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  تحصيلات تكميلي

  
  

  پايان نامه كارشناسي ارشد در رشته ي مديريت بازارگاني گرايش تحول
  
  
  
  
  :عنوان

  مداربررسي تأثير هوش هيجاني بر بازاريابي رابطه 
  
  

  :راهنما) اساتيد(استاد 
  دكتر نورمحمد يعقوبي

  
  

  :استاد مشاور
  دكتر حبيب اله دعايي

  
  
  

  :تحقيق و نگارش
  اردلانارغوان واليزاده 

  

 )اين پايان نامه از حمايت مالي معاونت پژوهشي دانشگاه سيستان و بلوچستان بهره مند شده است(

  1390شهريور 
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  :ධසزاଌن ज़࡭ق 
  

  ଒ ৳مام وओودم از او॥ت ଦଽ ଒ باॵم از او॥ت، او ජ໑ ଒ا یاورଌୃن ا॥ت،భ ଘگاه یൊتاਪی ৎقد৤م 
ਊ੪ઌی  ॡ مد೺ख़ یਠণپیام آور ص࢒ح و دو ଘ م৤قدৎ)ت،) ص॥علمان اग़ الࢉوی ৳مام ଒ او  

  او ଘ ଒ ૼن آड़وࣾت ঻ หیاड़وزم و آزड़وده ॴوم اما آزرده ি࡭وم،) ع(ৎقد৤م ଘ پࣂ࡭وا৤م عਚی 
 ࠪ   وॳشان، ೷ࣼ ଘمان ھماره نࢂඟاিشان، ଘ آฬنૢه ৶ماد মࡑشش ا৯د، ৎقد৤م ଘ د॥ت ী୓شان، ਗඟ໋ ଘی آ

  ଘ پدرم و ماభم، دم و بازدم ز৯دজ࣓م، ঳ ଘھا୓ ଡی ما৯دৣم،
  ਗی دار৯د، دیدگاৣم پඛھان  آฬنૢه ൺ൑ख़ࢾشان ਟی ৒భغ ا॥ت، آฬنૢه ঈودਕی ජ໑ا భ آࠪوॳشان دار৯د، ر৅ج ୓ی ජ໑ا با ৳مام وओودشان భ ଘون ਗی ইുند و اী୓ ໚شان را از 

ی ঩نده ୓ی ජ໑ا যੇࣨو৯د و ඵ෇ ଦز ஘ از    ،دآراज़شان ਗی ঍ناଌن آฬنૢه وओودشان را پਚی سا౻ංند ୀای اਬࣥواری दدم ୓ی ૼن، آฬنૢه از شادی থذห ௭ صدا
  .آฬنૢه গدଢ ی ਟی ඵ෣োر ೯دا ฬزل ୀ ૼن ا৯د

  ਗی අൿ঻ید باॵم،ৎقد৤م ଘ ৳ماਗی اسا঺یدم ଒ از ঈودਕی ਯหࣨون یار৤م ৶ࢤود৯د ห آ૏৅ه 
  ৎقد৤م ଘ اণتاد ॺࡗظات ঈود঍࣓م ໆرکار خاৣم رॡضان زاده او಻౱ن ज़࡭ق ૼن، او ඼້ ଒آن را ଘ ૼن آड़وࣾت،

  ৎقد৤م ऒ ଘواଽاৣم؛ ৗ඼ෙय़وش، راح૤ه و عا૑੎ه ی ସ୍م ଘ ଒ ز৯دজ࣓م زশباਪی و িشاط ਗی دঘند،
  و یاوری پرହور، ৎقد৤م ୀ ଘاభم پوریا، ଒ دॼ࡬وز ا॥ت و ඼ෙय़بان

  ৎقد৤م ଘ شࢆو୓ ଑ی زশبای ز৯دজ࣓مان؛ ঍یان و ࠙سل دو॥ت داਣංඍی و ඵහرଌن،
  ৎقد৤م ଘ دو॥ت ସ୍م ༙طૡه ଒ دوൻণࣂش ়سਣඇൢی ا॥ت ඟ໔ ୀاحات قൎ࣍م،

