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TMBAچکیده 

 ایجـاد  در مهـارت  موجود،) آور سود( کلیدي مشتریان حفظ براي. است امروز وکار کسب هنر  مند رابطه بازاریابی
 داشـت  توجـه  معاملـه  انجـام  به عمدتاً کلاسیک، یا بدوي یابی بازار تئوري. است ضروري مشتري با صحیح ارتباط

 در پیوسـته  تغییـرات  و بازارهـا  از بسیاري شدن اشباع و رقابت گسترش با اما. داد نمی اهمیتی مشتریان ظحف وبه
 نظـام  یـک  بـا  شـرکتها  گذشته مانند دیگر امروزه که شدند روبرو واقعیت این با شرکتها جمعیت، ترکیب و محیط

 اینـک  و دارد را خـود  ویـژه  ارزش مشتري هر امروزه. نیستند روبرو رشد درحال بازارهاي و گسترش روبه اقتصادي
 هـاي  هزینـه  بنابراین کنند، مبارزه باید کاهش روبه یا ثابت بــــازار از بیشتري سهم آوردن دست به براي شرکتها

   .است نهاده افزایش روبه جدید مشتریان جذب
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 بـه  ولـیکن  هسـتند  منـد  رابطه بازاریابی بر مبتنی هاي استراتژي سازي پیاده و بکارگیري مدعی شرکتها از بسیاري
 بـر  مـوثر  کلیـدي  عوامـل  و چرایـی  بررسـی  جهـت . نیسـت  یکسـان  آنان موفقیت میزان که شود می دیده وضوح

   :گفت پاسخ زیر سوالات به بتوان باید مند رابطه بازاریابی موفقیت

 دیگـر  بـا  ارتبـاط  راريبرق ـ دنبـال  بـه  کننـدگان  مصـرف  و شرکتها است؟چرا یافته اهمیت مند رابطه بازاریابی چرا
  اند؟ بوده روشها سایر از موفقتر مند رابطه بازاریابی در روشها از برخی چرا هستند؟ مشتریان و شرکتها

 جهـت  لازم اطلاعـات  تجمیـع  و منـد  رابطـه  بازاریـابی  کلیـدي  مفـاهیم  معرفـی  بـا  تا شود می سعی مقاله این در
 بازاریـابی  بـر  مبتنـی  هـاي  اسـتراتژي  صـحیح  کـارگیري  بـه  جهت لازم نظري مفاهیم فوق، سوالات به پاسخگویی

  .شود فراهم مند رابطه

   

  مقدمه

 شـرکتها . اسـت  کنـونی  مشـتریان  حفـظ  هزینه برابر 5 جدید مشتریان جذب هزینه که دهند می نشان تحقیقات
 از معنـی  بـه  بلکـه  اسـت،  فـروش  قلم یک دادن ازدست از، بیش چیزي مشتري یک دادن دست از که اند دریافته
 مشـتري  کـه  زمـانی  دوره یـا  زنـدگی  طـول  در توانسته می مشتــري که است خریدهایی جریان کل دادن دست
 شـده  بازاریـابی  ادبیـات  وارد که وکار کسب نوین هاي ایده از بسیاري همچون).28.1999 کاتلر،( دهد انجام بوده،
 تردیـد  و شـک  کـه  آنجـا  از امـا . اسـت  شـده  ستفادها اي گسترده طور به اخیر سالهاي در مند رابطه بازاریابی اند،

 ضـروري  رابطـه  این در بیشتر تأمل و دقت کمی خورد می چشم به مند رابطه بازاریابی مفهوم و معنی در بسیاري
 داده جـاي  بازاریـابی  هـاي  تاکتیـک  از اي مجموعـه  میان در مند رابطه بازاریابی مفهوم، لحاظ به رسد می نظر به

 معنـی  به تنها مند رابطه بازاریابی بعضی، براي. پردازد می فروشندگان و خریداران بین تعامل و تحلیل به که شده
. دارد اشـاره  اعتمـاد  و تعهـد  بـه  آن مفهـومی  هسـته  کـه  اسـت  درحـالی  این اما. است مشتریان از اي داده پایگاه

 دنیـاي  در. خواهدشد پرداخته نآ به مجال این در که است بررسی قابل مفهومی سطح سه در مند رابطه بازاریابی
 کالاهـا  تنوع. هستند روبرو بسیاري اگرهاي و اما و سوالات با خرید، فرایند در گیري تصمیم براي خریداران امروز،

 از .(Todor,2003.23) باشـند  مواجـه  فـراوان  انتخابهـاي  حـق  بـا  مشتریان اند شده باعث مختلف محصولات و
 از و اسـت  کنـونی  مشتریان حفظ برابرهزینه پنج جدید مشتریان جذب هزینه که اند دریافته شرکتها دیگر سویی
 کـل  دادن دسـت  از معنـی  به ازآن فراتر بلکه نیست، فروش قلم یک دادن دست از تنها مشتري، یک دادن دست

