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 Relative marketing investments, customer appreciation, and behavioral loyalty are 

good tools for companies to achieve better market performance. It is important to 

understand how the impact of relationship marketing investments on customer 

appreciation and behavioral loyalty in Arman Insurance Company. Therefore, the 

main goal of this research is to identify the impact of relationship marketing 

investments on customer appreciation and behavioral loyalty in Arman Insurance 

Company. This research is based on the objectives of the applied research and is 

based on data collection and research design by descriptive-survey method. Since 

we seek to find the relationship between the variables of the research, this research 

is also a correlation type. In this research, the statistical population is the probable 

customers of Arman Insurance Company of Mazandaran province. According to 

the Cochran formula, the sample number of the present study is 385, using simple 

random sampling method. A questionnaire was used to collect data. We used 

Kolmogorov-Smirnov test (KS) to test the claim that the distribution is normal. 

The result of the Kolmogorov-Smirnov test (K.S) is that the claim to the normal 

distribution of the corresponding is accepted. Therefore, we have used the 

regression model to examine the hypotheses. The results indicate that the 

relationship marketing investments and its dimensions (direct mail, tangible 

rewards, interpersonal communication and preferential behavior) have a positive 

and significant effect on customer appreciation. Direct mail and preferential 

treatment have the greatest impact on customer appreciation. Also, the impact of 

customer appreciation on behavioral loyalty was confirmed. 
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 یرفتار یو وفادار یمشتر یمند بر قدردان رابطه یابیهای بازار گذاری تأثیر سرمایه یبررس

  (آرمان یمهب: یمطالعه مورد) 
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 چکیده  اطلاعات مقاله

 پژوهشی -علمی :نوع مقاله

 55-04: صفحات

 یابیجهتت دستت   یابزار مناسب ی،رفتار یو وفادار یمشتر قدردانی مند،رابطه یابیهای بازار گذاری سرمایه 

منتد بتر    رابطه یابیهای بازار گذاری سرمایه یرتأث یکه درک چگونگ هستندها به عملکرد بازار بهتر  شرکت

هتد    لتذا  ؛برختوردار استت   یاریبس یتآرمان از اهم یمهدر شرکت ب یرفتار یو وفادار یمشتر یقدردان

 یو وفتادار  یمشتتر  یمند بتر قتدردان   رابطه یابیهای بازار گذاری تأثیر سرمایه ییشناسا یقتحق ینا یاصل

استت و بتر    یکتاربرد  یقاتبر اساس اهدا ، از نوع تحق یقتحق ینا. استآرمان  یمهدر شرکت ب یرفتار

 یتافتن که به دنبال  است و ازآنجایی یمایشیپ - یفیبه روش توص یقها و طرح تحق آوری داده اساس جمع

ه حاضتر جام ت   یتق در تحق. استت  یزن یاز نوع همبستگ یقتحق ینا یمپژوهش هست متغیرهای ینرابطه ب

جتدول مورگتان ت تداد     به باتوجه که  هستندآرمان استان مازندران  یمهشرکت ب یاحتمال یانمشتر یآمار

 یبترا . ستاده استتفاده شتد    یتصتادف  گیری نمونهکه از روش  باشد می 583 احاضر، برابر ب یقینمونه تحق

از آزمتون   یتع توز نرمتال بتودن   یادعتا  یجهت بررس. نامه استفاده شده است ها از پرسش آوری داده جمع

 یتن ا( K.S) یرنو استم  -  آزمون کولموگورو یجهنت. ایم کردهاستفاده ( KS) یرنو اسم -  کولموگورو

 یاتفرضت  یبررس یجهت برا بنابراین شود؛ می یرفتهمربوطه پذ یعنرمال بودن توز یمطلب است که ادعا

 یتابی هتای بازار  گتذاری  که سرمایه است آناز  یحاک یجکه نتا ایم کردهاستفاده  یوناز مدل رگرس تحقیق

مثبت  یرتأث( یحیفردی و رفتار ترج های ملموس، ارتباطات بین پاداش یم،پست مستق) مند و اب اد آن رابطه

 یبتر قتدردان   یرتتأث  یشترینب یدارا یحیو رفتار ترج یمپست مستق ودارد  یمشتر یبر قدردان یم نادار و

 .قرار گرفت تأییدمورد  یرفتار یبر وفادار یمشتر یتأثیر قدردان ینهمچن. باشد می یمشتر

 ولاطلاعات نویسنده مسئ

: ایمیل
hosseinfarzad@gmail.com 

 

 :سابقه مقاله
 12/40/1511 :تاریخ دریافت
 43/43/1511 :تاریخ ویرایش

 41/40/1511 :تاریخ پذیرش
 41/40/1511 :تاریخ انتشار

های  گذاری سرمایه :واژگان کلیدی

 ی،مشتر یمند، قدردان رابطه یابیبازار
 آرمان یمهشرکت ب ی،رفتار یوفادار
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 مقدمه

در  ای یهنظر یتموضوع به توس ه و تثب یاتدر دهه گذشته، ادب

که  دارد میپرداخته و عنوان  مند رابطه یابیبازار ینۀزم

 یتاعتماد، ت هد، و رضا مند رابطه یابیبازار های گذاری سرمایه

 به نوبه یرهامتغ ینو ا دهد یم یشاز روابط را افزا یانمشتر

، 1مورگان و هانت) یرگذارندتأثخود بر عملکرد فروشنده 

 .(2440 ،2و همکارانیر پالمات؛ 1110

نشان داد که ( 2441)و همکاران  یرپالمات یراخ ۀمطال 

 یدۀعقه ب. در کارند یزن یگرید یانجیم ای رابطه های یسممکان

فروشنده باعث  مند رابطه یابیبازار های گذاری سرمایهآنها 

که منبع خلق  گردد می یاندر مشتر یاحساس قدردان یجادا

 باشد یمدوجانبه  یفروشنده بر اساس رفتارها یمنافع عملکرد

 .(2413، 5هوآنگ)

