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 مقدمه

مند بر خلاف سایر بطهموضوع بازاریابی را 90تا آغاز قرن 

 ترکمردازی پ ی مدیریت در حوزه عملیاتی و نظریههاحوزه

اما امروزه این مبحث به  گرفتمیو توجه قرار  تأکیدمورد 

طور ویژه مورد توجه قرار گرفته و نظرات بسیاری را در حوزه 

ی جدیدی را هاتحقیق و پژوهش به خود جلب کرده و باب

ه روی محققین گشوده است. ی آتی بهاپیرامون پژوهش

و  مند بودهرابطه یابیبازار یمند در واقع نوعبازاریابی رابطه

 انیرفتار مختلف با مشتر»ساده است:  دهیا کیبر  یمبتن

 نیدر ا یریمد نکهیا یبرا دهدیها نشان متجربه«. مختلف

در باشد قا دیشود با لیموفق تبد ریمد کیبه  یابینوع از بازار

 رییمنحصر به فرد تغ انیخود را بر اساس مشتر رفتار شرکت

منحصر به  انیاز مشتر ی: چه اطلاعاتنکهیدهد با توجه به ا

)از ما چه  ندیگویبه ما چه م انیمشترو  میفرد دار

 (9100)پرسادو و همکاران، (.خواهندیم

را  دیاست که تا حد امکان خر نیمند ااساس بازاریابی رابطه

 د،یخر لی. با تسهدیآسان نما راحت و انیمشتر یبرا

تبادلات  یریگیپ یپردازش و مدت زمان لازم برا یهانهیهز

تر از بالا بردن ساده یلیکار خ نیکه ا ابدییکاهش م زین

 نهیطور بهبه با انجام کار  توانیمو  است انیمشتر یوفادار

در تمام  تیریداد و چنانچه مد شیرا افزا یمشتر تیرضا

 باشد احتمالاً بندیپا انیمشتر تیرضا به یسطوح سازمان

 جهیبه نت ترعیمند سربرنامه بازاریابی رابطه یسازمان در اجرا

 (9102 )ژانگ و همکاران، .دیخواهدرس

 در یمختلف، اطلاعات یهابالقوه، از روش انیامروزه مشتر

 محصول، کیانتخاب  یو برا کنندیمورد محصولات کسب م

صول مح دکنندگانیده توسط تولش ارائه غاتیبه تبل صرفاً

بلکه سعی دارند از اطلاعات مورد نیاز خود  .کنندیاکتفا نم

را از طریق توضیحات شخص دیگری دریافت نموده و بدان 

ی دیگران مقش مهمی هاچرا که توصیه توجه داشته باشد،

گان خواهد داشت که این امر در کنندمصرفدر رفتار خرید 

 ی اهمیت دو چندانی است،خصوص محصولات جدید دارا

چرا که محصولات جدید به عنوان یک محصول شناخته نشده 

و برای مشتریان بوده و دارای ریسک بالایی جهت استفاده از 

(، بنابراین در این جا نقش 9107 )بی و همکاران، آن است

مند بیشتر اهمیت پیدا نموده و افراد نیز سعی بازاریابی رابطه

ری ی شخص دیگهاتبلیغات شفاهی و توصیهدارند با توجه به 

به انتخاب محصولات اقدام نمایند چرا که معتقدند در این 

شده  ترکمصورت ریسک موجود در خرید محصولات جدید 

توان بدست میو اطلاعات کاملی در خصوص یک محصول 

 .آورد که این امر برای کلیه محصولات یک امر کلی بوده

 (9105 )صانح و همکاران،

مند شرکت به صورت فردی با افراد در در بازاریابی رابطه

 ترتواند با ایجاد یک فضای ارتباطی مناسبمیارتباط بوده و 

و توضیحات بیشتر در خصوص کارکردهای محصولات جدید 

مشتریان بالقوه بیشتری را جذب نموده و این امر باعث خواهد 

ی داشته و شد تا مصحولات جدید نیز در بازار خواهان زیاد

مند بنابراین این قابلیت از بازاریابی رابطه به فروش برسد،

ی هاشرکتهمواره مورد غفلت قرار گرفته و باعث شده 

تولیدکننده نتوانند در فروش محصولات جدید خود موفق 

و از سوی دیگر  اندهبوده و خسارات زیادی را متحمل شد

اره به دهد در عصر حاضر مشتریان هموشواهد نشان می

دنبال دستیابی به اطلاعات بیشتری از یک محصول جدید 

هستند که در صورت عدم دستیابی به اطلاعات مورد نظر از 

خرید محصول منصرف خواهند شد چرا که ریسک ادارک 

به واسطه عدم شناخت محصول بالا رفته و سعی  هاآنشده 

ت ای ادبیهانمایند از آن اجتناب نمایند. همچنین بررسیمی

نظری و تجربی پژوهش نشان داد که تا کنون یک مدل بومی 

 مند خاصه در صنعتو یا غیر بومی در خصوص بازاریابی رابطه

تایر، ارائه نشده است و به صورت مطالب پراکنده بدان 

پرداخته شده است که در پژوهش حاضر این شکاف 

 تحقیقاتی پوشش داده خواهد شد.

 هایارزش دنیبازارها فهمدر  تیامروزه به منظور موفق

 از گانکنندمصرف رفتار بر هاآن تأثیرو  انیمشتر یمصرف

 هایارزش ریی. با توجه به تغباشدیم یاتحی موضوعات

مختلف  هایو وجود بخش یامروز یدر بازارها یمصرف

 دیاب ابانیمتفاوت، بازار یمصرف هایارزش یبر مبنا انیمشتر

و رفتار انتخاب محصولات  متفاوت یمصرف یازهایبه ن بتنس

و  درزادهیمختلف، حساس و متوجه باشند. )ح هایدر بخش

 (0520پارسا،  یحسن

هر  شود،یم یادیز یهافعالیت شامل کنندهمصرف رفتار

 و ماتیها، تصمافکار، احساسات، برنامه دارای کنندهمصرف

 دیخر تیکه تنها به فعال یاست. فرد یمتعدد یدهایخر

 دهیمرتبط با آن را ناد یهافعالیتاز  یلیخ کندیتوجه م
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 اندگکننچگونه مصرف ابندیدر دیبا ابانیگرفته است. بازار

و از  کنندیم یآورمختلف را جمع یهانهیاطلاعات درباره گز

 نند،کیاستفاده م بیانتخاب محصولات رق یاطلاعات برا نیا

و چرا  رندیگیم دیبه خر متصمی چگونه کنندگانمصرف

 اوتمتف مختلف، کنندگانمصرف دیخر لیو دلا دیخر ندیفرآ

 هتج در کنندهمصرف رفتار با مرتبط اطلاعات. است

اعمال او در بازار مورد استفاده قرار  صیو تشخ ینیبشیپ

رفتار  بر گذارتأثیرلازم است در مورد عوامل  نی. بنابراردیگیم

. میه باشاشراف داشت دیخر میبا تصم هاآنو ارتباط  دارانیخر

از کشور  یذهن ریتصو تأثیر یپژوهش بررس نیهدف ا

 یذهن یریاز محصول و درگ یآگاه د،یخاستگاه تول

 گانکنندمصرف دیخر می( محصول بر تصمیدگیچی)پ

 (0521و خسروزاده،  درزادهی. )حباشدمی

 یراب یسنجش یلهیبه عنوان وس ،یمورد انتظار مشتر ارزش

 یقرار گرفته شده است و بر رومورد توجه  وکارکسبعملکرد 

تمرکز کرده  دیدر مورد خر یمشتر یگیرتصمیماز  یجوانب

 شیب انیبازارها به دانستن در مورد عملکرد مشتر ازیاست. ن

از رفتار  یدیجد دگاهیاست. ارائه د افتهی شیافزا شیاز پ

 ت،یفیک- متیق ینیگزیروابط جا رامونیکننده، پمصرف

رد در مو یترقیعم زهیتواند انگمی یارزش مورد انتظار مشتر

را فراهم سازد. به  ینام تجار کیبه  یو وفادار دیبه خر لیم

 یمندتیکننده رضا جادیرسد توجه صرف به عوامل امینظر 

تواند میمحصولات ن تیفیو ک متیتنوع کارکردها، ق ،یمشتر

 یهاریتوجه به متغ نیبنابرا. باشد یکاف ت،یمز جادیجهت ا

گان، کنندمصرف یرفتار لاتیو تما هاانند عادتم یگرید

از برند و  هاآنبه طبقه برند، نوع شناخت  انیتوجه مشتر

در  ،یکننده ارزش در ذهن مشتر جادیعوامل ا نیهمچن

تواند میموجود  انیترمش یو ماندگار دیجد انیجذب مشتر

 (0582و همکاران،  درزادهیواقع شود. )ح مؤثر اریبس

قان محق دهیچیو پ یرقابت یدر بازارها تیوفقبه م لین یبرا

 کی یمشتر تیالقول هستند که رضاو کارشناسان متفق

 یرو نیاست پس از هم یدر وفادار یو اساس یدیعامل کل

 هانآبد دیبا یمشتر تیجلب رضا یکه برا یاصل یهانهیزم

ه رابط جادیا هانهیزم نیاز ا یکی. اندهتوجه شود مشخص شد

                                                           
1. Marketing Cycle 

2. The One-to-One Marketing Cycle 

در  قیطر نیاست، تا از ا یو مشتر یصادواحد اقت نیب

 و د،یبدست آ یاطلاعات سودمند انیمشتر یازهایخصوص ن

 نیشود. به هم تیباعث جلب رضا انیارائه خدمات به مشتر

را با  یدارد تا ارتباط تنگاتنگ یسع مندرابطه یابیسبب بازار

به  تیاکار با دقت و به قدر کف نیبرقرار کند و با ا انیمشتر

 یابیرا برطرف سازد. بازار هاآنبرده و  یپ انیمشتر یاازهین

ه ب ان،یمشتر یازهایآن در درک ن ییمند علاوه بر توانارابطه

 .کندیکمک م هانهیو کاهش هز یسهم بازار، سودآور شیافزا

 (0588و همکاران،  درزادهی)ح

 

 مروری بر ادبیات نظری

 2مندو چرخه بازاریابی رابطه 1چرخه بازاریابی

ی ذیل است: )بهبودی، هامؤلفهی شامل ابیچرخه بازار

0520) 

