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 چكيده

 از مشتريان. است موجود رقابتي فضاي در بزرگ هايشركت موفقيت در مهم بسيار عاملي مشتريان پرورش و حفظ امروزه

 سليقه با متناسب خدمات و كالا آن كه صورتي در كرده، استفاده هاشركت خدمات و كالاها از هاآن برخوردارند، زيادي مزاياي

. كنندمي توصيه خود نزديكان به را هاشركت وخدمات كالا آن از استفاده تبليغاتي، مثبت ابزار يك عنوان به باشد هانآ نظر و

. باشدمي شفاهي تبليغات گريميانجي با مشتريان خريد گيري تصميم بر ايرابطه بازاريابي تاثير بررسي حاضر پژوهش از هدف

 كنندمي استفاده بوشهر استان در بهداشتي و آرايشي لوازم هاينمايندگي محصولات از كه مشترياني تحقيق اين آماري جامعه

 نمونه انتخاب براي دسترس در گيري نمونه روش از. باشدمي پرسشنامه هاداده آوري جمع ابزار و است، شده گرفته نظر در

   از هاداده تحليل و تجزيه براي. نمودند مينات را پژوهش اين هايداده مشتري 284 مجموع در كه است شده استفاده آماري

  تي آزمون از استفاده با هاآن هايشاخص و متغيرها مطلوبيت سطح ابتدا در .است شده استفاده LISREL و SPSS افزار نرم
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 تاييد تي آزمون مسير ضريب و همبستگي طريق از متغيرها بين مثبت رابطه همچنين و گرفته، قرار آزمون مورد اينمونه تك

 مقادير نهايتا كه پرداخته مدل آزمون به ساختاري معادلات و تاييدي عاملي تحليل و ليزرل افزار نرم از استفاده با سپس شد

   توسط تكميلي و شده اصلاح مدل يك نهايت در و است برخوردار مناسب برازش از مدل داد نشان برازندگي هايشاخص

     .شد ارائه ليزرل افزار نرم

  

  

 :كليدي واژگان

                                       تعهد ساختاري، خريد، تبليغات شفاهي تعهد مالي، تعهد اجتماعي، اي،بازاريابي رابطه
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مقدمه

ه ب گوناگون هايزمينه در گسترده تحولات امروز جهان در

 گسترده بسيار تغييرات گذشته يدهه در. است آمده وجود

 آوريفن صنعت، اقتصاد، سياست، هايزمينه در پرشتابي و

 دادن رخ حال در نيز اكنون هم و داده روي بازرگاني و

   در تغيير از ناشي تغييرات اين سرعت افزايش. است

 جهاني، بازارهاي نزديك و آزادانه فعاليت ها،آوريفن

 و محصولات زندگي يچرخه كاهش ها،نوآوري افزايش

  آوريفن فضاي در مكاني و زماني هايفاصله شدن رنگكم

 روهروب بازارهايي با هاشركت نتيجه در. است بوده اطلاعات

 رشد به رو و جديد نيازهاي و شديد رقابت كه اندشده

 رودمي شمار به آن فرد به منحصر هايويژگي از مشتريان
 

)Terziovisky, 2006.( 
  

 با ارتباط مديريت و ايرابطه بازاريابي اهميت افزايش با

 يافته بيشتري اهميت نيز بحث تبليغات شفاهي مشتري

 حفظ و توسعه ايجاد،: يعني ايرابطه بازاريابي .است

 در ايرابطه بازاريابي موفقيت .مشتري با سودمند تعاملات

 تكامل در را مهمي نقش كه چرا باشدمي شفاهي تبليغات گرو

 و ارزش بيشترين واقع در. كندمي ايفا تجاري روابط

 روابط مديريت و ايجاد به بازاريابي در شفاهي اهميت تبليغات

  ).(Anderson and Narus, 2004 گرددمي بر جانبه دو

 ميان بهداشتي رقابتآرايشي و  صنعت در اخير هايسال در

 افزايش آن عمده دلايل از يكي و يافته فزوني هانمايندگي

 از مملو فضاي اين در بنابراين است، مشتري انتخاب قدرت

 موثر استراتژي به كارگيري با تا است آن بر شركت هر رقابت،

 هانمايندگي بنابراين اين. كند حفظ را خود مشتريان بازاريابي،

 مزيت همچنين و رقابتي مسائل در موفقيت به دستيابي براي

 اين در. هستند نيازمند تحقيقات دست اين به پايدار رقابتي

بازاريابي  ي شده است است كه به بررسي تاثيرتحقيق سع

 گريميانجي اي بر تصميم گيري خريد مشتريان بارابطه

  .شود پرداخت باشدتبليغات شفاهي كه هدف اصلي تحقيق مي

  

 تحقيق نظري مباني و مسئله بيان

  ايرابطه بازاريابي

  از و بازاريابي كليدي هايشاخه از يكي ايرابطه بازاريابي

  

