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Abstract 

 

In these years due to intense competition companies have forced to use tools and methods for 

enhancing their customer retention. There effective and common strategies for improving this 

issue. One of these significant and important strategies is relationship marketing.  This 

research accomplished in order to investigate the effect of relationship marketing on customer 

retention through customer engagement considering customer citizenship behavior within 

broiler manufacturers in province of guilan (north of Iran). This is descriptive survey research 

based on data collecting. Statistical population were selected among consumers of broiler 

industry’s products by non-probability sampling method. Data collecting tool were 

questionnaire and sample size were 150. For testing reliability cronbach’s alpha test was used. 

For analyzing dates used Amos Graphic and SPSS. Results showed that trust and conflict 

handling as relation marketing elements have positive and significant effect on customer 

retention through customer engagement, and also results showed that customer citizenship 

behavior has no significant effect on relationship of customer engagement and customer 

retention. 
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با توجه به رفتار  یتعامل مشتر قیاز طر یرابطه مند بر حفظ مشتر یابیبازار ریتاث

 لانی استان گ  یکننده مرغ گوشت  دیتول یدر شرکتها یمشتر یشهروند

 2مراد رضایی دیزگاه، 1رضا پورمحمد 
 5/06/1402تاریخ پذیرش:  24/4/1402تاریخ دریافت:

 

 چکیده 
در سالهای اخیر به دلیل رقابت تنگاتنگ در بازارهاای متتفا ، شاراتها و تدلیان انناناان اا هاای 

در همای  اردینه انان    برای حفظ مشتریان  ادناادن ناازیر به استفاده از روش ها و ابزارهای متتففی

بازاریاابی مهمتری  استراتژی هاا،    رابطه می تدان به استراتژی های مدثری اشاره نمدد، اه یکی از ای 

از اینرو در ای  پژوهش سعی شنه تا تاثیر بازاریابی رابطه منن بر حفظ مشاتری از رابطه منن می باشن   

طریق تعامل مشتری با درنظر ارفت  رفتار شهروننی مشتری در میان تدلین انناناان مارگ ادشاتی 

بررسی اردد  ای  پژوهش از ندع تدصیفی و بر اساس جمع آوری داده ها می باشن  نمدنه   ایلان  استان

آماری از میان مشتریان مرگ ادشتی با روش نمدنه برداری غیراحتمالی انتتاب شنه است  ابزار جماع 

به منظدر آزمددن پایاایی تحقیاق از آلفاای نفر بدده انن    150آوری داده ها پرسشنامه و جامعه آماری  

از نار  افازار با استفاده  همچنی  بررسی داده های تحقیق و آزمدن فرضیه ها  ارونباخ استفاده اردین   

SPSS  و نر  افزارAMOS GRAPHIC از میاان    نتاای  تحقیاق نشاان دادنان ااهصدرت پاذیرفت

اعتماد و رسینای به تعارض تااثیر  متغیرها و سازه های تشکیل دهننه بازاریابی رابطه منن متغییرهای

مثبت و معناداری بر حفظ مشتری از طریق تعامل مشتری دارنن  همچنی  نتاای  مشاتک اارد ااه 

 بر رابطه بازاریابی رابطه منن و حفظ مشتری ننارد  یرفتار شهروننی مشتری تاثیر
 

کلیدی:  مشتر  واژگان  مشتر  ی ابیبازار  ،یحفظ  تعامل  منن،  به   ی نایرس  ، تعهن  ،اعتماد  ،یرابطه 

  یمشتر ی رفتار شهرونن ،تعارض
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 رایباشنن، ز  ی آنها م  یو جفب وفادار  انیمتتف ، در حال حرات به سمت حفظ مشتر  عیامروزه شراتها با عمفکرد برتر در صنا

است    افتهی  شیبشنت افزا  زین  انیجذب مشتر  یها  نهیو هز  شیاغفب بازارها در مرحفه بفدگ خدد قرار دارنن، رقابت در حال افزا

و ااهش    یارتقاء سطح سدد مال   نهیدر زم  یمتعند  یو دستاوردها  ا یتدانن مزا  یم  یتر(  حفظ مش1999)ااتفر و آرمسترانگ،  

 یدرصن  5  یرشن  یدر حفظ مشتر  شیدرصن افزا  1دهنن    ی نشان م  قاتیانننه بقاء آن باشن  تحق   یها داشته و تضم  نهیهز

بننبال خداهن داشت )هاوا را  از ا2019و هدن،    نگزیدر سدد شرات  متعند و جبران   یتهایبر مز  لاوهع   یحفظ مشتر  نروی(  

درصن بهبدد حفظ   5دهن، تنها    یم  شیافزا  یبشکل قابل تدجه ا  زی سدد شرات را ن  نیجن  یاز جذب مشتر   یناش  یها  نهیهز

به هنف مدرد نظر خدد در   ی ابیدست ی(  شراتها برا2007منجر اردد )هانکس،  شتریب ی درصن سددده 75تدانن به  ی م یمشتر

تدان   یاردنن  از آن جمفه م  یبهره منن م  یادناادن  یاز ابزارها و روش ها  یمشتر  یو بهبدد وفادار  یمشتر  ظدر ارتباط با حف

سازمان   تیمدفق   یدر تضم  ی اتیرابطه منن نقش ح  یابی( اشاره ارد  بازار2021)سالم،    یرابطه منن و تعامل مشتر  یابیبه بازار

خدد از   انیبا هنف خفق روابط بفنن منت با مشتر  ییها  یاستراتژ  یریبا بکارا  ا انن  امروزه شراتها قادر خداهنن بدد ت   یم   فایا

رابطه منن با    یاب ی(  بازار2017و فرو،     یاستمرار بتشنن )پا  یدوره طد ن  یرابطه منن، بقاء خدد را در بازار برا  یابیبازار  قیطر

استفاده   انیحفظ مشتر  یاست اه برا  یی از ابزارها  یکیبه تعارض    ی نایهمچدن اعتماد، تعهن و رس  یی از مدلفه ها   یبهره منن

بصدرت متعند    یابیبازار  تیمدلفه ها در تقد   یاز ا  کیبه اثرات هر    یابیبازار  قاتی(  در مطالعات و تحق2020اردد )سالم،    یم

ارد بازار  نه یاشاره  در  محقق ساخت  ضمانتها، صلاح  ی ابیاست   تعامل،  تدجه،  اعتماد،  منن  بع  تی رابطه  ها  ندانها    ی شاخک 

رابطه    ی ابیعناصر بازار  انیبه تعارض از م   ی نایاعتماد، تعهن و رس   ی(  همچن2007  ، یسیاردنن )ننوب  یاستفاده م   یریاننازه ا

 (  2020)سالم،  ننینما  یم  فایآن ا تیدر تقد یمنن نقش مدثر

اثراذار  یم   یعدامف   یهمچن ا  یرابطه منن بر حفظ مشتر  ی ابیبازار  یتداننن   دهن و    ش یافزا  یرا بشکل قابل تدجه و سازننه 

