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‌چکیده

الگوی  بر اساسمند بین هوش هیجانی و بازاریابی رابطه ههدف از انجام این پژوهش بررسی رابط     
توصیفی و  پژوهشهوش هیجانی برادبری و گریوز در شعب بانک انصار شهرستان مشهد است. روش 

ابزار نفر از کارمندان این بانک و  252نفر از میان  452مورد مطالعه  هستگی است. نموناز نوع همب
استاندارد بازاریابی  ههوش هیجانی برادبری و گریوز و پرسشنام هاطلاعات پرسشنام آوری جمع
وش ه هپرسشنامها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ برای مند راجر بنت است. اعتبار پرسشنامه رابطه

تحلیل  و به دست آمده است. تجزیه 146/2مند  بازاریابی رابطه هو برای پرسشنام 32/2هیجانی 
انجام  LISRELو  SPSS افزار نرماطلاعات در دو سطح آمار توصیفی و آمار استنباطی و با استفاده از 

مند ریابی رابطهمثبتی میان هوش هیجانی و بازا هکه رابط دهد میپژوهش نشان  های یافته گرفته است.
وجود دارد. همچنین میان ابعاد هوش هیجانی یعنی خودآگاهی، خود مدیریتی، آگاهی اجتماعی و 

یعنی هرچقدر میزان هوش  ؛معنادار و مثبت وجود دارد همند رابطمدیریت روابط با بازاریابی رابطه
 مند بیشتر خواهد بود.ههیجانی و میزان ابعاد آن بیشتر باشد گرایش فرد به سبک بازاریابی رابط
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‌.‌مقدمه1

بازاریابی امروز تنها توسعه، تأمین و فروش نیست، بلکه توسعه مداوم و خدمات بعد از      
ی نیز به این مجموعه اضافه شده است این شیوه بلندمدت با مشتر ای رابطهفروش، به همراه 

توجه بسیاری از پژوهشگران را  هاست مدتکه  شود مینامیده  ای رابطهبازاریابی  ،تجاری جدید
بسیاری از  ،4312در اوایل سال  (.4932،زاده حسناحمدی و ) استبه خود جلب کرده 

روی آوردند و بعد از آن در اوایل  کنندگان خود ها به برقراری تعاملات پایدار با تأمین شرکت
برای اولین بار مطرح شد که البته با عناوین دیگری مانند  4مند بازاریابی رابطه هواژ 4319سال 

گرا و بازاریابی مشتری محور نیز بیان شده که همگی  ، بازاریابی رابطهای رابطهبازاریابی 
کنونی به دلیل کم توجهی  وکار کسبواحدهای  (.2225هد،  وانگ ومضامینی مشابه هستند )

به محیط رقابتی و نداشتن راهبردهای دقیق و مدون جهت مقابله با این شرایط با مشکل روبه 
مزیت رقابتی پایدار داشته باشند که با سرعت بالا  توانند می هایی سازمانو تنها  شوند میرو 

ها در مقیاس (. شرکت4934،ننیا و همکارا رحیم. )پاسخگوی نیازهای بازار و مشتریان باشند
برای تعیین سطح  به خصوصمشتری،  های پژوهشدلار یا یورو برای  ها میلیونوسیعی 
علت این امر این . کنند می گذاری سرمایهو شناسایی راهکارهای ایجاد وفاداری،  ها آنرضایت 

از دست حفظ مشتریان کنونی است و  هپنج برابر هزین ،جذب مشتریان جدید هاست که هزین
تنها از دست دادن یک قلم فروش نیست بلکه فراتر از آن به معنی از دست  ،دادن یک مشتری

ام ) دهدسته در طول زندگی خود انجام توان میدادن کل جریان خریدهایی است که مشتری 
(. برای برقراری تعاملی بر مبنای نیاز مشتری احتیاج به برقراری روابط اجتماعی 2225 لویس،
و خود  خودآگاهی هدو مؤلف هریت این روابط خواهیم داشت که این دو مؤلفه به علاوو مدی

(. یک 2225گریوز،  و جیتی برادبری ) شوند میمدیریتی از عناصر هوش هیجانی محسوب 
تا ذهنیت مثبتی از خود برای جلب اعتماد و همچنین دیدگاه  کند میمند تلاش  بازاریاب رابطه

توانایی بازاریاب یا کارمند برای  هر مشتری ایجاد کند. یک شاخص بالقومثبتی نسبت به برند د

اصلی هوش هیجانی، هوش  هریش .ارتباط با مشتری خود میزان هوش هیجانی وی است
 ههای ده در سال اجتماعی است. این دانش به توانایی فهم و مدیریت افراد تعریف شده است.