 از بسـیاري  ،1980 سـال  اوایـل  دهداز انجام زندگی طول در است توانسته می مشتري که است خریدهایی جریان
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 سـال  اوایـل  در آن از پـس  و روآوردند خود نفعان ذي سایر و کنندگان تامین با پایدار تعاملات برقراري به تهاشرک
 و ایجـاد  باعـث  عامـل  سـه  واقـع  در (,1232004Wanq,(شد مطرح بار اولین براي مند رابطه بازاریابی واژه1983
 بحـران  دلیـل،  اولـین . شـدند  میلادي 1981سال اوایل و1980 سال اواخر در مند رابطه بازاریابی محبوبیت افزایش
 از بسـیاري  و شـد  تولیـدي  اولیـه  مـواد  قیمـت  در سـابقه  بی تورم بروز موجب که بود 1970 سال اواخر در انرژي

 فشـار  تحـت  منسـوجات  و شـیمیایی  مواد آلومینیوم، فولاد، الکترونیک، صنایع زمینه در فعال آمریکایی شرکتهاي
 توجـه  مـورد  آنـان  بـا  مدت بلند روابط برقراري و مشتریان نگهداري بنابراین. شدند رجخا میدان از خارجی رقباي

 یافتـه  محبوبیـت  و شـهرت  بازاریابی علم در جدید اي شاخه عنوان به خدمات بازاریابی زمان همان در. گرفت قرار
 منـد  رابطـه  بازاریـابی  واژه1983 سال اوایل در بود خدمات بازاریابی زمینه در پژوهشگر نخستین که بري لنارد. بود

 دریافـت  بـا  مسـتقیم  رابطـه  برقـراري  مسـتلزم  خـدمات  ارائه که آنجا از . (sheth,2002 , 54-67) کرد ابداع را
 تحلیـل  مورد آنان با پایدار تعاملات برقراري حین را مشتریان وفاداري که توانستند محققان بود، خدمت کنندگان

 دنبـال  بـه  کنندگان تولید ،1980سال در)فراگیر کیفیت مدیریت) TQM احثمب شدن مطرح با نهایتا. دهند قرار
 کـه  آمدنـد  بر تر کم هزینه و بالاتر کیفیت با نیاز مورد اولیه مواد دریافت نتیجه ودر کنندگان تامین تعداد کاهش

 بـا  روابـط  توسعه در ها ژاپنی موفقیت از پس. بود کنندگان تامین با پایدار نسبتا تعاملات برقراري مستلزم امر این
-Ibid, 54) گرفـت  قـرار  نیـز  آمریکایی شرکتهاي استفاده مورد الگو این. خودرو صنعت در بویژه کنندگان تامین

67). 

  

 

 مند رابطه بازاریابی

 پایـه  و اسـاس  اما. شد مطرح بازاریابی صاحبنظران از چند تنی توسط 1980 دهه در بار اولین مند رابطه بازاریابی
 بـین  روابـط  بـه  مربـوط  تحقیقـات  دل از دارد کننده مصرف رفتار با هم تنگاتنگی رابطه که بازاریابی از شاخه این

 جـاي  بـه  پـارادایم  ایـن  در. اسـت  آمده بیرون بزرگ نسبتاً و متوسط کارهاي و کسب در فروشنده و خریــــــدار
 یکـدیگر  بـا  خود اهداف به رسیـــدن ايبر فروشنده و خریدار معامله هر در زنی چانه مقوله به خصمـــانه نگرش

 شـکل  را خـود  روابـط  و کـرده  پیدا تعهداتی هم به نسبت شده ریزي طرح قـــــالب یک در و رسند می توافق به
 و سـازمانها  و افـراد  بـا  متقابـل  و بلندمـدت  روابط ایجاد به مند رابطه بازاریابی) .1994 دیگران، و پالمر( دهند می

. آنهاسـت  ونگهـداري  حفظ منظور به موثر و مطلوب ارتباطات برقراري آن اساس و کند می اشاره ذینفع گروههاي
 مـی  دارایـی  یـک  دیده به را مشتـــــري مند رابطه بازاریابی و بوده مهمترین مشتــري ذینفع، گروههاي بین در
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 مهمتـــر  اقـلام  آن مـه ه از درحقیقـت  امـا  ندارد جایی شرکتها ترازنامه در چه اگر و شود نمی مستهلک که نگرد
 بـازار  موردتقاضـاي  قیمـت  و زمان مکان، در را خدمات که نیست این دنبال به صرفاً مند، رابطه بازاریابــــی. است

 او از آینـده  در مجـدداً  کـه  کنـد  ایجـاد  هـدف  بـازار  با روابطی چنان خواهد می بلکه دهد، قرار دراختیارش هدف،
 را بیشـتري  مشـتریان  کـه  اسـت  آن دنبـال  بـه  مند رابطه بازاریابی. کنند رغیبت کار این به نیز را دیگران و خرید
  .کنید توجه دار سوراخ سطل مدل به موضوع شدن روشن براي. بدهد دست از را کمتري مشتریان و کرده حفظ

  

  مند رابطه بازاریابی تعاریف

 اسـت  شـده  مطـرح  مند رابطه بازاریابی مفهوم و معنی بیان براي پردازان تئوري و محققان توسط مختلفی تعاریف
 کـردن  جـذابتر  و روابـط  توسـعه  و مشتریان نگهداري مند، رابطه بازاریابی:شوند می قید آنان از برخی ادامه در که
 . (  Fontenot,2004,93   & Hyman) است مشتریان با رابطه این بیشتر چه هر

 al,2006, 4-16 (Palmer ) باشـد  مـی  کنندگان تامین و مشتریان ارتباطات ومدیریت فهم مند رابطه بازاریابی

& et . 

