد سرمايه اجتماعي سازماني
سرمايه اجتماعي را مجموعه منـابع       9ناهاپيت و گوشال  

واقعي و بالقوه اي اي كه در شبكه روابطي كه زير نفوذ فرد             
ي است تعريف كرده انـد و بـراي سـرمايه           يا واحد اجتماع  

 و  11، رابطـه اي   10اجتماعي در سازمان سـه بعـد سـاختاري        
بـر اسـاس ايـده هـاي        .  را در نظر گرفتـه اسـت       12شناختي

 فراينــد تعــالي الگــويحاصــل از مــصاحبه هــا پيامــدهاي 
مشتريان شامل ارتباطات مشتريان و سازمان و شبكه هـايي          

  .]42[ كاركنان مي باشداز اعتماد و تعهد ميان مشتريان و

  ايجاد سرمايه فكري در سازمان
 الگـوي سرمايه فكري در سازمان از پيامدهاي سازماني 

 دانـش  فكـري،  ي سـرمايه . فرايند تعـالي مـشتريان اسـت   

كمـك   پايـدار  رقـابتي  مزيت به كه است سازماني و انفرادي
سـرمايه فكـري شـامل سـه بعـد سـرمايه انـساني،              . كندمي

اعتماد مشتريان بـه سـازمان،      .]43[ري است ساختاري و مشت  
ــا ســازمان از مفــاهيم و   دانــش و اطلاعــات و ارتباطــات ب

  .مصاديق سرمايه فكري مي باشد

 ايجاد اعتماد اجتماعي

اعتماد اجتمـاعي از مهمتـرين شـاخص هـاي سـرمايه            
در تحليل مصاحبه هاي صورت گرفتـه       . اجتماعي مي باشد  

ر و لـذت در هنگـام     مفاهيمي ماننـد امنيـت خـاطر در بـازا         
معــاملات و درك رفتــار متعهدانــه و مــسئولانه ســازمان از 
ديدگاه مـشتريان از مـصاديق اعتمـاد اجتمـاعي در جامعـه             

پيامد فرايند تعالي مشتريان شامل اعتمـاد اجتمـاعي         . هستند
  .نيز مي باشد

  افزايش كيفيت زندگي
هـا را وادار بـه داشـتن        رويكرد تعالي مشتريان سـازمان    

.  يت اجتماعي و توجه به محـيط زيـست مـي نمايـد            مسئول

                                                 
8 . Advocates 
9 . Nahapiet & Ghoshal 
10. Structural dimension 
11. Relational dimension 
12 . Cognitive dimension 
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طبق روش محاسبه عيني، كيفيت زندگي ممكـن اسـت بـه            
ــي     ــصه اساس ــار مشخ ــان چه ــل مي ــه متقاب ــورت رابط ص

هاي انسان تعريف گردد؛ اين چهار مشخصه عبارتند          فعاليت
از كيفيت جمعيت، رفـاه مـادي، كيفيـت نظـام اجتمـاعي و            

هاي محـيط   شاخص.]44[كيفيت اكوسيستم و محيط زيست    
ــد تعــالي   ــدهاي فراين ــدگي اجتمــاعي از پيام زيــست و زن

  .باشندمشتريان مي

  ايجاد سرمايه اجتماعي در جامعه
 اجتماعي ساختار چگونه دهدمي نشان اجتماعي سرمايه

روابـط   ايجـاد  بـراي  عنـوان منبعـي   بـه  تواند گروه مي يك
اعي سرمايه اجتم ـ.]45[كند عمل گروه آن افراد بين اجتماعي

سازمان ها منبعي براي ايجاد سـرمايه اجتمـاعي در جامعـه            
محــسوب مــي شــوند و لــذا ســرمايه اجتمــاعي جامعــه از 

  . فرايند تعالي مشتريان مي باشدالگويپيامدهاي 

  كدگذاري انتخابي
 Story (كدگذاري انتخابي، با روشن كردن خط داستان

Line(          هـا   بر اساس الگوي ارتباط شناسايي شده بين مقوله
و زير مقوله ها در كدگـذاري بـاز و محـوري، شـروع مـي                

معين كردن  : گام هاي كدگذاري انتخابي عبارت اند از      . شود
خط داستان، ارتباط دادن زير مقوله ها بـه مقولـه اصـلي از              

هاي  تباربخشي به روابط و پركردن شكاف     طريق پارادايم، اع  
  ]46[بين مقوله ها

  نتيجه گيري و پيشنهادها
 فرايند تعالي مشتريان    الگويله حاضر طراحي    هدف مقا 

بوده كه تحقق چنين هدفي با دستيابي به اهداف فرعي كـه            
 الگـوي . پارادايمي مي باشـد همـراه اسـت        الگويمبتني بر   

فرايند تعالي مشتريان بر اسـاس الگـوي پـارادايمي مطـابق            
  . باشدمي) 5(شكل 

  
  
  
  
  
  
  

   
  
  
  
  

    
  
