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 چکیده

 یابیبازار ملع و یتئور در ایالعادهفوق تأثیر و شده فیتعر ان،یمشتر با بلندمدت رابطه حفظ و توسعه عنوان به ایهرابط یابیبازار

 و نقش یمشتر یسپاسگذار .بگذارد اشتراک به را یقو منافع دیبا و است طرفه دو رابطه کی یابیبازار داشته گذشته دهه دو در

 ادراک یرخواهیخ نیهمچن .کندمی فایا را داریخر و فروشنده نیب ارتباط موفق، تبادلات حفظ و توسعه و جادیا در یدیکل یروین

 لاشت محقق .باشدمی فروشانخرده با رابطه در آنها یافتیدر ملموس ریغ و ملموس یایمزا از ،هاشرکت با ارتباط در یمشتر شده

 در انیمشتر یوفادار و یقدردان بر مندرابطه یابیبازار یهاکیتاکت یبررو گذاریسرمایه تأثیر یبررس به پژوهش این در دارد

 و ردیکارب هدف نظر از حاضر تحقیق .باشدمی انیکوپهافروشگاه انیمشتر شامل تحقیق این آماری جامعه بپردازد. فروشیخرده

 رایب پرسشنامه از محقق ،ایهکتابخان منابع از استفاده و موضوع ادبیات بر مرور ضمن راستا این در .باشدمی علی روش لحاظ از

 و روایی. است شده توزیع نمونه عنوان به انیکوپهافروشگاه انیمشتر از نفر 828 بین که است کرده استفاده اطلاعات آوریجمع

 حقیقت نتایج است. گرفته قرار آزمون مورد لیزرل افزارنرم با پژوهش این هایهفرضی. گرفت قرار تأیید مورد پرسشنامه پایایی

 یمشتر یردانقد بر میمستق یتأثیر ملموس یهاپاداش دارد. مشتری برقدردانی مستقیم تأثیر مستقیم پست که است آن از حاکی

 .اردد یمشتر یقدردان یرو میمستق تأثیر یحیترج رفتار دارد. مشتری قدردانی بر مستقیمتأثیر  فردی بین روابط دارد.

 .دارد تأثیر مشتری قدردانی بر نتیجه در و مشتری شده ادراک خیرخواهی بر ایهرابط بازاریابی روی بر گذاریسرمایه
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 مقدمه

 جدید مشتریان یافتن فکر در فقط گذشته در هاسازمان

 هر یافتن نداشت. مفهومی و معنا مشتریان ارتقای و بودند

 و شدمی محسوب پیروزی یک سازمان برای تازه مشتری

 این حاضر حال در شد.نمی موجود مشتریان به خاصی توجه

 آورسود مشتریان دادن ارتقا و نگهداری و کرده تغییر وضعیت

 عامل مشتری جوامع، در امروزه است هاسازمان هدف اولین

 و شودمی تلقی خدماتی هایسازمان محوری و کلیدی

 و ب، جذسازمانی منابع و راهبردها اهداف، تمام گیریجهت

 گانفروشند یتعامل رفتار است.ر دآوسو مشتریان نگهداشتن

 فروشنده عملکرد بر ذارگتأثیر و مهم عامل کی انیمشتر با

 توسعه، در یمهم اریبس نقش فروشندگان .شودیم یتلق

 ان،یمشتر تیرضا بهبود قیطر از انیمشتر ینگهدار و حفظ

 روفادا انیمشتر جادیا تینها در و آنها در اعتماد و تعهد جادیا

 (.5102 ،0یی)اچکو کنندمی یباز

 ،یشترم با بلندمدت روابط ییایپو درک یبرا یابیبازار تلاش

 .شودمی وکارکسب توسعه و یوفادار بر مهم عوامل از

 باطارت یرو بر گذاریسرمایه در یسع نهیزم نیا در ابانیبازار

 تیمز کسب و یمشتر یوفادار آوردن بدست یبرا یمشتر با

 هایفعالیت تارساخ در گذاریسرمایه .گرددمی داریپا یرقابت

 2.2 از 0990 سال در ایهملاحظ قابل طور به یارتباط

 افتهی شیافز ،5117 سال در دلار اردیلیم 82 به دلار اردیلیم

 یهاشرکت گذاریسرمایه که دهدیم نشان اعداد نیا است.