  یار  ی انجیبا نقش م  یی رهاییاست  وجدد متغ  یاز آنها تعامل مشتر  ی کیبگذارنن اه    ریبر عمفکرد آن تاث  میمستق  ریبصدرت غ 

اثر بگذارد  بر طبق   یبر حفظ مشتر  میمستق  رینمدده و بصدرت غ   تیرابطه منن را تقد  یابیبازار  یسازه ها   یضع  ریتدانن تاث  یم

 شتریشدنن ب  یاه حفظ م  ییها  یتعناد مشتر  ن،ی ای  شیافزا  ی( هر قنر اه سطح تعامل مشتر2016سد و همکاران )  قاتیتحق

مشتر تعامل  بعلاوه  بدد   معنادار  ی خداهن  رو   یفااتدر  بر  و شارما    یم  ریثتا  یحفظ مشتر   یاست اه  ردر  بطدر مشابه  اذارد  

از   ییتدجه به رفتارها  یباشن صحه ازارده انن  همچن  یم یحفظ مشتر  یبرا یا نهیشیپ  یاه تعامل مشتر نه یا  ی( بر ا2017)

اثراذار باشن  به    هیروابط دو سد  جادیعن  ا  ایو    جادیتدانن در ا  یدهن م  یاه بصدرت خددجدش و داوطفبانه رخ م  یمشتر  یسد

اخت  یرفتارها  یبررس  لیدل   یهم و  سد  یاریداوطفبانه  ا  یمشتر   یاز  م   یا  جادیدر  طرفه  دو  بررس  یارتباط  مدرد  و    یتدانن 

 ی مشتر  یانن  رفتار شهرونن  حیانن را تشر  یم  هیارتباط دو سد  کی  جادیا  یاه به بنگاه برا  یتا اثر آن و امک  ردیقرار ا  لیتحف

 یم  نیخر  یبرا   یمشتر  لی بهبدد سهم بازار، بهبدد سدد شرات، بهبدد فروش و بهبدد عن  تما  ان،یمشتر  ریسبب بهبدد رفتار سا

عمفکرد آن   شیامک ارده و سبب افزا  یطد ن  یدوره ا  یبرنن برا  انی( و به حفظ مشتر2015ااماچد و همکاران،  -لایاردد )رو

رشن و تدسعه    ننه یتداننن درآ  ی وجدد دارنن اه م  دردر اش  یدار  ت یمتعند و مز  ع ی(  صنا2014اردد )جااد  و الکساننر،    یم

است و صنعت دا  و   یی غذا ع یدار محصد ت صنا ت یمز یبتشها  یاز ا یک یرا بهمراه داشته باشنن   یدر بتش اشتغال و ارزآور

ا  دریط برا  یبعندان پشتدانه  ا   ری اخ  یآن در سالها  یمحکم  تدل   یرشن قابل تدجه  سال   یس  یط  یمرگ ادشت  نیداشته است  

  1399هزار قطعه در سال    1460به حنود    1370هزار قطعه در سال    230از    یبرابر  7اذشته تدانسته شاهن رشن قابل تدجه  

اار   یرویاز ن یو اشتغال بتش قابل تدجه ا یپرورش دهننه مرگ ادشت ی(  رشن و تدسعه شراتها1399 ران،یباشن )مراز آمار ا

    یمسأله مهم در ا  کیشنه تا به    ی پژوهش سع   یدر ا  نروی اردد  از ا  یاشدر تفق  ننهیآ  یمناسب برا  یتدانن فرصت  یدر آن م

پرسش است اه     یپژوهش محقق بننبال پاسخ به ا   یدر ا  یشدد   بنابرا  افتیآن    یبرا  یبتش از اشدر پرداخته شدد و پاست

 بگذارد؟ ریتاث یمشتر یبه رفتار شهرونن تدجهبا  یتعامل مشتر قیاز طر یتدانن بر حفظ مشتر  یرابطه منن م یاب یبازار ایآ

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2
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  ی حفظ مشتر

است، حفظ   نهی و مهم ارد  ی هنف اساس  ک یبه    لیاز سازمانها، شراتها و اسب و اارها تبن  یاریبس  یبرا  یمشتر  حفظ

برا-برد  تیمدقع  کیتدانن    یم  یمشتر اقتصاد  یشرات و مشتر  یبرد  اجتماع  یدر خلال تعاملات  و    نرییفراهم انن )اد  یو 

  ،یحفظ مشتر   یرا مدرد مطالعه قرار داد  تعر  یمتتفف  مدضدعاتتدان    یم  ی(  در رابطه با مبحث حفظ مشتر1998همکاران،  

  ت یعن  مدفق  ای  تیمدفق  یابیو ارز  یحفظ مشتر  یها  یحفظ شدنن و استراتژ  نی اه با  یانیمشتر  ،یحفظ مشتر  یصرفه اقتصاد

ا  تیاز جمفه مدضدعات با اهم  یدر حفظ مشتر اسب و    حبان شراتها و صا  یرا برا  یاساس   یهستنن اه سدا ت  نهیزم    یدر 

  ی متتفف یها نااه یو د ایاز زوا یدر رابطه با حفظ مشتر  ی(  همچن2009)باتل،  ننینما  ی م جادیرابطه ا  یمتتف  در ا ی اارها

تعار  یپرداخته شنه و مدارد متعند  حیو تشر   یبه تعر عمنه  ارائه شنه است   با آن  رابطه  از حفظ مشتر   یدر   یارائه شنه 

شرات   ای و  یبنگاه اقتصاد  یاه از سد یی و تلاش ها یاه همان استمرار و تناو  روابط با مشتر ننینما ی م  یبر مدلفه ثابت ن یتاا

 انیحفظ روابط درازمنت با مشتر  یرا تلاش برا  ی( حفظ مشتر2009باتل )  سیاست   فرانس  رد یپذ  یراستا صدرت م   یدر ا

مشتر  یم   یتعر رو  یا  نهییآ  ریتصد  ،یانن  حفظ  و  فرار  م  یمشتر  یگردانیاز  مشتر  زانیاست   با   ،یبا تر حفظ  است  برابر 

رو  یتر   ییپا  زانیم فرار مشتر  یگردانیاز  تعریو  فرآ  یاز حفظ مشتر  گرید  یفی  در    ان یانتقال و مبنل ساخت  مشتر  ننیبه 

مشتر  نیجن )متتارالن  ریتعب  یدائم  انیبه  است  از د2019و همکاران،     یشنه  مبتن  گرید  ی نااهی(   من  یاه  روابط    تیریبر 

سازمان    یوفادار برا  انیآنها به مشتر  لیو تبن  انیمشتر  گاهی پا  یبا هنف حفظ و نگهنار  یاستدار است، حفظ مشتر  انیمشتر