 لاتیو تما هاخواسته نیبا توجه به تفاوت ب: 3یبازارشناس

 یره،غو  ییای، جغرافیاقتصاد ،یفرهنگ یهایژگیو و انیمشتر

 و ستیچشم نگر کیرا به  انیتوان تمام مشترمین گرید

 یهاتراتژیاسفاکتورها اقدامات و  نیبا توجه به ا میمجبور

 مشخص دیمرحله با نیا. در میکن نییشرکت را تع یحرکت

مناسب خواهد بود. طبق  ییچه بازارها یاقدامات ما برا میکن

قبل از  حیصح قاتیبدست آمده در صورت انجام تحق یآمارها

 یضرور ریغ یهانهیاز هز %01از  شی، بوکارکسبشروع 

 .افتیکاهش خواهد 

با توجه به اطلاعات به دست آمده  مرحله نیدر ای: بازارساز

 یما چه کسان یاصل انیمشتر نکهیاز مرحله قبل، بازار هدف و ا

مرحله مورد  نیدر ا STP هستند مشخص خواهند شد. مدل

 :است ریکه شامل موارد ر ردیگمیقرار  یبررس

 یهابازار به بخش میتقس ندیبه فرآ: 0ی بازاربندبخش -1

و  ازهایهر چه بهتر ن ییناساو ش یتر با هدف بررسکوچک

 یهابازار به بخش میشود. در تقسمیاطلاق  هااستراتژی نییتع

قابل  یینکته دقت کرد که هر بخش به تنها نیبه ا دیکوچک با

ا ر شرکت یبرا یسودده تیقابل نیبوده و همچن گیریاندازه

 ییهابازار به بخش یبندتقسیمشود از می هیداشته باشد. توص

3. Market insight 

4. Segmentation 
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س تواند بر اسامی یبندبخششود.  زیهستند پره داریاکه ناپ

 .. باشد.. و هکنندمصرفرفتار  ا،یمثل جغراف ییارهایمع

قابل  یهاکردن بازار به بخش میپس از تقس: 0یگذارهدف -2

ت و هدف شرک ازیرا که بر اساس ن ییهابخش ایبخش  ،گیریاندازه

و  هافعالیت ی. تماممیکنمیبه آن نفوذ شود را مشخص  دیبا

 انجام خواهد گرفت. هابخش نیشرکت حول ا یابیبازار یهابرنامه

مرحله با توجه به مشخص شدن بازار  نیدر ا: 9یابیجایگاه -3

خواهد شد  یلازم سع یهاهدف و با استفاده از ابزارها و روش

 .گردد تیانتخاب شده تثب یهامحصول در بخش گاهیکه جا

پس از مشخص شدن بازار ی(: ابیربازا) 3عملیات بازار -4

ط ، ارتباغاتیشرکت از جمله تبل یهافعالیت یهدف، به تمام

 زانیم شی.. که با هدف افزا. و یدانیم یهافعالیت، انیبا مشتر

 یمحصول در بازار و صد البته سود ده گاهیجا میفروش و تحک

 .ندیگومی یابیشود را بازارمیشرکت 

 دارید در عصر حاضر به شدت ناپابازار موجو: 0یبازاردار -5

اوم مد تیاست. فعال وستهیپ خیوفادار به تار یاست و مشتر

رود. میبه شمار  اتیشرکت جهت حفظ بازار موجود از ضرور

تر شدن سهم از امر موجب کوچک نیعدم توجه شرکت به ا

 حفظ یخواهد شد. برا بانیشدن آن توسط رق دهیبازار و قاپ

است. امروزه  اتیاز ضرور انیمداوم با مشتربازار موجود ارتباط 

 یاجتماع یهاظهور شبکه نیبا توسعه ارتباطات و همچن

وجود  انیحضور مداوم در ذهن مشتر یبرا یاریبس یهاروش

 یمبحث مفصل ییبه تنها 3یارتباط با مشتر تیریدارد. مد

 نیسه مرحله اول از ا به. ردیگمیبخش قرار  نیاست که در ا

و  2، گرفتن و جذب(یابیو بازار یبازارساز ،یرشناسچرخه )بازا

 شود.میگفته  7نگهداری ( اصطلاحاًیبه مرحله آخر )بازاردار

زه مفهوم آمی: مروری بر ظهور و افول بازاریابی مبتنی بر آمیزه

توسط تیل بوردن معرفی شد و سپس آمیزه  0231بازایابی در دهه 

قیمت، توزیع، تبلیغات  صول،( بازاریابی مح4Pبازاریابی و چهار پی )

توسط مک کارتی وارد ادبیات بازاریابی  0221پیشبردی در اوایل دهه 

شد و به سرعت به عنوان مدل اصلی و چالش ناپذیر بازاریابی مورد 

ای از مفهوم اصلی قبول واقع شد در واقع چهارپی، مدل بسیار ساده

باشد. میداشت  تأکیدعنصر  09ای از مفهومی که بر آمیزه - بوردن

گران بازاریابی در مراکز آکادمیک دنیا امروزه نیز بسیاری از پژوهش

(، چهار پی بازاریابی 0282، کنت)به حقیقت آمیزه بازاریابی معتقدند. 

حک  ی سنگیهارا به عنوان اصول چهارگانه آیین بازاریابی که بر لوح

 (9100، 8گرونروسکند. )میشده است معرفی 

ی بر آمیزه بازاریابی به علت نادیده گرفتن دیدگاه مبتن

نیازهای مشتری و عدم توجه به بازاریابی خدمات و صنعتی 

ی هامورد انتقاد واقع شد. به منظور غلبه به برخی از کاستی

شود میمشاهده  0شماره که در جدول  طورهمانپی،  چهار

 (9102، گومسونتوسط دیگران بسط پیدا کرده است. )

 

 (4P) آمیزه بازایابی و بسط چهارپی: 1ره شماجدول 

 (4Pچهار پی )

 (1691، مک کارتی)

 (5Pپنج پی )

 (1691، جود)

 (6Pشش پی )

 (1694، کاتلر)

 (7P) هفت پی

 (1691، بومز و بیتنر)

 (15P) پانزده پی

 (1661، بامگارتنر)

 - قیمت - محصول

 - پیشبرد فروش

 توزیع

 - قیمت - محصول

 - فروش پیشبرد

 کارکنان -توزیع 

 - قیمت - محصول

 - توزیع - فروش پیشبرد

 - قدرت سیاسی

 اطلاعات از عقیده عموم

 پیشبرد - قیمت - محصول

 - شرکا - توزیع - فروش

 فرایندها - شواهد عینی

 - فروش پیشبرد - قیمت - محصول

روابط  - سیاست - کارکنان -توزیع 

 - یبندبخش - تحقیق -عمومی

 - سود - بندیاولویت  - یابیجایگاه

 اجرای قوی و مؤثر - عملکرد - برنامه

 

                                                           
1. Targeting 

2. Positioning 

3. Market Operation 

4. Retention 

5. CRM 

6. Catch 

7. Keep 

8. Gronroos 
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از حدود چهل سال پیش تاکنون پارادایم مدیریت آمیخته 

فرما می بازاریابی حکهافعالیتبازاریابی بر تفکر، تحقیقات و 

رود که رفته رفته میبوده است اما امروزه این پارادایم 

اریابی تحول موقعیت خود را از دست بدهد. در درک اصول باز

ر گیو تغییر اساسی روی داده است. این تغییر آنقدر چشم

توان آنرا یک پارادایم جدید دانست. میاست که بدون شک 

ی جدیدی پا به هادر تحقیقات و مطالعات بازاریابی نگرش

گذارند که در این میان دیگر روندها تغییر در عرصه می

 کند.میجریان اصلی بازاریابی را تقویت 

( نیز در مطالعات خود تغییر در پارادایم 9102، گومسون)

 .بازارایابی را به صورت زیر به تصویر کشیده است
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هر پارادایم  :های آنماهیت آمیزه بازاریابی و نارسائی

باشد که الزامات مفهوم بازاریابی را  ایهبازاریابی بایستی به گون

ا یش رهافعالیتکند، شرکتی در آن بهترین است که  تأمین

مطابق با نیازها و تمایلات مشتریان بازارهای هدف مورد نظر 

طراحی و هدایت کند، آیا آمیزه بازاریابی، مفهوم بازاریابی را تمام 

پی  چهار انه بهگیرد؟ نگاهی تیز بینانه و واقع بینو کمال در بر می

(4P اشاره به تعریفی تولید مدار و نه بازارگرا و مشتری مدار ،)

دارد. با این وجود مک کارتی اگر چه به ماهیت تعاملی چهار پی، 

آگاه بود اما مدل وی گویای هیچ عنصر تعاملی نبود. مشکل و 

سازی زاریابی بر سر تعداد یا مفهومله پارادایم مدیریت آمیزه باأمس

ی نیست بلکه در ماهیت تئوریکی آن است. گیرتصمیمیرهای متغ

 پی به لحاظ تئوریکی بر پارادایم مدیریت آمیزه بازاریابی و چهار

یی سست قرار گرفته و شامل بسیاری از موضوعات هامبنا و پایه

 (.9100، گرونروسشود. )میمرتبط بازاریابی ن

ها رخی از نارسائیالمعارف بازاریابی وان واتر شوت به ب هدر دایر

مفهوم مدیریت آمیخته بازاریابی اشاره کرده است: آمیخته 

 تواند برای مشتری انجام دهدمیبازاریابی بر آنچه که بازاریابی 

متمرکز است تا برخود مشتری، آمیخته بازاریابی توجه خود را 

معطوف بازاریابی خارجی کرده است و از بازاریابی داخلی چشم 

ته بازاریابی از تعاملات بین متغیرهای آمیخته پوشیده، آمیخ

آورد، آمیخته بازاریابی دیدی مکانیکی میسخنی به میان ن

نسبت به بازارها دارد، آمبخته بازاریابی مبتنی بر مبادله 

 (0520)عباسی،  .است تا یک رابطه ایهمعامل

مشکل اصلی بازاریابی  :پیوستار استراتژی بازاریابی

به عنوان  هاین است که در بسیاری از موقعیت( ا4Pمعاملاتی )

