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 ه چکید

های  ثیر بنیانأسراسر جهان، تحقیق حاضر برای شناسایی ت یها سازماندر مند  استفاده از بازاریابی رابطه با توجه به اهمیت حفظ مشتریان و
 RE مدل از ،این تحقیق در. صورت موردی در آژانس مسافرتی کرمان بالان انجام شده است وفاداری مشتریان به مند بر بازاریابی رابطه

درقالب اعتماد، تعهد، مدیریت تعارض و مزبور مند در آژانس  های بازاریابی رابطه رای بررسی بنیانب (5002، دوبیسی، مند بازاریابی رابطه)
این تحقیق از نوع پیمایشی . است شدهآوری  نفر از مشتریان آژانس کرمان بالان توزیع و جمع 00پرسشنامه بین . ارتباطات استفاده شده است

منظور  های پرسشنامه بررسی شده است؛ همچنین، به و متغیرهای وابسته با توجه به داده است که براساس آن، ارتباط متغیرهای مستقل
 هشد هئهای ارا بودن فراوانی پاسخ نرمال مربع، ـآزمون کای با اجرای . ها، از آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شده است دادن تحلیل انجام

 4معنادار بین  ۀ، رابطاسپیرمنبا آزمون ضریب همبستگی . شده است در این تحقیق بهره گرفتههای آماری پارامتریک  و لذا از تحلیلیید أت
بندی شده  رتبه این ترتیبها براساس اهمیت به  با آزمون فریدمن، بنیان .دست آمده است بیشترین همبستگی بین تعهد و اعتماد به بنیان و

        .تعارض مدیریت .4 تعهد،. 3ارتباطات،  .5اعتماد، . 1: است

 .، ارتباطات، مدیریت تعارضمند، وفاداری مشتری، تعهد، اعتماد بازاریابی رابطه: ی کلید های واژه
 

Study of Impact Factors of Relationship Marketing 

in Loyalty Customers in Kerman Balan Agency 
B. Alishiri , Ph.D.; M.A.F. Bonabi .; H.Abdollahi, M.A. 

 

Abstract 
   With respect to increasing importance of keeping customers and using relationship marketing by 

organizations around the world, the current study is done to identify effective factors of relationship 

marketing customers’ loyalty in Kerman Balan agency. In this study, relationship marketing model is 

used to analyze effective factors on the customers’ loyalty in the agency. The study is done using a 

questionnaire and four factors including (trust, commitment, conflict handling, and communication). 

This questionnaire is distributed among 80 customers of Kerman Balan agency. This research is a 

descriptive survey in which the relationships among independent and dependent variables have been 

examined considering the data collected through questionnaires. By doing chi-square
 
test, normality of 

the frequency of the provided answers is used.  
Using Pearson coefficient correlation, a significant relationship was found among 4 factors. The 

research hypotheses were approved by t- test. Using Friedman test, the factors were ranked based on 

their importance as follow: 1. Trust, 2. communication, 3. Commitment, 4. Conflict handling.  
 

KeyWords: relationship marketing, loyalty customers, Trust, commitment, conflict handling, 

communication.  
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 مقدمه .3
برخلاف تئوری بازاریابی کلاسیک که هنرش جذب مشتریان 
جدید و تأکید آن بیشتر بر انجام معاملات متمرکز بود تا ایجاد 

ها در  گرفتن رقابت بین شرکت دیگران، با شدترابطه با 
یابی برای محصولات و خدماتشان و نیز افزایش قدرت  مشتری

ها دیگر نه تنها باید  مشتری در دنیای رقابتی امروز، شرکت
دنبال جذب مشتریان جدید باشند، بلکه به حفظ مشتریان  به

. دقبلی و برقراری روابطی مستحکم با آنان هم باید توجه کنن
تغییر در : ها است دنیای امروز مملو از تغییرات و دگرگونی

کنندگان و تغییر در  های مصرف فناوری، اطلاعات، خواسته
اما از تغییرات ایجادشده در صحنۀ کسب و . بازارهای جهانی

های قابل عرضه به خریداران بوده است که  کار، تغییر در ارزش
های فعلی شناخته  عنوان عامل اصلی موفقیت در سازمان به

معتقد  ــ ــ از صاحبنظران علم بازاریابی 1وارن کیگان. شود می
ها و ایجاد ارزش  است که تنها درصورت تمرکز منابع بر فرصت

توان به مزیت رقابتی پایدار دست  برای مشتریان است که می
ای محکم برای ادامۀ حیات سازمان و کسب  یافت و پشتوانه

هدف بازاریابی . رهبری در آن عرصه از رقابت پیدا کرد
تغییر دیدگاه  مند، بهبود در سودآوری شرکت ازطریق رابطه

شرکت از بازاریابی معاملاتی و تأکید بر جذب مشتریان جدید 
سوی حفظ مشتریان ازطریق کاربرد مدیریت مؤثر ارتباط با  به

دنبال برقراری چنان روابطی با  همچنین، به. مشتری است
خریداری ( شرکت)مشتریان هدف است که مجدداً در آینده از او 

هایی  شرکت هم امروزه. ر ترغیب کنندو دیگران را نیز به این کا
تغییر ساختار سازمانی  صنایع مختلف درحال در با عملکرد بهتر

سمت حفظ  حرکت بهگرایی  و  سوی مشتری گرایی به از محصول
اغلب بازارها در  هستند؛ چراکه جلب وفاداری آنان مشتریان و