  ৎقد৤م ଘ ৳مام دوণتاৣم ජ໑ ଒ا ஑ گاه از یاد ਖ৶ی ৯ୀد و ھماره ھ඼෻اھم ංඌ঒ند، 
 ঍ یਗ مफ़ودشان آراओنૢه وฬمام آ৳ ଘ م৤قدৎ پایان భ پدو঺ یਗ نฬای آୀ ࣍مൎند و ق.  
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ر بࢉو৤م   :بఴذا
  

 ی از داૼـن دیـدਖـ೷ࣼ ଽ ـت॥د ଒ یਪ ਪی را ଒ اوّل و آඟِ໕ وओود ا॥ت، ਟی آنૢه اوฮّی ୀ او پیشی بඵ෬رد یا آඟ໕ی پس از او با॰د؛ ೯ـدا رش ঈـوหه ا॥ـت و ণپاس ೯دا ا
ච໔ࡶش عاબآسمان و భ ی از پروازඟࣣفࢂીو৔ ୃࣤوਯ ଽ ھمव.  

 ھــاঀــی ! باراਟ ودభمّــد೺ख़ ــیਗاඟ໋ ــودओو ୀ ــࢌ راষــتان ) ص(پایاণوর یــدهචୀ໋ ــلঢ تــاൊــت و ی॥نــدୃ اേ॒ــه خَ࢕ࡲَــت ارૡــت، از ھ॥ــࢌ دار اষــو اما৔ ِــی਀ــه و૞ඇ൞࣊জ ୀ ଒ مــا඼່ زلฬ
داد، భ دࠩوت १ ଘوی భ اඟ໔ای ا৔ ජ໑و جاਠ൏। ଓی ଈ ଘن پوতید، భ را঑ت ଈن ජ໑ ଘار০ھا . ঻ندگان ৔و॥ت و راঘ࣒مای نࢆوਪی ୓ و ঝشاশنده ୀ ِభکات و धضا৞ل ا॥ت

کان උ ଘඁࢋ  کان భآو৆ࡈت، ୀای رضای ৔و با लوم ऒود ോอপید، భ ز৯ده ඟ໊دن دඅඔࢌ ر૛তه ख़࡛ࢴت از ऒوীشان ୀید؛ از େد৾ کارشان دوری ৔و با ऒوীشان و େد৾ ৽ا
େ و با৔ ایୀ دඟ໊ یਠণاد دو඼່ن اଌୃو با دور৔ ایୀ ،دیدඟ໋ دیکେ و৔ نଌࢌ د঻ඁࢋ اجاඋ ଘ دمانජ໑ ଘ ࢤودࣻࡣت و৶ یਣേॷاد، د඼່ن اଌرන෫دی.  

 ـــ ਖ৶ کـــلام భ ଒ ـــمॵر با ی ೴࣊জـــد، র ଦଽـــوୀ ଖ ࣼ࡫ـــم ୓ی ऒـــواب ৯دیدشـــان، রـــوୀ ଖ د॥ـــت ୓ی پـــاک و آرام අ౶ندشـــان، রـــوୀ ଖ شـــا୓ ଡی േ॑یدشـــان، ੩ईـــور ণـــپاس থـــذا
  .঩یال ঍࣒م ଘ قلم ਖ৶ی آید، اما ऒود ਗی داষند ଒ ࣼقدر ଘ وओودشان ॠد৘وৣم

  ــࢌশواৗ ଒ یਪــو৔ ୀ ــپاسণــت॥ــی اฮــف از੪ॸ ه ی آنૡــ೷ࣼ ــرໆ ଒ ھــا඗ষاඟ໋ ای ଘ඼ــඹূ ࡑــش وম یــاتন ی୓ ــه૙ীد৯ی بــا اਪــو৔ ــک၁শنــد و اশ඼່ــی آਗ یਛــد৯ز زධــස ی୓ ــه૏࣊ــو  .ࣆ৔
मࢌ ো ଘظــاره اീীــتاد৤م و য࡬ــوশࢌ آॠــد৤م ଒  ا॥ــت ଒ ارزان ৑ࡶජوॵــم و حــال پرواز دلمــان را ଘ ،  భ ૼــن آड़ــوਠ঩ی ଒ ز৯ــدਛی భی ໋ـඟـان  ای ग़علــم آســمان صــدا