ها و آورد . بلافاصله بعد از آن پژوهش به دستا بود که هوش هیجانی نام فعلی خود ر 4312
هوش هیجانی  هاز جمله نظری (.2225 ،و دی گروالسالووی  مطالعات بسیاری انجام شد )پی

سازش  هچهارچوب نوینی را برای پژوهش در حوز ،آن را مطرح کردند «مایر»و  «سالووی»که 
مفهوم هوش  ،(2225) گریوزو به زعم برادبری  یافتگی هیجانی و اجتماعی فراهم آورد.

ممکن است  به درجات بسیار متفاوتی  ،که چرا دو نفر با هوش یکسان دهد میهیجانی نشان 

                                                 
1. Relationship marketing 
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 های برنامه نیز هیجانی هوش افزایش و دستکاری برایاز موفقیت در زندگی دست یابند. 

این  هدف از مسئلهاین  پیرو( 4913 اکبری و همکاران،) .است شده تهیه زیادی آموزشی
 است.  مند میان هوش هیجانی و بازاریابی رابطه هپژوهش بررسی رابط

به دلیل مورد مطالعه در این پژوهش بانک خصوصی انصار انتخاب شده است. امروزه      
در بخش خصوصی همواره این  به خصوص ها بانکافزایش روزافزون رقابت و افزایش تعداد 

نونی و جذب مشتریان جدید وجود دارد. از طرفی دغدغه در مورد چگونگی حفظ مشتریان ک
توسط  برداری کپی بسیاری از راهکارهای مورد استفاده توسط اعضای این صنعت به راحتی قابل

از سوی دیگر به دلیل افزایش سطح آگاهی و فرهنگ جامعه، جذب و سایر رقبا است. 
در همین راستا و . های عمده پیش روی این صنعت است نگهداری مشتریان یکی از چالش

. یکی از راهکارهای مورد نظر، شود میبرای حل این مشکل راهکارهای مختلفی پیشنهاد 
 استفاده از هوش هیجانی است.

 

‌پژوهش‌ه.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشین2

‌  توانایی»( هوش هیجانی 4332سالووی ) پیتر و مایر جان تعریف به بناهوش‌هیجانی.

نیز  (2226) گولمن. «از آن است کارآمد هاستفاد و دیگران و ودخ هعاطف تنظیم و بیان ،ارزیابی
از  آن هدارند که است مهارتی هوش هیجانی ،کند میهوش هیجانی را به صورت زیر تعریف 

 بهبود را آن مدیریتیخود طریق از و کند می کنترل را خود روحیات ،خودآگاهی طریق

 ایشیوه به ،روابط مدیریت طریق از و کندیدرك م را ها آن تأثیر ،همدلی طریق از ،بخشد می

( هوش هیجانی را 2225) ببرد. برادبری و گریوز بالا را دیگران و خود هروحی که کند می رفتار
نشان داد که هوش هیجانی، اکثر  ها آزمون هرفتار شغلی مهم آزمایش کردند. نتیج 99در کنار 

 ها آن یت زمان، انگیزه، بینش و ارتباط.مدیر ؛ از جملهدهد میآن رفتارها را در درون خود جای 
درصد عملکرد در  62که هوش هیجانی برای موفقیت ضروری است تا حدی که  کنند میبیان 

 بینی پیشترین عامل برای . هوش هیجانی به تنهایی بزرگشود میتمام انواع مشاغل را شامل 
هچو گاردنر چهار  .وفقیت استنیرو برای رهبری و م ترین یقوعملکرد فرد در محیط کار و 

هایی بین فردی  مطرح  مؤلفه که به عنوان را در موفقیت شغلی ها آنتوانایی مجزا و ارتباط 
جزیه و را ه حل، ارتباط  فردی، تکه شامل سازماندهی  گروه، ارائه  کنند میهستند را عنوان 

درون  همدلیریان، گزاری به مشتاحساس خدمت(. 4331اجتماعی، است )دی گولمن،  تحلیل
سازمانی در جهت حفظ مشتریان و تعیین رسالت سازمان، مسائلی نیستند که با مباحث نظری 

پرداخت، بلکه نیاز به هوشی برتر دارند که هم هوش بین فردی وهم هوش  ها آنبتوان به 
های هوش هیجانی باعث پیشرفت رهبری، کارگروهی و . مهارتشود میدرون فردی را شامل 
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تا محیطی ایجاد شود که همه در آن، برنده  کند می. این امر کمک شود میات به مشتریان خدم
 (2222و همکاران، مایرباشند )جی دی 

 
برادبری  الگویهوش هیجانی  هدر زمین شده ارائه الگوهاییکی از های‌هوش‌هیجانی.‌‌مؤلفه