های  رقابت درحال افزایش و هزینهو بلوغ خود قرار دارند،  ۀمرحل
حفظ مشتری  .شدت افزایش یافته است جذب مشتریان جدید به

امری حیاتی تلقی  ،برای کسب و کار اوو جلب رضایت 
مند  بازاریابی رابطه ثابت شده که . (1111 ،5کاتلر)شود می
ترین  یکی از موفق ،عنوان رویکردی جدید در تحقیق و عمل به

ثبات چنین چنین اهم(. 5005، 3سین و دیگران)ستا رویکردها
وجود آورده،  هها ب مند برای سازمان مزایایی که بازاریابی رابطه

، 4ایزکویردو)سابقه به این رویکرد شده است موجب گرایش بی
در تحقیق خود  (1110) 2رسریچهلد و سا، نمونه ؛ برای(5002

 2با حفظ  توانند تقریباً ها می که سازمان رسیدندبه این نتیجه 
درصد افزایش 100میزان  درصد از مشتریان خود، سود خود را به

بلندمدت  ۀضمن ایجاد رابط ،با استفاده از این رویکرد. دهند
دید مشتری مهم و هایی را که از  توان فعالیت با مشتری، می

و بهبود بخشید و  کرد تقویتو شناسایی  هستند،زا  ارزش
 ،بنابراین. ازمان وفادار ساختمشتریان بیشتری را جذب و به س

تواند  برداری از مزایای وفاداری مشتری می سازمان ضمن بهره
در راستای همین  .بهتر کندموقعیت خود را در این بازار رقابتی 

راهکارها و  ۀارائدر های مسافرتی هم همواره سعی  آژانس، هدف
 هایی برای ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان و برنامه

 ،ریزی در این زمینه اما برنامه. اند درنهایت وفاداری آنها داشته
مستلزم شناخت آژانس مربوط از نقاط قوت و ضعف خود در 

بررسی  زایجاد رابطه با مشتری و وفادارسازی آنها و نی ۀزمین
لذا در  .استشده ازنظر مشتریان  میزان اهمیت اقدامات انجام

 و نیز میزان تأثیر آنها مند رابطه های بازاریابی بنیانتحقیق، این 
در آژانس مسافرتی  صورت موردی به وفاداری مشتریان بر

 .استشده کرمان بالان بررسی 
 

 ضرورت انجام تحقیقو  ئلهبیان مس.8

با توجه به افزایش رقابت و پیشرفت تکنولوژی، وفاداری    
خصوص  به، های خدماتی رقابتی برای سازمان مزیتی ن،مشتریا
با توجه به  ،همچنین. شود محسوب می ،های مسافرتی آژانس

این واقعیت که انتظارات مشتریان دائم درحال افزایش است، 
، فراتر روندمشتریان  ۀاز نیازهای اولی اند ها ملزم سازمان

و کانون توجه خود را از کنند، مین أانتظارات مشتریان را ت
اطمینان، ازطریق  ارضای صرف نیاز مشتری به ایجاد وفاداری و

برای ( کیفیت ارتباط) ایجاد ارتباطی بلندمدت، دوجانبه و سودآور
انتخاب و وفاداری ، در این راستا. سازند هر دو طرف معطوف

بازاریابی را پوشش  ۀها در حوز تمامی تلاش ،مشتری
تدریج ضرورت توجه  ها در ایران نیز باید به سازمان .دده می

بخش  ت شناخت و تأمین رضایتبه مشتری را درک و درجه
های مشتری حرکت کنند و بیش از پیش  نیازها و خواسته

مسئلۀ اساسی این . درپی وفادارسازی مشتریان باشند
تحقیق هم شناسایی متغیرهای مؤثر بر وفاداری مشتریان و 

کارگیری راهکار مناسب جهت افزایش وفاداری  آنان  به
 بال چنین هدفیدن ن آژانس مربوط هم بهمسئولا. است
های  بنیان ، شناساییسئلهمجهول این م ۀجنب ،بنابراین .اند بوده

بر وفاداری مشتریان در آژانس کرمان  مند بازاریابی رابطه ثرؤم
 این تحقیق سعی شده است علاوه بر در لذا است؛ و  بالان 

ثیر آنها بر وفاداری مشتریان أمیزان ت ها، شناسایی این بنیان
مند  براساس مدل بازاریابی رابطهآژانس کرمان بالان 

لیکرت  ۀگان2نامه با طیف  پرسش ا، ب(5002) 6دوبیسیان
 .شودبررسی 

1. Varen Kigan  3. Sin, et al 5. Reichheld & Sasser 

2. Kotler 4. Izquierdo 6. Ndubisi 
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 تحقیقمروری بر مبانی نظری .9

 تاریخچه. 9-3

ها به برقراری تعاملات پایدار با  بسیاری از شرکت، 1100اوایل      
نفعان خود رو آوردند و پس از آن در اوایل  کنندگان و سایر ذی مینأت

عنوان  و از آن بهمند برای اولین بار مطرح  بازاریابی رابطه 1103
، 1وانگ) شد استراتژی جذب و حفظ و بهبود روابط با مشتریان یاد

بازاریابی خدمات  ۀه نخستین پژوهشگر در زمینک- 5یبر لنارد(. 5004
را ابداع  «مند بازاریابی رابطه» اصطلاح ،1103در اوایل  -بود 
ای  عنوان شاخه و در همان زمان، بازاریابی خدمات به( 5005، 3شت)کرد

