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 چکیده
 رویکهردی منهدرابطهه است و در این میان بازاریابی با مشتری نزدیک روابط برقراری مستلزم او هایخواسته و نیازها مشتری، از کامل آگاهی

 بهه توجهه و بها مشتری از کامل شناخت و درک منظور به بلندمدت و نزدیک روابط ایجاد آن هدف اصلی که است بانکداری صنعت در جدید

 عنهوان بهه مند بایدابطهر بازاریابی جهانی، سطح در هابانک میان به دلیل رقابت فزاینده در. همچنین باشدمی او رضایت ینتأم فزاینده، رقابت

 یک نسبتاً تجاری هایکبان در ارائه خدمات قابل زیرا گیرد؛ قرار نظر مدّ مشتریان با بلندمدت یرابطه حفظ و ایجاد مناسب برای بسیار روشی

 از اسهتفاده سمت به جهان هایبانک از زیادی بنابراین شمار است. مشکل رقبا به نسبت کردن خدمات متمایز هابانک اکثر ایبر و است شکل

اسبی برای مؤسسهات خهدماتی در مند استراتژی بسیار منبازاریابی رابطه اند.گرایش یافته آن هایبنیان سازیپیاده و مندرابطه بازاریابی رویکرد

اشهد. در طرف سودآور ب کنند باید به صورت متقابل برای هر دوباشد؛ و البته روابط سودآوری که مشتریان دریافت میط بلندمدت میایجاد رواب

گهاارد، اثر می مشتری وابطرکند و بر می حفظ را مشتری که وفادارانه بر رفتارهای مندرابطه بازاریابی تأثیر مورد در تجربی مطالعاتاین راستا 

 .اندکرده دی را فراهمشواه
  و وفاداری مشتریانمدیریت تعارض ، اعتماد، تعهد، ارتباطات، مندبازاریابی رابطه کلمات کلیدی:
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 مقدمه و بیان مسأله -1

-می خدماتی محسوب هایسازمان برای رقابتی مزیتی وفاداری مشتریان، تکنولوژی، پیشرفت و رقابت افزایش به توجه با

 ازههاینی از اندملزم هااست، سازمان افزایش درحال دائم مشتریان انتظارات که واقعیت به این توجه با همچنین، ود.ش

 هبه مشهتری نیاز صرف از ارضای را خود توجه کانون و کنند، تأمین را مشتریان روند، انتظارات فراتر مشتریان اولیۀ

 طهرف دو بهرای ههر ارتبها(( سهودآور )کیفیهت و دوجانبه بلندمدت، طیارتبا از طریق ایجاد اطمینان، و وفاداری ایجاد

 سازند. معطوف

و طرفدار ترکیب اصول و تهلا   کرده است تیدهه هدا نیچند یبرارا  رانیمد ،خود یابیبازار یاستراتژ یاجرارویکرد بازاریابی سنتی با 

 برای مدیراناما   (.2015، 1ر روی جاب مشتریان جدید است )چاکیسوهای بازاریابی انبوه و تمرکز ببرای تسلط بر بازار از طریق تکنیک

 بهتهر تها باشهند، مشتریان نیازهای و خواسته درک پی در بایستمی زمانی هر از رقبا بیش سمت به مشتری یافتن گرایش از جلوگیری

 محقهق را مسهائل این بتواند بهتر که هر رویکردی لاا د.نماین برقرار آنها با تجاری بلندمدت روابط و کنند برآورده را آنها نیازهای بتوانند

 تهریناز موفهق یکی که کرده ثابت عمل و تحقیق در جدید رویکردی عنوان به 2مندرابطه بود. بازاریابی خواهد توجه مورد بیشتر گرداند

 روابهط برقهراری مسهتلزم او ههایخواسته و نیازها مشتری، از کامل آگاهی(؛ چرا که 2005،  3)چیو، هسی، لی و لییباشد می رویکردها

 نزدیک روابط ایجاد آن هدف اصلی که است بانکداری صنعت در جدید رویکردی مندرابطه است و در این میان بازاریابی با مشتری نزدیک

   (.2005، 4یسی و واهباشد )دوبمی او رضایت تأمین فزاینده، رقابت به توجه و با مشتری از کامل شناخت و درک منظور به بلندمدت و

 روشی عنوان به مند بایدرابطه بازاریابی جهانی، سطح در هابانک میان ( نیز معتقدند که به دلیل رقابت فزاینده در2000) 5سو و اسپیس

 یهک نسبتاً جاریت هایبانک در ارائه خدمات قابل زیرا گیرد؛ قرار نظر مدّ مشتریان با بلندمدت یرابطه حفظ و ایجاد مناسب برای بسیار

 بهه سهمت جههان ههایبانهک از زیهادی بنابراین شمار است. مشکل رقبا به نسبت کردن خدمات متمایز هابانک اکثر برای و است شکل

ود البته مطالعات قابل بحث پیرامون پارادایم جدید وجه اند.گرایش یافته آن هایبنیان سازیپیاده و مندرابطه بازاریابی رویکرد از استفاده

  (.62001مند وجود ندارد )پارواتیر و جاگدیش،دارد و هنوز تعریف مفهومی به توافق رسیده راجع به بازاریابی رابطه

اند )آنابیلا، نارتهه مند معرفی کردهرابطه یابیساختمان بازار آجرهایبه عنوان  مدیریت تعارض ، ارتباطات واعتماد، تعهد یمطالعات متعدد

  (.2012، 8؛ کور، شارما و مهاجان1994؛ مورگان و هانت، 2009؛ دوبیسی و مادو، 2005؛ دوبیسی، 2201، 7کودا-و تونبو

                                                           
1- Chakiso 
2 -  Relationship marketing 
3 - Chiu, Hsieh, Li and Lee  
4- Ndubisi and Wah  
5- So and Speece 

6- Parvatyar and Jagdish  
7- Anabila, Narteh, Tweneboah-Koduah, 
8- Kaur, Sharma and Mahajan 
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نهوان متغیرههای ( متغیرهای اعتماد، تعهد، ارتباطات و مدیریت تعهارض بهه ع2005در تحقیق حاضر نیز با توجه به مدل دوبیسی و واه ) 

 گرفته است. مند مورد بررسی قراراصلی و بنیادی بازاریابی رابطه

 رابطه در تعهد و اعتماد وجود مستلزم مندرابطه در بازاریابی موفقیت هانت و مورگان نگاه است. از اعتماد مندرابطه بازاریابی بنیان اولین