 به رقابتي فضاي در كارها و كسب كاميابي نوين ابزارهاي

 و مدت بلند روابط ايجاد به ايرابطه بازاريابي. رودمي شمار

 و پردازدمي ذينفع هايگروه و هاسازمان و افراد با متقابل

 حفظ منظور به موثر و مطلوب ارتباطات برقراري آن اساس

  مشتريان ذينفع، هايگروه بين در. هاستآن با نگهداري و

 مشتري ايرابطه بازاريابي و كنندمي ايفا را نقش ترينمهم

 و شودنمي داده دست از كه نگردمي دارايي يك ديده به را

  از حقيقت در اما ندارد جايي هاشركت ترازنامه در چه اگر

 بهصرفا  اي،رابطه بازاريابي. باشد مي ترمهم اقلام آن همه

  قيمت و زمان مكان، در را خدمات كه نيست اين دنبال

  بلكه دهد، قرار مشتري اختيار در هدف، بازار تقاضاي مورد

 مجددا كه كند ايجاد هدف بازار با روابطي چنان خواهدمي

 ترغيب كار اين به نيز را ديگران و خريد او از آينده در

 مشتريان كه است آن دنبال به ايرابطه بازاريابي. كنند

 دست از را كمتري مشتريان و كرده حفظ را بيشتري

  .بدهد

ه ب 1983 سال در بري توسط بار اولين ايرابطه بازاريابي

 مفهوم اين چه اگر) Bannon, 2005( شد گرفته كار

 به سرعت به اخير هايسال در اما دارد طولاني تاريخچه

 پيدا ظهور بازاريابي در غالب هايپارادايم از يكي عنوان

  .) (Eiriz Et al, 2005است كرده

ه ب است مهم بسيار موضوع يك اخيرا ايرابطه بازاريابي

 براي جديدي پارادايم كه كنندمي ادعا برخي كه طوري

 .(Tadajewski, 2009) رودمي شمار به بازاريابي نظريه

 جهت استراتژي يك عنوان به ايرابطه بازاريابي به بري

 است نگريسته مشترك ارتباطات افزايش و نگهداري جذب،
 

 (Choo, 2009). 
  

 فرايند عنوان به را ايرابطه بازاريابي گرنروز 1990 سال در

 پايان لزوم صورت در و افزايش حفظ ايجاد، و تشخيص

 كندمي تعريف سهامداران ساير و مشتريان با روابط به دادن

)Cobbos Et al, 2009( .كولينس و رپ سال همان در 

 حفظ و ايجاد ايرابطه بازاريابي هدف كه كردند استدلال

 طوري به باشدمي مشتريانش و شركت ميان پايدار روابط

  .باشدمي طرف دو براي پاداشي داراي امر اين كه
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 هاياستراتژي روي بر عمدتا مالي تعهد: مالي تعهد

 دارد، تاكيد مشتري وفاداري حفظ منظور به گذاري قيمت

  . شودمي مشتريان براي مالي منافع افزايش باعث و

 و نيازها سسهوم فروشندگان رويكرد اين در: اجتماعي تعهد

 متناسب سپس و شناسندمي را خريدار فردي هايخواسته

  اصولا رويكرد اين. كنندمي ارائه را خود خدمات فرد، هر با

 و شخصي درگيري كه دارد بستگي اجتماعي تعهدهاي به

  . باشدمي رابطه كردن عادي

 كردن اضافه از عبارت مباني سومين: ساختاري تعهد

 اين در. است اجتماعي و مالي تعهد به ساختاري پيوندهاي

 جهت ساختاري هايحل راه تامين و ارائه به عمدتا رويكرد

 است متكي مشتري مشكلات به دادن اهميت
  

Berry, 2002).(  

 