 از امـر  ایـن  کـه  است شرکت نفعان ذي و مشتریان با روابط ارتقاي و نگهداري ایجاد، شناسایی، مند رابطه بازاریابی
 (Gummesson,1994 , 213).شود می محقق تعهدات به عمل نتیجه در اعتماد ایجاد طریق

 

 بازاریـابی  فعالیتهـاي  در نفعان ذي سایر و کنندگان ،تامین مشتریان مشارکت جلب براي لاشت مند رابطه بازاریابی
 .است شرکت توسعه و

  

 داخلی بازارهاي مدیریت 

 داخلی بازارهاي ریزي برنامه

 کارکنان نگهداري و سازمانی جو و فرهنگ

 داخلی بازارهاي مدیریت
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 داخلی بازارهاي ریزي برنامه

 کارکنان نگهداري و سازمانی جو و فرهنگ

 ( Tzokas , 2004 & Saren )     روابط مدیریت زنجیره

 

  مند رابطه بازاریابی انواع

   .کردند ارائه مند رابطه بازاریابی انواع از الگویی 1994 سال در هانت و مرگان .1

  : است ضروري زیر نکات به توجه پایدار روابط به یابی دست جهت .2

 کیفیـت  سـازي  بهینـه  و بهنگـام  تـامین  جهـت  خریـداران  و ملزومـات  و قطعـات  سـازندگان  بـین  رابطـه  .3
  .محصولات

   …و تبلیغاتی هاي آژانس بازاریابی، تحقیقات موسسات مثل خدماتی شرکتهاي و سازمان بین رابطه .4

   .سیاسی و تکنولوژي تغییرات رقبا، جایگاه با استراتژي کردن همسو .5

   .اجتماعی امور در مشارکت جهت انتفاعیغیر موسسات و سازمان بین رابطه برقراري .6

   .کشوري و محلی سطح در دولتی سازمانهاي با توسعه و تحقیق هاي طرح در مشارکت .7

  .نهایی کنندگان مصرف و شرکتها بین مدت بلند روابط ایجاد .8

   .سازمان توزیع هاي کانال در فعال شرکتهاي مثل شرکا سایر با مشارکت و ارتباط ایجاد .9

   .سازمان عملیاتی هاي واحد با بطهرا ایجاد .10

  .شود می درسازمان)داخلی بازاریابی( برقراري به منجر که کارمندان با مشارکت و روابط ایجاد .11

  .سازمان کار و کسب استراتژیک واحدهاي با موثر روابط برقراري .12
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  روابط مدیریت زنجیره

 بـر  الگـو  این. است شده داده نشان ،1 شکل در ابطرو مدیریت زنجیره عنوان تحت روابط، ریزي برنامه الگوي یک
 بـر  پیشـنهاد  ارائـه  جهـت  نیازشـرکتها  مـورد  گونـاگون  مدیریتی هاي فرایند و شده طراحی مشتري ارزش مبناي
 بـاز  و ارزشـیابی  و تحویـل  هـاي  سیسـتم  طراحی مشتریان، ارزش مبناي بر بازار بخشهاي شناسایی ارزش، مبناي
 جهـت  اطلاعـاتی  نـوع  چـه  که دهد می نشان فرایندها این از یک هر. است شده ترسیم گوال این در فعالیتها خورد

  .(Tzokas,2004,54 & Saren) است نیاز مورد مند رابطه بازاریابی موفقیت

  

 روابط حیات چرخه

 از مرحلـه  هـر  در. اسـت  روابط عمر طول مختلف مراحل معرف  روابط حیات چرخه  محصول حیات چرخه مشابه
 ازمراحـل  اطلاع(Ibid,107-119) .گیرد قرارمی رابطه طرفین روي پیش متفاوتی فرصتهاي و حیات،نیازها چرخه

 کننـد  کسب را دوره هر خاص اطلاعات و تخصصی هاي نیاز تا کند می کمک شرکتها به روابط عمر طول مختلف
 متقـابلی  درك ایجـاد  دنبـال  بـه  رابطـه  طـرفین  معرفـی،  مرحلـه  در. شـوند  موفـق  روابـط  مـوثر  دهی شکل در و

 ایـن  نتیجـه  کـه  کننـد  مـی  اعتمـاد  هـم  به منطقی ارزیابیهاي مبناي بر و هستند یکدیگر قابلیتهاي و ازتوانمندیها
 شـود  می تعریف رابطه طرفین مشترك هاي فعالیت آزمایش،اولین مرحله در.است ارزیابی مبناي بر اعتماد مرحله

