
 

 ١

 

 مدل هاي موجود در زمينه ارزش از منظر مشتريمعرفي 

 

 

 استاديار و عضو هيات علمي گروه مديريت صنعتي دانشگاه آزاد اسلامي واحد يزد

Email: snayebzadeh@gmail.com 
 

 ابراهيم منصوري

 كارشناس ارشد حسابداري

Email: ebr.mansoori@gmail.com 
 

 :  چكيده

روشهاي جديد ارتباطي، اتوماسيون و جهاني شدن در كنار بسياري ديگر از پيامدهاي انقلاب اطلاعاتي شركتها و مشتريان آنها را با 

از يك سو مي توان شاهد توانمندي روزافزون شركتها در توليد و ارائه محصولات انبوه منطبق ؛ چالشهاي عميقي روبرو ساخته است

، جايگزين شدن 2، برخورداري از نظامهاي مطلوب تر اطلاعاتي و به كار گيري مديريت ارتباطات با مشتري1خواست مشتريبا 

و در كل افزايش توان رقابت پذيري و ماندگاري پويا در فضاي  4به جاي بازاريابي مداخله جويا نه 3بازاريابي مبتني بر اجازه مشتري

كسب و كار بود و از سوي ديگر د ر گذر از عصر صنعت به عصر اطلاعات مشتريان اين شركتها نيز مجهز به قابليت هاي جديدي 

همچون افزايش چشم گير قدرت خريد در كنار افزايش تنوع كالاها و خدمات، افزايش حجم اطلاعات در مورد همه چيز از جمله 

دريافت اقلام خريداري شده و حتي انتخاب نوع، مكان و زمان دريافت تبليغات از سوي شركتها و موسسات گشته اند به نحوي كه 

 . ا ياد كرداز دموكراسي كالاه »6وارد هانسون«و نيز به تعبير  5در بازارهاي امروزي ميتوان از مشتريان سازنده كالاها

در حال حاضر بازارها سريعتر از دانش بازاريابي ما تغيير مي كنند؛ بنابراين مدلهاي كلاسيك بازاريابي بايد با » 7فيليپ كاتلر«به گفته 

سطح رقابت در بازارها را به صورت لگاريتمي افزايش داده بپردازند؛ مقاله حاضربه بررسي مجموعه جامعي از تعاريف و مدلهاي 

 .موجود در زمينه ارزش از ديد و منظر مشتري مي پردازد

 

 

 

                                                 
١ Mass customization 
٢ Customer Relationship Management( CRM ) 
٣ Permission marketing 
٤ Interruption marketing 
٥ Prosumer 
٦ Ward Honson 
٧
 Philip Kotler 

 شهناز نايب زاده 

بازارها و تكنولوژي حامي اين بازارها در طي ربع قرن گذشته به شدت متحول گرديده اند؛ پيشرفتهاي تكنولوژيك، اينترنت، 

اطلاع از تجربيات مصرف و شرايط خريد ساير مصرف كنندگان ، خريدهاي مجازي از طريق اينترنت، انتخاب كانال توزيع جهت 

كلمات كليدي : ارزش ،مشتري ،مدل ،مزيت رقابتي.  

شرايط كنوني تطبيق يابند و محققين و بازاريابان به باز تعريف و ساختار دهي مجدد بازاريابي بر اساس ويژگيهاي عصر اطلاعات كه 



 

 ٢

 مقدمه

تا پيش از دهه پنجاه ميلادي ديدگاههاي سنتي بر دانش بازاريابي حاكم بود و قواعد بازاريـابي بـا نگـاه از درون سـازمانها بـه بيـرون       

ن مي شد، افزايش حجم فروش رمز سودآوري سازمانها محسوب مي گرديد و مسؤوليت واحـد بازاريـابي نيـز فـروش     تعريف و تعيي

چنين بيان مي كند كه در آن زمان افقهاي زماني كوتاه مدت  1988در سال  1وبستر.هر چيزي بود كه كارخانه مي توانست توليد كند

 Harrison-walker خصي بيشترين توجه را به خود اختصاص مي دادنـد در تصميم گيري ها مطرح بوده و تبليغات و فروش ش

. ؛سالها طول كشيد تا سازمانها دريافتند كه براي رشد و توسعه خود بايد از نيازهاي بيرون به درون شركت بپردازند)(٢٠٠١,١�٢,

ي در زمينـه بازاريـابي گرديـد،    مطرح شد كه منجر به تحولات شـگرف  2ديدگاه جديدي توسط مك كيتريك 1957تا اينكه در سال 

وي معتقد بود كه دستيابي به اهداف سازمان منوط به شناسـايي نيازهـا و خواسـته هـاي بـازار هـدف و تـأمين رضـايت هرچـه بيشـتر           

 .ناميد 3مشتريان در مقايسه با رقبا مي باشد و اين فلسفه جديد مديريت را مفهوم بازاريابي

است كه فعاليت هر واحد تجاري با شناسايي مشتريان و نيازهاي آنها شروع مي شود و نـه بـا كسـب    مفهوم بازاريابي بيانگر اين نكته 

پروانه بهره برداري ،خريد مواد اوليه يا مهارتي در فروش و لذا يك سازمان مسؤول رضايت بخشي به مشتريان است و نه فقط توليـد  

اني كه قادر به برآوردن نيازها و خواسته هاي مشتريانش باشد بـه حيـات   و فروش كالا يا خدمت و بهمين خاطر هر سازمان تنها تا زم