 یشافزا یدر درک چگونگ یمشتر یاگرچه نقش قدردان

 یرپالمات)است  شده داده نشانمستدل  به طورعملکرد فروشنده 

 یاآ ینکهدر مورد ا ی، شواهد تجرب(2441 ،و همکاران

بر  مند رابطه یابیبازار های گذاری سرمایهمختلف  های تاکتیک

 .متفاوت دارد، وجود ندارد تأثیر یمشتر یادراکات قدردان

چون  شود میحاضر مهم شمرده  یقموضوع در تحق ینا

 یقدردان تواند می مند رابطه یابیمختلف بازار های تاکتیک

درک  ،رو ینازا .دهد ییررا تغ یمت اقب و یو رفتارها یمشتر

 یقدردان یرو مند رابطه یابیمختلف بازار های تاکتیک تأثیر

و  یترا جهت تقو یسودمند ارهایابز تواند می یانمشتر

 یار، در اختمند رابطه یابیبازار های گذاری سرمایهاز  یبانیپشت

 فروشان خردهمشخص،  به طور. قرار دهد یابیبازار یرانمد

هستند چون  یانشانمشترتوس ه روابط سودآور با  یتمز یدارا

قرار  یبهتر یتدر موق ( کارها و  کسب یرنسبت به سا)آنها 

                                                           
1 Morgan, R. M., & Hunt, S. D. 
2 Palmatier, R. W. et al. 
3 Huang, M. H. 

 یابیبازار های تاکتیک یناز ا دهد میآنها اجازه  هدارند که ب

 .(2413هوآنگ، ) یرندبهره بگ مند رابطه

جهت  یاستراتژ یک عنوان به مند رابطه یابیبه بازار 0یبر

 است یستهارتباطات مشترک نگر یشو افزا ینگهدار ،جذب

 یابیبازار یزن( 1111) 3کاتلر و همکاران .(1185بری، )

روابط  یحفظ  و ارتقا ،یجادرا به مفهوم ا    مند رابطه

. کرده است یفت ر نف ان یذ یگرو د یانمستحکم با مشتر

در حال دور شدن از  ای فزایندهبه طور  یابیآنان م تقدند بازار

و  یانو حرکت به سمت ساخت رابطه با مشتر یم املات فرد

  یکردیرو مند رابطه یابیبازار.  است یابیبازار یها شبکه

ارزش در بلندمدت به  ارائۀ  :آن یبلندمدت دارد که هد  اصل

 یبلندمدت مشتر یترضا یزن یتموفق یاراست و م  یمشتر

  .(1588 ی،و برار یانرنجبر) است

ارائه شده توسط  یبند طبقهمطال ه، با اقتباس از  یندر ا

 یابیبازار های گذاری سرمایه، (2441) 0دوولف و همکاران

که  گیرد یمقرار  یمورد بررس یکبر حسب چهار تکن مند رابطه

ملموس، ارتباطات  های پاداش یم،پست مستق: از اند عبارت

 .(2441 ،و همکاران یرپالمات) یحیو رفتار ترج فردی بین

 های پیاماز  یمشتر یکاشاره دارد به ادراک  یمپست مستق

دوولف و ) یرسان اطلاعفروشنده جهت  یممستق یپست

که  شود می یادآور. (1110؛ مورگان و هانت، 2441همکاران، 

است نه  یشخص یممستق های پیام یممنظور از پست مستق

از پست  فروشان خرده. انبوه مخاطبان یبرا یکسان های پیام

. کنند یمخود استفاده  یانمشتر داشتن نگاهمطلع  یبرا یممستق

ابزار  یک عنوان به یماز پست مستق ینهمچن فروشان خرده

بهره  یانخاص مشتر یها گروهمنظم م طو  به  یارتباط

را  یفور یایو مزا ها پاداش یمارسال پست مستق. گیرند یم

 یامحصول  یک ی، برا(یمتق یفاتتخفمانند ) دارد میعرضه 

                                                           
4 Berry, L. L. 
5 Kotler, P. et al. 
6 De Wulf, K. et al. 
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 یازهایو با توسل به ن کند می یجادعلاقه ا جدیدخدمت 

کروپانزانو ) دهد میبه آنها ارائه  یماد یایمزا یانخاص مشتر

 .(2443 ،1یچلو م

ارائه  یایاز مزا یمشتر یکملموس به ادراک  های پاداش

 یها کوپنو  یگانرا یایهدا یلشده توسط فروشنده، از قب

 یکرا با  ای رابطهکه  یانیمشتر. اشاره دارد یف،تخف

 یایمزا یبرخ یافتانتظار در اند کرده یجادا فروش خرده

 یایمزا یملاحظات اقتصاد. دارند فروش خردهرا از  ای رابطه

ممکن است  یانکه مشتر( ملموس های پاداش یرنظ) ای رابطه

 یند،نما یافتدر یارتباط یها مبادلهمشارکت در  خاطر به

حفظ  یاصل یزۀانگ یشین،پ یقاتتحق های یافتهبا  راستا هم

 ،2یارشِس و پاروات) است فروشان خردهبا  بلندمدتروابط 

1113). 

از  کننده مصر  یکادراک » عنوان به فردی بینارتباطات 

به  ثابتش یانبا مشتر فروش خرده یکت املات  یزانم

دوولف و )شده است  یفت ر «یگرم و شخص ای یوهش

ارتباطات  ینجالازم به ذکر است که در ا. (2441همکاران، 

 یدتاک ی،دوم یبرا. تفاوت دارد یبا فروش شخص فردی بین

 یک یبترغ یبرا فروش خردهکه کارمند  است ینبر ا یشترب

 .یدفروش تلاش نما یکبه انجام  یمشتر

در مورد رفتارها و  یاشاره دارد به ادراک مشتر یحیرفتار ترج

بهتر است تا  ثابتش یدارانخر یکه برا فروش خردهخدمات 

 .(2441دوولف و همکاران، ) یرثابتغ یدارانخر یبرا

در ( 1513) یاریو خدا ییرعنادر میان مطال ات داخلی، 

همانند  یابیبازار گیری جهترابطه اب اد  یبه بررس یقیتحق

مشترک،  یها ارزشارتباط،  یبرقرار ی،اعتماد، همبستگ)