، آگاهی اجتماعی و خودآگاهی، خود مدیریتی ه( است که دارای چهار مؤلف2225) گریوزو 
دوم  ههای درون فردی و دو مؤلفاول مربوط به مهارت همدیریت روابط است که دو مؤلف

 های بین فردی است. مربوط به مهارت
‌دو مهارت اول روی خود فرد تمرکز دارد:

به هنگام تولید.  ها آنهای خود و آگاهی از  توانایی در شناسایی دقیق هیجان خودآگاهی:
واکنش به اوضاع و افراد مختلف را نیز شامل  هتمایلات خود در نحو کنترل ،خودآگاهی

 شود. می
ماندن و  پذیر انعطافبه منظور  "ها هیجانآگاهی از " کارگیری بهتوانایی در  خود مدیریتی:

 هدایت کردن رفتارها به طور مثبت. 
 دو مهارت آخر بیشتر روی تماس با دیگران تمرکز دارد:

های دیگران. این موضوع اغلب به این توانایی در تشخیص دقیق هیجان آگاهی اجتماعی:
، حتی زمانی که خود او همان کند میمعناست که فرد، طرز تفکر و احساسات دیگران را درك 

 احساسات یا تفکرات را ندارد.
به منظور موفقیت در  "های دیگرانآگاهی از هیجان" کارگیری بهتوانایی در  مدیریت روابط:

 (.2221 ها )ای ارسلان،نترل و مدیریت تعاملک

فوق به دلیل جامع و مانع بودن آن و همچنین به دلیل اینکه  الگویدر این پژوهش از      
 ه، جهت سنجش هوش هیجانی افراد جامعدهد میهای هوش هیجانی را پوشش تمامی مؤلفه

 مورد نظر استفاده شده است.
 

به  توان میدانشگاهی  همند در حوز ترین مفاهیم بازاریابی رابطهاز قدیمی‌.مند‌بازاريابی‌رابطه
(، اشاره کرد مبنی بر اینکه برای به حداکثر رساندن ارزش مبادلات 4375) و لوی زالتمن هبیانی

ها نیاز به توسعه روابط الگو شده با یکدیگر، است. با این وجود این مفهوم میان افراد یا گروه
معرفی شد که آن را به عنوان جذب، نگهداری و  4319ری در سال توسط لئونارد ب رسماً

های ( اگرچه ریشه2222،سوییفتو جی اس کونوی افزایش روابط مشتری تعریف نمود )تی 
ای های صنعتی مطرح شد اما صنعت خدمات به طور فزایندهمند ابتدا در زمینهبازاریابی رابطه

ها نتوانست تغییر چندانی در . گذشت سالشود میز روی حفظ و بالا بردن روابط مشتری متمرک
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های مختلف مند ایجاد کند و تنها چالش،  کاربرد آن در صنایع و حوزهتعاریف بازاریابی رابطه
 است.

 

متفاوتی ارائه شده است  الگوهایمند بازاریابی رابطه ی حوزهدر ‌.مند‌رابطه‌بازاريابی‌الگوهای
 3تاهیر رشید است که  یدر این میان الگو الگو(. جدیدترین 2225)تی برادبری و جی گریوز، 

که عبارتند از: اعتماد، تعهد، تجربه خوب، وفای به عهد، رضایت  شود میمؤلفه را شامل 
و همکاران هفرنان  ، ارتباطات.همدلیداخلی، پیوند اجتماعی، مند  مشتری، بازاریابی رابطه

ای و سطح هوش هیجانی مدیران مدیران رابطه ای به بررسی ارتباط بین( در مقاله2225)
ای بین سطح هوش هیجانی مدیران هیچ رابطه که پرداختنددر محیط کار  ها آنبانک و کارایی 

 یافت نشد. ها آنبانک و عملکرد مالی 

های رهبری در ای با عنوان هوش هیجانی و شیوه( در مطالعه2229استاگ و گاردنر )     
ی اجزای رهبری تیجه رسیدند که هوش هیجانی ارتباط زیادی با همهمحیط کار به این ن

(، 2225بولیک ) _دگرگون ساز، از جمله آگاهی هیجانی و مدیریت هیجانی دارد. اوگینزکا 
گیری شد که هوش ای با عنوان هوش هیجانی در محل کار انجام داد و چنین نتیجهمطالعه

آن  _در زندگی و در سلامت روانی است. بار  هیجانی، یک عامل ضروری در تعیین موفقیت
 کند می( ذکر 2226آن در هوش هیجانی و هوش اجتماعی ) _با عنوان الگوی بار  ای مقالهدر 