 .)٣-٢٠٠١,١,Moven & Minor( خود ادامه مي دهد

از ديدگاه استراتژيهاي سنتي بازاريابي مشتريان اغلب با طي مراحل جستجو ،ارزيابي ،خريد و استفاده در پايان زنجيره ارزش كالاهـا  

بـا بـالاترين ميـزان وفـاداري      )مشـعوف  ( غدغه امروز بازاريابان خلق مشتريان رضايتمند و حتـي دلشـاد  و خدمات قرار ميگيرند ؛اما د

در ايـن مسـير   .و در تمامي فرايندها و فعاليتها و تصميمات سازمان مي باشـد   4است كه اين مستلزم درگيري مشتري در زنجيره ارزش

به كـار گرفتـه مـي     7و مديريت رابطه با كانالهاي توزيع 6ابطه با پرسنل سازمان،مديريت ر 5ابزارهايي از قبيل مديريت رابطه با مشتري

 شوند تا بازخور مستمر از تمامي مراحل ارائه ارزش به مشتري دريافت شده و مزيت رقابتي پايدار و ممتازي براي سازمان رقم خورد

)Mascarenhas et al., جاي تمركـز بـر مبادلـه و تنهـا كسـب منـافع        در سالهاي اخير مديران و محققان به .)��٨ ,�٢٠٠

اقتصادي به ايجاد و حفظ روابط ارزشمند با مشتريان متمايل شده اند؛ سازمانهايي كه فرهنگ مبتني بر ارائـه ارزش بـه مشـتري را در    

 باشـند  سـاير رقبـاي خـويش برخـوردار مـي     عملكـرد تجـاري برتـري نسـبت بـه      از تمام فرايندها و اقدامات خود تقويـت مـي كننـد    

)Sawhney & Piper, امـروز  8يفـوق العـاده  پويـا    هايدر بازار؛ و اين تفاوت از آنجا قدرت مي گيرد كه ) ٢�٠ , ٢٠٠٢  

 قيمت عرضه كند و سازمانها نيز مدام به دنبال روشـهاي جديـد و  با مناسب ترين ين ارزشها را يشترمشتري از سازمان انتظار دارد كه ب

خويش نام » منبع آتي مزيت رقابتي « مشتري تحت عنوان از ديدگاه رائه ارزش مي باشند و حتي از ارزش نوآوري در خلق و ا ايجاد

 .), Khanh & Kandampully ٣٩٨ ,�٢٠٠( مي برند 

 زمينه رقابت مدرن و آنچه رهبران بازار را در اين ميدان موفق نگهداشته به سه بر مبناي  نتايج  تحقيقاتشان در 9تريسي و ويرسما

 :مهمي كه درك عميقي مي طلبند اشاره مي كنند 10حقيقت

                                                 
١ Webster  
٢
 Mc Kitterick 
٣
 Marketing concept 
٤
 Customer value chain involvement 
٥
    Customer relationship management 
٦
 Employee relationship management 
٧
 Retailer partners relationship management 
٨
 Hyper-dynamic 
٩
 Treacy and Wiersema 
١٠
 Truth 
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 1اد ارزشايج -1

 2مدل عملياتي ارزش -2

 3راهبرد هاي ارزشمند -3

ارزش مثل قيمت، كيفيت ،عملكرد عوامل ايجاد كننده اولين مورد به وعده تلويحي و ضمني مديريت سازمان جهت ارائه تركيبي از 

مفهوم دوم به تركيبي از فرايند هاي عملياتي، سيستمهاي مديريتي . اره مي كندبه مشتري اش 4، امكان انتخاب و ساير تسهيلات

اد ارزش به مشتري مورد حمايت و پشتيباني قرار مي دهد ؛و ايج،ساختارها و فرهنگ تجاري اي مربوط مي شود كه سازمان را در 

اي مدل عملياتي ارزش در بازار و به مشتريان خواهند ارزش و اجر ايجادمورد سوم سه راه متمايزي كه سازمانها بدان وسيله قادر به 

 : اين راهها به شرح زير مي باشند . بود را در بر مي گيرد

با قيمت مناسب و خدمات مفيد و كمترين  يچنين سازمانهايي مثل وال مارت به دنبال ارائه محصولات: برتري عملياتي  -1

 .براي مشتريان هستند سردرگمي

ترين محصول در نوع خود به مشتريان مي باشند و به همين بي نظيرسازمانهايي مثل اينتل و نايك به دنبال ارائه  :رهبري محصول  -2

 .خاطر در اين سازمانها نوآوري و تغييرات سريع براي حفظ موقعيت برتر در بازار محصول غير قابل اجتناب است

ن خود دارند و خواهان ارائه بهترين راه حل به مشتري و برقراري رابطه اين سازمانها درك عميقي از مشتريا: صميميت با مشتري  -3

 .نزديك با وي مي باشند كه از اين دست مي توان به برخي از بانكهاي خصوصي اشاره كرد

ه هاي ارزشمند يك انتخاب استراتژيك رقابتي است كه مشتري را محور بسياري از تصميمات و برنامدربانتخاب هر يك از اين راه

با اين ؛ هاي سازمان قرار مي دهد و اين انتخاب استراتژيك تلاشهاي سازمان را به سمت ارائه ارزش برتر به مشتريان سوق مي دهد

 مشتريان متفاوت ارزشهاي متفاوتي طلب مي كنند ؛:وجود ترسي و ويرسما معتقدند كه رقابت مدرن داراي سه حقيقت مي باشد 

ي ابعاد ارزشها بهترين باشند آنان بايستي با توجه به گروه مشتريان منتخب خود دامنه ارزشهايي كه سازمانها نمي توانند در تمام

. برروي آنها تمركز مي كنند را محدود سازند؛ همانطور كه استاندارد ارزشها افزايش مي يابد انتظارات مشتريان نيز بالا خواهد رفت

 & Bick)به جلو حركت كننددر ارائه ارزش به مشتري يشگامي خود بايستي مدام از اين رو سازمانها براي حفظ مزيت رقابتي و پ

Brown, ٣٠٣-٣٠١ ,�٢٠٠) . 