 از یریجلوگ یبرا ،ایهرابط یابیبازار هایفعالیت بر بزرگ

 صخال سود و انیمشتر یوفادار شیافزا بازار، در متیق رقابت

 گذاریسرمایه صنعت، نوع از نظر صرف است. شده هاشرکت

 یمشتر بلندمدت رابطه جادیا سبب ایهرابط یابیبازار در

 شیافزا سبب ایهرابط یابیبازار هایفعالیت هدف .گرددمی

 انیمشتر یوفادار و انیمشتر دیخر قصد بر و گرددمی درآمد

 (.5102 ،5همکاران و یوان)د گذاردمی تأثیر

 اقلحد و مبادله کی در خود منافع شیافزا دنبال به انیمشتر

 شامل یمشتر هایهزینه هستند. خود هایهزینه کردن

 انیرمشت منافع اگر هستند. یکیزیف و یزمان ،یمال یهاهنیهز

 ماند. خواهند یباق وفادار باشند، آنها نهیهز از شتریب

 یگذارسرمایه سبب ان،یمشتر منافع درک یبرا ییهاتلاش

                                                           
0. Echchakoui 
5. Dewani et al 

 یوفادار شیافزا منظور به یابیبازار هایفعالیت در هاشرکت

 ارتباط از یمشتر شده ادراک یرخواهیخ .گرددمی انیمشتر

 زا آنها یافتیدر ملموس ریغ و ملموس یایمزا از ،هاشرکت با

 نیا دیبا یوفادار هایبرنامه .باشدمی فروشانخرده با رابطه

 تارتباطا تیتقو سبب جهینت در و دهد شیافزا را یرخواهیخ

 به ،یوفادار هایبرنامه درفروشان خرده حال نیا با .گرددمی

 و هکنندمصرف و ندینمامی توجه شتریب خود یبالا یسودده

 یرخواهیخ زانیم .شودمین گرفته نظر در انیمشتر منافع

 دارد تأثیر شرکت، با آنها رابطه بر انیمشتر شده ادارک

 ،ریاخ دهه در (.794-788، 5104 ،8همکاران و )حسن

 راستقرا یارتباط یابیبازار در را یتئور نیا موجود، اتیادب

 یدستاوردها که است داشته نآ از تیحکا و است داده

 یباطارت یتمندیرضا تعهد، ،یمشتر اعتماد یارتباط یابیبازار

 جینتا ،یارتباط یهاواسطه نیا عوض در و دهدمی تیتقو را

 و مطالعه کی .دهدمی ارقر تأثیر تحت را فروشنده یعملکرد

 گرید که است داشته آن از تیحکا دیجد یبررس

 هستند. کار به مشغول یارتباط ایهواسط یهاسمیمکان

 -یافتیدر یایمزا یبرا یعاطف یسپاسگذار ،یقدردان

 کی ایهرابط یابیبازار یدستاوردها نیب یارتباط ایهواسط

 طور به .رودمی شمار به فروشنده یعملکرد جینتا و فروشنده

 سبراسا فروشنده کی یارتباط یابیبازار یدستاوردها اخص،

 انیرمشت یسپاسگذار و یبرقدردان یمبتن متقابل یرفتارها

 درک در یمشتر یسپاسگذار و یقدردان نقش اگرچه .شودمی

 یدستاوردها که است دهیرس اثبات به موضوع نیا شناخت و

 شیاافز را یمشتر یعملکرد جینتا چگونه یارتباط یابیبازار

 هک ندارد وجود خصوص نیا در یتجرب قرائن و شواهد دهدمی

 کی زا یارتباط یابیبازار یدستاوردها مختلف یهاکیتاکت ایآ

 برخوردار یقدردان از یمشتر یهابرداشت بر متفاوت تأثیر

 یبررس مورد را مهم موضوع نیا ریاخ یبررس و مطالعه است.

 یارتباط یابیبازار فمختل یهاکیتاکت چون ،دهدمی قرار

 و یمشتر کی یقدردان و یسپاسگذار احساسات تواند،یم

 دهد. قرار رییتغ دستخوش را یمشتر یرفتارها آن متعاقب

 مختلف یهاکیتاکت تأثیر شناخت و درک اساس نیبرا

 یبرا تواندمی یمشتر یقدردان احساسات بر یارتباط یابیبازار

 یبنداهرم یبرا یثرؤم و دیمف یابزارها ،یابیبازار رانیمد

8. Hasan et al 



 58 ... یدر خرده فروش انیمشتر یو وفادار یمند بر قدردانرابطه یابیبازار یهاکیتاکت یرو بر یگذارهیسرما ریثأت یبررس

 

 اص،خ طور به کنند. فراهم آنها یارتباط یابیبازار یدستاوردها

 و جادیا در فروش خرده افراد ،فروشیخرده یکنون طیمح در

 تیمز کی از خود، انیمشتر با خود مؤثر و پرسود روابط توسعه

 از مؤثر استفاده و یبرداربهره یبرا چون برخوردارند، آشکار

 قرار یبهتر تیموقع کی در ،ایهرابط یابیزاربا یهاکیتاکت نیا

 (.5102 ،0808 ،0)هوآنگ دارند

 با بلندمدت رابطه حفظ و توسعه عنوان به ایهرابط یابیبازار

 و یرتئو در ایالعادهفوق تأثیر و است شده فیتعر ان،یمشتر

 کی یابیبازار است. داشته گذشته دهه دو در یابیبازار عمل

 .گذارد اشتراک به را یقو منافع دیبا و است طرفه دو رابطه

 و یابیبازار اهداف نیب هرابط تیتقو سبب ایهرابط یابیبازار

 ار یادیز یایمزا ایهرابط یابیبازار .گرددمی یمشتر رابطه

 اررفت شامل تواندمی ایمزا نیا و دارد همراه به انیمشتر یبرا

 لیدلا شود. شامل را زمان در ییجوصرفه و اعتماد خاص،

 یبررس مورد را فروشنده کی با رابطه حفظ یبرا انیمشتر

 ظحف یبرا فروشندگان یهاتلاش که افتندیدر و دادند قرار

 رابطه تیجذاب ،یمشتر به خدمات ارائه زمان مدت ان،یمشتر

 دارد رتأثی فروشنده با یمشتر رابطه حفظ بر فروشندگان، با

 (.5102 ،089 ،5همکاران و شلی)م

 یکینزد رابطه خدمات، یابیبازار حوزه با ایهرابط یابیبازار

 تیتقو و انیمشتر با رابطه حفظ در یسع بخش نیا در و دارد

 هب پاسخ صدد در حاضر قیتحق منظور نیبد هستند. روابط

 است: ریز پرسش

 رب مندرابطه بازاریابی هایتاکتیک بر گذاریسرمایه آیا

 ؟ دارد ثیرأت مشتریان وفاداری و قدردانی

 

 تحقیق ادبیات بر مروری

 پست هب مستقیم پست که است ذکر شایان مستقیم: پست

 اشاره حجمی پست بجای اختصاصی و سفارشی مستقیم

 داشتن نگه آگاه برای مستقیم پست از فروشانخرده دارد.