که گروه سنی بالاتر، از میزان هوش هیجانی بیشتری نسبت به گروه سنی پایین برخوردارند. 
است تأثیر متغیر هوش هیجانی بر  این دو متغیر صورت گرفته ی زمینهدر  مطالعاتی که در 

روی رهبری و مدیریت مورد مطالعه قرار گرفته است و تأثیر این متغیر بر روی بازاریابی 
 اوهفرنان و همکاران  ی مطالعهمند مورد بررسی و پژوهش قرار نگرفته است. تنها  رابطه

البته در مورد مدیران مالی که  اند داده( ارتباط میان این دو متغیر را مورد مطالعه قرار 2225)
صورت گرفته است نه در مورد تمامی کارمندانی که در صنعت بانکداری با مشتریان در 

 مطالعاتی وجود دارد. ی زمینهو این بیانگر خلأیست که در این  اند ارتباط
های هوش هیجانی برادبری و های پژوهش با توجه به مؤلفهالگوی مفهومی و فرضیه     

مند، در ادامه  متغیر وابسته بازاریابی رابطهنظری قوی و  (، به دلیل وجود پیشینه2225گریوز )
الگوی مذکور هوش هیجانی به گونه ایست که  های مؤلفهارائه داده شده است. از طرفی 

 .دهد میاهداف الگو را پوشش 
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 ها‌و‌الگوی‌مفهومی.‌توسعه‌فرضیه3

هیجانی برادبری و های هوش ش با توجه به مؤلفههای پژوهمفهومی و فرضیه الگوی     
 مند، در ادامه ارائه داده شده است. متغیر وابسته بازاریابی رابطه ( و2225گریوز )

 

 
 . الگوی مفهومی پژوهش4 شکل

 
مند و هوش هیجانی  بازاریابی رابطه ی زمینهبا توجه به مطالعاتی که به طور مستقل در      

از این دو مقوله دارای عناصر خاصی هستند. عناصر هوش هیجانی  کدام هرانجام گرفته است، 
مختلفی تعریف شده است اما تعدادی از این عناصر در  های گونهبا توجه به روند تاریخی به 

، چهار کنند میکه برادبری و گریوز بیان  همان طورهای مشترك بوده است.  تمامی پژوهش
ی اجتماعی و مدیریت روابط در الگوهای مختلفی که عنصر خودآگاهی، خودمدیریتی، آگاه

مند نیز  توسط نظریه پردازان مختلف ارائه شده است یکسان است. عناصر و ابعاد بازاریابی رابطه
 ؛4331 به شرح زیر بیان شده است: اعتماد )مورگان و هانت، شده انجامهای  طبق پژوهش

(، 2222 (، مراودات و ارتباطات )سین،4332 ی،( پیوند یا اتصال )شانی و چالاسان4335 ،کلاگان
و  الی ؛2222 )سین، همدلی(، 4333 و فرو، پین ؛4336 ارزش تسهیم شده )اوریلی و چتمن،

کاکاکنکبس، ) (4339 و ریموند، الی ؛4332(، مقابله به مثل )شانی و چالاسانی،4339 ریموند،
از  هدف. هیجانی استفاده شده استهای هوش  (؛ که البته در این پژوهش تنها از مؤلفه2227

 مند، است. پژوهش پی بردن به رابطه بین عناصر هوش هیجانی و بازاریابی رابطه

 مند وجود دارد. مثبتی میان هوش هیجانی و بازاریابی رابطهرابطه  فرضیه اصلی:
ود مند وجارتباط مثبتی بین بعد خودآگاهی هوش هیجانی و بازاریابی رابطه :4 فرضیه فرعی

 دارد.
مند وجود ارتباط مثبتی بین بعد خودمدیریتی هوش هیجانی و بازاریابی رابطه: 2 فرضیه فرعی

 دارد. 
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مند هیجانی و بازاریابی رابطه اجتماعی هوش ارتباط مثبتی بین بعد آگاهی :9 فرضیه فرعی
 دارد.  وجود

مند بازاریابی رابطههیجانی و  روابط  هوش بین بعد مدیریت ارتباط مثبتی :1 فرضیه فرعی
 .دارد وجود

 

‌شناسی‌روش.‌4

این پژوهش از نظر ماهیت پژوهشی کاربردی و از لحاظ روش، توصیفی همبستگی از نوع      
مندانی است که مستقیماً با مشتری در پژوهش حاضر تمام کار آماری پیمایشی است. جامعه

شامل  که ؛مشغول به کارند سراسر شهرستان مشهد و در شعب بانک انصار درتماس هستند 
است که تعداد  ذکر قابلنفر از کارمندان شعب این بانک در شهرستان مشهد هستند.  252تعداد 

