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  استراتژي بازاريابي رابطه اي
  چكيده

هر چند در بسـياري  . شده مي باشد بر ميزان تقاضاي اعلان 1ياستراتژي بازاريابي رابطه اهدف اين تحقيق درك اثر 
ميـزان  اما سهم چنداني در بالا بردن  ،به استراتژي بازايابي رابطه اي اشاره شده است ز گزارش هاي بازاريابي مديرانا

م گرفتـه  تراتژي مي باشد و يا شكست در اجـرا؟ دو مطالعـه انجـا   تقاضا نداشته است؟ آيا اين به دليل شكست در اس
بـه ويـژه نقـش    . گـردد مي اي آشـكار نخست، زيرنياز هاي استراتژي بازاريـابي رابطـه   . درصدد پاسخ به آن مي باشند

  .خواهد گرفتقرار  ايجاد رابطه با مشتريان مورد كنكاش دربه عنوان يك عامل مياني  2محوري وفاداري
راحي شده است، مفاهيمي همچون دارايـي هـاي   ط 5و لمون 4، زيتال3در مدل دارايي هاي مشتريان كه توسط راست

دارايـي   ،آنهـا از ديگر موارد مطرح شده در مدل . نديده اگرد مطرح 6شي و دارايي هاي ماندگاريبرند، دارايي هاي ارز
براي دست يافتن به چنين دارايي توجه به . ن به عنوان مهمترين برنامه بازاريابي ياد مي شودكه از آ ،ماندگاري است

شركت بـه منظـور شناسـايي     160نيز بر  يك مطالعه. اط شركت با مشتري از ديد مشتريان مورد توجه مي باشدارتب
گرفته اسـت؛ در ايـن مطالعـه مـواردي همچـون       رابطه اي با مشتري باشد نيز انجاممنبعي كه ايجاد كننده بازاريابي 

نيكـي و اسـتفاده از خطـوط تلفـن بـه      ورالكت ن، ارسال ليست فروش به صورتارسال پيام هاي الكترونيك به مشتريا
  .ز ايجاد اين چنين روابطي اشاره شده استعنوان منابعي ا

يابي به صـورت الكترونيـك داراي محبوبيـت    تالوگ و به صورت مستقيم از بازاربا كا بازاريابينتايج نشان مي دهد كه 
: د مي كند حاصل از تركيب چهار بعد زير دانسـت به عبارتي مي توان منابعي كه اين روابط را ايجا. بيشتري مي باشد

استراتژي هاي بازايابي رابطه اي زماني موفق خواهند بـود  . فكس، پست الكترونيك، بازاريابي تلفني و خدمات رودررو
  .اطلاعات شخصي مشتريان در آن در دسترس باشد تاد نكه يك بانك اطلاعاتي گسترده اي به وجود آور

در اين تحقيق شـركت  . اين استراتژي بود زيرساخت ها و موانع اجرايي اين زمينه انجام شد بهدومين تحقيقي كه در 
بودن مورد بررسي قرار گرفتند تا مشخص شود چه مـوانعي در راه اجـرا شـدن     يهايي كه داراي ارتباطات اين چنين

بـه طـور كلـي مـي     . ار بستي را به كد و براي حل آنها بايد چه رويه هايبازاريابي رابطه اي موجود مي باشاستراتژي 
  :موجود در اين مسير را به سه دسته تقسيم نمود توان موانع

  ناكافي بودن بانك هاي داده داخلي .1
  موجود در اين سطح براي برخي از تجارت بازاريابيع غير اقتصادي بودن اين نو .2
  ي اين چنينييابي الكترونيك و فقدان آشنايي با تكنولوژي هابازار گاهي كافي ازآعدم  .3

  .آن مرتفع گردد زايابي بايد موانع پيش روي اجرايبراي به ثمر نشستن مزايا حاصل از اين شيوه با
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  مقدمه
توسط شركت هاي تجاري به منظور نيازهـاي تبليغـاتي آنهـا     درصد اقلام چاپ شده 60ورد ها نشان مي دهد كه برآ

كنند بـه اسـتراتژي بازاريـابي كـه آنهـا در      مي ات خود استفاده اينكه سازمان ها از چه رويه اي براي تبليغ. مي باشد
در دنياي رسانه اي و مجازي امروز براي انتخاب شيوه تبليغـات بايـد درك مناسـبي از     .پيش گرفته اند وابسته است

ي تبليغاتي مناسب جهت جـذب و كمـك بـه    زاريابي حاصل شود و سپس بر پايه آن استراتژي، برنامه هااستراتژي با
  .مشتريان ارائه گردد

طه اي بـر مبنـاي   استراتژي راب. استراتژي رابطه اي: تژي محبوب مي باشداهدف اين مقاله نيز تبيين كردن يك استر
تباط شخصـي بـا مشـتريان    به اراين مفهوم بيشتر .ري مي باشدميان دو طرف تجا ،ور دو طرفهخلق يك تبادل سودآ

آن يك انتخاب منطقي براي نيل به ايـن   و ظرفيت بالاي نوع ذخيره سازي تبليغات الكترونيك با سرعت. دلالت دارد
كنندگان بسازند و روابطشان را با مشتريان خود نگاه دارند سپس مي توانند محصـولات  اگر توليد .استراتژي مي باشد

  .خود را با تبليغاتي كه كرده اند به فروش برسانند
مثـال هـاي    .ه اي يك راه حل هميشه موفـق نيسـت  راتژي بازايابي رابطتوجه به اين نكته حائز اهميت است كه، است

اگـر اسـتراتژي بازاريـابي     .وجـود دارد  ه هاي بازاريابي طراحي شده بر پايه وفاداري مشتريانمرنابفراوني از شكست 
ي توانـد  يـك اسـتراتژي نم ـ  . رابطه اي به طور صحيحي اجرا نشود نمي تواند اهداف مشتريان شركت را برآورده سازد

در چه موقعيت هايي بايد مورد اسـتفاده قراربگيـرد؟ كـدام كـاربرد هـا      . يابي مناسب باشدرنامه هاي بازاربراي تمام ب
اگر ارتباط با مشتري يكي از موارد ضروري براي اجراي برنامه هاي بازايـابي رابطـه اي مـي    صحيح ترين مي باشند؟ 

به منظور  ي گردد و چطور بايد از تكنولوژي هاي ارتباطي استفاده كرد؟وره اطلاعاتي بايد از مشتريان جمع آباشد، چ
كمك در اجراي صحيح استراتژي بازاريابي رابطه اي طرح سئوالاتي اين چنيني و درك مفهوم تئوري بازاريابي رابطه 