 حال عین در فروشانخرده کنند.می استفاده خود مشتریان

 دفه جهت منظم ارتباطی ابزار یک بعنوان مستقیم پست از

 برداریبهره و استفاده خاص مشتریان هایگروه دادن قرار

 یاختصاص و سفارشی مستقیم پستی هایمحموله .کنندمی

 در دارند، دنبال به قیمت هایکاهش مثل فوری هایپاداش

                                                           
0. Huang  

 جدید شده ارائه خدمات یا جدید فرآورده و محصول یک

 مرتفع را مشتریان خاص نیازهای و کندمی ایجاد ایهبهر

 رب دارد. دنبال به مشتریان برای عینی مزایای که سازندمی

 به تماس از استفاده با یانمشتر شدن یاختصاص اساس، ینا

 را یانمشتر یارتباط یفیتک تواندمی یممستق پست صورت

 (.5102 ،0809 هوآنگ،) .یدنما یتتقو

 ارائه خصوص در یمشتر برداشت به :ملموس یهاپاداش

 و آزاد یایهدا مثل ملموس یایمزا یبرا یانمشتر به خدمات

 با رمؤث ارتباط یک که یانیمشتر دارد. اشاره یژهو یهایفتخف

 یایمزا دارد انتظار است، داده توسعه و یجادا را فروشخرده یک

 ایزایم یاقتصاد یبررس .یدنما یافتدر فروشخرده از یمنطق

 مثل یارتباط تبادلات یافتدر به است ممکن یارتباط

 یراخ یقاتتحق که آنچه با که شود منجر ملموس یهاپاداش

 حفظ یبرا یهاول و یاصل یزهانگ و است سازگار است کرده اثبات

 همان(.) رودمی شمار به فروشانخرده با بلندمدت روابط

 حد از یمشتر یک برداشت عنوان به ی:فرد ینب ارتباطات

 یانمشتر با فروش خرده یک که است شده یفتعر یمرز و

 .همان() دارد تعامل یشخص و گرم یروش در خود دائم

 و درک به خاص یاعنایت ترجیحی رفتار یحی:ترج رفتار

 خدمات و عملکردها درخصوص یمشتر یک برداشت

 رفتار دارد. اشاره آنها دائم یدارانخر به نسبت فروشانخرده

 یک دائم یانمشتر که دارد آن از یتحکا خاص یا یحیترج

 فتیادر دائم یرغ یانمشتر به نسبت یبالاتر خدمات سطح

 .)همان( کنندمی

 ی،مشتر یک یوقت ،یتبادل رابطه یک در قدردانی:

 را فروشانخرده یبرخ یارتباط یابیبازار دستاوردهای

 ،ملموس یهاپاداش یم،مستق پست )مثل کندمی ییشناسا

 یردانقد احساسات یدبا او (،یحیترج رفتار و یفرد ینب ارتباط

 .همان() کند خرج یادیز پول یادز احتمال به و کند یجادا را

 کلش مشتریان فردی نیازهای درک اساس بر ارتباطی بازاریابی

 در را زیادی تلاش فروشندگان از بسیاری امروزه گیرد.می

 انجام مشتری در وفاداری ایجاد هایبرنامه صحیح اجرای جهت

 طراحی نحوی به هابرنامه از بسیاری حال این با دهند.می

 میزان مشتریان وفاداری ایجاد بر تمرکز جای به که اندشده

 ایهفروشند هر هایتلاش افزایند.می را آنان تکراری خریدهای

5. Michael et al 
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 ودوج به باعث که است همانی مشتریان نگهداری و حفظ برای

 آن رو این از شودمی مشتری در قدردانی حس همان آمدن

 .(0894 همکاران، و )شاهنگیان نامیممی نام این رابه

 یوفادار حاضر، یبررس و مطالعه در رفتاری: وفاداری

 از مجدد یتحما یبرا یمشتر یک تعهد عنوان به یرفتار

 در منسجم صورت به آن خدمات یا فروش خرده محصولات

 (.5102 هوآنگ،) شودمی یفتعر یندهآ

 و یشیاندیرخ مشتری: توسط شده ادراک خیرخواهی

 از ایهدرج عنوان به یزن یمشتر شده ادارک یخواهیرخ

 یراب رفاه یجادا یبرا فروشنده بودن صادقانه از یمشتر ادارک

 توجه یازمندن فروشیخرده بخش در که باشدمی ی،مشتر

 عمناف که یندنما یسع یدبا فروشندگان و باشدمی ایهیژو

 (0،5104همکاران و )حسن یندنما حفظ را یانمشتر

 

 تحقیق ینظر وبچچار

 با بلندمدت رابطه حفظ و توسعه عنوان به ایهرابط بازاریابی

 و یتئور در ایالعادهفوق تأثیرو است شده تعریف مشتریان،

 کی بازاریایی است. داشته گذشته دهه دو در بازاریابی عمل

 .گذارد اشتراک به را قوی منافع باید و است طرفه دو رابطه

 و بیبازاریا اهداف بین رابطه تقویت سبب ایهرابط بازاریابی

 ار زیادی مزایای ایهرابط بازاریابی .گرددمی مشتری رابطه

 اررفت شامل تواندمی مزایا این و دارد همراه به مشتریان برای

 هایتلاش. شود شامل را زمان در جوییصرفه و اعتماد خاص،

 هب خدمات ارائه زمان مدت مشتریان، حفظ برای فروشندگان

 شتریم رابطه حفظ بر فروشندگان، با رابطه جذابیت مشتری،

-089، 5102 ،5همکاران و )میشل دارد تأثیر فروشنده با

 ایهدرج عنوان به نیز مشتری شده ادراک خیرخواهی (.088

 رفاه ایجاد برای فروشنده بودن صادقانه از مشتری ادارک از

 نیازمند فروشیخرده بخش در که باشدمی مشتری، برای

 هک نمایند سعی باید فروشندگان و باشدمی ایهویژ توجه

 هایتئوری اساس بر نمایند. حفظ را مشتریان منافع

 از انمشتری امنیت و رفاه مینأت که دهدمی نشان دلبستگی،

 ضروری احساس یک خیر، بانی عنوان به فروشندگان سوی

 تأثیر تحت فروشندگان از مشتریان قدردانی است.

 و )حسن دارد قرار مشتریان شده ادراک خیرخواهی

                                                           
0. Hasan et al 
5. Michael 

 (.5104 ،791 ،8همکاران

 و داریخر نیب ارتباطات است ممکن یقدردان انیب و احساس

 مؤثر تعهد مرحله به گسترش مرحله تکامل در فروشنده

 حثمب در اعتماد-تعهد افتهی استقرار یخوب به یتئور باشد.