ی که این دیدگاه برا پارادایم غالب پذیرفته شده است، در حالی

بسیاری از محصولات )خدماتی و صنعتی( به لحاظ ماهیت و 

اهمیت برای خریداران از اثر بخشی قابل قبولی برخوردار 

 انیست، چراکه این نگرش شرکت را فعال و خریداران بالقوه ر

 مند به توسعهکند. دیدگاه بازاریابی رابطهمیمنفعل فرض 

 در مقایسه هاآنمستمر روابط با مشتریان و انجام مبادلات با 

ی و صورت مقطعه که مبادلات را ب -با نگرش بازاریابی سنتی 

 یهادارد. برای درک بهتر نگرش تأکیدگیرد میمجزا در نظر 

را ملاحظه  9شماره ابی، جدول ی بازاریهااستراتژیبازاریابی با 

دهد که در یک میفرمایید. این جدول پیوستاری را نشان 

مند و در طرف دیگر آن بازاریابی انتهای آن بازاریابی رابطه

 (Gronroos,1994معاملاتی )مبتنی بر آمیزه( قرار دارد. )
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 (2114، گرونروسپیوستار استراتژی بازاریابی )منبع: : 2شماره  جدول

 مندرابطهبازاریابی  بازاریابی معاملاتی وستار استراتژیپی

کشش  - نگرش بازاریابی حاکم - افق زمان

 گیریاندازه - بعد کیفیتی حاکم - قیمتی

 - سیستم اطلاعات مشتری - رضایت مشتری

 - ارتباط بین کارکنان، عملیات و بازاریابی

 نقش بازاریابی داخلی

 - ریابیآمیخته بازا - تمرکز کوتاه مدت

 - مشتری به قیمت حساسیت زیاد دارد

کنترل سهم بازار  - کیفیت ستاده حاکم است

دم ع - بررسی رضایت مشتری - )غیر مستقیم(

عدم وجود بازاریابی  - رابطه یا ارتباط محدود

 داخلی / بازاریابی داخلی بسیار و محدود

ی مشتر - بازاریابی تعاملی - بلندمدتتمرکز 

کیفیت  - ی داردترکمبه قیمت حساسیت 

مدیریت مشتری  - تعاملات حاکم است

سیستم بازخورد به موقع برای  - )مستقیم(

ارتباط دارای اهمیت استراتژیک  - مشتری

بازاریابی داخلی  - باشدمی ایهقابل ملاحظ

می  ایهدارای اهمیت استراتژیک قابل ملاحظ

 باشد.

 خدمات کالای صنعتی صرفی بادوامکالای م دوامکالای مصرفی کم پیوستار محصول

 

 تعاریف مختلفی توسط محققان :مندتعاریف بازاریابی رابطه

ند مو تئوری پردازان برای بیان معنی و مفهوم بازاریابی رابطه

)پری، شوند: میمطرح شده است که در ادامه برخی از آنان قید 

ا ابط بمند را جذب، نگهداری و افزایش روبازاریابی رابطه (0285

 مشتریان تعریف کرده است.

مند اشاره به بازاریابی رابطه (0220)مورگان و هانت، به عقیده 

ی بازاریابی در راستای برپایی توسعه و نگهداری هافعالیتتمام 

( 0222، گرونروس)مبادلاتی سودمند دارد و بالاخره از دیدگاه 

ش و افزای مند عبارت است از شناسایی، نگهداریبازاریابی رابطه

روابط با مشتریان و دیگر ذینفعان در منافع بطوری که اهداف 

 شود. انجمن بازاریابی آمریکا بازاریابی تأمینتمامی طرفین درگیر 

 ،مندرابطهکند: بازاریابی میمند را این چنین تعریف رابطه

بازاریابی با هدف آگاهانه برای توسعه و اداره روابط بلندمدت و 

، عرضه کنندگان، توزیع کنندگان و سایر هابا مشتری قابل اعتماد

باشد. بازاریابی رابطه، ایجاد میعوامل موجود در محیط بازاریابی 

ی اصلی شرکت به منظور هارابطه رضایت بخش بلندمدت با طرف

با شرکت است و منجر  هاآنی اقتصادی هافعالیتحفظ و تداوم 

گردد. می ایهو پر مای مؤثربه پیوندهای اقتصادی، فنی و اجتماعی 

حاصل و نتیجه غایی بازاریابی رابطه، ایجاد یک دارایی منحصر به 

 (9112 ،)کاتلر .فرد برای شرکت است که شبکه بازاریابی نام دارد

مند نگهداری مشتریان توسعه روابط و جذاب کردن هر بازاریابی رابطه

 (9100، 0منیها فونتنوت وچه بیشتر این رابطه با مشتریان است. )

مند شناسایی، ایجاد، نگهداری و ارتقاء ضوابط بازاریابی رابطه

با مشتریان و ذینفعان شرکت است که این امر از طریق ایجاد 

                                                           
1. Fontenot & Hyman 

شود. بازاریابی میاعتماد در نتیجه عمل به تعهدات محقق 

مند را فرایند حمایت از مشتری در طی عمر رابطه وی رابطه

و آنرا در مقابل بازاریابی سنتی  کندمیبا شرکت توصیف 

 (9102، گومسونداند. )میمعاملاتی 

بیان کرد که بهترین تعریف از این  9111پارواتیار در سال 

ی اهفعالیتاصطلاح عبارت است از فرایند مستمر پیگیری 

یی با مشتریان بلاواسطه و نهایی هامشارکتی، همکاری و برنامه

 باشد.میدی برای هر دو طرف برای ایجاد ارتقاء ارزش اقتصا

پنج استراتژی که در  :مندی بازاریابی رابطههااستراتژی

ه گیرند بمیمند مورد توجه قرار طراحی برنامه بازاریابی رابطه

ند مستقل از یکدیگر نیست هااستراتژیباشند. این میشرح زیر 

 :دطور ترکیبی یا جداگانه مورد استفاده قرار گیرنه توانند بمیو 

ی کلیدی و حیاتی هااستراتژییکی از  تعیین خدمات اصلی:

 ایه، طراحی و ایجاد یک خدمت اصلی به گونمندرابطهبازاریابی 

است که بتوان براساس آن با مشتری ایجاد رابطه کرد. یک خدمت 

آل بواسطه خصوصیات منحصر به فردش در جهت اصلی ایده

ند، همچنین با عرضه کمیرا جذب  هاآننیاز مشتریان  تأمین

خدماتی با کیفیت عالی در ابعاد مختلف رابطه ایجاد شده را در 

را برای فروش  ایهنماید و در طی زمان زمینمیحفظ  بلندمدت

 (9109و همکاران،  ستوفریکرسازد. )میسایر خدمات فراهم 

ماهیت خدمت به  برقراری رابطه باب طبع هر مشتری:

ی ی خدماتهاشرکتبرای بسیاری از است که فرصتی را  ایهگون

شخصی برقرار  ایهآورد که بتوان با هر مشتری رابطمیفراهم 

ها، خصوصیات، انتظارات هر کنند با فراگیری و آگاهی از ویژگی
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کارگیری ه سازی این اطلاعات و بی و ذخیرهآورجمعمشتری و 

 قتوانند خدمات خود را منطبمیدر رویارویی با مشتریان  هاآن

عرضه نمایند. ایجاد  هاآنهای مورد نظر و سازگار با موقعیت

روابط باب طبع هر مشتری زمانی که توانایی کارکنان خصوصاً 

های مبادل الکترونیکی داده همراه در بخش فروش، و با قابلیت

 (9105گیر است. )البید، گردد، بسیار چشم

ارائه خدمات جانبی یکی از  ارائه خدمات جانبی:

مند است. خدمات جانبی شامل ی بازاریابی رابطههاتراتژیاس

که  ایهعرضه خدمات اضافی به همراه خدمت اصلی است بگون

آنان را از سایر خدمات ارائه شده توسط رقبا متمایز سازد. مسأله 

مهم این است که خدمات جانبی باید از دید مشتری ارزشمند 

 ی موفقهاشرکتط باشد. یکی از انواع خدمات جانبی که توس

ه شود برای اینکه مشتریان ارزندمیطور گسترده بکار گرفته ه ب

باشگاه ایجاد  هاآنکنند میان  ترو وفادار را به خود نزدیک

مشتریان اصلی خود را به باشگاهی که توسط  هاشرکتکنند. می

به  ایهشود دعوت کرده و خدمات ویژمیمالی  تأمینخود او 

ند این روش نه تنها باعث افزایش پرستیژ کمیعرضه  هاآن

سازد تا شرکت از میشود بلکه بستری را فراهم میمشتریان 

ها و غیره، ارتباط خود طریق ابزارهای پیشبرد فروش، کاتالوگ

 (0522را با مشتریان کلیدی حفظ کند. )سفاییان، 

یی است که هااستراتژییکی از  :مندرابطهگذاری قیمت

گیرند تا مشتریان را به سوی وفاداری ترغیب می بکار هاشرکت

 میی قدیهامند ریشه در یکی از ایدهی رابطهگذارقیمتنمایند. 

های مناسبی برای نماید قیمتمیبازاریابی دارد که اذعان 

دین مند بی رابطهگذارقیمتمشتریان ارزنده خود در نظر بگیرد. 

ود تعیین ش ایهنمعناست که قیمت کالاها و خدمت باید به گو

که ایجاد و حفظ روابط بین خریدار و فروشنده را تقویت و 

تشویق نماید. اگر چه تحقیقات مقداری در ادبیات بازاریابی 

ی خدماتی آن را به هاشرکتمفهوم جدیدی نیست، برخی از 

 (9109و همکاران،  ستوفریکر) .گیرندمیی نوآورانه بکار هاشیوه

مفهوم بازاریابی داخلی اولین بار  خلی:بر بازاریابی دا تأکید

از بازاریابی خدمات شروع شد. در واقع هدف آن بهبود عملکرد 

باشد که در ارتباط مستقیم با مشتری هستند. در میپرسنلی 

رود. امروزه این مفهوم مینتیجه این کار کیفیت خدمات بالا 

رد کارب هاسازمانی خدماتی، بلکه در سایر هاسازماننه تنها در 

                                                           
1. Lings 

کند: توانایی کارکنان شرکت می( بیان 9111، گامسون)دارد. 

گذاشتن و جلب رضایت دیگران در داخل سازمان، تأثیربرای 

باشد. میبرای ایجاد رضایت در مشتریان خارجی  ایهمقدم

)کارکنان( به خوبی برقرار  انچه ارتباطات مشتریان داخلینچ

اضی و حتی فراتر از باشد نتیجه آن ایجاد مشتریان خارجی ر

ی بازاریابی داخلی، هافعالیتآن مشتریان مشعوف خواهد بود. 