  .اي و تحقيق بر رفتار خريداران كه آن را حمايت مي كنند ضروري به نظر مي رسد
 و وفـاداري در مشـتريان در   1و ايجاد تعهـد  بازاريابيله به بررسي گرايشات ايجاد شده به استراتژي ااين مق فصل اول
. تجـارت مـي باشـد   ناي وفاداري و چگونگي استفاده از آن در عدر م ها موفقيت اين برنامه .خير مي پردازدايك دهه 
ملي ميـان دو طـرف مبادلـه اشـاره     اتقابل و تعبه زير بناهاي تئوريك بازاريابي رابطه اي و اهميت ارتباط م فصل دوم

. ساده تر مـي كنـد   ،د رانو موانعي را كه در مرحله عمل نمايان مي شو درك مفهوم تئوريك بازاريابي چالش ها .دارد
 ي كـه بـه منظـور   نتـايج مطالعـات  به  فصل سوم. عملي با خطاي كمتر را به دنبال دارد ،در واقع درك درست تئوريك

بـه ملزومـات    فصـل آخـر  . ك هاي بازاريابي ازديد مشتريان كه به ابجاد رابطه مي انجامد مي پردازدتاكي شفاف شدن
  .براي اجراي برخي استراتژي ها و موانعي كه بايد بر آن چيره شد اشاره كرده است

  :لات زير پاسخ داده خواهد شدابه هر روي در اين مقاله به سئو
  يطي اين وفاداري ايجاد مي شود؟انواع وفاداري چه هستند و تحت چه شرا

  مشتري چگونه است؟ –تلقي هاي متفاوت پيرامون تعاملات رابطه اي ميان تجارت 
  رابطه اي چه اطلاعاتي بايد از مشتريان جمع آوري گردد؟ براي اجراي موفق بازاريابي

  ا چيره شد چه مي باشند؟موانعي اجرايي كه بايد براي اجراي موفق آميز استراتژي بازاريابي رابطه اي بر آنه

                                                 
1 Commitment 



 

  فصل اول
  استراتژي بازاريابي كه در مشتريان تعهد و وفادار ايجاد مي كنند

به سه شكل روي مي  .هدف استراتزي هاي بازاريابي در ده سال اخير ايجاد تعهد نسبت به برند شركت ها بوده است
  :دهد

  .كيفيت بالاي تحويل كالا و خدمات خلق رضايتمندي در مشتري،
آگاهي از نـام،  : ن كمك مي كنندفاكتور هايي كه به آ. تجميع داراي هاي غير محسوس در برنديجاد دارايي برند، ا

كيفيت موجود، وفاوداري نسبت به برند، همكاري مشتريان در جهت ظهور كانال هايي براي برند، بازارهـاي تجـاري،   
  .بسته بندي و بازاريابي

  خلق و نگهداري از روابط
ر كدام از اين استراتژي هاي به همراه خود تضمين ميزان فروش، ايجاد يك فضاي ايزوله نسبت به افزايش موفقيت ه

  .قيمت براي محصول و بهبود پاسخگويي به ارتباطات بازاريابي را در بردارد
بتدايي ترين تعريف كيفيت به عنوان رضايت مشتري از ا. تكاملي در فعاليت هاي بازاريابي در دهه اخير رخ داده است

به هرحال رضـايت مشـتري مـي توانـد نقـش       .امه هاي بازاريابي مطرح شده اندتغييراتي است كه به عنوان هدف برن
تريان ش ـتعيين كننده اي در ميزان جذابيت برند بازي كند و استراتژيست ها نيز بايد به دنبال ايجاد اين رضايت در م

ي بـرا . رابطه مي باشد ديگري ايجادود دارد يكي ايجاد برند دارايي و براي رسيدن به چنين سطحي دو راه وج .باشند
ي تبليـغ برنـد خـود    حتـي بـرا   همكاري هاي شهري و عمومي استفاده مـي شـود و   ،ايجاد برند از تبليغات رسانه اي

ن شركا ايجاد ستگي متقابل بيبازاريابي رابطه اي واب .اسپانسر مي شوند تا تصوير برند خود را به ديدگان معرفي كنند
 ـ       .تباطات رودررو استوار استرند كه بر امي ك آوري و ايي جمـع  بـا رشـد بانـك هـاي داده بازاريـابي و اينترنـت توان

  .ين امكانات بهره مند شوندركت ها مي توانند از اشدسترسي به اطلاعات شخصي افراد افزايش يافته و بسياري از 
و مارتـا   1، دن پپـرس 1993در . تي پيرامون مشاورين مديريت ايجـاد شـد  رشد در بازاريابي رابطه اي با نوشتن مقالا

ي تمركز است كه بايد به سـمت تكنولـوژ  روح اين نوشتار بر اين م. گام به گام به سوي آينده را منتشر كردند 2راجرز
ن دو بـه جـاي   ي ـا. با ارتباطات بازاريـابي درك كـرد  حركت كرده و كاربرد آنها را  شتريهاي توليدي بر اساس نياز م

مفهوم جديد بر اساس توانايي بازار مـي   .د به عنوان سهم مشترينتمركز بر سهم بازار بر مفهوم جديدي تكيه مي كن
آنها مـدعي شـدند   . دنكه يك پيام منحصر را به مشتريان بر اساس دانش شركت مورد علاقه شان مخابره مي ك باشد

  .فراد افزايش مي دهدكه درگير شدن با مشتري رفاه زندگي را براي ا
او بـر   .بيـان كـرد   1996پيشتر اهميت ايجاد تعهد در مشتري را در كتاب اثر وفاداري خود درسال  3فردريك ريچهلد

مدعي شد مشتريان شركت ها در حال كم شدن مـي باشـند و   هزينه ناشي از دست رفتن مشتري تمركز مي كرد و 
ريچهلد با استفاده از مثالهـايي از شـركت هـاي خـدمات مـالي،       .شوند سال بايد نيمي از آنها جايگزين 5در كمتر از 

نهـا  د رابطه مناسب با مشـتريان و حفـظ آ  به اين نتيجه رسيد كه با ايجاآژانس هاي تبليغاتي و شركت هاي توليدي 
  :مزايايي به وجود خواهد آمد