 مقابهل طهرف ههایوعهده و قول درستی و به راستی اطمینان از سطحی داشتن متضمن رابطه در اعتماد گیریشکل معتقدند است آنان

  (.1994هانت،  و است )مورگان طرفین از هریک وسطت

 ضمنی یا صریح التزام عنوان به را ( تعهد1987) 1دوایر، اسکور و اوه است. تعهد مند،رابطه بازاریابی برای شده گرفته درنظر بنیان دومین

 اند.کرده تعریف مبادله طرفین رابطه بین استمرار به

 غیهر یها رسمی صورت به موقع به و معتبر تسهیم اطلاعات و مبادله فرایند عنوان به که است ارتباطات مندرابطه بازاریابی متغیّر سومین

 مبادله بودن اطلاعات مناسب و مربو( صحّت، بر تأکید با بیشتر تعریف این اصلی مفاهیم است. تعریف شده رابطه یک طرفین بین رسمی

 (.1990، 2باشد )آندرسون و ناروس جهتو مورد اطلاعات تکرار و حجم که این تا است شده

 روابهط در ارضتعه ( معتقدنهد1987دوایر و دیگران ) .است تعارض مدیریت مند رابطه بازاریابی برای شده گرفته درنظر بنیان چهارمین

 باشد.می رابطه در هایشاننقش و اهداف از رابطه طرفین نادرست ادراکات پیامد آن و است بینیپیش قابل امری

باشد؛ و البته روابهط مند استراتژی بسیار مناسبی برای مؤسسات خدماتی در ایجاد روابط بلندمدت میقان معتقدند که بازاریابی رابطهمحق

 تأثیر مورد در تجربی مطالعاتکنند باید به صورت متقابل برای هر دو طرف سودآور باشد. در این راستا سودآوری که مشتریان دریافت می

بولتهون، )اند کرده گاارد، شواهدی را فراهماثر می مشتری کند و بر روابطمی حفظ را مشتری که وفادارانه بر رفتارهای مندابطهر بازاریابی

   (.2001 ،4ولف، گبی و اوکوبوسیدی ؛2000 ،3کانان و کراملت

تهر خواهد شد. با آشهفته 21ار غالب قرن ( نیز بیان کردند که جلب وفاداری مشتری به سرعت تبدیل به باز2000) 5سینگ و سیردشموخ

ی محصولات یا خدمات با کیفیت بالا توسط فروشنده و نیز حفظ مشتریان وفاداری کهه در شدن محیط رقابتی، طولانی نشدن زمان تهیه

آمیهز رقابت موفقیهتبانکداران برای  (. و 2007، 6کند )تیسنگها اهمیت پیدا میسودآوری بلندمدت دوطرفه سهیم هستند، برای سازمان

اجرایهی  افراد و محققان اغلب دید از(. 2009، 7در محیط رقابتی صنعت بانکداری باید ارتبا( قوی با مشتریان خود را توسعه دهند )ژانگ

 توجهه مهورد که است پیامدی این و بوده مشتریان خدماتی وفادارسازی هایبخش مند دررابطه بازاریابی بکارگیری نتیجه ترینمهم نیز،

سهازمان افهزایش سهودآوری را در پهی  زمان بهرای طول وفاداری مشتریان در؛ 8(2003بوده است )گیلبرت و چویی،  بازاریابی متخصصان

کاملأ مشخص و شفاف هست که مشتریان تنها منبع سودآوری امهروز و رشهد چرا که  (.2008 و لی، میشرا ؛2001 ریچلد،)خواهد داشت 

(. بنابراین با توجهه بهه مطالهب 2012، 9ی هر تجارتی است )کلر و کاتلرند، و ایجاد مشتریان وفادار قلب و هستهای هستآینده هر مؤسسه

 شهودیمه ریپهاامکهان انیبها مشهتر هتوسعه بلندمهدت روابهط سهودمند دو طرفه قیاز طر یمشتر یوفادارتوان گفت که مطرح شده می

  (.2009، 10)آتاناسپولو
 

 اهمیت و ضرورت پژوهش -2

                                                           
1- Dwyer, Schurr and Oh 
2- Anderson and Narus  
3- Bolton, Kannan and Bramlett 

4- De Wulf, Gaby and Iacobucci 

5- Sirdeshmukh & Singh 
6- Tseng 
7- Zhang  
8 - Gilbert and Choi 
9- Kotler & Keller 
10- Athanasopoulou 
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 اغلهب زیهرا باشند،می آنها وفاداری و جلب مشتریان حفظ سمت به حرکت حال در مختلف صنایع در برتر عملکرد با هاییشرکت مروزها 

 یافتهه اسهت. حفهظ افهزایش شهدت بهه نیهز جدید مشتریان جاب هایهزینه و افزایش حال در دارند، رقابت قرار خود بلوغ مرحله در بازارها

ها در ایران بایهد بهه تهدری  سازمان(. 1388رنجبریان و براری، شود )تلقی می حیاتی امری وکارکسب ادامه برای آن، وفاداری و جلب 1مشتری

های مشتری حرکت کنند بخش نیازها و خواستهضرورت توجه به مشتری و ارتبا( با مشتری را درک کنند و در جهت شناخت و تأمین رضایت

زی مشتریان باشند. پرور  و جاب مشتریان وفادار هدف اساسی هر سازمانی است . مشتریان وفادار از طریق و بیش از پیش به دنبال وفادارسا

بازاریابی دهان به دهان عمل کرده و به توسعه سازمان کمک می کنند. با توجه به اهمیت مسائل فوق در کسب و کارهای امهروزی بسهیاری از 

بها اسهتفاده از  (4-5: 1389)خجسهته،  و مدیریت رو  های موثر در ایجاد وفاداری می باشند سازمان ها بخصوص بانک ها در صدد شناسایی

باشهند را زا مهیهایی را که از دید مشهتری مههم و ارز توان فعالیتمند ضمن استفاده از رابطه بلندمدت با مشتری، میرویکرد بازاریابی رابطه

بهرداری از مزایهای ها ضمن بهرهری را جاب و به سازمان وفادار ساخت. بدین ترتیب سازمانشناسایی، تقویت و بهبود بخشید و مشتریان بیشت

 (.1388توانند موقعیت خود را در این بازار رقابتی بهبود ببخشند )رنجبریان و براری، مشتری می
 

