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 The purpose of the research, which is to follow, is whether the different aspects of 

the marketing relationship have different effects on customer appreciation and, 

consequently, on customer loyalty. Therefore, the main question of this research is 

whether the relationship marketing components affect the customer's trust and, 

consequently, the customer loyalty in the chain stores of the Khoroush Ofogh in 

Mazandaran province. This research was applied to the target and the required data 

were collected through a questionnaire. Library studies have also been used to 

write the required theoretical literature in the area under study. The statistical 

population of all customers is the Khoroush Ofogh chain stores in Mazandaran 

province. According to unlimited society, the sample size was 384 people. Data 

analysis was done through descriptive and inferential statistical methods using 

SPSS software and by regression test. The results of the first main hypothesis of 

the research showed that the relationship marketing has a positive and significant 

effect on the customer's reputation. The results of the second main hypothesis of 

the research showed that customer's sense of customer loyalty has a significant 

positive effect on the chain stores in the Kourosh horizon chain of Mazandaran 

province. The results of the sub-assumptions of the research showed that trust, 

commitment, communication and conflict management have a positive and 

significant effect on the customer's goodness in the chain stores of Khoroush 

Ofogh in Mazandaran province. 
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 9911بهار ،  اولدوره اول، شماره 
 

های  در فروشگاه یانمشتر یو وفادار یشناسی مشتر مند بر حق رابطه یابیتأثیر بازار یبررس

 ای افق کوروش استان مازندران زنجیره
 

   2بلیعطیه اسداللهی شاه با  1نوراله اسدی

 norolahasadi@gmail.com. دانشجوی دکترای کارآفرینی، گروه کارآفرینی، واحد ساری، دانشگاه آزاد اسلامی، ساری، ایران 1

 ، بابل، ایراندانش راهآموزش عالی  مؤسسهکارشناسی ارشد، گروه مدیریت بازرگانی،  2

 
 

 چکیده  الهاطلاعات مق

 پژوهشی -علمی :نوع مقاله

 39-74: صفحات

مند، تأثیرات متفاوتی بر  است که آیا ابعاد مختلف بازاریابی رابطه کند این این تحقیق هدفی که دنبال می 

لذا سؤال اصلی این تحقیق این است که آیا  تبع آن بر وفاداری مشتریان دارند؛ شناسی مشتری و به حق

های  تبع آن بر وفاداری مشتریان در فروشگاه شناسی مشتری و به مند بر حق ابی رابطههای بازاری مؤلفه

این پژوهش از نظر هدف کاربردی بوده و . ای افق کوروش  استان مازندران تأثیر دارد یا خیر زنجیره

 همچنین برای نگارش ادبیات نظری لازم در .نامه گردآوری شدند های موردنیاز از طریق پرسش داده

جامعه آماری کلیه مشتریان  .ای بهره گرفته شده است حوزه مورد بررسی از مطالعات کتابخانه

 483به جامعه نامحدود حجم نمونه  باتوجه. ای افق کوروش  استان مازندران است های زنجیره فروشگاه

افزار  اده از نرمهای آماری توصیفی و استنباطی و با استف ها از طریق روش تحلیل داده .نفر تعیین گردید

SPSS نتایج حاصل از فرضیه اصلی اول تحقیق نشان داد . گرفته است و از طریق آزمون رگرسیون انجام

نتایج حاصل از فرضیه . شناسی مشتری دارد مند تأثیر مثبت و معناداری بر روی حق که بازاریابی رابطه

های  اری مشتری در فروشگاهشناسی مشتری بر وفاداری رفت اصلی دوم تحقیق نشان داد که حق

نتایج حاصل از فرضیات فرعی تحقیق . ای افق کوروش  استان مازندران تأثیر مثبت معناداری دارد زنجیره

شناسی  نشان داد که اعتماد، تعهد، ارتباطات و مدیریت تعارض تأثیر مثبت و معناداری بر روی حق

 .ازندران داردای افق کوروش  استان م های زنجیره مشتری در فروشگاه

 ولاطلاعات نویسنده مسئ

: ایمیل

norolahasadi@gmail.com 

 

 :سابقه مقاله

 11/10/1408 :تاریخ دریافت

 11/11/1408 :تاریخ ویرایش

 12/11/1408 :تاریخ پذیرش

 11/11/1400 :تاریخ انتشار

مند،  ابطهبازاریابی ر :واژگان کلیدی

شناسی مشتری، وفاداری رفتاری  حق

ای افق  های زنجیره مشتری، فروشگاه

 کوروش

 .خوانندگان این مجله، اجازه توزیع، ترکیب مجدد، تغییر جزئی و کار روی حاضر به صورت غیرتجاری را دارند

 .باشد تمامی حقوق انتشار این مقاله، متعلق به نویسنده می  ©
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 مقدمه -9

های بازاریابی در حال دور شدن از معاملات  امروزه روش

مقطعی و حرکت به سمت ایجاد روابط بلندمدت حمایتی با 

های قبلی بازاریابی به  یهنظرها و  یهرومشتریان است؛ چرا که 

هنر جلب و جذب مشتریان جدید توجه داشته و برای حفظ 

وه بر علا به. اند نبودهمشتریان موجود چندان اهمیتی قایل 

، هزینه جذب یک مشتری گرفته صورتهای  یبررساساس 

کاتلر و )جدید حدود پنج برابر هزینه حفظ مشتری وفادار است 

 (.2113، 1آرمسترانگ

تر  وسعه و جذابتمند نگهداری مشتریان،  بازاریابی رابطه

، به قمند موف بازاریابی رابطه. کردن روابط با مشتری است

دهان و کاهش  به بلیغات دهانت ایجاد مشتریان وفادار،

محققین، . کند آوردن مشتریان، کمک می دست های به هزینه

: مند مطرح کردند های مختلفی برای بازاریابی رابطه مؤلفه

ور رسمی توسط طبه  بار ینمند نخست مفهوم بازاریابی رابطه

عنوان  در زمینه خدمات به کار گرفته شد و از آن به 2بری

 و بهبود روابط مشتریان یاد کرده است ظحفاستراتژی جذب، 

مند را به  بازاریابی رابطه و آرمسترانگ کاتلر. (1048بری، )