 هزينه ها براي طيف گسترده اي از مشتريان كاهش مي يابد.  
 هاي بهتري بهره مند مي شوندر از قيمت مشتريان وفاودا.  
  مشـتريان وفـادار ارزش هـا را بـراي     (مشتريان وفادار مرجعي براي تعريف ديدگاه ديگر مشتريان مي شـوند

  ).استفاده از محصول تعريف مي كنند
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تژي هاي شكست در بسياري از سرمايه گذاري ها كه در حوزه تكنولوژي اطلاعات انجام پذيرفته است، توجه به استرا
در اين قسمت پاسخ داده مي شود كه چگونه مشتريان وفـادار سـود ايجـاد    . بازاريابي رابطه اي را مهم جلوه مي دهد

  .مي كنندو تحت چه شرايطي استراتژي وفاداري مناسب مي باشد
  

  آيا مشتريان وفادار سودمندتر مي باشند؟
در  2و كومـار  1رينـارتز . وفادار سودمند تـر مـي باشـند   تحقيقات اخير به صورت تجربي نشان داده است كه مشتريان 

تحقيقات خود به اين نتيجه رسيدند كه مشتريان وفادار هزينه كمتري را براي حفظ شدن در سبد مصرف كننـدگان  
ه ن علاقاي استفاده از برندي كه نسبت به آمحصول را به شركت تحميل مي كنند، حاضرند هزينه هاي بيشتري را بر

در مطالعات پنج ساله خود  اين دو .ن بازاريابان محصول مورد نظر خود نيز مي باشنداورا بپردازند و به عن مند هستند
بر هزينه هاي انجام تجارت با مشتريان كليدي، هزينه هاي مستقيم توليد، تبليغات و فروش، هزينه هـاي خـدمات و   

قيق مشتريان وفادار مشترياني مي باشـند كـه هـر دو    در اين تح .نه را چهار شركت بررسي كرده اندسازماندهي ساليا
نها در يافتند كه همبستگي ميان سودمندي و وفاداري ضعيف به ميانه آ. سال به طور مرتب خريدي انجام داده باشند

  :مي باشد

  
  

نه  انجام ميليون دلار ساليا 2براي مثال در شركت همكاري هاي خدماتي براي برنامه ها وفاداري هزينه اي در حدود 
بـه  مشترياني بيشـترين سـودآوري را دارنـد كـه     . شده است اما سود حاصل از مشتريان وفادار بسيار پايين مي باشد

نويسندگان اذعان مي دارند كـه   .لات شركت انجام دهندبراي تازگي خريدي را از محصو صورت كوتاه و در يك دوره
  .وددهي رابطه اي وجود داشته باشدحداكثر س ريد و ايجادميان ثبات خ شواهد اندكي وجود دارد كه تاييد كند

بتداي امر وفـاداري را در منشـا   نها در اآ. از وفاداري نيز تغيير داده انددر اين تحقيقات رينارتز و كومار تعريف خود را 
بـه طـرز    فـاداري ن به عنوان يك امر تكراري در خريد يك كالا نام برده اند اما اكنـون و د تعريف كرده از آري خواترف

و احساس وفاداري نسبت به شركت و ميزان رضايتي كه مشتري با تعويض كردن برند يا  تلقي مشتريان از محصولات
براي  .وفاداري در عمل و كردار تعريف مي شود .تامين كننده خدمات خود براي او حاصل مي شود را در بر مي گيرد

ورتر از مشترياني هستند كـه  سودآدرصد  120ل وفادارنه قوي دارند مثال مشتريان يك خواربار فروشي كه تفكرو عم
درصد سودآوري از  50در شركت هاي همكاري هاي خدماتي اين نوع از مشتريان . داراي خريد هاي مكرر مي باشند

  .آن مشترياني است كه خريد هاي مكرر را انجام مي دهند

                                                 
1 Reinartz 
2 Kumar 



 

بهتـر و سـهم بـازار بيشـتر و قيمـت هـاي مناسـب تـر در          ريـابي بازااثر تسهيلي وفاداري در دستيابي به درآمد هاي 
طبقه متفاوت  41برند را كه در  107طرزتلقي مشتريان  2و هولبورك 1چادهوري .مطالعاتي ديگر انجام پذيرفته است
من مجـددا  "وفاداري در خريد . آنها دو نوع وفاداري را از يكديگر متمايز كرده اند .بوده اند با يكديگر بررسي كرده اند

اين نگرش ها اطلاعات پيرامون . "4من متعهد به اين برند هستم"؛ وفاداري در طرز تلقي 3"از اين برند خريد مي كنم
اين مشاهدات داده هايي جمـع شـده از    .)وعه از مشاهدات مي باشدماينكه برند يك مج. (برند ها را افزايش مي دهد

تحقيقـات   .ت مشابه و تفاوت قيمتي ميان محصولات متمايز مي باشدبرند و مديران توليد، سهم صدا، قيمت محصولا
لذا برند هـايي   .نشان ميدهد كه وفاداري خريد به طور مثبت با سهم بازار ارتباط دارد اما با قيمت برند مرتبط نيست

يي ديگر وفـاداري  از سو. داراي بيشترين سهم بازار نيز مي باشند "دوباره مي خواهم از آن بخرم"كه داراي بيشترين 
هسـتند كـه    "من متعهـدم از ايـن بخـرم   "برند هايي داراي بالاترين نرخ . نگرشي به قيمت وابسته است تا سهم بازار

اين زياده تعهد مشتريان به هر حـال بـا تفـاوت در ميـزان      .بتوانند قيمت هايي بالاتر از اين برندهايشان را ارائه دهند
تاييد مي كند كه سهم بالاتر از وفاداري همبستگي مثبتي با درآمد هاي بازاريـابي   مطالعات  .سهم بازار مرتبط نيست

  .اين تفاوت در تعريف از وفاداري بر سهم بازار و يا قيمت اختيار شده اثر مي گذارد دارد اما 
همچنين . شددر نتيجه، نتايج تاييد مي كند كه خلق تعهد در مشتري مي تواند در دستيابي به اهداف تجاري كارآ با

تلقي مشتريان به برند يا شركت بايـد بـه منظـور    . تعهد مشتري به معناي خريد مجدد توسط مشتري نيز نمي باشد
در ايجاد وفاداري به دومين نكته اي كه بايد توجه كـرد   .درك مناسب از رفتار خريد مجدد مشتريان شناسايي گردد