)هاوا  یم   ییتب هدون،    نزیاردد  و همکاران،  2019و  نااروهد  ف  رهیاقی؛ س2020؛  باد2014الرحم ،    ضیو  و همکاران    ی(  

از    یدرصن  یارده انن  حفظ مشتر   یبفنن منت هم با محصدل و هم با خنمات تعر  یا  طهرا بعندان راب  ی( حفظ مشتر2017)

بعندان مشتر  انیمشتر است اه  ابتنا  یشرات  در  م  یفعال  نظر ارفته  از د  ی سال در  بر    یحفظ مشتر  گرید  ینااه ی شدنن  

 یاتفاق نظر دارنن اه حفظ مشتر  ن  محققانیآ  ی بدجدد م  یشرات و مشتر   یانن اه ماب  یم   ن یتاا  ی درازمنت  یمنافع اقتصاد

اارها   یبرا و  م  یی رهبران اسب  بس  ی اه  باشنن  داشته  ثبات  باتل،    یات یح  اریخداهنن  )آنگ،  بحر2006است  و    یعمار  ی(  

بعندان ش  ی( حفظ مشتر 2019)  هانیفگیب از مشتر  یم  یامپان  کیاه در آن    یا  دهی را  آنان نگهنار  ان یتدانن  پرتفد  انن    یو 

    ستنمدده ا  یتعر

 رابطه مند   یابیبازار

تدانن    یباشن اه م  یرابطه منن م  یابیابزارها بازار   یاز ا  ی کیتدانن محقق شدد     یمتتف  م  یابزارها  قیاز طر  یمشتر  حفظ

فرآ م  جاد یا  ننیبعندان  برا  ک ی  نفعان یذ  انیارتباط  مشتر  یابیدست  یشرات  و چادر  یبه هنف حفظ  )مااگ     ، یمنجر اردد 

بازار2015 در  م  ی ابی(   ارتباطات  منن  ایرابطه  است   تدجه  مدرد  بتش  چهار  مشتر   یان  از:  عبارتنن  بتش  اارانان    ،یچهار 

شامل شبکه ها  یابیبازار  یشرات، شراا اول   یتام  ع،یتدز  یشرات  مداد  واسطه ها  عیتدز  ه،یاننناان  و    یاننناان،  فروش 

  ن یها با  ابی(  بازاریاذاران و مدسسات مال   ه یبا شرات دارنن )سها  داران، سرما  ی اه رابطه مال  یی شرات و اعضا  ی ها  یننا ینما

  ی و اجرا اننن اه منافع اصف  میتنظ  ی خدد را به ادنه ا  ی ابیبازار  یها  یاروه ها ارتباط برقرار و برنامه ها و استراتژ    یا  یبا تمام 

  ازها،یها، ن  تیقابف  ها،  ییتدانا  نی اروه ها با   یارتباط با ا  یبرقرار  یبرا  ابهای(  بازار2012شدد )ااتفر و افر،     یهمه اروه ها تام

  ار یرابطه منن بس  یابیبازار  حیو تشر   یبه تعر  ی ابیبازار  اتیاننن  در ادب   ییشناسا  یاز آنها را به خدب  کیهر    لاتیاهناف و تما 

رابطه   یابیاست  مفهد  بازار نه یارائه ارد ی ادناادن یبه شکل ها ی ابیبازار  یو متتصص  یمحقق  نااهیپرداخته شنه است و از د
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جذب، حفظ و بهبدد روابط   ی( در حدزه خنمات بکار ارفته شن اه از آن به عندان استراتژ 1983)  یبار تدسط بر   ینتست  منن

و تدسعه روابط و    انیمشتر  یرابطه منن نگهنار  ی ابیبازار  یو   نه یشنه است و به عق  ادینفعان    یذ  گر یو د  یمستحکم با مشتر

  نفعان یذ  ریسا  تیو هم بر اهم  انیمشتر  تیهم بر اهم   یتعر   یاست  در ا  انیرابطه با مشتر    یا  شتریجذاب تر اردن هر چه ب

ا  نیتاا و  است  همچن  جادیشنه  ارفته  قرار  نظر  مدرد  آنان  با  رابطه  استحکا   تعر   یو  اهم  گرید  یفیدر  بر  و    یمشتر  تیباز 

در نظر ارفته انن   یابیبازار یاستراتژ کی بعندانرابطه منن را  ی ابی( بازار2015) یاست  مااگ  و چادر نهیارد ن یسهامناران تاا

  تیرابطه منن را بصدرت فعال  یابی( بازار1994و انترل انن  مدراان و هانت )  ینگهنار  ت،یریرا من  یبا مشتر  یتا رابطه مباد ت 

  ی اب ی( بازار1993)  مس باشن  اامِ  یارده انن اه هنف آن ساخت، ارتقاء و حفظ روابط با سهامناران م   یتعر  یابیبازار  یاف  یها

در    یمسئفه اساس  کیتعاملات، روابط و شبکه ها بعندان    تی ریانن اه در آن من  یم   یتعر  ی استراتژ  کیرابطه منن را بعندان  

و   ینگهنار  جاد،یرابطه منن ا  یابی( ارائه ارده است هنف بازار1994مطابق آنچه اه اروونروس )   یشدد  همچن  ینظر ارفته م

  هیاردد  در واقع همانطدر اه شرح داده شن پا   یتام   یباشن اه در آن اهناف طرف  ی شراا م  ریو سا  انیمشتر  باارتقاء روابط  

بازار  ی اصف  یها مفهدم  ی ابینگرش  بر  اول   یرابطه منن  بر   یقرار دارد اه  لئدنارد    گر یمطرح شن و سپس تدسط د  یبار تدسط 

است اه در     یو با نت  ینیپا   ستدفر،یار  یمرهدن تلاش ها   یرابطه منن همچن  ی ابیبازار  نااهی  د افتیصاحبنظران استرش  

بر ارتباط    نی  تاا1است:    ریبر نکات ز  یآنان مبتن  نااه یداشتنن  د  یریآن ادشش چشمگ  کیتئدر  ی استرش قفمرو و حدزه مبان

رابطه    یابیبازار  نااهی  د2دهنن     یصرفاً انجا  معامفه مدرد تدجه قرار م  یرابطه را بجا  جادیو عرضه اننناان اه ا  انیمشتر   یب

روابط   تیرابطه منن به تدسعه و تقد  یابیبازار  یها  ی  استراتژ 3متمراز است     انیارزش مدرد نظر مشتر  یمنن بر حنااثر ساز

  ی ارهاافراد با نفدذ و باز  ریحاصل از تاث   ی انننه، بازارها  هیتدص  انیحاصل از مشتر  یو عرضه اننناان، بازارها  انیبا مشتر  یقد