 مندبازاریابی رابطه -3

ظهور پیدا کرد . این پدیده توصیف شده تحت این مفهوم ،  3بازاریابی صنعتیو  2پارادایم بازاریابی رابطه مند درون حوزه ی بازاریابی خدماتی   

(. مفههوم بازاریهابی رابطهه منهد 98:  2007به شدت از طریق گرایشات مستمر در کسب و کار جدید مورد حمایت واقع شده است )دوبیسهی، 

شد و از آن بعنوان استراتژی جاب ، حفظ و بهبود روابط با  توسط بری در زمینه خدمات بکار گرفته 1983نخستین بار به طور رسمی در سال 

(. کاتلر و همکاران نیز بازاریابی رابطه مند را به مفهوم ایجاد ، حفظ و ارتقای روابط مستحکم با مشتریان 1983مشتریان یاد کرده است )بری ، 

ه ای در حال دور شدن از معاملات فردی و حرکت به سمت سهاخت و دیگر ذی نفعان تعریف کرده است . آنان معتقدند بازاریابی به طور فزایند

بازاریابی رابطه منهد را بعنهوان فراینهد شناسهایی ،   ( . همچنین گرونرز483: 1387رابطه با مشتریان و شبکه های بازاریابی است )پارسائیان ، 

دیگر ذی نفعان در یک سود دو جانبه معرفی کرده ، به طوریکهه  ایجاد ، نگهداری ، تقویت و در صورت لزوم خاتمه دادن به روابط با مشتریان و

، وظیفه بازاریابی رابطه مند را جاب و  5(1991کریستوفر و همکاران ).  4( 9:  1994اهداف همه این گروه ها در این رابطه تامین شود )گرونرز،

وابط بلند مدت با مشتریانش باشد باید به کیفیت و ارتقا خدمات حفظ مشتری می دانند . همچنین آنها بیان کرده اند که اگر شرکتی خواهان ر

( ، چنین استنتاج کردند که بازاریابی رابطه 1994. مورگان و هانت )6( 317: 1999ارائه شده به مشتری توجه ویژه نماید )کندامپولی و دودی ،

گردد .آنها به اهمیت اعتماد ، همکاری و ارز  های مشترک در  مند ، فعالیت هایی است که منجر به ایجاد ، حفظ و توسعه مبادلات موفق می

( شرح می دهد که سه نوع بازاریابی رابطهه منهد وجهود 1995(. بری ) 21: 1994داشتن روابط پایدار موفق تاکید کرده اند )مورگان و هانت ، 

از انواع بازاریابی رابطه منهد عمهدتا بهر روی اسهتراتژی ههای  دارد و هر کدام دارای تاثیر متفاوتی بر روی منافع رقابتی یک شرکت دارند . یکی

قیمت گااری به منظور حفظ وفاداری مشتری تاکید دارد . نوع دوم اصولا به تعهدهای اجتماعی بستگی دارد که درگیر شخصی کردن و عهادی 

اری جهت اهمیت دادن به مشکلات مشتری متکی است . کردن رابطه می باشد . نوع سوم بازاریابی رابطه مند عمدتا به ارائه راه حل های ساخت

هکهار علاوه بر مبادلات مالی ) نوع اول ( و اجتماعی ) نوع دوم ( ، بری پیشنهاد می کند خدماتی که به شیوه سوم ارائه می گردد شالوده یک را

طه مند یک مزیت رقابتی را به شرکت ارئه می دهد . بازاریابی قوی را در اختیار سازمان جهت مقابله با رقبا قرار می دهد . از این رو بازاریابی راب

رابطه مند به تامین کنندگان خدمات اجازه می دهد تا آگاهی بیشتری در مورد مشتریان و نیازهای آنها کسهب کننهد و خهدمات را بهر اسهاس 

رابطه مند شاخص های آن را در قسمت بعد ارائه مهی ( . برای شناخت بیشتر بازاریابی 19:  1389خواسته های مشتریان ارئه دهند )خجسته ، 

 دهیم .

                                                           
1- customer 
2 - Service marketing 
3 - Industrial marketing 
4 - Gronroos  
5 - Christopher  
6 - kandampully and Duddy 
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 دومین  کنفرانس ملی مدیریت راهبردی خدمات
گاه آزاد اسلامی واحد نجف آباد، گروه کارشنا 6139آذر ماه      7سی ارشد مدیریت،   دانش  

 شاخص های بازاریابی رابطه مند  

  سطح زیادی از اعتماد میان هر دو طرف 

  سطح زیادی از تعهد میان هر دو طرف 

 ) یک افق زمانی طولانی ) یا بلند مدت 

  آنها کانال های ارتباطی باز میان طرف ها به همراه اطلاعات مبادله شده میان 

  علاقه بسیار به مشتری از صمیم قلب 

  تعهد به کیفیت از سوی هر دو طرف 

 ، 1( 274: 2000تلا  مطلوب برای حفظ و نگهداری مشتری )پرسی ومتیوس 

 اجزا و عوامل بازاریابی رابطه مند 

( 2003وسهط رشهید )ن آن مدل ارائه شده تبرای شناسایی ابعاد کلیدی بازاریابی رابطه مند تحقیقات زیادی صورت گرفته است که جامع تری  

 تند :ه شرح زیر هسباست . مدل مورد بحث کلیه ابعاد مربو( به سایر مدل های ارائه شده تا قبل از آن را در بر می گیرد . اجزا این مدل 

  یزان می تواند روی : یک جز کلیدی در یک رابطه تجاری است و مشخص کننده این است که هر دو طرف آن رابطه تا چه م2اعتماد

 وعده و وعیدهای طرف دیگر حساب کند .

 یک جز رابطه تجاری است که بین دو طرف رابطه ایجاد می شود و جهت دستیابی به هدف مطلهوب ایفهای نقهش  3پیوند اجتماعی :

 می کند .

 خریدار و فروشنده می شود . : کلیه مراودات رسمی و غیر رسمی که موجب مبادله اطلاعات معنی دار و بهنگام بین 4ارتباطات 

 درک خواسته ها و اهداف دیگر یک رابطه است و به هریک از آنها امکان می دهد که موقعیت موجود را از دید طرف دیگر  5همدلی :

 (.187-188: 2005مورد بررسی قرار دهد )سین و همکاران، 

 ینان از ارائه خدمت با کیفیت به آنهها بهه منظهور راضهی نگهه : کارکنان را مشتری دانستن و کسب اطم 6بازاریابی رابطه مند داخلی

 داشتن و حفظ آنها ، به عنوان مشتریان داخلی شرکت هاست .