شعبه است. با توجه به جدول کهن، مورگان و  23شعب این بانک در سراسر شهرستان مشهد، 
با روش  که شدنفر استخراج  452نفر تعداد اعضای نمونه  252( برای جامعه 4372)کرجسی 

 ای شماره ،از افراد هر یکبه این صورت که به گیری تصادفی مورد مطالعه قرار گرفت. نمونه
اعضای  ها شمارهبا مراجعه به لیست پرسنلی( و با انتخاب از میان این ) شداختصاص داده 

هوش هیجانی  های مربوط به این پژوهش به وسیله دو پرسشنامهداده. نمونه انتخاب شدند
آوری شده ( جمع2226مند راجر بنت )( و پرسشنامه بازاریابی رابطه2225رادبری و گریوز )ب

با توجه به  ها سؤالدهی به سؤال است که نحوه نمره 21است. پرسشنامه هوش هیجانی شامل 
ی فوق صورت پذیرفته است. پرسشنامه استاندارد راجر بنت در پرسشنامه شده تعیینگذاری نمره

 سؤال تدوین شده است.  3ی مورد استفاده است که به صورت ومین پرسشنامه( د2226)

 

 ها‌يافتهو‌‌ها‌داده.‌تحلیل‌5

 آزادی و شاخص ی درجهدو به  -نسبت کای) مسیرها از روش تحلیل برای آزمون فرضیه     

RMSEA افزار نرم(، با استفاده از LISREL،  .که  همان طوراین پژوهش استفاده شده است
ی بازاریابی ی هوش هیجانی و پرسشنامهیان شد، دارای دو پرسشنامه، شامل پرسشنامهب

قرار  تأیید موردهای فوق توسط کارشناسان مربوطه بررسی و مند است. روایی پرسشنامهرابطه
آلفای کرونباخ استفاده شده است که  ضریب ازگرفت. برای بررسی پایایی هر دو پرسشنامه 

است. همچنین در  146/2مند و بازاریابی رابطه 32/2ی هوش هیجانی شنامهضریب اعتبار پرس
با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسیر، در  شده ارائههای  الگوصحت این پژوهش 

مند صورت گرفته است. این تحلیل توسط های هوش هیجانی و بازاریابی رابطه مورد عامل
 . انجام شده است  LISRELآماری  افزار نرمستفاده از الگوی معادلات ساختاری و با ا
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 گیری اندازهاین است که آیا این الگوی  شده مطرحها سؤال اساسی  در بررسی هر کدام از الگوی
و سایر معیارهای مناسب بودن  x2/df ی آمارهمناسب است؟ برای پاسخ به این پرسش بایستی 

دارای صورت که الگویی مناسب است که ین برازش الگوی مورد بررسی قرار گیرد. بد
 AGFIو  GFIبایستی از عدد سه کمتر باشد. آزمون  df/x2بهینه ذیل باشد. مقدار  های حالت

 کمتر باشد. 21/2بایستی از   RMSEA آزموندرصد بایستی بیشتر باشد.  32از 
عامل هوش هیجانی در حالت تخمین استاندارد را نشان  گیری اندازهالگوی اول  4نمودار      

لگو است. با توجه قسمت زیرین شکل( حاکی از مناسب بودن برازش ا). نتایج تخمین دهد می
است که کمتر از سه و مقدار مناسبی  74/4برابر با  شده محاسبه x2/dfمقدار  به خروجی لیزرل

ی ها دادهتفاوت اندك میان الگوی پژوهش با  دهنده نشانشاخص  است. پایین بودن میزان این

را برای الگوی نشان  =263/2RMSEA پژوهش است. همچنین خروجی میزان شده مشاهده
برخوردار  تری مناسبکمتر باشد، الگوی از برازش  RMSEA. هرچه میزان شاخص دهد می

تخمین  در حالت گیری اندازهدر این الگوی این گونه است. همچنین الگوهای  که ؛است
ها را در توضیح واریانس نمرات متغیر یا استاندارد میزان تأثیر هر کدام از متغیرها و یا گویه

 (67/2) 4سؤال  (AWA) یدهد. به عنوان مثال برای مؤلفه خودآگاهعامل اصلی نشان می
 به عبارت ؛اجتماعی را توضیح دهد خودآگاهیتوانسته واریانس مؤلفه  ها سؤالبیشتر از سایر 

و تأثیری که در آن دارد بیشتر از شش گویه دیگر  دیگر همبستگی این گویه با عامل یاده شده
 است.
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chi-square = 592/00, df = 346,  p-value = 0/00000,   RMSEA = 0/069 

 . تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول عامل هوش هیجانی در حالت تخمین استاندارد4نمودار 
 