مفهوم ایجاد، حفظ و بهبود روابط مستحکم با مشتری و دیگر 

سین و . (1000کاتلر و آرمسترانگ، )داند  یم نفعان یذ

ر ظمند شش مؤلفه کلیدی در ن برای بازاریابی رابطه 4همکاران

باطات، تاند از اعتماد، روابط اجتماعی، ار اند که عبارت گرفته

سین و همکاران، ) باط متقابلتارزش مشترک، همدلی، ار

مند را  ، متغیرهای بازاریابی رابطه3همچنین رشید .(2112

جربیات خوب، وفادار بودن به تعهد، تصورت اعتماد،  به

جذب،  باطات،تعهدات و رضایت مشتری، پیوند، همدلی، ارت

و نگهداری بهترین کارکنان با استفاده از  یزشوسعه، انگت

، نموده فعریتکند،  مشاغلی که نیازهای آنها را برطرف می

  (.2114، اهیر راشیدت) است

                                                           
1 Kotler, P., & Armstrong, G. 
2 Berry, L. L. 
3 Sin, L. Y. et al. 
4 Rashid, T. 

در  یمیپارادا ییراست که در اثر تغ یمند مفهوم رابطه یابیبازار

که  یگشته و با وجود نقش پررنگ یدارپد یمعاملات یابیبازار

به آن  یادیها داشته باشد توجه ز بنگاه یتدر موفق تواند یم

مند  رابطه یابیبازار یرچند سال اخ یط. صورت نگرفته است

 یها به دنبال راه هبرند را مجبور ساخته است ک یرانمد

دار دوطرفه با  رابطه منفعت یک یجادا یبرا یتر خلاقانه

های  یتفعال یهمند به کل رابطه یابیبازار. باشند یانمشتر

توسعه، و حفظ و تداوم مبادلات  ی،معطوف به برقرار

 یابیبازار یقتدر حق. گردد اطلاق می یز،مند و موفق آم رابطه

 یرنظ یرقابت یایها از مزا شود تا شرکت مند باعث می رابطه

، آثار ینرخ فروش ضربدر یش، افزایابیبازار ینهکاهش هز

های شکست در  هدهان و کاهش هزین به دهان یابیمثبت بازار

نظر از  مند صرف رابطه یابیبازار. برخوردار شوند یابیبازار

 ی، موجب وفاداریمشتر یها و خواسته یازهاکمک به درک ن

؛ (2111، و همکاران ناث) خواهد شد یمشتر یتو رضا

عامل بین خود و تها همواره باید ناظر و مراقب  شرکت ینبنابرا

از نیازها و  حیحدرک صا با شناخت و تمشتریانشان باشند 

ها و خدمات با ارزشی را به لار مشتریان، کاظمدن یها ارزش

ا با جلب رضایتمندی، در آنها وفاداری ایجاد تآنان ارائه کنند 

 ینتر مند یکی از موفق نمایند و در این راستا بازاریابی رابطه

 .( 211،  یو و همکارانچ) رویکردها است

منوود موجووب قوودردانی و   هاز سوووی دیگوور بازاریووابی رابطوو  

تبع آن مشتری احترام بیشوتری   سپاسگزاری مشتری شده و به

است کوه در آن   ای یوهاین قدردانی به ش. گذارد به شرکت می

فرد از شخص یا اشخاص حقیقی یوا حقووقی کوه او را موورد     

می و یا هر دو لامی و یا غیرکلاصورت ک اند، به لطف قرار داده

 یموت ق قوی و ارزان ای یزهناسی انگکند، قدرش سپاسگزاری می

است و اما درزمینة بازاریابی، بر اساس هنجار روابوط متقابول،   

عنوان رفتار خریود مشوتری، شوروک یوک      قدردانی مشتری به

                                                           
5 Nath, P. et al. 
6 Chiu, H. C. et al. 
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 انگیزه یا تعهد احساسی برای جبران مزایوای فروشونده اسوت   

شناسوی   حق" یبه معنا 1یشناسی مشتر حق. (1403عباسی، )

بوه   یول شده هموراه بوا حوم تما    یافتدر یایاز مزا یاحساس

است کوه فروشونده    یشناخت ،قدرشناسی. است "جبران کردن

 یبه دست آورده است و سپاسوگزار  ینسبت به منفعت مشتر

. شوود  ارتباط دوجانبه سودمند می یک یجادکه باعث ا یمشتر

 یلتشوک  یو رفتوار  یریتوأث  ی،های شناخت قدرشناسی از مؤلفه

کند که نفع دهنوده   نفع برنده درک می فرد یوقت یراشود ز می

 یون ، از ا(شوناخت )قائول شوده اسوت     یو سود یتاو مز یبرا

 یتو از آن مز( احساس)کند  شناسی می و نفع حم حق یتمز

پالمتیر . (1401 یگران،و د ینیحس)نماید رفتار  می یسپاسگزار

اند که قدرشناسی عاطفی برای  بیان کرده (2110) 2و همکاران

بازاریووابی  هووای تاکتیووکبوواط بووین تدریووافتی، ارهووای  مزیووت

وسط فروشنده و نتایج عملکرد فروشونده  تمند ارائه شده  رابطه

منود   بازاریوابی رابطوه   هوای  تاکتیک. دهد قرار می تأثیر تحترا 

شود  قدرشناسی در مشتری می سفروشنده، باعث ایجاد احسا

هوای عملکوردی فروشونده مبنوی بور       که منجر به ارائه مزیت

تبوع آن وفواداری    بط بوه قودردانی و بوه   تفتارهای متقابل مرر

 .(2110، پالمتیر و همکاران)رفتاری مشتری، خواهد شد 

 یککه  یا درجه" یبه معن یمشتر یوفادار یرفتار یوفادار

 یداریخدمت را خر یامحصول  یکبه طور مداوم  یمشتر

 یمتق یلدوباره و تحل یدخر یلاست که به تما "کند می

را  یندهرشد در آمد آ یوفادار یشگردد و افزا بر می نیامشتر

و  اریرا از دو جنبه رفت یمحققان وفادار. نماید می ینتضم

 یعنی"یرفتار یوفادار". اند قرار داده یمورد بررس ینگرش

 یکو استفاده از  یدبه خر مدت یدوره طولان یکدر  یانمشتر

 یگرانه دخدمت ادامه دهند و استفاده از آن را ب یامحصول 

 یبه معنا "ینگرش یوفادار"از طرفی . کنند یهتوص یزن

برند است که  به یاندادن برند و تعهد بلندمدت مشتر یحترج

                                                           
1 customer gratitude 
2 Palmatier, R. W. et al. 

،  4وهاب و همکاران وعبد)منجر شود  یرفتار یبه وفادار

211 ).  

، یمتوال یها دهه ی، برا(1488) یو برار یانرنجبر یدةبه عق

ها  سازمان یتمام یبرند برا یروفادا یجادا یرقابت یدر بازارها

. تا با رقابت روزافزون نبرد کنند شد یم ینوشدارو تلق یک

 کاتلر و کلر
ها را  سود سازمان% 81نمودند که  یانب(  211) 3

 یکاتلر در بحث وفادار. دهند می یلتشک یانمشتر% 21تنها 

مستلزم  یمعتقد است که وفادار ساختن مشتر یانمشتر

 یچمختلف است و از ه یانمشتر یانقائل شدن م یضتبع

که به  یتوان انتظار داشت که همان توجه نمی یشرکت

  داشته باشد یزن یرسودآورغ یانسودآور دارد به مشتر یانمشتر

 .(1488،یو برار یانرنجبر)

 یقیدر تحق( 1404) یو مهران یجلالدر میان مطالعات داخلی، 

منود و   ابطوه ر یوابی هوای بازار  رابطه روش یتحت عنوان بررس

فروشوی   ای خورده  هوای زنجیوره   مجدد در فروشگاه یدرفتار خر

چهوار روش ارتباطوات، رفتوار     ینکردنود کوه بو    یوان گرگان ب

 یوابی هوای بازار  و پواداش، از روش  سوازی  یشخصو  یحی،ترج

 یرابطوه معنوادار   یود، به اداموه خر  یمشتر یلمند با تما رابطه

 (1403)ن و همکوارا   یرخداییشو نتوایج پوژوهش    .وجود دارد

 یوابی های بازار تاکتیک یرتأث یتحت عنوان  تحت عنوان بررس

نشوان   یموه شرکت ب یانمشتر یو وفادار یتمند بر رضا رابطه

 ینو همچن یتبر رضا یشنهادیو ارزش پ یمتادراک ق که داد

و   یرخداییش) دارد یمثبت و معنادار یرتأث یبر وفادار یترضا

 یقوویدر تحق( 1401) یگوورانو د ینیحسوو. (1403، همکوواران

منود بور    رابطه یابیبازار های یر تاکتیکتأث یتحت عنوان بررس

 یمشووتر یبووا نقووش واسووطه قدرشناسوو  یرفتووار یوفووادار

 یبه بررسو ( چرم مشهد یانباشگاه مشتر یاعضا: موردمطالعه)