 باشن   یاه دورن سازمان است معطدف م  یو بازار داخف یانسان یرویجذب ن

  اعتماد 

و     یمدرد تعر  یابیو بازار  تیریحدزه من   یرابطه منن است اه از منظر محقق  ی ابیمهم بازار  یاز سازه ها  یکیبعندان    اعتماد

 نانیاطم   یاننن  ا  یم  یمشتر   یاز سد   نانیاستدار است اه عمنتاً د لت بر اطم  ییقرار ارفته است  اعتماد بر مدلفه ها  حیتشر

    یاه بر ا  افتی  ی ابیبازار  ات یتدان در ادب  ی م  ی انن  مدارد متعند  نا یپ   ینسبت به شرات تجف   یتدانن در الا  و وعنه مشتر  ی م

خداست و اراده به منظدر   کی( اشاره ارد اه اعتماد را  1983تدان به مدرمان و همکاران )  یاننن  از آن جمفه م  یم   هیابعاد تک

او    یمباد ت   کیاتکاء بر شر به  ا   یتعر  اردوجدد د  نانیاطم  کیاه نسبت  از سد  ینمدده است، بگدنه    یاه رفتار خلاف آن 

باور   کی( اصطلاح اعتماد را بعندان 1985تدانن منجر به شکست اردد  شدر و اوزان ) ی فراهم انننه خنمات م  ا ی انننه و    یتام

به برآورده ساخت  تعهن خدد در    کیقدل شر  ای اه حرف   اتکاء است و طرف مقابل قادر  ارائه    یرابطه است، تعر  ک یقابل  و 

اعتماد    ی زمان  گرید  ی انیهمچدن صناقت را جستجد ارد  به ب  ییتدان فااتدرها  ی ابعاد اعتماد م  یدر واااو   یارده انن  همچن

اعتماد بصدرت   یفیاشاره شنه است  مثلاً در تعر  زین   یشیپ   اتیمدضدع در ادب   یباشن  به ا  انی شدد اه صناقت در م  یبرقرار م

ب فرد  د  هباور  م  ی م    یتعر  گرانیاعتبار  با مع  ی اردد اه  خ  ، یستگیچدن شا  یی ارهایتدانن  و  مشتک اردد    یرخداهیصناقت 

و    اسیگفسی(  ا2009و پنگ،    یمدضع اشاره شنه است )ژ   ی به هم  زین  گرید  ی در مطالعات   ی( همچن2020و همکاران،    یئی)آا

بنابرا  یمشتر  یاننن اه منجر به وفادار  ی م    یتعر  ی فااتدر قطع  کی( اعتماد را  2020همکاران ) و    ن یق  کی   یخداهن شن  

( اعتماد را در 1987و همکاران )  دثریسازد  د  یرا دشدار م  گرید  یبرنن  یبه سد  رییشدد اه تغ  یم  جادیا  یمشتر  یبرا  یبنن
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  نااهی اننن  از د  ی م  یدر رابطه معرف  ی قائل شنن به و  تیو اهم   یبه همکار  لیتما   یبرا  گری نفر از طرف د   ک یانتظار    یمعنا

    ی خداهن زد اه نتا  یی است اه شرات دست به انجا  اارها    یاعتقاد بنگاه به ا  ی( اعتماد به معنا1990اننرسدن و ناروس )

انن و اعتماد را در معنا   سنناانیند  ریخداهن داشت  سا  یبنگاه در پ  یرا برا  یمثبت   ک یحفظ    یبرا  ل یتما  یپا را فراتر نهاده 

معرف طدر  دهار  یرابطه  به  )  کهیانن   دشپنن  و  زالتم   اعتماد شب1992مدرمان،  معتقننن  شر  لیتما  ی ندع   هی(  به  اتکاء    ک یبه 

رابطه منن   یابیاز بازار  یاعتماد بعندان جزئ  رییو اعتبار متغ  ت یمدرد وثدق است  اما از اهم  گریاست اه از نظر طرف د  یمبادله ا

خدرد اه از آن ست    یبه چشم م  یمدارد ادناادن  یابیبازار  اتی و ادب  طالعات در م  زیامک انن ن  یتدانن در حفظ مشتر  یاه م

اهم  در خصدص  است   شنه  تاث  تیافته  بعندان    ریو  ها  یکیاعتماد  سازه  د  یابیبازار  یاز  از  منن،  و     نااهیرابطه  العبنالرزاق 

ا  یشناخته    یاتیفااتدر ح  کی( اعتماد بعندان  2017)  یقادامدس شنه است  مطابق    یمعرف  یبا مشتر   هرابط  جادیشدد اه در 

اردد  بطدر مشابه    ی م   ی تعر  یمنطق  یمتیخنمات در ق  ا یاعتماد بنست آوردن محصدل    ،یمشتر  نااه یو از د   یشیمطالعات پ 

ها    ی امپان   ،یمثبت با هم دارنن  بنابرا  یرابطه ا  یداشتتنن اه اعتماد و حفظ مشتر  انی(  ب2017مارااان  و پنجاااجدرنساک )

راه  ن یبا برا  ی بننبال  تا  ا  انیمشتر  یباشنن  اعتماد  مشتر  جادیخدد  حفظ  با  بتداننن  و  استمرار    انیاننن  بازار  در  را  خدد  بقاء 

 بتشنن  

   تعهد

  ی ابیبازار  اتیارائه شنه در رابطه با آن در ادب  یبا پرداخت  به تعار نجا یرابطه منن است اه در ا ی ابیاز بازار گر ید ی جزئ تعهن

حالت و وضع خاص   کیبه  ن یشناخت اه شتک را محنود و مق ای  میالگد تصم کیپرداخت  تعهن بعندان  شتریتدان به آن ب یم

رابطه  ک یرابطه و تلاش دو طرف  کیتعهن بصدرت ارزش  گری د ی فی(  در تعر1971 سفر،یشنه است )ا یانن، معرف  ی م یرفتار

نگهنار  یبرا و  تعر  یحفظ  رابطه  ،  ی م   یآن  همکاران  و  )نارته  همچن2013شدد  د   ی(   بصدرت   ،یروانشناس  نااه یاز  تعهن 

  گر ید   یفی(  در تعر2011و همکاران،    یاردد )آشف  یم   یرابطه مثبت با اسب و اار تعر  کی   جادیا  یذه  بسد  یاحساس روان

  ی فرض در زمان  شیاقنا  پ   کی( تعهن را بصدرت  2018قرار ارفته است  ون تدننر و پتزر )  رشیروانشاسان مدرد پذ  یاه از سد

  فهتعهن با مدل  ی ابینمدده انن  در بازار   یآن رابطه هستنن، تعر  یحس ارزش برا  جاد یدرصند ا  یبر رابطه ا  هیاه دو طرف با تک

  ازیبر ن  یدارد و مرتبط با ارائه خنمات مبتن  یبا مشتر  یانطباق و سازاار  ی شدد اه د لت بر ندع   یم   نه یفهم  ییها و فااتدرها