 راکث یبرا نیادیبن یتئور عنوان به یارتباط یابیبازار

 یزارگ سپاس و یقدردان است، رفته کار به یارتباط قاتیتحق

 کردعمل یبرا لیتما با که یافتیدر یایمزا ارائه یبرا یعاطف

 درک یبرا یمهم حیتوض و یبررس کی است، همراه متقابل

 و مطالعه .کندمی فراهم یارتباط یابیربازا تأثیر شناخت و

 کیتاکت چهار که کندیم مطرح را هیفرض نیا حاضر یسربر

 انواع فروش،خرده کی یسو از شده ارائه یارتباط یابیبازار

 ستا ممکن که دارد دنبال به فروشنده یبرا ایمزا از یمختلف

 دشو منجر یمشتر یسو از یقدردان بر یمنطق یرفتارها به

 ارائه به نسبت یمشتر یوفادار رفتار به حال نیع در و

 یمنته فروشان خورده یسو از گرفته صورت خدمات

 هک است شده اثبات ،یارتباط یابیبازار اتیادب در .شودمی

 ناختش و درک شیافزا به فروشندگان و انیمشتر نیب ارتباط

 به نانآ یکینزد و یدرست تیتقو باعث و شده منجر گریکدی

 با انیمشتر شدن یاختصاص اساس، نیا بر .شودمی گریکدی

 تیفیک تواندمی میمستق پست تصور به تماس از استفاده

 کی فروشانخرده شناخت .دینما تیراتقو انیمشتر یارتباط

 تیفعال کی عنوان به میمستق پست از استفاده با یمشتر

 یهازهیانگ خصوص در ییهایژگیو یارتباط یابیبازار

 سپاس و یقدردان احساس به و کرد، خواهد جادیا دهندهارائه

. شد خواهد منجر شده ارائه خدمات از انیمشتر

 ینیع خدمات ارائه صرف را یابیبازار نهیهز ،فروشانخرده

 تقابلم عملکرد از ینیبشیپ کی و کنندمی انیمشتر یبرا

 ارائه یایمزا یبرا است ممکن انیمشتر چون ،کنندمی میتنظ

 عملکرد هنجار کردن دنبال جهت فروشانخرده یسو از شده

. ندینما مثل به مقابله ،یاجتماع تبادل یتئور در مقابل

 هیسرما شیافزا یبرا را ملموس یهاپاداش فروشانخرده

 رفتار یوفادار حفظ جهینت در و شده برداشت یارتباط

 اتیادب دهند.یم ارائه خود منظم انیمشتر به ان،یمشتر

 آن از تیکاح زین یاجتماع یشناسروان خصوص در حاضر

 یاتیح محرک کی یسپاسگذار و یقدردان که است داشته

8. Hasan et al 
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 تبدس که ییایمزا و پاداش یبرا افراد شودمی باعث که است

 یحیترج رفتار دهند ارائه مثل به مقابله یعملکرد آورند،یم

 فراهم انیمشتر به نسبت یارتباط تیمز نوع دو خاص، و

 رویپ. است یسفارش و یاقتصاد یایمزا شامل که کندمی

 ،ایهدا یگواه مثل ،یحیترج رفتار ی،اجتماع تبادل یتئور

 یایمزا ،یفرد تیهو و شناخت از یمشتر برداشت و فیتخف

 و انیمشتر نیب تبادلات در (نینماد و ینی)ع دهیچیپ

 تبادل یتئور در متقابل هنجار .کندمی فراهم فروشانخرده

 باز یبرا دیبا انیمشتر که دارد آن از تیحکا یاجتماع

 ابلهمق یبرا ندهیآ در فروشانخرده خسارت جبران و پرداخت

 فروشانخرده یسو از شده ارائه یایمزا نیا کردن مثل به

 یابیازارب یتهایفعال از یمشتر کی شناخت .کنند دایپ زهیانگ

 یاهزهیانگ خصوص در ییهایژگیو فروشنده، کی یارتباط

 مستلزم که کرد خواهد جادیا خدمات دهنده ارائه

 اساحس به که است یمشتر یعاطف و یارتباط یهاستمیس

 انیمشتر .شودمی منجر یمشتر یسو از سپاس و یقدردان

 با وشندگانرف به بازپرداخت یبرا خود لاتیتما یرو

 .نندکمی عمل یقدردان هیپا بر یتقابل یرفتارها در مشارکت

 انیمشتر که یحیترج رفتار از یبالاتر سطح اساس، نیا بر

 نجرم سپاس و یقدردان از یبالاتر سطح به کنندمی افتیدر

 مشتری، یک وقتی تبادلی، رابطه یک در .شد خواهد

 را فروشانخرده برخی ارتباطی بازاریابی دستاوردهای

 ،ملموس هایپاداش مستقیم، پست )مثل کندمی شناسایی

 او خاص(، و ترجیحی رفتار و عملیات و فردی بین ارتباط

 پول زیاد احتمال به و کند ایجاد را قدردانی احساسات باید

 یتئور تقابل هنجار شد، ذکر طوریکه همان کند. خرج زیادی

 نشان و کندمی فراهم تئوری توجیه یک اجتماعی تبادل

 در مهم ایهواسط نقش یک مشتری قدردانی که دهدمی

 ابیبازاری دستاوردهای چرا که کندمی ایفا موضوع این بررسی

 را مشتریان وفاداری است ممکن فروشانخرده ارتباطی

 و دمتعد ارتباطی بازاریابی هایفعالیت براساس دهد افزایش

 هایرفتار باشد قادر باید مشتری قدردانی احساسات مختلف،

 ستقیمم تأثیر که کند ایجاد قدردانی پایه بر متعددی تقابلی

 (.5102 )هوآنگ، دارد مشتری وفاداری بر مبتنی و

 یرتأث یبررس به تحقیق این در شده، مطرح مباحث توجه با

 توجه اب فروشیخرده در یمشتر یقدردان بر یارتباط یابیبازار

 پرداخته مشتری، شده ادراک خیرخواهی تعدیلگر نقش به

 .شودمی

 