ارائۀ از آنجا که . جدید در علم بازاریابی شهرت و محبوبیت یافته بود
کنندگان خدمات بود،  خدمات مستلزم برقراری رابطۀ مستقیم با دریافت

محققان توانستند وفاداری مشتریان را حین برقراری تعاملات پایدار با 
قدیمی با رویکرد جدید ، تفکری مند بازاریابی رابطه .آنان تحلیل کنند

افته افزایش یمند  توجه به بازاریابی رابطه ،1110 ۀدرطول ده. است
اخیر تبدیل شده  ۀکه به یک مبحث کلیدی بازاریابی در ده چنان آن

و مشتریان  شود میمشتریان بیشتری حفظ در این نوع بازاریابی، . است
: اند از عبارتمند  رابطه ثر بر بازاریابی ؤعوامل م. رود میکمتری ازدست 

اخت و تکامل بازاریابی خدمات، تحقیقات در بازارهای صنعتی، شن ظهور
ها و مشتریان و پیشرفت در  مند برای شرکت مزایای بازاریابی رابطه

مند شامل جذب،  دیدگاه خدمات، بازاریابی رابطه از. تکنولوژی اطلاعات
کردن ارتباط  سازمانی برای دگرگون ۀخدمات چندگان ۀو ارائ ،نگهداری

اند  عبارتابزارهای ارتباط با مشتری . (1103بری، لنارد )با مشتری است
ها، بازاریابی تلفنی و تبلیغ با بازخورد  سایت ایمیل مستقیم، وب: از

کارمندان، : چهار نوع منبع در موفقیت سیستم خدمات مؤثرند. مستقیم
دستخوش ، امروزه بخش خدمات . تکنولوژی، مشتریان و زمان

این تغییرات هم  .است آن رخ ندادهتر در تاریخ  تغییراتی است که پیش
 .شگرف داشته استی ثیرأماهیت رقابت تبر  ساختار صنعت و هم بر

، جای تعجب نیست که در این محیط متلاطم با تغییرات شتابنده
بازار تغییر دهند، دربرابر واکنش خود را  ۀاند شیو سسات مجبور شدهؤم
جای دیدی  که بیشتر روی مشتریان و روابط متمرکز شوند و به طوری به

 ،شدت رقابت و پیچیدگی آن .مدت درپیش گیرند لندمدت، دیدی ب کوتاه
بینی جدید مفهوم  جهان ها را ناگزیر از پذیرش بسیاری از سازمان

 .ده استکر «مند بازاریابی رابطه» بازاریابی یعنی
 

های مختلف بازاریابی  مدلها و  تئوری، نظریه. 9-8

 مند رابطه
ــ پژوهشگر بازاریابی ــ در تئوری هزینۀ ارتباطی خود 4گرونروس     

کند که در  های کیفیتی و تعاملی است، بیان می که اساس آن، هزینه
های قابل توجه  بخش دوجانبه باید از هزینه ارتباطات رضایت

کنندۀ خدمت ناشی  کننده یا ارائه که از تعویض عرضه -تعاملی 
ری کیفیتی جلوگیری کرد؛ غیرضرو  های و از هزینه -شود  می

مند را وفاداری مشتریان و ارتباطات  همچنین پیامدهای بازاریابی رابطه
مند تا  داند و معتقد است که موفقیت بازاریابی رابطه کلامی مثبت می

اگر آنها : حد زیادی به نگرش، تعهد و عملکرد کارکنان بستگی دارد
ی عمل نکنند، مدار شکل مشتری به نقششان متعهد نباشند و به

سیستم خدماتی باید از . استراتژی با شکست مواجه خواهد شد
های کامپیوتری و تکنولوژی اطلاعات ساخته شده باشد و  سیستم

کنندۀ خدمت  مشتریان باید احساس کنند زمانی را که در ارتباط با ارائه
مند  ، بازاریابی رابطه2ازنظر پورتر. رود هدر نمی کنند، به صرف می

کننده، روابط کارآ و مؤثر  موجب آن خریدار و ارائه ندی است که بهفرای
 .کنند و این امر برای دو طرف منفعت دارد برقرار می

 

مورگان و را این مدل  :مدل مورگان و هانت. 9-8-3     

   .اند کردهارائه  1114هانت در 

، این دو محقق :8مدل من سو و اسپیس .9-8-8     

 :اند مند را در چهار گروه زیر تقسیم کرده رابطهعوامل بازاریابی 
 ،(های رسمی با مشتریان نظیر ملاقات)های اجتماعی  فعالیت. 1     

 ،(نظیر معرفی محصولات جدید)فعالیت فروش . 5     

 ،(حفظ ارتباط بین سازمان و مشتری) رابطه  نظارت بر. 3     

نتایج حاصل از  نظیر ارسال انتشارات و) تبادل اطلاعات. 4     
 .(تحقیقات به مشتریان
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ابعاد مربوط به  ۀکلی ،این مدل :3مدل تاهیر رشید 9-8-9     

 :، یعنیدارد را دربر 5003قبل از سال  شده تا ای ارائهه لسایر مد
 ،رضایت مشتری ،وفای به عهد ،تجربیات خوب ،تعهد ،اعتماد

 .ارتباطات، همدلی، پیوند اجتماعی ،مند داخلی بازاریابی رابطه

سین و را این مدل  :8مدل سین و همکاران. 9-8-2     

بعدی شامل شش  براساس ساختار یک 5002در سال همکارانش 
 .اند کردهعامل کلیدی ارائه 

 