بوا   یرفتوار  یمند بر وفوادار  رابطه یابیبازار های یکتأثیر تاکت

 هوای  یکتاکت.  ته استپرداخ یمشتر اسینقش واسطه قدرشن

پواداش ملمووس، ارسوال     یک،شامل پست الکترون یشنهادیپ

                                                           
3 Abd Wahab, N. et al. 
4 P Kotler &  KL Keller 
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ارتبواط   یت،سوا  وب ی،مجواز  یاجتمواع  یها کوتاه، شبکه یامپ

 یبه بررسو  یقتحق یناست که در ا یحیو رفتار ترج فردی ینب

 یوک نشان داد تنهوا سوه تاکت   یقتحق یجنتا. ها پرداخته شد آن

بور   یحوی و رفتوار ترج  یتسا وب ی،مجاز یاجتماع یها شبکه

 یقدرشناسوو ینهمچنوو.  تووأثیر گذارنوود یمشووتر یقدرشناسوو

 .شود یاو م یرفتار یباعث وفادار یزن یمشتر

از طریق فراتحلیل بوه بررسوی    ( 211) 1همکارانشو  پالماتیر

منود   هوای بازاریوابی رابطوه    و فعالیوت  های یاثربخشی استراتژ

منود   بازاریوابی رابطوه  در این مطالعه، نه استراتژی . اند پرداخته

شناسایی شده است که بر کیفیت رابطه تأثیرگذار هسوتند کوه   

مدیریت تعارض، شایسوتگی  : اند از به ترتیب اهمیتشان عبارت

گووذاری در رابطووه،  و تخصووص فروشوونده، ارتباطووات، سوورمایه

همسانی، مزایای رابطه، وابستگی به فروشنده، فراوانی تعامول  

(  211) 2هوآنگ. ( 211، همکارانشو  یرپالمات) و مدت رابطه

 یوابی هوای بازار  گوذاری  تحت عنوان تأثیر سورمایه  یقیدر تحق

 یوان فروشوی ب  در بخش خرده یشناسی مشتر مند بر حق رابطه

هنجوارِ   یِاصل و جووهر عواطف   یشناسی مشتر کردند که حق

 یو نقشو  سوازد  یکنش متقابل را مونعکم مو   یامثل  به معامله

 ینبو  آمیز یتمند موفق مبادلات رابطه در توسعه و حفظ یدیکل

 یهوا  بور اسواس مصواحبه   . کنود  موی  یفوا  ا یدارفروشنده و خر

 یهای کوارت وفوادار   عضو برنامه 240گرفته با  انجام یشخص

دهد کوه   مطالعه نشان می ینای بزرگ، ا فروشگاه زنجیره یک

پسوت   یعنوی ) یگزینمند جا رابطه یابیهای بازار گذاری سرمایه

و رفتوار   ،فوردی  های ملموس، ارتباطوات بوین   اشپاد یم،مستق

و در  یانشناسوی مشوتر   بور حوق   یتوأثیرات متفواوت  ( یحیترج

 یون ا یجبه طور اخوص، نتوا  . آنها دارد یرفتار یوفادار یجه،نت

 یکتاکت ینتر اثربخش یحیدهد که رفتار ترج مطالعه نشان می

کوه بوه    یشناسوی مشوتر   مند جهت ارتقا  حق رابطه یابیبازار

هوای ملمووس    فوردی و پواداش   پم از ارتباطوات بوین   یبترت

(  211) 4و  همکاران یوانید. ( 211، هوآنگ) گردد می یدارپد

                                                           
1 Palmatier, R. W. et al. 
2 Huang, M. H. 
3 Dewani, P. P. et al. 

و تعهود در روابوط    یتحوت عنووان نقوش قودردان     یقیدر تحق

 یاجتمواع  های گذاری یهکردند که سرما یانب یبلندمدت مشتر

 یانمشوتر  یوان را در م یتوسط فروشندگان، قدردان یو ساختار

 یشمدت و افزا کوتاه یدخر یلاتکند که منجر به تما می ادیجا

را  یوفوادار  یموال  گذاری یهسرما مقابلگردد و در  می یوفادار

عبودو وهواب و   . ( 211 ،و  همکواران  یوانید) دهد کاهش می

 یابیبازار ینتحت عنوان رابطه ب یقیدر تحق(  211)همکاران 

ش در صوونعت پوشووش بووا نقوو یمشووتر یو وفووادار یبوویترک

دهنوده   کردنود کوه رقبوا ارائوه     یانب یمشتر یتگر رضا مداخله

 یبررسو  یوق از طر یانمشوتر  یحاتبر ترج یدبا یخدمات تجار

 آنان، جهت حفوظ ارتبواط بلندمودت تمرکوز کننود      یدرفتار خر

 ( 211) 3و همکاران یناهش .( 211عبدو وهاب و همکاران، )

بور  گوذاری درک شوده    تحت عنوان رابطه سرمایه یقیدر تحق

 یکردنود کوه اجوزا    یوان تعهد ب یانجیارتباط با نقش م یفیتک

کننودگان   با مصرف یروابط قو یجاددر ا ینقش مهم یارتباط

تعهود   یوق گذاری رابطه درک شده، از طر سرمایه. کنند می یفاا

 .( 211ین و همکاران، شاه) گذارد می یررابطه تأث یفیتبر ک

 یتمبه اه یاریبس یها دو دهه گذشته سازمان یط

که حفظ  اند یافتهخود واقف شده و در یانمشتر یتمندیرضا

 یدجد یاناز جذب مشتر تر ینههز مراتب کم موجود به یانمشتر

و  یانمشتر یتمندیرضا ینب یعلاوه وجود رابطه قو به. است

و  ینمورد قبول واقع شده و تأم یبالا و سودآور یعملکرد مال

مهم  یاربس اتییبه هدف عمل یانمشتر یتمندیرضا یارتقا

به مباحث  باتوجه ینشده است؛ بنابرا یلها تبد اغلب سازمان

مند و حفظ رابطه با  رابطه یابیمطرح شده اهمیت بازار

رو  است؛ ازاین یتها بسیار حائز اهم با برای شرکت یانمشتر

شرکت در اثر استفاده از  یشناسی و وفادار حق یزانباید م

تحقیق چنین  ینمود؛ لذا در امند را مشخص ن رابطه یابیبازار

مند بر  رابطه یابیشود که بین استفاده از بازار فرض می

تأثیر دارد، تا در صورت تأیید  یانمشتر یشناسی و وفادار حق

                                                           
4 Şahin, A. et al. 