గبࢉو : 
 ୓ࡑش رویاম یਠീ঒ ند . ایঘواऒ زධස ه૙ࣂൕد و ھ৯ه ا૛भඟ໋ و بار৔ از ଒ ت॥ی اਪ୓ سلি د৯ی ماਗ ه૏৅ی آฮرد، وඵව ناभ تان روزی رنگീذرد و گ࢓ఴذران بথ ඼෻ن عଌد شاید ا৯ما. 

 భ ــیਟ و ଡ࡬ــوزاॼد ଒ یਟࡁࡷــو৒ مــد೺ख़ورৗ ــرන඿دبــارم دୀ و ୍ସ ید঺اســا ଘ ــود راऒ ــی ریــایਟ اوان و඼ــپاس ່ــণ و ඟــࢁพ় ଔــࢋ اඇൺন ــرන඿ــد  و د৯ࢤود৶ ــی਩ا پشتیباජــ໑ ــࡈت। رඵــේज़ ــنଌا భ ــغ৒
ر اଌن ඵෟࣹر ඼້ار داد৯د و భ پایان دعاਫی భ ଒ ৳مام ජ໑اउل ূࡗજیلم از راঘ࣒ماਪی ૼن غاयل িشد৯د و ھࢠ಻ൾ൒ن دන඿ر پور༚ز ଒ وमࢌ ඟ໋ا඗ষھای ऒود اণتاداଡ و دॼ࡬وزاభ ଡ ا౻ංیا

 ࣤ ਲ਼ ଒ یਖ࣓൉ग़ رන඿رکار خاৣم دໆ اوان از඼່ ඟࢁพ়د৯ࢤود৶ గ࣒ماঘده و راඟ໊ هૐॹطاॡ ଡ࡬وزاॼن ূ਼࡛࣪ق را دଌࢤوده و ا৶ ࢟تॐول ز.  
 ୀ ـناسতـی کارਠ঻ส مـد رضـا೺ख़ ی༚نـاب آপ صـار وোـ࠽ب بانـک اॲ رمන෥ख़ ࢌশୌدॠ وصઍआ ଘ صارো࠽ب بانک اॲ یਗن ৳ما ଷ ଓฬض พ়ࢁඟ و दدردا਩ی از  کارঃندا

  .، ਲ਼ ଒ࣤول زॐ࢟ت ৶ࢤوده و భ ৳ماਗی اଌن ඵේज़ر ජ໑ا یاری ৶ࢤود৯د ৩ھاশࢌ พ়ࢁඟ و दدردا਩ی را دارم ඟ໕اسان رરوی  ر୍ی و রودଥ ی اণتان
 ی راھــم ଛــو৔ رඵــේज़ ــنଌی اਗمــا৳ భ ــود راऒ ی୓ یਪ࣒مــاঘرا ଡاభاୀ ــغ و৒భ ــیਟ ଒ ــیਖ৷ඟ໊ ــیਚی ع༚نــاب آপ ୍ସ ــت॥اوان از دو඼ــپاس ່ــণ پایــان భ  ـ آزردهච໋ـଽ ــد و৯ࢤود৶

  .িشد৯د
  



8 
 

  چكيده

  

براسـاس مـدل هـوش    ( انجام اين پژوهش اثبات رابطه ي بين هوش هيجـاني و بازاريـابي رابطـه منـد     هدف از 

روش تحقيـق  . در شعب بانك خصوصي انصار واقـع در شهرسـتان مشـهد مـي باشـد     ) هيجاني برادبري و گريوز

اين بانـك مـي    نفر از كارمندان 250نفر از ميان  152نمونه ي مورد مطالعه . توصيفي و از نوع همبستگي است