 گیری اندازهآمده الگوی  به دستخروجی بعدی قسمت معناداری ضرایب و پارامترهای      
معنادار   7آمده به جز گویه  به دستکه تمامی ضرایب  دهد میعامل هوش هیجانی را نشان 

 -36/4و از عدد  تر بزرگ 36/4از عدد  ها آن تک تکزیرا مقدار آزمون معناداری  ؛اند شده
به عبارت دیگر هر  ؛مناسب بودن الگو است دهنده نشانار بودن این اعداد است. معناد تر کوچک

 ها در قالب عوامل و یا متغیرهای مربوط به خود معنادار هستند.کدام از گویه
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chi-square = 588/77, df = 344, P-value = 0/0000, RMSEA =10/069 
یجانی در حالت معناداری پارامترها. تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول عامل هوش ه2نمودار    

 
بوده  77/2( برابر MANمربوط به مؤلفه خود مدیریتی ) 7از آنجا که عدد معناداری گویه      

در مراحل بعدی پژوهش  ها فرضیه( قرار گرفته است لذا جهت آزمون 36/4، -36/4)و در بازه 
وش هیجانی، الگوی دوم شود. متناسب با تحلیل عاملی مرتبه دوم برای عامل هحذف می

نتایج حاکی از مناسب بودن الگوی  مجدداًبرای عمل هوش هیجانی اجرا شد.  گیری اندازه
 (.9 نمودار)است  گیری اندازه
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 مند( عامل هوش هیجانی و بازاریابی رابطه)تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم  الگو نتایج برازش. 4جدول 

 
 

 
chi-square = 592/00,  df = 346,  p-value =0/0000,  RMSEA =0/069 

عاملی تأییدی مرتبه دوم عامل هوش هیجانی در حالت تخمین استاندارد تحلیل. 9 نمودار  

 

را برای الگو نشان  74/4برابر  X2/dfو   263/2 برابر RMSEAمقدار  افزار نرمخروجی      
مناسب بودن و برازش خوب  دهنده اننش. هر دو مقدار، میزان متناسب و پایینی است و دهد می

نتایج الگوی در حالت تخمین استاندارد حاکی از آن است که  همچنین. است گیری اندازهالگوی 
شناسایی شده در عامل هوش هیجانی، بعد خود مدیریتی دارای  چهارگانهدر میان ابعاد 

ن ضریب استاندارد دارای بالاتری ،بیشترین تأثیر بر هوش هیجانی است. بعد خود مدیریتی
، 1بعدی نمودار  خروجی. ( در میان سایر ابعاد تأثیر گذار بر هوش هیجانی است31/2) تفکیکی
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عامل هوش هیجانی را نشان  گیری اندازهآمده الگوی  به دستمعناداری ضرایب و پارامترهای 
آن  تک تک آمده معنادار هستند زیرا مقدار آزمون معناداری به دستکه تمامی ضرایب  دهد می

 چهارگانهبه عبارت دیگر متغیرهای  ؛است تر کوچک -36/4و از عدد  تر بزرگ 36/4ها از عدد 
سایر  4در جدول  همچنین. اند گرفتهالگوی به درستی در قالب عامل هوش هیجانی جای 

بنابراین نتایج اجرای  ؛شاخص برازش الگوی تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم آورده شده است
و مناسب بودن  تأیید دهنده نشاناول و دوم برای عامل هوش هیجانی  گیری اندازهای الگوه

پایین و مناسب این الگوها  RMSEA و X2/dfالگوهای مفهومی پژوهش است. میزان 
به خوبی نشان  شده مشاهدهی ها دادهبرازش مناسب و انطباق الگوی مفهومی پژوهش را با 

 دهد. می
 

‌
chi-square = 592/00, df = 346,  p-value = 0/0000, RMSEA = 0/069 

 . تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم عامل هوش هیجانی در حالت معناداری پارامترها1نمودار 

 
مند از پرسشنامه استانداردی استفاده شد که توسط راجر  برای پرسشنامه بازاریابی رابطه     
مند در  عامل بازاریابی رابطه گیری اندازهاول الگوی  5 نمودار. ( طراحی شده است2225)بنت 

قسمت زیرین شکل( حاکی از مناسب ). نتایج تخمین دهد میحالت تخمین استاندارد را نشان 
 46/2برابر با  شده محاسبه x2/dfمقدار  گوی است. با توجه به خروجی لیزرلبودن برازش ال

تفاوت  دهنده نشانیزان این شاخص است که کمتر از سه و مقدار مناسبی است. پایین بودن م
 پژوهش است.  شده مشاهدهی ها دادهاندك میان الگوی مفهومی پژوهش با 



 