منجر به اصلاح ارتباطات داخلی و افزایش آگاهی و بصیرت 

لکرد و عم هافعالیتشود و بین این میمشتری از طریق پرسنل 

 (9105)البید، . کندمیبازار خارجی ارتباط برقرار 

( 0272، ساسر و اربیت)لین بار او تعریف بازاریابی داخلی:

تلویحاً به بازاریابی داخلی اشاره نمودند و برای نخستین بار واژه 

بازاریابی داخلی را وارد ادبیات بازاریابی نمود و آنرا این چنین 

تعریف کرد: بازاریابی داخلی شامل جذب، توسعه، انگیزش و 

 هنگهداری بهترین کارکنان با استفاده از مشاغلی است ک

کند. در این تعریف کارکنان میرا برطرف  هاآننیازهای 

فروخته  هاآنمشتریان سازمانی هستند و محصولی که به 

منطبق باشد و  هاآنست که باید با نیازهای هاآنشود شغل می

 (0580)عباسی . در همین حال سازمان را نیز به اهدافش برساند

کند که میان ( عنو0220کاتلر در یکی از کتابهای خود )

علاوه بر بازاریابی خارجی باید بازاریابی داخلی را نیز  هاسازمان

گرونروس بازاریابی داخلی را تمام آنچه شرکت  به انجام برسانند.

برای آموزش و ایجاد انگیزش در کارکنانش برای ارائه خدمات 

 (9112)کاتلر  کند.میدهد بیان میبهتر به مشتریان انجام 

ضرورت توجه به مشتریان داخلی در  ریابی داخلی:اهمیت بازا

، نیو)ادبیات مدیریت به طور وسیعی مورد بحث قرار گرفته است. 

بر اهمیت مبادلات داخلی اظهار داشته است:  تأکید( ضمن 0220

ننده ککنندگان و مشتریان داخلی تعیین تأمینبی توجهی به 

رسد می کیفیت نهایی خدماتی است که به دست مشتری خارجی

و ارائه خدمات بهتر به مشتریان داخلی در نهایت منجر به ارائه 

 تأمینخدمات بهتر به مشتریان خارجی خواهد شد. مشتری و 

شود که در هر بخشی که میکننده داخلی به این صورت تعریف 

کند میباشد مشتری و بخشی که آن نیاز را برطرف میدارای نیاز 

 (9107، 0لینگزکننده داخلی است. ) تأمین

ند مدر طول رشد بازاریابی رابطه: مندرشد بازاریابی رابطه

ی مختلفی در مورد آن وجود دارد. وقتی که برای هادیدگاه
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مند از اصطلاح بازاریابی رابطه 0285اولین بار پری در سال 

ی بازاریابی که شامل هافعالیتاستفاده کرد، آنرا به عنوان 

شد بامیو ارتقا روابط با مشتری  جذب مشتری و توسعه حفظ

این اصطلاح را به  و هانتمورگان  0220تعریف کرد. در سال 

ی معامله مانند هاتوسعه و حفظ روابط با سایر طرف

کنندگان مواد اولیه، رقبا و کارکنان گسترش دادند. عرضه

( هم به بازاریابی مفاهیم ترکیب بازاریابی. 9102، گومسون)

 گیرد که بازاریابیمیپردازد و نتیجه میمند بازاریابی رابطه

شود بلکه آغاز گر میمند نه تنها شامل الگوی جدیدی رابطه

فرضیه مدیریت جدیدی با محوریت بازاریابی است. مباحث 

 مند اغلب ترکیب کننده هستند.مربوط به بازاریابی رابطه

گوید: چهار پی سبب افزایش کارآمدی می( 9100، گرونوس)

ی هابرای تمام بازارها و یا موقعیت هاآناست. البته  شده

ار کند که چهمیبازایابی کارایی ندارند. به علاوه وی تصریح 

دهد و ممکن است میارائه  0221و0231پی الگویی از دهه 

کارایی نداشته باشد.  0221در محیط بسیار رقابتی دهه 

یر تمرکز دهند که تغیمی( نشان 9109، کریستوفر و همکاران)

رخ داده  بر بازاریابی )از محوریت معاملات به محوریت روابط(

ترکیبی از مشتری، خدمات، کیفیت و بازاریابی را  هاآناست. 

گیرند. براساس نظرات میمند در نظر از طریق بازاریابی رابطه

ر حفظ کند تا بمیمند به شرکت کمک این افراد بازاریابی رابطه

باشد، مزایای عمده تولیدی / خدماتی  داشته تأکیدمشتری 

ارائه کند، دیدگاهی بلندمدت داشته باشد، به ارائه خدمات 

ویژه به مشتریان اقدام نماید، تعهدات مشتریان را انجام داده 

و کیفیت بالا را مورد توجه قرار دهد. محققان پیگیر در امر 

، زپیس و راجر)(، 0222، باتل)مند از جمله بازاریابی رابطه

( عوامل مختلفی را که به توسعه و رشد 0223، بیتر)( و 0223

ن ای اندهانجامد شناسایی کردمیمند اهمیت بازاریابی رابطه

عوامل عبارتند از: ماهیت جهانی و فشرده رقابت تجاری، 

ی در هابندی، طبقهترمشتریان با نیازهای بیشتر و پیچیده

تغییر خرید مشتری، حال رشد بازار مصرف، الگوهای در حال 

استانداردهای کیفی روز آمد، فقدان کیفیت در ایجاد مزایای 

وری در اکثر محصولات و خدمات و عدم افن تأثیررقابتی پایدار، 

ی( به ات تبلیغاتتأثیراطمینان به بازاریابی سنتی )مثلاً افت 

مند مرتبط با بازاریابی رابطهمی همراه فهرست فوق تفکر مفهو

ود را از مدیریت خدمات کسب کرده و مزایای حفظ خ تأثیرکه 

 دهد، قابل توجه استمیقرار  تأکیدمشتریان موجود را مورد 

دهد که می( ضمن آنکه پاروانیار نشان 0582 ،)قاسمی

مند مانند تمام روابط سالم مزایایی را به هر دو بازاریابی رابطه

دهد، میدر حفظ ارتباط موجود ارائه  هاآنطرف برای نقش 

مزایای متعددی را برای مشتریان خود که درگیر روابط  هاآن

شمارند. این مزایا عبارتند از: میبلندمدت با شرکت هستند بر 

از  ی، برخورداریگیرتصمیمکسب کارآمدی بیشتر در فرایند 

ثبات ذهنی بیشتر در تصمیمات، کاهش فعالیت فناوری 

 ی آتی خرید کالا.هااطلاعات، کاهش خطرات مرتبط با گزینه

 :و هانتمند از دیدگاه مورگان انواع بازاریابی رابطه

الگویی از انواع بازاریابی  0220مورگان و هانت در سال 

مند ارائه کردند. جهت دستیابی به روابط پایدار توجه به رابطه

نکات زیر ضروری است: رابطه بین سازندگان قطعات و 

هنگام و بهینه سازی ب تأمینمفروضات و خریداران جهت 

ی خدماتی هاشرکتکیفیت محصولات، رابطه بین سازمان و 

و ی تبلیغاتی؛ همسهامثل مؤسسات تحقیقات بازاریابی، آژانس

کردن استراتژی با جایگاه رقبا، تغییرات تکنولوژی و سیاسی؛ 

ات غیر انتفاعی جهت مؤسسبرقراری رابطه بین سازمان و 

ی تحقیق و هاارکت در طرحمشارکت در امور اجتماعی؛ مش

ی دولتی در سطح محلی و کشوری؛ ایجاد هاسازمانتوسعه با 

د گان نهایی؛ ایجاکنندمصرفو  هاشرکتبین  بلندمدتروابط 

ی فعال در هاشرکتارتباط و مشارکت با سایر شرکاء مثل 

ی توزیع سازمان؛ ایجاد رابطه با واحدهای عملیاتی هاکانال

و مشارکت با کارمندان که منجر به  سازمان؛ ایجاد روابط

 -شود؛ و در نهایت میبرقراری بازاریابی داخلی در سازمان 

 مان.ساز وکارکسببا واحدهای استراتژیک  مؤثربرقراری روابط 

 

 مندرابطهی بازاریابی هامدل

ی ارائه شده توسط محققان هادر زیر چهار نمونه از مدل

شوند، که میند بررسی مپیشین در مورد بازاریابی رابطه

 عبارتند از:

 و هانتمدل مورگان 

 مدل بیتی

 مدل تاهیر رشید

 مدل من سو و اسپیس

( 0220، مورگان و هانت)مند را که توسط مدل بازاریابی رابطه

دهد. براساس مطالعات مورگان و هانت، میارائه شده است، نشان 

 أثیرتهد تحت مند هستند. تعاعتماد و تعهد مرکز بازاریابی رابطه



 93 مندرابطه بازاریابی روش به کشور تایر صنعت جدید تولیدات فروش مدل ارائه

 

ی های خاتمه رابطه، ارزشهاچهار متغیر منافع رابطه ؛ هزینه

مشترک و اعتماد قرار دارد. اعتماد نیز متأثر از سه متغیر 

ر باشد. دمیی مشترک، ارتباطات و رفتار فرصت طلبانه هاارزش

عنوان متغیرهای اصلی در روابط ه ، تعهد و اعتماد را بهاآنواقع 

که منجر به پیامد مهم تحت عنوان  اندهگرفتتجاری در نظر 

)رضایت دادن، گرایش به ترک رابطه، همکاری، تضاد کارکردی و 

ات خدماتی که درصدد اجرای مؤسسعدم اطمینان خواهند شد. 

مند هستند باید توجه داشته باشند که روابط بازاریابی رابطه

 .شودمیبراساس اعتماد و تعهدات متقابل ایجاد  بلندمدت

 

 
 (1664)مورگان و هانت،  مندرابطهمدل بازاریابی : 2شماره شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

ارائه مدل فروش تولیدات جدید صنعت تایر هدف پژوهش حاضر 

است. روش این تحقیق از نظر  مندکشور به روش بازاریابی رابطه

هدف کاربردی است و به روش اکتشافی انجام شده است. و نحوه 

صورت گرفته است و ابزار گرد آوری میها به روش کداده گردآوری

بوده که از روش تحلیل استنباطی و توصیف  نامهپرسشها داده

 نامهپرسشهای ها و استفاده از تحلیل عاملی، برای تحلیل دادهداده

 هیکل شامل یآمار هجامعو ارائه نتایج استفاده خواهد شد. 