  خريد

 درست. دهدمي تشكيل را بازاريابي سكه ديگر روي خريد

 گردند،مي مشتريان دنبال به هابازارياب كه گونه همان

 فروشندگان و كنندگان عرضه دنبال به نيز خريداران

 يا ايوظيفه ،)مواد تامين يا( خريد وظيفه. گردندمي

 خريد واحد. رودمي شمار به شركت يك در مهم واحدي

 كند ومي مشخص را شركت يك خريد اهداف سسه،وم يك

 جريان مناسب استمرار و حفظ براي را خاصي هايفعاليت

 در. دهدمي انجام سسهوم عمليات براي خدمات و كالاها

تصميم گيري  خريد و به مربوط مباحث به قسمت اين

  ).1385 نيكومرام، و عبدالوند( پردازيممي خريد

 خاص تبادل رفتار به كننده مراجعه خريد تصميم گيري

 يا كنندگان مصرف كلي ارزيابي از پس شده ايجاد

 يك خريد قصد. دارد بستگي محصول يك از مشتريان

 به فرد نگرش به نسبت شده گرفته ادراكي العمل عكس

 مشتري خريد قصد كه معنا اين به. باشدمي موضوع يك

 نام يك به نسبت نگرش يا محصولات از ارزيابي توسط

 شكل شده تركيب خارجي هايمحرك عوامل با تجاري

  .)Lin Et al, 2003( است گرفته

 از ناشي خريد تصميم گيري به بازاريابي پژوهشگران علاقه

 يك مطالعه چندين. است خريد رفتار با آن ارتباط

 خريد رفتار و خريد گيري تصميم بين را مثبت همبستگي

 مديران اين بر علاوه .)Martineau, 2001( اندكرده گزارش

 پيش منظور به مشتريان خريد گيري تصميم به بازاريابي

 توجه جديد، يا و موجود خدمات و محصولات فروش بيني

 مديران به توانندمي خريد گيري هاي تصميمداده. دارند

 محصول تقاضاي با مرتبط بازاريابي تصميمات در بازاريابي

 هاياستراتژي و بازار بندي بخش ،)جديد و موجود محصولات(

 گيري تصميم .)Tsiotsou,  2006( كنند كمك تبليغاتي

 خريدي موقعيت يك در مشتريان كه اين احتمال به خريد،

 را محصول طبقه يك از خاص برندي آيد،مي پيش كه

 در. )Crosno Et al, 2009( دارد اشاره كنند، خريداري

 بهترين" كه كردند اظهار آجيزن و فيشبين 1982 سال

 براي او نيت مقياس فرد، يك رفتار منفرد كننده بيني پيش

  ).Kalwani and Silk, 2006(" بود خواهد رفتار آن اجراي

  

  تبليغات شفاهي

. است سريعي بسيار رشد حال شفاهي در تبليغات امروزه

 آن بخشي اثر كه تبليغات و بازاريابي رايج ابزارهاي از يكي

 تبليغات خورد،مي چشم به نيز ايرابطه بازاريابي در

  :شودمي تعريف زير صورت به كه باشدشفاهي مي

 به مربوط بازاريابي اطلاعات مشتريان آن در كه فعاليتي"

 "كندمي منتقل ديگري مشتري به را خدمات و محصولات

 گسترش و تسهيل تشويق، جهت در سازمان تلاش" يا و

  ".مشتريان ميان در بازاريابي ارتباطات

 و آكادميك هايجنبه به زيادي توجه اخير هايدهه در

 شفاهي تبليغات عبارت. است شفاهي شده تبليغات اجرايي

  يك طي پيش سال 40 حدود وايت ويليام توسط بار اولين

. شد منتشر فورچون مجله در بازاريابي كلاسيك مطالعه

 به شناسي جامعه در اجتماعي هايشبكه مطالعه چه اگر

 به اخير هايسال در اما گرفته، قرار بحث مورد مفصل طور

 مورد كننده مصرف رفتار بر آن بارز اثرات شدن مكشوف دليل

 .)Gray, 1999( است قرارگرفته بازاريابي پژوهشگران توجه

 اشخاص مكالمات كه دادند نشان محققين 1950 اوايل در

 رفتار و انتخاب روي تنها نه افراد بين اطلاعات تبادل و

 كنندگان مصرف انتظارات بلكه گذاردمي اثر مشتريان خريد

 رفتار عنوان به شفاهي را تبليغات هاآن. دهدمي شكل نيز را

 خدمات يا محصول تجاري، نام به مربوط كلامي ارتباطات
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 در .)walther, 2004( كردند بيان افراد ميان در خاص

 به توانمي گرفته صورت ايران در اخيرا كه هايينظرسنجي

 هاىفناوري ورود وجود با ايران در كه رسيد نتيجه اين

 تبليغ سنتى ابزارهاى تبليغاتى پيشرفته تجهيزات و نوين

 تبليغات ترمهم هاآن از و مطبوعات وسيما، صدا مانند

 موثرترين همچنان) آشنايان و دوستان خانواده،( شفاهي

 سه اين كه طورى به. است خدمات و كالا تبليغ براى شيوه

 گيرى تصميم در نقش درصد 80 حدود تنهايى به روش

  .كنندمي ايفا خريد هنگام در ايرانى كنندگان مصرف

 ارتباطات كردند پيشنهاد جانسون و گلب 1995 سال در

 عنوان به تواندمي نيز اينترنت طريق از مبادله و اطلاعاتي

 شفاهي آنلاين تبليغات نام به ،شفاهي تبليغات نوع يك

 لزوما ،)1998( بيوتل نظريه اساس بر. شوند بندي طبقه

. نيست چهره به چهره حالت با ارتباط در شفاهي تبليغات

 از يا و كردن تشويق ازطريق تواندشفاهي مي تبليغات

 . شوند ايجاد اينترنت انتقال طريق

 