 
 

 (5112همکاران، و حسن ، 5112 )هوآنگ، منبع: تحقیق، مفهومی مدل :1 شکل

 

  

 سرمایه گذاری برروی

 بازاریابی رابطه مند

قدردانی  یفرد نیروابط ب

 مشتری
 وفاداری رفتاری

 یحیرفتارترج

 پاداش ملموس

 پست مستقیم

ادراک خیرخواهی 

 شده مشتری
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 تحقیق هایفرضیه

 دارد. ریمشت قدردانی بر مستقیم تأثیر مستقیم پست :1 فرضیه

 یقدردان بر میمستق یتأثیر ملموس یهاپاداش :5 هیفرض

 دارد. یمشتر

 دارد. ریمشت قدردانی بر مستقیم تأثیر فردی بین روابط :3 فرضیه

 .دارد یمشتر یقدردان یرو میمستق تأثیر یحیترج رفتار :2 هیفرض

 بر ایهرابط بازاریابی روی بر گذاریسرمایه :2 فرضیه

 قدردانی بر نتیجه در و مشتری شده ادراک خیرخواهی

 دارد. تأثیر مشتری

 دارد. رفتاری وفاداری بر مستقیم تأثیر مشتری قدردانی :6 فرضیه
 

 تحقیق روش

 است یعل روش نوع از و یکاربرد تیماه نظر از پژوهش هدف

 هایفروشگاه مشتریان شامل حاضر تحقیق آماری جامعه

 این آماری نمونه .باشدمی تهران شهر هاکوپیان ایهزنجیر

 روش به هاداده پژوهش این در .باشدمی نفر 882 تحقیق

 ییک پرسشنامه میدانی، روش در است. شده آوریجمع میدانی

 و تهیه در است. اطلاعات آوریجمع طرق ترینمتداول از

 تعدادی طرح طریق از تا دارد سعی محقق پرسشنامه تنظیم

 در کند. دریافت پاسخگویان از را لزوم مورد اطلاعات سوال،

 ابزار از قیتحق ازین مورد یهاداده یگردآور یبرا پژوهش نیا

، همکاران و حسن ،5102 ،هوآنگ) مقاله از برگرفته پرسشنامه

 .است شده استفاده (5104

 

 هایافته

 را چیزی چه آزمون که است آن آزمون روایی اعتبار از منظور

 میعل اعتبار تعیین دارد. کارایی حد چه تا و بگیرد اندازه خواهدمی

 روش پژوهش مورد زمینه در متخصص افراد از خواهی نظر طریق از

 منظور نبدی .باشدمی پرسشنامه علمی اعتبار تعیین برای مناسبی

 که طریق بدین است. شده استفاده محتوایی اعتبار روش از

 ظراتن کسب از پس و است شده تدوین و تهیه ابتدایی پرسشنامه

 ردیدهگ نهایی تدوین و بازنگری امر متخصصان و نظر صاحب اساتید

 تعبیر نیز اعتمادپذیری و دقت اعتبار، به آن از که ابزار پایایی است.

 رایب که گیریاندازه وسیله یک اگر که این از است عبارت ،شودمی

 یا زمان در مشابه شرایط در شده ساخته صفتی و متغیر سنجش

 شود. حاصل ازآن مشابهی نتایج گیرد، قرار استفاده مورد دیگر مکان

 تکرار ازخاصیت که هستند ابزاری معتبر یا پایا ابزار دیگر عبارت به

 ،0882 نیا،)حافظ باشد برخوردار یکسان نتایج سنجش و پذیری

 روش از هنامپرسش پایایی ضریب ارزیابی برای تحقیق این در (.022

 برای روش ترینمهم که است شده استفاده کرونباخ آلفای

 هتج آزمون پایایی میزان .باشدمی )ترتیبی( ایهرتب هایمقیاس

 است شده محاسبه درصد 825/1 برابر نامهپرسش سؤالات مجموعه

 معادلات یابیمدل از استفاده با حاضر پژوهش هایفرضیه آزمون

 آماری تکنیک ساختاری معادلات است. گرفته صورت ساختاری

 بین علیّ روابط وجود درباره هاییفرضیه پایه بر که است مناسبی

 کند.می آزمون خطی معادله دستگاه با را علیّ هایمدل متغیرها،

 بین نظری روابط ساختاری، معادلات یابیمدل ترتیب، این به

 میان علیّ برآورد و آزمایدمی را مفروض و معین ساختاری شرایط

 متغیرهای میان روابط نیز و نشده( )مشاهده مکنون متغیرهای

 لیک گونهبه سازد.می پذیرامکان را شده( )مشاهده شده گیریاندازه

 به تنسب متغیری چند رگرسیون هایروش که است شده پذیرفته

 حد قضیه است. مقاوم خطا هایجمله توزیع بودن نرمال از تخطی

 هاینسبت که دهدمی اجازه نیز بزرگ هاینمونه تئوری و مرکزی

 کنزدی نرمال متغیری چند توزیع سمت به لیزرل (t )مقادیر بحرانی

 5 و 0 نمودارهای در که طورهمان (.017 ،0884 )هومن، شود

 هایپاداش مستقیم، )پست ایهرابط بازرایابی متغیر است مشخص

 و قلمست متغیر بعنوان رفتارترجیحی( فردی، بین روابط ملموس،

 ابستهو متغیر عنوانبه رفتاری وفاداری و مشتری قدردانی هایمتغیر

 گرمداخله متغیر عنوان به مشتری شده ادراک خیرخواهی و

 در است. شده مطرح فرضیه شش شده مطرح مدل در باشند.می

 معرفی اختصاری هایعلامت با متغیرها لیزرل خروجی نمودارهای

 بین روابط ،5ملموس هایپاداش ،0مستقیم پست که اندشده

 و و 2رفتاری وفاداری و 2مشتری قدردانی ،4ترجیحی رفتار ،8فردی

 است. شده مطرح 7مشتری شده ادراک خیرخواهی

 

