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مقدمه 
نگاهي گذرا به تئوري  هاي مطرح شده در حوزه مديريت در 
ارتباط با انسان، نشان دهنده رشد و توسعه ديدگاه دانشمندان 
و مديران نسبت به انسان بوده است. در زمان مطرح شدن 
تئوري علمي مديريت از سوي تيلور، نگاه به انسان، نگاهي 
ابزاري و صرفاً معطوف به توانايي هاي جسمي او بود، اما با 
توسعه مطالعات و مطرح شدن تئوري هاي جديد، بالاخص 
در حوزه مديريت منابع انساني، نگاه به انسان به عنوان منبع 
پيدا كرد.  تغيير   (Capital) (Resource) و سپس سرمايه 
از سال 2003 از انسان نه تنها به عنوان بالاترين سرمايه 
سازمان، بلكه به عنوان "سرمايه گذار" ياد مي شود (فرداد/
صفحه 3) كه نشان دهنده توانايي ها و پتانسيل هاي عظيم 
دروني افراد و مصداق كلام الهي است كه با آفرينش او به خود 

احسنت گفت و او را اشرف مخلوقات قرار داد. 
لذا توجه بيش از پيش به توانايي هاي ذهني و عاطفي كاركنان 
در سازمان، مي تواند امكان تحقق اهداف پيش بيني شده و حتي 
فراتر از آن را فراهم سازد و اين موضوع بايستي در سازمان هايي 
مانند بانك ها كه رسالت وجودي شان بر پايه مشتري محوري و 
كسب رضايت و نهايتاً وفادار سازي مشتريان مي باشد، بيش از ساير 

سازمان ها مورد توجه قرار بگيرد و فرايند انتخاب و انتصاب افراد به 
گونه اي برنامه ريزي  شود كه از توانايي هاي هوشي آن ها- اعم از 

شناختي و عاطفي- بيشترين استفاده به عمل آيد. 

مفهوم هوش 
را  مطالبي  هوش  خصوص  در  روانشناسان  كه  زماني 
بيان مي دارند و به رشته تحرير درمى آورند، تمركز آنها بر 
جنبه هاي شناختي هوش همچون حافظه و حل مسأله است 
(چرنيس/2000) كه از آن به عنوان هوشبهر، ضريب هوشي 

يا (Intelligence Quotient IQ) ياد مي شود. 
طبق تعريف ديويد وكسلر (David Wechsler) هوشبهر 
عبارتست از ظرفيت كلي شخص براي عمل هدفمند، تفكر 
منطقى و اقدام مؤثر در ارتباط با محيط (گودرزي/1388) و 

(چرنيس/2000). 
هر چند كه وي در سال 1943 عنوان مي كند كه براي 
موفق شدن، افراد به توانايي هاي ديگري به جز هوش شناختي 
هم نياز دارند و تأكيد مي كند كه توانايي ها و مهارت هاي 
غيرشناختي براي پيش بيني موفقيت فرد در زندگي ضروري 

هوش هيجاني و بازاريابي خدمات بانكي 
اميراحمد آشورزاده 

كارشناس ارشد مديريت بازرگاني و كارشناس مديريت شعب بانك كشاورزي خراسان رضوي 

                                                                                    چكيده 
در بررسي عوامل موفقيت افراد در سازمان ها، همواره از هوش يا ضريب هوشي به عنوان عامل كليدي ياد 
مي شد كه در فرآيند پيشرفت شغلي افراد از بالاترين اثر برخوردار است، ولي اكنون مي دانيم كه علاوه بر هوش 
شناختي يا IQ، عامل مهمتر، چگونگي استفاده از هيجانات و احساسات است كه تعيين كننده موفقيت يا عدم موفقيت 
ما است، به گونه اي كه دانيل گلمن در كتاب "كاركردن با هوش هيجاني" از هوش هيجاني به عنوان يك معيار جديد 