برند در  یژهارزش و ای رابطهروابط متقابل با رشد  ،(یهمدل

. پرداختند یوفادار یانجیم یرمتغ درنظرگرفتن اب ها بانک

                                                           
1 Cropanzano, R., & Mitchell, M. S. 
2 Sheth, J. N., & Parvatiyar, A. 

 گیری جهتاب اد  یبود که تمام ینپژوهش ا ینا یجهنت

 یدارند و وفادار یبا وفادار یرابطه م نادار ،ای رابطه یابیبازار

 حقیقت ینا یدر انتها. برند رابطه دارد یژهو باارزش یزن

ارائه شده  یخدمات مؤسسات یرو سا ها بانک یبرا یشنهاداتیپ

 .(1513یاری، و خدا ییرعنا) است

 بینی پیشتحت عنوان  یقیدر تحق( 1510) یگرانکردلو و د

توسط  یانمشتر دهان به دهان یغاتحضور مجدد و تبل یلتما

 های باشگاهمطال ه : یورزش های باشگاهدر  یوفادار های مؤلفه

از موضوعات مهم  یکیکردند که  یانپرورش اندام زنجان ب

ابان و یاست که توجه اکثر بازار یانمشتر یامروزه وفادار

پژوهش  های یافته. است کرده جلب خود به را پژوهشگران

با  یوفادار هایمؤلفه ینب ینشان داد که ارتباط متوسطآنها 

زنجان  یبدنساز هایباشگاه یانحضور مجدد مشتر یلتما

 یغاتبا تبل یوفادار ینب یوجود دارد و ارتباط متوسط

زنجان به دست  یبدنساز هایباشگاه یانمشتر دهان به دهان

حضور  یلبر تما تواندیم یداد که وفادار شانن یجنتا. آمد

 هایباشگاه یانمشتر دهان به دهان یغاتو تبل یانمجدد مشتر

 یمناسب بینیشپ یوفادارو  زنجان اثر داشته باشد یبدنساز

 یانمشتر دهان به دهان یغاتحضور مجدد و تبل یلتما یبرا

یگران، کردلو و د)باشد یزنجان م یبدنساز یاهباشگاه

1510). 

اثر  یبه بررس یقیدر تحق( 1510) یو طالقان یفومن یخوشنوا

پرداخته  یانمشتر یبر وفادار مند رابطه یابیبازار یوندهایپ

 یوندنشان داد که هر سه پ یل آنهاحاصل از تحل یجنتا. است

 یرهایبر متغ (یو ساختار یاجتماع ی،مال) مند رابطه یابیبازار

مثبت و  تأثیر یمشتر یرابطه و وفادار یفیتخدمات، ک یفیتک

خدمات با  یفیتک ینب که رابطهینضمن ا. داشته است دار م نی

 یانمشتر یرابطه با وفادار یفیتک ینرابطه و رابطه ب یفیتک

و  یفومن یخوشنوا) یدگرد تأیید یلانعمر در استان گ یمهب

 .(1510ی، محمد طالقان



 یرفتار یو وفادار یمشتر یمند بر قدردان رابطه یابیهای بازار گذاری تأثیر سرمایه یبررس 00/و همکار  مقصودی

 

 یفسطح را ت ر 5 مند رابطه یابیبازار یبرا( 1113) یبر

 یها محرک، استفاده از 1سطح  مند رابطه یابیبازار. کند می

 ی،مشتر یحفظ وفادار یملموس برا یایمزا یا گذاری یمتق

من کس  مند رابطه یابیسطح بازار ترین یفض  عنوان به

. شود یتوسط رقبا کپ تواند می یاستراتژ ینچون ا گردد می

 یک یاندازها چشم کردن دنبال، 2سطح  مند رابطه بازاریابی

 اجرا یانارتباطات منظم با مشتر یبرقرار یقرابطه، از طر

 یرا برا ییها حل راه مند رابطه یابیسطح سوم بازار. شود می

 یها مهارتبه  اتکا یجا به، و دهد میارائه  یانمشکلات مشتر

ارائه  سیستم، درون (و توس ه روابط یجادا) یرابطه ساز

 .(1113ی، بر) شود می یخدمات طراح

از  ینکه احساس د در پژوهشی اعلام کرد( 2440) 1تسانگ

احساس  که یدرحال، شود می یهنجار کنش متقابل ناش

 تواند می یرد،بپذ تأثیرنرم  یناگرچه ممکن است از ا ی،قدردان

که  یزیچ» یا« به آن در ینا» یتذهن یکو فراتر از  یشترب

 .(2440، تسانگ) باشد« ندارد، گله داردعوض 

 تأثیرتحت عنوان  یقیدر تحق( 2413) هوآنگ

در  یمشتر یبر قدردان مند رابطه یابیبازار های گذاری سرمایه

اصل و  یمشتر یکردند که قدردان یانب یفروش خردهبخش 

کنش متقابل را من کس  یا مثل به م املههنجارِ  یِجوهر عاطف

 مند رابطهدر توس ه و حفظ مبادلات  یدیکل یو نقش سازد یم

 ینا یجنتا. کند یم یفاءا یدارفروشنده و خر ینب آمیز یتموفق

 یکتاکت ینتر اثربخش یحیکه رفتار ترج دهد میمطال ه نشان 

 یببه ترتکه  یمشتر یجهت ارتقاء قدردان مند رابطه یابیبازار

 یدارملموس پد های پاداشو  فردی بینپس از ارتباطات 

 .(2413هوآنگ، ) گردد می

 تأثیر یو بررس یدانیمطال ه م یکحاضر با انجام  یقتحق

 یمشتر یقدردان یرو مند رابطه یابیمختلف بازار های تاکتیک

طبق  ینهمچن. دهد میپاسخ  یفراخوان ینبه ا یراندر ا

                                                           
1 Tsang, J. A. 

در  یتفاوت فرهنگ یک( 2443) یچلکروپانزانو و م یقاتتحق

 . وجود دارد یمتقابل مربوط به قدردان یرفتارها

است در جهت ارتقاء درک و شناخت  یمطال ه تلاش ینا

 یابیمختلف بازار های گذاری سرمایه یرگذاریتأث یچگونگ

 ینا اگرچه. یراندر ا یانمشتر یبر احساس قدردان مند رابطه

قرار گرفته است  یو دانشگاه یعلم یمفهوم کمتر مورد بررس

 افزایشرو به  ای فزایندهحوزه به طور  یندر ا ها یبررس یول

به خود جلب  یاتیعمل حوزۀرا در  یادیز یمند علاقهاست و 

شکا   ینپرکردن ا یدر پ یقتحق ینا ین،کرده است  بنابرا

است که  ینا یقتحق ینا یاصل سؤال ؛ لذاباشد یم یقاتیتحق

و  یمشتر یبر قدردان مند رابطه یابیبازار های گذاری سرمایه یاآ

 دارد؟ تأثیرآرمان  یمهدر ب یرفتار یوفادار

 های یهفرضبر همین اساس تحقیق حاضر به دنبال بررسی 

  .استزیر 

در  یمشتر یبر احساس قدردان یمثبت تأثیر یمپست مستق. 1

 .آرمان دارد یمهشرکت ب

 یبر احساس قدردان یمثبت تأثیرملموس  های پاداش. 2

 .آرمان دارد یمهدر شرکت ب یمشتر

 یبر احساس قدردان یمثبت تأثیر فردی بینارتباطات . 5

 .آرمان دارد یمهدر شرکت ب یمشتر

در شرکت  یمشتر یبر قدردان یمثبت تأثیر یحیرفتار ترج. 0

 .آرمان دارد یمهب

در شرکت  یرفتار یبر وفادار یمثبت تأثیر یمشتر یقدردان. 3

 .آرمان دارد یمهب

 ها  مواد و روش

بوده و به روش  یفیتوص یقاتحاضر از نوع تحق یقتحق

متشکل  یقتحق یجام ه آمار. انجام شده است  یمایشیپ

 به باتوجهبود که آرمان استان مازندران  یمهشرکت ب یانمشتر
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نفر  583طبق جدول مورگان، ت داد  ی،حجم جام ه آمار