  دارد و در موقعيت هاي مشابه آنها چه رخ مي دهد؟چه انواع متفاوتي از وفاداري وجود : اين است كه
  

  وفاداري چيست و كي به وقوع مي پيوندد؟
. درك انگيزه هاي خريد مشتريان يكي از مهمترين بخش هاي درك وفاداري مشتريان و رفتار تغيير برند مـي باشـد  

اداري را بر  اساس اجـزاي ذكـر شـده    چهار سطح از وف 5اوليور. تعهد، برتري و تكرار خريد: وفاداري برند سه جز دارد
  : معرفي مي كند

  يك بند نسبت به ديگر برند ها داراي برتري است -شناختي
  ارتباط ميان برندها كه همزمان چند برند يك سطح رضايت را ايجاد مي كنند -انفعالي
  .سطحي از انفعالي كه گرايش به خريد مجدد نيز وجود دارد -)co native(كوشش
براي چيره شدن بر اثرات شرايطي و تلاش بازار مطلوب بوده و موجب افـزايش سـهم   كه شناختي  ي ازسطح -اقدام

  .نيز گردد
برند دارد اما در هنگام خريد به ديگر برندها نيـز توجـه مـي     هدر اين سطح از وفاداري مشتري تعهد عميقي نسبت ب

يـد كـه مشـتريان خودشـان در يـك سيسـتم       ي آزماني به وجود م ـ سطح وفاداري اقداماوليور مدعي است كه  .كند
ع هايي كه افراد به دليل اسـتفاده  ب هوادارن، انجمن هاي همكاري و جممانند كلو. اجتماعي محصور از برند دريابند

شناختي ممكن است بـه تاييـد    ابي به وفاداري مشتري از طريقدستي. مشترك خود از يك برند آن را شكل داده اند
  :اوليور ملزومات را براي چنين رخدادي ليست مي كند. وفاداري نيز بيانجامدشكل غيرمعمولي از 

  .محصول بايد براي بخشي از مصرف كنندگان به طور قابل محسوسي بهتر باشد .1
 .نه اي براي ايجاد تعهد را داشته باشديممحصول بايد ز .2

 .محصول بايد توانايي ايجاد شبكه هاي اجتماعي را داشته باشد .3

                                                 
1 Chaudhuri 
2 Holbrook 
3 “I will buy this brand again” 
4 “I am committed to this brand” 
5 Oliver 



 

 .نابع خود را به منظور گسترش حوزه خود گسترده كندشركت بايد م .4

د كه براي بسياري از مشتريان اين محصولات متفاوت رسيدن به يـك ميـزان تعهـد غيـر     اوليور به اين نتيجه مي رس
بر اساس تحقيقات انجـام  . بايد استراتژي هاي متفاوتي را براي هر يك از صنايع در نظر گرفت .قابل حصول مي باشد

نوع متفاوت سه نوع از وفاداري بيان  16فروشنده لوازم خانگي در  1200از  2و تيم جوكي 1سط استفان كويلزشده تو
  :شده است
 خرنـد بهتـرين انتخـاب     نچـه مـي  آنها فكر مي كنند آ. ران مي باشندكه بيشترين وفادا 3وفاداران احساسي

پـول بيشـتري را نسـبت بـه ديگـران       اين گروه اغلـب . ست و كمتر به فكر تغيير خريد خود مي باشندآنها
  .مشتريان خرج مي كنند

  آنها با تغيير درگير نمي شوند و همواره به صورت ايستا يك محصول را خريداري مي كنند 4ايستاوفاداران.  
 آنها انتخـاب  . از اين برند استفاده مي كنند چون فكر مي كنند بهترين برند همين است  5وفاداران شورايي

انها زمـاني انتخـاب   . اس مقايسه ميان قيمت و كارآيي و ديگر موارد اين چنيني انجام داده اندخود را بر اس
  .خود را تغيير مي دهند كه به انتخابي بهتر برسند

 گروه چهارمي هم مي توان به آنها اضاف كرد كه بر اساس مد از محصولات استفاده مي كنند.  
مـي   6عـات مـك كنـزي   درصد از مطال 40شكيل مي دهند در حدود گروه شورايي در حال حاضر بيشترين دصد را تا

. مـي باشـد   %)30(و در صـنايع صـابوني    مـي باشـد  %) 40(بالاترين نرخ وفاداران احساسي در مواد نوشيدني . باشند
بـراي برخـي از   . مي باشد%) 53(و بيمه اتومبيل %) 56(، مواد غذايي%)69(بيشترين نرخ وفاداران شورايي در پوشاك

  .ولات شباهت هايي نيز وجود دارد مانند كارت هاي اعتباري و خدمات تلفن راه دورمحص
  :اين دو نتيجه گرفته اند كه الگو هاي وفاداري متاثر از پنج فاكتور ساختاري موجود در صنعت مي باشند

 چگونگي فرآيند فروش  
 ميزان توالي تعاملات  
 اهميت مالي واحساسي خريد  
 درجه تمايز ميان رقبا  
 ولت تغييرسه  

به . نها نتيجه گرفتند كه تغيير رفتاري در خريد در هر صنعت وابسته به فاكتور هاي سازنده آن صنعت نيز مي باشدآ
  .عبارتي هيچگاه يك استراتژي تنها استراتژي برنده نيست

                                                 
1 Stephanie Coyles 
2 Tim Gokey 
3 Emotive loyalists  
4 Inertial loyalists 
5 Deliberative loyalist 
6 McKinsey 



 

  :فصل دوم
  زيرنياز هاي استراتژي بازاريابي رابطه اي 

تصور موجود از بازاريابي رابطه اي از مباني رفتارسازماني و بازاريابي صنعتي به سوي ارتباط متقابل ميان شـركت هـا   
بازاريابي رابطه اي را بـه عنـوان تمـام فعاليـت      2و هانت 1مورگان. براي داشتن روابط تجاري موفق حركت كرده است

در . عه و نگهداري تبادلات منطقي موفق دارد تعريف كـرده انـد  هاي بازاريابي كه به صورت مستقيم به برقراري، توس
در . سيم مدل خود از روانشناسي اجتماعي و كلينيكي و تئوري تبديلات اجتماعي و ادبيات يگانگي بهره گرفته انـد رت

رابطه،  مدل آنها تعهد و اعتماد متغيرهاي ميانجي كليدي هستند كه دو طرف مبادلات را به سرمايه گذاري در ايجاد
  .و عدم نگرش فرصت طلبانه به يكديگر ترغيب مي كند تقويت انگيزاننده هاي كوتاه مدت