  هاي تحقيق مدل مفهومي و فرضيه

 )1( شكل در شده اين پژوهش استفاده انجام در مدلي كه

  .است نشان داده

كه چهارچوب كار ) 1شكل (در اين راستا  و بر اساس مدل 

  .هاي زير را بيان كردتوان فرضيهماست مي

اي و تصميم گيري خريد رابطه بازاريابيبين  :فرضيه اصلي

هاي آرايشي بهداشتي تاثير مثبت معناداري در نمايندگي

  .وجود دارد

شفاهي  اي و تبليغاترابطه بازاريابيبين  :1فرضيه فرعي 

 بهداشتي آرايشي هايتاثير مثبت معناداري در نمايندگي

  .وجود دارد

  

  هاي فرعيفرضيه

شفاهي تاثير مثبت  و تبليغات بين تعهد مالي. الف -1

 .وجود دارد بهداشتي آرايشي هايمعناداري در نمايندگي

شفاهي تاثير مثبت  اجتماعي و تبليغات تهعدبين . ب -1

 .وجود دارد بهداشتي آرايشي هايمعناداري در نمايندگي

شفاهي تاثير مثبت  تعهد ساختاري و تبليغاتبين . ج -1

 .وجود دارد بهداشتي آرايشي هايمعناداري در نمايندگي

شفاهي و تصميم گيري  بين تبليغات: 2 فرضيه فرعي

 آرايشي هايمعناداري در نمايندگيخريد تاثير مثبت و 

  .دارد وجود بهداشتي

  

  هاي آماري مورد استفادهروشروش تحقيق و 

  ماهيت عليو از نظر هدف كاربردي از نظر حاضر تحقيق

 ها،ها، قانونمنديدر تحقيقات كاربردي نظريه. باشدمي

 شوند،مي اصول و فنوني كه براي تحقيقات پايه تدوين

 و شوندكار گرفته ميه اجرايي و واقعي ببراي حل مسائل 

ثير عواملي بر عوامل ديگر ادر تحقيقات علي به بررسي ت

شود و يك رابطه علت و معلولي در ساختار آن پرداخته مي

هاي آماري مورد استفاده روش .گيردمورد استفاده قرار مي

شامل آزمون همبستگي، آزمون كالموگروف، آزمون تي 

  مون تي، مدل معادلات ساختاري و تحليلاي، آزتك نمونه

  .باشدعاملي تاييدي مي

  

روش و ابزار گردآوري اطلاعات                                                                                                  

هاي گردآوري اطلاعات به طور عمده به دو دسته روش

در اين پژوهش از روش . شود اي ميداني تقسيم ميكتابخانه

اي براي جمع آوري ادبيات تحقيق و روش ميداني كتابخانه

در هر . شده است آوري سوالات پژوهش استفادهبراي جمع

 تواند به منظور گردآوري و ثبت وپژوهش پژوهشگر مي

 .ها و اطلاعات از ابزارهاي متنوعي استفاده كندضبط داده

، ترين ابزار گردآوري اطلاعاتدر اين پژوهش عمده

مورد استفاده قرار  هاي استانداردي است كهپرسشنامه

  .گرفته است

  

                                                                                                                             پرسشنامه                       

 است بخش سوال و سه 18پرسشنامه اين تحقيق شامل 

 سطح اساس ال است كه بروس 11شامل   آن اول بخش كه

 شده طراحي بازاريابي رابطه اي مورد در مشتريان ادراك

 همكاران، و لين يافته توسعه سوالات از تعديل با است،

 الوس 4آن شامل دوم بخش. است آمده دسته ، ب2003

 مورد در مشتريان ادراك سطح گيري اندازه براي كه

وسيله ه ب سوالات .است آمده دسته تبليغات شفاهي ب

  بخش است، و آمده دسته ب 1996 همكاران، و زيتهامل
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 تصميم گيري گيري اندازه ال برايوس 3شامل  نيز سوم آن

 و دادز وسيلهه ب سوالات است، شده طراحي مشتري خريد

  .است آمده دسته ب 1991 ،همكاران

دهد كه تمامي ضرايب آلفاي نشان مي )1(نتايج جدول 

كرونباخ بالاتر از سطح مورد نظر و بنابراين مورد قابل قبول 

  . باشندمي

  

  روش نمونه گيري و حجم نمونه                                                                                          

براي تعيين حجم نمونه چنانچه واريانس جامعه و پارامتر 

 ندازه گيري در تحقيقات قبلي مشخص باشد، محققمورد ا

 

در غير اين صورت محقق . ندها استفاده ك تواند از آنمي

بايد با انجام مطالعات مقدماتي واريانس جامعه را برآورد 

جا كه در اين پژوهش از آن. آن استفاده كند نموده و از

ها رفت برخي پرسشنامهجامعه نامحدود و احتمال مي

 پرسشنامه به سه طريق 300برگردانده خواهد شد 

 284ايتا ، فكس و ايميل فرستاده شد كه نهحضوري

آوري شد و مورد تجزيه و تحليل قرار پرسشنامه جمع

  .گرفت

N =

Z�
�
×�(	
�)

�

ε�
=
(1.96)� × (0.5)(0.5)

(0.05)�
= 384 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  مدل مفهومي تحقيق : 1 شكل

  )2010، 1ليو و لين: منبع(

  