ساده انتخاب شده و مورد  ینمونه، به روش تصادف صورت به

مبنی بر پژوهش به هد  اصلی  باتوجه .گرفتندقرار  یبررس

 یمشتر یبر قدردان مند رابطه یابیبازار های گذاری سرمایه تأثیر

پژوهش چارچوب نظری و الگوی نظری  ،یرفتار یو وفادار

گذاری شده که به شرح  یهپا( 2413)هوانگ تحقیق  بر اساس

و اب اد آن  یمشتر یقدردان یرهایتمام متغ. شکل یک است

که است  صورت  یناستفاده شده به ا یکنون که در مطال ه

و رفتار  یپاداش محسوس، ارتباطات فرد یم،مستق پست

مستقل  یرمتغ عنوان به یمشتر یقدردان های آیتمو  یحیترج

بر  یبیترک گیری اندازهکه  یرفتار یگرفته شده و وفادار

وابسته  یرمتغ عنوان به، است یمشتر یدخر مقدارنوع و  اساس

  .استفاده شده است

 

 ( 4495هوانگ، ) یقتحق یمدل مفهوم -9شکل 

 نامته  پرستش اطلاعتتات،   یحاضر از ابزار گتردآور یقدر تحق

 یکترت ل ای ینته گز 3 یتف بر اساس ط نامه پرسش. استفاده شد

 یریتأث یزاندهندگان خواستته شتد تتا م بوده استت و از پاسخ

 یابیبازار های گذاری سرمایهعوامتل مختلتف  کنند یکه فکر م

دارد را بتا   ریرفتتا  یو وفتادار  یمشتتر  یبر قتدردان  مند رابطه

 یبتترا  3تتتا   1از ) یا نقطته  3 یکرتل یاسمق یکاستفاده از 

 .کننتتد  یتتان ب( کاملاً مختالفم تتا کاملاً متتوافقم  یارهتایم 

که شامل دو بخش داشت   سؤال 25استفاده شده  نامه پرسش

پرستتش در خصتتوص مشخصتتات  0بختتش اول شتتامل . بتتود

و بختش دوم   یانپاستخگو  شتناختی  یتت جم  یتا  یکیدموگراف

  .بوده استپژوهش  یها مؤلفهدر خصوص  سؤال 10شامل 

 صتورت  بته  یکنتون  مطال تۀ استتفاده شتده در    یرهایتمام متغ

و  یرو پالمتات ( 2441)از دوولف و همکاران  یجدول چند مورد

 نامتۀ صتورت کته    یتن گرفته شده است به ا( 2441)همکاران 

 یحتی و رفتتار ترج  یپاداش محسوس، ارتباطات فرد یم،مستق

( 2441)دوولتف و همکتاران    یقاز تحق آمده دست به یبا جداول

و  یراز پالمتات  یمشتتر  یقتدردان  هتای  آیتم. اقتباس شده است

( 2413) از هوآنتتگ یرفتتتار یو وفتتادار( 2441)همکتتاران 

پتژوهش بتا استتفاده از     یتن در ا ینهمچنت . اقتباس شده است

 یتق تحق گیری اندازهابزار  ییسنجش روا یبرا یقضاوت یکتکن

 یآزمون با مطال ه و بررس سؤالاته صورت عمل شده ک ینبد

با استفاده از نظرات  سپسشده و  یهمختلف ته یمنابع مطال ات

از استادان مستلط بته موضتوع و     یگراستاد راهنما و چند تن د

متورد   ستؤالات  یتی روا یتق تحق هتای  یآزمتودن چند نفر از  یزن

لازم  یتی پتژوهش از روا  یتن ا ین؛ بنتابرا سنجش قترار گرفتت  

نفتر   54با محاسبه نمرات مربوط به همچنین  .برخوردار است

در  هکت ق حاضتر  یت تحق یمحاسبه شده بترا  یمقدار آلفا یه،اول

 دهدیق را نشان میتحق ییایدر واقع پا جدول یک آمده است،

نان یدرصد اطم 4913ن در سطح یبوده است بنابرا% 03 بالای
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. استتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتبرختوردار   قبول قابل ییایق حاضر از پایه تحقکگفت  توان می

 

 کرونباخ یآلفا یینتع -9جدول 

 (Alpha>0.7)ضریب آلفای کرونباخ   سؤالاتتعداد  متغیرهای مکنون

 81/4 5 یمپست مستق

 80/4 5 پاداش ملموس

 12/4 5 فردی درون ارتباطات

 81/4 5 یحیترج رفتار

 00/4 5 یمشتر قدردانی

 83/4 2 رفتار وفادارانه

 نتایج و بحث

 از نفر 243 که داد انپژوهش نش یفیتوص های یافته

 سهبه جدول  باتوجه. بودند زن رنف 184مرد و  پاسخگویان

سال  54تا  23شود که افراد نمونه که دارای سن  مشخص می

 همچنین. را دارند(  نفر 154)فراوانی  یشترینهستند، ب

که دارای بیشترین درصد  نفر است 205نمونه  یندر ا مجردها

 جدول پایینطور که در  همان .است 11/04فراوانی 

فقط (  نفر 120)مطال ه  مشاهده است، اکثریت افراد مورد قابل

 .هستند دانشجو

 آمار توصیفی -4جدول 

 یتجمع یدرصد فراوان ینسب یدرصد فراوان فراوانی متغیرها

 جنسیت
 23/35 23/35 243 مرد

 144 03/00 184 زن

 سن

 10/10 10/10 00 سال 23کمتر از 

 11/34 00/55 154 سال 54تا  23از 

 30/81 03/54 118 سال 53تا  54از 

 144 00/18 01 سال به بالا 53از 

 تأهلوض یت 
 11/04 11/04 205 مجرد

 144 41/21 112 متأهل

 شغل
 03/20 03/20 145 آزاد

 43/08 54/21 82 کارمند



 9911 ییزسوم، پا شماره اول، فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی، دوره/ 04 

 