ارزيابي كاركنان و شرط مهم حفظ شغل ياد مي كند.(1) 
ماهيت خدمات بانكي به گونه اي است كه ارايه كيفي آن ها، ارتباط تنگاتنگي با شخصيت و مهارت  هاي احساسي 
و اجتماعي كاركنان بانك  ها دارد و بانك ها به عنوان سازمان هاي مشتري محور، همواره سعي مي كنند تا با تقويت 
مهارت  هاي ارتباطي و ايجاد بسترهاي لازم جهت درك نيازها و خواسته هاي مشتريان، به اهداف خود برسند. 
استواري نظام تكريم ارباب رجوع، آموزش هاي مربوط به بازاريابي خدمات بانكي و ... جملگي از اين دسته هستند. 
اما به نظر مي رسد كه مهمترين عاملي كه مي تواند تسهيل كننده تحقق اهداف بازاريابي خدمات بانكي باشد، همانا 
بكارگيري افراد باتوانايي هاي احساسي و اجتماعي بالا و يا حداقل ارتقاي اين ويژگي در افراد ارايه كننده خدمات 

بانكي به مشتريان مى باشد. 
در اين مقاله سعي شده است تا ارتباط بين ماهيت خدمات و لزوم بكارگيري هوش هيجاني كاركنان در ارايه 

خدمات بانكي مورد بحث قرار گيرد. 

اكنون از انسان 
نه تنها به عنوان 
بالاترين سرمايه 
سازمان، بلكه به 

عنوان سرمايه گذار 
ياد مي شود. 
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و مهم هستند، اما اين موضوع از سوي يكي ديگر از محققان 
به نام رابرت ترنديك (Robert Thorndike) كه در زمينه 
هوش تحقيقات زيادي را به انجام رسانده است نيز مورد تأكيد 
قرار مي گيرد (چرنيس/ 2000). امروزه نتايج پژوهش ها نشان 
مي دهند كه هوشبهر (IQ) پيش بيني خوبي براي عملكرد 
خوشبينانه ترين  هوشبهردر  كه  طوري  به  نيست،  شغلي 
شرايط، فقط 25 درصد و در تحقيقي ديگر فقط 10درصد 
از واريانس متغير عملكرد افراد را در سازمان تبيين مي كند 
(گودرزي/1388). بنابراين، آنچه مسلم است، آنست كه جنبه 
غيرشناختي هوش كه از آن به عنوان هوش هيجاني نام 

مي برند، در موفقيت افراد و سازمان ها بسيار مهم مي باشد. 

 (2)(Emotional Intelligence) هوش هيجاني
شايد بتوان گفت اولين كسي كه اصطلاح هوش هيجاني 
را در محافل علمي و آكادميك بكار برد، يك دانشجوي دوره 
دكتري رشته هنر در سال 1985 در يكي از دانشگاه هاي آمريكا 
بود (خائف الهي و دوستار/1382)، ولي تحقيقات علمي اوليه 
روي هوش هيجاني از سوي دو تن از استادان مطرح روانشناسي 
به نام  هاي دكتر جان ماير از دانشگاه نيوهمپشاير و پيتر سالوي 
از دانشگاه ييل انجام شد و نتايج حاصله در قالب مقاله اي علمي 
در زمينه هوش هيجاني در سال 1989 به جامعه علمي دنيا 
معرفي شد. ماير و سالوي هوش هيجاني را شامل توانايي 
دريافت دقيق احساسات و هيجانات، ارزيابي و بيان هيجانات 
توانايي كسب احساساتي كه تفكر را تسهيل مي كند، و توانايي 
شناخت هيجانات و تنظيم آنها به منظور رشد عقلاني تعريف 
كرده اند. سپس يك روانشناس و روزنامه نگار به نام دانيل 
گلمن بر پايه تئوري ارايه شده از سوي مايرو سالوي، با انتشار 
 Emotional) "كتابي پر فروش تحت عنوان "هوش هيجاني
Intelligence) به تعريف و تبيين موضوع پرداخت. او در واقع، 
اولين كسي بود كه مفهوم هوش هيجاني را وارد عرصه سازمان 

كرد (چرنيس/2000) (دانشنامه ويكي پديا). 
گلمن، هوش هيجاني را از IQ جدا كرده و به نظر او 
هوش هيجاني شيوه استفاده بهتر از IQ را از طريق خود 
كنترلي، اشتياق و پشتكار و خود انگيزي شكل مي دهد. او در 