در باشد. یم 0522در سال  .کشور بودند ریفروشندگان صنعت تا

جامعه آماری تعداد  توزیع شده جمعاً نامهپرسشاین بخش 

 از یکی محاسبه حجم نمونهدهد. جهت نفر را تشکیل می 03،111

لذا بر  .استفاده شد 0فرمول کوکران یعنیها از پر کاربردترین روش

نفر از فروشندگان صنعت  573به تعداد همین اساس، حجم نمونه 

 یپژوهش همکار نی، در اهاآندر سطح است هاآنکشور و مراکز  ریتا

                                                           
1. Cochran formula 

های مربوط به ادبیات آوری دادهدر این پژوهش برای جمع کردند.

ها و ارائه الگوی اولیه موضوع از و مبانی نظری، تدوین فرضیه

ها، مقالات، مجلات، ی کتابی )مطالعهانهاهای کتابخروش

لاعاتی )اینترنتی( و همچنین دو های اطهای پژوهشی و بانکطرح

استفاده شده است. از آنجاکه محتوای محقق ساخته  نامهپرسش

دهد که دارای بالاترین ضریب میهایی را نشان مؤلفه، نامهپرسش

 ت توسط خبرگان، رواییسؤالا تأییدباشند، با توجه به میاهمیت 

 جهت قرار گرفته است. در ابتدا تأییدمورد  نامهپرسشمحتوای 

پایایی  یا قابلیت اعتماد تأییدی آماری، جهت هاانجام آزمون

کرونباخ آلفا برای محاسبه شده است. کرونباخ آلفا  نامهپرسش

 ها و سایر مقولاتیها، قضاوتسنجش میزان تک بعدی بودن نگرش

هرقدر همبستگی  رود.آسان نیست به کار می هاآنگیری ازهاندهک

ر شود، میزان کرونباخ آلفا بیشتر خواهد مثبت بین سؤالات بیشت

شد و بالعکس هر قدر واریانس میانگین سؤالات بیشتر شود آلفای 
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هد دنتایج بدست آمده نشان می کرونباخ کاهش پیدا خواهد کرد.

باشد که ابزار استفاده می %28 نامهپرسشکه ضریب آلفای کل 

 یهاداده لیو تحل هیتجزشده از پایایی مطلوبی برخوردار است. 

 افزارنرم قیاز طر یو استنباط یفیبه دو روش توص شده، یآورجمع

SPSS 16  وSmart PLS  یبرا قیتحق نی. در اشودمیانجام 

دول ج ،یدرصد فراوان ،یشامل فراوان یفیها از آمار توصداده فیتوص

 یهایژگیو فیتوص نینمودارها و همچن میترس ،یفراوان عیتوز

و در تحلیل  .گرددمیاستفاده  نامهپرسشدهندگان به پاسخ

پرداخته  هاداده لیو تحل هیتجزاستنباطی به روش تحلیل عاملی، به 

 خواهد شد.

 هاتجزیه و تحلیل داده

جنسیت  هنیزم در شده انجامبررسی  :هاوصیف داده

درصد  9267دهد منتخب در نمونه نشان میدهندگان پاسخ

 7560زن و دهندگان پاسخین فراوانی( ترکمیان )گوپاسخ

د مردهندگان پاسخیان )بیشترین فراوانی( گوپاسخدرصد 

فراوانی بیشتری در این  مرددهندگان پاسخهستند؛ بنابراین 

 دهندگانپاسخسن  هنیزم در انجام شدهپژوهش دارند. بررسی 

 دهندگانپاسخدرصد سن  060دهد: منتخب در نمونه نشان می

درصد سن  0063سال،  91-51ن ین فراوانی( بیترکم)

 0365سال،  50-01)بیشترین فراوانی( بین  دهندگانپاسخ

درصد سن  260سال و  00-31بین  دهندگانپاسخدرصد سن 

 رد انجام شدهباشد. بررسی میسال به بالا  31 دهندگانپاسخ

منتخب در نمونه نشان دهندگان پاسخمیزان تحصیلات  هنیزم

دارای تحصیلات دهندگان خپاسدرصد  9861دهد: می

)بیشترین فراوانی( دهندگان پاسخدرصد  2868دیپلم، فوق

دارای دهندگان پاسخدرصد  960دارای تحصیلات لیسانس، 

ین ترکم)دهندگان پاسخدرصد  060تحصیلات فوق لیسانس و 

 دهانجام شباشند. بررسی فراوانی( دارای تحصیلات دکتری می

منتخب در نمونه نشان دهندگان خپاس سابقه خدمت در زمینه

درصد  3565سال،  3زیر دهندگان پاسخدرصد  0060دهد: می

 9060سال،  01تا  2)بیشترین فراوانی( بین دهندگان پاسخ

درصد  767سال،  03تا  00بین  دهندگانپاسخدرصد 

 563سال، و  91تا  02ین فراوانی( بین ترکم)دهندگان پاسخ

 سال به بالا، سابقه خدمت دارند. 90 دهندگانپاسخدرصد 
 

، 2یدگیکشو  1یچولگی آزمون )توصیفی و استنباطی(، )مد، میانه، میانگین، واریانس، هاهای آمارهخروجی -3شماره جدول 

 (مربعات مجموع

 میانه میانگین عنوان
بیشترین 

 فراوانی
 یچولگ واریانس

 خطای استاندارد

 یچولگ
 کشیدگی

 خطای استاندارد

 دگیکشی

 16930 -16318 16092 -06002 16910 9 9 0675 جنسیت

 16930 -16315 16092 1657 16058 5 5 96290 سن

 16930 96108 16092 -16929 16988 9 9 969575 میزان تحصیلات

 16930 16892 16092 16209 16879 9 9 965935 سابقه خدمت

 

 هاتجزیه و تحلیل استنباطی داده

ارائه مدل فروش  یبرا یمناسب برا یمدل نجهت بررسی و تعیی

از  مندرابطه یابیکشور به روش بازار ریصنعت تا دیجد داتیتول

روش تحلیل عاملی استفاده شد. در ادامه مدل تحلیل عاملی 

مدلی مناسب برای فروش تولیدات جدید صنعت تایر های شاخص

بار  اگرفرمائید. را ملاحظه می مندکشور به روش بازاریابی رابطه

نظر گرفته شده و از آن  باشد رابطه ضعیف در 1٫5از  ترکمعاملی 

قابل قبول است و  1٫2تا  1٫5عاملی بین  شود. بارنظر میصرف

 (.0220باشد خیلی مطلوب است. )کلاین،  1٫2از  تربزرگاگر 
 

                                                           
1. Skewness 2. Kurtosis 
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 مندر به روش بازاریابی رابطهفروش تولیدات جدید صنعت تایر کشوهای مدل تحلیل عاملی شاخص :1شماره نمودار 

 

 است.« خیلی مطلوب»دهنده این است که مدل ، نشان162، با بارعاملی بالای هامؤلفهدر حال حاضر کلیه 
 

  هامؤلفهخروجی حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی به تفکیک  ریمس بیضر: 4شماره جدول 

 ضریب مسیر مسیر ردیف

 16201 عاستفاده از مناب <<<گرایش بازار  0

 16253 گرایش به طراحی <<<استفاده از منابع  9

 16293 تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید <<<گرایش به طراحی  5

 16293 گرایش تکنولوژی <<<تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید  0

 16210 مفهوم سازی کالای جدید <<<گرایش تکنولوژی  3

 16880 مدیریت کالای جدید <<<مفهوم سازی کالای جدید  2

 16802 مدیریت کالای جدید 7
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 عاملی تحلیل خروجی مسیر ضریب: 2 شماره نمودار

 

 نید:کین اولویت ملاحظه میترکمرا بر اساس بارعاملی آن به ترتیب از بیشترین اولویت به  هامؤلفهدر ادامه نیز اولویت هر یک از 
 

  مؤلفهاساس بارعاملی هر ها بر مؤلفهاولویت : 5شماره جدول 

 معناداری بارعاملی مؤلفه اولویت ردیف

 16878 گرایش بازار اولویت اول 0

 معنادار

 16822 استفاده از منابع اولویت دوم 9

 16835 تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید اولویت سوم 5

 1683 گرایش به طراحی اولویت چهارم 0

 16892 وژیگرایش تکنول اولویت پنجم 3

 16773 سازی کالای جدیدمفهوم اولویت ششم 2

 16702 مدیریت کالای جدید اولویت هفتم 7

 16313 بودن مندنظام اولویت هشتم 8

 

 
 دمنارائه مدل فروش تولیدات جدید صنعت تایر کشور به روش بازاریابی رابطه یهاها و شاخصمؤلفه یبندتیاولو: 3شکل شماره 
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 زا شد، ملاحظه اکتشافی عاملی تحلیل مدل در که گونهنهما

 برای مناسب مدلی تعیین هایشاخص معرف که هاییمؤلفه

 بازاریابی روش به کشور تایر صنعت جدید تولیدات فروش

 ترکم عاملی بار هامؤلفه از یک هیچ آنکه دلیل به بود، مندرابطه

 وجهت با و یدندنگرد حذف عاملی تحلیل روند از نداشت، 1٫5 از

 مدل بود، 2/1 از تربزرگ باقیمانده هایگویه کلیه اینکه به

 ایمرحله حذف با محقق ادامه در. است «مطلوب خیلی»

 بندیرتبه دنبال به ،ترکم و 1673 عاملی بارهای با هایمؤلفه

. دباشمی یتأیید عاملی تحلیل از استفاده با هاشاخص مجدد

 .فرمائیدمی ملاحظه ذیل نمودارهای در را نتایج
 

 
 یابیکشور به روش بازار ریصنعت تا دیجد داتیفروش تول هایمدل تحلیل عاملی )تأییدی مرحله دوم( شاخص: 3شماره نمودار 

 ترکمو  1.1با حذف بارهای عاملی  مندرابطه
 

 خروجی تحلیل عاملی ریمس بیضر :9شماره جدول 

 معناداری ریمس بیضر ریمس ردیف

 16231 استفاده از منابع <<<ایش بازار گر 0

 معنادار

 16209 گرایش به طراحی <<<استفاده از منابع  9

 16253 تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید <<<گرایش به طراحی  5

 16208 گرایش تکنولوژی <<<تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید  0

 16201 گرایش تکنولوژی 3
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 خروجی تحلیل عاملی ریمس بیضر :4ره شمانمودار 

 

 ارائه مدل»در نمودار ذیل،  مندرابطه یابیبه روش بازار دیجد داتیفروش تولهای در نهایت با توجه به مدل تحلیل عاملی شاخص

 گردد:، به شرح ذیل ارائه می«مندرابطه یابیکشور به روش بازار ریصنعت تا دیجد داتیفروش تول
 

 مندرابطه بازاریابی روش به کشور تایر صنعت جدید تولیدات فروش لمد :4شماره  شکل
 

صورت پذیرفته توسط محقق در  نامهپرسشدر تحلیل 

مدل جهت فروش تولیدات های مؤلفهخصوص عوامل، ابعاد و 

، دو مندجدید صنعت تایر کشور به روش بازاریابی رابطه

رد دهندگان مووضعیت موجود و مطلوب از دیدگاه پاسخ

در انجام بررسی قرار گرفت که نتایج آن در ذیل آمده است. 