 اولیـه  متقابـل  شـناخت  آن مبناي بر و گیرد می قرار آزمون مورد مرحله این در رابطه کارایی و بخشی اثر معمولا و
 بـر  کـار  فرصـت  رابطـه  طرفین که آنجا از. یابد می بهبود اند، آورده دست به معرفی مرحله از رابطه طرفین که اي

 بـه  یگریکد تخصصی عملکرد و رفتار از اي اولیه ارزیابی یک یابند، می مشترك صورت به را خاص فعالیتهاي روي
 و نزدیـک  همکـاري  شـناخت،  مرحلـه  در.است آگاهی و دانش مبناي بر اعتماد مرحله این نتیجه. آورند می دست

 در. شـوند  می تعریف کاري بزرگ هاي پروژه و برداشته رابطه طرفین موجودبین مرزهاي. گیرد می شکل مشترك
 در. اسـت  نیـاز  مـورد  مشترك تعاملات و اتارتباط تقویت و حفظ جهت اي رابطه و سازمانی مهارتهاي مرحله این
 مرحلـه  در سـرانجام . گیـرد  مـی  شـکل  شـناخت  مبنـاي  بر اعتماد طرفین، ارزشهاي تشریک طریق از مرحله این

  .یابند می زوال یا و شوند می تکرار مستمر صورت به روابط چهارم،

  

 زندگی طول ارزش
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 ارمغـان  بـه  شـرکت  یک براي خود بودن مشتري مرع طول در تواند می مشتري یک که است سودي مقــــــدار
 تفاضـل  حاصـل  فعلـی  ارزش بـا  برابـر  کـه  اسـت  مشـتري  فعلـی  خالص ارزش همان درحقیقت مقدار این. بیاورد

 کـه  اسـت  خریدهایی ازکل ناشی ورودي جریانهاي و مشتري نگهداري و جذب براي شرکت از خروجی جریانهاي
 مـی  نشـان  شـده  انجـام  هاروارد دانشگاه در زمینه این در که تحقیقاتی. دهد می انجام خود عمر طول در مشتري

 یـک  بـراي  و دلار هـزار  332 خودرو تولیدکننده یک براي و دلار 8000 پیتزافروشی یک براي مقدار این که دهد
 مـا  داراگـر  سـوراخ  سـطل  مـدل ).2002 هگارتی، میکائیل( است دلار میلیارد یک بر بالغ چیزي هواپیمایی شرکت

 شـرکتها  گذشـته  در. دارد آن انتهـاي  در سـوراخ  چند که کنیم تشبیه سطل یک به را شرکت یک مشتریان بارهان
 علـت  بـه  قـدیمی  مشـتریان  دادن دسـت  از بابت و کنند پر فراوان و جدید مشتریان از را سطل این توانستند می

 مشـتریان  نگهـداري  میـزان  و سطح ننگرا شرکتها امروزه ولی. باشند نداشته نگرانی سطل درانتهاي سوراخ وجود
 ریـزش  میـزان  نگـران  اگـر  داننـد  می آنها باشد، مطلوبی درحد میزان این باید همواره که دانند می و هستند خود

 بـزودي  و داد خواهند تشکیل شده حبس مشتریان تنها را آنان انباره که کشید نخواهد طولی نباشند مشتریانشان
 روابـط  بـه  احتیـاجی  چـه  مشـتریان : کـه  اسـت  آن شـود  مطـرح  اسـت  ممکـن  هک ـ سـوالی  اما. شد خواهند نابود

 خریـداران  امـروز  دنیـاي  در. آیـد  می وجود به باشد برقرار منــــافع از جریانی که جایی هر در روابط دارند؟اصولاً
 مشـابه  تمحصـولا  و کالاهـا . هسـتند  روبرو بسیاري اگرهاي و اما و سوالات با خرید، فرایند در گیري تصمیم براي
 عـدم  خـدمات،  و کالاهـا  مـداوم  تغییـرات  پیچیـدگیها،  شـوند،  روبـرو  فراوان انتخابهاي حق با مشتریان شده باعث

 ایجـاد  از هـم  مشتریان که شود می مشاهده لذا. افزایند می خرید فرایند دشواریهــــــاي بر همه و همه قطعیتها
 خریـدار  رابطـه  عمر طول منحنی) . 23 ،2002 تودر، جان( کنند می دنبــال را خود خاص اهداف و منافع روابط،

 مـدل  ایـن . شـد  مطـرح  1987 سال در DAWYER SCHURR توسط رابطه عمر طول منحنی فروشندهتئوري و
 ،1994 دیگـران  و پـالمر ( دهـد  مـی  نشــــــان  را زوال تـا  آگاهی مرحله از را رابطه یک توسعه و ایجاد چگونگی

121 .( 

 ایـن  در. بیفتـد  اتفاق طرفین از یکی براي است ممکن مکانی و زمان هر در مرحله نای:  1  آگاهی مرحله .1
 وارد مناسـب  هاي انگیزه داشتن با مقابل طرف و خود به دیگر طرف توجه جلب با طرفین از یکی مرحله
 .شوند می بعد مرحله