پرسشـنامه ي  : پرسشنامه ي هـوش هيجـاني برادبـري و گريـوز ب    : باشد و ابزار جمع آوري اطلاعات شامل الف

اعتبار پرسشنامه ها با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ بـراي  . استاندارد بازاريابي رابطه مند راجر بنت مي باشد

. به دست آمده اسـت  α=816/0بازاريابي رابطه مند  و براي پرسشنامه ي α=90/0پرسشنامه ي هوش هيجاني 

و  SPSSتجزيه و تحليل اطلاعات در دو سـطح آمـار توصـيفي و آمـار اسـتنباطي و بـا اسـتفاده از نـرم افـزار          

LISREL انجام گرفته است.  

 .يافته هاي پژوهش نشان مي دهد كه رابطه ي مثبتي ميان هوش هيجاني و بازاريـابي رابطـه منـد وجـود دارد    

ميان ابعاد هوش هيجاني يعني خودآگاهي، خود مديريتي،آگاهي اجتماعي و مديريت روابط بـا بازاريـابي رابطـه    

يعني هرچقدر ميزان هوش هيجاني و ابعـاد آن بيشـتر باشـد    .مند رابطه ي معنادار و در جهت مثبت وجود دارد

  .گرايش فرد به سبك بازاريابي رابطه مند بيشتر خواهد بود

  
  

، خودآگاهي، خودمديريتي، آگـاهي اجتمـاعي، مـديريت    هوش هيجاني، بازاريابي رابطه مند :هاي كليديواژه 
  روابط
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  مقدمه . 1-1

ي پژوهش بيان شده ، و سپس جنبه هاي مهم و  مسألهدر ابتدا . در اين فصل كليات پژوهش مطرح شده است 

  . گام هاي اصلي پژوهش شرح داده مي شوند 

در ادامه ضرورت انجام پژوهش بيان گشته ، پس از آن با نگاهي گذرا به فرضيات تحقيق ، اهداف اساسي و نتايج 

نهايت نيز واژگان  و دره ي بحث ، روش انجام اين پژوهش همچنين در ادام. حاصل از آن مطرح مي گردند 

 . راهنما و اصطلاحات تخصصي مورد استفاده ، تعريف و تبيين مي شوند 

افرادي كه دائما به دنبال . در قرن حاضر مشتريان را افرادي آگاه و داراي اطلاعات بسيار تشكيل مي دهند

اين ميزان آگاهي براي هر سه . اطلاعات بيشتر براي انتخابي بهتر از ميان موج انبوهي از كالاهاي مشابه، هستند

فروشندگان كيفيت كالا و خدمات خود را براي تضمين بقاي . طرف يعني فروشنده، خريدار و جامعه مفيد است

خود و حفظ مشتريانشان افزايش مي دهند، خريداران به دليل همين كيفيت بالا با رضايت بيشتري خريد مي 

ي دهند و همين رقابت بر سر كيفيت، توليد كنندگان كالا و كنند و خريدهاي خود را از فروشنده ادامه م

خدماتي را كه نتوانند به سطح قابل قبولي از رضايت مشتري دست يابند، از ميدان خارج مي كند و همين 

از اين رو براي حفظ مشتريان آگاه امروزي . ي اقتصادي سالم تري را رقم مي زندرقابت تنگاتنگ جامعه

خصوص مديران و بازاريابان بايد سطح آگاهي خود را از نيازها و خلق و خوي مشتريان خود توليدكنندگان و ب

برقراري ارتباطات مؤثر در دنياي كسب و كار امروزي ضامن اصلي بقاي توليد كنندگان كالاها و . بالا ببرند

  .خدمات است و پايه و اساس استراتژي هاي بازاريابي است

  

  اهميت تحقيق.  1-2

ه به ضرورت و اهميت حفظ و نگهداري مشتريان ، شركت ها در راستاي نيل به اهداف استراتژيك خود با توج

از جمله ي اين نيروها ، بازاريابان شركت ها و يا به گونه اي ديگر ، . نياز به تربيت نيروهاي متخصص دارند 