 

 ارزش

؛ رهيافت را مطرح مي سازددو رهيافت مكمل  بها مي دهندكه مديران بدان  5يارزش يابيزاردر زمينه سنجش و ادبيات تحقيق مرور 

از ارزش پيشنهادي رقباي  وقتي اين ارزش ؛ان كالاها و خدمات سازمان استمشتري توسط 6اول در جستجوي ارزش دريافت شده

رهيافت دوم به سنجش ارزشي ؛ بهتر و بالاتر باشد فرصت موفقيت و حفظ موقعيت رقابتي سازمان در بازار فراهم مي گردد سازمان

سازمان به صورت مداوم و جدي به ارتقاء و ند در اين جا نمي پردازد كه يك مشتري يا يك گروهي از مشتريان به سازمان مي رسا

و وفاداري آنان را افزايش دهد و تلاش مي كند مشتريان با ارزش  ددجخريد م حفظ مشتريان با ارزش خود مي پردازد تا انگيزه

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

مساله مهم اين است كه ارزش . )(�٢٠٠٢,١١ ,George را نيز به گروههاي بالاتري از ارزش سوق دهدمبادله با ايشان است 

                                                 
١
 Value proposition 
٢
 Value driven operating model 
٣
 Value disciplines 
٤
 Convenience  
٥
 Value  
٦
 Perceived value 



 

 ٤

تعيين مي شود و نه در كارخانه و از از آنچه مي پردازد و آنچه دريافت مي كند؛ ادراك مشتري  در بازار و به وسيلهاز ديد مشتري 

 . و مفروضات عرضه كننده ؛ ارزش آنچه توليد مي شود نيست بلكه آن چيزي است كه مشتري به دست مي آورد طريق تمايلات

 

 گروههاي ارزش 

كه اقتصاددانان و كارشناسان مالي طرفدار آن هستند، ارزش از  1ارزش از ديد سهامدار هاي عمده ارزش را مي توان شاملگروه

سهامدار در متون مالي از ديد مفهوم ارزش دانست؛  سازمان 3پردازند و ارزش از ديد ذي نفعانكه بازاريابان به آن مي  2ديد مشتري

سهامدار در انتخاب از ديد  راهكار ارزش. و حسابداري تحت عنوان افزايش قدرت و تأثير بازارهاي مالي مطرح شده است

 ان شركتارزش از ديد سهامدار خالق برترينهايي كه استراتژي شركت و استراتژي تجاري بر مبناي اين عقيده است كه استراتژي

اما در تجزيه و ؛���,�٢٠٠, Salem Khalifa) (رقم خواهند زد براي آن سازمان بيشترين مزيت رقابتي پايدار را باشند

وعوايد حاصل  منافع، سهامدار از روابط سودمند با مشتري حاصل مي شود و نه مبادله سهاماز ديدگاه ارزش افزايش تحليل نهايي، 

كه خواه  خواهد داشتاز رابطه با مشتري حتي پس از پايان دوره زماني ارتباط با وي بر عملكرد مالي سازمان تأثير قابل ملاحظه اي 

 ) ٩ ,٢٠٠٠ ,Gronroos.  (نا خواه بر ارزش سهام سازمان مي افزايد

نيز مشتريان سازمان و وپرسنل  نفعان آن شامل همه ذي نفعان، سازمانها را مسؤول خلق ارزش براي ذي از ديد طرفداران ارزش

در تحقيقات . جامعه دانسته و مشاركت در تعيين جهت يابي هاي آتي سازماني كه در آن منافعي دارند را حق مسلم آنان مي دانند

فاداري مشتري سازمان ،و بين سودآوري و رشداي نفعان رابطه مستقيم و قوي  انجام شده در زمينه خلق ارزش براي ذي

،رضايتمندي مشتري ،ارزش كالاها و خدمات ارائه شده به مشتري ،كيفيت  و بهره وري خدمات و نيز قابليتها، توانمنديها، 

مشتري كه مقاله  نگاهاما ارزش از  و؛ ��� ,�٢٠٠ ,Salem Khalifa) ( رضايتمندي و وفاداري پرسنل سازمان وجود دارد

 .نوع ديگر ارزش نيز محسوب مي شود اساس دومبنا و  چند ديدگاه بازاريابان را منعكس مي سازد؛ حاضر نيز به آن مي پردازد هر

 

 مشتري منظرمدل هاي ارزش از 

 :مدل اصلي طبقه بندي كرد چندمشتري را مي توان در نظر ماز تعاريف موجود در زمينه ارزش 

 مدل مؤلفه هاي ارزش •

 فايده  -مدل نسبت هزينه •

 هنتيج -مدل وسيله •

 مدل ابعاد كليدي ارزش •

 در عوض از ساير مفاهيم غافل مانده اند؛ مفاهيم خاص پرداخته و يكسريبه  يك از اين مدلها جامع و كامل نيستند؛ هر يكهيچ 