 40/81 11/52 120 فقط دانشجو 

 00/12 05/11 00 دار خانه

 144 35/0 21 سایر

از  یعنرمال بودن توز یادعا یقبل از آزمون فرض جهت بررس

در . ایم استفاده کرده( KS) یرنو اسم -آزمون کولموگورو  

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

چنانچه . است 5صورت جدول  باشد که به نظر می مورد یعتوز

 43/4از  یشب یرهاهمه متغ sigشود  در جدول مشاهده می

  H0 یهرد  فرض یمدع توان نمی ٪13 یناناست؛ لذا با اطم

 ها یهجهت آزمون فرض یوناز آزمون رگرس ید،با ین،شد؛ بنابرا

 .هستند یرصورت ز د که بهاستفاده کر

 (K-S) یرنوفاسم -حاصل از آزمون کولموگوروف  یجنتا -9جدول 

 

 پست

 مستقیم

 پاداش

 ملموس

 ارتباطات

 فردی درون
 رفتار ترجیحی

 قدردانی

 مشتری

 یوفادار

 رفتاری

 385 385 385 385 385 385 ت داد

 3.3104 3.2823 3.3589 3.4390 3.4017 3.2749 میانگین

 91452. 84633. 81906. 92340. 91458. 94678. انحرا  م یار

 2.814 2.647 2.166 2.140 2.612 1.693 کولموگورو  اسمیرنو   Zآماره مقدار 

 Sig. (2-tailed) .648 .381 .210 .168 .642 .287سطح م ناداری  

وابسته را گزارش  یرمدل و متغ ینمدل شدت رابطه ب 0جدول 

 ینب یخط یهمبستگ ی،همبستگ یبضر ی نی، R. نماید یم

وابسته  یرمتغ یشگویمدل پ یرمشاهده شده و مقاد یرمقاد

 باشد یم 49802که مقدار آن برابر  باشد یم( یمشتر یقدردان)

 دهد یرا نشان م یرابطه قو یکآن  یو مقدار بالا

R'square ،یبمقدار مربع ضر یین،ت  یبضر ی نی 

ها به  ستون یرسا. باشد یم 49005است که برابر  یهمبستگ

و مقدار  ینتخم یارم  یشده، خطا یلت د یینت  یبضر یبترت

جهت  یهفرض یندر ا. کند یواتسون  را ارائه م ینآزمون دورب

واتسون  یناز آزمون دورب یکدیگراستقلال خطاها از  یبررس

مقدار  که یمدل، ازآنجائ یجبه نتا باتوجه. شده است فادهاست

و  193بوده و در فاصله  29203واتسون برابر  یندورب dآماره 

خطاها رد  ینب یهمبستگ قرار دارد، فرض عدم وجود 293

 .  استفاده نمود یوناز رگرس توان یو م شود ینم

 مدل یجنتا -0جدول 

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

1 .862 .743 .740 .43171 2.275 

آن  یوناز مفروضات در نظر گرفته شده در رگرس یگرد یکی

. صفر هستند یانگیننرمال با م یعتوز یاست که خطاها دارا

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

. یرددو نمودار صورت گ ینای ب سپس مقایسه. رسم شود
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خطاها و  یفراوان زیعنمودار تو یسهو با مقا 2شکل به  باتوجه

خطاها تقریباً  یعشود که توز نرمال، مشاهده می یعنمودار توز

ارائه شده در سمت  یانگینمقدار م ینهمچن. نرمال است

 یکبه  یکنزد یارکوچک و انحرا  م  یارراست نمودار بس

.درا بکار بر یونتوان رگرس پس می. است

 

 یستوگرامنمودار ه -4شکل 

منظور   که به باشد یم یونرگرس یانسوار یلتحل 3جدول 

. باشد مستقل و وابسته می یرهایمتغ ینب یرابطه خط یبررس

باشد  کوچک می Fداری آماره  سطح م نی ینکهبه ا باتوجه

 ینباشد؛ بنابرا می 4943بوده و کمتر از  49444برابر  ی نی

تبیین  اتغییر در متغیر وابسته ر یخوب مستقل به یمتغیرها

مثبت و  یرمند تأث رابطه یابیبازار یرهایمتغ ین،کنند؛ بنابرا می

 .دارد یمشتر یقدردان یبر رو یم نادار

 ANOVA -5جدول 

 سطح معناداری Fمقدار  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات 

 000. 279.527 88.461 1 88.461 رگرسیون

   316. 105 33.229 خطاها

    106 121.691 جمع

 یبر رو یمثبت و م نادار یرتأث یمپست مستق  :9فرضیه 

حاصله در م ادله  یجبا توجه نتا .دارد یمشتر یقدردان

بر  یممستقل پست مستق یراز نظر تأثیرگذاری متغ یونی،رگرس

سطح  یراز. مورد تأیید هستند ی،مشتر یوابسته قدردان یرمتغ

. هستند 4943بوده و کمتر از  49444آن برابر  یم نادار

 یممستقل پست مستق یرمتغ یبرا یونرگرس یبضر ینهمچن

 یبمقدار استاندارد شده ضرا)بتا  یبضر. باشد می 49044برابر 

 یمشتر یوابسته قدردان یردر متغ ییرتغ یزاندهنده م که نشان

مستقل پست  یردر متغ یارانحرا  م  یکاندازه  به ییرازای تغ به

 .باشد می 49008برابر ( است یم،مستق

 یرو یمثبت و م نادار یرپاداش ملموس تأث :4 یهفرض

حاصله در م ادله  یجبا توجه نتا .دارد یمشتر یقدردان

مستقل پاداش ملموس بر  یراز نظر تأثیرگذاری متغ یونی،رگرس
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سطح  یراز. باشند مورد تأیید می ی،مشتر یوابسته قدردان یرمتغ

. باشند می 4943بوده و کمتر از  49441آن برابر  یم نادار

مستقل پاداش ملموس  یرمتغ یبرا یونرگرس یبضر ینهمچن

 یبمقدار استاندارد شده ضرا)بتا  یبضر. باشد می 49410برابر 

 یمشتر یوابسته قدردان یردر متغ ییرتغ یزاندهنده م که نشان

مستقل  یردر متغ یارانحرا  م  یکاندازه  به ییرازای تغ به

 .باشد می 49143برابر ( پاداش ملموس، است

 یرو یمثبت و م نادار یرفردی تأث ارتباطات درون :9 یهفرض

حاصله در م ادله  یجبا توجه نتا .دارد یمشتر یقدردان

مستقل ارتباطات  یراز نظر تأثیرگذاری متغ یونی،رگرس

مورد تأیید  ی،مشتر یوابسته قدردان یرفردی بر متغ درون

بوده و کمتر از  49444آن برابر  یسطح م نادار یراز. باشند می

 یرمتغ یبرا یونرگرس یبضر ینهمچن. باشند می 4943

بتا  یبضر. باشد می 49118فردی برابر  مستقل ارتباطات درون

در  ییرتغ یزاندهنده م که نشان یبمقدار استاندارد شده ضرا)