 از مقابـل  طـرف  بـا  زنـی  چانـه  بـا  تـا  کوشـد  مـی  طرفین از هـــــریک مرحله این در:  2اکتشاف مرحله .2
 بخـش  رضـایت  حاصـله  نتـایج  چنانچـه . شود آگاه وي انتظارات و هنجارها قدرت، شخصیتی، خصوصیات

 .شود می بعد مرحله وارد رابطه باشد،
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 شـدن  تـر  طـولانی  و رابطه گسترش باعث رابطه از بخش رضایت نتایج مرحله این در:  3گسترش مرحله .3
 .شود می زوال مرحله ردوا رابطه صورت این غیـــر در. شود می آن

 بـه  طـرفین  اینکـه  یا و اند نرسیده تر مناسب هاي گزینه به طرفین که مادامی مرحله این:  4تعهد مرحله .4
 .شود می زوال مرحله وارد رابطه صورت این درغیر. یابد می ادامه امیدوارند خود اهداف به دستیابی

 ارزشـی  آنهـا  بـین  رابطه ادامه اینکه فرض با طرف دو هر یا طرفین از یکی مرحله این در:  5 زوال مرحله .5
 تعهـد  میـزان  بـه  بسـته  زوال روند البته که کند می قطع بلافاصله یا و ضعیف را رابطه نخواهدکرد، ایجاد
 .دارد مقابل طرف به طرف یک

  

 :است بررسی قابل بعد چند از مند رابطه بازاریابی فلسفه درنهایت اما

 مـی  خصـوص  ایـن  در. شوند می گرفته کار به فروش در ترفیع براي ابزاري وانعن به روابط: تاکتیکی بعد .1
 چنـین  اجرا هرچند. کرد اشاره وفاداري مختلف هاي جنبه ایجاد درجهت اطلاعات فناوري توسعه به توان

 بـراي  سـودآوري  و وفاداري ایجاد درجهت را مناسبی بسیار فرصت درعوض ولی بوده پرهزینه هایی پروژه
 .کند می ادایج شرکت

 امـروزه . اسـت  مشـتریان  نـزد  در وفاداري ایجاد و مشتریان با پیوندخوردن روابط از هدف: استراتژیک بعد .2
 خـود  نیازهاي و بگیرند تماس آنها با تا کنند می درخواست خود مشتریان از سازمانها ارشد مدیران اغلب

 چهـار  بـا  کم دست روزانه کولا پپسی شرکت شمالی آمریکاي بخش رئیس مثال، براي. بگذارند درمیان را
 .پردازد می گفتگو به آنها با و گیرد می تماس مشتري

 محـوري  مشـتري  همـان  که بازاریابی مفهوم قلب سمت به روابط این برقراري فلسفی، بعد از: فلسفی بعد .3
 آنچـه  بـا  نـد م رابطه بازاریابی مفهوم بهتر درك براي. رود می پیش اوست، انتظارات و نیازها درك و است

 را خـودرو  صـنعت  مثل رقابتی بازار یک: کنید توجه زیر مثال به شد، می مطرح سنتی بازاریابی در بیشتر
 راحتـی،  طراحـی،  اصـول  ازنظر را خود هاي اتومبیل دارند درنظر تولیدکنندگان آن در که بگیرید درنظر
 عـده . دهند جلوه متفاوت شتریانم درنظـــر را آن و کرده تولید سنتی صورت به قدرت و سرعت ایمنی،

 خـود  محصـول  ضـمانتنامه،  ارائه و فروش از پس خدمات ارائه با دارند قصد نیز تولیدکنندگان از دیگر اي
 از کـه  شـناختی  بـا  دارنـد  قصـد  کـه  هسـتند  هـم  تولیدکننـدگانی  بین این در اما. دهند جلوه متفاوت را
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 مـالی  تـامین  چگـونگی  مثـل  مختلف هاي زمینه در یهای مشاوره او به دارند وي علایق و سوابق مشتري،
 و جلـب  را وي اعتمـاد  وسـیله  بـدین  و داده فروش حتی یا و تعویض بیمه، نگهداري، خودرو، خرید براي

 فقـط  خـدمات  مـدرن،  بازاریـابی  در لذا(. 118 ،2000 پالمر،( کنند برقرار مشتري با تري مستحکم روابط
 از پـیش : اسـت  مرحلـه  3 شـامل  و فراگیـر  خـدماتی  هـدف  کهبل شود، نمی فروش از پس خدمات شامل

 ) اسـت  مشـتري  حفـظ  و بـازارداري  مبنـاي  خدمات این مجموع فروش از پس فروش، خلال در فروش،

HEGARTY& MICHAEL ، 2001، 220). 