 .....در  یانمشتر یو وفادار یشناسی مشتر مند بر حق رابطه یابیتأثیر بازار یبررس 05/ همکار اسدی و

 

آن زمینه را برای  یتآن رابطه، مدیران بتوانند از طریق تقو

 . فراهم آورند یانمشتر یوفادار یتتقو

کند  که دنبال می یحقیق هدفت ینبه مطالب بالا، ا  توجه با

مند، تأثیرات  رابطه یابیابعاد مختلف بازار یااست که آ ینا

 یتبع آن بر وفادار و به یشناسی مشتر بر حق یمتفاوت

 دارند؟ یانمشتر

زیر  های یههمین اساس تحقیق حاضر به دنبال بررسی فرضبر

  .است

در  یشناسی مشتر مند بر حق رابطه یابیبازار: 1 یاصل یهفرض

ای افق کوروش  استان مازندران تأثیر  های زنجیره فروشگاه

 .دارد یمثبت معنادار

 یرفتوار  یبور وفوادار   یشناسوی مشوتر   حوق : 2 یاصل فرضیه

ای افوق کووروش  اسوتان     هوای زنجیوره   در فروشگاه یمشتر

 .دارد یمازندران تأثیر مثبت معنادار

در  یشناسوی مشوتر   مؤلفوه اعتمواد بور حوق    . 1 یفرع فرضیه

ای افق کوروش  استان مازنودران توأثیر    های زنجیره روشگاهف

 .دارد یمثبت معنادار

در  یشناسوی مشوتر   مؤلفوه تعهود بور حوق    . 2 یفرعو  فرضیه

ای افق کوروش  استان مازنودران توأثیر    های زنجیره فروشگاه

 .دارد یمثبت معنادار

در  یشناسوی مشوتر   مؤلفه ارتباطات بر حوق . 4 یفرع فرضیه

ای افق کوروش  استان مازنودران توأثیر    نجیرههای ز فروشگاه

 .دارد یمثبت معنادار

 یشناسی مشتر تعارض بر حق یریتمؤلفه مد .3 یفرع فرضیه

ای افوق کووروش  اسوتان مازنودران      های زنجیره در فروشگاه

 .دارد یتأثیر مثبت معنادار

نشان دهود کوه    تواند یم یگرپژوهش از جانب د ینا ینهمچن

منود بور    رابطوه  یوابی بازاربا اسوتفاده از توأثیر   توانند  یچگونه م

در جهوت متقاعود   یان مشوتر  یو وفوادار  یشناسی مشوتر  حق

ویژه اداره پست استان مازندران در  ها به شرکت یراننمودن مد

 ی، بورا شوان  یآت یماتتصم یبراتأثیر  یناستفاده و توجه به ا

 . گرفته شود بکار، یندهکسب عملکرد بالاتر در آ

 ها  روش مواد و -5

بووده و بوه روش    یفیتوصو  یقوات حاضور از نووک تحق   یقتحق

 یانمشوتر  یوق تحق یجامعه آموار . استده ش انجام 1یمایشیپ

. بود ای افق کوروش در  استان مازندران های زنجیره فروشگاه

 ینبنابرا بود؛نامحدود  یقتحق ینا یجامعه آمار ینکهبه ا باتوجه

نامحودود   یریگ جم نمونهاندازه نمونه از فرمول ح یینتع یبرا

بووده  نفور   483 یوق تحق ی؛ لذا نمونه آمارشد کوکران استفاده

 .است

با  یقتحق ینا یازموردن یها اطلاعات و داده یطورکل به

 : اند آوری شده استفاده از دو روش جمع

اند، از  بوده یقتحق یکه مربوط به مباحث نظر یاطلاعات -1

 المللی ینو ب یتبر داخلمع یاتمنابع مختلف مانند کتب و نشر

اند   موجود بوده ینترنتیهای ا در پایگاه یمصورت مستق به یاکه 

 .شدندآوری  معتبر جمع یها مراجعه به کتابخانه یقاز طر یاو 

 یقی،تحق ی وآمده علم دست مستندات به یراستناد سابا  -2

از ابزارهای چهارگانه . یدگرد یهته( نامه پرسش)ابزار سنجش 

مراجعه به اسناد و مدارک، مصاحبه، : ها شامل ی دادهآور جمع

نامه، در تحقیق حاضر از ابزار اخیر یعنی  مشاهده و پرسش

 . (1414آذر، ) نامه استفاده شد پرسش

  نامه بر اساس طیف  ابوزار گوردآوری اطلاعوات، پرسش

دهندگان خواسوته شود  از پاسخ لیکرت بوده اسوت و ای ینهگز

کنند عوامول مختلوف بور  می ری که فکرتوا میزان تأثی

و  شناسی بر حقمند  بازاریوابی رابطه تأثیرارزیوابی ایشوان از 

  وفاداری مشتریان دارد را با استفاده از یک مقیاس لیکرت 

بورای معیارهوای کاملاً مخوالفم توا   توا  1از ) یا نقطه

مند در این  رابطه یابیبازار متغیر .بیوان کننود( کاملاً مووافقم

                                                           
1 Survey 
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 یناعتماد در ابعد  بعود کوه سهسؤال و  13تحقیق، شامل 

 ارتباطاتبعد  سؤال، 3شامل  تعهدسؤال، بعد  3یق شامل تحق

سؤال است و  4شامل  تعارض یریتمدبعد  سؤال و 4شامل 

یر متغ سؤال و 4ی شامل مشتر یقدردانیر متغ همچنین

و  یرپالمت که از مقاله سؤال است 4ی شامل مشتر یوفادار

 ینا یاعتبار محتوا .است استخراج شده( 2110)همکاران  

راهنما و مشاور و چند نفر از افراد  یدنامه توسط اسات پرسش

 .مطلع مورد تأیید قرار گرفته و از اعتبار لازم برخوردار است

منظور اطمینان از پایایی،  ها به نامه پرسش یآور پوم از جمع

نامه محاسوبه و مقدار  لات پرسشضرایب آلفای کرونبواخ سؤا

یر به شرح هر متغ یکنامه به تفک پرسش یاییضریب آلفای پا

بوه دسوت آمود کوه حواکی از پایوایی مناسوب جدول یک 

 ابوزار سنجش است

 و ابعاد آن یفکر یهسرما ی،عملکرد سازمان یابینامه ارز پرسش -9جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی

مند بازاریابی رابطه  82/1  

18/1 قدردانی مشتری  

81/1 وفاداری مشتری  

 

مبنی بر بررسی تأثیر پژوهش به هدف اصلی   توجه با

شناسی و وفاداری  مند بر حق های بازاریابی رابطه برنامه

ای افق کوروش  استان  های زنجیره مشتریان فروشگاه

 اساسبرپژوهش چارچوب نظری و الگوی نظری  ،مازندران

گذاری شده  یهپا (با اعمال تغییرات) و همکاران ریپالمتتحقیق 

 .که به شرح شکل یک است
 

 

 (5590) برگرفته از هوآنگ یقتحق یمدل مفهوم -9شکل 

 نتایج و بحث -9

 از نفر 234 که داد انپژوهش نش یفیتوص های یافته

 جدولطور که در  همان. بودند زن رنف 131مرد و  پاسخگویان

سال در  31تا  41 یدر بازه سن یدارانرمشاهده است، خ قابل 2

 یگربا سه گروه د یسهنفر هستند که در مقا 110نمونه  ینا

 یدارانخر یتشد که اکثر یمدع توان یباشند؛ لذا م یم یشترب

 یلسال تشک 31تا  41 سنی بازه در( ٪41) یقتحق یندر ا

 ینکمتر% 0سال با  21کمتر از  یدارانخر ینهمچن. اند داده

 یتجمع همچنین .دهند می یلرا تشک دارانیدسته خر

شد  یتوان مدع نفر است؛ لذا می 141نمونه  یندر ا ها یسانسهل

 تحصیلات از( ٪43) یقتحق یندر ا یدارانخر یتکه اکثر



 .....در  یانمشتر یو وفادار یشناسی مشتر مند بر حق رابطه یابیتأثیر بازار یبررس 07/ همکار اسدی و