مورد از موارد همكاري و ايجاد رابطه كه شركت ها با تامين كنندگان خود، شـركاي اسـتراتژيك،    10مورگان و هانت 
مورد به روابط بـا مشـتريان يـا مرجـوعين      10تنها دو مورد از اين . را ليست كرده اند ،كاركنان و واحد خود را دارند

روابط ميان مشتريان با تامين كنندگان خدمات از قبيل، آژانس هاي تبليغاتي و مشـتريانش و  . سازمان ها اشاره دارد
هر كـدام از ايـن سـطوح اطمينـان خـود ميـزان       . يا روابط كوتاه مدت ميان شركت هاي خدماتي و ديگر مشتريانش

  ن مفاهيم قابل رويت مي باشد؟يا بازاريابي رابطه اي تنها با ايآ. صوص به خود را داردوابستگي و تعامل وخ
رابطه هاي بازاريابي تجاري؛ رابطه هـاي مـالي درون   : آنها سه نوع رابطه. آن را آزمايش كرده اند 4و هيبراد 3ياكوبچي

ف يريابي تجاري شبيه بـه مـدل توص ـ  رابطه هاي بازا. ف كرده انديو رابطه هاي تجاري مصرف كننده را توص يشخص
بسته و متمايل به تعامل ميان شـركاي   رابطه ها نوعا به صورت بلند مدت، شده توسط مورگان و هانت مي باشند كه

دارند، كه به صورت يك تئوري غني و توسعه  بازاريابياين رابطه ها تاريخچه طولاني در مطالعات . متقارن مي باشند
در بيان ادبيات موضوعي آنها، ياكوبچي و هيبراد، مفاهيم تعهد، اعتماد و وابستگي متقابل . ندداده شده مطرح مي باش

 1اين فاكتور ها با تعدد مداخلات رابطه اي و تعاريفشـان در جـدول   . در رابطه هاي تجاري را در آن تقويت كرده اند
  .مده استآ

عمـل و  : يبراد رابطه هاي مالي دورن شخصي مي باشـد ه-رد بررسي قرار گرفته توسط ياكوبيدومين نوع از رابطه مو
تجاري و تبادلات خـرده  اين شامل رابطه هاي تجاري . العمل ميان يك شركت خدماتي و مصرف كننده نهايي سعك

ر ادبيات كيفيت خدمات اين روابط را مورد مطالعـه قـرا  . يك آژانس فروش و مصرف كننده نيز مي شود فروشي ميان
ن افزود اين است كه اين روابـط بـه صـورت    آنچه كه مي توان به آ. رداخته استن پتئوري پيرامون آداده  و به بسط 

رابطه ميان عاملين فروش و مشتريان يا آژانس هاي تبليغاتي و مشتريانش و يا تعاملات ميـان شـركاي متقـارن مـي     
فـاكتور   .اي اجتماعي نيـز مـي شـود   و در ذات خود بلند مدت مي باشند و حتي بعضا شامل اجزباشند كه بسته بوده 

  .آمده است 2در جدول  ICRهاي مرتبط با كيفيت رابطه هايي از نوع 

                                                 
1 Morgan 
2 Hunt 
3 Iacobucci 
4 Hibbard 



 

  1جدول 

  
  

  2جدول 

  



 

اين در حقيقت تبـادلات بـر   . توصيف مي كنند روابط تجاري و مشتري مي باشدسومين نوعي كه ياكوبچي و هيبراد 
اين دو متذكر مي شوند كه تحقيق علمي . و مشتري مي باشند پايه تكنولوژي مي باشند كه حد ارتباط ميان تجارت

آنها نتيجه گيري مي كنند كه ما از ادبيات موضوعي روابط بازاريابي تجاري . وسيعي در اين سطح از رابطه وجود دارد
د و درمي يابيم كه محدوديت كاربردي در فضاي تجاري و مشتري وجود دارد و علت از آنجا ناشي مي شود كه اعتمـا 

وابسـتگي   نبود .همكاري زماني معنادار مي شوند كه اگر و فقط اگر در تعاملات تجاري ميان دو شريك تعريف گردند
  .رابطه اي به وجود مي آورد بازاريابيمتقابل ميان آنها اختلالاتي را در حين اجراي 

  
  بازاريابي رابطه اي در عمل

آنهـا بـه دنبـال     .نسبت به اجراي بازاريابي رابطه اي بيان مـي كننـد  يك رويكرد انتقادي را  3و ميك 2، دوبشا1فورنير
ن مي كنند هشدار اوآنچه كه آنها عن. تري و شركت هاي تجاري مي باشندملات لازم ميان مشايافتن ميزان واقعي تع

نها متذكر آ .نسبت به پديده اي به نام مرگ قبل از بلوغ مي باشد كه در مورد مديريت روابط با مشتري بيان مي شود
مي شوند كه ارتباطات شكل يافته با مشتري همه از يك نوع بـوده و ارتبـاط از جـنس تجـارت بـا مشـتري اسـت و        

باطات ايجاد شده به صورت در حقيقت ارت. ن اعمال مي شودمي با توجه به آنچه نياز است در آتبديلات و تغييرات ك
ه حائز اهميت نيز همين جاسـت  تكن. پذيري را داردن انعطاف مده و از يك تجارت به تجارت ديگر كمتريرسمي در آ

كه ارتباط بر اساس نياز بايد صورت بگيرد و تعريف نياز به صورت قالب هاي كاملا بسته بزرگتـرين دام در راه ايجـاد   
  . ارتباط با مشتري مي باشد

مي تواند ) همان مشتري(رف كنندهدرك صحيح انتظارات رابطه اي از نقطه نظر مص راه حل برون رفت از اين تعارض
بدين منظور فورنير مدل مديريت رابطه با مشتري خود را از منظر مشتري بـر اسـاس مـدل هـاي اجتمـاعي و      . باشد

رندشان در ارتباطند را اين گونه معرفي كرده را كه در تعريف رابطه مشتري با ب او شش فاكتور .يگانگي بنا نهاده است
او همچنين اظهار مي كنـد كـه اسـتراتژي هـاي     . فيت شريك، جذابيت، وابستگي و عشقخصوصيت، تعهد، كي: است

رابطـه يـك   . و مفهوم براي مشتريان تغييـر كنـد   و كاهش هزينه به خلق معنا تجاري بايد مفاهيم رابطه آنها از توليد
  .خود هدف نهايي نيست ت، وسيله ايست براي رسيدن به هدف،تسهيل كننده اس