  .بودند 1980 دهعه اواخر در مند رابطه بازاریابی شهرت عامل مورد سه

 هـاي  هزینـه  و اضـافی  ظرفیت ایجاد باعث جامع حاصل اقتصادي تورم و 1970 دهه در انرژي بحران نخست: الف
 قربـانی  متحـده  ایـالات  منـافع  از بسیاري حقیقت در. شد تشدید جهانی مبناي یک بر رقابت. شد خام مواد بالاي

 حفـظ  بـر  تاکیـد . بـود  اش الات ابـزار  ، شـیمیایی  مـواد  و منسوجات الکترونیک، صنایع شامل این. شدند خارجی
 دیگـر  عبـارت  بـه . شـد  ضـروري  مشتري اکتساب به وابسته بازاریابی مخارج و ها فعالیت بر تاکید عدم و مشتریان

 بـه  اي معاملـه  برابرتبـادل  در مسـتعد  ارتباطی تبادل ظهور باعث این و شد توجه قانون مشتري نگهداري و حفظ
  .شد موقع

.  بـود  پیـدایش  ظهـور  حال در محقق پسند عامه و دیدج ناحیه یک عنوان به خدمات بازاریابی زمان همین در: ب
 فـرق  محصـولات  بـا  اساسـی  طـور  به خدمات چگونه اینکه مورد در جدي طور به تا شدند نوشته مقالات بسیاري
 در اي رابطـه  بازاریـابی  عبـارت  سـاختن  براي خدمات بازاریابی در محقق نخستین بري لنري.  کنند بحث داشتند

  .بود 1983 سال

 حسـابداري  مـدیریت  فراینـدهاي  ایجاد به شروع ها کمپانی اکثر کار، و کسب به کار و کسب بازاریابی در ایتاًنه: ج
 کمتـر  کننـدگان  عرضـه  بـه  کـار  و کسب هر سهم تحکیم و افزایش براي هایی برنامه و ملی حسابداري – کلیدي
 و ( TQM فلسـفه (  1980 دهـه  رد کسیفی حرکت وسیله به این. شود می منبع تک رابطه یک باعث که نمودند
  .یافت رونق کمتر هزینه با کیفیت بهبود منظور به کنندگان عرضه تعداد کاهش به تمایل

  .دهند می تغییر را آتی دهه در مند رابطه بازاریابی تعریف حتی و دوره احتمالاً جدید مورد سه

 موقعیـت  تمـام  در خصـوص  بـه  IT اینترنـت  و اطلاعـات  تکنولـوژي  اثر مورد در مهمترین احتمالاً و نخستین: الف
  .دارد وجود) مشتري(  حسابها شدنی دریافت مستقیم رابطه یک که است هایی
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 هـاي  سیسـتم  در سـازي  یکپارچـه  منظـور  همـین  و  SIEBEL هـاي  سیسـتم  به و بازاریابی و ها روش اتوماسیون
  .اردد قرار مشتري رابطه مدیریت بر تاکید ERP شرکت منافع ریزي برنامه

  دارد؟ سود رابطه بازاریابی آیا که است سوال این مهم عامل دومین: ب

 مسـتقیم  وجـود  ایـن  بـا . کنـد  حمـل  انتخـابی  رابطه بازاریابی از استفاده در باید کمپانی که دارد وجود عقیده این
 و تـر  انتخـابی  احتمـالاً  هرابط ـ بازاریابی دیگر عبارت به گرفتن نظر در را ارتباطی اي معامله بازارهاي به بازار شدن
  .ماند می باقی تر هدف مورد

 از بسـیاري  کـه  اسـت  عجیـب  امـا . است مشتریان حفظ و خلق بازاریابی هدف که باوریم این بر ما اگرچه نهایتاً)ج
 آغـاز ) کارکنـان (داخلی مشتریان براي اساساً پدیده این کنند می out source را خود مشتریان دائماً ها شرکت

 out sourcying هـالی  تئـوري  و ها فرضیه باید اکنون. شود می کشیده نیز خارجی مشتریان به تاکنون اما شد

 (Jagadish,2002 & sheth ) .کنیم ایجاد مشتري حفظ و اکتساب فرضیه تئوري مثل را مشتریان

 

 :1990 دهه در مختلف هاي دیدگاه از مند رابطه بازاریابی تعاریف

 :است مرحله4 شامل مند رابطه یابی بازار فرایند

 

  ارتباطات .1

 .تعامل .2

 .گفتگو .3

 ارزش ایجاد .4

 

RM موجـب  به و. است کار در دخیل شرکاي بین ارزش تبادلات از حمایت و توسعه و رشد خلق، براي چارچوبی 
 و توسـعه  ، جـذب  بـه  RM .یابند می توسعه عرضه زنجیره در پایدار و مداوم اتصالات ایجاد براي تبادل روابط آن

 بـا  مشـارکتی  و مطمـئن  دار تعهـد  و مـدت  بلنـد  روابـیط  ایجـاد  دنبـال  بـه  RM .پردازد می مشتري روابط حفظ
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 مـی  مشـخص  بـالا  کیفیت با خدمات و کالاها تحویل براي گسترده و هوشمند ارتباط وسیله به که است مشتریان
 مـدت  بلنـد  سـود  بـراي  تمـد  کوتـاه  مزیـت  کردن قربانی تمایل، و منصفانه معادله مشتري، پیشنهادات که شود

 تـلاش  و سـعی  از آنهـا  و هستند مشتریان با محکم پیوندها تقویت و خلق در سعی کنندگان عرضه. است پاسخگو
 افـرادي  با دائمی همه از بالاتر و مطمئن محکم، روابط ایجاد سمت به فردي معامله در سودها کردن حداکثر براي

  .ندده می جهت تغییر دهند می سرویس آنها به که

RM و تعهـد  توسـعه  کننـده،  عرضـه  سـازمان  وسـیله  بـه  شـده  داده قولهـاي  و تعهدات تمام کامل تحقیق شامل 
  .است شرکت نمایندگان و مشتري بین پیوندهاي و شخصی هاي تماس ایجاد و اطمینان

RM است مشتریان حفظ و آوردن بدست تایی دو کانون داراي رابطه بازاریابی.  

