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در مورد بازاريابي نيز مي توان اينگونه شبيه سازي كرد 
كه مشتريان مانند آهنربا هستند كه موجب مي شوند تا تمام 

نگاهي نو در بازاريابي 
     

       بازاريابي رابطه مند 
دكتر مصطفي قاضي زاده- عضو هيأت  علمي دانشگاه شاهد 

 مرتضى احمدى و مرتضي حدادي- 
دانشجويان ارشد مديريت بازرگاني - دانشگاه شاهد

چكيده
تفكر بازاريابي رابطه مند، به معني توسعه پيوندهاي بلند مدت و سودمند به منظور خلق مزيت متقابل براي 

طرفين مي باشد. اين پيوند فعال و مستحكم، براي سازمان و مشتري مزيت هاي فراواني دارد. 
 Relationship Marketing) رابطه مند  بازاريابي  با شناخت گرايش  تا  مقاله سعي شده است  اين  در 
به  اجزاي آن و محور بودن مشتري،  بازاريابي و تشريع  به عنوان جديدترين گرايش در   (Orientation

خروجي هاي اين تفكر براي سازمان و مشتري به صورت متقابل پي ببريم.

مقدمه
كه  است  فعاليت هايي  مجموعه  رابطه مند،  بازاريابي 
هدف از  آن ها، ايجاد پيوندهاي بلند مدت و سودمند ميان يك 
سازمان و مشتريانش براي تأمين مزيت متقابل براي طرفين 

است (لاولاك و رايت ،1385). 
شكل گيري تفكر بازاريابي رابطه مند در سازمان، موجب 
رابطه  مورد  در  سنتي  بازاريابي  از  متفاوت  نگرشي  ايجاد 
فروشنده- خريدار خواهد شد. امروزه توجه به مشتري به 
است.  بازاريابي مطرح شده  موفقيت  اساس  و  پايه  عنوان 
اهميت مشتري در بازاريابي رابطه مند را با مثالي از فيزيك 
مغناطيس روشن تر مي سازيم. در مغناطيس، مفهومي به نام 
القاي مغناطيسي وجود دارد كه در حالت كلي، القا شدن خاصيت 
مغناطيسي يك آهنربا  را در يك جسم فلزي بيان مي كند. در 
يك قطعه فلز، حوزه هايي با تعداد زيادي دو قطبي مغناطيسي 
وجود دارند كه جهت  هاي متفاوتي نسبت به حوزه هاي مجاور 
دارند. با نزديك شدن آهنربا به اين جسم، تمام دو قطبي ها در 
تمام  حوزه  ها دريك جهت معين كه همان ميدان مغناطيسي 

آهنرباست، قرار مي گيرند (شكل شماره يك).

شكل شماره يك 
تأثير وجود آهنربا بر حوزه هاي مغناطيسي جسم مغناطيسي[5]

قسمت ها و منابع و اهداف سازمان، در يك جهت خاص و 
با خواسته مشتري قرار گيرند. به عبارت ديگر، در  همسو 
اين ديدگاه، مشتري به عنوان مهم ترين عامل جهت گيري 

سازمان، نقشي اساسي را ايفا مي كند. 
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امروزه در سناريوي تجارت مديريت درك شده است كه 
مشتري، سرمايه اصلي فرايند تجارت است و موفقيت سازمان 
هم به چگونگي مديريت ارتباط كارا با مشتري بستگي دارد 

(رانجان و ديگران، 2009). 
بازاريابي رابطه مند به عنوان ساختمان چند بعدي اجزايي 
دارد (شكل شماره دو) كه مديران در توجه به آنها انتظارات و 
خواسته  هاي مشتريان را فعالانه مديريت مي كنند، به گونه اي 
كه سازمان را قادر مي سازد تا اين توقعات را برآورده كند يا فراتر 

از آنها عمل كند. در ادامه، به تشريح اين اجزا مي پردازيم. 

1) اعتماد (Trust): اعتماد به عنوان تمايل به تكيه بر 
شريك مبادله كه مورد اطمينان است، تعريف شده است. 
اعتماد، بعدي از روابط تجاري در نظر گرفته مي شود كه تعيين 

كننده سطحي است كه در آن هر يك از طرفين احساس 
مي كنند كه مي توانند به درستي  به وعده هاي طرف مقابل 
اعتماد كنند (چانتال آمي، 2007) و اين زماني شكل مي گيرد 

كه ارزش هاي دريافت شده با تعهدات برابري داشته باشند. 
اعتماد  با اجزاي ديگر پيوند خورده است كه نتيجه آن، 
بوجود آمدن همكاري، ارتباطات و چانه زني است. واضح  است 
كه هر چه سطح اعتماد بين مشتري و عرضه  كننده بالاتر 
باشد، احتمال ايجاد رابطه بلند مدت يا متوالي بيشتر است 
(اوليور و ديگران، 1999). عدم صداقت و وانمود كردن به 
همبستگي و همدلي، باعث از بين رفتن اعتماد خواهد شد 
كه در اين صورت، شرط لازم براي بقاي رابطه بلند مدت با 

مشتري وجود نخواهد داشت. 