 و دستيابي تركيب هدفمند آنهاهمين مساله در خيلي از موارد نيز ميتوان همپوشاني و اصطكاكهايي را بين اين مدلها مشاهده كرد كه 

 .را ضروري ميسازدمشتري  منظراز  به ديدگاه منسجم و جامعي در رابطه با ارزش

 

 

 

                                                 
١
 Shareholder value 
٢
 Customer value 
٣
 Stakeholder value 



 

 ٥

 1مدل مؤلفه هاي ارزش

 سه بعنوان مي توانرا  4و مشعوف كننده ها 3، رضايت بخشها 2ناراضي كننده هاارزش نسبت به  مشتري درك در موردبه طور كلي 

كالا يا خدمت كه عدم وجود آنها موجب آزردن و  يكد انتظار در ناراضي كننده ها خصوصيات مور؛ ساختمطرح مؤلفه اصلي 

رضايت بخشها خصوصيات مي باشند در حاليكه  وجودشان براي مشتري خنثي عمل مي كند و ليكننارضايتي مشتري مي شود 

و   مي شود كه وجود آنها موجب رضايتمندي و گاهي مشعوف و خرسند شدن مشتري هستند مورد انتظار و مورد خواست مشتري

خصوصيات جديد و نوآورانه اي كه خارج از انتظار مشتري بوده و باعث شگفت زده شدن مشتري به بهترين  نيز مشعوف كننده ها

نياز  يكنوآورانه  شكليبه  اين ويژگيها كه چراتعريف شده اند مي شوند يا به عبارتي افزايش رضايتمندي وي تا حد شعف وجه 

تأثير اين خصوصيات تا زماني كه غير قابل انتظار و غير قابل پيش بيني باشند عدم وجود همچنين  ي سازندپنهان وي را برآورده م

 .وجودشان تأثير مثبتي بر نظر مشتري خواهد داشت بلكه منفي بر درك مشتري از ارزش در يافتي اش ندارند

نه ويژگيهاي محصول و ميزان رضايت مشتري ارتباط نشان داده شده است در اين مدل بين انواع سه گا شكل يكهمانطور كه در 

بوده و منطقه بالاي اين خط ) استانداردها(نزديكي وجود دارد؛ زير خط نقطه چين منطقه وجود مشخصات لازم و ضروري

 .تا حداكثر رضايت يعني ايجاد شعف مي باشد) خنثي(نشاندهنده افزايش رضايت از يك حالت عادي

بيشترين توجه مدل  طراحي كالاها و خدمات جديد با خصوصيات و ويژگيهاي مطلوب و مؤثر مي كند؛اين مدل كمك شاياني در 

فعاليت مشتري از  سيكلبه جذب مشتري و بهبود رابطه بين او و عرضه كننده كالا و خدمت است وليكن توجه بسيار كمي به 

كه ) هزينه ها(و مضراتي) منافع(لا داشته و همچنين به مزاياتشخيص نياز تا خريد، استفاده و كنار گذاشتن يا صرفنظر از مصرف كا

 (��٧ ,�٢٠٠ ,Salem Khalifa ). مشتري در كنار كسب ارزش به دست مي آورد توجه بسيار كمي دارد

 
 مولفه هاي تعيين كننده ارزش يك كالا يا خدمت از ديد مشتري)  1شكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
Salem Khalifa Azaddin, (٢٠٠�),"Customer value: a review of recent literature and an integrative 
configuration", Management Decision, �٢, �, P.��٨. 

                                                 
١
 Value components model 
٢
 Dissatisfiers  
٣
 Satisfiers  
٤
 Delighters  
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 فايده  -مدل نسبت هزينه

مطرح مي  كه مشتري چه به دست آورده و چه چيزي را در ازاي كسب آن مي پردازدمساله  در اين مدل ارزش در ارتباط با اين

فع حاصل از كسب كالا يا خدمت شامل موارد ملموس و ناملموس شده و پرداختي هاي وي نيز شامل موارد پولي و غير منا ؛شود

 Huber et( پول ،زمان ،هزينه جستجو ،هزينه يادگيري ،هزينه رواني و ريسكهاي مالي ،رواني و اجتماعي است: پولي از قبيل

al., ستاده هاي مطلوب و پيامدهاي  يا) سود(د مشتري به تبادل پيامدهاي مثبت به عبارت ديگر ارزش از دي ؛)�٣-�١ ,٢٠٠١

 .يا هزينه ها بر مي گردد) خسارت(منفي 

در بازار براي  خدمتيا ارائه دهنده  كالا انجام داد به اين نتيجه رسيد كه قيمتي كه توليدكننده 1994در تحقيقي كه در سال  ثگرو

نشان داده شده شكل دو هزينه متغير محصول و سود نا خالص فروش است ؛همچنانكه در  عرضه به مشتري تعيين مي كند مجموع

به نظر وي . مي باشداضافه ارزش نيز ارزش خالص و ميزاني است از ديد مصرف كننده يا خريدار آن كالا نيز قيمت پرداختي شامل

كنند بلكه يكسري نيازهاي رواني هم مي توانند مشتريان يك كالا يا خدمت را تنها براي كسب مطلوبيت خالص خريداري نمي 