  

    
  
  
  
  
  
  
                

  

   پارادايمي فرايند تعالي مشتريانالگوي: 5  شمارهشكل
      

ارزش آفريني 
چندوجهي براي 

 ريانمشت

 شرايط زمينه اي
  بازاريابي داخلي
  بازاريابي رابطه مند

  پايدارييابيبازار

 شرايط مداخله گر
   مشتريانسازي مند توان

 پويايي رقابت

                  
   به مشترينتايج مربوط

  مشتري دانش محور 
  توسعه ذهني مشتري

  ادراك عدالت از ديدگاه مشتريان
  افزايش رفتار شهروندي مشتريان

 

        
  نتايج مربوط به سازمان

  اعتبار برند
  مشتري حامي

  ايجاد سرمايه اجتماعي سازمان
  سازمان ايجاد سرمايه فكري در

    
  نتايج مربوط به جامعه

  افزايش اعتماد اجتماعي
  افزايش كيفيت زندگي

  ايجاد سرمايه اجتماعي در جامعه
 

          
ارائه خدمات 
  برتر به مشتريان

  
  سازمانشرايط علي در سطح 

 و كمال رهبري الهام بخش-
  گرا

 بازاريابي بينشي-

 خلاق ونوآورتفكر -

   كاركنانسازي مند توان-
  شناخت عميق مشتريان-
  نياز مشتريان و كشف درك-
مديريت فعالانه ترجيحات در -

 حال تغيير مشتريان 
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ت بانك و بيمه فرايند تعالي مشتريان در بخش خدماطراحي و تدوين الگوي

 الگـوي محوري و انتخـابي و ارائـه    كدگذاري اساس بر
  :مي شوند زير حاصل قضاياي پارادايمي،
 رهبري الهام بخـش ، بازاريـابي بينـشي، تفكـر            .1قضيه

 كاركنان، شناخت عميـق     سازي  مند  توانخلاقانه و نوآورانه،    
ان و مـديريت فعالانـه      مشتريان،درك و كشف نيـاز مـشتري      

ترجيحات در حال تغيير مشتريان شرايط علي ارائه خدمات         
  .باشدبرتر به مشتريان مي

ــضيه ــد و  .2ق ــابي رابطــه من ــي، بازاري ــابي داخل  بازاري
بازاريــابي پايــداري، زمينــه و بــستري بــراي ارائــه برتــرين 
خدمات به مشتريان و ارزش آفريني چند وجهي براي آنهـا           

  .مي باشد
 مشتريان و پويايي در رقابت بـه        سازي  مند  توان .3قضيه

عنوان شرايط مداخله گـر و بـستري بـراي ايجـاد برتـرين              
خدمات به مشتريان و ارزش آفريني چند وجهي براي آنهـا           

  .مي باشد
 فراينـد تعـالي مـشتريان يعنـي     الگـوي  راهبرد   .4قضيه  

ارزش آفريني چند وجهي و شرايط زمينه سازبه همراه بستر          
)  مـشتريان و پويـايي در رقابـت        سـازي   مند  توان(له گر مداخ

منجر به ايجاد پيامـدهاي مـشتري، جامعـه و سـازمان مـي              
  .شوند
 اسـتخراج  زيـر  راهبـردي  هـاي فرضيه قضايا، اتكاي به

 اجـزاي  ميـان  ارتباط دربارة اوليه ادعاي هافرضيه شوند؛ مي

 معـرض  در را خود كمي، آزمون منظور به كه  هستندالگوي

  :دهندمي قرار لابطا
شرايطه علي فرايند تعـالي مـشتريان بـر ارائـه           . 1فرضيه

  .خدمات برتر به مشتريان اثر دارد
گـرا بـر ارائـه      رهبري الهام بخـش و كمـال      . 1-1فرضيه

  .خدمات برتر به مشتريان اثر دارد
بازاريابي بينشي بر ارائه خـدمات برتـر بـه          . 2-1فرضيه

  .مشتريان اثر دارد
 خلاق و نوآور بر ارائه خدمات برتـر         تفكر. 3-1فرضيه

  .به مشتريان اثر دارد
 كاركنان بر ارائه خدمات برتر سازي مند توان. 4-1فرضيه

  .به مشتريان اثر دارد
شناخت عميق مشتريان بـر ارائـه خـدمات         . 5-1فرضيه

  .برتر به مشتريان اثر دارد
ــه  . 6-1فرضــيه ــر ارائ ــشتريان ب ــاز م درك و كــشف ني

  .تريان اثر داردخدمات برتر به مش
مديريت فعالانه ترجيحات در حـال تغييـر        . 7-1فرضيه

  .مشتريان بر ارائه خدمات برتر به مشتريان اثر دارد
ارائـه خـدمات برتـر بـه مـشتريان بـر ارزش             . 2فرضيه

  .آفريني چندوجهي براي آن ها اثر دارد
شـرايط زمينـه اي فراينـد تعـالي مـشتريان بـر             .3فرضيه