  

  

  نامههاي پژوهش و پايايي پرسشبا فرضيه سوالات متناظر: 1جدول 

  منبع  هاتعدادپرسش  آلفاي كرونباخ  هامولفه

  

  بازاريابي رابطه اي

  الوس 3  83/0  ماليتعهد 
  

  111ص ،2003 همكاران، و لين
  الوس 4  72/0  تعهد اجتماعي

  الوس 4  80/0  تعهد ساختاري

  43ص ،1996 ،2زيتهامل و همكاران  الوس 4  91/0  تبليغات شفاهي  تبليغات شفاهي

  314ص ،1991 دادز و همكاران،  الوس 3  83/0  تصميم گيري خريد  تصميم گيري خريد

  18  هاجمع پرسش

 

 
 

                                                           

1  - Lu and lin 

2  - Et al Zeithaml 

ايبازاريابي رابطه  
 

  تعهد مالي �

  تعهد اجتماعي �

 تعهد ساختاري �

 

  

  شفاهي تبليغات  تصميم گيري خريد
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         تحليل مدل و نتايج آن                                                                                                         

هاي تحقيق از تحليل هاي گوناگوني به منظور تحليل داده

ها ابتدا فرض دهبه منظور تحليل دا. استفاده گرديده است

ها در هر گروه را به كمك آزمون نرمال بودن داده

سپس به منظور . نماييماسميرنوف بررسي مي -كولموگروف

آزمون فرضيات پژوهش از آزمون تحليل مسير با استفاده 

 .گيريمبهره مي LISRELاز نرم افزار 

 

 

آزمون كولموگروف اسميرنوف، به منظور بررسي نرمال بودن متغيرهاي پژوهش :2جدول   

  معني داري  آزمون كالموگروف اسميرنف  تعداد  متغير

  ايبازاريابي رابطه

  12/0  12/2  284  تعهد مالي

  11/0  05/2  284  تعهد اجتماعي

  13/0  49/2  284  تعهد ساختاري

  12/0  19/2  284  بازاريابي رابطه اي

 12/0 33/2 284 تبليغات شفاهي

  12/0  28/3 284  خريد  گيري تصميم

  

  

د كه مقدار معني داري تمام دهنشان مي )2(نتايج جدول 

  05/0هاي پژوهش از مقدار آلفاي مورد نظري يعني متغير

  

 هايمتغير شود كهتر بوده، لذا چنين نتيجه گيري ميبزرگ

 .كنندمورد نظر از فرضيه نرماليتي تبعيت مي

  
 

  ايرابطه بازاريابيعاملي  3ييدي مدل اتحليل عاملي ت

  

  ايعاملي بازاريابي رابطه 3 مدل برازش ارزيابي هايشاخص: 3جدول 

 شاخص

 مدل

X2 Chi-Square/df RMSEA CFI AGFI GFI 

20/113  76/2  06/0  98/0  92/0  95/0 ايعاملي بازاريابي رابطه 3مدل    

GFI= 9/0تا  8/0( شاخص نيكويي برازش >( ،AGFI=  شاخص نيكويي برازش تطبيقي)8/0> (،CFI= شاخص برازندگي تطبيقي )تا 90/0

95/0 >(،RMSEA= خطاي مجذور ميانگين ريشه تخمين )08/0تا  06/0 <(  ، Chi-Square/df= درجه آزادي خي دو بخش بر )3<(،  

 X2 = مجذور خي دو.  
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ها از دهد كه تمامي شاخصنشان مي )3(نتايج جدول 

توان بنابراين مي. برازش خوب و قابل قبولي برخوردارند

اي از ساختار عاملي عاملي بازاريابي رابطه 3گفت كه مدل 

  .است خوبي در جامعه ايراني برخوردار

  

  

  
  

  ايعاملي بازاريابي رابطه 3ييدي مدل اتحليل عاملي ت: 2شكل 

  

  

  ييدي  شاخص تبليغات شفاهياتحليل عاملي ت

  

  شاخص تبليغات شفاهي برازش ارزيابي هايشاخص: 4جدول 

 شاخص

 مدل

X2 Chi-Square/df RMSEA CFI AGFI GFI 

37/7  68/3  06/0  97/0  83/0  95/0 تبليغات شفاهي شاخص   

GFI = 9/0تا  8/0(شاخص نيكويي برازش >( ،AGFI = شاخص نيكويي برازش تطبيقي)8/0> (،CFI = شاخص برازندگي تطبيقي)تا  90/0

95/0 >(، RMSEA = خطاي مجذور ميانگين ريشه تخمين)08/0تا  06/0 <(  ،Chi-Square/df =خي دو بخش بر درجه آزادي )3<( ،  

X2  =مجذور خي دو.  