                                                           
0. Post 
5. Padash 

8. Ertebat 
4. Raftar 

2. Ghadrdani 
2. Vafadari 

7. Kheirkhahi 
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 T آماره :1 نمودار

 

 
 مسیر ضرایب :5 نمودار

 

 اول فرض آزمون

 انیقدرد بر مستقیمی تأثیر مستقیم پست محقق: ادعای

 دارد. مشتری

 

 آماری فرض

H0: ندارد. یمشتر قدردانی بر مستقیمی تأثیر مستقیم پست  

H1: دارد. ریمشت قدردانی بر مستقیمی تأثیر مستقیم پست 
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 اول فرض به مربوطنتایج  :1 جدول

 نتیجه استاندارد ضریب t آماره متغیرها مسیر نوع

 تأئید 22/1 18/8 مشتری قدردانی- مستقیم پست گاما

 

 در مقدار این و بوده (18/8) با برابر t آماره که این به توجه با

 هنتیج توانمی بنابراین ندارد قرار (-92/0 ،92/0) معنی بی بازه

 شودمی مشخص رواین از .شودمی یدیتأ فرضیه این که گرفت

 سوی از .دارد مستقیم اثر مشتری قدردانی بر مستقیم پست که

 دردانیق و مستقیم پست متغیر دو بین شده مطرح مسیر دیگر

 متغیر کی و مستقل متغیر یک بین که این به توجه با مشتری

 معنادار و مثبت و (22/1) بوده گاما نوع از باشدمی وابسته

 شخصم فرضیه این از آمده دست به نتایج به توجه با باشد.می

 شتریم قدردانی بر مستقیمی تأثیر مستقیم پست که شودمی

 شود.می پذیرفته فرضیه این و دارد
 

 دوم فرض آزمون

 بر مستقیم یتأثیر ملموس هایپاداش محقق: ادعای

 دارد. مشتری قدردانی

 

 آماری فرض

H0: دارد.ن مشتری قدردانی بر مستقیم یتأثیر ملموس هایپاداش  

H1: ارد.د مشتری قدردانی بر مستقیم یتأثیر ملموس هایپاداش 

 

 دوم فرض به مربوط نتایج 5 جدول

 نتیجه استاندارد ضریب t آماره متغیرها مسیر نوع

 تأیید -21/1 -00/5 مشتری قدردانی-ملموس هایپاداش گاما

 

 در مقدار این و بوده (-00/5) با برابر t آماره که این به توجه با

 نتیجه توانمی بنابراین ندارد قرار (-92/0 ،92/0) معنی بی بازه

 ودشمی مشخص رواین از .شودمی تأیید فرضیه این که گرفت

 حمطر مسیر دیگر سوی از دارد. منفی اثر ملموس هایپاداش که

 نای به توجه با مشتری قدردانی و ملموس هایپاداش بین شده

 نوع از دباشمی وابسته متغیر یک و مستقل متغیر یک بین که

 تدس به نتایج به توجه با باشد.می منفی و (-21/1) بوده گاما

 رتأثی ملموس هایپاداش که شودمی مشخص فرضیه این از آمده

 .شودمی تأیید فرضیه این و دارد مشتری قدردانی بر منفی
 

 سوم فرض آزمون

 یقدردان بر مثبت یتأثیر فردی بین روابط محقق: ادعای

 دارد. مشتری

 

 آماری فرض

H0: ندارد. مشتری قدردانی بر مستقیم یتأثیر فردی بین روابط  

H1: دارد. یمشتر قدردانی بر مستقیم یتأثیر فردی بین روابط 
 

 سوم فرض به مربوط نتایج :3 جدول

 نتیجه استاندارد ضریب t آماره متغیرها مسیر نوع

 تأئید 40/1 88/5 مشتری قدردانی - فردی بین روابط گاما

 

 در مقدار این و بوده (88/5) با برابر t آماره که این به توجه با

 هنتیج توانمی بنابراین ندارد قرار (-92/0 ،92/0) معنی بی بازه

 شودمی مشخص رواین از .شودمی یدیتأ فرضیه این که گرفت

 از رد.دا مستقیم اثر مشتری قدردانی بر فردی بین روابط که

 ردیف بین روابط متغیر دو بین شده مطرح مسیر دیگر سوی

 تقلمس متغیر یک بین که این به توجه با مشتری قدردانی و

 مثبت و (40/1) بوده گاما نوع از باشدمی وابسته متغیر یک و

 رضیهف این از آمده دست به نتایج به توجه با باشد.می معنادار و
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 دردانیق بر مستقیم تأثیر فردی بین روابط که شودمی مشخص

 شود.می پذیرفته فرضیه این و دارد مشتری
 

 چهارم فرض آزمون

 انیقدرد روی مستقیمی تأثیر ترجیحی رفتار محقق: ادعای

 دارد. مشتری
 

 آماری فرض

H0: دارد.ن مشتری قدردانی روی مستقیمی تأثیر ترجیحی رفتار  

H1: دارد. مشتری قدردانی روی مستقیمی تأثیر ترجیحی رفتار 
 

 چهارم فرض به مربوط نتایج :2 جدول

 نتیجه استاندارد ضریب t آماره متغیرها مسیر نوع

 تأئید 88/1 59/5 مشتری قدردانی - رفتارترجیحی گاما

 

 در مقدار این و بوده (59/5) با برابر t آماره که این به توجه با

 توانمی بنابراین ندارد قرار (-92/0 ، 92/0) معنیبی بازه

 خصمش رواین از .شودمی یدیتأ فرضیه این که گرفت نتیجه

 ردیگ سوی از دارد. مستقیم اثر ترجیحی رفتار که شودمی

 یمشتر قدردانی و ترجیحی رفتار دو بین شده مطرح مسیر

 وابسته رمتغی یک و مستقل متغیر یک بین که این به توجه با

 باشد.می معنادار و مثبت و (88/1) بوده گاما نوع از باشدمی

 شودمی مشخص فرضیه این از آمده دست به نتایج به توجه با

 و اردد مشتری قدردانی بر مستقیم تأثیر ترجیحی رفتار که

 .شودمی پذیرفته فرضیه این

 پنجم فرض آزمون

 زا مند رابطه بازاریابی روی بر گذاریسرمایه محقق: ادعای

 د.دار تأثیر مشتری قدردانی بر شده ادراک خیرخواهی طریق
 

 آماری فرض

H0: طریق از مند رابطه بازاریابی روی بر گذاریسرمایه 

  دارد. تأثیر مشتری قدردانی بر شده ادراک خیرخواهی

H1: طریق از مند رابطه بازاریابی روی بر گذاریسرمایه 

 ندارد. تأثیر مشتری قدردانی بر شده ادراک خیرخواهی

 