های صفر و مقابل به صورت تکی، فرض آزمون میانگین نمونه

(. H1: μ≠μ0 و H0: μ=μ0: )شوندزیر در نظر گرفته می

رسد باید میانگین همان مقداری است که به نظر می μ0 مقدار

به عنوان حدس  توان آن راجامعه آماری داشته باشد. حتی می

اولیه برای میانگین جامعه در نظر گرفت. مشخص است که در 

این تصور به چالش کشیده شده است.  H1 فرض مقابل یا

 t-student آماره آزمون، در ادامه معرفی شده و دارای توزیع

فرضیات، به صورت زیر در نظر  SPSSزار افدر نرم: است. نکته

شوند. ولی به هر حال نتیجه حاصل، در هر دو حالت گرفته می

https://blog.faradars.org/f-and-t-dsitributions/
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با (. H1: μ−μ0≠0 و H0: μ−μ0=0) یکسان خواهد بود.

دارد، اگر ( p-value) مقدار احتمال توجه به خصوصیاتی که

یا ( α) از احتمال خطای نوع اول ترکمآزمون نتیجه آن برای 

 همان سطح خطای آزمون شود، فرض صفر را رد خواهیم کرد.

ای، به تک نمونه Tمحقق در این مرحله با استفاده از آزمون 

بررسی وضع موجود و فاصله تا وضع مطلوب را به تفکیک 

 شیبودن، گرا مندنظامگانه ) 2های مؤلفهعوامل، ابعاد و 

بازار، استفاده از منابع،  شیگرا ،یبه طراح شیگرا ،یلوژتکنو

 یمفهوم ساز د،یجد یکالاها یتلاش صورت گرفته برا یمبنا

مدل جهت ( دیجد یکالا تیریمد تیو در نها د،یجد یکالا

فروش تولیدات جدید صنعت تایر کشور به روش بازاریابی 

 پردازد.می مندرابطه
 

 One-Sampleی )اتک نمونه آمار ای وضع موجود و وضع مطلوب در کل مدلنهتک نمو Tآزمون : 1جدول شماره 

Statistics) 

 خطای استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین تعداد وضعیت

 1618873 0673082 260079 573 وضعیت موجود

 1612511 0690322 863902 573 وضعیت مطلوب

 

 (One-Sample Testی )اتک نمونه آزمون: 9جدول شماره 

 t وضعیت
درجه 

 (dfآزادی )
Sig. (2-tailed) اختلاف میانگین 

 ٪65 نانیفاصله اطم

 بازه بالایی بازه پایینی

 269207 362097 2600790 16111 570 286298 وضعیت موجود

 862033 865278 8639020 16111 570 0536971 وضعیت مطلوب

 

های با احتساب داده Sigشود مقدار که دیده می طورهمان

 ترکم)وضع موجود و وضع مطلوب( گمشده برای هر دو گروه 

وضع شود یعنی است. بنابراین فرض صفر رد می 1613از 

. به موجود و وضع مطلوب در یک سطح نبوده و اختلاف دارند

باید فاصله بین وضع موجود و این ترتیب مشخص است که 

اه به فاصله اطمینان در از طرفی با نگمطلوب کاهش یابد. 

بازه از  ترکمدر دو حالت،  t میابیم که احتمال مشاهده مقدار

ضع بازه پایینی و و بیشتر ازبالایی وضع موجود و وضع مطلوب 

 توانباشد در واقع میمیصفر  برابر باموجود و وضع مطلوب 

)برابری وضع موجود و  یکتوان فرض نمی کهنتیجه گرفت 

قبول کرد و این یعنی بین وضع موجود و را وضع مطلوب( 

در فرضیه بالا حد وضع مطلوب اختلاف معناداری وجود دارد. 

 ومدبالا و پایین هر دو مثبت هستند بنابراین میانگین گروه 

ضع ویعنی  اولاز میانگین گروه  تربزرگ وضع مطلوبیعنی 

شد که این اختلاف از نظر آماری معنادار  تأییداست و  موجود

 هایمؤلفهتوان در خصوص عوامل، ابعاد و لذا در پایان می ت.اس

فروش تولیدات جدید صنعت تایر کشور به روش بازاریابی 

، دو وضعیت موجود و مطلوب از دیدگاه مندرابطه

 ها را در نمودارمؤلفهدهندگان برای کل مدل به تفکیک پاسخ

 ذیل نشان داد:
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 هامؤلفهکل مدل به تفکیک  یمطلوب برا تیموجود و وضع تیوضع :5شماره نمودار 

 

های با احتساب داده Sigشود مقدار که دیده می طورهمان

 ترکم)وضع موجود و وضع مطلوب( گمشده برای هر دو گروه 

وضع شود یعنی است. بنابراین فرض صفر رد می 1613از 

. به موجود و وضع مطلوب در یک سطح نبوده و اختلاف دارند

باید فاصله بین وضع موجود و این ترتیب مشخص است که 

از طرفی با نگاه به فاصله اطمینان در مطلوب کاهش یابد. 

بازه از  ترکمدر دو حالت،  t میابیم که احتمال مشاهده مقدار

بازه پایینی وضع  و بیشتر ازبالایی وضع موجود و مطلوب 

جه توان نتیواقع میباشد در میصفر  برابر باموجود و مطلوب، 

)برابری وضع موجود و مطلوب(  یکتوان فرض نمی کهگرفت 

قبول کرد و این یعنی بین وضع موجود و مطلوب اختلاف را 

تا اینجای کار تنها تفاوت میانگین در معناداری وجود دارد. 

قرار گرفته  تأییدمورد وضع موجود و مطلوب بین دو گروه 

ام یک دارای میانگین است و جهت آن یعنی اینکه کد

ر د ی برای این متغیر است، بحثی انجام نشده است.تربزرگ

اگر حد بالا و پایین هر دو  مورد جهت آن باید بیان کرد که:

مثبت باشند در این صورت میانگین گروه اول از میانگین گروه 

اگر حد بالا و پایین هر دو منفی باشند در  است. تربزرگدوم 

 تربزرگین گروه دوم از میانگین گروه اول این صورت میانگ

اگر حد بالا و پایین یکی مثبت و یکی منفی باشند در  است.

 ی دو گروه با هم تفاوت معناداری ندارد.هااین صورت میانگین

در فرضیه بالا حد بالا و پایین هر دو مثبت هستند بنابراین 

گروه  ناز میانگی تربزرگ وضع مطلوبیعنی  دوممیانگین گروه 

شد که این اختلاف از نظر  تأییداست و  وضع موجودیعنی  اول

، R-Squareضریب تعیین یا همان  آماری معنادار است.

به خط رگرسیون برازش شده  هاآماری نزدیک داده گیریاندازه

ضریب »یا « ضریب تعیین»، R-Squareباشد. به می

که  هددضریب تعیین نشان می .شودمینیز گفته « تشخیص

چند درصد تغییرات متغیر وابسته به وسیله متغیر مستقل »

یا به عبارت دیگر ضریب تعیین نشان دهنده « شودمی تبیین

 أثیرتچه مقدار از تغییرات متغیر وابسته تحت »این است که 

متغیر مستقل مربوطه بوده و مابقی تغییرات متغیر وابسته 

 %1 ن همیشه بینضریب تعیی«. باشدمربوط به سایر عوامل می

دهد که مدل هیچ مینشان  %1)صد( است:  %011)صفر( و 

ی پاسخ در اطراف میانگین آن را هایک از تغییرپذیری داده

دهد که مدل همه مینشان  %011کند؛ تبیین نمی
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ی پاسخ در اطراف میانگین آن را تبیین هاتغییرپذیری داده

عدیل تعیین تکند. تفاوت مهم میان ضریب تعیین و ضریب می

کند که هر متغیر فرض می شده این است که ضریب تعیین

شده در مدل، تغییرات موجود در متغیر  مستقل مشاهده

وابسته را تبیین میکند. بنابراین درصد نشان داده شده توسط 

همه متغیرهای مستقل بر متغیر  تأثیرضریب تعیین با فرض 

 اده شده توسطباشد. در صورتی که درصد نشان دوابسته می

واقعی  تأثیرضریب تعییین تعدیل شده فقط حاصل از 

متغیرهای مستقل مدل بر وابسته است و نه همه متغیرهای 

مستقل. تفاوت دیگراین است که مناسب بودن متغیرها برای 

مدل توسط ضریب تعیین حتی با وجود مقدار بالا قابل 

شده توان به مقدار براورد مشخص نیست در صورتی که می

ضریب تعیین تعدیل شده اعتماد کرد. در ادامه برای کل مدل 

ها )بر مؤلفهدر تحلیل عاملی اکتشافی و همچنین برای اولویت 

ی مرحله اول(، این ضرایب محاسبه تأییداساس تحلیل عاملی 

 شده است. در ادامه نمودارو جداول نتایج آمده است.
 