 قصد ) نیت (یک طرف رابطه برای ادامه دادن یا حفظ رابطه با طرف دیگر است . 7تعهد : 

 است. "وعید دادنعمل کردن،بجای وعده و ": شر( اول در ایجاد ارتبا( با مشتری 8وفای به عهد 

 ایجاد مجموعه ای از تجربیات مثبت بین خریدار و فروشنده جهت رسیدن به سطح رضایت بخش رابطه مهوردنظر  9تجربیات خوب :

 . 10( 742-745: 2003آنها در یک دوره زمانی است ، به گونه ای که ارتبا( بعدی را بین آنها فراهم سازد )رشید ،

 طوح بهالاتر سهطه موفق آمیز بین دو طرف است و می تواند اجزا دیگر را تحهت تهاثیر قهرار دههد . رضایت مشتری : جز مهمی از راب

 (1382:175زاده، رضایت مشتری موجب وفاداری بیشتر او شود)تاج

                                                           
1 - Pressey and Matthews 
2 - Trust  
3 - Social bonding 
4 - Communication                                   
5 - Empthy                                                
6 - Internal relationship marketing  
7 - Commitment 
8 - Promise fulfilment 
9 - Good experience 
10 - rashid 
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 دومین  کنفرانس ملی مدیریت راهبردی خدمات
گاه آزاد اسلامی واحد نجف آباد، گروه کارشنا 6139آذر ماه      7سی ارشد مدیریت،   دانش  

 استراتژی های بازاریابی رابطه مند  

ل از یکهدیگر اتژی ها مستقه شرح زیر می باشند. این استرپن  استراتژی که در طراحی برنامه بازاریابی رابطه مند مورد توجه قرار می گیرند ، ب

 نیستند می توانند به طور ترکیبی یا جداگانه مورد استفاده قرار گیرند :

  1تعیین خدمات اصلی

ا به براسهاس آن یکی از استراتژی های کلیدی و حیاتی بازاریابی رابطه مند ، طراحی و ایجاد یک خدمت اصلی بهه گونهه ای اسهت کهه بتهوان 

ند را جاب می ک مشتری ایجاد رابطه کرد . یک خدمت اصلی ایده آل ، به واسطه خصوصیات منحصر به فرد در جهت تأمین نیاز مشتریان آنها

 د . فراهم می کن ، کیفیت عالی آن ؛ رابطه ایجاد شده را در بلند مدت حفظ می نماید و در طی زمان زمینه ای را برای فرو  سایر خدمات

  2ی رابطه باب طبع مشتریبرقرار

ماهیت خدمت به گونه ای است که فرصتی را برای سایر شرکت های خدماتی فراهم می آورد که بتواند رابطه ای شخصی و سازگار با تک تک  

وری ایهن مشتریان خود برقرار سازند . شرکت های خدماتی می توانند با آگاهی از ویژگی ها ، خصوصهیات و انتظهارات ههر مشهتری و جمهع آ

 ایجاداطلاعات و به کارگیری آنها در رویارویی با مشتری ، خدمات خود را منطبق و سازگار با موقعیت های مورد نظر مشتریان عرضه نمایند . 

)پرسنل ( ، خصوصأ در بخش فرو  ، با قابلیت های مبادله الکترونیکهی داده هها   کارکنان توانایی که زمانی مشتری هر  طبع با روابط

 .   3( 28:  1998همراه گردد ، بسیار چشم گیر است)پاین و همکاران، 

 ارائه خدمات جنبی 

 اصلی خدمت راههم به خدمات اضافی عرضهارائه خدمات جنبی یکی دیگر از استراتژی های بازاریابی رابطه مند است . خدمات جنبی شامل   

  مشهتری دیهد زا بایهد جنبی خدمات که است این مهم مسئله.  سازد متمایز رقبا سطتو شده ارائه خدمات سایر از را آن که گونه ای به،  است

 بهرای گاهیباشه ایجهاد می شهود، و شده گرفته کار به گسترده طور به موفق شرکتهای توسط که جنبی خدمات نواعا از یکی  .باشند ارزشمند

 ویژه و خدمات کرده دعوت می شود ، مالی تأمین او خود توسط که اهیباشگ به را خود اصلی مشتریان شرکت . است وفادار و ارزنده مشتریان

 پیشهبرد رههایابزا طریق از شرکت تا می سازد فراهم را بستری و می شود مشتریان پرستیژ افزایش باعث رو  این .می کند عرضه آنها به ای

 کند . حفظ کلیدی مشتری با را خود غیره، ارتبا( و فرو  ،کاتالوگها

 ری رابطه مند قیمت گاا

 خود ارزنده شتریانم برای مناسبی قیمت هایمی نماید :  اذعان که دارد قدیمی بازاریابی ایده های از یکی در ریشه قیمت گااری رابطه مند  

 و خریهدار ینب روابط حفظ و ایجاد که شود تعیین گونه ای به باید خدمت قیمت که است معنا بدین رابطه مند گااری قیمت."بگیرید نظر در

ماتی آن رابه شیوه برخی از شرکتهای خد نیست ، جدیدی مفهوم بازاریابی ادبیات در مقداری تحقیقات اگرچه نماید تشویق و تقویت را فروشنده

 (. 73: 1998)پاین ، های نوآورانه به کار می گیرند

 وفاداری مشتریان -4
. ... و اعتقادات و ها آرمان اصول، و جامعه به وفاداری مدیریت، وفاداری کارکنان، وفاداری مشتری، وفاداری از اعم است وفاداری عصر امروزه،  

 ایهن بر دیروز تا که هم مفاهیم بازاریابی حقیقت در نیست. سودآوری و موفقیت نهایی کلید ، رضایتمندی که نشان داده اند بسیاری تحقیقات

سازمان  برای دارند، سازمان نسبت به خاطر تعلق احساس که مشتریانی امروز تنها نمیشناسد، بلکه رسمیت به را دیگرآن می ورزید، تأکید مهم

 به وفاداری بازاریابی به جهانی گرایش یک امروزه. 4(65: 2008)گی و همکاران،به شمار می روند طولانی مدت و سودآور سرمایه هایی به عنوان