 پنجم فرض به مربوط نتایج :2 جدول

 نتیجه استاندارد ضریب t آماره متغیرها مسیر نوع

 تأئید 54/1 18/5 مشتری قدردانی - مشتری شده ادارک خیرخواهی گاما

 

 در مقدار این و بوده (18/5) با برابر t آماره که این به توجه با

 توانمی بنابراین ندارد قرار (-92/0 ،92/0) معنیبی بازه

 شخصم رواین از .شودمی یدیتأ فرضیه این که گرفته نتیجه

 .دارد مستقیم اثر مشتری شده ادارک خیرخواهی که شودمی

 خیرخواهی متغیر دو بین شده مطرح مسیر دیگر سوی از

 که این به توجه با مشتری قدردانی و مشتری شده ادارک

 نوع زا باشدمی وابسته متغیر یک و مستقل متغیر یک بین

 یجنتا به توجه با باشد.می معنادار و مثبت و (54/1) بوده گاما

 خیرخواهی که شودمی مشخص فرضیه این از آمده دست به

 و اردد مشتری قدردانی بر مستقیم تأثیر مشتری شده ادارک

 قیممست پست فرضیه این در شود.می پذیرفته فرضیه این

 نگرفته قرار پذیرش مورد (51/1) فردی بین روابط و (28/1)

 بر ترجیحی رفتار و ملموس هایپاداش ولیکن است.

 دارد. مستقم اثر شده ادارک خیرخواهی

 

 ششم فرض آزمون

 وفاداری بر مستقیم تأثیر مشتری قدردانی محقق: ادعای

 دارد. مشتری

 

 آماری فرض

H0: دارد.ن مشتری وفاداری بر مستقیم تأثیر مشتری قدردانی  

H1: دارد. مشتری وفاداری بر مستقیم تأثیر مشتری قدردانی 
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 ششم فرض به مربوط نتایج :6 جدول

 نتیجه استاندارد ضریب t آماره متغیرها مسیر نوع

 تأئید 24/1 07/2 مشتری وفاداری - مشتری قدردانی گاما

 

 مقدار این و بوده (9107/2) با برابر t آماره که این به توجه با

 توانمی بنابراین ندارد قرار (-92/0 ، 92/0) معنی بی بازه در

 خصمش رواین از .شودمی یدیتأ فرضیه این که گرفته نتیجه

 یممستق اثر مشتری وفادداری بر مشتری قدردانی که شودمی

 قدردانی متغیر دو بین شده مطرح مسیر دیگر سوی از دارد.

 تغیرم یک بین که این به توجه با مشتری وفادداری و مشتری

 (24/1) بوده گاما نوع از باشدمی وابسته متغیر یک و مستقل

 از هآمد دست به نتایج به توجه با باشد.می معنادار و مثبت و

 ستقیمم تأثیر مشتری قدردانی که شودمی مشخص فرضیه این

 شود.می پذیرفته فرضیه این و دارد. مشتری وفاداری بر

 

 پیشنهادات و گیرینتیجه

 برقدردانی مستقیم پست اول فرضیه تأیید به توجه با

 و ممستقی تأثیر هاکوپیان ایهزنجیر هایفروشگاه مشتریان

 یشترب میزان که معناست بدین فرضیه این تأیید دارد. معنادار

 نای مشتریان قدردانی به منجر مستقیم پست از استفاده

 از باید ایهزنجیر هایفروشگاه بنابراین .گرددمی فروشگاه

 فظح برای مشتریانشان، با خود رابطه در مستقیم پست روش

 نمایند. استفاده آنان نگهداری و

 برقدردانی ملموس پاداش دوم فرضیه تأیید به باتوجه

 و ممستقی تأثیر هاکوپیان ایهزنجیر یهافروشگاه مشتریان

 یشترب میزان که معناست بدین فرضیه این تأیید دارد. معنادار

 مشتریان به هاپاداش این دادن و ملموس پاداش از استفاده

 .گرددمی فروشگاه این مشتریان قدردانی به منجر دائمی

 انمشتری تمامی برای باید ایهزنجیر یهافروشگاه بنابراین

 دخو رابطه تا گرفته نظر در را ملموس هایپاداش تخفیفات

 ند.نمای استفاده آنان نگهداری و حفظ برای مشتریانشان، با

 یبرقدردان فردی بین روابط سوم فرضیه تأیید به باتوجه

 و ممستقی تأثیر هاکوپیان ایهزنجیر یهافروشگاه مشتریان

 یشترب میزان که معناست بدین فرضیه این تأیید دارد. معنادار

 ینا مشتریان قدردانی به منجر فردی بین روابط از استفاده

 از باید ایهزنجیر یهافروشگاه بنابراین .گرددمی فروشگاه

 برای مشتریانشان، با خود رابطه در فردی بین روابط روش

 نمایند. استفاده آنان نگهداری و حفظ

 برقدردانی ترجیحی روش چهارم فرضیه تأیید به باتوجه

 و ممستقی تأثیر هاکوپیان ایهزنجیر یهافروشگاه مشتریان

 یشترب میزان که معناست بدین فرضیه این تأیید دارد. معنادار

 این مشتریان قدردانی به منجر ترجیحی روش از استفاده

 از باید ایهزنجیر یهافروشگاه بنابراین .گرددمی فروشگاه

 و حفظ برای مشتریانشان، با خود رابطه در ترجیحی روش

 .نمایند استفاده آنان نگهداری

 برقدردانی ترجیحی روش پنجم فرضیه تأیید به باتوجه

 و ممستقی تأثیر هاکوپیان ایهزنجیر یهافروشگاه مشتریان

 یشترب میزان که معناست بدین فرضیه این تأیید دارد. معنادار

 قدردانی به منجر مشتری شده ادراک خیرخواهی از استفاده

 یهافروشگاه بنابراین .گرددمی فروشگاه این مشتریان

 با خود رابطه در خیرخواهی روش از باید ایهزنجیر

 .نمایند استفاده آنان نگهداری و حفظ برای مشتریانشان،

 ریانمشت وفاداری بر قدردانی ششم فرضیه تأیید به باتوجه

 ارمعناد و مستقیم تأثیر هاکوپیان ایهزنجیر یهافروشگاه

 بیشتر میزان که معناست بدین فرضیه این تأیید دارد.