 شده در زمینۀ موضوع تحقیق تحقیقات انجام. 9-9

های متفاوتی از  گرچه ممکن است محققان مختلف برداشت     
مند داشته باشند، مزایا و تأثیر آن بر عملکرد  مفهوم بازاریابی رابطه

دیگران  و کاتلر توان از نظر دور داشت؛ برای  مثال،  ها را نمی سازمان
ایجاد، حفظ و بهبود روابط  مند را  بازاریابی رابطه 1111 در سال

س نیز گرونرو .اند تعریف کردهنفعان  ذی ا مشتری و دیگرمستحکم ب
مند را فرایند شناسایی، ایجاد و  بازاریابی رابطه ،1114سال  در

یان و ردادن به روابط با مشت ورت لزوم خاتمهصنگهداری، تقویت و در
که  طوری نفعان در یک سود دوجانبه معرفی کرده است، به دیگر ذی

اندوبیسی در سال  .مین شودأن رابطه تها در ای گروه ۀاهداف هم
های مالزی، از چهار متغیر  در تحقیق خود درمیان بانک 5002

های بازاریابی  عنوان بنیان به( اعتماد، تعهد، مدیریت تعارض، ارتباطات)
متغیر بر وفاداری  4مند استفاده کرده و تأثیر مهم و معناداری از  رابطه

های سین و دیگران در  ج بررسینتای .دست آورده است مشتریان به
شامل )مند  های بازاریابی رابطه دهد که بنیان نشان می 5005سال 

های مشترک، همدلی و  اعتماد، روابط اجتماعی، ارتباطات، ارزش
و سهم بازار  رشد فروش ثیر مثبت و معناداری برأت ،(ش دوجانبهتلا

 5002در سال  3نتایج تحقیقات ایزکویردو . ها داشته است این شرکت
عملکرد  ثیر مهمی برأمند ت دهد که بازاریابی رابطه نشان مینیز 

اند،  جهت این رویکرد در حرکت بودهدرهایی که  اقتصادی شرکت
 کهــ در تحقیق خود   5005در سال  4توربان و دیگران .داشته است

 رسیدندبودند، به این نتیجه کرده های خدماتی توجه   بخطی آن، به 
شامل مزایای اجتماعی، ایجاد اطمینان و )ایای ایجاد رابطه که مز

مثبت و معناداری  ۀبا تعهد و رضایت مشتریان رابط (رفتارهای ویژه
تبلیغات دهان به دهان مثبت، و  ،وفاداری مشتریان بر متقابلاً وداشته 

اند  عبارتشده در داخل ایران هم  تحقیقات انجام. ثیرگذار بوده استأت
مدلی جهت سنجش آمادگی سازمان  ۀارائ»ی تحت عنوان تحقیق: از

مهدی فرزانه  از« ی کالهیدر مدیریت ارتباط با مشتری در صنایع غذا
دهد  نشان می آن نتایج  که  1302سال در در دانشگاه علامه 

سازی مدیریت  فرهنگ برای پیاده ۀسازمان مربوط تنها ازلحاظ حوز
های نیروی انسانی و  در حوزه و ارتباط با مشتری آمادگی دارد

دیگر با عنوان دیگر تحقیق . تکنولوژی و فرایند و کنترل آمادگی ندارد
از  «مدیریت روابط با مشتریان و کیفیت خدمات بانک ملت ۀرابط»

 که در آن، 1301خدیجه غلامی آکردی در دانشگاه علامه در سال 
سانی بررسی عوامل تکنولوژیکی، فرایندی و ان ۀمدیریت از سه جنب

مدیریت روابط با مشتریان بر  داده که نتایج تحقیق نشان  شده و
مدیریت » دیگر با عنوان  تحقیق .ثیرگذار استأکیفیت خدمات ت

مریم ستوده در از  «ارتباط با مشتری در صنعت گردشگری ایران
ثیرگذار بر أموانع و عوامل تکه درطی آن، دانشگاه تربیت مدرس 

سسات کوچک و متوسط ؤت ارتباط با مشتری در مسازی مدیری پیاده
 .شده است  گردشگری ایران بررسی

 

 چهارچوب نظری تحقیق. 2
برای ( 5002اندوبیسی، )مند در تحقیق حاضر، از مدل بازاریابی رابطه     

گیری میزان  های مؤثر بر وفاداری مشتریان، و نیز  اندازه شناسایی بنیان
مشتریان آژانس کرمان بالان استفاده شده تأثیر هر بنیان بر وفاداری 

متغیر اعتماد، تعهد، مدیریت تعارض، و ارتباطات  4در این مدل، . است
متغیرهای . متغیرهای مستقل هستند و وفاداری متغیر وابسته است

را مورگان و هانت در سال ... اعتماد، تعهد و ارتباطات، همکاری و 
مدیریت تعارض و اعتماد را  متغیر. اند آزمون و تأیید کرده 1114

. اند آزمون و تأیید کرده 1110آندرسون و متغیر وفاداری را کاتلر در سال 
، متغیرهای اعتماد، تعهد، مدیریت تعارض و 5002دوبیسی در سال 

عنوان  عنوان متغیرهای مستقل و متغیر وفاداری را به ارتباطات را به
 .ائه کرده استمند ار متغیر وابستۀ مدل بازاریابی رابطه

 

 اهداف تحقیق. 2
ثر بازاریابی ؤهای م شناسایی بنیان ،هدف اصلی تحقیق     

 بر وفاداری( اعتماد، تعهد، مدیریت تعارض و ارتباطات)مند رابطه
 .وفاداری مشتریان بوده است هر بنیان بر