كته كه مشتري يك رابطه با برند موردنظر خود دارد يكي از اجزاي كليدي دارايي هاي برند اسـت كـه   توجه به اين ن
بيان مي كند كه ارتباط با يك برند به عنوان بخشـي از داراييـي هـاي برنـد مـي       4كلر. مقدمه نيز بدان پرداخته شد

قـدرت نگـرش و احسـاس    داراي دو بعد  روابط برند بر اساس درجه اي از تعاريف شخصي مي باشد كه كه خود. باشد
  .تعهد مي باشد

اما روابط دارايي بين يك مشتري و يك شركت مالي به دارايي برند از زيرنيازهاي بازاريـابي رابطـه اي در ايـن فصـل     
براساس . كنند روابط مشتري برند را به عنوان يك رابطه غير حقيقي ذكر مي ياكوبي و هيبراد در مورد. بيان شده اند

راست، زيتمـال و لمـون   . تئوري اخير تعريف شخصي از مشتري با يك برند مجزا از رابطه مشتري با تجارت مي باشد
  :از دارايي ها را بيان كرده اند در كتاب خود سه دسته

ايـن برنـد چـه    . كننـد شتري ها از اين برنـد اسـتفاده مـي    چرا م(دارايي مشهود و عيني مي باشد  -دارايي ارزشي
  .اين دارايي با كيفيت، قيميت و قابليت اطمينان از محصول حاصل مي شود.). زوده اي را براي آنان داردارزشش اف

اين دارايـي متـاثر از آگـاهي، طـرز     . غير قابل محسوس كه از طريق تصوير برند حاصل مي شود يداراي -داراي برند
  .همكاري هاي عام المنفعه شركت استتلقي مشتريان از برند و 
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گرايش به اينكه مشتري حفظ و مصرف كننده هميشگي بودن از محصولي را مي پسندد و وراي  -ي ماندگاريداراي
  .ذهني مي باشد دارايي هاي عيني و

  :اين سه داراي هاي ماندگاري تحت تاثيرر پنج عامل هستند رطبق نظ
 برنامه هاي وفاداري  
 برنامه هاي تشخيص اجتماعي  
 برنامه هاي كششي  
 عهديبرنامه هاي ت  
 برنامه هاي ايجاد دانشي  

به منظور دستيابي به هدف درك شده از رويكرد مشتري تحت روابط مالي بازارياب ها بايـد طـرز تلقـي مشـتريان را     
  .فصل بعدي به شناسايي و مطالعه خصوصيات بازاريابي رابطه اي از ديد مشتري مي پردازد. نسبت به برنامه بدانند



 

  :فصل سوم
  صرف كننده در جهت شفاف سازي بازاريابي رابطه اي بررسي ترجيحات م

هدف اين فصل بررسي ترجيحات و ارجحيت مصرف كننده است كه در كارآيي بازاريابي و ارتباطات رابطـه اي مثمـر   
اگر به دنبال شناسايي روابط تبديلات مي خواهيم باشيم در ابتداي امر بايـد تبـادلات مصـرف    . ثمر مي توانند باشند

  .ا بشناسيم و بدانيم كه آيا ابعاد منحصر به فردي در ترجيح اين تعاملات وجود داردكننده ر
  روش
  مثال

ت در وبراي آنها پيامي به منظور دع. دانشكده و كاركنان داشنگاه روچستر به عنوان نمونه براي مطالعه انتخاب شدند
درصـد   9را تاييد كرده اند كه در حقيقـت   نفر دعوت 160پيام ارسال شده  1700ارسال شد كه از ميان  هاين مطالع

سـال و   49تا  30درصد بين 53سال،  29درصد زير  7درصد مرد؛  45درصد زن و  55از اين تعداد . از كل مي باشد
  . سال داشته اند 50درصد بالاي  40

  طراحي پاسخ نامه
نحوه طراحـي سـئوالات    .ده بودن گنجانده شليكرت و سه سئوال عمومي نيز در آ ده سئوال براساس نظر دهي طيف
در حقيقت چگـونگي  . بوده اند تكميل شد MBAموزشي كه از دانشجويان رشته هم بر اساس مطالعه اوليه و گروه آ

  .براي پاسخگويي نيز پنج طبقه متفاوت طراحي شده اند .دانشجويان تعيين شدسئوالات با تست اوليه با 
  .پي گيري اجراي خدمت خود هستند را مي پسندمت ها را كه با تلفن كرمن شيوه برخي از ش .1
من اينرا كه بازارياب هاي تلفني در بدو تماس بدون اطمينان از اينكه كاري با آنها داشـته باشـيد خـود را     .2

 .معرفي مي كنند شايسته است

 .اگر يك فردي به صورت زنده پاسخ تماس مرا ندهد من مايوس مي شوم .3

 .يك را در حين سفر از شهرها دريافت كنممن دوست دارم اعلان هاي الكترون .4

 .من از اينكه كاتولوگ هاي فروش به پست الكترونيكم ارسال مي شود راضي هستم .5

 .من دوست دارم مشخصات محصول جديد از شركت هايي كه با آنها كار مي كنم برايم ارسال گردد .6

 .من براي تبديل شدن به يك عضو دائمي تمايل دارم .7

 .براي مشتري شدن نمي خواهم تنها خدمت خوب مي خواهم ه ايمن برخورد ويژ .8

هـاي تجـاري    من ترجيح مي دهم كه پيامهاي الكترونيك من در پست الكترونيك مـن رسـيده از شـركت    .9
 .باشد

 .با كارت عضويت اعضا ترجيح ميدهم من خريد از مسئول فروش را به خريد .10

  نتايج
ه در اين جدول امده است دوسوم پاسخ دهنده ها بـه دريافـت   همان طور ك. نشان داده شده است 3نتايج در جدول 

 E-mail، رسـيدن  %)74(كاتالوگ از شركت هايي كه مشتري آن هستند راضي بودند، رضايت از تلفن هاي پيگيري 
هـا رسـيده از    E-mailتقريبـا نيمـي از پاسـخ دهنـدگان بـه      %). 67(براي معرفي محصـولات جديـد از شـركت هـا    

  %).53(اشته اندفروشندگان توجه د
امده است از چـرخش واريمـاكس اسـتفاده گرديـده      4براي انجام تجزيه و تحليل هاي بيشتر همانطور كه در جدول 