 اهـداف  کـه  اسـت  اي گونه به سو یک در طرفین دیگر و مشتریان با روابط افزایش و حفظ و یجادا رابطه بازاریابی
 . گیرد می انجام قولها تحقق و سویه دو تبادل یک وسیله به کار این. گردد می برآورده کار در دخیل طرفین

 و. شـود  مـی  گرفتـه  نظـر  در ابـل متق واکـنش  و تعامل و ها شبکه رابط، عنوان به که است بازاریابی رابطه بازاریابی
 گرفتـه  نظـر  در مدت بلند استازمات با اغلب مشتري و کننده عرضه بین متقابل روابط عنوان به تواند می بازاریابی

   .شود می رابطه بازاریابی به تبدیل نخست بازاریابی نتیجه در شود می

   

 

 مقابـل  در و کنـد  مـی  توصـیف  شـرکت  با وي رابطه عمر طی در مشتري از حمایت فرآیند را مند رابطه بازاریابی 
 بـا ) کشـاورز ( کـه  کنـد  مـی  تشـبیه  محیطی زیستی سیستم یک به را سنتی نگرش وي.  داند می سنتی بازاریابی

 خـود  برداشت آفات، دفع سموم و کودها از استفاده با)  خود(  گندم مزرعه خاك اي لحظه و سرسري سازي غنی
 هـاي  فعالیـت    از اي زنجیـره  بـه  مند، رابطه بازاریابی مقابل در و دهد می افزایش )فصل همان( مدت کوتاه در را

 هـاي  طـرف  تمـامی  کـه  ایـن  هـم  و کنـد  مـی  کمک طبیعت کل توسعه و بهبود به هم که کند می تشبیه پایدار
  .کنند می کسب را مزایایی مدت بلند در چه و مدت کوتاه در چه درگیر،

 

Gronroos & ChrisiƟan , 2004 , 123) ) 
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  :است زیر   موارد شامل که شده برگرفته رابطه بازاریابی تعریف براي مفهومی بندي طبقه هفت    

  تولد .1

  رشد .2

  نگهداري و حفظ .3

  موقتی .4

  تعامل .5

  خروجی .6

  هیجانی محتواي .7

 

 و رابطـه  بازاریابی بنیادي سازي مفهومی هاي پوشش برحسب تعریف بهترین گرانروس وسیله به شده ارائه تعریف
 در افـزایش  و نگهـداري  و حفـظ  و ایجـاد  و شناسایی رابطه بازاریابی. است RM جامعه برابر در آن پذیرش قابلیت
 بـرآورده  طرفین تمام اهداف که است اي گونه به سهامداران دیگر و مشتریان با روابط به دادن خاتمه لزوم صورت

  .شود می انجام تعهدات انجام طرفه دو تبادل یک وسیله به کار این و

  

 اي معامله بازاریابی و رابطه بازاریابی 

 نمـی  گرفتـه  نظـر  در مشـتري  عمـر  طـول  ارزش چون.است شده مقایسه معامله یابی بازار با اغلب رابطه یابی بازار
 توجـه  کـه  میشـود  پیشنهاد امروزه. دارد قرار معامله یابی زار با قلب در ان حفظ نه و مشتري جذب و کشش شود
  .گردد شده حفظ مشتریان مدت بلند مالی هاي سود به تريبیش

 معاملـه  یـابی  بـازار  راستاي در اندکه کرده شناسایی را) داده شبکه،تعامل،پایگاه( مند رابطه بازاریابی اصلی نوع سه
,  2002, (.اسـت  شده ارایه زیر جدول در اي رابطه بازاریابی نوع 3 و معامله بازاریابی بین تفاوت.رود می کار به اي
69 Michael saren )  
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 و خریـدار  بـین  رابطـه  شـرکتی  بـین  متقابـل  ایـروابط  معاملـه  بازاریـابی  اي داده پایگـاه   )واکـنش (تعامل شبکه
ــد اقتصادي معادلات تک اقتصادي معاملات و اطلاعات فروشنده ــندگان تاکیـ ــداران ، فروشـ ــرکتهاي و خریـ  شـ

 چــه عمـومی  بــازار در مشـتریان  شــرکت هـدف  بــازار در مشـتریان  و شــرکت شخصـی  فروشــنده و دیگرخریـدار 
 و مـداوم  و پیوسـته  پویا اما وپایدار پیوسته ارتباط بازار به شرکت افراد به شرکت فرد به فرد شرکت به کسیشرکت