 .گرددمی فروشگاه این مشتریان وفاداری به منجر قدردانی

 

 پیشنهادات

 تریانمش قدردانی بر مستقیم پست مثبت تأثیر به توجه با

 پست مانند: ارتباطی هایکوشش از شودمی پیشنهاد

 کردن پست همراه، تلفن کوتاه هایپیام الکترونیکی،

 هب جدید محصولات تبلیغاتی و رسانیاطلاع هایکاتالوگ

 قرار هدف جهت منظم ارتباطی ابزار یک بعنوان مشتریان

 .کنند استفاده خود مشتریان تمام داشتن نگه آگاه و دادن

 شدهن نهادینه فروشگاه این در پاداش دادن اینکه به توجه با

 ندارند شناختی ملموس پاداش به نسبت آن مشتریان و

 هب هدیه دادن و پاداش ارائه با که شودمی پیشنهاد بنابراین

 وفاداری و حفظ ایجاد برای را لازم بسترهای دائمی مشتریان
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 به توانمی کار این جهت. نمایند ایجاد فروشگاه به مشتریان

 که شود داده عضویت کارت فروشگاه، مشتریان از هریک

 به اعضا این و است، شده داده اختصاص آن به ایویژه شماره

 و یابند ارتقا و کنند دریافت امتیاز خود، خریدهای ازای

 انخریدش سابقه و خود امتیازات مجموع به توجه با بنابراین

 لاً)مث شوند مندبهره اعضا مختص ویژه تخفیفات و خدمات از

 برای نقره کارت معمولی، مشتریان برای سفید کارت

 یاربس مشتریان برای طلایی کارت و وفادار نیمه مشتریان

 و امن از فراتر مشتریان برای ایداده پایگاه کار این با وفادار،

 سبک و شناختیجمعیت اطلاعات اساس بر و آنها آدرس

 ود.شمی فراهم قبلیشان معاملات ثبت و خرید رفتار زندگی،

 هامهبرنا تقلید و کردن کپی امکان اینکه ضمن عمل این با

 اب نیز مشتریان رود،می بین از رقیب هایفروشگاه توسط

 دست به عضویت فرآیند از که منافعی و مزایا به توجه

 همچنین شوند.نمی عضویت کردن رها به حاضر آورند،می

 مایزت کنندمی خرید گهگاه که آنهایی و دایمی مشتریان بین

 ره با متناسب هاتخفیف یا و پاداش تخصیص و شده قایل

 گیرد.می صورت آنها خرید سابقه براساس و مشتری

 به انیقدرد روی بر فردی بین روابط فرضیه تأیید به توجه با

 ورط به خود دائم مشتریان با شودمی پیشنهاد فروشانخرده

 فردی نبی روابط و تعامل این زیرا باشند داشته تعامل پیوسته

 ناییآش احساس و صمیمیت رفاقت، مشتریان و فروشنده بین

 دارد. دنبال به را

 شیدنبخ سرعت با که کندمی بیان چهارم فرضیه شدن تأیید

 مشتریان به بهتر خدمات ارائه همچنین و خدمات ارائه در

 شوند. آنها وفاداری باعت دائم

 دائم یانمشتر کهشودمی پیشنهاد پنجم فرضیه شدن تأیید با

 قرار الویت در خود هایفعالیت و تصمیمات یهمه در را

 در سریعاً شود اشتباه دچار خود خرید در خریدار اگر و دهند

 کمک مشتری به کنند سعی و برآیند خسارت جبران پی

 کنند.

 شودیم پیشنهاد ششم فرضیه از حاصل هاییافته به توجه با

 مندرابطه بازاریابی هایتاکتیک اجرای طریق از فروشانخرده

 و یفرد بین ارتباط ملموس، هایپاداش مستقیم، پست مثل

 یقدردان حس ایجاد باعث دائم مشتریان برای رفتارترجیحی

 شوند. آنان وفاداری نهایت در و
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Abstract 
 
Relationship marketing has defended as a development and maintenance of the long-term 

relationship with the customers، and has strong impact on the theory and marketing during the 

two past decades. Marketing is a bilateral relation and must share important interests. Customer 

gratitude and gratitude plays a key role in the creation and development of successful 

exchanges, the relationship between the seller and the buyer. Also, customer perceived 

benevolence in relation to companies is the tangible and intangible benefits they receive in 

relation to retailers. In this research the researcher tries to exam in the Influence of relationship 

marketing investments on customer's gratitude and loyalty in retailer. The statistical population 

of this research is the customers of the Hakupian stores. The existing research is of a practical 

and causal nature because it measures the impact. And the number of statistical samples 

analyzed using a questionnaire of 358 of the customers of the Hakupian stores. The validity and 

reliability of the questionnaire has been confirmed. Hypothesis of this research have been tested 

by LIZREL software. This study of the story It argues that investing in relationship marketing 

tactics such as direct mail, tangible rewards, interpersonal relationships, preferential treatment, 

with the role of the mediator of customer perceived benevolence, has a positive impact on 

customer gratitude and, consequently, on behavioral loyalty. 
 

Key Words: Investing in relationship marketing, customer appreciation, behavioral loyalty, 

perceived benevolence by the client. 
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