                                                           
1 - Core service  
2 - Customizing  the  relationship 
3 - Payne   
4 - Gee  
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گاه آزاد اسلامی واحد نجف آباد، گروه کارشنا 6139آذر ماه      7سی ارشد مدیریت،   دانش  

 روابهط پهرور  هدف با هایی برنامه و راهبردهای وفاداری اجرای و ارزیابی ،مطالعه به صنایع، اغلب در بسیاری های شرکت است آمده وجود 

 وفاداری نقش و خدماتی، تولیدی های بخش در رقابت شدن شدیدتر با. 1(333: 2005)باناسویکز،پردازند می خود مشتریان با قوی

 رضهایت توجهه بهه یعنهی مشتری، دادن رشد شامل بازاریابی امروزی دیدگاه است، در شده گاشته از تر برجسته مشتری

 کنند می تلا  ها سازمان نتیجه در است، وی با موثر و ارتبا( مشتری وفاداری و مشتری دیدگاه از کیفیت و مندی

 (.2: 1387)حیدر زاده ، حسینی فیروزآبادی،  باشند داشته وفادار تا مشتریان

 تعریف وفاداری مشتری 

 قبول قابل وفاداری پیچیده و بعدی چند مفهوم به باتوجه ع موضو این که ، کرده اند ارائه وفاداری ایبر متعددی تعاریف مختلف، اندیشمندان 

 آن در کهه برمیگهردد 1973در سهال  3کینر و جاکوبی تعریف به وفاداری برای قبول قابل تعریف معروفترین  .2( 77، 2006)سودرلاند،  است

 مارک سایر به نسبت را خاص مارک یک فرد آن در که کنند می زمان تعریف طی در رفتاری سخپا و مارک به تعصب یک عنوان به را وفاداری

 را وفهاداری واژه (2003کاتلر).  4(1085: 2008)مکمولان و گیلمور، می گیرد تصمیم آن مورد در روانی تعهد یک و به صورت داده ترجیح ها

 وارد تجهاری نهام به وفاداری بر تاکید با ابتدا در اصطلاح این است معتقد و کند یف میتوص دوستان یا و کشور خانواده، به پایدار تعهد بعنوان

 یهک مسهتمر و مجهدد مشهتری و مجهدد به خریهداری عمیق تعهد داشتن مفهوم به را مشتری وفاداری الیور اما . است شده ادبیات بازاریابی

 یهک بهه نسهبت تر مطلوب نگر  از وفاداری، 5( 2001پالمر، ) (.34: 1999)الیور، داند شده می داده ترجیح خدمت یک یا محصول

(. 238: 1388) جوانمرد و سهلطان زاده،شود می حاصل خرید رفتار تکرار و تجاری دیگر علامتهای با مقایسه در تجاری علامت

تری برای انجام معاملهه بها سهازمان ایجاد تعهد در مش »و ایجاد مشتریان وفادار در چارچوب کسب و کار به صورت  مفهوم وفاداری در مشتری

و همچنین وفاداری مشهتری را مهی تهوان تمایهل  .6(2004توصیف می شود. )سوسانا ولارسون، « خاص و خرید کالاها و خدمات به طور مکرر 

ری زمانی اتفاق می وفادا .7(2004مشتریان برای انتخاب یک محصول یا کسب و کار ازبین محصولات دیگر برای یک نیاز خاص تعریف کرد)نوو،

افتد که مشتریان قویأ احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین وجه ممکن می تواند نیازهای آنها را برطرف کند، به طوری که سازمان ههای 

:  1999،رقیب از مجموعه ملاحظات مشتریان خارج شده و آنها منحصرأ به خرید از سازمان موردنظر خهود اقهدام مهی نمایند)شهوماکر و لهویز

 ( .                    3-7:  1384.تعاریف موجود را می توان در سه گروه زیر قرار داد )الهی و حیدری ،8(377

 های وفاداری رویکرد

    .یبیترک و وابستگی نگرشی، رفتاری، رویکردهای : از عبارت اند وفاداری مورد در اصلی رویکرد چهار تحقیقات، به باتوجه   

 . است متمرکز وفاداری شاخص یک به عنوان خرید رفتار تکرار روی توجه کانون و است مشتریان رفتار وفاداری معیار، ، رفتاری ردرویک ه در

 مهی کنهد انهدازه گیهری بهه محصهول راجهع را کننهده مصهرف خریهد واقعی رفتار مارک، به وفاداری بحث در رویکردهای رفتاری به طورکلی

 .9(625:  0082)پنتواکیس و لیمپروپلس، 

 تشهریح نگهر ، ایهن براساس میشود. تعریف نگر  یک به عنوان« وفاداری مشتری »  ، کرده اند مطرح 10او و فرنیر که نگرشی رویکرد دره 

 درنظرگهرفتن نیازمنهد ایهن مفههوم، از روشهن توضیحی ارائه و تجزیه وتحلیل یک انجام بلکه نیست، کافی به تنهایی مصرفکننده واقعی رفتار

                                                           
1 - Banasiewicz 
2 - Soderlund 
3 - Jacoby & Kyner 
4 - Mc Mullan & Gilmore 
5  - Palmer 
6 - Susanna and  Larson 
7 - Novo 
8 - Shoemaker  and  Lewis 
9 - Pantouvakis & Lymperopoulos 
10 - Furnier & Yao 
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گاه آزاد اسلامی واحد نجف آباد، گروه کارشنا 6139آذر ماه      7سی ارشد مدیریت،   دانش  

)توین و عرضه کننده تقدم خرید، قصد رجحان، :از عبارت اند نگرشی رویکرد از شاخصهای برخی است. مصرف کننده عملکرد / نگرشها ساختار 

 .1(37: 2008همکاران،

ت . رو  اسهفهوفاداری نگرشی از طریق رو  های پرسشنامه ای اندازه گیری می شود. وفاداری رفتاری خیلی با ارز  اسهت زیهرا بهه معنهی 

فاداری نگرشی قهوی، و(. 1997)الیور،وفاداری نگرشی نیز خیلی با ارز  است زیرا وفاداری نگرشی و رفتاری تا حد زیادی به هم وابسته هستند

 تحقیهق رابر ترغیب وبمشتریان را در برابر تلا  های دیگر بازاریابان که سعی می کنند مشتریان را به سمت خود بکشند، مقاوم می کنند ودر 