2) همبستگي (Bonding):  همبستگي، جزء ديگر مبادله 
فروشنده)  (خريدار-  رابطه  بين دو طرف  است كه  تجاري 
ايجاد مي شود و در يك وضعيت يكپارچه جهت دستيابي به 
هدف مطلوب ايفاي نقش مي كند. وجود اين جزء در بازاريابي 
رابطه مند، موجب توسعه و افزايش وفاداري مشتري مي گردد و 
به طور مستقيم احساس  تعلق به رابطه و به طور غيرمستقيم 

احساس تعلق به سازمان را ايجاد مي كند (چانتال آمي، 2007). 
مشتري به عنوان عضوي از سازمان مطرح مي شود و در يك 
همبستگي دو طرفه به سمت هدف حركت مي كنند. در اين 
بعد، روابط رسمي بين خريدار و فروشنده به موجب صداقت و 

دوستي طرفين به سمت روابط غيررسمي ميل مي كند. 

3) ارتباطات (Communication):  ارتباطات- چه به 
صورت رسمي و چه غيررسمي – به عنوان مبادله و تسهيم 
اطلاعات بموقع و با معني بين خريداران و فروشندگان تعريف 
شده است. ارتباط، به ويژه ارتباط بموقع، اعتماد را به وسيله 

شكل شماره دو            
   اجزاي بازاريابي رابطه مند[1] 

عدم صداقت و 
وانمود كردن به 

همبستگي و همدلي، 
باعث از بين رفتن 
اعتماد خواهد شد. 
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كمك به حل اختلافات و همتراز كردن ادراكات و انتظارات 
لازمه  اطلاعات،   .(2007 آمي،  (چانتال  مي دهد  پرورش 
كه  كند  درك  بتواند  هركسي  شايد  است.  تصميم گيري 
بازارياب  است.  فاجعه  يك  اطلاعات  بدون  تصميم گيري 
رابطه مند، اطلاعات بسياري را در فرآيند ارتباط كسب مي كند. 
آنچه به عنوان ارتباط مطرح مي شود، داراي ويژگي هاي زير 
است كه توسط مورگان و هانت ارايه شده است: 1) تكرار 

(فراواني)، 2)با معني بودن، 3) بموقع بودن. 
نمي توانيم  بالا،  موارد  از  كدام  هر  فقدان  صورت  در 
اطلاعات كافي را به دست آوريم و در ادامه ارتباط به طور 

كامل قطع خواهد شد. 

4) ارزش هاي مشترك (Shared Values):  ارزش هاي 
بين  روابط  بعد مهم در ساختن  به عنوان يك  مشترك، 
خريدار و فروشنده و نظامي كه در آن مردم و گروه ها به هم 
وابسته شده اند، تعريف شده است (چانتال آمي، 2007). 
ارزش هاي مشترك، ناشي از اعتقادات مشتركي است كه 
طرفين درمورد اهداف، رفتارها و سياست ها دارند و اين 
پيوندهاي قلبي را به وجود خواهد آورد كه زمينه  را براي 

اين،  بر  آماده مي كند. علاوه  بيشتر  تعهد  و  اعتمادسازي 
وجود وجه مشترك بين دو طرف مبادله، راه را براي  ادامه 
ستون هاي  شدن  محكم تر  و  كرد  خواهد  هموارتر  مسير 
را در پي   (... تعهد، همدلي،  (اعتماد،  رابطه مند  بازاريابي 

خواهد داشت.

روابط  از  بعد  يك  همدلي،   :(Empathy) 5) همدلي 
تجاري است كه به هر دو طرف رابطه امكان مي دهد تا 
قرار  بررسي  مورد  ديگر  ديد طرف  از  را  موجود  موقعيت 
از درك خواسته ها   دهند. همدلي، در واقع، عبارت است 
و اهداف طرف ديگر رابطه. براي تقويت روابط همدلي، 
يك شرط ضروري است (چانتال آمي، 2007). در بازاريابي 
رابطه مند كه رضايت مشتري اصل مهم و اساسي است، در 
پي درك مسأله از نگاه مشتري براي دستيابي به اين مهم 
مي باشيم، يعني از منظر مشتري به چالش ها و انتظاراتش از 
رابطه پي مي بريم و به شكل مطلوب تري سعي در برآورده 
امكان پذير  از طريق همدلي  اين  آنها مي نماييم.  نمودن 

خواهد بود. 
لاولاك نيز همدلي را به معني توجه شركت به تك تك 

شكل گيري تفكر 
بازاريابي رابطه مند 

در سازمان، موجب 
ايجاد نگرشي متفاوت 
از بازاريابي سنتي در 
مورد رابطه فروشنده 

- خريدار خواهد شد. 