براي واريماكس از چهار فاكتور استفاده شده است كه كه فـاكتور اول  . درصد واريانس را نشان مي دهد 60است، كه 
فاكتور دوم مربـوط  . مي باشد) لات جديد و كاتالوگ ها از تجارت هادرباره ارسال محصو(در بسته هاي پستي امريكا 

ف فـاكتور سـوم در مـورد بازاريـاب هـا و      )انتقال با پست الكترونيك و اشاره بـه خـدمات پسـتي   (به پست الكترونيك
  ...).رفتار مناسب با مشتري، خريد با كارت اعضا و (بازاريابي تلفني و فاكتور چهارم 



 

 3جدول 

  
  

  بحث
نمونه انتخاب . باشد يآن م يجامعه انتخاب شده برا نخست،. باشد يم زين ييها تيمحدود يدارا يرو شيپ قيقتح

دوم، عبـارات مـورد   . كـرده باشـد   ليقشـر تحص ـ  اني ـمتفاوت از جامعه موجود به خصوص در م اريتواند بس يشده م
تـوان داد   يبـه سـئوالات م ـ   يمتفاوت ياه اسخپ. برند نبوده اند ايمحصول و  كيپرسش قرار گرفته مشخص شده با 

گـذار  ريشود بر پاسـخ تاث  يم دهيسئوال در مورد كدام برند پرس نيا نكهيا يبه عبارت. كه در مورد هر برند باشد يوقت
و  ياكوبي ـ. كـرد  اني ـب يتجارت بـا مشـتر   يز پاسخ ها نسبت به رابطه هاا شتريب سئوالات قيتحق دراين سوم،. است

 ـ يمتقـابل  يشوند اگر و فقط اگر وابستگ يم يبا معن ياعتماد و همكار ميد كه مفاهكردن شارها براديه تبـادلات   نيب
اثـر   زي ـرا ن انيمشـتر  يو رجحان ها حاتيخود ترج يابيبازار يها در برنامه ها ابياگر بازار. شركا وجود داشته باشد



 

 ينهـا احتـرام م ـ  آه است و شـركت بـه   شد شتريب تمتقابل آنها با شرك يكنند كه وابستگ يدرك م انيدهند، مشتر
  .ردينوع اعتماد انجام پذ نيا جادياثر ا ييشناسا يبرا زين يقاتيتحق. ابدي يم شياعتماد افزا جهيگذارد و در نت

. دهـد  يارائـه م ـ  انيمشـتر  حـات يترج رامونيرا پ يمناسب ديد قاتيتحق نيذكر شده اما ا يها تيتوجه به محدود با
پسـت، پسـت   ( يارتبـاط  يو كانـال هـا   يرابطـه ا  يابيبازار حاتيفاكتور ها چهار بعد ترج زيلبدست آمده از آنا جينتا

علاقـه بـه    زاني ـنشان داده شد كه م قيبر اساس تحق دهر چن. دهد يرا نشان م) ارتباط روردررو و تلفن ك،يالكترون
تـوان   يم ـ يامـا بـه طـور كل ـ   را به خود اختصاص داده اند  يمقدار كيمتفاوت است و هر  عبچهار من نياز ا كيهر

  .كند يم ابيرا به بازار يشتريكمك ب جينتا نيا .دهند يم حيروابط رودر رو ترج گريبودن را به د كيالكترون
 ،كـه  كنند ياظهار م 3سيويو د 2يبروسكياسك ،1ريپلت.كند يم يانيكمك شا ياستراتژ نيكردن ا نييبه تب جينتا نيا

 يم ـ انيمشـتر  يداده اطلاعـات شخص ـ  يدر بانك هـا  يرفتار يداده ها يدآورموجب گر ينشياستفاده از اطلاعات ب
متفاوت به محصـولات   ينگرش ها يورآجمع . دهد يداده را م يگسترش حوزه جمع آور شنهاديپ قيتحق نيا. شود

 كي ـدهند و فرضا كدام  يم حيما چه را ترج انيمشتر نكهيا. سو گرياز د انيمشتر حاتيترج يورآو و جمع س كياز 
 يهـا  ياجـرا شـدن اسـتراتژ    حيآنها موثر و مورد پسـند اسـت در درسـت و صـح     يارتباط برا يبرقرار يها وهياز ش
 يشخص ـ يهـا  يمنفعـت حاصـل از اسـتراتژ    نيها بزرگتركاهش فاكتور. كند يفا ميا ينقش مهم يرابطه ا يابيبازار
  .باشد يم يابيبازار يبرنامه ها يدر بانك اطلاعات يساز
بـه اجـرا    يبرا ايمه يبه عنوان شبكه و بستر تنترنيا. باشد يم رنتتنيتوان به آن اشاره كرد ا يكه م يگريد يمورد

 يرامـون يپ طيدر مح انياز مشتر يداده شخص يبانك ها جاديامكان ا. باشد يم يرابطه ا يابيزاراب يدرآوردن استراتژ
 انيداده از اطلاعات شخص مشتر يوجود بانك ها. دانست هحوز نيدر ا يتنترنيا ردبكار نيتوان مهمتر يشركت را م
چـه در   نكـه يوجـود و ا از بـازار م  يكاف يلاعاتكند اط يم جاديا انيمشتر انيكه حس موثر بودن را در م نيعلاوه بر ا

و  عرضـه و نحـوه   دي ـعبارت تول كيدر . انيارتباط ساده تر و سهل تر با مشتر. در بردارد زيبه فروش برسد ن ديكجا با
  .يمشتر حيارتباط بر اساس ترج وهيش يحت
شـوند   يشـناخته م ـ  يارتباط به عنوان مشتر يبا برقرار انيپرسش كه چگونه مشتر نيبه ا قيتحق نيدر ا جهينت در

 كي ـخواهنـد بـا    يكه م ـ يانيها به مشتر ابيكند كه بازار يم شنهاديپ همطالع نيا ،همچنين .پاسخ داده شده است
رابطـه   كي ـ ياگر اجرا درست باشد به برقـرار . بكنند شنهاديرا پ ژهيط واارتب كياشند داشته ب يمال يشركت رابطه ا

 ييوفادارانـه كـه بـا ابـزار هـا      يابيبازار يهااطلاعات بر اهداف برنامه  نيا. انجامد يم انيشركت و مشتر انيدرست م
  .شده اند تمركز دارد تيتقو يداده ا يهمچون بانك ها