اردد     یداشته باشن برقرار م  یتدانن بار عاطف  یاه م  یرابطه ا  قیاز طر  یانطباق و سازاار   یدارد  ا  یمصرف انننه و مشتر

ن  یرا م  یتعهن شرات به مشتر  یتجف به  آنها د  یو سازاار  ازیتدان در تدجه  اعتقاد مدراان و هانت )نی با  به  (، تعهن  1994  

  یاساس  یرییو فروشننه، متغ  ناریخر  یروابط بفنن منت مدفق است  از آنجا اه تعهن در سنجش روابط آت  یبرا   یعنصر ضرور

از آن بعندان    یاب یبازار  سنناانیاست، اغفب ند انن  د  ادیرابطه    تیفیابعن مهم    کیرابطه منن  ( 1987و همکاران )  دثریارده 

رابطه   ی ابیبازار  سنناانیحال در ال ند   یانگارنن  با ا  یرابطه م   یطرف  انیتناو  رابطه م  یبرا  یالتزا  ضمن  ک یتعهن را ماننن  

شدد )اانن چ، اارول و    یانگاشته م   ی سازه نگرش  کیبعندان    یتعهن   یبرنناه چن  یبکار م   یتعهن عاطف   یمنن تعهن را به معنا

  ی ابیمهم بازار  یاز سازه ها  ی کیتعهن بعندان    ری(  در رابطه با تاث2005؛ فدلرت ،  2004  فدر،یو ت  نگیروئی؛ بانسل، ا1995منتزر،  

   ی( بر ا2019اشاره نمدد  مطالعه آمدآاد و همکاران )  یاریتدان به مدارد بس   ی م  یابیبازار  اتی در ادب  یرابطه منن بر حفظ مشتر

)  ائدی   یاست  همچن   یحفظ مشتر  یبرا  یشرط ضرور  شیپ   کیانن اه تعهن    ید لت م  قتیحق ( نشان  2019و همکاران 

ا  شتریب  یدادنن اه تعهن زمان ارزشمنن و ارانبها تصدر اننن   را  رابطه  ب   یخداهن شن اه مرد   رابطه   کی   یشناخت مشابه 
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  نار یپا   یو اراده ا  یقد  یارتباط  جه،یانن  درنت  یخفق م  یمشتر  یبرا  بتادراک مث  کی  تیاست اه در نها  انشیو مشتر  یامپان

با   ارتباط  به هم  یامپان  کیدر  دارد   )  بیترت    یخاص وجدد  و همکاران  ا2016مطالعه سد  ب  جهینت    ی(  دارد اه   یم  انیرا 

در    ستادنیا  یادارک مازاد مثبت از رابطه با شرات و به همان اننازه قصن و اراده مستمر برا  ک ی  یااملا متعهن دارا  انیمشتر

نشان داده    یدر حفظ مشتر  یات یح  گریباز  کیاردد تا تعهن بعندان    ی دهنن اه سبب م  ی رابطه خدد با شرات از خدد نشان م

 شدد  

 به تعارض    یدگیرس

بازار  بعن مهم  و  داو  یابیسد   اه  منن  )  ریرابطه  همکاران  رس1987و  تدانا  ی نای(  را  تعارض  در      یتام  کی  یی به  انننه 

و بحث و افت اد آزادانه در باب راه   اورننیبدجدد ب  یاز آنکه مشکلات  شیحل تعارضات آشکار پ   ،یاز تعارضات احتمال  یریجفدا

اار درست     یانن اه ا  یاعتراض مشتک م   ای ترک و    ،یآمنه بصدرت وفادار  تبنس  جهیارده انن  نت   یمدجدد تعر  ی حل ها

شنه   شکاریخ  ایانجا   سد  اتی    مشتر  یشکف  یمشتر   یاز  بازخدرد  رو  یاز  بر  اه  بس  یاست  شرات  است،   اریعمفکرد  مدثر 

بشکل    یمشتر  تیضاانن  حفظ و ر  جادیا  یدر رونن حفظ مشتر  یتدانن مانع   یرفع نگردنن م   اتیشکا    یاه ا  یبتصدص زمان

ارفته شن    جهی(، نت2018و همکاران )   یتدسط افدر  یاست  در مطالعه ا  یمدفق به تعارضات مشتر  ی نایمتاثر از رس  یمعنادار

ترک شرات خداهن    یبرا  ی منت  به انتتاب مشتر  ا ی اثر اذاشته و    یاست اه بر حفظ مشتر  یبه تعارضات عامف   ی نایاه رس

اردنن اه    ی م  نار یپن  ی زمان  ات ی( بنست آمنه است شکا2019قات و مطالعات چنگ و همکاران )یبدد   مطابق آنچه اه از تحق

راض  انیمشتر مشکلات  با  شرات  برخدرد  نحده  تاخ  یاز  مثلا  بررس  رینباشنن،  و    یدر  ماب  ایمشکل  ارتباط  خنمات     یفقنان 

و    یرا حفظ اننن )شدشتر  انشان یو مشتر  شننحل مشکل داشته با  یبرا  یاستراتژ  کی  نی شراتها با   ی  بنابرایدهننه و مشتر

رابطه منن و    ی ابیبازار  تیبه تعارض را در مدفق  ینایرس  زی( ن 2020ماننن سالم )  ریو مطالعات اخ  قاتی(  تحق2018همکاران،  

 دانسته انن     نیمدثر و مف  یرابطه منن ضع یاب یبازار یبرطرف ساخت  ضع  ها

  یمشتر  تعامل

  ی دو فرد معن   یمتتف  مدرد بحث قرار ارفته است  در مباحث اسب و اار تعامل ارتباط ب  نهیزم    یتعامل در چنن  واژه

آغاز م   یزمان   انیدارنن اه مشتر  یم   ان ی( ب2016شدد  سد و همکاران )  ی م را  با شرات  با    یتعامل اردن  رابطه  از  اننن اه 

  جاد یعلاوه ا  انیبهبدد تعامل مشتر  یشدد  از اهناف اصف  یم   جاد یآنها ا   یب  یعاطف  دننیپ   کی اننن و    تیشرات احساس رضا

ها    شیارا اا   به  راستا  ا یمثبت  در  سازمان  به  مشتر  تیریمن  یخنمات، امک  با  روابط  انترل  بنابرا  انی و  تعامل     یاست  

از    یبه سطح مع یابیو دست انیها به منظدر تدسعه روابط بفنن منت با مشتر ی امپان یبرا یات یح یبفدک ساختار کی انیمشتر

(  ااربرد و استفاده از 2017و همکاران،    یاست )هاپسار  گرید  یبرننها  یبه سد  یمشتر  رییو ااهش احتمال تغ  یحفظ مشتر 