تعريف هوش هيجاني مي نويسد: «ظرفيت درك احساسات 
خود و ديگران به منظور  انگيختن خود و مديريت هيجان  ها در 

خويشتن و روابط خود با ديگران» (باگشو/2000). 
به عبارت ديگر، كسي كه از هوش هيجاني بالا برخوردار 
است، مي تواند به خوبي احساسات خود را مهار كند و آنها را  به 
شكل مناسب بيان نمايد. چنين فردي به دليل داشتن احساس 
همدلي بالا و كنترل مناسب بر هيجانات خود، در روابط بين 
فردي موفق تر است و در نتيجه، از امكانات و موقعيت  هاي 

بهتري در زندگي برخوردار مي شود. 
دكتر دانيل گلمن در كتاب خود مطرح مي كند كه در 
محيط كار، هوش هيجاني نقش مهمي را در داشتن عملكرد 
مطلوب نسبت به ساير قابليت ها، از قبيل هوش شناختي يا 
مهارت هاي فني ايفا مي كند. وي معتقد است كه موفقيت هاي 
فردي انسان 20درصد به بهره هوشي (IQ) و 80درصد ديگر به 
هوش هيجاني (EQ) بستگي دارد. بنابراين، با استفاده از بهره 
هوشي  مي توان پيش بيني كرد كه چه شغلي مناسب چه فردي 
است، در حالي كه با هوش هيجاني مي توان مسير شكست يا 
درجا زدن كاركنان را پيش بيني كرد. وي از هوش هيجاني به 
عنوان عامل كليدي موفقيت در رهبري و مديريت ياد مي كند 
و معتقد است كه 85 درصد قابليت ها براي كسب موفقيت، به 
هوش هيجاني بستگي دارد و نه به ساير توانايي هاي فني و 

شناختي (صادقي/صفحه 61). 
تحقيقي بر روي 80درصد فارغ التحصيلان مقطع دكتري 
دانشگاه بركلي و بررسي كاراهه شغلي آنها طي 40 سال نشان 
داد كه هوش هيجاني افراد تا چهار برابر بيشتر نسبت به بهره 
هوشي آنها در موفقيت شان اثر داشته است (چرنيس/2000). 

ابعاد هوش هيجاني 
گلمن در كتاب هوش هيجاني به نقل از ماير و سالوي، 
مهارت  هاي هوش هيجاني را به پنج دسته تقسيم مي كند 

(چرنيس/2000):
1)خودآگاهي يا شناخت احساسات خود.

2)كنترل احساسات و هيجانات. 
3) خودانگيختگي.

4) شناخت احساسات ديگران. 
5) تنظيم روابط با ديگران. 

آموزش هوش هيجاني 
برخلاف هوش شناختي (IQ) كه از طريق وراثت انتقال 
مي يابد و قابليت بهبود و ارتقا ندارد، هوش هيجاني قابليت 
آموزش، يادگيري و ارتقا دارد. دانيل گلمن معتقد است كه 
كلي،  طور  به  هيجاني،  هوش  دهنده  تشكيل  قابليت هاي 

قابليت هاي اكتسابي هستند. 
روانشناسان معتقدند كه بهترين دوران آموزش هوش 
هيجاني، دوران كودكي و سپس مدرسه است. در اين دوران، 
ارتقاي  از طريق آموزش هاي هدايت شده، مي توان زمينه 
قابليت هاي مربوط به هوش هيجاني را در افراد فراهم آورد. 
در اين دوران، والدين به عنوان مهمترين الگوهاي رفتاري و 

ماهيت خدمات بانكي 
به گونه اي است كه 

ايجادو حفظ ارتباط 
با مشتري، مستلزم 

ارتباط كاركنان و 
مشتريان و پيگيري 

استراتژي  بازاريابي 
رابطه مند باشد.
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هيجاني فرزندان مطرح مي باشند (ابراهيمي/1387). 
البته با بالا رفتن سن، ميزان آموز ش پذيري و يادگيري 
جنبه هاي مختلف هوش هيجاني نسبتاً مشكل تر وسخت تر 

مي شود، ولي امري غيرممكن نيست.(3) 