 .)١٠ ,�١٩٩ ,Groth (  علت و انگيزه خريد آن كالا يا خدمت باشند
 رابطه بين قيمت كالا از ديد عرضه كننده آن و مشتري) 2شكل 
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تحقق استراتژي  ي جهتآن به عنوان ابزاراز گري را در رابطه با مفهوم ارزش مطرح كرده ويافت ديره 1999در سال نيز  1پاروليني

ارزش حاصل از : رزش مطرح مي گردد سه نوع اده است ينام ارزش شبكه افت كه وي آن راين رهيدر ا است؛ نام بردهرقابتي 

ارزش حاصل از سيستم تفاوت بين ارزش .سيستم ،ارزش دريافت شده توسط مشتري نهايي ،ارزش حاصل از بازيگران خلق ارزش 

ه سيستم كو تمام هزينه هايي  )صرفنظر از قيمت آن كالا يا خدمت (ناخالصي است كه مشتري به كالا يا خدمت نسبت مي دهد

ارزش نسبت داده شده به يك كالا به طور مستقيم مرتبط با .جهت توليد يا عرضه آن كالا يا خدمت متحمل شده است  خلق ارزش

هزينه لوازم يدكي و (آن كالا يا خدمت از منافعي است كه مورد انتظار مشتري است و نسبت معكوس با هزينه هاي مرتبط با استفاده 

كل ارزش خالص خلق شده توسط سيستم بين  .دارد) زينه هاي پس از خريد محصول قطعات تكميل كننده ،نگهداري و ساير ه

ارزش خالص  .مشتريان نهايي و بازيگران اقتصادي سهيم در خلق آن ارزش بسته به قدرت نسبي چانه زني هر يك تقسيم مي شود

لا يا خدمت نسبت مي دهد و قيمتي كه ارزشي كه مشتري به يك كا: نيز به دو بخش تقسيم مي شوددريافتي توسط مشتري نهايي 

كل قيمت پرداخت شده برابر است با كل عايدي هاي دريافت شده توسط بازيگراني كه در . واقعا براي آن پرداخت كرده است

؛ارزش خالص دريافتي بازيگران خلق ارزش نيز تفاوت بين كل قيمتي كه خريدار به بازيگران  فعاليتهاي خلق ارزش سهيم بوده اند

                                                 
١
 Parolini 
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در هر سيستمي ؛ (��٩ ,�٢٠٠ ,Salem Khalifa)اند  گرديدهكه آنها متحمل  است خلق ارزش پرداخته و كل هزينه هايي

معيني هزينه است كه سيستم با توجه به  صرف ميزانمستلزم )با ميزان ارزش مشخص تحت عنوان ارزش ناخالص(عرضه هر محصول

افرادي مثل نيروي فروش كه با رفتار و نوع برخورد مناسب با مشتري به خلق يا افزودن (اين هزينه و اقدامات بازيگران خلق ارزش

ناخالص آن  قيمتي را براي محصول نهايي تعيين مي كند كه تفاوت بين قيمت و ارزش) ارزش به محصول نهايي سازمان مي پردازند

  . محصول نشاندهنده ارزش خالص براي مشتري است
 آن ارزش سيستم و اجزايشبكه  ) 3شكل 
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نه هاي پرداخت شده براي بدست يج مطلوب به هزيد و نتايد دو مدل مذكور ارزش از نظر مشتري نسبت فواير كلي از دبه طو

 . ف مي شوديج تعريآوردن آن نتا

 

 1جهينت -لهيمدل وس
مي توان گفت  .له كسب كنندين وسيج مطلوبي را بديان كالاها و خدماتي را مورد استفاده قرار مي دهند كه نتايمدل مشتر در اين

ند يدهنده فرا شكلز ارزشهاي شخصي مشتري يامدهاي حاصل از مصرف آن و نيج و پي،نتا ا خدمتيات كالا يها و خصوصيژگيو

رجحان نسبت داده شده  يكمشتري از ديد انجام داده ارزش  1997در سال  2وودروفقي كه يدر تحق؛ ري وي مي باشديم گيتصم

امدهاي ناشي از مصرف آن در جهت يات كالا و پيخصوص ها ويژگيابي مشتري از وير ارزيتأثاز سوي وي به كالا است كه تحت 

 شكلدر  همچنان كهن محقق سلسله مراتب ارزش مشتري نام دارد و يمدل ارائه شده توسط ا. تحقق اهداف و مقاصد وي مي باشد

افت شده توسط يتمندي حاصل از ارزش دريه رضات منجر بيموقع سهملاحظه مي شود ارزش مطلوب و مورد نظر مشتري در  چهار

 .وي مي گردد

 يكسريي با يزماني مشتري به دنبال كالا :ردين و برعكس صورت مي گيين سلسله مراتب حركت در دو جهت بالا به پايدر ا

ه هدفي خاص مي رود تا ب)ج شناخته شده اي از مصرف آن كالا حاصل مي شوديامدها و نتايكه پ(ن يات معيها و خصوصيژگيو

ج مطلوبي در يداري و مصرف مي كند كه نتايي را خريموفق شود؛ اما گاهي هم مشتري كالا نياز مشخص يكا به رفع يده يرس

                                                 
١
 Means – Ends model 
٢
 Woodruff 
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ن كالا استفاده كند ؛ارزشي كه ياز از اين پس براي رفع آن نيرد كه از اياد مي گيو  دش مي شودياز عاين يكسريراستاي رفع 