  

  

ها از دهد كه تمامي شاخصنشان مي )4(نتايج جدول 

  توانبنابراين مي. برازش خوب و قابل قبولي برخوردارند

  

  

  

گفت كه شاخص تبليغات دهان به دهان از ساختار عاملي 

  .  خوبي در جامعه ايراني برخوردار است
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  ييدي شاخص تبليغات شفاهياتحليل عاملي ت: 3شكل 

  

  

  ييدي  شاخص تصميم گيري خريداتحليل عاملي ت

  

  

  خريد گيري تصميم شاخص برازش ارزيابي هايشاخص: 5جدول 

 شاخص

 مدل

X2 Chi-Square/df RMSEA CFI AGFI GFI 

78/12  55/2  05/0  89/0  89/0  92/0 خريد گيري شاخص تصميم   

GFI = 9/0تا  8/0(شاخص نيكويي برازش >( ،AGFI = شاخص نيكويي برازش تطبيقي)8/0>(، CFI = شاخص برازندگي تطبيقي)90/0 

دو بخش بر درجه آزادي خي = Chi-Square/df،  )> 08/0تا  06/0(خطاي مجذور ميانگين ريشه تخمين = RMSEA ،)< 95/0تا 

)3<( ،X2 =مجذور خي دو.  

  

ها از دهد كه تمامي شاخصنشان مي )5(نتايج جدول 

توان بنابراين مي. برازش خوب و قابل قبولي برخوردارند

خريد از ساختار عاملي  گيري گفت كه شاخص تصميم

  .خوبي در جامعه ايراني برخوردار است

 

  
  

  تحليل عاملي تاييدي شاخص تصميم گيري خريد: 4شكل 

Q280.04

Q290.01

Q300.20

Q310.18

tab_dahanbe 1.00

Chi-Square=7.37, df=2, P-value=0.00000, RMSEA=0.06

0.70

0.78

0.58

0.61

ghadkharid

Q32

1.00

0.75

Q330.07

Q340.17

0.52

0.82

0.58
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  بررسي مطلوبيت متغيرهاي پژوهش

براي بررسي اي نتايج آزمون تي تك نمونه )6(جدول 

در صورت . دهدهاي پژوهش را نشان ميمطلوبيت متغير

مقدار سطح معني (اي آزمون تي تك نمونهمعنادار بودن 

 05/0از سطح آلفاي مورد نظر   Pدست آمدهه داري ب

شود كه بين ميانگين چنين نتيجه گيري مي) كمتر باشد

فاوت معنادار وجود دارد و دست آمده و مرز مطلوبيت ته ب

دست ه اينصورت تفاوتي بين ميانگين شاخص بدر غير

رد، به عبارت ديگر شاخص آمده و مرز مطلوبيت وجود ندا

در . ستمورد نظر از لحاظ مطلوبيت در سطح متوسط ا

نده مطلوبيت و يا ها تعيين كنمرحله بعد مقايسه ميانگين

 چنان كه ميانگين شاخص مورد نظر. باشدعدم مطلوبيت مي

بيشتر باشد، چنين نتيجه گيري  )40/3(از مرز مطلوبيت 

. مطلوب قرار داردشود كه متغير مورد نظر در سطح مي

كه ميانگين شاخص مورد نظر از مرز مطلوبيت  چنان

شود كه متغير كمتر باشد، چنين نتيجه گيري مي) 40/3(

  .مورد نظر در سطح عدم مطلوبيت قرار دارد

  

  

  هاي پژوهشهاي توصيفي متغيرشاخص: 6جدول 

  ميانگين  متغير
انحراف 

  استاندارد

تفاوت 

  ميانگين
  آزمون تي

درجه 

 آزادي

داري مقدار معني

 Pدست آمده ه ب
 نتيجه آزمون

بازاريابي 

  ايرابطه

 مطلوب نيست  001/0  249  - 597/3  - 19/0  84/0  21/3  تعهد مالي

  09/0  249  679/1  07/0  69/0  47/3  تعهد اجتماعي
مطلوبيت متوسط 

 دارد

 مطلوب است  001/0  249  772/5  27/0  75/0  67/3  تعهد ساختاري

بازاريابي 

  ايرابطه
45/3  56/0  05/0  467/1  249  14/0  

مطلوبيت متوسط 

 دارد

 مطلوب است  001/0  249  745/6  31/0  72/0  71/3  تبليغات شفاهي

 مطلوب است  001/0  249 098/9  41/0  72/0  81/3  تصميم گيري خريد

  

  

 از ايرابطه بازاريابي كه دهدمي نشان )6( جدول نتايج

 آن در كه خاطر اين به است برخوردار متوسط مطلوبيت

  مطلوبيت از اجتماعي تعهد و نيست مطلوب مالي تعهد

  است، ولي تبليغات شفاهي و برخوردار متوسط

  .تصميم گيري خريد از سطح مطلوبيت لازم برخوردارند

  