قرن    شهیر  "تعامل"واژه   زمان  یلادیم  17در  برا   ی دارد،  آن  از  مفاه  یار یبس   یتدص  یاه  اخلاق  میاز  تعهن  بر    ا ی  یمشتمل 

  م ی از مفاه  ی برخ    ی(  پس از آن به تنر2009آاسفدرد،    یکشنریشن )د  ی استفاده م  ی نظام  یریو درا  یریبکار ا  ، تعهن  ، ی قاندن

و مک؛    یو مشارات  بکار برده شن )لننن، داون   یعاطف  یری درا  ، یدستگیاز تعامل ماننن ارتباط، پ   یدر ارتباط با انداع بتصدص

تعامل مرتبط    ی ننهایحالت اذرا در فرآ  ک یبصدرت    ی و تعامف  ی اجتماع   فتاراز ر  یبا تر تعامل بعندان فرم  ی(  در سطح2007

  زین  یگریو مطالعات د  قاتی(، در تحق2007و هنن،    س یشدد )برا  یاست، شناخته م  افتهیاسترده تر اه در طدل زمان تدسعه  
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شنه     یدو طرف تعر   یماب   ارتباطتعامل بعندان    ت یری(  در من2009  نا، یو مدل  نگینیمدضدع اشاره شنه است )هد، با   یبه هم

بازار بعندان درا  ی ابیاست  در  با    ییارویو رو  تهایبداسطه فعال  یمشتر  یریتعامل  تعب  کیاه  شنه است   ریشرات خاص دارد 

 (   2020و پاترا،  ی)اامپارت 

  یمشتر   یشهروند  رفتار

ا  یاب یبازار  اتیادب  در از نقش خنمات دهننه در  با مشتر  جادیغالباً  اما م   یصحبت م  یروابط مستحکم  از سمت   یانن   تدان 

بهتر شنن    یداوطفبانه برا  ی مجمدعه از رفتارها  کیانجا     ینا یااننا  کهیدر صدرت  یهم به مدضدع پرداخت  نقش مشتر  یمشتر

اه بر    رهاستییمتغ   یاز جمفه هم  یمشتر  یاردد  رفتار شهرونن  ی م  یتفق  اثراذارسازننه و    یعنصر  زیروابط با شرات باشن ن

رفتار    ریتداننن درا  ی هم م  انیسازمان، مشتر  کیانن  در واقع هماننن اارمننان و ااراران    یم   ن یتاا  یمشتر  ینقش و همکار

با    یمشتر  یشهرنن رابطه  )   کی در  باون  اردنن   خاص  ب1986سازمان  اه    ی م  ان ی(  ماب  ک یانن  عمنه    ی شراتها   یتفاوت 

 یمشتر  ینیتدل  یدر شراتها  کهیدر محل حضدر دارد، در حال  یاست اه در هنگا  ارائه خنمت، مشتر    یا  ینیو تدل  ی خنمات

دهننه    لیتشک  یانسان  یرویاز ن  یخدد بتش  یمشتر  یخنمات   یغالباً حضدر ننارد، در واقع در شراتها  نیتدل  ننیدر هنگا  فرآ

اار است را ممک  است انجا    یرویاه مربدط به ن  یشراتها امدرات   یااهاً در ا  انیتدان افت مشتر  یم  یبارتشرات است  بع

و   جا   ن یشا  ا یدهنن  به  نما   ی گزیاقنا   پرسنل  بااف  نینمددن  و  تعار2004  ، ی)هالبسفب   در  شهرونن   ی(   رفتار  از   ی متتف  

ارمفر و     ،یفیاز ب  گرید  یفی (  در تعر1995شنه است )فدرد،    ریتعب  یمشتر  یو داوطفبانه از شد  یار یاز بعندان رفتار اخت  یمشتر

( اف   ن2001مک  شهرونن  زی(  رفتار  رفتار  یمشتر  یاز  تعب  ی بعندان  )  نه ی ارد  ریداوطفبانه  بتنکدرت  ن1997است   در   زی( 

تعر خدد  شهرونن  ی فیمطالعات  رفتار  است   داده  ارائه  راستا  تدل  یبعندان همکار  ی ااه  یمشتر  ی هم  برا  نیو  ارائه   یمشترک 

 یبرا  یاز همکار  یرا ندع   یمشتر  ی( رفتار شهرونن2000)  تدیشدد  اروئ ، سامرز و آا  یم  انیمحصدل هم ب  نیخنمات و تدل

م  نیتدل م  ینااهیاز د   ینامنن  همچن  یمشترک  رفتار شهرونن  یهم  ندع   یمشتر  یتدان  رفتارها  یرا   ی مشتر  یفرانقش  یاز 

ه  یتفق و  )آهِرِن  شهرونن2005  مکاران،ارد  رفتار  ارد   اشاره  مشتر   یهمچن  یمشتر  ی (  داوطفبانه  اقنامات   ی برا  انیبعندان 

هشت ندع    زی( ن2003(  باو و همکاران )2018و مارزوک،    یشنه است )ناا    یتعر  ز یاز برنن ن  تیو حما  گر ید  ان یامک به مشتر

شهرونن رفتار  ادب  یمشتر  یاز  از  استت  ی ابیبازار  اتیرا  ب  راجمدجدد  اه    ی سازمان   یشهرونن  یرفتارها  افتهیتدسعه    شتریارد، 

ا تدص  ی شهرونن  یرفتارها   یهستنن   شامل:  خنمات  حدزه  پ   یشفاه   یها  هیدر  خنمات،    شنهادیمثبت،  بهبدد  منظدر  به 

اعمال خ پذ  ،یمشتر  ینظارت، صنا  رخداهانه،یمشارات،  وابستگ  یر یانعطاف  بروز  ) یو  بت  ادرت  ن1997   بعن    زی(    یبراسه 

(،  یدهننه بنگاه )وفادار   ی بعندان ترو  یدهن اه شامل: مشتر  ی م  شنهادیپ   یداوطفبانه مطابق با سه نقش مهم مشتر  یرفتارها

حاضر از نظر ندع   قیبعندان مشاور بنگاه )مشارات(  تحق ی( و مشتریو بهره ور ن یدر تدل ی)همکار ی بعندان منابع انسان  یمشتر

 یاردد  در رابطه با جمع آور  یمحسدب م  یااربرد   یجزء پژوهشها  زی  از منظر هنف نشنبا  یم   یشیمایپ -یفیتدص  قیتحق

 اردد    یمحسدب م ینانی م قیتحق کی قیتحق  یداده ها ا

 با تدجه به آنچه شرح داده شن فرضیه های تحقیق بشرح ذیل مطرح می اردنن: 

H1دارد  مثبت  رابطه  مشتری  تعامل  با  مشتری    اعتماد   H2دارد  مثبت  رابطه  مشتری  تعامل  با  مشتری    تعهن   H3 رسینای    