متفاوت  چهار شكلت با توجه به يتمندي وي در هر موقعينسبت مي دهد و رضا يا خدمت تها به كالان حالياز ا هريكمشتري در 

 .است
 سلسله مراتب ارزش مشتري) 4شكل 
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ن بستگي دارد كه ين نسبت مي دهد به ايا خدمت معيكالاي خاص  يكجه ارزشي كه مشتري به ينت -لهيبه طور كلي در مدل وس

تحقق  امدها ويافت پيكه منجر به در) لهيبه عنوان وس(ن يات معيخصوص يكسريي با يحات مشتري با مصرف كالايچگونه ترج

 .رديمي گ شكل مي گردد؛) جهيبه عنوان نت(ني ياهداف مع

 بييمدل ترك يك

د را يني جديمدل تحت عناوسه بي از يمشتري تركاز ديد نه ارزش يپس از بررسي مدلهاي موجود در زم سالم خليفه 2004در سال 

مدل ذكر  سهشابه ن مدل ميهرچند برخي از موارد مطرح شده در ا .مي كندمطرح  پنجشكل مدل منسجم به صورت  يكدر قالب 

به طور خلاصه به  كند مشتري مي از ديدگاه درك ارزش بهبي وي كمك مؤثري يكن از آنجا كه مدل تركيشده در بالاست ول

 .مي، مي پردازاستمدل پويايي شناسي ارزش و نيز  مدل تقويت ارزش، مدل مبادله ارزشه شامل كمدل  اين شرح اجزاي
 ارزش مشتريتركيبي از سه رهيافت )  5شكل 
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 1مدل مبادله ارزش

سك در قبال كسب يپول و ر تلاش، از زمان، نييزان معيم كردن صرفمشتري خواهان اين نكته تاكيد مي كند كه ن مدل بر يا

ن كل يتفاوت ب شش شكلبر طبق  ش مي باشند؛يد مورد انتظارش است كه مهمتر و ارجح تر از كل پرداختي هايمنافع و فوا

ا حداقل صفر باشد منجر به ين تفاوت مثبت يي ها در شبكه ارزش مشتري منعكس شده و تنها زماني كه اايدپرداختي ها و كل ع

نه مشتري ينجا كل هزيت و ارزش رواني است و كل پرداختي ها كه در ايدي ها شامل ارزش مطلوبيد مي گردد؛كل عايم خريتصم

ي را كه معمولا ين است كه بعضي از مؤلفه هاين مدل در ايت اياهم.ر مالي مي گرددينه هاي مالي و غيده مي شود،شامل هزينام

 .جا جمع كرده استيكرند را در يجداگانه مورد بحث و بررسي قرار مي گ
 مشتري در مبادلهاز ديد ارزش )  6شكل 
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 2ت ارزشيمدل تقو

 :رديبعد مختلف را در بر مي گ چهارن مدل يا تهف شكلمطابق 

 :مشتري  وي بادگاه عرضه كننده نسبت به رابطه يد •

 رابطه اي تنها به عنوان عمل و عكس العمل

 رابطه اي به صورت تعامل و ارتباط متقابل

 :دگاه عرضه كننده نسبت به مشترييد •

 سته مي شوديبه مشتري تنها به عنوان مصرف كننده نگر

 سته مي شوديك انسان نگريي به عنوان به مشتر

 :ازهاي مشتريين •

 سطح پايينازهاي ياكثرا ن         

 سطح بالا ازهايياكثرا ن         

                                                 
١
 Value exchange model 
٢
 Value buildup model 
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 :منافع مشتري •

 عموما ملموس        

 عموما نا ملموس       

 
 تقويت ارزش مشتري)  7شكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Khalifa  Salem Azaddin ,(٢٠٠�),"Customer value: a review of recent literature and an integrative 
configuration", Management Decision, �٢ , � ,P.��٧. 

 

رابطه في  مي باشد، پايينازهاي سطح يك مصرف كننده صرف با نيدعرضه كننده نسبت به مشتري تنها ين سطح دين ترييدر پا

به ر ارزش تنها يگو تنها منافعي ملموس به وي عرضه مي كند به عبارت درد ين را فقط به عنوان عمل و عكس العمل مي پذيماب

در گام  بان او محسوب مي شود؛يدر گام بعدي خدماتي به مشتري ارائه مي كند و به نوعي پشت.كاركردي مطرح مي گرددشكل 

ات سازمان به خاطر ين حد حيالاترم و در بيات خود ادامه مي دهين است كه ما به واسطه مشتري به حيسوم اعتقاد عرضه كننده ا

 .ت مي شوديشتر تقويمشتري باز ديد م ارزش يبالا حركت كنسمت لذا مي توان گفت هر چه در طول فلش به  .مشتري است

 

 1ي شناسي ارزشيايمدل پو

ها و يژگيوجود و بعد و يكت مشتري با پنج سطح مختلف درينجا رضايدر ا.ن مدل مشابه نظر كانو درباره مؤلفه هاي ارزش استيا

ا به ير منتظره اند،يا غيهاي محصول يژگوي نشان مي دهد تششكل ههمچنانكه  .گر مطرح مي گردديات خاصي در بعد ديخصوص

رقابل يات غيا كاهش خصوصيش يافزا.حا مورد انتظار مصرف كننده آن محصول هستنديا صريصورت ضمني مورد انتظارند و 

كه مصرف يت كننده ارزش باشند؛تا زمانيمي توانند تقومشعوف كننده ها ز مي سازند مشابه ياانتظار كه مصرف كننده را سورپر