 

طور که در شکل بالا  همان .باشند یبرخوردار م یسانمل

 ینسال محصولات در ا 2تا  1 یدمشاهده است، سابقه خر قابل

 1 یرز یدبا سابقه خر یسهنفر هستند که در مقا 123نمونه 

باشند؛ لذا  یم بیشتر ٪23نفر است،   4سال محصولات که 

را  یقتحق یندر ا یدارانخر یتشد که اکثر یتوان مدع می

 .اند داده تشکیل( ٪44)سال  2تا  1 یدخر هبا سابق یدارانخر

 جدول آمار توصیفی -5جدول 

ینسب یدرصد فراوان فراوانی متغیرها یتجمع یدرصد فراوان   

 جنسیت
 4  4  234 مرد

 111 41 131 زن

 سن

 21کمتر از  یدارانخر

 سال

4  0 
0 

سال 41تا  21 خریداران  111 20 48 

سال 31تا  41 خریداران  110 41  0 

سال 1 تا  31 خریداران  13 10 88 

سال به  1  خریداران

 بالا

3  12 
111 

 تحصیلات

 11 11 41 زیر دیپلم

 21 11 3  دیپلم

پلمید فوق  04 23  1 

  8 43 141 لیسانم

و بالاتر سانمیل فوق   0 1  111 

 سابقه

سال 1زیر   4  0 0  

سال 2تا  1  123 44 32 

سال 4تا  2  3  12  3 

سال 3تا  4  114 20 84 

سال به بالا 3     11 111 

از  یعودن توزنرمال ب یادعا یقبل از آزمون فرض جهت بررس

در . ایم استفاده کرده( KS) یرنوفاسم -آزمون کولموگوروف 

ادعا نرمال نبودن  یضنرمال است و نق یعآزمون ادعا، توز ینا

 :است یرصورت جدول ز باشد که به موردنظر می یعتوز
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 (K-S) یرنوفاسم -حاصل از آزمون کولموگوروف  یجنتا -9جدول 

 نتیجه خطای محاسبه شده مؤلفه

 نرمال است  1314 اعتماد

 نرمال است 13111 تعهد

 نرمال است 13111 ارتباطات

 نرمال است 3 131 مدیریت تعارض

مند بازاریابی رابطه  نرمال است 13284 

 نرمال است 13101 قدردانی مشتری

 نرمال است 13111 وفاداری رفتاری

 

 یشب یرهاهمه متغ sigشود  مشاهده می 4چنانچه در جدول 

 یهرد  فرض یمدع توان نمی ٪ 0 یناناست؛ لذا با اطم 1/ 1از 

H0  یهفرض یرهادر خصوص همه متغ یگرد عبارت به. شد H0  

 .گردد ها است، تأیید می که نرمال بودن داده

در آزمون فرضیه اصلی اول، متغیر : آزمون فرضیه اصلی اول

شناسی مشتری را  مند مستقل است و حق بازاریابی رابطه

. گیریم یمعنوان متغیر وابسته در این فرضیه و مدل نظر  به

مدل شدت رابطه بین مدل و متغیر وابسته را گزارش  3جدول 

، یعنی ضریب همبستگی، همبستگی خطی بین R. نماید می

مقادیر مشاهده شده و مقادیر مدل پیشگوی متغیر وابسته 

 است 10 13مقدار آن برابر که  باشد می( شناسی مشتری حق)

دهد  و مقدار بالای آن یک رابطه خوب را نشان می

R'square یعنی ضریب تعیین، مقدار مربع ضریب ،

ها به  سایر ستون. است 0 132همبستگی است که برابر 

ترتیب ضریب تعیین تعدیل شده، خطای معیار تخمین و مقدار 

در این فرضیه جهت . کند آزمون دوربین واتسون را ارائه می

ل خطاها از یکدیگر از آزمون دوربین واتسون بررسی استقلا

که مقدار  به نتایج مدل، ازآنجائی باتوجه. استفاده شده است

و   13بوده و در فاصله  1 130دوربین واتسون برابر  dآماره 

قرار دارد، فرض عدم وجود همبستگی بین خطاها رد   23

 .توان از رگرسیون استفاده نمود شود و می نمی

  

  دل شدت رابطه بین مدل و متغیر وابستهم -7جدول

 دوربین واتسون خطای معیار تخمین تعدیل شده R Square R Squareمقدار  Rمقدار  مدل

1 .519 .269 .267 .79575 1.951 

 

آن  یوناز مفروضات در نظر گرفته شده در رگرس یگرد یکی

. باشند یصفر م یانگیننرمال با م یعتوز یاست که خطاها دارا

ها و نمودار نرمال آنها  داده یعنمودار توز ید،منظور با ینبد

. یرددو نمودار صورت گ ینب ای یسهسپم مقا. رسم شود

خطاها و  یفراوان زیعنمودار تو یسهو با مقا 2شکل به  باتوجه

 یباًخطاها تقر یعشود که توز نرمال، مشاهده می یعنمودار توز

ارائه شده در سمت  گینیانمقدار م ینهمچن. نرمال است



 .....در  یانمشتر یو وفادار یشناسی مشتر مند بر حق رابطه یابیتأثیر بازار یبررس 03/ همکار اسدی و

 

 .را بکار برد یونتوان رگرس پم می. است یکبه  یکنزد یارکوچک و انحراف مع یارراست نمودار بس

 

یستوگرامهنمودار  -5شکل   

 یمنظور بررس است که به یونرگرس یانموار یلتحل  جدول 

به  باتوجه. مستقل و وابسته است یرهایمتغ ینب یرابطه خط

برابر  یعنیکوچک است  Fاری آماره د سطح معنی ینکها

مستقل  یمتغیرها یناست؛ بنابرا  131بوده و کمتر از  13111

 ین،کنند؛ بنابرا تبیین می اتغییر در متغیر وابسته ر یخوب به

 یبر رو یمثبت و معنادار یرمند تأث رابطه یابیبازار یرمتغ

 .دارد یشناسی  مشتر حق

  ANOVA -0جدول 

 سطح معناداری Fمقدار  میانگین مربعات آزادی درجه مجموع مربعات 

 000b. 140.472 88.949 1 88.949 رگرسیون

   633. 382 241.888 خطاها

    383 330.836 جمع

بر  یمثبت و معنادار یرمند تأث رابطه یابیبازار: 1 یاصل یهفرض

حاصله در معادله  یجبا توجه نتا. دارد یشناسی مشتر حق یرو

 یراز نظر تأثیرگذاری متغ ، رج در جدول یونی مندرگرس

شناسی   وابسته حق یرمند بر متغ رابطه یابیمستقل بازار

آن برابر  یسطح معنادار یراز. باشند یم ییدمورد تأ ی،مشتر

 یبضر ینهمچن. باشند یم  131بوده و کمتر از  13111

  1301مند برابر  رابطه یابیمستقل بازار یرمتغ یبرا یونرگرس

دهنده  که نشان یبمقدار استاندارد شده ضرا)بتا  یبرض. است

 ییرتغ یازا به یشناسی  مشتر وابسته حق یردر متغ ییرتغ یزانم

 یابیمستقل بازار یردر متغ یارانحراف مع یکاندازه  به

 .است 10 13برابر ( مند، است رابطه
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 (یشناسی  مشتر حق: وابسته یرمتغ) یونرگرس یبجدول ضرا -3جدول 