 419 ... مند  رابطه يابيبر بازار يجانیهوش ه ریتأث

. هرچه میزان دهد میرا برای الگوی نشان  271/2برابر  RMSEAهمچنین خروجی میزان 
در این الگوی  که ؛برخوردار است تری مناسبکمتر باشد، الگوی از برازش  RMSEAشاخص 

در حالت تخمین استاندارد میزان تأثیر هر کدام از  گیری اندازههمچنین الگوی  است.این گونه 
سنجه  . به عنوان مثالدهد میرا در توضیح واریانس نمرات متغیر یا عامل اصلی نشان  ها سنجه

به  ؛مند را توضیح دهد توانسته واریانس مؤلفه بازاریابی رابطه ها سنجهبیشتر از سایر  (34/2) 9
و تأثیری که در آن دارد بیشتر از نه  ت دیگر همبستگی این سنجه با عامل یاده شدهعبار

  سنجه دیگر است.
 

 
chi-square = 58/39,  df = 27,  p-value = 0/00043, RMSEA = 0/078 

 مند در حالت تخمین استاندارد . تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم عامل بازاریابی رابطه5نمودار 
 

 
chi-square = 58/39,  df = 27,  p-value =0/00043, RMSEA = 0/078 

 مند در حالت معناداری پارامترها . تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم عامل بازاریابی رابطه6 نمودار
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آمده الگوی  به دستقسمت معناداری ضرایب و پارامترهای  6خروجی بعدی نمودار      
آمده به جز  به دستکه تمامی ضرایب  دهد میمند را نشان  هعامل بازاریابی رابط گیری اندازه
 36/4از عدد  ها آن تک تکزیرا مقدار آزمون معناداری  ؛اند شدهمعنادار  6و  1 های سنجه
مناسب بودن الگو  دهنده نشاناست. معنادار بودن این اعداد  تر کوچک -36/4و از عدد  تر بزرگ
در قالب عوامل و یا متغیرهای مربوط به خود معنادار  ها سنجهبه عبارت دیگر هر کدام از  ؛است

( هستند لذا در مراحل بعدی 36/4، -36/4خارج از بازه ) 6و  1 های سنجههستند. از آنجا که 
 . شوند میحذف  ها فرضیهپژوهش و آزمون 

درصد 1مرد و  دهندگان پاسخدرصد  36 شود میمشاهده  2همان طوری که در جدول      

 .در ذیل ارائه شده است دهندگان پاسخنمودار فراوانی مربوط به جنسیت  .اند بودهده زن باقیمان
 

 دهندگان پاسخ: توزیع فراوانی مربوط به جنسیت 2جدول 

 درصد‌انباشته درصد‌صحیح درصد فراوانی  

 ارزش

 7/31 7/31 7/31 452 مرد

 422 9/4 9/4 2 زن

  422 422 452 مجموع

 

دهنده  افزار نشان با استفاده از تحلیل مسیر، خروجی نرمهای فرعی  رضیهدر آزمون ف     
2است )نسبت  های فرعیمفهومی پژوهش برای آزمون فرضیهالگوی برازندگی مناسب 

χ  بهdf 

دهنده مناسب  نشان کهاست  پایینمناسب و نیز  χ2مقدار باشد.  میو مناسب  9از  تر کوچک
ی اصلی در های فرعی و فرضیهنتایج آزمون فرضیه(. ساختاری است الگویبودن برازش 

 به صورت خلاصه نشان داده شده است. 1جدول 

 
 های پژوهش . نتایج بررسی فرضیه9جدول 

 T- Value Standardized Loadings RMSEA 2 /df  χ Df فرضیه

 61 19/457 273/2 91/2 12/9 فرضیه فرعی اول

 13 67/421 279/2 91/2 97/9 فرضیه فرعی دوم

 59 15/495 272/2 92/2 24/9 فرضیه فرعی سوم

 13 11/457 274/2 95/2 69/9 فرضیه فرعی چهارم

 19 14 276/2 19/2 25/1 فرضیه اصلی

 

قرار گرفت و عدد  تأییدهای پژوهش مورد تمامی فرضیه شود میکه ملاحظه  طورهمان     
( قرار گرفته است. برای مثال نتایج -36/4 ،36/4) ی بازهها خارج از معناداری تمامی فرضیه

مند اثر مثبتی  نشان داد که هوش هیجانی بر بازاریابی رابطه پژوهشی اصلی بررسی فرضیه



 

 411 ... مند  رابطه يابيبر بازار يجانیهوش ه ریتأث

( قرار -36/4 ،36/4) ی بازهخارج از   25/1 باداشته و عدد معناداری این اثر برابر  19/2 برابر
های موجود از برازش توجه به شاخص مفهومی پژوهش با الگویگفت  توان می. لذا  گیرد می