افته و حتي مشعوف مي گردد يت مصرف كننده ارتقا يندارند اما با وجود آنها سطح رضاخاصي ر يكننده از آنها باخبر نباشد تأث

عمل مي  ناراضي كننده هاحا مورد انتظار مانند يهاي تلويژگيو ودارند  رضايت بخشهاتي مشابه يحا مورد انتظار خاصيهاي صريژگيو،

 (٨�� ,�٢٠٠ ,Salem Khalifa). كنند

 

 

                                                 
١
 Value dynamics model 
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 1مشتري منظراز ارزش  ابعاد كليديمدل 

ه كم نمودند يتقسكليدي  دبه پنج بعرا  مشتريارزش  ه ورا مطرح ساخت 3تئوري ارزش مصرف 1991و همكارانش در سال  2شس

 :عبارتند از

مت از ديد اقتصادي است و مرتبط با مطلوبيت اقتصادي و نشاندهنده منافع موجود در كالا يا خدكه  4ارزش كاركردي •

 .  به كيفيت و ويژگيهاي عملكردي محصول اشاره مي كند

در نزد دوستان و همكاران و ساير  ت اجتماعي و وجهه ناشي از دارابودن آن محصول يانگرمطلوبيكه ب 5ارزش اجتماعي •

 .مي باشداعضاي گروه مرجع از ديد مشتري 

و توانايي و قابليت محصول در برانگيختن احساسات و خلق ي محصول امدهاي رواني و عاطفيكه به پ6ارزش احساسي  •

 .بر مي گرددموقعيتهاي جذاب 

 .اشاره مي كند نوظهوري آنو وميزان تازگي  ز كننده محصوليكه به جنبه هاي نو و سورپرا 7ارزش شناختي •

 آنها مواجه مي شود بر مي گردد مجموعه اي از موقعيتهايي كه مشتري در هنگام تصميم گيري باكه به  8تييارزش موقع •

)Chen et al. ,٢٠٠�٢٧٨ , (. 

 اين دست مي توان بهاز  ؛سهولت كاربرد مدل شس باعث شد محققين متعددي به اين مدل استناد كنندقابليت عملياتي سازي و 

را كننده و ارزش مشتري رفتار مصرف  انجام شد اشاره كرد كه نيدر تعدادي از سازمانهاي خدماتي چ 2004در سال تحقيقي كه 

ن بررسي ين محققيهدف ا؛ ندافتيدي دست يج جالب و مفيبه نتا مورد بررسي قرار داده وچارچوب جامع و منسجمي  در قالب

اعمال كردند  يراتييتغ شسمدل در  ت رابطه با مشتري بود لذا يريمشتري در ارتباط با عملكرد مداز ديد كاربردي و عملي ارزش 

ا خسارت پرداختي مي باشد ينه ي،احساسي و بعد چهارم هز ،اجتماعي دي ارزش شامل كاركردييهادي آنها ابعاد كلشنيدر مدل پ.

                                                 
١
 Key dimension of customer value model 
٢
 Sheth  
٣
 Consumption value 
٤
 Functional value 
٥
 Social value 
٦
 Emotional value 
٧
 Epistemic value 
٨
 Conditional vaue 
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ن حال كاربردي نمي باشد به يتي ارزش به اندازه كافي جامع و در عيبا وجود دو بعد شناختي و موقع شسن مدل ين محققيبه زعم ا

ر پولي مشتري در جهت يكرده و معتقدند در بعد چهارم خسارت هاي پولي و غ ن دو بعدين ايگزين خاطر بعد چهارم را جايهم

سك هاي مالي و اجتماعي و زمان و انرژي صرف شده از نظر يز رينگهداري و ن ري،يادگي نه هاي جستجو،يكسب كالا مثل هز

ل شس در مورد ارزش مد؛ )١٧٢ ,�٢٠٠ ,.Wang et al ( مشتري هم در كوتاه مدت و هم در بلند مدت لحاظ مي گردد

تحقيقي كه جهت بررسي مولفه هاي بازاريابي نيز مورد استفاده قرار گرفته است كه از اين بين مي توان به  ساير مشتري در ارتباط با

، هدف اين تحقيق بررسي رابطه قيمت  .اشاره كرد انجام شد بانكهاي تايوان در و ارزش مشتري 1،نام تجاري محصولرابطه قيمت 

از طريق كيفيت خدمات و ريسك دريافتي بر ابعاد كليدي  برندمشتري و توصيف تاثيري بود كه قيمت و  از ديد و ارزش برند

از طريق كيفيت خدمات بر ارزش مشتري و نيز تاثير  نتايج تحقيق حاكي از تاثير غير مستقيم برند. مشتري مي گذارند از ديد ارزش

ريق ريسك دريافتي بود و مديران بانكها را بر آن داشت تا از طريق سياست گذاري بجا و غير مستقيم قيمت بر ارزش مشتري از ط

ارزش بالاتري براي مشتريان خود  نايل گردند ارائه به  نام تجاري محصولشايسته در قيمت و موقعيت يابي مناسب در زمينه 

)Chen , ٢٠٠�٢٧٣ , (. 