1.  Taher Rashid 3.  Izquierdo  

2.  Sin, et al 4.  Thurban, et al  

 مشتریان

 رابطه متقابل
 ایجاد پیوند

 اعتماد
 ارتباطات

ارزش  همدلی

 مشترک
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 حقیقهای ت فرضیه . 8
 ۀبین اعتماد و وفاداری مشتریان آژانس کرمان بالان رابط. 1     

 .معناداری وجود دارد
 ۀبین تعهد و وفاداری مشتریان آژانس کرمان بالان رابط .5     

 .معناداری وجود دارد
بین مدیریت تعارض و وفاداری مشتریان آژانس کرمان  .3     

 .د داردمعناداری وجو ۀبالان رابط

بین ارتباطات و وفاداری مشتریان آژانس کرمان بالان  .4     
 .معناداری وجود دارد ۀرابط

 

 تحقیق تحلیلیمدل . 2
اعتماد، تعهد، مدیریت )در این مدل، چهار متغیر مستقل      

 .وجود دارد؛ و متغیر وابسته، وفاداری است( تعارض و ارتباطات

 
 
 
 
 

 
 

 

 

 
 

5002اندوبیسی، : منبع

به ، مند ریزی بازاریابی رابطه شده برای پی بنیان گفته چهار     
وفاداری توان  با وجود آنها می است ووفاداری مشتریان مربوط 

 .بینی کرد پیشمشتری را 
 

 اریف عملیاتیتع. 2-3
پردازان برای بیان معنی و مفهوم  نظریه پژوهشگران و      

، تعاریف مختلفی، به شرح زیر های آن و بنیان مند بازاریابی رابطه
 :اند ارائه داده

و نگهداری مشتریان عبارت است از  :مند بازاریابی رابطه

هرچه بیشتر این روابط کردن تر روابط و جذاب ۀتوسع
 (5004، 1هایمن).مشتریان

فهم و مدیریت ارتباطات مشتریان و  ،مند بازاریابی رابطه     

 (5006، 5شل و دیگران).استکنندگان  مینأت

شناسایی، ایجاد، نگهداری و ارتقای روابط  ،مند بازاریابی رابطه     

سازمان است که این امر ازطریق ایجاد نفعان  با مشتریان و ذی

 (.1114، 3گامس)شود عمل به تعهدات محقق می ۀاعتماد درنتیج

را تعهد پایدار به خانواده یا « وفاداری»کاتلر، اصطلاح  :وفاداری     

کند و معتقد است این اصطلاح در ابتدا با تأکید بر  دوستان توصیف می
 . وفاداری به نام تجاری وارد ادبیات بازاریابی شده است

حفظ تعهد عمیق به خرید مجدد یا وفاداری عبارت است از    
رغم  ور مستقیم در آینده، بهط انتخاب مجدد محصول یا خدمات به

صورت بالقوه  های بازاریابی به ثیرات موقعیتی و تلاشأاینکه ت
 (1111، 4ریچارد.)تواند باعث تغییر در رفتار مشتری شود می

وفاداری مشتری به این صورت است که تر  گستردهتعریف      
 :وفاداری با سه عنصر زیر همراه است

 ،عنصر رفتاری مشتری که همان تکرار عمل خرید است. 1     

 ،عنصر نگرشی مشتری که همان تعهد و اطمینان مشتری است. 5     

های زیاد برای انتخاب و  بودن گزینه عنصر دردسترس. 3     
 .انجام عمل خرید

مزایای زیادی را برای وفاداری ، صاحبنظران دانش بازاریابی     
 :اند از عبارتبرخی از بازرترین آنها  اند که برشمرده

 ،های جذب مشتریان جدید کاهش هزینه. 1     

 ،ها کاهش حساسیت مشتریان به تغییرات و قیمت. 5     

 ،بینی عملکرد مثبت ازطریق افزایش قدرت پیش. 3     

 .افزایش موانع برای ورود رقبای جدید. 4     

. است مند های بازاریابی رابطه ترین بنیان یکی از مهم :اعتماد     

اعتماد را اعتقاد یک طرف رابطه به قابل اتکا  ،2دوایر و دیگران
مورگان و . کنند ها و تعهدات طرف دیگر تعریف می بودن گفته

قدند شکل معت نت  بطه ها ا ر در  د  عتما ا متضمن  ،گیری 
شتن به راستی و درستی هر یک از طرفین سطحی از اطمینان  دا

1. Hyman 3. Gummess 5. Dwyer, et al 

2. Shell,et al 4. Richard, Oliver  

 تعهد
 اعتماد

مدیریت 

 تعارض

 ارتباطات

 وفادری
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 کید برأآنها همچنین علت ت .است های طرف مقابل قول و وعده
مند را در ضرورت آن  تغیر بازاریابی رابطهمعنوان یک  اعتماد به

، 1هانت ون مورگا)دانند گیری مبادلات رابطه ای می برای شکل
1114).  