 عیین تعدیل شده کل مدل )مستخرج از تحلیل عاملی(جدول ضریب تعیین و ضریب ت: 6جدول شماره 

 ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین شاخص

 16822 16822 استفاده از منابع

 16835 16835 مبنای تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید

 16703 16702 مدیریت کالای جدید

 16770 16773 سازی کالای جدیدمفهوم

 16315 16313 بودن مندنظام

 16878 16878 گرایش بازار

 16831 16831 گرایش به طراحی

 

 
 (اکتشافی عاملی تحلیل از مستخرج) مدل کل( R-Square) تعیین ضریب :9شماره  نمودار
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 (اکتشافی عاملی تحلیل از مستخرج) مدل کل( R-Square Adjusted) شده تعدیل تعیین ضریب: 1 شماره نمودار

 

ل و نمودارها ملاحظه شد، نتایج حاصل که در جدو گونههمان

( و ضریب تعیین R-Squareاز محاسبه ضریب تعیین )

دهد که (؛ نشان میR-Square Adjustedتعدیل شده )

های پاسخ در اطراف میانگین مدل حداکثر تغییرپذیری داده

های برازش الگو در تحلیل عاملی، شاخص .کندآن را تبیین می

 .نمایندیم تأییدبرازش الگو را 

 

 حث و تفسیر و پیشنهاداتب

نیاز خود شناحتی، امروزه به دلایل متعددی لازم و ضروری 

موضوع دهکده جهانی و گستردگی و خصوصیات این . است

شناخت بیش از پیش صحیح و علمی، برای شناسایی  بازارها،

ه نقطسازد سرآغاز این حرکت نقاط ضعف و قوت را ضروری می

 یازهاین بتوانیم به فهم و درک بهتر است تاشناخت خود 

 شناخت اقتضایات ضروری است .برسدآشکار و پنهان مشتریان 

فروش لذا ضرورت وجود . گی رقتن به سمت اهدافچگون و

و  مندتولیدات جدید صنعت تایر کشور به روش بازاریابی رابطه

در ادامه ارتقاء آن، محقق را بر آن داشت تا مدلی به منظور 

لیدات جدید صنعت تایر کشور به روش بازاریابی فروش تو

، ارائه نماید. پس از انجام مراحل تحقیق در مجموع مندرابطه

نتایجی حاصل شد که در ادامه آمده است. با توجه به آنچه تا 

 های پیشینبندی مطالعات و پژوهشکنون گفته شد، از جمع

ررسی و اطلاعات و نیز ب هاو همچنین تجزیه و تحلیل داده

ارائه مدل فروش تولیدات جدید های مؤلفهعوامل، ابعاد و 

ذیل  ، پیشنهاداتمندصنعت تایر کشور به روش بازاریابی رابطه

ر منطبق ب ها،افتهیبر  یمبتن شنهاداتیپتواند از جمله می

ارتقاء بازار فروش کالاهای  یها مناسب برامؤلفه یبندتیاولو

 باشد:ینگ جدید به روش وان تو وان مارکت
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 هامؤلفه بندیاولویت بر منطبق ها،یافته بر مبتنی پیشنهادات: 11جدول شماره 

  )بازار شیگرا جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت اول 

  یاستراتژ بالقوه با یبازارها افتنیجستجو و  ییتواناتوسعه  در راستایسازمان فروش های آموزش برای ریزی و برگزاری دورهبرنامه 

 کیبه  کی یابیبازار

  کیبه  کی یابیبازار یتناسب بازار با منابع سازمان فروش و استراتژریزی جهت ایجاد برنامه 

  دار استبرخور ایهاز رشد بالقوه قابل ملاحظکه بازار  دربخشی از کیبه  کی یابیبازار یه از استراتژریزی استراتژیک جهت استفادبرنامه 

  )استفاده از منابع جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت دوم 

  دیجد یکالاها یدر سازمان، از نوآور یعال تیریمد تیحما 

   سازمان یعال تیریمددر  وکارکسبجهت کسب اهداف  یگذارهیو سرما یریپذسکیرگی آمادایجاد 

   سازمان در یبر مشتر یمبتن تیریمد یهاستمیسایجاد و توسعه 

  )دیجد یکالاها یتلاش صورت گرفته برا جهت مناسب یکارهاسازو -)اولویت سوم 

  و منابع سازمان دیجد یکالاها یتلاش صورت گرفته برا نیتناسب ب ریزی جهت ایجادبرنامه 

  است که از قبل توسعه داده شده و  یروشن یارهایبر مع یسازمان مبتن د دریجد یکالاها یلازم برا یهاانتخاب تلاشریزی جهت برنامه

 ورد توافق واقع شده استم

  دیجد یعرضه کالاهاجهت  یمالمنابع  تأمینو  اهدافو توسعه تدوین  ریزی جهت ایجادبرنامه 

  )به طراحی شیگرا جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت چهارم 

  یاز طراح یفعالانه ارزش ناش یو جستجو یبه طراح شیگراریزی جهت برنامه 

  یطراح دیو به کار بردن اشکال جد جادیجستجو، ا تایتوانمندسازی سازمان در راس 

  مشتریان قهیبا ذائقه و سلو مطابق  یشناسییبایو ز یشناسسبکبر منطبق  محصولات یطراح  

  )یتکنولوژ شیگرا جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت پنجم 

   یکیدانش تکنولوژبر اساس  سازمانو فروش محصولات در  و توسعه قیبه تحق شیگراایجاد و توسعه 

  دیجستجو، توسعه و به کار بردن دانش جد توانمندسازی سازمان در راستای 

   محصولات جدیدبه فرد بودن  منحصر و توسعه قیبه تحق شیگراایجاد و توسعه 

  )دیجد یکالا یسازمفهوم جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت ششم 

  روشن و  یهایژگیو رندهیدر برگ چنانکه دیجد یمفهوم کالامان جهت ایجاد و توسعه ریزی در واحدهای مختلف و مرتبط در سازبرنامه

  دهد شیبودن را افزا یرقابت ییکه توانا باشداز کالا  یمشهود

  با  ی هر بخشطراح یهایژگیو تعریف هدف و بازاری، طراحریزی در واحدهای مختلف و مرتبط در سازمان به منظور ارتقاء برنامه

 کالا شده فیکاملاً تعر یهایژگیو

  دیجد یشبکه و فروشندگان در توسعه و عرضه کالا یمشارکت اعضاریزی در واحدهای مختلف و مرتبط در سازمان به منظور برنامه 

  )دیجد یکالا تیریمد جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت هفتم 

  ندیدر طول فرآ یراتییتغ جادیاو در صوزت نیاز  لابا تیفیبا ک یندیفرآ یتقاضا براریزی جهت ایجاد و توسعه برنامه 

  دیجد یکالا یصورت گرفته برا یهاتلاشدر راستای  وکارکسبروشن  یهاشرطشیپ تأمینریزی جهت ایجاد و توسعه برنامه 

  سازمان در کیستماتیتوسعه س یهاهیبا استفاده از پروتکل و رو دیجد یتوسعه کالا تیریمد 

  )بودن مندنظام جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت هشتم 

  دیجد یکالاها یبرا بلندمدت یهابرنامهریزی جهت تدوین برنامه 

  وکارکسببا توجه به اهداف  د،یجد یکالاها یهااهداف و نقشریزی جهت تدوین برنامه 

  انسازم و برند ریبا توجه به تصو د،یجد یکالاها یهااهداف و نقشریزی جهت تدوین برنامه 

 



 0010تابستان  / 33 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 02

 

 و مآخذنابع م
 

 تیری، مجله مد"گانکنندمصرف دیبر رفتار خر انهیلذت جو یهاارزش تأثیر یبررس" (.0520ا. ) پارسا، یحسن و حیدرزاده، ک.

 .53-07 صص.، 07، شماره 7دوره  ،یابیبازار
 

 یذهن یریاز محصول و درگ یآگاه د،یاز کشور خاستگاه تول یذهن ریتصو تأثیر یابیارز" (.0521ش. ) خسروزاده،و  حیدرزاده، ک.

 .59-0 صص.، 00، شماره 2دوره  ،یابیبازار تیری، مجله مد"گانکنندمصرف دیخر می( محصول بر تصمیدگیچی)پ
 

انتظار و  بر ارزش مورد مت،یطبقه برند، شناخت برند و ق تأثیر یابیارز" (.0582س. ) ،یقافله باش، ح. و میزندحسا ،حیدرزاده، ک.

 .33-90 صص.، 2، شماره 3دوره  ،یابیبازار تیری، مجله مد"(انی: دانشجوی)مطالعه مورد لیموبا یگوش دارانیخر یاررفت لاتیتما
 

فاده با است انیبانک پارس انیمشتر یوفادار زانیبر م تیجنس تأثیر یبررس" (.0588م. ) ،یاسد یبنو  ح.م. ا،یدنیسع حیدرزاده، ک.،

 .53-07 ، صص.2، شماره 0دوره  ،یابیبازار تیریمجله مد، "مندرابطه یابیبازار کردیاز رو

 

بر وفاداری مشتریان )مورد مطالعه: بانک صادرات  مندرابطه بازاریابی تأثیر"(. 0523. )نژاد، اشعبانی . وولایتی شکوهی، ر .،کریمی، آ

 .70-32، صص. 51 شماره، 01، دوره مجله مدیریت بازاریابی، "استان مازندران(
 

یریت مجله مد، "مالی عملکرد و فروشنده - بر کیفیت روابط مشتری مندرابطه بازاریابی تأثیر"(. 0522ا. ) چمنی، راه . وع ر،عسگرپو

 .059-000 ، صص.50شماره ، 09، دوره بازاریابی
 

گرفتن  ریان با در نظرگرایش به پذیرش تغییر سازمانی بر افزایش رضایت مشت تأثیرارزیابی "(. 0522. )عامری، ز . وح.م.حسینی، س

 .051-009، صص. 31شماره  ،مجله مدیریت فردا، "مندرابطه بازاریابی متغیر میانجی
 

شماره ، 0، دوره مدیریت رسانه مجله، "برای ورود به بازارهای بین المللی مندرابطه بازاریابی یهابررسی مؤلفه"(. 0523. )مولوی، م

 .01-55 ، صص.99
 

فروشنده )مطالعه  -در روابط کامل خریدار  مندرابطه بازاریابی بر مؤثرعوامل  تأثیربررسی "(. 0521. )، لپشنگ . وک.نوربخش، س

 .000-23، صص. 05شماره ، 2، دوره مجله مدیریت بازاریابی ،"شرکت بهمن دیزل( :موردی
 

 بازاریابی نور با نقش ارکان های پیامدانشگاه حفظ و جذب دانشجو در"(. 0527ی. ) حاجی اصغری،. و داش، ینیکخواه تکمه.، شجریان، ب

 .20-70صص.  ،9شماره  ،مجله مطالعات نوین کاربردی در مدیریت، اقتصاد و حسابداری، "، کیفیت خدمات و رضایت دانشجویانمندرابطه
 