شگرفي در جذب  تأثيررتباطند و كارمنداني است كه به طور مستقيم با مشتريان و ارباب رجوع سازمان در ا

ي گذشته توجه به روابط در در طول دهه . مشتريان و ايجاد حس وفاداري نسبت به برند و نام شركت دارند 

. ريشه ي اصلي اين تفكرّ از خدمات سرچشمه مي گيرد . در ايران بسيار مورد توجه قرار گرفت  تأميني زنجيره

وابط را با مشتريان خود دارند و آنچه كه به مشتري ارائه مي كنند چرا كه شركت هاي خدماتي بيشترين ر
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محصولي غير فيزيكي است كه دستيابي و شناخت آن با برقراري روابط نزديك با ارائه دهنده ي خدمت ميسر 

  .است 

ند و بعد كنندگان خود روي آورد تأمين، بسياري از شركت ها به برقراري تعاملات پايدار با  1980در اوايل سال 

كه البته تحت عناوين ديگري  براي اولين بار مطرح شد ١واژه ي بازاريابي رابطه مند 1983از آن در اوايل سال 

مانند بازاريابي رابطه اي، بازاريابي رابطه گرا و بازاريابي مشتري محور نيز بيان شده كه همگي مضاميني مشابه 

ن شاخه از بازاريابي كه رابطه ي تنگاتنگي هم با رفتار مصرف اساس و پايه ي اي).  31: 2004وانگ، (  هستند

كننده دارد از درون تحقيقات مربوط به روابط بين خريدار و فروشنده در كسب و كارهاي متوسط و نسبتاً بزرگ 

تحليل گران ديگري نيز نظريه ي ساختار رابطه ها را گسترش داده و  1990در طول دهه ي . بيرون آمده است

چيراني و ( به يك رويه ي مديريتي تبديل كردند كه همه ي آنها در قالب بازاريابي رابطه مند رشد نمودندآنرا 

بازاريابي رابطه مند به دنبال چنان روابطي با مشتريان هدف است كه مجدداً در آينده ).  49: 1389حسين زاده،

غفاري ) ( تبليغات دهان به دهان . ( نند خريد كنند و ديگران را نيز به اين كار ترغيب ك) شركت ( از او 

  )  54: 1386آشتياني، 

ايجاد ، نگهداري و ارتقاي روابط با مشتريان و  ،در يك تعريف ساده ، بازاريابي رابطه مند عبارتست از شناسايي

در حقيقت . ذينفعان شركت كه اين هدف از طريق ايجاد اعتماد ، در نتيجه عمل به تعهدات محقق مي شود 

توسعه ،  بازاريابي رابطه مند به عنوان يكي از انواع بازاريابي تعريف مي شود كه رابطه با مشتريان را جذب ،

  ).224-202: 2003هوگارد، ( نگهداري و ارتقاء دهد 

اما براي . اما آنچه كه تاكنون مطرح شده است تنها شرح و توسعه ي بازاريابي رابطه مند و ابعاد آن است 

باقي است كه اصولاً رابطه چيست ؟ چگونه مي توان يك رابطه را در جهت مثبت به  سؤالن جاي چند بازاريابا

كند ؟ چگونه مي  تأمينطرف يا به طور كلّي افراد درگير در روابط را  سهگونه اي سوق داد تا بتواند منافع هر 

ايل وي بتوان از نياز و درون و توان با مشتري به گونه اي ارتباط برقرار كرد ، كه حتي در صورت عدم تم

. تمايلات دروني وي آگاه شد ؟ اين پرسش ها و هزاران پرسش ديگر ذهن بازاريابان را به چالش كشيده است 

براي برقراري تعاملي بر مبناي نياز مشتري احتياج به برقراري روابط اجتماعي و مديريت اين روابط خواهيم 

و خود مديريتي از عناصر هوش هيجاني محسوب مي  آگاهيي خود مؤلفه لفه به علاوه دوؤداشت كه اين دو م