 

 نتيجه گيري

نها با دگرگوني ها كه با افزايش شتاب آنها هم روبرو هستيم؛ اكنون شتاب دگرگوني آنقدر زياد با ورود به هزاره سوم ميلادي نه ت

است كه توان همراه شدن با آن به يك امتياز رقابتي و نقطه قوت تبديل گرديده است؛ شركتها براي ادامه پيروزمندانه راه ديگر نمي 

شركتهاي امروزي . د و نيازمند راهكارهاي جديدي در كسب و كار هستندتكيه كنن دتوانند بر تجربه ها و يافته هاي پيشين خو

خدمات بهتر، قيمت پايين تر، داشتن سهم بيشتري از بازار، بهسازي پيوسته  ،جهت دستيابي به موفقيت  در سايه كيفيت برتر

حتي فراتر رفتن از انتظارهاي  فرآورده، نوآوري، ورود به بازارهاي پر رشد، مناسب و همخوان شدن با خواسته هاي مشتري و

مشتري و دلشاد ساختن وي مستلزم برخورداري از يك راهبرد ستبر و استوار هستند كه برخوردار از تمايزات چشم گيري نسبت به 

كه رقبا باشد؛ چنين راهبردي در عصر اطلاعات را يقينا مي توان ميزان توانمندي هر شركت در رابطه با رضايت بخشي به مشتريانش 

مي تواند نقش بزرگترين امتياز رقابتي را بازي كند دانست،مشروط بر آنكه تمامي فعاليتهاي خرد و كلان سازمان نشات گرفته از 

از ديدگاه سنتي استراتژي ؛ اين در حالي است كه فرهنگي غني به عنوان پشتوانه اي هميشگي در راستاي مشتري مداري باشد

مراحل جستجو ،ارزيابي ،خريد و استفاده در پايان زنجيره ارزش كالاها و خدمات قرار ميگيرند ؛اما  بازاريابي مشتريان اغلب با طي

مستلزم درگيري مشتري در امر دغدغه امروز بازاريابان خلق مشتريان رضايتمند و حتي دلشاد با بالاترين ميزان وفاداري است كه اين 

 3از قبيل مديريت رابطه با مشتري در اين مسير ابزارهايي.و تصميمات سازمان مي باشد و در تمامي فرايندها و فعاليتها  2زنجيره ارزش

به كار گرفته مي شوند تا بازخور مستمر از تمامي مراحل ارائه  5و مديريت رابطه با كانالهاي توزيع 4،مديريت رابطه با پرسنل سازمان

 ,�٢٠٠ ,.Mascarenhas et al(براي سازمان رقم خورد  ارزش به مشتري دريافت شده و مزيت رقابتي پايدار و ممتازي

منافع اقتصادي به ايجاد و حفظ روابط ارزشمند با كسب تنها در سالهاي اخير مديران و محققان به جاي تمركز بر مبادله و  ؛)��٨

به مشتري را در تمام فرايندها و سازمانهايي كه فرهنگ مبتني بر ارائه ارزش در دنياي ابر رقابتي امروز مشتريان متمايل شده اند؛ 

                                                 
١
 Brand 
٢
 Customer value chain involvement 
٣
    Customer relationship management 
٤
 Employee relationship management 
٥
 Retailer partners relationship management 
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 ,Sawhney & Piper( ساير رقباي خويش خواهند داشتاقدامات خود تقويت مي كنند عملكرد تجاري برتري نسبت به 

٢�٠ , ٢٠٠٢ (. 

 منافع"ارزش دريافتي مشتري برابر است با تفاوت بين : مشتري را مي توان به صورت يك تساوي مطرح نمود از ديد مفهوم ارزش 

؛در اين رابطه پرداختي ها و عايدي ها تحت تاثير ادراكات و نيز انتظارات مشتري طي  "هزينه هاي پرداخت شده"و  "كسب شده

  .)�١ ,٢٠٠١ , .Huber et al( كالا يا خدمت مي باشد 3و نگهداري2،استفاده  1فعاليتهاي جستجو ،كسب

ب موقعيت ممتاز در ذهن مشتري ،خلق روابط پايدار با وي ،افزايش صرفنظر از نوع صنعت و محصول سازمانها در تلاش براي كس

؛ به توليد و عرضه كالاها و خدمات متناسب با بازار مصرفميزان وفاداري و رضايت بخشي و برآوردن بهينه نيازها و خواسته هاي 

ل خود پيشنهاد مي دهند مشتريان نيز نيازهاي بازار پرداخته و در ازاي صرف منابع مادي ،انساني و اطلاعات قيمتي براي محصو

رابطه ايجاد شده جهت فروش جهت برآوردن نيازهاي خود با پرداخت اين مبالغ به محصول مورد نظر دست مي يابند وليكن 

؛ مصرف كننده كالا يا دريافت كننده از سوي ديگر تنها تحت تاثير عامل مالي مبادله نمي باشد آنمحصول از يك سو و خريد 

از يك فرايند جامع و پيچيده اي كه بسيار فراتر از تنها خريد محصول مي باشد به سازمان و محصول پيوند مي خورد و خدمت 

ارزيابي وي از اين فرايند فراتر از تنها قيمت پرداخت شده و ويژگيهاي كاركردي محصول دريافت شده مي باشد به عبارت ديگر 

دهد شامل عوامل متعددي در كنار قيمت و كاركرد محصول مي باشد كه تحت عنوان  ارزشي كه خريدار به اين فرايند نسبت مي

به عنوان يكي از عوامل كليدي كسب مزيت پايدار رقابتي در دنياي بازار محور و مشتري گردد و ميمطرح  »مشتري منظرارزش از «

 .مورد توجه محققين و مديران سازمانها مي باشدمدار امروز 
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