  . براي مشتريان اثر داردارزش آفريني چندوجهي
بازاريـــابي داخلـــي بـــر ارزش آفرينـــي .1-3فرضـــيه

  .چندوجهي براي مشتريان اثر دارد
ــي  .2-3فرضــيه ــر ارزش آفرين ــد ب ــابي رابطــه من بازاري

  .چندوجهي براي مشتريان اثر دارد
بازاريــابي پايــداري بــر ارزش آفرينــي    .3-3فرضــيه

  .چندوجهي براي مشتريان اثر دارد
مداخله گر فراينـد تعـالي مـشتريان بـر          شرايط  .4فرضيه

  .ارزش آفريني چندوجهي براي مشتريان اثر دارد
 مـشتريان بـر ارزش آفرينـي        سـازي   مند  توان.1-4فرضيه

  .چندوجهي براي مشتريان اثر دارد
پويايي رقابت بر ارزش آفرينـي چنـدوجهي      .2-4فرضيه

  .براي مشتريان اثر دارد
شتريان و  ارزش آفرينـي چنـدوجهي بـراي م ـ       . 5فرضيه

  .شرايط زمينه اي بر پيامدها اثر دارد
ارزش آفريني چندوجهي براي مـشتريان و       . 1-5فرضيه

  .شرايط زمينه اي بر پيامدها مشتري اثر دارد
ارزش آفريني چندوجهي براي مـشتريان و       . 2-5فرضيه

  .شرايط زمينه اي بر پيامدهاي سازماني اثر دارد
 مـشتريان و    ارزش آفريني چندوجهي براي   . 3-5فرضيه

  .شرايط زمينه اي بر پيامدهاي جامعه اثر دارد

  الگوياعتبارسنجي 
از ميـان خبرگـان    ،الگـوي  اعتبـار  افـزايش  بـه منظـور  
 هـايي قـرار  آن پـارادايمي در اختيـار   الگويمصاحبه شده، 

 روش داده مفاهيم مرتبط با مـشتري و هـم   با هم كه گرفت

 مورد در كه شد هخواست خبرگان اين از.آشنايي داشتند بنياد

-آن دهند؛ ارائه را خود نظرات  نهاييالگوي و تدوين فرايند

كـه   داشتند نظرات اصلاحي برخي و كرده تأييد را الگوي ها
بـه ايـن   . شـد  هـا دريافـت  آن نهايي نظر و اعمال اصلاحات
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هـاي   اطـلاق مـي شـود كـه از روش          1روش بررسي اعـضا   
  .اعتبارسنجي كيفي است

 مشتريان شامل شرايط علـي، زمينـه         فرايند تعالي  الگوي
اي و مداخله گري اسـت كـه مـوثر بـر مقولـه محـوري و                 

 فرايند تعالي مشتريان بـا      الگويپيامدهاي  . راهبرد مي باشند  
رويكردي جامع و همه جانبـه نتـايج مربوطـه بـه مـشتري،              

فراينــد تعــالي . ســازمان و جامعــه را در بــر گرفتــه اســت 
گانه  سهاست كه پيامدهاي     بعدي   هشتمشتريان، پارادايمي   

  . مربوط به مشتري، سازمان و جامعه را در بر دارد
تحقيق حاضر ميان مـشتري متعـالي و تعـالي مـشتريان            

مشتري متعالي، مشتري است كه بـه دليـل   . تمايز قائل است  
-پاسخگوئي برتر به نيازهايش توسط سازمان مشعوف مـي        

ت كـه   اما تعـالي مـشتريان رويكـرد و ديـدگاهي اس ـ          . شود
در تعـالي مـشتريان در      . مشتري متعالي بخشي از آن اسـت      

ايـن  . واقع تعالي سازماني، فردي و جامعه مستتر شـده انـد          
مقاله تعالي مشتريان را به عنوان يك پديده اجتمـاعي همـه            

كند كه براي ايجاد آن منابع متعـددي بايـد   جانبه تعريف مي 
ولـت،  سـازمان هـا، د    . در كنار هـم فعاليـت داشـته باشـند         

گيـري  نهادهاي غيرانتفاعي و خود افراد به نـوعي در شـكل          
هايي اما در اين تحقيق فعاليت    . تعالي مشتريان سهيم هستند   

كه بخش خدماتي بانكي و بيمه مي توانند در راسـتاي ايـن             
نقـش سـازمان در     . پديده داشته باشند بررسي شـده اسـت       

و ايجاد ايـن پيامـدهاي در قالـب شـرايط علـي، زمينـه اي               
تعــالي مــشتريان تفكــر و . مداخلــه گــر بيــان شــده اســت

 رويكردي است كه در غالب فرايندي شـامل توانمندسـازها         
شرايط علي، شرايط زمينه اي و مداخله گر، مقوله محوري          (

) مربوط به مشتري، سازمان و جامعـه  ( و پيامدها   ) و راهبرد 
  . تعريف مي شود
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