  . شوند 

                                                 
1 Relationship marketing 
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ــرا              ــد آن ــوده ان ــادر نب ــا ق ــد ، ام ــي زنن ــرف م ــاني ح ــوش هيج ــاره ي ه ــردم درب ــه م ــت ك ــدت هاس م

بهبـــودي را  –مـــا بيشـــترين قســـمت از انـــرژي خـــود ، بـــراي خـــود . كنتـــرل و از آن اســـتفاده كننـــد 

ايـــن كـــار . بـــه كســـب اطلاعـــات ، تجربـــه و هـــوش شـــناختي و تحصـــيلات اختصـــاص مـــي دهـــيم  

ــوانيم     ــه بت ــود ك ــي ش ــالي م ــاني ع ــران و    زم ــات ديگ ــود ، هيجان ــات خ ــأثيرهيجان ــر    ت ــه ب ــي را ك عميق

ــا دارنـــد ، بـــه طـــور كامـــل درك كنـــيم    ــا  . زنـــدگي روزمـــره ي مـ ثرنـــدايك اســـتاد دانشـــگاه كلمبيـ

ــرد        ــذاري ك ــام گ ــاني را ن ــوش هيج ــاي ه ــارت ه ــه مه ــود ك ــي ب ــين كس ــراع  . اول ــه او اخت ــطلاحي ك اص

ــه در       ــت ك ــرادي اس ــايي اف ــانگر توان ــاعي نش ــوش اجتم ــرد ه ــارت      ك ــردم مه ــا م ــدن ب ــار آم ــوب كن خ

بـــود كـــه هـــوش هيجـــاني نـــام فعلـــي خـــود را  1980در ســـال هـــاي دهـــه ي . هـــاي كـــافي دارنـــد 

ــت آورد  ــد      . بدسـ ــام شـ ــدي انجـ ــيار قدرتمنـ ــات بسـ ــا و مطالعـ ــژوهش هـ ــد از آن پـ ــله بعـ از . بلافاصـ

ــاني كـــه   ــالووي « جملـــه نظريـــه ي هـــوش هيجـ ــاير « و » سـ ــارچوب» مـ  آن را مطـــرح كردنـــد ، چهـ

ــ ــويني را بــ ــافتگي نــ ــازش يــ ــوزه ي ســ ــژوهش در حــ ــراهم آورد  راي پــ ــاعي فــ ــاني و اجتمــ . هيجــ

ــري( برادبـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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، مفهوم هوش هيجاني نشان مي دهد كه چرا دو نفر با هوش يكسان ، ممكن است   )2005(به زعم برادبري و گريوز

هوش هيجاني يك عنصر بنيادين از رفتار انسان است . به درجات بسيار متفاوتي از موفقيت در زندگي دست يابند 

  . عمل مي كند ) عقل ( كه جدا و متفاوت از هوش شناختي 

در تعريف ساده اي هوش هيجاني عبارتست از شناخت آنچه باعث . تعاريف متفاوتي از هوش هيجاني ارائه شده است 

: 1386هين، (ت بد به احساسات خوب برسيم احساس خوب و بد در درون ما مي شود و اينكه چگونه از احساسا

، هوش هيجاني  عبارت است از مجموعه اي از دانش ها و توانايي هاي )2000( 4آن-طبق تعريف رون بار). 21

اين . قرار مي دهد تأثيري به طور مؤثري تحت ي ما را در پاسخ به نياز هاي محيطهيجاني و اجتماعي كه قابليت كل

  :ر استمجموعه شامل موارد زي

 توانايي آگاه بودن از خود، درك و فهم خود و قدرت بيان خويشتن.  

 توانايي آگاه بودن از ديگران، درك و فهم ديگران و قدرت بيان آنها.  

 توانايي مواجه با هيجان هاي شديد و كنترل تكانه ها در خويشتن . 