 لمد

 استاندارد بیضرا راستانداردیغ بیضرا

 آماره
سطح 

 یدار یمعن
 بیضرا

 (B) رگرسیون

خطای 

 استاندارد

 بیضرا

 رگرسیون

(Beta) 

 361. 915.  301. 275. مبدأعرض از 

 000. 11.852 519. 082. 976. مند بازاریابی رابطه

 یابیبازار یرهایاول تا چهارم، متغ فرعی در آزمون فرضیات

( تعارض یریتاعتماد، تعهد، ارتباطات و مد)مند  طهراب

عنوان  را به یشناسی مشتر مستقل است و حق یرهایمتغ

 1 جدول .گیریم یو مدل نظر م یهفرض ینوابسته در ا یرمتغ

مدل شدت رابطه بین مدل و متغیر وابسته را گزارش 

، یعنی ضریب همبستگی، همبستگی خطی بین R. نماید می

شده و مقادیر مدل پیشگوی متغیر وابسته مقادیر مشاهده 

است   2 13باشد که مقدار آن برابر  می( شناسی مشتری حق)

 دده آن یک رابطه خوب را نشان می یو مقدار بالا

R'square یعنی ضریب تعیین، مقدار مربع ضریب ،

ها به  ستون یرسا. است  1321همبستگی است که برابر 

و مقدار  ینتخم یارمع یاشده، خط یلضریب تعیین تعد یبترت

جهت  یهفرض یندر ا. کند واتسون  را ارائه می ینآزمون دورب

 ونواتس یناز آزمون دورب یکدیگراستقلال خطاها از  یبررس

که مقدار  مدل، ازآنجائی یجبه نتا باتوجه. استفاده شده است

و   13بوده و در فاصله  8 130واتسون برابر  یندورب dآماره 

خطاها رد  ینب ی، فرض عدم وجود همبستگقرار دارد  23

 .استفاده نمود یونتوان از رگرس شود و می نمی

 نتایج مدل -4 جدول

 دوربین واتسون خطای معیار تخمین تعدیل شده R Square R Squareمقدار  Rمقدار  مدل

1 .525 .276 .268 .79511 1.968 

 یسمنظور برر است که به یونرگرس یانموار یلتحل 8جدول 

به  باتوجه. مستقل و وابسته است یرهایمتغ ینب یرابطه خط

برابر  یعنیکوچک است  Fداری آماره  سطح معنی ینکها

مستقل  یمتغیرها یناست؛ بنابرا  131بوده و کمتر از  13111

 ین،کنند؛ بنابرا تبیین می اتغییر در متغیر وابسته ر یخوب به

 یبر رو یو معنادار مثبت یرمند تأث رابطه یابیبازار یرهایمتغ

 .دارد یشناسی مشتر حق

 ANOVA -8 جدول

 سطح معناداری Fمقدار  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات 

 000b. 36.077 22.808 4 91.231 رگرسیون

   632. 379 239.605 خطاها

    383 330.836 جمع

 

 



 تأثیر استراتژیک بازاریابی رسانه های اجتماعی بر عملکرد بازاریابی 08/ باباجانی و همکاران

 

ی شناس حق یبر رو یمثبت و معنادار یراعتماد تأث: 1 یهفرض

از  یونی،حاصله در معادله رگرس یجتوجه نتا با. دارد یمشتر

وابسته  یرمستقل اعتماد بر متغ یرنظر تأثیرگذاری متغ

سطح  یراز. باشند یمورد تأیید م ی،شناسی  مشتر حق

. باشند یم  131بوده و کمتر از  13111آن برابر  یمعنادار

بر مستقل اعتماد  برا یرمتغ یبرا یونرگرس یبضر ینهمچن

 . است 1341

شناسی   حق یرو یمثبت و معنادار یرتعهد تأث: 2 فرضیه

از  یونی،حاصله در معادله رگرس یجتوجه نتا با. دارد یمشتر

وابسته  یرمستقل تعهد بر متغ یرنظر تأثیرگذاری متغ

سطح  یراز. باشند یمورد تأیید م ی،شناسی  مشتر حق

. باشند یم  131بوده و کمتر از  13111آن برابر  یمعنادار

مستقل تعهد برابر  یرمتغ یبرا یونرگرس یبضر ینهمچن

 . است  1318

شناسی  حق یرو یمثبت و معنادار یرارتباطات تأث: 4 فرضیه

از  یونی،حاصله در معادله رگرس یجتوجه نتا با .دارد یمشتر

وابسته  یرمستقل ارتباطات بر متغ یرنظر تأثیرگذاری متغ

سطح  یراز. باشند یید ممورد تأی ی،شناسی مشتر حق

. باشند یم  131بوده و کمتر از  13111آن برابر  یمعنادار

مستقل ارتباطات برابر  یرمتغ یبرا یونرگرس یبضر ینهمچن

 . است 13213

 یرو یمثبت و معنادار یرتعارض تأث یریتمد: 3 فرضیه

حاصله در معادله  یجتوجه نتا با .دارد یشناسی مشتر حق

تعارض  یریتمستقل مد یرتأثیرگذاری متغاز نظر  یونی،رگرس

. باشند یمورد تأیید م ی،شناسی  مشتر وابسته حق یربر متغ

 یم  131بوده و کمتر از  13111آن برابر  یسطح معنادار یراز

 یریتمستقل مد یرمتغ یبرا یونرگرس یبضر ینهمچن. باشند

 .است 13203تعارض برابر 

 (یشناسی  مشتر حق: ابستهو یرمتغ) یونرگرس یبجدول ضرا -1 جدول

 مدل

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

 آماره
سطح 

 داری معنی
 ضرایب

 (B) رگرسیون

خطای 

 استاندارد

ضرایب 

 رگرسیون

(Beta) 

 515. 652.  320. 209. مبدأعرض از 

 000. 6.260 279. 049. 306. اعتماد

 000. 3.982 184. 046. 185. تعهد

 000. 3.746 170. 057. 214. ارتباطات

 000. 4.558 211. 064. 294. مدیریت تعارض

 یبر وفادار یشناسی مشتر حق :2 یآزمون فرضیه اصل

ای افق کوروش   های زنجیره در فروشگاه یمشتر یرفتار

 ینا یینتع در .دارد یاستان مازندران تأثیر مثبت معنادار

و مستقل است  یرمتغ یشناسی مشتر حق یرمعادله متغ

و  یهفرض ینوابسته در ا یرعنوان متغ را به یرفتار یوفادار

 .گیریم یمدل نظر م

مدل شدت رابطه بین مدل و متغیر وابسته را گزارش  0 جدول

، یعنی ضریب همبستگی، همبستگی خطی بین R. نماید می

مقادیر مشاهده شده و مقادیر مدل پیشگوی متغیر وابسته 
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است و  14 13قدار آن برابر باشد که م می( یرفتار یوفادار)