 (.    80: 1995برای گزینه های دیگر مقاوم تر می سازد)گاندلاچ، 

 یهک مشهتری میشهود باعهث کهه دلیلهی  :میشود مطرح سؤال این نگر ، این در .کردند ( مطرح1994) 2باسو و دیک را وابستگی رویکرده 

 وفهاداری بحهث در مطلق، و نگرشهای مجرد جای به وابستگی نگرشهای روی است لازم که معتقدند باسو و دیک چیست؟ کند رد را محصول

 توسعه وفاداری برای را مدلی آنها .باشد وابسته مطلق تشخیص و درک به شدت به است خدمت ممکن یا کالا یک ارزیابی که چرا ؛ کرد تمرکز

 می گردد؛ تعریف وفاداری یتموقع 4 ماتریس، این براساس لاا  .جهت شده اند هم حدودی تا رفتاری و نگرشی رویکرد دو آن در که دادند

 وفاداری 

 .بالاست یزن زمان واحد در او مجدد خرید نرخ و کننده داشته عرضه یک به نسبت زیادی وابستگی کننده، ف مصر یک که است موقعیتی

 پنهان وفاداری 

 نباشد خرید از بالایی نرخ با همراه حالت این ولی وجود داشته تجاری مارک یک به نسبت عمیق وابستگی است ممکن که است موقعیتی

 .نگیرد خریدی صورت اصلأ اینکه یا و

 وفاداری عدم 

 .است پایین خرید نرخ و ندارد وجود عرضه کننده یک به نسبت مساعدی نگر 

 وفاداری کاذب 

 .کالاست آن خرید به مجبور فرد دلایل متفاوتی به ولی ندارد وجود عرضه کننده به نسبت مثبتی نگر  حالت این در

 مقهدار خرید، وانیفرا مارک، به تمایل مشتریان، مصرف عملکرد به وسیله وفاداری رویکرد، این است. در ترکیبی رویکرد یک چهارم رویکرد ه

می دهد.  فزایشا را مشتریان وفاداری پیش بینی صحیح قدرت رو ، این از استفاده میشود، سنجیده انجام شده خرید و جدیدترین خرید کلی

 (.472: 2005)مکمولان، 

 عوامل مؤثر بر وفاداری  

شرکت ها به منظور کسب رضایت مشتریان وفادار لازم است از انتظارات آنها فراتر روند؛ در غیر این صورت ممکن است به عرضه کننده دیگر   

واحتمالأ بر اساس کیفیت محصولات وخدمات که از رقبا دریافت کرده اند بتوانند باعث تغییر نظر دیگر مشتریان شهوند. بها همهه متمایل شده 

( بهه 2000)3اینها فراتر رفتن از انتظارات مشتری نشان دهنده تمام ابعاد وفاداری نمی باشد برخی از عوامل مؤثر بر وفاداری را استون و جکهوبز

 ست کرده اند. شرح زیر فهر

 تحویل درست و به موقع 

 داشتن موجودی انبار 

 هادقت صورت حساب 

 شوداطلاعاتی که برای مشتریان تأمین می 

 پاسخ دهی به درخواست ها و سؤالات 

 پشتیبانی ادراکی مؤثر 

                                                           
1 - Toyin  
2 - Dick and Basu 
3 - Stone and  Jacobs 
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 مهؤثر عوامهل تهوان مهی یبنهد تقسهیم یهک در .است متفاوت دیگر شرکت به از شرکتی آنها اهمیت و مشتری وفاداری آورنده وجود عوامل 

 .  1(13: 1994)ریچلد،  :کرد بندی دسته زیر صورت به را بانکی مشتریان بروفاداری

 عوامل این .است بانک یک در خدمات دهندگان ارائه ظاهری و شخصیتی،رفتاری های جنبه تمام شامل :کارکنان شایستگی به مربو( عوامل

 پوشش نوع ند،)مثلبر می گیر در را بگاارد تأثیر وفاداری مشتری و رضایت بر است ممکن که را خدمت دهنده ارائه کارکنان های تمام ویژگی

 مشتریان و ....( . به پاسخگویی به مندی علاقه مشتریان، با کارمند یا  رسمی صمیمانه رابطه کارمند،

 خدماتی انسازم یک به مشتری یک وقتی .است کبان مانند سازمان خدماتی، یک خدمات ویژگی های و نوع معنای به :خدمات مربو( عوامل

 خهدمات، تنهوع لسازد،)مث می متمایز ها دیگرسازمان از را آن و دهد می ارائه سازمان آن که است خدماتی گرفتن وی دلیل کند مراجعه می

 و ...( . وام پرداخت شرایط خدمات، درارائه ثبات حضوری، غیر خدمات ارائه

 روزههای و ها عتسا شعبه، بیرونی و درونی نمای ارائه خدمات،)مانند در فیزیکی و ظاهری های جنبه از اند رتعباعوامل فیزیکی محیطی : 

 ( . ...و پرداز خود های دستگاه وجود اداری، و تجاری اماکن نزدیکی در شعب قرار گرفتن بانک، کاری

 وفاداری خدمت 

: 2000)کورنین و همکهاران ،انهد شهده بنهدی دسته , c a, b مدل سه در که اند دهدا انجام خدمات وفاداری از متنوعی تعاریف پژوهشگران  

 مهورد وفهاداری بهر شهده ادراک ارز  خدمات و کیفیت ای واسطه عوامل تأثیر 3رضایتمندی( ارز ، های )کیفیت، مدل،  a. در مدل 2(195

 ای رابطهه عوامهل میان که شده تأیید و شده توجه تعهد و عتمادا عوامل به .4)مدل های کیفیت ارتباطات ( bمدل  در .گیرد می قرار بررسی

 6)مزایای رابطه ای( cدرمدل  و. 5(147: 2001)پیترسون و نیسویین، شود می بررسی وفاداری بر آن تأثیر و دارد وجود منطقی رابطه ووفاداری

 –)هنینگ هسهتند مرتبط مشتری وفاداری با اجتماعی ارآث و آید می دست خدمات به تأمین از مشتریان که شخصی بین مزایای که شد تأیید

 .دهند می قرار سطح چهار در را وفاداری( و نیز 231: 2002تراوا و همکاران، 

 ایجاد بیشتری تجاری )خدمات( منافع های نام به دیگر تجاری )خدمت( نسبت نام که )نوعأ ( یک است اعتقاد این بیانگر:  7شناختی وفاداری

  .کند می

  تجاری )خدمت( است. نام یک به نسبت تعلق و مثبت احساسی بیانگر:  8 ) عاطفی(اثرگاار داریوفا

 )خدمت( به دیگران است. تجاری نام یک شناساندن به تمایل و تر عمیق تعهد بیانگر :9 ارادی)نیت( وفاداری

  .است رفتار به نیات تبدیل بیانگر : 10 رفتار وفاداری

 

 گیریبندی و نتیجهجمع -5

در دهه های اخیر، تحقیق پیرامون بازاریابی رابطه مند عمدتأ بر تحلیل مزایای دریافت شده به وسیله وفهاداری مشهتری از دیهدگاه ارائهه 

شرایط اساسی برای توسعه روابط میان مشتری و سازمان در ایهن دهنده خدمت، وبه طور کلی، در بافت روابط بین شرکتها متمرکز بوده است. 