مفهوم و ويژگي بازاريابي خدمات بانكي 
و  نامحسوس  منفعتي  يا  فعاليت  را  خدمت  كاتلر، 
لمس نشدني تعريف مي كند كه يك طرف به طرف ديگر 

عرضه مي كند و مالكيت چيزي را به دنبال ندارد. 
يكي از روش هاي تقسيم بندي خدمات، توجه به منشأ 
ايجاد خدمات است كه مي تواند انسان باشد يا ماشين. در 
خصوص خدمات بانكي، بخشي از خدمات از طريق كاركنان 
و بخشي ديگر از طريق سيستم هاي رايانه اي و ماشيني به 
مشتريان ارايه مي گردد. اگر چه با بسط و توسعه تكنولوژي هاي 
مربوط به بانكداري الكترونيك، ارتباط مشتري با كاركنان 
بانك ها كمتر مي شود و سيستم  هاي نرم افزاري و مجازي در 
فرآيند ارايه خدمت نقش بزرگ تري را به عهده مي گيرند، اما 
ماهيت خدمات بانكي به گونه اي است كه ايجاد و حفظ ارتباط 
با مشتري ، مستلزم ارتباط كاركنان و مشتريان و پيگيري 

استراتژي بازاريابي رابطه مند مي باشد. 
خدمات به طور اعم داراي چهار ويژگي است كه وجه تمايز 
آن با كالا نيز محسوب مي گردد. در ادامه به تشريح مختصر آن ها 
و ارتباط آن با هوش هيجاني ارايه كنندگان خدمات مي پردازيم. 
1)نامحسوس بودن: اصولاً خدمات نامحسوس اند، يعني 
قبل از خريد نمي  توان آنها را ديد، لمس كرد، شنيد و بوييد. 
لذا خريداران خدمات براي كاهش ميزان مخاطره به دنبال 
شواهدي خواهند بود كه دال بر كيفيت خدمات باشند. قضاوت 
و نتيجه گيري هاي خريداران در خصوص كيفيت يك خدمت، 
ناشي از مشاهدات ايشان درباره مكان، اشخاص، تجهيزات، 
ارايه  وظيفه  بنابراين،  مي باشد؛  قيمت  و  ارتباطي  ابزارهاي 
كنندگان خدمات اين است كه حتي المقدور به طريقي خدمت 

را محسوس كنند. 
2) تفكيك ناپذيري:  خدمات برخلاف كالا، اول فروخته 
مي شود و سپس توليد مي گردد و همزمان به مصرف مي رسد؛ 
بنابراين، خدمت صرف نظر از اينكه ارايه كننده اش شخص يا 
ماشين باشد، از ارايه كننده خود جدا ناشدني است. اگر شخص 
ارايه كننده خدمت باشد، او بخشي از خدمت است. در اينجا 
چون مشتري نيز معمولاً در طول خدمت حضور دارد، لذا نوعي 
ارتباط متقابل ميان خدمت دهنده و مشتري به عنوان شكل 
خاصي از بازاريابي به وجود مي آيد و در نتيجه، خدمت دهنده و 

مشتري هر دو بر نتيجه خدمت تأثير مي گذارند. 
ارتباطي،  فرآيند  اين  در  كه  مي دهند  نشان  تحقيقات 
كاركناني كه هوش هيجاني بالايي دارند، در انجام وظايف 
از موفقيت بالاتري برخوردار خواهند بود. در واقع،  محوله 
اينگونه افراد مهارت بيشتري در فروش، بازاريابي و خدمت 

رساني به مشتري دارند (سيما يوسف، افتخار احمد/2007).
3) تغييرپذيري: كيفيت خدمات بسيار متغير است، بدين 
معني كه كيفيت يك خدمت بستگي دارد به شخص ارايه كننده 

و زمان و مكان ونحوه ارايه خدمت. سازمان هاي ارايه كننده 
خدمت، از طريق آموزش كاركنان خود مي توانند بر كيفيت 