اعتماد H4   دارد  مثبت  رابطه   مشتری  تعامل   با  تعارض  به   با   مشتری    تعهن H4   دارد  مثبت  رابطه  مشتری  حفظ  با   مشتری    

  طریق  از  مشتری  اعتماد      H6    دارد  مثبت  رابطه  مشتری  حفظ  با   تعارض  به  رسینای   H5   دارد  مثبت  رابطه  مشتری  حفظ
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     H9   دارد  تاثیر  ایلان  مشتری  حفظ  بر  مشتری  تعامل   طریق  از  مشتری  تعهن      H7   دارد  تاثیر  مشتری  حفظ  بر   مشتری  تعامل 

  شهروننی   رفتار  به  تدجه  با   مشتری  تعامل    H10   دارد  تاثیر  مشتری  حفظ  بر   مشتری  تعامل  طریق  از  تعارض   به   رسینای

  دارد تاثیر مشتری حفظ بر مشتری

 

 رفتار شهروننی مشتری
 

 تعامل مشتری 
 

 تعهن
  

     

    
 اعتماد

    

     

  
 حفظ مشتری 

 
 رسینای به تعارض

   
 )منل مفهدمی( 

 

 شناسی پژوهش روش-3

تحقیق اننازه ایری متغییرهای اعتماد، تعهن، رسینای به تعارض، تعامل مشتری، حفظ مشاتری و رفتاار شاهروننی هنف ای   

مشتری بدده است  ای  تحقیق از ندع تدصیفی بدده و ابزار جمع آوری داده ها پرسشنامه است و از روایی محتادا اساتفاده شانه 

(، تعهان 87 0است  برای اننازه ایری پایایی تحقیق از آلفای ارونباخ اساتفاده اردیان ااه بارای متغییرهاای مقاادیر اعتمااد )

( بنسات 87 0( و رفتار شاهروننی مشاتری )81 0(، حفظ مشتری )87 0(، تعامل مشتری )83 0(، رسینای به تعارض )85 0)

نفر می باشان  باه منظادر تحفیال  150آمن  جامعه آماری تحقیق مصرف اننناان مرگ ادشتی در استان ایلان و نمدنه آماری 

پاژوهش هاای پیشای   با استفاده ازاستفاده اردین  در تهیه پرسشنامه  AMOS GRAPHIC و SPSSداده ها از نر  افزارهای 

)ساا ندا و ادیاه  3(، تعامل مشاتری 2007ادیه )نارته و همکاران،   3و رسینای به تعارض    4، تعهن  5برای متغییرهای اعتماد  

رفتاار شاهروننی (و  1994اانسا ،  ؛  1996ادیاه )لادش و باراون،    3(، حفظ مشتری  2010؛ ریچ و همکاران،  2005همکاران،  

 ( تطبیق داده شن 2013)یی و ادنگ،  ادیه  6مشتری 

 های پژوهش یافته-4 

پس از انجا  تحفیل آماری با  پرسشنامه اامل جمع آوری و    150،  شنه در میان شرات اننناانپرسشنامه تدزیع    358از میان  

ول زیر بنست آمنه است، اه در ادامه به  ابه شرح جنخروجی های مربدطه    AMOS GRAPHICو    SPSSاستفاده از نر  افزار  

  53نفره    150تفکیک بر اساس متغییرهای جنسیت، س  و تحصیلات ارائه می اردد  در پژوهش حاضر از میان جامعه آماری  

 نفر می باشن    71نفر و زنان نیز  79درصن زن بدده انن  همچنی  فراوانی مردان  47درصن مرد و 
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 (. توزیع فراوانی جنسیت، سن و تحصیلات جامعه آماری 1جدول)

 درصد )%(  فراوانی )نفر( متغییر

 جنسیت
 53  79 مرد

 47  71 زن 

 س  

 4 7 سال   24تا  18

 41 61 سال   35تا  25

 47 70 سال  45تا  36

 6 9 سال  59تا  46

 2 3 سال و بیشتر  60

 تحصیلات 

 8 12 دیپفم و پایی  تر 

 4 6 ااردانی 

 47 71 اارشناسی 

 34 51 اارشناسی ارشن 

 7 10 داتری

 

نفر در بازه    7( ارائه شنه است، از میان شرات اننناان در ای  تحقیق  1بنابر نتای  بنست آمنه و مطابق آنچه اه در جنول )

  59تا    46نفر در بازه سنی    9سال،    45تا    36نفر در بازه سنی    70سال،    35تا    25نفر در بازه زمانی    61سال،    24تا    18سنی  

سال بدده انن  در ای  پژوهش یکی دیگر از متغییرهای تدصیفی اه بررسی اردینه است متغییر   60نفر نیز بیشتر از    3سال و  

تحصیلات بدده اه نتای  آن در جنول پیشی  ارائه اردینه است  در پژوهش حاضر برای بررسی نرمال بددن داده ها از آزمدن 

 معتبر شاپیرو ویفک استفاده شن اه نتای  بشرح جنول زیر ارائه اردینه است   

 (. آزمون شاپیرو ویلک داده های تحقیق 2جدول ) 

 متغییر
 پارامتر توزیع نرمال 

 نتیجه سطح معناداری 
 انحراف معیار میانگین

 نرمال است  198 0 70074 0 4529 3 اعتماد

 نرمال است  196 0 81246 0 1029 3 تعهن 

 نرمال است  107 0 71867 0 2810 3 رسینای به تعارض 

 نرمال است  127 0 84377 0 1005 3 تعامل مشتری 

 نرمال است  062 0 77272 0 3170 3 حفظ مشتری 

 نرمال است  070 0 86132 0 4690 3 رفتار شهروننی مشنری

 

 آزمون فرضیه های تحقیق

 (. نتایج کلی آزمون فرضیه ها با تحلیل رگرسیون 3جدول )

 نتیجه .Sig نسبت بحرانی   فرضیه ردیف 
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 تائین  013 0 563 2 اعتماد بر تعامل مشتری  1

 عن  تائین  834 0 -211 0 تعهن بر تعامل مشتری  2

 تائین  029 0 204 2 رسینای به تعارض مشتری بر تعامل مشتری 3

 عن  تائین  209 0 296 1 اعتماد بر حفظ مشتری  4

 عن  تائین  254 0 150 1 تعهن بر حفظ مشتری  5

 عن  تائین  763 0 -303 0 رسینای به تعارض مشتری بر حفظ مشتری 6

 تائین  025 0 234 2 اعتماد مشتری از طریق تعامل مشتری بر حفظ مشتری  7

 عن  تائین  475 0 -715 0 تعهن مشتری از طریق تعامل مشتری بر حفظ مشتری  8

 تائین  049 0 104 2 رسینای به تعارض از طریق تعامل مشتری بر حفظ مشتری  9

 عن  تائین  758 0 -309 0 تعامل مشتری با تدجه به رفتار شهروننی مشتری 10

 