هم برای مشتری و هم سازمان داشته باشد. مزایای شرکت از داشتن رابطه بلندمدت شامل وفاداری، روابط  طه در طول زمان مزایایاست که راب

(. مزایهای 298:  2010بلندمدت سودآور و رشد فرو  و بصورت خلاصه هزینه کمتر مشتری موجود نسبت به جدید خواهد بود )دیمتریادیس،

                                                           
1 - Reichheld 
2 - Cornin  
3 - Qulity-value- Satisfaction 
4 - relationship-quality models 
5 -Peterson and Nysveen 
6 - relational-benefits models 
7 - Cognitive Loyalty 
8  - Affective Loyalty 
9 - Intention Loyalty 
10 - Behavioral Loyalty 
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را می توان شامل دو دسته دانست. دسته اول مزایای دریافتی او از خدمات شرکت می باشد. دسته دوم مزایای حاصل دریافتی مشتری از رابطه  

. در زمینه بازاریابی رابطه مند نیز نشان می دهد که مزایای رابطه ای یکهی از رویکردههای 1(13: 1999از خود رابطه می باشد) رینالدز و بتی ، 

خود می باشد. برآوردن این مزایا در رابطه با مشتری در  ر میزان موفقیت یا شکست سازمان در برقراری با مشتریانمفهومی مهم است که بیانگ

ادراک  ای همچنین بهه عنهوان متغیهر مههم و مهوثر بهر چگهونگیمزایای رابطه.  تواند پیش بینی کننده توسعه آتی روابط موجود باشدواقع می

باشد. در واقع مزایای رابطه ای موجب ایجهاد ارز  زیهادی بهرای مشهتریان در تجربهه املات او با سازمان میمشتری از خدمات ارائه شده و تع

در نهایت مزایای رابطه را می تهوان بعنهوان  مزایهای دریهافتی مشهتری از روابهط ( . 232:  2002) هنینگ ه تراوا و همکاران،  شودخدمات می

در واقهع  ایهن مزایها(. 103: 1998) گوینهور و همکهاران ،  تعریف نمهود های اصلی محصولاز ویژگی بلندمدت با ارائه دهندگان خدمات جدای

 مهم ترین تحقیق در زمینهه شناسهایی. 2(485: 2003)ین و گوینر ،خدمات می باشد حاصل درگیری مشتری در روابط بلندمدت با ارائه دهنده

ای در کار تحقیق خود به سه دسته مزایای رابطهه( می باشد. آنها 1998مکارانش در سال)بنیان های مزایای رابطه مربو( به تحقیق گوینور و ه

اولهین جنبهه از مزایهای رابطهه ای، مزایهای  باشهد.می مزایای رفتار ویهژه -3مزایای اجتماعی  -2اطمینان  مزایای -1اند که شامل اشاره داشته

ریسک در مبادله برای مشتریان، اطمینان و اعتماد مشتری بهه ارائهه دهنهده  اضطراب و. مزایای اطمینان به عنوان کاهش . می باشد 3اطمینان

( در تعریف خود در زمینه مزایای اطمینان بهر افهزایش انتظهارات 2003(. همچنین ین و گرینور)245: 1995خدمات تعریف شده است )بیتنر،

ای ایجهاد انتظارات عاقلانهه واقع فرد از ارائه دهنده خدمات و خدمات دریافتی اند. درواقعی از خدمات ارائه شده توسط سازمان نیز اشاره داشته

می باشد. مزایای اجتماعی، مرتبط با جنبه احساسی  4دومین جنبه از مزایای رابطه شامل مزایای اجتماعی(. 485: 1995، کند )ین و گرینورمی

 1995خصی او توسط کارمند و ایجهاد دوسهتی بها او مهی شهود )بهری ،ش رابطه بوده و شامل شناخت شخصی مشتری توسط کارمند، آشنایی

می باشد. مزایای رفتار ویژه نیز شامل مزایای اقتصادی و متناسب سازی بهرای  5(. سومین جنبه از مزایای رابطه ای نیز مزایای رفتار ویژه238:

مشتریانی با روابط بلندمدت با سهازمان و همچنهین مزایهای  (. مزایای اقتصادی شامل تخفیف برای1534: 2010باشد)دیگرو ابرین،مشتری می

باشد. مزایای متناسب سازی نیز شامل ادراک مشتری از رفتار متمایز با او، توجه ویژه به او و ارائه تر میغیر پولی همچون دریافت خدمات سریع

(. سه عنصر مزایای رابطه منهد را 485: 2003باشد)ین و گوینر،یخدمات ویژه به او که برای سایر مشتریانی که روابط بلندمدت ندارند، مهیا نم

در رابطه میان مصرف کنندگان و ارایه دهندگان خدمات افزایش می دهد : رابطه با نشان تجاری، روابط بین شخصی و رابطه با شرکت )مولینها 

د ارتبا( مثبتی با هم دارند . به علاوه دانشمندان شواهدی را ( ، مزایای رابطه من1999طبق گزار  رینالدز و بتی )  . 6(255: 2007و همکاران،

( روابط 2004) 7در تأیید تأثیر مشترک این متغیرها بر رضایت فروشنده و وفاداری به فروشنده و شرکت یافته اند . مطابق نظر گوینزی و پلونی

ایجاد ارز  ، و آنگاه  وفاداری مشتری هم بطور مسهتقیم و ههم  بین شخصی، مزایای اطمینان و مزایای اجتماعی را به وجود می آورند ، که در

  . 8(495: 2009به طور غیر مستقیم از طریق نقش تعدیل کننده رضایت ، دخیل هستند ) رویز مولینا و برنگویر،