مجله رویکردهای ، "ه فروشیبر قدردانی مشتری در خرد مندرابطه بازاریابی گذاریسرمایه تأثیرمروری بر "(. 0527. )قنبری، ا

 .900-955 ، صص.5شماره ، پژوهشی نو در علوم مدیریت
 

حسی و حمایتی در وفاداری  بازاریابی ،مندرابطه بازاریابی بررسی نقش"(. 0525. )فاریابی، م . ور.زاده، عفضل .،شیدائی حبشی، ا

 .058-005، صص. 90شماره  ،2، دوره مجله مدیریت بازاریابی، "مشتریان
 

بر رضایت و وفاداری مشتریان )شرکت  مندرابطه بازاریابی یهاتاکتیک تأثیربررسی "(. 0520. )اکبری، ا . ونجات، س .،شیرخدایی، م

 .008-092، صص. 0شماره  ،3دوره  ،مجله تحقیقات بازاریابی نوین، "بیمه ایران(
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، "با رویکرد معادلات ساختاری مندرابطه بازاریابی نعت از دیدگاهتحلیل ارتباط دانشگاه و ص"(. 0522. )ل منصوری، و. م تاش، شیهکی

 .901-080صص. ،52شماره  ،ی مدیریت عمومیهامجله پژوهش
 

ی هاشرکتطراحی الگوی وفاداری مشتریان بیمه اتومبیل "(. 0525. )طولابی، ز .ا. وپوراشرف، ی .،نژاد، فمطهری .،صمدی، س

 88-27 صص. ،000شماره  ،مجله پژوهشنامه بیمه، "مندرابطه بازاریابی بر نقش پیوندهای تأکیدبیمه با 

 

ی محصول بر ادراکات و قصد پذیرش محصولات جدید: در صنعت هاویژگی مندرابطه بازاریابی تأثیربررسی " (.0521. )م.س باقری،

 .39-92، صص. 3شماره  ،5دوره  ،ی مدیریت اجراییمجله پژوهشنامه، "محصولات الکترونیک
 

جله م، "با وفاداری مشتریان مندرابطه بازاریابی بررسی ارتباط عوامل تشکیل دهنده"(. 0520. )ت رضایی، . وم براری، .،ب رنجبریان،

 .00-0صص.  ،02شماره  ،راهبردهای بازرگانی
 

وفاداری مشتریان استخرهای دولتی  و مندرابطه بازاریابی طراحی مدل ارتباطی"(. 0520. )ج.م افشاریان، . وس ملکی، .،ر.ع امیرتاش،

 .000-017، صص. 8شماره  ،مجله مطالعات مدیریت رفتار سازمانی در ورزش، "شهر تهران
 

، "مراهی تلفن ههابر وفاداری مشتری به برند گوشی مندرابطه بازاریابی ابعاد ارزشی تأثیربررسی " (.0521. )ب ظهوری، . ود ونوس،

 .079-002صص.  ،9شماره ، 5ه ، دورمجله مدیریت بازرگانی
 

عوامل مرتبط با مشتری بر وابستگی و تعهد مشتریان به واسطه پذیرش  تأثیر" (.0523. )س مرتضوی، . وف نیا،رحیم .،ب شیرازی،

 .87-22، صص. 32شماره ، انداز مدیریت بازرگانیمجله چشم، "مندرابطه بازاریابی هایبرنامه
 

ان گکنندمصرفبر وفاداری  مندرابطه بازاریابی یهاابعاد تاکتیک تأثیر" (.0523. )م محمدی، . وم ت،بخی .،ح منصوری، .،ز رضایی،

 .27-32، صص. 0شماره  ،مجله بازاریابی پارس مدیر، "پوشاک ورزشی با استفاده از متغیر میانجی رضایت
 

های کننده و قدردانی از مشتری در نمایندگیدر رفتار مصرفو ابعاد آن  مندرابطه بازاریابی نقش"(. 0527. )م فیضی، . وس نیا،صائب

 .901-991صص. ،00شماره  ،ی مدیریت عمومیهامجله پژوهش، "گروه خودروسازی سایپا
 

ر د بر قدردانی و وفاداری مشتریان مندرابطه بازاریابی هایگذاری بر روی تاکتیکسرمایه تأثیربررسی " (.0527. )ا تابزر، . ون زاده،نجفی

 .59-90، صص. 00شماره  ،05دوره  ،مجله مدیریت بازاریابی، "کوپیان(ها ایهای زنجیرهفروشی )مطالعه موردی: مشتریان فروشگاهخرده
 

بر وفاداری مشتریان با استفاده از  مندرابطه بازاریابی تأثیربررسی " (.0521. )عنبری، ا . وعباسپور، م .،ر.نیا، عبیگی .،زاده، مقاضی

 صص. ،07شماره  ،مجله راهبردهای بازرگانی، "(مورد مطالعه: شرکت بیمه ملت) (ERM) مندرابطه بازاریابی دل توسعه یافتهم

017-099. 
 

 بازاریابی یهااستراتژیداری الکترونیک: تبیین نقش نگاهی نوآورانه به بانک" (.0522. )عبدی، ز . وز.فاطمی، س .،ا.هرندی، ع

 .72-33، صص. 92شماره  ،مجله تحقیقات بازاریابی نوین ،"ط با مشتریاندر ارتبا مندرابطه
 

بر وفاداری رفتاری با نقش واسطه  مندرابطه بازاریابی هایتاکتیک تأثیربررسی " (.0527. )م نامور، . وم شیرخدایی، .،ح حسینی،

 .70-30 ، صص.92شماره  ،ردهای بازرگانیمجله راهب، "قدرشناسی مشتری )مورد مطالعه: اعضای باشگاه مشتریان چرم مشهد(
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بینی تعاملات آینده مشتریان و بانک بر پیش مندرابطه بازاریابی تأثیر"(. 0523. )گیوریان، ح . ودیندار فرکوش، ف .،باقری بهروز، ح

 .30-00صص.  ،59شماره  ،00، دوره مجله مدیریت بازاریابی، "بانک ملت شهر تهران( :)مورد مطالعه
 

بر عملکرد اعزام نیروی کار در صنعت کاریابی خارج  مندرابطه بازاریابی تأثیر" (.0527. )میداندار، ف . ومولایی، ل .،اقدم، صیرحیم

 .020-003، صص. 5شماره ، المللیهای بینوکارکسبمجله مدیریت ، "از کشور
 

شماره  ،انداز مدیریت بازرگانیچشم مجله، "مندرابطه زاریابیبا هوش هیجانی بر تأثیر" (.0520. )زاده اردلان، اوالی . وم.یعقوبی، ن

 .078-020صص.  ،33
 

مندی بر رضایت مندرابطه بازاریابی یهااستراتژی تأثیربررسی " (.0522. )م عبدلی، . وح نوبر، خواجه بوداقی .،ح دوست،وظیفه

 .033-055 صص. ،22شماره ، اهبردیی مدیریت رهامجله پژوهش، "مشتریان و وفاداری مشتریان بانک انصار
 

 مندرابطه بازاریابی بهبود وفاداری مشتریان با استفاده از رویکرد"(. 0525. )دهی، لرضایی حاجی . ونوربخش، ک .،صحت، س

 .072-035 ، صص.003شماره  ،نامه بیمهمجله پژوهش، "ها(وابسته به بانک ی بیمههاشرکتاستراتژیک )مطالعه موردی: 
 

 مندرابطه بازاریابی یهای کارگزاری براساس شاخصهابندی شرکتمقایسه رتبه" (.0523. )م زاده،سمیع . وا محمدی، .،س صفری، .،م زاده،یقاض

 .23-03 صص. ،92شماره  ،مجله مهندسی مالی و مدیریت اوراق بهادار، "(فازی MADMو  RMرویکرد تلفیقی )بندی سازمان بورس و رتبه

 

 مجله مدیریت ،"بیمه دولتی در ایران هاشرکتدر  مندرابطهی اجرای بازار یابی هاشناسایی موانع و محدودیت". (0522) .م .سفیانیان

 .02-0 ص.، ص9بازرگانی، پیش شماره 

 

دیریت له ممج ،"مندرابطهجنسیت بر میزان وفاداری مشتریان با استفاده از رویکرد بازار یابی  تأثیربررسی ". (0522) .ش. سهرابی

 .0شماره  ،"توسعه و تحول

 

 ،"بر رضایت مشتریان کلیدی بانک ملت استان تهران مندرابطهبازار یابی  مؤثربررسی نقش و جایگاه عوامل ". (0523) .ج. عباسی

 .پایان نامه ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه تهران

 

دی بر وفاداری و رضایت مشتریان مطالعه موردی بانک رفاه شهر ارتباطات بین فر تأثیربررسی و ارزیابی ". (0525) .ر. قاسمی

 .پایان نامه ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد قزوین، "همدان

 

 .در بانک کشاورزی شعبه ابهر مندرابطهبر بازاریابی  مؤثربررسی عوامل " .(0529) .کاظمی، ع

 

 .اصفهان، نشر آموخته. چاپ ششم. نده(ترجمه بهمن فروز، )"مدیریت بازاریابی". (0525) .فلیپ

 

 .اصفهان، نشر آموخته. چاپ هشتم. )ترجمه بهمن فروزنده( ،"اصول بازار یابی". (0529) .فلیپ و ارمستراگ، گری

 

 ،"ی خریدگیرتصمیمبررسی نقش خود آگاهی از چهره در رابطه بین ارزش مادی و خودآگاهی از برند در فرایند ". (0520). حامد

 .نامه ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد قزوین پایان
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Abstract 
 
The purpose of this study is to present a sales model of new products in the country's tire 

industry through relational marketing methods. Since in this applied research, the main goal is 

not only scientific discovery, but also to test and study the application of knowledge, so the 

method of this research is applied in terms of purpose and has been done by exploratory method. 

The data collection method is quantitative and the data collection tool is a questionnaire. 

Therefore, 375 people participated in this study. The collected data were analyzed by 

descriptive and inferential methods through SPSS 16 and Smart PLS software. After conducting 

the research, the results showed that: systematicity, technology orientation, design orientation, 

market orientation, use of resources, the basis of efforts for new goods, conceptualization of 

new goods, and finally new product management; Under the heading of market components of 

selling new goods by one-to-one marketing method; Approved. Model fit tests showed the 

validity of the model. 
 

Key Words: Personalized Marketing, Relationship Marketing, Customer Relationship 

Management. 
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