تمایل به تکیه به طرف مبادله که به آن اعتماد  اعتماد یعنی     

 (1111 ،ریچارد).دارید

دوایر . مند است شده برای بازاریابی رابطه دومین بنیان مطرح: تعهد     

تعهد را التزام صریح یا ضمنی به استمرار رابطه بین ، (1101)و دیگران 
 را تمایل مورگان و هانت تعهد به رابطه .اند طرفین مبادله تعریف کرده

معتقدند و  اند پایدار شرکای تجاری به حفظ روابط ارزشمند  تعریف کرده
تعهد زمانی شکل خواهد گرفت که یکی از طرفین رابطه به اهمیت 

حداکثر تلاش ، رابطه اعتقاد داشته باشد و برای حفظ یا ارتقای رابطه
  (.5006مورگان و هانت، )مصروف داردخود را 

یابی به  ای برای دست وسیله ،شده های داده تعهد به وعده     
رضایتمندی، حفظ مشتریان و تضمین سودآوری بلندمدت آنان 

. وجود آید بهاعتماد در مشتریان  شود میاست که باعث 
شرکت  ذرموردذهنیت مشتریان را  ،ها وعده تعهدات و ندادن انجام
عاد مهم یکی از اب ،تعهدات دادن انجام ،بنابراین. کند دار می خدشه

خاطر  مشتریان با تعهد بالا به. استدر موفقیت روابط مشتری 
های متقابلی  تلاش اند، دهکری که در گذشته کسب یها منفعت

 .(1111ریچارد، )کنند مانند تبلیغ از شرکت می

 آن را است کهمند  سومین بنیان بازاریابی رابطه: ارتباطات     

صورت رسمی یا  موقع به فرایند مبادله و تسهیم اطلاعات معتبر و به
 .(5005سین و دیگران، )اند کردهغیررسمی بین طرفین  تعریف 

عبارت است از جدید، ارتباطات  مآندرسون معتقد است امروزه در مفهو
که در مراحل قبل از آن  تعامل بین شرکت و مشتریانوگوی م گفت

اندرسون و )دهد می ف و بعد از خرید رخخرید، حین خرید، مصر
ابزاری  ،مند رابطه ارتباطات در بازاریابی(. 1110، 5دیگران
اطلاعاتی که بتوان به آن اعتماد  است؛اطلاعات  ئۀبرای ارا

اطلاعات  ئۀاطلاعات هنگام بروز مشکل، ارا ائۀار :ردک
دوبیسی، ان)درمورد مشکلات، کیفیت و انجام تعهدات

کردن اطلاعات  ارتباطات همچنین  به فراهم .(5002
مکالمه را امروزه ارتباطات . موقع و مطمئن اشاره دارد به

در مراحل قبل و بعد از فروش  آن  بین شرکت و مشتریان
مند  ارتباطات در بازاریابی رابطه دانند؛ و میکالا یا خدمات 

کردن  بودن با مشتریان ارزشمند و فراهم درتماس را
موقع در خدمات و داشتن ارتباطات  دقیق و به اطلاعات

فعال درصورت بروز مشکلاتی در تحویل کالا یا خدمت 
وفاداری مشتری  ،ثرؤارتباط مبرقراری  درصورت. اند کردهتعریف 
 .شود می هم زیاد 

. مند است چهارمین بنیان بازاریابی رابطه:مدیریت تعارض     

تعریف مبادله  یها سطحی از عدم توافق بین طرفرا تعارض 
وقتی تعارض . شده یا آشکار باشد ادراک اند که ممکن است کرده

تمایل به  نیز اعتماد طرفین به یکدیگر و  ،یابد در رفتار افزایش می
اما  .(1110ندرسون، ا)یابد کاهش میبلندمدت  ۀایجاد رابط

کنترل سطح کلی عدم توافق در روابط کاری را مدیریت تعارض 
مدیریت تعارض برای حفظ در توانایی فروشنده . اند کردهتعریف 

همچنین باید توجه داشت . تعارض خریداران عامل حیاتی است
منجر  رفتن اعتبار یک رابطه  ازدست ، بهکه سرکوب کلی تعارض

بلندمدت و  ۀو طرفین رابطه قبل از متعهدشدن به رابط شود می
ر و یدوا. (1101، دوایر و دیگران)افتند میمستمر از هم جدا 

کالا یا )دهنده  ی ارائهیمدیریت تعارض را توانا، همکارانش
برای جلوگیری از تعارضات بالقوه، حل تعارضات موجود ( خدمات

های  حل کردن راه وجودآمدن مشکلات و مطرح هقبل و بعد از ب
 ،دوبیسیانشان و  .اند کردهموجود درصورت بروز مشکل تعریف 

معناداری بین مدیریت تعارض و وفاداری مشتری ازطریق  ۀرابط
طبق نظر این دو . شده کشف کردند اعتماد و کیفیت روابط درک

طور  مدیریت تعارض بهدر خدمت  ۀدهند هئی ارایتوانامحقق، 
 .دهد ثیر قرار میأمستقیم وفاداری مشتریان را تحت ت

 

 روش تحقیق. 6
براساس که در آن هدف کاربردی است  ازنظر تحقیق حاضر     

وفاداری  برمند  های بازاریابی رابطه ، تأثیر بنیانمدل تحلیلی
شده بررسی پرسشنامه  ازطریق مشتریان آژانس مسافرتی مربوط

که در است  بنیان 4ال درقالب ؤس 15پرسشنامه شامل . است
لیکرت  ۀگان پنجبراساس طیف و اند،  مدل تحقیق آورده شده

 3تا  1های  پرسش. طراحی شده است( خیلی کم تا خیلی زیاد)
 1های  پرسشتعهد،  بنیانبه  6تا  4 های الؤاعتماد، س بنیانبه 
 بنیان به  15تا  10 های لاؤمدیریت تعارض و س بنیانبه  1تا 