 یکاندازه  به ییرازای تغ به یمشتر یوابسته قدردان یرمتغ

( است ،فردی مستقل ارتباطات درون یردر متغ یارانحرا  م 

 .باشد می 49121برابر 

 یقدردان یرو یمثبت و م نادار یرتأث یحیرفتار ترج :0 یهفرض

از  یونی،حاصله در م ادله رگرس یجبا توجه نتا .دارد یمشتر

وابسته  یربر متغ یحیمستقل رفتار ترج یرنظر تأثیرگذاری متغ

آن  یسطح م نادار یراز. باشند مورد تأیید می ی،مشتر یقدردان

 یبضر ینهمچن. باشند می 4943بوده و کمتر از  49444برابر 

 49210برابر  یحیمستقل رفتار ترج یرمتغ یبرا یونرگرس

که  یبمقدار استاندارد شده ضرا)بتا  یبضر. باشد می

 یمشتر یوابسته قدردان یردر متغ ییرتغ یزاندهنده م نشان

مستقل رفتار  ریدر متغ یارانحرا  م  یکاندازه  به ییرازای تغ به

.باشد می 49283برابر ( است یحی،ترج

 (یمشتر یقدردان: وابسته یرمتغ) یونرگرس یبجدول ضرا -4  جدول

 مدل

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

 ضرایب داری سطح معنی آماره

 (B) رگرسیون

خطای 

 استاندارد

 ضرایب رگرسیون

(Beta) 

 012. 2.517  097. 245. مبدأعرض از 

 000. 11.504 448. 035. 400. پست مستقیم

 011. 2.558 105. 038. 097. پاداش ملموس

 006. 2.755 129. 043. 118. فردی ارتباطات درون

 000. 6.161 285. 048. 294. رفتار ترجیحی

 یرفتار یبر وفادار یتأثیر مثبت یمشتر یقدردان. 5 یهفرض

 یرم ادله متغ ینا ییندر ت  .آرمان دارد یمهدر شرکت ب

را  یرفتار یباشد و وفادار مستقل می یرمتغ یمشتر یقدردان

 .گیریم یو مدل نظر م یهفرض ینوابسته در ا یرعنوان متغ به

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

، ی نی ضریب همبستگی، همبستگی خطی بین R. نماید می

مقادیر مشاهده شده و مقادیر مدل پیشگوی متغیر وابسته 

باشد  می 49031باشد که مقدار آن برابر  می( یرفتار یوفادار)

 دده را نشان می یآن یک رابطه قو یر بالاو مقدا

R'square ی نی ضریب ت یین، مقدار مربع ضریب ،



 یرفتار یو وفادار یمشتر یمند بر قدردان رابطه یابیهای بازار گذاری تأثیر سرمایه یبررس 54/و همکار  مقصودی

 

ها به  ستون یرسا. باشد می 49300همبستگی است که برابر 

و مقدار  ینتخم یارم  یشده، خطا یلضریب ت یین ت د 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  193بوده و در فاصله  19110واتسون برابر  یندورب dآماره 

خطاها رد  ینب یقرار دارد، فرض عدم وجود همبستگ 293

.استفاده نمود یونتوان از رگرس شود و می نمی

 مدل یجنتا -4جدول 

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

1 .759 .576 .575 .59614 1.994 

آن  یوناز مفروضات در نظر گرفته شده در رگرس یگرد یکی

. باشند صفر می یانگیننرمال با م یعتوز یاست که خطاها دارا

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

. یرددو نمودار صورت گ ینای ب سپس مقایسه. رسم شود

خطاها و  یفراوان یعنمودار توز یسهو با مقا 5شکل به  باتوجه

خطاها تقریباً  یعشود که توز نرمال، مشاهده می یعنمودار توز

ارائه شده در سمت  یانگینار ممقد ینهمچن. نرمال است

 یکبه  یکنزد یارکوچک و انحرا  م  یارراست نمودار بس

 .را بکار برد یونتوان رگرس پس می. است

 

 یستوگرامنمودار ه -9شکل 

منظور  باشد که به می یونرگرس یانسوار یلتحل 8جدول 

. باشد مستقل و وابسته می یرهایمتغ ینب یرابطه خط یبررس

باشد  کوچک می Fداری آماره  سطح م نی ینکهبه ا باتوجه

 ینباشد؛ بنابرا می 4943بوده و کمتر از  49444برابر  ی نی

تبیین  راتغییر در متغیر وابسته  یخوب مستقل به یمتغیرها

 یرگذاریفوق از نظر تأث یونیم ادله رگرس ین،کنند؛ بنابرا می

 ینمورد تأیید است؛ بنابرا ی،رفتار یبر وفادار یمشتر یقدردان

 یک یهصفر رد شده و فرض یهگرفت که فرض یجهتوان نت می

مثبت  یرتأث یمشتر یقدردان یگر،د یبه عبارت. شود می یرفتهپذ

 . دارد اریرفت یبر وفادار یو م نادار

 یبه م نادار بودن جمله ت امل فوق و باتوجه یجنتا به  توجه با

در م ادله ( یانبر مشتر یساختار مبتن -یابیهای بازار قابلیت)
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در  یانبر مشتر یگر بودن ساختار مبتن یلدوم، ت د یونیرگرس

 یدبر عملکرد توس ه محصول جد یابیهای بازار قابلیت یرتأث

 یرشود که تأث ه گرفته مییجنت ینشود؛ بنابرا استنباط می

 یدبر عملکرد توس ه محصول جد یابیهای بازار قابلیت

.شود یلت د یانبر مشتر یساختار مبتن یقتواند از طر می

 ANOVA -4جدول 

 سطح معناداری Fمقدار  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات 

 000. 520.697 185.047 1 185.047 رگرسیون

   355. 383 136.112 خطاها

    384 321.158 جمع

از نظر  ،1یونی در جدول حاصله در م ادله رگرس یجبا توجه نتا

وابسته  یربر متغ یمشتر یمستقل قدردان یرتأثیرگذاری متغ

آن  یسطح م نادار یراز. باشند مورد تأیید می ی،رفتار یوفادار

 یبضر ینهمچن. باشند می 4943بوده و کمتر از  49444برابر 

 49824 ربراب یمشتر یمستقل قدردان یرمتغ یبرا یونرگرس

که  یبمقدار استاندارد شده ضرا)بتا  یبضر. باشد می

 یرفتار یوابسته وفادار یردر متغ ییرتغ یزاندهنده م نشان

مستقل  یردر متغ یارانحرا  م  یکاندازه  به ییرازای تغ به

 .باشد می 49031برابر ( است ی،مشتر یقدردان

 (یرفتار یوفادار: وابسته یرمتغ) یونرگرس یبجدول ضرا -1جدول 

 مدل

 ضرایب استاندارد غیراستانداردضرایب 

 ضرایب داری سطح معنی آماره

 (B) رگرسیون

خطای 

 استاندارد

 ضرایب رگرسیون

(Beta) 