ارزش هاى مشترك، يك بعد 
مهم در ساختن روابط بين خريدار 

و فروشنده به شمار مى روند.
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مشتريان بيان مي كند. وى معتقد است كه شركت موفق ، 
به  و  بشناسد  كاملاً  را  خود  مشتريان  كه  است  شركتى 
رجحان هاي شخصي، نيازها، انتظارات و مشكلات آنها توجه 

نشان دهد (لاولاك و رايت، 1385).

:  عمل متقابل، بعدي   (Reciprocity) 6) عمل متقابل
از روابط تجاري است كه باعث مي شود تا دو طرف معامله، 
تخفيف يا مساعدتي را براي طرف مقابل در نظر بگيرند و در 

عوض، تخفيف يا مساعدتي را در آينده دريافت كنند. 
از  وابسته  بهم  جنبه  سه  در  مي  تواند  متقابل  عمل 
تعامل اجتماعي بين طرفين خلاصه شود: رابطه دو  جانبه، 
وابستگي براي مزيت متقابل و برابري ارزش هاي مبادله 
(چانتال آمي، 2007). در اين تعامل هر يك از طرفين براي 
ارضاي نياز خود به ارزش ارايه شده به وسيله طرف مقابل 
وابسته است، اما چيزي كه در اين بعد اهميت اساسي دارد، 
برابري ارزش هاي مورد مبادله است و در غير اين صورت، 
همبستگي و همدلي لازم براي اعتماد و تعهد وجود نخواهد 

داشت. 

خروجي  هاي بازاريابي رابطه مند
اين نگرش، مزيت هاي بسياري دارد كه از ديد سازمان و 
مشتري به تشريح آنها مي پردازيم. از لحاظ سازمان مي توان به 
وفاداري مشتري اشاره كرد. ريچارد اوليور، مفهوم وفاداري را 
به اين شكل تعريف مي كند:«حفظ تعهد عميق به خريد مجدد 
يا انتخاب مجدد محصول يا خدمات، به طور مستمر درآينده، به 
رغم اينكه تأثيرات موقعيتي و تلاش هاي بازاريابي به صورت 

بالقوه باعث تغيير در رفتار مشتري شود.»
 از مزاياي ديگر آن براي سازمان، ارتباطات دهان به دهان 
مثبت است كه به تمامي  ارتباطات غير رسمي مشتريان كه در 
مورد ارزيابي كالا و خدمات صورت مي گيرد، اطلاق مي شود. 
اين نوع ارتباط، داراي قدرت بسياري براي تأثير گذاشتن بر 
تصميم خريد مشتريان مي باشد.  نگرش بازاريابي رابطه مند، 
ارتباط مثبتي را ايجاد خواهد كرد كه به خريد مجدد محصول 
و خريدهاي جديد براي سازمان منجر مي شود كه خود موجب 

كاهش هزينه  هاي بازاريابي خواهد  شد. 
نيز  مشتري  ديدگاه  از  شده،  اشاره  مزاياي  بر  علاوه 
غير رضايت بخش  ريسك خريدهاي  به كاهش  مي توان 

اشاره كرد. اين به دليل آن است كه كليه عوامل سازمان 
تحقق  را  مشتري  رضايت  تا  مي كنند  كوشش  رابطه مند 
بخشند. مزيت ديگر، صرفه جويي در وقت مشتريان است. 
به عبارت ديگر، با وجود اعتماد و تعهدي كه سازمان براي 
مشتريانش ايجاد كرده است، ديگر لزومي نخواهد داشت 
كه مشتريان به جستجوي اطلاعات براي خريد محصولات 
برطرف  بهتر   را  آنان  نياز  بتواند  كه  بپردازند  جايگزيني 

نمايد. 

نتيجه گيري 
به  شد،  ارايه  رابطه مند  بازاريابي  از  كه  تعريفي  در 
سودمند  پيوند  قبيل  از  نگرش  اين  اصلي  مشخصه  هاي 
متقابل و همبستگي سازمان و  ايجاد مزيت  بلندمدت،  و 
مشتري پي برديم و هر كدام به عنوان جزيي از اين گرايش 
به تشريح بيان شدند، با توجه به اين نكته كه سازمان با 
اعتمادسازي مي تواند تعهد واقعي را كسب كند، به نحوى 
تكرار خريد  به  بدون تلاش مجدد سازمان،  كه مشتري 
رابطه مند  بازاريابي  مزاياي  تشريح  به  سپس  مي پردازد. 
از ديدگاه سازمان و مشتري پرداختيم. از ديد سازمان، به 
وفاداري مشتري اشاره كرديم كه نه تنها سودآوري را براي 
سازمان، بلكه ارتباطات دهان به دهان را به همراه دارد و 
باعث حمايت مشتري از سازمان مي شود. سپس در پايان 
گفته شد كه كاهش ريسك خريدهاي غيررضايت بخش 
وصرفه جويي در وقت هم از جمله مزاياي اين نگرش از 

لحاظ مشتريان مي باشند. 

مشتريان مانند 
آهنربا هستند كه 
موجب مي شوند 
تا تمام قسمت ها 
و منابع و اهداف 

سازمان در يك جهت 
خاص و همسو با 

خواسته مشتريان 
قرار گيرند. 