رابطهه ا  بها مشهتری، چندین تحقیق تلا  کرده اند مزایای رابطه ای دریافتی را با مزایای دریافت شده توسط ارائه دهنهده خهدمت از 

در خرده فروشی ها، وجود رابطه ای بین مزایای دریافتی مشتری و چند متغیر مانند خدمات باکیفیهت دریهافتی، تعههد،  ،ارتبا( دهند. به ویژه

ات وجهود (. تحقیقه 13: 1999رضایت مشتری از خرده فروشی و نیز وفاداری مشتری نسبت به سازمان مشاهده شده است ) رینالهدز و بتهی ، 

(. صرف نظهر از نهوع خهدمت، 112: 1998روابط مثبت بین سه نوع مزایای رابطه ای و وفاداری مشتری را گزار  کرده اند )گوینر و همکاران، 

رخ ( . و تأثیر آن بر وفاداری اساسأ از طریهق رضهایت  232: 1998مزایای اطمینان، مهم ترین نوع مزایا شناخته شده است )گوینر و همکاران ، 

( . رضایت مشتری ، ارزیابی کلی اقدامات انجام شده  توسط یک تجارت مشخص ، در رابطهه 232: 2002می دهد ) هنینگ ه تراوا و همکاران، 

                                                           
1 - Reynolds  and  Beatty 
2 - Yen and Gwinner 
3 - Confidence benefits 
4 - social benefits 
5 - special treatment benefits 
6 - Molina  
7 - Guenzi and Pelloni 
8 - Ruiz_ Molina and Berenguer 
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ز با انتظارات انباشته شده پس از تماسهای مختلف بین مشتری و تجارت ، را آشکار می سازند، زیرا اگر مشتریان دریابنهد کهه مزایهای اضهافی ا 

( . پهس  225، 1996ه شان با سازمان بدست می آورند ، سطح رضایتشان از ارائه کننده خدمت افزایش خواهد یافهت ) بتهی و همکهاران، رابط

مزایای رابطه ای را می توان به عنوان عامل مهمی برای رضایت از ارائه دهنده خدمت در نظر گرفت و به ویژه گزار  شده است کهه رابطهه ای 

( رضهایت 2002. در ای رابطه هنینگ ه تراوا و همکاران ) 1(19: 2001ای اطمینان و رضایت وجود دارد ) زیمانسکی و هنارد ، مثبت میان مزای

ار را به عنوان یک عامل تعدیل کننده در رابطه میان مزایای رابطه ای و وفاداری مشتری پیشنهاد کرده اند ، بگونه ای کهه بعضهی از مهوارد بکه

طمینان ، بسادگی موارد رضایت کارکنان هستند . بدین ترتیب در رابطه با مزایای رابطهه ای جسهت وجهو شهده توسهط ارائهه رفته در مزایای ا

دهندگان خدمات ، آنها اصولأ به حفظ مشتریان راضی و وفاداری اشاره می کنند که موقعیت رقابتی و اقتصادی مطلوبی برای شرکت ، از طریق 

ر هزینه های ارتبا( و کاهش هزینه های جاب مشتریان جدید و نیز ارز  ویژه برند را ایجاد مهی کننهد )رویزهه معملا مستمر ، صرفه جویی د

 صد در 85 باعث از دسترفتن مشتریان تعداد در کاهش درصد 5 که د دا ساسر نشان و ریچهلد تحقیق نتای (. 496:  2009مولینا و همکاران، 

: 1990)ریچهلهد و ساسهر ، مهی شهود  سود درصد 125 تا 25 افزایش موجب مشتریان موجود، ارینگهد در افزایش درصد 5 همچنین و سود

106)2. 

 کسهب اصلی عامل آن وفاداری و دارند قرار ها شرکت توجه اصلی کانون در مشتریان امروز، رقابتی دنیای درتوان گفت که می  بنابراین 

 باعهث وی با مؤثر ارتبا( مشتری و دادن رشد و کرده پیدا ویژه ای جایگاه مشتری ردنمتعهدک حاضر، دوره دراست.  هاسازمان رقابتی مزیت

خاطر  تعلق احساس که مشتریانی فقط باشند. لاا آن طرفدار و حامی سازمان از در خارج و همکار داخل در سازمان یک مشتریان که شود می

 بازاریابی، جدید عصر . در3(502: 2006روند)تسوکاتس و راند،  می به شمار ایهسرم ها سازمان برای دارند طولانی عمر و سودآوری و کرده پیدا

بهه ایهن  و حفهظ را بیشتری که مشتریان است به گونه ای مشتری همه از مهمتر و ذینفع گروههای با متقابل و روابط بلندمدت برقراری هدف

 با. 4( 240: 2009یابد)عثمان و همکاران،  می افزایش شرکتها دآوریسو و بازار سهم که درنتیجه، شود می حاصل منافعی بلندمدت در ترتیب

 نقهش دارد وجود و مشتریان خدمات دهنده ارائه بین تری گسترده فردی بین روابط بخش خدمات در که این به توجه

 شهرکت بهازار سههم افزایش باعث تواند می تجاری نام به مشتریان وفاداری  .ای دارد ویژه اهمیت بخش این در وفاداری

 وفهاداری .5( 442: 2006دارد ) میلهر وهنسهان ،  شهرکت سودآوری و بازگشت  سرمایه نرخ با نزدیکی رابطه بازار سهم و شود

 در شرکت ساختن توانمندتر رقبا، ورود برای موانع اساسی مثبت، ایجاد دهان به دهان تبلیغات باعث نام تجاری به مشتریان

 مهی رقبها بازاریهابی ههای تهلا  بهه حساسیت مشهتریان کاهش و بیشتر درآمد و فرو  یجادا رقابتی، به تهدیدات پاسخ

 شهوند. همچنهینمحسهوب مهی شهرکت دارایی تجاری، نام یک به وفادار زیاد مشتریان تعداد.  6(154: 2008)ماتزلر و گابنر، شود

 .   7(405: 1997است)دکیمپ و همکاران، کمتر ،غیروفادار مشتریان با مقایسه در ها قیمت به تغییر وفادار مشتریان حساسیت
 

 منابع -6

(. مدیریت ارتباط با مشتری . تهران : شرکت 1384الهی، شعبان؛ حیدری، بهمن. )  -

 چاپ و نشر بازرگانی وابسته به موسسات مطالعات و پژوهش های بازرگانی .
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