 رابطـه  بازاریابی استمرارآیا )شود تکرار است ممکن اما( استثنا شود می تکرار اما استثنا سویه دو طور به انطباقی
  شود؟ می معامله بازاریابی جایگزین کامل طور به

 بازاریـابی  هـم  و اي معاملـه  بازاریـابی  هـا  روش هم که داد شان همکاران و کاویللو هاي بررسی. نیست طور این نه
 .شده یافت ها شرکت اکثر در بازاریابی نوع  تمام باشند داشته وجود هم با و هم کنار در توانند می رابطه

 

 :  RM محدوده و فضا

 و مورگـان  ،)1992( کوتلر ،)1995( دویل ،) 1991( کریستوفر جمله از نویسندگان از تعدادي توسط RM فضاي
 و برقـراري  شـامل  محـدوده  این) 1991(کریستوفر گفته طبق. است شده مطرح) 1992( وبستر و) .1994( هونت

 مـی  کارفرمـا  و گـذار  تاثیر ، کننده تامین ، عمرج ، مشتري درونی، بازارهاي نامهاي به بازار شش با روابط مدیریت
  .است داده قرار RM مرکز در را مشتري بازار بالا ستدي و داد الگوي شش مرور. شود

 

 نقشـهاي  طریـق  از مشـتري  ارزش رفـتن  بـالا  بـه  مربـوط  بـازار  اخیـر  فرونشینی که است این الگو این اصلی نکته
 پـک . (شـود  مـی  سـازمان  یـک  کـارگزاران  و اسـتراتژیک  و گـر  هدایت ، درونی هماهنگی ، مدار مشتري پوششی
 موسسـه  در کسـی  هـر  آن براسـاس  کـه . شود می مشخص 1987 گامشن حکم توسط RM نقش آخرین) 1999

  .است وقت پاره گر ستد و داد یک

  

 :RM فرایندهاي
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 تئوریها،واقعیتهـاي  اگـر  که کنیم می پیشنهاد ما. دهد می ارائه را ها تئوري از قبولی قابل مجموعه مدیریت فرایند
 گفتـه  RM در. کننـد  فـراهم  را مطلوب حقیقی شرایط ایجاد هاي زمینه مدیریتی فرایندهاي کنند، بیان را معینی

) 1996 بلـویس (اسـت  ضـعیف  عملـی  نظـر  از مربـوط  زمینه در گوناگون شده ارائه مفهومی تعاریف که است شده
 قابـل  پیشـروي  کـه  دهـد  مـی  نشان RM در پیشرفتها دقیق رسیبر و است ارزشمند انتقاد یک آخر مورد اگرچه

 کـه  شـود  مـی  منجـر  بازاریـابی  روابط حقیقت تعریف براي تلاشهایی به پیشروي این. است گرفته صورت توجهی
  .شود موفق روابط ایجاد به منجر تواند می و دهد می ارائه عملی کاري قالبهاي براي هم پیشنهاداتی

 رابطـه  ایجـاد  در موفـق  عوامـل  شناسایی به توجه قابل تحقیقی تلاش پیداست، ستد و داد طبیعت از که همانطور
. گیـرد  مـی  صـورت  رفتـاري  مشـخص  دیدگاه طریق از معمولاً رابطه موفقیت عدم یا موفقیت ، پردازد می صحیح
  ": عبارتنداز رفتاري ویژگیهاي چنین

         خوشبینانه رفتار

  عضویت و شهروندي رفتار

   .آن خدمات و محصولات و سازمان نگهبانی و مراقبت و رابطه ترك به رغبت

 

 در کلیـدي  مفهـوم  یک که شد بررسی مشتري پایداري افزایش منظور به RM در رفتاري عملکردهاي این همه-

RM 1999 جانسون و گارباینو ،1990ساسر و ریچلد.(باشد می) 

  

  

 Abstract 

Enjoy art relationship marketing business today. To keep key customers 
(profitable) existing skills to create the correct relationship with customers is 
essential. Primitive or classical marketing theory, mainly to keep the transaction 
noted Vbh customers will not care. But with the expansion of competition and 
saturation in many markets and continuous changes in the environment and the 
composition of the population, companies faced with the fact that today as in the 
past other companies with a growing economic system and expanding markets 
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are facing growing. Today, every customer has its own value and now for 
companies to gain more market share or face constant struggle to be reduced, so 
the costs of attracting new customers is of increased inputs. Many companies 
claim application and implementation strategies are based marketing Rabthmnd 
but clearly can be seen that they are not the same success rate. To investigate 
why and key factors influencing the success of relationship marketing should be 
entitled to the following questions answered: Why has the importance of 
relationship marketing reach?  Why companies and consumers looking to 
communicate with other companies and customers are? Why some methods 
interested in relationship marketing has been more successful than other 
methods ? 

This paper is to introduce key concepts related to marketing and aggregation 
receive information necessary to respond to the above questions, theoretical 
concepts necessary for recruitment of appropriate marketing strategies based 
Rabthmnd be provided. 
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