ارايه خدمات نظارت كنند و كنترل لازم را اعمال نمايند. 
و  ارايه  شرايط  از  متأثر  خدمت،  كيفيت  آنجايي كه  از 
با توانايي  ارايه كننده است، لذا حضور كاركناني  همچنين 
خودكنترلي، قدرت كنترل فشارهاي رواني و استرس محيط 
كار، داشتن روحيه كار تيمي، خلاق، مسؤوليت پذير و با انگيزه 
هيجاني  هوش  داراي  افراد  ويژگي هاي  از  جملگي  كه   ...
بالا مي باشد، مي تواند سازمان را در ارايه خدمات كيفي به 
مشتريان ياري رساند و به طور خلاصه، اين چنين مي توان 
گفت كه كاركنان با هوش هيجاني بالا، عامل ايجاد فضاي 
نگرش مثبت به مشتري به عنوان يك مزيت و عامل مهم 
در كيفي سازي خدمات مؤثر مي باشند (هفران و همكاران 

/2008) و (باردزيل وهمكاران/2003).

كسي كه از هوش 
هيجاني بالايي 

برخوردار است، 
مي تواند به خوبي 
احساسات خود را 

مهار كند و آنها را به 
شكل مناسب ارايه 

نمايد. 

برخلاف هوش شناختى كه از طريق 
وراثت انتقال مى يابد.هوش هيجانى 

قابليت آموزش و يادگيرى دارد.
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را  خدمات  يعني  فناپذيرند،  خدمات  فناپذيري:   (4
نمي توان براي فروش يا مصرف بعدي انبار كرد. زماني كه 
تقاضا يكنواخت است، فناپذيري خدمات مشكلي را ايجاد 
با مشكل مواجه  اما سازمان هاي خدماتي زماني  نمي كند، 

مي شوند كه تقاضا براي خدمات ايشان دچار نوسان گردد. 

خط مشي هاي بازاريابي خدمات بانكي 
با  توليداتي  توليدكالا كه حاصل آن  فرآيند   برخلاف 
در مشاغل خدماتي،  باشد،  استاندارد مي  و  مشابه  كيفيت 
مشتري با ارايه كنندگاني مواجه است كه كيفيت خدمات آنها 
كمتر معين و بيشتر متغير است. بنابراين، بازاريابي خدمات به 
چيزي بيش از بازاريابي سنتي بيروني نياز دارد كه با استفاده از 
آميخته بازاريابي انجام مي گيرد. لذا در بازاريابي  خدمات، به 

بازاريابي داخلي و بازاريابي متقابل هم نياز هست. 
*بازاريابي داخلي: بازاريابي داخلي به اين معنا است كه 
سازمان بايستي براي تأمين رضايت مشتري، كليه كاركنان 
خود را به خوبي آموزش دهد و ترغيب كند كه به صورت 
گروهي با هم همكاري كنند. براي اينكه يك مؤسسه بتواند 
كيفيت خدمات خود را در سطح بالايي حفظ كند، تمام كاركنان 

بايد گرايش به سوي مشتري را تجربه كنند. 
تحقيقات در حوزه هوش هيجاني نشان مي دهند كه 
بكارگيري كاركناني با هوش هيجاني بالا، موجب  ارتقاي 
روحيه كار تيمي، افزايش بهره وري، تقليل استرس شغلي، 
خلاقيت و ابداع در فرآيند ارايه خدمت و رضايت شغلي بالاتر 
مي گردد و نهايتاً شرايطي را ايجاد مي كند كه موجب حفظ 
سازماني مشتري مدار در محيط غيرقابل پيش بيني و مملو از 

رقابت مي گردد (سليمان و الشيخ/2007). 
*بازاريابي متقابل: بازاريابي متقابل به اين معني است كه 
برداشت ذهني از كيفيت يك خدمت، به شدت بستگي به كيفيت 
ارتباط متقابل خريدار و فروشنده دارد، لذا از طريق استخدام افراد 
با هوش هيجاني بالا و آموزش هاي لازم به كاركنان صفي، 
مي توان زمينه لازم براي ارتقاي مديريت ارتباط با مشتري و 

ارتقاي هوش ارتباطي بين فردي را فراهم آورد. 