  .پردازد ياجرا م يرو شيپ يچالش ها ييفصل بعد به شناسا م؟يطه را اجرا كنراب جاديا يبرنامه ها چطور
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  چهارم فصل
  يرابطه ا يابيبازار ياجرا يبرا ازيمورد ن يتكنولوژ

 يابي ـبازار يبرنامـه هـا  .  ياست كه، وفادار نيتوان به آن اشاره كرد ا يم نيسه فصل آغاز جينچه كه به عنوان نتاآ از
در بانـك داده هـا و در    دي ـهستند كه با ياز موارد يمشتر حاتيها و ترج زانندهيانگ ،يشترم ي، نگرش هايرابطه ا

  انجام آن لازم است؟ يبرا يو ملزومات زاتيچه تجه ماا. شود يبه طور منحصر جمع آور يهر مشتر يصفحه شخص
  

  ازيمورد ن يها يتكنولوژ
در سـطح شـركت    كپارچـه ي تيرياطلاعـات مـد   مسـت يو س نترنـت يآن ا ياجـرا  يبـرا  ازيمورد ن يتكنولوژ نيمهمتر

)ERP(ني ـآن ا دهي ـفا نيم ـود. دهـد  يرا م ـ نييپا نهيهز كيبا  يها امكان ارتباط با مشتر يتكنولوژ نيا. باشد يم 
شود  يامكان فراهم م نيا جهيدر نت. ودش يم دهيابعاد شركت تاب يدر تمام يگناليس كيمانند  ياست كه نظر مشتر

  .ابعاد سازمان در دسترس باشد يامدر تم ينظر هر مشتر
 دي ـشـركت هـا با   نيبنـابرا . دارد زي ـبا خود تـرس مواجـه بـا انبـوه اطلاعـات را ن      يشركت كپارچهي يها ستميس رشد

 هدر ذهـن داشـت   ترش ـيارزش ب جاديا يرا برا ييخود را به روز نگهدارند و همواره راه حل ها ياطلاعات يها رساختيز
بـا   ERP.كـاهش دهنـد   زياستفاده را ن نهيهز ازيمورد ن تاز اطلاعا يريخود و بهره گ ستميباشند تا با كارا كردن س

. شـود  يبـه تقاضـا م ـ   ييموجب رشد در پاسخگو Peoplesoftو  Baanو  SAPمانند  ييها ستميفراهم آوردن س
 جـاد يتفكـر بـه ا  نگـرش و   نيدر ا رييتغ. ندارند يروابط با مشتر يبر رو يا ژهيگذشته تمركز خاص و و يها ستميس
دلار  رداي ـليم 10بـه   كي ـنزد 2001در سـال  . وستيبه وقوع پ CRMبا  1991در  يكمك به مشتر يبرا يستميس

 دي ـبا گـر يد يبـه عبـارت  . باشـد  يم بانيپشت يها تيو وب سا يكه شامل مراكز ارتباط تلفن ديگرد CRMصرف بر 
سـو   كي ـكـه در   يارتباط با مشتر تيريمد ستميس. جست CRMدر  ديرا با يرابطه با مشتر جاديا يچگونگ جواب

مان ارائـه  كه توسط ساز يو خدمات داتيننده تولبه عنوان مصرف ك يمشتر گريد ييدهد و در سو يسازمان را قرار م
  .است افتهيدر سازمان ها به آن اختصاص  ياديز يبودجه ها CRMبا ظهور . شود يم

. بودن يساخت به ابزار لازم برا ريكند و ز ياشاره م جودو يموجود برا ديبا آنچه به يرابطه ا يابيبازار يها ياستراتژ
  :كرده اند ميموانع اجرا را به دسته تقس

  يمنطقه ا يغاتيتبل يخدمات يآژانس ها تيريمد
  يچاپ غاتيدر تبل تيريمد
  شركت CRMنرم افزار  تيريمد
  

  يمنطقه ا يغاتيتبل يخدمات يها آژانس
ارتباطـات را در سـه دسـته     يبر تكنولوژ يمبتن يدر گذشته بر استراتژ يميقد ياستراتژ كياز  يريتطابق پذ موانع

از بانـك داده   يرا به عنـوان خروج ـ  ياز داده ا تيفيچه ك. باشد يبانك داده م تيفيآنها ك نياول. كرد انيتوان ب يم
تفاده س ـبـه روز نگهداشـته و مـورد ا    اده راد نكـه يا. باشـد  يم هاز بانك داد ينگهدار نهيدوم، هز. باشديمورد انتظار م

هر فرد بـه صـورت كـاملا     يپرداخت شود تا اطلاعات برا ديباشد كه با يشخص بودن اطلاعات م نهيسوم، هز. باشند
 يياهداف اجرا ديخود با ستميس يو اجرا يساز ادهيپ يجهت شركت ها برا نيبد. گردد يساز رهيمنحصر به فرد ذخ

  .باشد يم يمكف نهيهز زانيها چه مآنتحقق  يدانند كه برارند و و بيرا در نظر بگ دخو
و منفعـت   نـه يهز حيكنـد موازنـه صـح    يريجلـوگ  جادشـده يا يها نهيزتواند از صرف ه يكه م ياز موارد اساس يكي

  .باشد يحاصله از آن م
  
  



 

  ت در نجوه اجرايريمد
داده بهـره   ني ـه اسـت شـركت چگونـه از ا   داده پرداخت ـ ياست كه حال داده و بانك داده به جمع اور نيا گريد مورد
 ياستراتژ نيا ياجرا يرو شيپ ياز چالش ها يكيخود  نيا. داده چطور باشد نياستفاده از ا يكند و چگونگ يبردار

  .باشسد يم
   CRM يدر اجرا موانع

 ني ـوع ادر تن ـ يرگ ـيو د سـتم يس با يكاف ييتوان در عدم آشنا يرا م CRM زيچالش برانگ يهم در اجرامعامل  دو
  .باشد يم يفاحش يتفاوت ها يرادا ريشركت به شركت د كياز  يدانست به نحو ستميس
  
  جهينت

  :باشد يم ريبه صورت ز ييبر اساس سه مصاحبه صورت گرفته موانع اجرا
 يداده داخل يبودن بانك ها يناكاف  
 شود يبودن م ياقتصاد ريتجارت ها كه خود منجر به غ يبودن حجم تجار كوچك.  
 كياتومات يابياز بازار يآگاه دكمبو  