 .مربوط استارتباطات 

ها، توصیفی و  گردآوری داده ۀازنظر نحو حاضر روش تحقیق     
هایی  تحقیق توصیفی شامل مجموعه روش. نوع پیمایشی استاز

های مورد بررسی  کردن شرایط یا پدیده است که هدف آنها توصیف
برای شناخت  اًصرف ممکن استاجرای تحقیق توصیفی . است

گیری  دادن به فرایند تصمیم بیشتر شرایط موجود یا یاری
 (. 104 :1303خاکی، )باشد

 

 :گیری روش نمونه آماری تحقیق و ۀجامع. 1

صورت تصادفی بین  روز متوالی به 0پرسشنامه درطی   00تعداد     
 .تجزیه و تحلیل شده است ها سپس پاسخمشتریان آژانس مربوط توزیع و 

1. Morgan & Hunt 

2. Anderson, et al 
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  ها ابزارگردآوری داده. 30
 مرتبط باکتب و تحقیقات پیشین  ۀمطالع بامطالب مورد نیاز      

ها و مقالات علمی داخلی و خارجی  موضوع تحقیق و سایت
، نظر چند کارشناس و سپس با راهنمایی استاد راهنماو آوری  عجم

ای  ، پرسشنامهبرای تجزیه و تحلیل اطلاعات مورد نظر تحقیق
برای ( خیلی کم تا خیلی زیاد از)لیکرت  ۀگان پنجبراساس طیف 

 .شدتوزیع بین مشتریان آژانس مربوط تهیه 
 

  روایی ابزار سنجش. 33

خصیصه یا ویژگی و ابزار گردآوری اطلاعات است که  ،روایی     
که برای آنها درنظر گرفته  شود میمقولاتی تعیین براساس آن، 

پرسش به این  ،مفهوم رواییبا . (1302خلیلی شورینی، )شده است
مورد  ۀگیری تا چه حد خصیص که ابزار اندازه شود داده میپاسخ 

توان  گیری نمی بدون آگاهی از روایی ابزار اندازه. سنجد نظر را می
روایی سؤالات . های حاصل از آن اطمینان داشت به دقت داده

 . پرسشنامه را چند نفر از استادان اقتصاد تأیید کردند
 

  پایایی ابزار سنجش. 38
گیری است که درطول  های ابزار اندازه یکی از ویژگی، پایایی     

 ۀدامن(. 1302خلیلی شورینی، )شودحفظ  آنزمان ثابت و پایداری 
تعیین پایایی  ، برایدر این تحقیق .استپایایی از صفر تا یک 

میزان الفای  .است شدهاز روش الفای کرونباخ استفاده  ،آزمون
 .                 محاسبه شد، 1، به شرح جدول نامهقسمت از پرسش کرونباخ هر

 ،تر باشد بیشتر و به یک نزدیک 1/0هر چه این رقم از      
و  مورد استفاده، قابلیت اعتماد ۀآن است که پرسشنام ۀدهند نشان

 .است را داشتهبه عبارت دیگر پایایی لازم 
 

  ها روش تجزیه و تحلیل داده. 39
              های آمار توصیفی  ، تحلیلspssافزار  نرمبا استفاده از      

تحلیل ) استنباطی های آمار و تحلیل( گیری میانگین فراوانی،)
و  ها میانگین ۀ، آزمون مقایساسپیرمن واریانس و همبستگی

 .انجام شده است( بندی فریدمن رتبه
 

 ها تجزیه و تحلیل داده .32

  مورد بررسی ۀتوزیع دموگرافیک نمون. 32-3     

% 35جنسیت ، ازنظر 5براساس نتایج تحقیق و جدول      
دهد که در  و این نشان میاند  مرد بوده% 60پاسخگویان زن و 

 ؛ها است خانم بیشتر ازکنندگان آقا  تعداد مراجعه این آژانس،
 افراد  %16مدت آشنایی  پاسخگویان با آژانس مربوط،  جهتاز

مشتریان  سال جزءِ 10 بالای %41 و 1ـ  2بین % 43،  4ـ1بین 

که نشانگر آن است که اکثر مشتریان مدت  اند بوده این آژانس
براساس توزیع سنی  نسبتاً زیادی با آژانس آشنا هستند؛ 

بین % 31،  31ـ  30بین  %51 ، 51ـ  10بین % 10، پاسخگویان
دهندۀ  که نشان اند داشته سنسال  20بالای  % 55و ، 41ـ  40

 .اند سال به بالا بوده 40ت که اکثر مشتریان در ردۀ سنی آن اس
 

 ها نتایج جدول فراوانی داده .32-8     
اعتماد  های ، شاخص(میانگین فراوانی ها) 3جدول با توجه به      

 (66/3)مدیریت تعارض  ، و(60/3)، تعهد (10/3)، ارتباطات(11/3)
در آژانس مربوط را  میانگینبیشترین  ترتیب به ازنظر پاسخگویان،

وفـاداری و ارتباطـات   )با توجه به پیامدهای بازاریـابی   اند؛ و داشته
میزان رضایت مشـتریان  که آن است  ۀدهند نشان ، این ارقام(مؤثر

وفـاداری آنهـا بـه آژانـس      بنابراینو زیاد است،  نسبتاًاین آژانس 
 .شود بیشتر می

 

 اسپیرمننتایج آزمون ضریب همبستگی  .32-9     

عوامل پرسشنامه با یکدیگر  ۀکلی ،با استفاده از این آزمون     
تر از  کوچک سطح معنادار درنتیجه این شد که  و سنجیده شدند؛