، R'square دده آن یک رابطه خوب را نشان می یمقدار بالا

یعنی ضریب تعیین، مقدار مربع ضریب همبستگی است که 

ضریب تعیین  یبها به ترت ستون یرسا. است 4 132برابر 

 ینو مقدار آزمون دورب ینتخم یارمع یشده، خطا یلتعد

استقلال  یجهت بررس یهفرض نیدر ا. کند واتسون  را ارائه می

. استفاده شده است ونواتس یناز آزمون دورب یکدیگرخطاها از 

 یندورب dکه مقدار آماره  مدل، ازآنجائی یجبه نتا باتوجه

قرار دارد،   23و   13بوده و در فاصله  231014واتسون برابر 

شود و  خطاها رد نمی ینب یفرض عدم وجود همبستگ

 .استفاده نمود یونتوان از رگرس می

 نتایج مدل -95جدول

 دوربین واتسون خطای معیار تخمین تعدیل شده R Square R Squareمقدار  Rمقدار  مدل

1 
.503 .253 .251 .68167 2.093 

آن  یوناز مفروضات در نظر گرفته شده در رگرس یگرد یکی

. باشند یصفر م یانگیننرمال با م یعتوز یاست که خطاها دارا

ها و نمودار نرمال آنها  داده یعنمودار توز ید،نظور بام ینبد

.یرددو نمودار صورت گ ینب ای یسهسپم مقا. رسم شود

 

 نمودار هیستوگرام -9شکل 

خطاها و  یفراوان یعنمودار توز یسهو با مقا 4شکل به   توجه با

 یباًخطاها تقر یعشود که توز نرمال، مشاهده می یعنمودار توز

ارائه شده در سمت  یانگینمقدار م ینچنهم .نرمال است

 یکبه  یکنزد یارکوچک و انحراف مع یارراست نمودار بس

 .را بکار برد یونرگرس توان یپم م. است

 یمنظور بررس است که به یونرگرس یانموار یلتحل 0جدول 

به   توجه با. مستقل و وابسته است یرهایمتغ ینب یرابطه خط

برابر  یعنیکوچک است  Fداری آماره  سطح معنی ینکها

مستقل  یمتغیرها یناست؛ بنابرا  131بوده و کمتر از  13111

 ین،کنند؛ بنابرا تبیین می راتغییر در متغیر وابسته  یخوب به

 یشناسی  مشتر حق یرگذاریفوق از نظر تأث یونیمعادله رگرس

 یجهتوان نت می ینمورد تأیید است؛ بنابرا ی،رفتار یبر وفادار

. شود می یرفتهپذ یک یهصفر رد شده و فرض یهضگرفت که فر

 یمثبت و معنادار یرتأث یشناسی  مشتر حق یگر،د یبه عبارت

 .دارد یرفتار یبر وفادار



 تأثیر استراتژیک بازاریابی رسانه های اجتماعی بر عملکرد بازاریابی 35/ باباجانی و همکاران

 

 ANOVA -99جدول 

 سطح معناداری Fمقدار  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات 

 000b. 129.633 60.238 1 60.238 رگرسیون

   465. 382 177.507 خطاها

    383 237.745 جمع

از نظر تأثیرگذاری  یونی،حاصله در معادله رگرس یجبا توجه نتا

 یوابسته وفادار یربر متغ یشناسی  مشتر مستقل حق یرمتغ

آن برابر  یسطح معنادار یراز. باشند یمورد تأیید م ی،رفتار

 یبضر ینهمچن. باشند یم  131بوده و کمتر از  13111

 برابر یشناسی  مشتر مستقل حق یرتغم یبرا یونرگرس

  . است 13321

 ANOVA -95جدول 

 مدل

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

 آماره
سطح 

 داری معنی
 ضرایب

 (B) رگرسیون

خطای 

 استاندارد

ضرایب 

 رگرسیون

(Beta) 

 000. 15.303  147. 2.247 مبدأعرض از 

 000. 11.386 503. 037. 427. شناسی  مشتری حق

 

نشان داد که  یقاول تحق یاصل یهحاصل از فرض یجنتا

شناسی  حق یبر رو یمثبت و معنادار یرمند تأث رابطه یابیبازار

و همکاران  یرپالمت یقتحق یجبا نتا یجهنت یندارد که ا یمشتر

حم  تواند یمند، م رابطه یابی، بازارکنند یم یانکه ب( 2110)

کنند، هم  یجادا یدر مشترشناسی و رفتارهای وفادارانه  حق

نشان داد  یقدوم تحق یاصل یهحاصل از فرض یجنتا. سو است

در  یمشتر یرفتار یبر وفادار یشناسی مشتر که حق

ای افق کوروش  استان مازندران تأثیر  های زنجیره فروشگاه

 (2110)پالمتیر و همکاران  یقاتدر تحق. دارد یمثبت معنادار

 یکننده برخ مصرف یوقت ی،تبادلمطرح شد که در ارتباط  یزن

 یصمند فروشنده را تشخ رابطه یابیهای بازار از تاکتیک

شناسی از خود نشان دهد و از آن  احساس حق یددهد، با می

است  یرفتار یاز وفادار یمجدد کند که نمود یدفروشگاه خر

حاصل از  نتایج .انجام شده، است یقتحق یجهبر نت ییدیکه تأ

مثبت و  یرنشان داد که اعتماد تأث یقحقاول ت یفرع یهفرض

با  یجهنت یندارد که ا یشناسی مشتر حق یبر رو یمعنادار

 یر، اعتماد تأثکنند یم یانکه ب(   211)هوآنگ   یقتحق یجنتا

. کنند، هم سو است یجادا یشناسی مشتر حق یبر رو یمثبت

. مند است رابطه یابیبازار های یانبن ینتر از مهم یکیاعتماد 

ها و  اتکا بودن گفته طرف رابطه به قابل یکعتماد، اعتقاد ا

دوم  یفرع یهحاصل از فرض نتایج. است یگرتعهدات طرف د

 یبر رو یمثبت و معنادار یرنشان داد که تعهد تأث یقتحق

و   یوانیهایی مانند د تحقیق. دارد یشناسی مشتر حق

فردی از  مطرح کردند که تعهد بین(  211)همکاران 

شناسی  حق یشافزا یمند مؤثر برا رابطه یابیهای بازار کتاکتی

 یمطرح شده برا یانبن یندوم. است یو حفظ وفادار ریانمشت
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به  یضمن یا یحتعهد التزام صر. مند تعهد است رابطه یابیبازار