 گیری بحث و نتیجه-5

بررسی نتای  حاصل از تحقیق یافته ها و خروجی های جنینی در رابطه با تاثیر بازاریابی رابطه منن بر حفظ مشتری از طریق  

همانطدر اه در جناول بتش قبل نشان داده شن از تعامل مشتری با درنظر ارفت  رفتار شهروننی مشتری را نشان می دهنن   

ننارنن  معنادار  و  مثیت  تاثیری  مشتری  حفظ  بر  مستقیم  بصدرت  هیچکنا   منن  رابطه  بازاریابی  های  سازه  و  متغییرها    میان 

تعارض   به  رسینای  و  اعتماد  متغییرهای  اه  نمدد  ها مشتک  داده  میانجی  بررسی  متغییر  طریق  از  و  مستقیم  غیر  بصدرت 

( می باشن  2020تعامل مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر حفظ مشتری خداهنن داشت  ای  نتای  هم راستا با پژوهش سالم )

از  اه در آن مشتک اردین متغییرهای بازاریابی رابطه منن تاثیر مثبت و معناداری بر حفظ مشتری بصدرت غیر مستقیم و 

( در رابطه با ارتباط اعتماد و تعامل  2016پژوهش اسلا  و رحمان )  هم راستا با   یتان   یاهمچنی     طریق تعامل مشتری دارنن 

اجتماع   یمشتر پفتفر   نتا  ،بدک  سیف  یدر  با  راستا  )  قیتحق   یهم  اعتماد  2018تاادر  معنادار  و  مثبت  ارتباط  با  رابطه  در   )

  ی م  یمثبت اعتماد بر تعامل مشتر  ری( در رابطه با تاث2020سان و آبروادا )   ، یئیپژوهش آق   یو نتا   ،یو تعامل مشتر  یمشتر

نناد   باشن  را نشان  از طریق تعامل مشتری  تاثیر غیر مستقیم متغییر تعهن بر حفظ مشتری  نتای  تحقیق  از دیگر   همچنی  

    یافته های تحقیق عن  تاثیر رفتار شهروننی مشتری بر رابطه تعامل مشتری و حفظ مشتری می باشن  

ا تدجه به نتای  بنست آمنه از پژوهش می تدان افت شراتهای تدلین انننه مرگ ادشتی، در زنجیره تدزیع خدد و فروشگاه  ب

به تاثیر مثبت و سازننه اعتماد مشتری، رسینای به   افزایش سطح حفظ مشتری باین  های عرضه محصد ت خدد، به منظدر 

تعارض مشتری و تعامل مشتری تدجه ویژه ای نماینن  در خصدص بتش تدزیع در صنعت مرگ ادشتی زمانی اه مشتری به  

بیشتری  هفته اه مشتری  پایانی  روزهای  عرضه ادشت در  عرضه ادشت سالم،  مدردی مثلاً  عرضه انننه در هر  های  وعنه 

وجدد دارد، درستی ساعات ااری اه فروشننه اعلا  می انن و یا اینکه از حرف و قدل فروشننه در مدرد اینکه حتما خنمات  

مطابق آنچه وعنه داده شنه است عرضه می شدد، اطمینان )اعتماد( حاصل انن، به شکل قابل تدجه ای احتمال استمرار خرین 

مشتری و حفظ آن مشتری را بیشتر می انن  بنابرای  پیشنهاد می اردد منیران شراتهای تدلینی مرگ ادشتی برای افزایش  

ارزیابی نیروهای بتش   از دوره های آمدزشی مستمر،  ارتقاء تدانایی های خدد در بتش تدزیع با استفاده  سطح فروش خدد و 

 فروش از حیث اعتمادسازی برای مشتری و اجرای تستها در زمان استتنا  را من نظر قرار دهنن  
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دومی  پیشنهاد با تدجه به نتای  تحقیق اه نشان می دهن متغییر تعامل مشتری می تدانن تاثیر بازاریابی رابطه منن بر حفظ 

از  مشتری را تقدیت انین، تدصیه می اردد منیران بازاریابی در شراتهای تدزیع انننه مرگ ادشتی بر ایجاد تعامل مشتری 

طریق جذب مشتری بداسطه برنن، فروشگاه، ظداهر و طراحی فروشگاه، پدشش اارانان، بسته بننی محصدل، شعار درج شنه  

روی محصدل و غیره بر افزایش سطح جذب مشتری و در نتیجه با بردن تعامل مشتری و تقدیت همچنی  ارتباطات دو سدیه 

 اه خدد منجر به تاثیر غیر مستقیم اعتماد می اردد بر حفظ مشتری می اردد اقنا  نماینن   

سدمی  پیشنهاد با در نظر ارفت  نتای  تحقیق ای  است اه منیران صنعت مرگ ادشتی به اهمیت و تاثیر متغییر رسینای به 

از   پیشگیری  برای  قابل بررسی است  تلاش  از سه جهت  تعارض مشتری  به  پرداخت   نماینن   تدجه  و  تعارضات مشتری دقت 

بدجدد آمنن تعارض، منیرت تعارض بدجدد آمنه و جفدایری از تبنیل آن به یک چالش و افتگد و حل تعارض  یا چالش مهم  

 برای فروشگاه   

 محدودیت های تحقیق 

نمدد      اشاره  از عدامل  به برخی  تدان  پژوهش می  ای   با محنودیت های مدجدد در  ارتباط  اقتصادی مدجدد در  در  مشکلات 

اشدر در زمینه تامی  محصد ت بتصدص اا های اساسی و انحصار در تدزیع آن در برخی از مدارد تدسط دستگاه های دولتی  

از سدی  ذیربط اه با هنف تامی  نیاز مرد  صدرت می ایرد، سبب شنه تا فضای رقابتی و بهره مننی از عفم بازاریابی ااهاً 

مرد  و یا شراتها در مقاطعی یک امر غیر ضروری و تشریفاتی در نظر ارفته شدد و قطعاً در پاسخ دادن به سدا ت اثراذار  

باشن  از اینرو در شرایط اندنی و در رابطه با اا های ضروری اه با معیشت جامعه در ارتباط می باشنن ممک  است نتای  قابل  

است     مرتبطای  تحقیق تنها در یک بتش انجا     محنودیت دیگر پیش روی ای  پژوهش نیز به انجا   تعمیمی بنست نیاین 

قطعاً حساسیت ویژه بتش مرگ ادشتی بعندان سهمی مهم در تامی  غذای خاندار را نمی تدان به سایر بتش ها تعمیم داد    

در نتای  بنست آمنه اثراذار   عناصر و المانهای فرهنگی و قدمی منطقه مدرد پژوهشهمچنی  محنودیتهای مدجدد منت  از  

 نمی تدانن باشن  اشدرها  دیگر تعمیم آن به سایر مناطق و  قابل  قطعاً  بدده و  
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