( و ارتباطات ،اعتماد، تعهد، مدیریت تعارض)متغیر  4درصد، بین  2
وجود همبستگی قوی بین عامل تعهد و . وجود داشتهمبستگی 

آن است که هرچه میزان تعهد کارکنان  ۀدهند نشان، اعتماد
وظایفشان بیشتر باشد، اعتماد مشتریان به  درقبالآژانس مربوط 
 .خواهد شدنیز بیشتر عملکرد آژانس 

 الفای کرونباخ .3جدول 

 

 توزیع دموگرافی نمونه .8جدول 

 درصد متغیر
 جنسیت

 زن
 مرد

 
35% 
60% 

 شناییآمدت 
 سال 1-4
 سال  2-1
 به بالا سال 10

 
16% 
43% 
41% 

 توزیع سنی
10-51 
30-31 
40-41 
 به بالا 20

 
10% 
51% 
31% 
55% 

 ضریب الفای کرونباخ متغیر

 04/0 اعتماد

 05/0 تعهد

 13/0 مدیریت تعارض

 10/0 ارتباطات
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 ها فراوانی دادهمیانگین   .9جدول 

 

 (استودنت t)ها میانگین ۀنتایج آزمون مقایس .32-2  
شدند؛ و های تحقیق آزمون  فرضیه، استفاده از این آزمونبا      

عوامل و وفاداری مشتریان آژانس  ۀبین کلی نتیجه این شد که
اعتماد، ارتباطات، تعهد و عوامل معناداری وجود دارد  ۀمربوط رابط

 .را دارندبیشترین میانگین  ترتیب بهو مدیریت تعارض 
 

 منبندی فرید نتایج آزمون رتبه 32-2     
اند که  بندی شده با استفاده از این آزمون، چهار بنیان رتبه     

   . ارائه شده است 4نتایج آن در جدول 
 براساس میانگین رتبه بندی .2جدول 

ثیر أاست، تمامی متغیرها ت 02/0تر از  سطح معنادار کوچک از آنجا که
تحقیق  ۀفرضیو ، دارندوفاداری مشتریان به آژانس مربوط  برمثبتی 

 .شود مییید أت
 .1 :چهار بنیان به این صورت است ترتیب ،براساس آزمون فریدمن     

 .مدیریت تعارض .4تعهد، . 3ارتباطات، . 5، اعتماد
 

 های کاربردی پیشنهاد ئۀگیری و ارا نتیجه. 32
ها  مند، شرکت دلیل مزایای چشمگیر بازاریابی رابطه به     

سمت انتخاب تعاملات  های خدماتی، به خصوص شرکت به
 تعاملات مجزا در .کنند جای تعاملات مجزا حرکت می ای  به رابطه
. گیرند می ای در بلندمدت شکل تعاملات رابطهمدت و  کوتاه

ها، به روابط  دلیل افزایش توان رقابتی شرکت به ای، رابطه تعاملات
موفقیت . (5004، 1فونتنت)شوند می مدت ترجیح داده مجزا و کوتاه

مند تا حد زیادی به نگرش مشتریان درمورد  بازاریابی رابطه
ات کارکنان بستگی دارد سازمان خدماتی، تعهد و عملکرد و ارتباط

                                          (.1116گرونروس، )

 پیشنهادها
ثیر متغیرهای أوفاداری مشتریان بیشتر تحت تاز آنجا که  .1     

اعتماد هرچه  یعنی ،استاعتماد و تعهد بالای این آژانس 
 مشتریان بیشتر و تعهد آژانس بیشتر باشد، وفاداری مشتریان

موفق بوده  ًکرمان بالان  در این جهت نسبتا گرچه)شود  بیشتر می
، اعتماد ربیشت و تعهدریزی بهتر  برنامه با، این آژانس باید (است

 .وجود آورد هبیشتری را در مشتریان خود ب
هایی در زمینۀ  و مهارتهای فنی لازم  که مهارت یکارکنان. 5     

تا د، استخدام یا آموزش داده شوند داشته باشنبا کارکنان  برخورد بهتر
 .به پاسخ مورد نظر خود برسند سرعت راحتی و به بهمشتریان 

را  هاو انتقاد ها که پیشنهاد شود  یک پایگاه داده ایجاد .3     
پیگیری، ضمن  ۀیک شمار ئۀو با اراکند طور اتوماتیک ذخیره  به

از اطلاعات  ،یک پاسخ درست و دقیق به مشتریانارائۀ 
 .درجهت افزایش کیفیت خدمات آژانس استفاده شود آمده  دست هب
 

 پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی     
های مسافرتی  از آنجا که نتایج این تحقیق به دیگر آژانس .1     

تحقیقاتی با موضوعیت و مدل تحقیق در قابل تعمیم نیست، 
سطح تمامی شهرهای های مسافرتی و خدماتی در  آینده در آژانس

 .تفکیک انجام شود ایران به
مند  های دیگر بازاریابی رابطه همچنین  تحقیقاتی در آینده با مدل. 5     

 . انجام شود... های خدماتی، ها، سازمان ذکرشده در مقاله، در آژانس
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1 01/4 00  

5 00/3 00  
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 11/3 اعتماد

4 1/3 00  

2 2/3 00  

6 61/3 00  

 60/3 تعهد

1 12/3 00  

0 65/3 00  

1 63/3 00  

 66/3 مدیریت تعارض

10 01/3 00  

11 05/3 00  
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 10/3 ارتباطات
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