 000. 5.074  122. 618. مبدأعرض از 

 000. 22.819 759. 036. 820. قدردانی مشتری

 

و  یمشتر یمند، قدردان رابطه یابیهای بازار گذاری سرمایه

ها به  شرکت یابیجهت دست یابزار مناسب ی،رفتار یوفادار

 یرتأث یباشند که درک چگونگ عملکرد بازار بهتر می

و  یمشتر یمند بر قدردان رابطه یابیهای بازار گذاری سرمایه

 یاریبس یتآرمان از اهم یمهدر شرکت ب یرفتار یوفادار

تأثیر  ییشناسا یقتحق ینا یصلبرخوردار است؛ لذا هد  ا

و  یمشتر یمند بر قدردان رابطه یابیهای بازار گذاری سرمایه

حاصل  یجنتا. باشد آرمان می یمهدر شرکت ب یرفتار یوفادار

های  گذاری که سرمایه دهدینشان م یاتاز آزمون فرض

های  پاداش یم،پست مستق)مند و اب اد آن  رابطه یابیبازار

مثبت و  یرتأث( یحیفردی و رفتار ترج بینملموس، ارتباطات 

و رفتار  یمدارد و پست مستق یمشتر یبر قدردان یم نادار

 ینهمچن. باشدیم یمشتر یبر قدردان یرتأث یشترینب یدارا

مورد تأیید قرار  یرفتار یبر وفادار یمشتر یتأثیر قدردان

 .گرفت



 یرفتار یو وفادار یمشتر یمند بر قدردان رابطه یابیهای بازار گذاری تأثیر سرمایه یبررس 54/و همکار  مقصودی

 