 1389بهمني، ( توانايي انطباق با تغييرات و حل مسائلي با ماهيت اجتماعي و يا فردي.(  

روانشناسي و رهبري هوش هيجاني بر روابط افراد در محل كار و همچنين در موضوعات مربوط به  تأثيرموضوع 

ي كه بر روابط بازاريابان با مشتريان خود مي تواند داشته باشد، تحقيقات تأثيراما در زمينه ي  بسيار بيان شده؛

هوش هيجاني بر بازاريابي رابطه مند در  تأثيرتا  شده استيق تلاش در اين تحق. بسيار اندكي صورت گرفته است

تا راهكارهايي براي بهبود روابط ميان بازاريابان و  شودشعب بانك خصوصي انصار در سراسر شهرستان مشهد بررسي 

  .  ارائه شودبا مشتريانشان و بالعكس  بانكدر نتيجه 
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  مسألهبيان .  1-3

. در دنياي كسب و كار امروز خريداران و فروشندگان با چالش هاي جديدتر و متفاوت تر از گذشته رو به رو هستند 

خريداران به دنبال بهترين ها از ميان موج انبوهي از كالاهاي شبيه ، نيازمند  راهنمايي و كمك براي انتخاب از ميان 

رقابت براي حفظ مشتريان خود هستند و تلاش مي كنند تا  انبوهي از برندهاي مختلف هستند و فروشندگان در

. در قرن حاضر مشتريان با حق انتخاب هاي بسياري روبه رو هستند . برندهاي ديگر ، مشتريان آنها را جذب نكنند 

از . كيفيت محصولات و خدمات بسيار به هم نزديك شده و انتخاب مشتريان را با شك و ترديد همراه ساخته است 

آنها نسبت به گذشته افزايش يافته است و افراد برندهاي مختلفي را در مورد يك كالا يا خدمت  آگاهيف ديگر ، طر

  . مي شناسند و براي خريد به تحقيق و تفحص دست مي زنند 

 ي وفاداري كم رنگ مي شود و اين به مؤلفهاز آنجايي كه خريدار به دنبال بيشترين نفع در خريد خود مي باشد ، 

در قرن حاضر ، ديگر فروشندگان نگران جذب . سود فروشندگان نيست و رقابت ميان آنها را بيشتر مي كند 

. مشتريان بيشتر نيستند ، چرا كه به دست آوردن مشتريان يك روزه كار سختي نيست ، اما سود آور هم نيست 

نگهداري مشتريان و ايجاد وفاداري در آنها اكنون ديگر شركت ها ميدانند كه آنچه بقاي آنها را تضمين مي كند ، 

نسبت به برند شركت است ، و اين كار با توجه به مشتريان آگاه امروزي و رقباي سرسخت ، كار بسيار دشواري است 

، اما در عوض، بقا و منفعت شركت را تضمين مي كند ، زيرا همانطور كه مي دانيم هزينه ي جذب مشتريان جديد ، 

ينه ي حفظ مشتريان كنوني است و از دست دادن يك مشتري ، تنها از دست دادن يك قلم فروش پنج برابر هز

نيست بلكه فراتر از آن به معني از دست دادن كل جريان خريدهايي است كه مشتري مي توانسته در طول زندگي 

  ).  56: 1383كاتلر ، ( خود انجام دهد 

. كند تأمينتا هم بتواند نياز مشتريان را پاسخگو باشد و هم منافع برند را پس بايد در اين ميان به دنبال ابزاري بود 

بازاريابي رابطه مند مفهومي است كه در دو دهه ي اخير مطرح شده و عليرغم اهميت بسيار زياد آن در موفقّيت 

اما طي چند سال اخير توجه بسياري از محقّقان را به خود جلب . ، توجه زيادي به آن صورت نگرفته است  بنگاه ها

بازاريابي رابطه مند  در ابتدا در حوزه  بازاريابي  صنعتي  و بازاريابي  خدمات به وجود آمده  و اخيرا در . كرده است 

). مانند  بازاريابي مستقيم  و بازاريابي مبتني بر داده . (  بازاريابي  كالاهاي مصرفي  نيز پذيرفته   شده است

با  و با ارزش متقابل، مفيدروابط بلند مدت  توسعه جهتبرای شرکت  به عنوان يک راه بازاريابی رابطه مند