  هاي پژوهشآزمون فرضيه

 از مسير ضريب مقدار پذيرش قابليت بررسي منظور به

 اين به صفر فرض تي آزمون در. شودمي استفاده تي آزمون

 يجامعه در) مسير ضريب( پارامتر: كه شودمي بيان صورت

  . ندارد تفاوت صفر با معناداري طور به نظر مورد

. باشدمي صفر با برابر نظر مورد جامعه در مسير ضريب يا

  نشان باشد -96/1 تا 96/1 بين تي آزمون مقدار اگر

 تفاوت 05/0 سطح در آمده دسته ب پارامتر كه دهدمي

 در تغييرات تواندنمي بالتبع و( ندارد صفر با معناداري

 بازه اين در تي مقدار اگر). كند تبيين را وابسته متغير

 كه معناست بدين باشد تركوچك يا تربزرگ يعني نباشد،

ه ب) مسير ضريب( پارامتر ميزان ،05/0 معناداري سطح در

 تغييرات تواندمي بالتبع و( دارد تفاوت صفر با آمده دست

   رد صفر فرض بنابراين) كند تبيين را وابسته متغير در

 باشد -58/2 تا 58/2 بين تي مقدار اگر همچنين. شودمي

 01/0 سطح در آمده دسته ب پارامتر كه دهدمي نشان

 . شودمي تبيين بالا مانند و ندارد صفر با معناداري تفاوت
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  هاي پژوهشفرضيه آزمون: 7جدول 

 نتيجه آزمون معني داري مقدار تي خطاي استاندارد ضريب مسير فرضيه ها

اي و بين بازاريابي رابطه تاثير: فرضيه اصلي

 تصميم گيري خريد مشتريان
32/2 11/0 26/0 P</01 ييد فرضيهات 

اي رابطه تاثير بين بازاريابي: 1فرضيه فرعي 

 شفاهي مشتريان تبليغات و
42/0 04/0 5/10 P</01 ييد فرضيهات 

 تبليغات تاثير بين تعهد مالي و: الف-1

 شفاهي مشتريان
22/0 06/0 66/3 P</01 ييد فرضيهات 

 تاثير بين تعهد اجتماعي و تبليغات: ب-1

 شفاهي مشتريان
17/0 04/0 25/4 P</01 ييد فرضيهات 

 تاثير بين تعهد ساختاري و تبليغات: ج -1

 شفاهي مشتريان
61/0 11/0 46/5 P</01 ييد فرضيهات 

تاثير بين تبليغات شفاهي : 2فرضيه فرعي

 تصميم گيري خريد مشتريان و
60/0 09/0 66/6 P</01 ييد فرضيهات 

  

  برازش مدل و اصلاح آن

هاي هاي برازش مدل و همچنين مدلشاخص) 8(جدول 

به منظور اصلاح مدل از روش . دهداصلاحي را نشان مي

آزاد سازي (هاي مدل اندازه گيري پارامترآزاد سازي 

كوواريانس خطاي بين متغير هاي مشاهده شده يا سوالات 

ايجاد مسير جديد بين متغيرهاي نهفته و مچنين و ه

استفاده ) متغيرهاي قابل مشاهده و حذف مسير قبلي

خطاي ريشه ملاك توقف اصلاح مدل رساندن . گرديد

به مقدار كمتر از (RMSEA) مجذور ميانگين تقريب 

همچنين به منظور بررسي . مي باشد) برازش خوب( 05/0

ميزان اثربخشي اصلاح مدل از مقدار خي دو استفاده 

بهبودي ميزان خي دو از طريق آزمون تفاوت خي . گرديد

D(دو 
در اين آزمون مقدار خي . مورد بررسي قرار گرفت) 2

اگر . شوددو مدل جديد از مقدار خي دو مدل قبلي كم مي

ه بيشتر باشد، بهبودي ب 63/6دست آمده از ه باقيمانده ب

 84/3و اگر باقيمانده از مقدار  01/0دست آمده در سطح 

معنادار  05/0دست آمده در سطح ه كمتر باشد، بهبودي ب

  ).1382كلانتري، ( است

  

  مفهومي پژوهش مدل برازش ارزيابي هايشاخص: 8جدول 

 شاخص 
 مدل

D2 X2 Chi-Square/df RMSEA CFI AGFI GFI 

- 39/1288  67/2  06/0  96/0  92/0  83/0  مدل اول 

*53/4  26/1286  66/2  05/0  96/0  95/0  85/0  مدل دوم 

GFI=  9/0تا  8/0(شاخص نيكويي برازش >( ،AGFI = شاخص نيكويي برازش تطبيقي)8/0> (،CFI = شاخص برازندگي تطبيقي)تا  90/0

95/0 >(،RMSEA  = خطاي مجذور ميانگين ريشه تخمين)08/0تا  06/0 <(  ،Chi-Square/df = خي دو بخش بر درجه آزادي)3<(،  

X2  =مجذور خي دو ** .P< 0.01 
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ها از دهد كه تمامي شاخصنشان مي) 8(نتايج جدول 

پژوهش از برازش خوب و قابل قبولي برخوردارند و مدل 

  .برازش قابل قبولي در جامعه ايراني برخوردار است

  