نتيجه گيري و پيشنهاد 
اثربخشي  بر  هيجاني  هوش  تأثير  اينكه  به  عنايت  با 
فعاليت  هاي بازاريابي اثبات شده و امري بديهي مي باشد (نيوكاه 
و احيوزو/2009)، بر اين اساس توجه به هوش هيجاني كاركنان 
بانك در كنار هوش شناختي آنها مي تواند در فرآيند بازاريابي 
خدمات بانكي شرايطي را به وجود آورد كه ضمن تأمين رضايت 

كاركنان و مآلأ رضايت و وفاداري مشتريان، سازمان را در كسب 
سود و درآمد و تحقق اهداف پيش بيني شده ياري نمايد. 

لذا براساس مطالعات و تجربيات نگارنده در زمينه آموزش 
مباحث بازاريابي خدمات بانكي در بين پرسنل شعب بانك، 
موارد زير در جهت ارتقاي كيفي ارتباط با مشتري و نهايتاً 
كسب رضايت و وفادار سازي مشتريان به عنوان هدفي ايده آل 
براي بانك ها در شرايط كنوني رقابت مطرح مي شود و اميد 
مي رود كه با مطالعه بيشتر در اين خصوص، شاهد توجه بيش از 
پيش مديران و برنامه ريزان بانك ها به موضوع هوش هيجاني 

پرسنل باشيم: 
1) در شرايط كنوني، عموماً استخدام پرسنل براساس 
آزمون كتبي از دروس مختلف به انضمام تست هوش صورت 
مي گيرد كه جملگي هوش شناختي يا بهره هوشي داوطلب 
را مورد سنجش قرار مي دهند، در حاليكه در محيط كار بانك 
كه بر پايه مشتري محوري بنا شده ، وظيفه اي كه به عهده 
كاركنان گذاشته مي شود، مستلزم داشتن هوش هيجاني بالا 
و مهارت ارتباط با مشتريان مي باشد. لذا اين فرآيند در جهت 

استخدام افراد با هوش هيجاني بالاتر بايد تغيير يابد. 
2) ارزيابي توانايي هاي كاركنان و پيش بيني  دوره هاي 
آموزشي تئوريك و عملي، در جهت ارتقاي هوش هيجاني 
پرسنل بانك ها. در مبحث آموزش، استفاده از موقعيت  هايي 
كه موجب آموزش، بازخورد و ايفاي نقش براساس آموخته ها 

بشوند، بسيار كارساز خواهد بود. 
فرآيند  در  افراد  هيجاني  قابليت هاي  كردن  لحاظ   (3

ارتقاي شغلي. 

زيرنويس ها 
1)www.bizsum.com 
2) واژه Emotion از فعل لاتين Motere به معناي "حركت و جنبش" ريشه گرفته است و تمايل به حركت و عمل رادر هر يك از احساسات و عواطف آدمي نشان مي دهد. در 
فرهنگ لغت، Emotion به معناي عاطفه، احساس، احساسات، برانگيختن و هيجان آمده است و هيجان هم  عبارت از يك واكنش شديد و كوتاه مدت ارگانيسم به يك موقعيت 
غيرمنتظره است، همراه با يك حالت عاطفي خوشايند يا ناخوشايند. و هيجان عاملي است كه ارگانيسم را به حركت درمي آورد. در متون فارسي براي واژه Emotion معادل عاطفه 

و هيجان يا هيجان – عاطفه آمده است (خائف الهي و دوستار/1383). 
3) براي مطالعه بيشتر در زمينه روش هاي آموزش و ارتقاي هوش هيجاني، رجوع شود به كتاب "هوش هيجاني" نوشته ويل گلنون با ترجمه منصوره نيكوگفتار و حميدرضا پوراعتماد، 

انتشار يافته از سوي نشر دانژه كه به بررسي و آموزش 120 راه ارتقاي هوش هيجاني مي پردازد. 

براي اينكه يك 
مؤسسه بتواند كيفيت 

خدمات خود را در 
سطح بالايي حفظ 

كند، بايد تمام كاركنان 
گرايش به سوي 

مشتري را تجربه 
كنند. 

سهم بهره هوشى (IQ) در موفقيت، 
 (EQ)  20درصد و سهم هوش هيجانى

80درصد است.