به درجه  الگودو -و نسبت کای 21/2از  تر کوچک RMSEAشاخص ) استخوبی برخوردار 
ها نیز در جدول آورده شده است. همچنین فرضیه . سایر شاخص(است 11/4آزادی برابر با 

 ار است.گذمند تأثیرشود یعنی هوش هیجانی بر روی بازاریابی رابطهاصلی پذیرفته می
 

‌و‌پیشنهادها‌‌گیری‌نتیجه.‌6

نشان داد که رابطه مثبتی میان هوش هیجانی کارمندان  ،هانتایج حاصل از آزمون فرضیه     
یعنی هر چقدر میزان هوش هیجانی کارمندان بالاتر  ؛مند وجود داردبانک و بازاریابی رابطه

فرضیه فرعی اول  بر اساسواهد بود. مند بیشتر خبه سمت بازاریابی رابطه ها آنباشد، گرایش 
دوم در این  ی فرضیهمند دارد. بعد خودآگاهی هوش هیجانی اثر مثبتی بر بازاریابی رابطه

مند  بین بعد خودمدیریتی هوش هیجانی و بازاریابی رابطه ی رابطهبه بیان معناداری  پژوهش
ه بعد خودمدیریتی هوش نتیجه گرفت ک توان می. طبق نتایج آزمون این فرضیه، پردازد می

خود را  ها هیجانیعنی هر چقدر یک فرد بتواند  ؛مند داردهیجانی تأثیر مثبتی بر بازاریابی رابطه
در هنگام وقوع، کنترل و مدیریت کند، یعنی بداند که چطور برخورد مناسبی با احساسات و 

د بود. فرضیه سوم بیان تر خواهخود داشته باشد، در ارتباطات خود با دیگران موفق ها هیجان
مند وجود دارد. کند که ارتباط معناداری میان بعد آگاهی اجتماعی و سبک بازاریابی رابطهمی

که بعد آگاهی اجتماعی هوش هیجانی نیز  اثر  دهد مینتایج حاصل از آزمون این فرضیه نشان 
انایی بیشتری در تشخیص و به عبارت دیگر هر چقدر افراد تو ؛مند داردمثبتی بر بازاریابی رابطه

نقش  توانند میو احساسات افراد پیرامون خود داشته باشند، به طور مؤثرتری  ها هیجانتفکیک 
ی معناداری میان بعد مدیریت ی چهارم رابطهمند را بازی کنند طبق فرضیهیک بازاریاب رابطه

که هر چقدر کارمندان و نتیجه گرفت  توان میمند وجود دارد. پس روابط و بازاریابی رابطه
بازاریابان بتوانند به طور مؤثرتری روابط میان خود و مشتریان را به سمت مثبت و مفیدی 

 کنند.مند پیروی میگفت از سبک بازاریابی رابطه توان میهدایت کنند، 
های آموزشی هم  شود که با برقراری کلاسهای این پژوهش پیشنهاد می با توجه به یافته     
مند میزان سطح هر دو مؤلفه افزایش  هوش هیجانی و هم در زمینه بازاریابی رابطه ی زمینه در

در خارج از سازمان برای کارمندان جهت  ای حرفهاز مشاوران و روانشناسان  استفاده ،داده شود
کنترل و مدیریت )توسط خود سازمان  غیررسمیهای  تقویت گروه ،ها آنایجاد حس امنیت در 

های تفریحی و اوقات فراغت برای  در داخل و خارج از سازمان از طریق برنامه (زمانتوسط سا
شود در پیشنهاد می های طبیعی افراد از دیگر راهکارهاست . ارتباط و یادگیری ی توسعهبسط و 
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جهت جذب افراد دارای هوش هیجانی بالا از  هایی برنامهسیستم گزینش کارمندان جدید، 
 ها، اتخاذ شود. استخدامی یا مصاحبه های فرمدر همین زمینه، در  لاتیسؤاطریق گنجاندن 

وارد کردن ابعاد بازاریابی  ،ی خصوصی و دولتیها بانکای میان  استفاده از دیدگاه مقایسه     
های خودگزارشی  از آزمون توأم ی استفاده ،پژوهشمند در کنار عناصر هوش هیجانی در  رابطه

متغیرهای جمعیت شناختی از نظر این دو مؤلفه یعنی  ی مقایسه ،های عملکردی و آزمون

‌جنسیت، تحصیلات و سن استفاده از این موضوع به صورت ایجاد گروه آزمایش و کنترل .

مند از جمله  ی بین هوش هیجانی و بازاریابی رابطه جهت سنجش تأثیر آموزش بر رابطه
 .شود یمهای آینده توصیه هایی است که برای پژوهشموضوع
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