      بحث و نتيجه گيري                                                                                                             

 مداري، مشتري به مربوط مباحث گيري اوج با همزمان

 هاشركت به مربوط مطالعات در نيز مشتري با ارتباط مفهوم

 عنوان به مشتري به امروزه. است گرفته قرار توجه مورد

 توانمي بلكه شودنمي نگريسته صرف كننده مصرف يك

 بسيار بازاريابي معادلات در مشتريان جايگاه كه نمود ادعا

 تاثير شركت هاياستراتژي و هابرنامه بر آنان. است ويژه

 يحوزه يافتن وسعت با مشتريان قدرت كه چرا گذارند

 كه گفت توانمي بنابراين. است افزايش حال در انتخابشان

شركت يا سازمان  يك براي مهمي بسيار دارايي مشتريان

 كارهايي سازو كارگيريه ب رو اين از. آيندبه حساب مي

 حفظ براي هااين نمايندگي شرايط شدن بهتر جهت

 تاثير بررسي مقاله اين ارائه از هدف. است ضروري مشتريان

هاي تصميم گيري خريد بر نمايندگي بر ايرابطه بازاريابي

 از پس منظور بدين. باشدمي بوشهر شهر لوازم بهداشتي در

 ارائه با تحقيق روش و تحقيق ادبيات ارائه و مسئله بيان

 كار چارچوب عنوان به موضوع بررسي جهت مناسب مدلي

 اطلاعات و مطالب آوري جمع از پس. شد گرفته نظر در

 توجهي قابل نتايج آماري هاي تحليل و تجزيه انجام و لازم

  .آمد دسته ب رفتمي انتظار كه

  

  آتي تحقيقات براي پيشنهادات

شود كه به به پژوهشگران پيشنهاد مي در تحقيقات آتي

اي و بر تصميم گيري ي تاثيرمباني بازاريابي رابطهبررس

نظر گرفتن متغيرهاي ميانجي ديگر نظير خريد را با در 

همچنين  .دهند كيفيت خدمات يا اعتماد مورد بررسي قرار

كه از تكنولوژي نوين ارتباطي براي شود پيشنهاد مي

دستيابي به رضايت بيشتر مشتري استفاده كنند، بدين 

) خدمات( منظور كه اطلاعات جامع در مورد محصولات

 اين انجام در .ارائه دهند ها را در وب سايتنمايندگي

 استفاده پرسشنامه از اطلاعات كسب منظور به پژوهش

 كسب براي شودمي پيشنهاد پژوهشگران به لذا شد،

 مانند اطلاعات گردآوري ابزارهاي ساير از تر دقيق اطلاعات

  .نمايند استفاده مشتريان با مصاحبه

  

  تحقيق هايمحدوديت و موانع

هاي مدنظر داشت اين است كه، يافتهتي اي كه بايسمسئله

از . شودام پژوهش مربوط مياين پژوهش به بعد مكاني انج

صورت گرفته نظر مكاني اين پژوهش در استان بوشهر 

هاي ديگر مورد را در شهرها و استان توان آناست كه مي

ها نتايج گيرد، و ممكن است در ساير استان بررسي قرار

  .دست آيده متفاوتي ب

بعد زماني انجام پژوهش مربوط  هاي اين پژوهش بهيافته

كه اين پژوهش در برهه زماني  باشند، با توجه به اينمي

  خاص صورت گرفته است، بايستي نسبت به تعميم نتايج

  .مدت و آينده احتياط نمود بلند در

 .هاي شركت با پژوهشگرنمايندگيعدم همكاري مديران 

 هاين است كه نتايج و يافتهپژوهش اي محدوديت ديگر اين

پژوهش  دست آمده تنها قابل كاربرد در جامعه آماريه ب

توان آن را به جامعه آماري ديگر باشد و نميحاضر مي

  .تعميم داد
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Abstract 

 
Today, retaining and fostering customers are the important factor at success in the corporate 

competitive space. Customers have several benefits. They consume goods and services more, In case 

goods and services are tailored to their tastes and opinion and they recommend entourage to use 

services of organization as a word of mouth. 

The purpose of this research is to examine the impact of the influence of relationship marketing on 

purchase intention with intermediary word of mouth. Customers who used the product on behalf of the 

cosmetic in Bushehr of city, were surveyed using a questionnaire. Classic random convenience 

sampling was used in administering the instrument. A total of 284 customers provided the data for the 

study. So, as for the literature of this research, one model had selected to show the effect of variables 

that by using the Lisrel and SPSS software had tested. First of all the stage of variables favorability and 

their indicators had tested by using T.Tac Test, and also The positive relation between the indicators 

had confirmed by the correlation modulus and the way modulus in the T.Test had confirmed too. By 

using the Lisrel software also, they attended to the test of this model by using the operation analysis 

and equation structure and at the end the deals of propriety indicators showed as that this model has a 

proper suitability and ultimately the Lisrel software gave a corrected and completed model. 
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