گذاری  سرمایه یرمجموع شاید بتوان گفت که در مورد تأث در

ما با  یقتحق یجنتا یانمشتر یمند بر قدردان رابطه یابیدر بازار

، (2414) 1، ال الاک و همکاران(2441)و همکاران  یمک یجنتا

مند پایه  رابطه یابیبازار یراز. دارد ییهمگرا( 2410)ال الاک 

 یافزایش قدردان عوامل ینتر و اساس و نیز یکی از مهم

اطلاعات خوب از  یداکردنمشتری، پبرای . است یانمشتر

تر  شود، سخت میان اطلاعاتی که در دسترس است و تبلیغ می

که  دهد ینشان م یانمشتر یدر همین زمینه قدردان.  است

اقتصادی هستند،  گیری یماغلب مشتریان وقتی به دنبال تصم

رسمی یا عمومی  جهتوجه شخصی یا غیررسمی را به تو

مشتری برای اطلاعات غیررسمی یا اولویت . دهند یترجیح م

است که در واقع کاملاً منطقی  یانمشتر یشخصی قدردان

 یراحت صورت رایگان به به یانمشتر یاست، هرچند قدردان

دوراز  ویژه این منبع به کند، به اطلاعات با کیفیت را آماده می

 .مادی است های یزهانگ

 یت، قدردانتوان گف ارتباط با نتایج مربوط به فرضیات می در

 یدهنده وفادار و جهت یریگ عنوان عامل شکل به یانمشتر

رو بر کیفیت  کند، ازاین مهمی ایفا می یرگذارنقش تأث ی،رفتار

کیفیت رابطه  ین؛ بنابراگذارد یرابطه خریدار فروشنده تأثیر م

به محصولات  ارخریدار فروشنده با افزایش گرایش خرید

برند میزانی که فروشنده نگرش به . یابد یشرکت افزایش م

قادر به ایجاد سطحی از ارتباط با یک خریدار واق ی یا آتی 

نگرش مثبت منجر به افزایش  ینکند؛ بنابرا است را نقل می

همچنین نگرش خریدار بر اب اد کیفیت . شود کیفیت رابطه می

نیز تأثیر مستقیم  یرفتار یرابطه خریدار فروشنده و وفادار

مند به منطق  رابطه یابیهر ب د کیفیت بازار ین؛ بنابراگذارد یم

این امر باعث . گذارند یم یرنهفته در رفتار خرید مشتری تأث

شود که رضایتمندی، اعتماد و ت هد به طور انفرادی و  می

مجتم اً به ارزیابی محصول توسط خریدار و رفتار خرید او 

 ییابنتیجه با بهبود یافتن کیفیت بازار رد. کنند یکمک م

                                                           
1 Al-Alak, B. A. et al. 

شود و با  نیز تقویت می یا مند، یکپارچگی منابع رابطه رابطه

 یرفتار یبا مشتری، وفادار تر یفیتتقویت ارتباطات باک

با  یج،این نتا. شوند یبا گذشت زمان کسب و تقویت م یمشتر

، (2415) 2، جان و همکاران(1514)زاده و همکاران  نتایج تقی

( 2448) 0ن، سوئینی و همکارا( 2412) 5و همکاران رسوارشی

( 2410) 0یولیستیارینو ( 2448) 3و ویلانووا و همکاران

 . همخوان است

 یبه قدردان دادن یتکه اهم دهدینشان م هایافته این

 ینشود و علاوه بر ا ارتباط بالاتر می یفیتمنجر به ک یانمشتر

 یرو وفادا یمشتر یتمت هد منجر به رضا یارتباط با مشتر

که  دهدیمطال ه حاضر نشان م هاییافته. شود می یرفتار

 یرانمد رایفرصت ب یک یابی،از اقدامات بازار یکچگونه هر 

 هد  با را مندرابطه یابیبازار یاستراتژ یدشرکت که با

توس ه و اجرا کنند، فراهم  یو اثربخش یوفادار افزایش

درک  یکه مشتر ییکه ارتباط، جا رسدیبه نظر م. کند می

 یشترشود، ب می یرابطه مهم است و قدردان یککند که  می

 یاتتجرب رب یادراک اغلب مبتن ینا. کند می یداتوس ه پ

آمده  دست دهنده خدمت و پاداش به با ارائه یانگذشته مشتر

است  یرو ضرور ازاین. است یروابط یناز چن یتوسط مشتر

 است مندطهراب یابیوضوح آنچه که بازار شرکت به یریتکه مد

 یانمتنوع و م یطاز استفاده از آن که در شرا یناش پیامدهای و

است   یلدل ینبه ا. بفهمند امتفاوت است ر یاناقشار و مشتر

 یطیکه در شرا دهدینشان م یاناز مشتر یکه نگرش قدردان

دوطرفه و  ایرابطه ینم تقد است که چن یکه در آن مشتر

 یداو دوام پ یابدیگسترش م یشترسودمند است، ارتباط ب

و  یوفادار یششرکت را به افزا یدئالارتباط ا یفیتک. کند می

 یت هد ینچن. سازدیخود قادر م تریانت هد بلندمدت با مش

دهد و  یشرا افزا یمشتر -ممکن است طول رابطه شرکت 
                                                           

2 Jan, M. T. et al. 
3 Shirsavar, H. A. et al. 
4 Sweeney, J. C. et al. 
5 Villanueva, J. et al. 
6 Yulisetiarini, D. 
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 یاعتبار خود، نام تجار یشافزا یکه شرکت برا دهدیاجازه م

عنوان رهبر بازار در ارائه محصولات بالا  هخود را ب یتو موق 

 .ببرند

 یجبر نتا یمبتن یشنهاداتیبخش پ یندر ا یج،با توجه نتا

 :گردد یارائه م یرصورت ز به یقتحق

گردد  می یشنهادپ یق،اول تحق یهحاصل از فرض یجبا توجه نتا

و تمرکز خود را  گذارییهسرما یشترب یمههای ب که شرکت

بازار  ینکه ا قرار دهند البته ازآنجایی یممورد پست مستق یرو

خود را حفظ کرده است لذا  یتوجهی ساختار سنت تا حد قابل

 .مورد باشد ینهم یرو یحترج رسدیبه نظر م

توجه به سیستم  یق،دوم تحق یهحاصل از فرض یجتوجه نتا با

تواند مؤثر واقع  خصوص می مدیریت ارتباط با مشتری دراین

وجود یک دپارتمان رسمی برای برقرار خصوص  دراین. شود

از طرفی هر . رسد یکردن ارتباط با مشتری ضروری به نظر م

ها و  ها، ارزش تواند بسته به همسویی نگرش کارمندی می

. علایق خود با یکسری از مشتریان ت امل لازم را  داشته باشد

ضروری است که کارمندان از اهمیت نقش خود در ایجاد 

تجاری خدماتی  یها نام. از شرکت آگاه باشند تصویر قدرتمند

باید علاوه بر رفتار افراد درون واحد بازاریابی یا مدیران ارشد، 

همچنین، کارمندان . اقدامات همه کارمندان را نیز در برگیرد

به نیازهای م مول  ییگو هم باید به ابزارهای لازم برای پاسخ

 .یا غیرمنتظره مشتریان تجهیز شوند

گردد  می یشنهادپ یق،سوم تحق یهحاصل از فرض یجه نتاتوج با

 یو دائم یقدردان یویژه برا که در مورد پاداش ملموس به

خود  یرتوان استفاده کرد هرچند تأث می یعاد یانکردن مشتر

 یمههای ب شرکت. دارد یزم مول ن یانمشتر یقدردان یرا رو

 وبروستر یمبه طور مستق یکه با مشتر یخدمت یکعنوان  به

بماند منتها  یباق یمبهتر است همچنان هم به طور مستق

 .به نظر برسد یمنطق تواندیمتداول م یوۀپاداش ملموس به ش

 یشنهادپ یق،چهارم تحق یهحاصل از فرض یجتوجه نتا با

مراوده  یگرجزء د یک یحیرفتار ترج ینکهبه ا گردد باتوجه می

( و فروشنده یدارخر)دو طر  رابطه  یناست که ب یتجار

به  یابیجهت دست یکپارچه یتوض  یکشود و در  می یجادا

جزء در  ینکند، توجه به ا نقش می یفایهد  مطلوب ا

 یمشتر یوفادار یشمند، موجب توس ه و افزا رابطه ریابیبازا

احساس ت لق به رابطه و طور  یمگردد و به طور مستق می

کند؛ لذا به  می یجاداحساس ت لق به سازمان را ا یرمستقیمغ

 یدارانخر ینب تر یقو یوندپ یجادشود که با ا می یهتوص یرانمد

و  رابطهجهت حفظ  یشترت هد ب یجادو فروشندگان باعث ا

 .شوند یمشتر یقدردان

 یشنهادپ یق،پنجم تحق یهحاصل از فرض یجتوجه نتا با

مشترک درباره  ینشیب یانگردد که  شرکت و مشتر می

در واقع . داشته باشند یکدیگربا و روابط خود  یقدرشناس

 ییشناسا یخوب را به یانمشتر یو اساس یاصل یازهایشرکت ن

 یرنسبت به سا یصورت رقابت به یازهان ینکند و در رفع ا

 یکوشا باشد و خدمات قدرشناس یبهای رق شرکت

 یشرفتارائه دهد سبب پ یازهان ینبا ا دررابطه یفرد منحصربه

 یشتوجهی در رشد و توس ه شرکت و بالاخص افزا قابل

 یراستا برا ینخواهد شد که در ا یمشتر یرفتار یوفادار

و  یابیبازار یقاتتحق یانمشتر یاساس یازهایاطلاع از ن

 یحت. کننده باشد کمک یارتواند بس می شتریانمطال ه رفتار م

 یبردارتواند الگو فرد که می و منحصربه یدبا ارائه خدمات جد

با استفاده از نظرات  یاموفق در سطح جهان و  یها از شرکت

 یششود در افزا یجادا یانخلاقانه کارکنان و نظر مشتر

 .کارگشا باشد یاربس یمشتر یرفتار یوفادار

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  :ملاحظات اخلاقی

داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً  نیز امانت
 . رعایت گردید

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه ت ارض  :تعارض منافع

 .مناف ی بوده است



 یرفتار یو وفادار یمشتر یمند بر قدردان رابطه یابیهای بازار گذاری تأثیر سرمایه یبررس 50/و همکار  مقصودی

 

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

 .اند، سپاسگزاریم مقاله یاری رسانده

این پژوهش بدون تأمین اعتبار : تأمین اعتبار پژوهش

 .مالی سامان یافته است
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