 یلتعهد به رابطه تما. مبادله است ینطرف یناستمرار رابطه ب

ند است و تعهد به حفظ روابط ارزشم یتجار یشرکا یدارپا

 یترابطه به اهم یناز طرف یکیشکل خواهد گرفت که  یزمان

رابطه، حداکثر  یارتقا یاحفظ  یرابطه اعتقاد داشته باشد و برا

 یفرع یهحاصل از فرض نتایج. تلاش خود را مصروف دارد

بر  یمثبت و معنادار یرنشان داد که ارتباطات تأث یقسوم تحق

، (2110)المتیر و همکاران پ. دارد یشناسی مشتر حق یرو

 یابیهای بازار فردی از تاکتیک مطرح کردند که ارتباط بین

و حفظ  یشناسی مشتر حق یشافزا یمند مؤثر برا رابطه

 یابیبازار یانبن ینارتباطات سوم. موفق است یارتباطات تبادل

اطلاعات  یممبادله و تسه یندمند است که آن را فرا رابطه

 ینطرف ینب یررسمیغ یا یصورت رسم موقع به معتبر و به

 یبرا یمند، ابزار رابطه یابیارتباطات در بازار .اند کرده یفتعر

: که بتوان به آن اعتماد کرد یارائه اطلاعات است؛ اطلاعات

ارائه اطلاعات هنگام بروز مشکل، ارائه اطلاعات در مورد 

به  ینارتباطات همچن. و انجام تعهدات یفیتمشکلات، ک

امروزه . موقع و مطمئن اشاره دارد ردن اطلاعات بهک فراهم

آن در مراحل قبل  یانشرکت و مشتر ینارتباطات را مکالمه ب

؛ و ارتباطات در دانند یخدمات م یاو بعد از فروش کالا 

ارزشمند و  یانمند را در تماس بودن با مشتر رابطه یابیبازار

اشتن موقع در خدمات و د و به یقکردن اطلاعات دق فراهم

 یاکالا  یلدر تحو یارتباطات فعال در صورت بروز مشکلات

ارتباط مؤثر،  یدر صورت برقرار. اند کرده یفخدمت تعر

 .شود می یادهم ز یمشتر یوفادار

نشان داد که  یقچهارم تحق یفرع یهحاصل از فرض نتایج

شناسی  حق یبر رو یمثبت و معنادار یرتعارض تأث یریتمد

 ( 211)و همکاران   ینایی مانند شاهه تحقیق. دارد یمشتر

 یابیهای بازار تعارض از تاکتیک یریتمطرح کردند که مد

 یتو رضا یشناسی مشتر حق یشافزا یمند مؤثر برا رابطه

 یابیبازار یانبن ینتعارض چهارم یریتمد. است یمشتر

 یناز عدم توافق ب یتعارض را سطح. مند است رابطه

ند که ممکن است ادراک شده ا کرده یفمبادله تعر یها طرف

اعتماد  یابد، یم یشتعارض در رفتار افزا یوقت. آشکار باشد یا

 بلندمدترابطه  یجادبه ا یلتما یزو ن یکدیگربه  ینطرف

عدم  یتعارض را کنترل سطح کل یریتاما مد. یابد یکاهش م

 ییتعارض توانا یریتمد. اند کرده یفتعر یتوافق در روابط کار

از تعارضات بالقوه،  یریجلوگ یبرا( خدمات یاکالا )دهنده  ارائه

وجودآمدن مشکلات و  حل تعارضات موجود قبل و بعد از به

. موجود در صورت بروز مشکل است یها حل کردن راه مطرح

و  یشناسی مشتر تعارض حق یریتمد ینب یرابطه معنادار

روابط درک شده  یفیتاعتماد و ک یقاز طر یمشتر یوفادار

دهنده خدمت در  ارائه یی، تواناآنهاطبق نظر . دوجود دار

را  یانمشتر یوفادار یمتعارض به طور مستق یریتمد

  .دهد تأثیر قرار می تحت

 یشنهادپ یق،تحق یاصل هایی یهفرض حاصل از یجبه نتا  توجه با

 یانشناسی مشتر به حق دادن یتها با اهم شود فروشگاه می

 یارتباط با مشتر یراز. ارتباط بالاتر شوند یفیتمنجر به ک

شود؛  می یرفتار یو وفادار یمشتر یتمتعهد منجر به رضا

جلب کنند تا  ار یانمشتر ،شناسی با حق یدها با شرکت ینبنابرا

. آنها را به سمت کالاها و خدمات خود بکشانند یبتواند وفادار

کند که  درک می یکه مشتر ییکه ارتباط، جا رسد یبه نظر م

 یداتوسعه پ یشترشود، ب می یاست و قدردانرابطه مهم  یک

 یانگذشته مشتر یاتبر تجرب یادراک اغلب مبتن ینا. کند می

از  یآمده توسط مشتر دست به اشدهنده خدمت و پاد با ارائه

 یریتاست که مد یرو ضرور ازاین. است یروابط ینچن

 پیامدهای و استمند  رابطه یابیوضوح آنچه که بازار شرکت به

اقشار و  یانمتنوک و م یطاستفاده از آن که در شرا از یناش

 .متفاوت است را بفهمند یانمشتر

آمده  دست که به یجیاول نتا یهحاصل از فرض یجنتا به  توجه با

در . کند می ییدرا تأ یانشناسی مشتر است، تأثیر اعتماد بر حق

مند است که  رابطه یابیبازار های یاناز بن یکیاعتماد  یجهنت

داشته باشد تا باعث  یبه آن توجه اساس یدها با اهفروشگ

 یجبه نتا باتوجه .شود یانمشتر یشترب یشناسی و وفادار حق
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داده  یها شود تعهد به وعده می یشنهاددوم پ یهحاصل از فرض

 یانحفظ مشتر یتمندی،به رضا یابیدست یبرا ای یلهشده، وس

 شود بلندمدت آنان است که باعث می یسودآور ینو تضم

انجام ندادن تعهدات و . یدبه وجود آ یاناعتماد در مشتر

کند؛  دار می شرکت خدشه وردرا در م یانمشتر یتها، ذهن وعده

 یتاز ابعاد مهم در موفق یکیدادن تعهدات،  انجام ین،بنابرا

خاطر  با تعهد بالا به یانمشتر. است یروابط مشتر

 یمتقابل یها اند، تلاش که در گذشته کسب کرده ییها منفعت

حاصل  یجنتا به باتوجه .دهند شرکت انجام می یبرا یغمانند تبل

 یگراز د یکیشود ارتباطات هم  می یشنهادسوم پ یهاز فرض

به آن توجه  یدمند است که شرکت با رابطه یابیبازار های یانبن

 ییاز توانا یرسان در اطلاک یدداشته باشد و شرکت با یاساس

. موقع برخوردار باشد موثق و بهدر ارائه اطلاعات  ییبالا

که سازمان چه  گوید یم یناراض مشتریبه  یرسان اطلاک

انجام  یو یتیموجبات نارضا یبرطرف ساز یرا برا یکار

 یشنهادچهارم پ یهحاصل از فرض یجنتا به باتوجه .دهد یم

در  ییمند توانا رابطه یابیبازار های یاناز بن یگرد یکیشود  می

 یامر توجه اساس یندر ا یدو شرکت با تعارض است یریتمد

رابطه  یککه تعارض در  یکه هنگام ینا یبرا. داشته باشد

و  یکدیگربه  ینموجب کاهش اعتماد طرف یابد، یشافزا

. گردد و حفظ رابطه بلندمدت می یجادبه ا یلتما کاهش

حفظ تعارض  یتعارض برا یریتفروشنده در مد ییتوانا

توجه داشت که  یدبا ینهمچن .است یاتیح یعامل یدارانخر

رابطه منجر  یکرفتن اعتبار  تعارض، به ازدست یسرکوب کل

رابطه قبل از متعهد شدن به رابطه بلندمدت  ینشود و طرف می

 .افتند یو مستمر از هم جدا م

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  :ملاحظات اخلاقی

ه تماماً داری در استناد به متون و ارجاعات مقال نیز امانت

 . رعایت گردید

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :تعارض منافع

 .منافعی بوده است

نگارش مقاله تماماً توسط نویسندگان  :سهم نویسندگان

 .بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است

از تمام کسانی که ما را در تهیه این : تشکر و قدردانی

 .یماند، سپاسگزار مقاله یاری رسانده

ن تأمین اعتبار واین پژوهش بد: تأمین اعتبار پژوهش

 .مالی سامان یافته است
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