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 واسرطه  نقر   برا  رفتراری  وفراااری  برر  مندرابطه بازاریابی هایتاثیر تاکتیک به بررسی تحقیقاین 
های پیشنهاای شامل پست الکترونیک، پاااش ملمرس،،  . تاکتیکپرااخته استمشتری  قدرشناسی

، ارتبرا  برین فررای و رفترار ترجیحری      های اجتماعی مجازی، وب سرایت ارسال پیام کستاه، شبکه
حاضر از لحاظ هرد،، کراربرای و از    تحقیق .پرااخته شدها به بررسی آن تحقیقباشد که ار این می

هرا  آوری اطلاعات، تحقیق تسصیفی و از نسع همبسرتیی اسرت. روش گرراآوری اااه   نظر شیسه گرا
 مشرتریان  باشیاه ، اعضایتحقیقباشد. جامعه آماری ای میای و پرسشنامهتلفیقی از روش کتابخانه

 فرمسل اسا، بر و استای، ای چند مرحلهگیری نیز به صسرت خسشهمشهد هستند و روش نمسنه چرم
به است  43/0آلفای کرونباخ برای پرسشنامه  و شده محاسبه نفر 483 نظر مسرا نمسنه اتعدا کسکران

 معرااتت  مردل  از تحقیرق  مدل برازندگی بررسی و فرضیات آزمسن جهت تحقیق این ارآمده است. 
تحلیرل   ها شامل زیه و تحلیل اااهتجاستفااه شده و جهت   جزئی مربعات حداقل روش و ساختاری

 به کار گرفته شده است. Smart PLSو  12SPSSهای نرم افزار حلیل استنباطی، به ترتیبفی و تتسصی
هرای  و ضرایب مسیر(، تنها سه تاکتیک شبکه zنشان ااا) با تسجه به ضرایب معناااری تحقیقنتایج 

همچنرین   . گذارنرد  اجتماعی مجازی، وب سایت و رفتار ترجیحی برر قدرشناسری مشرتری تراثیر    
  شسا.می اوتری نیز باعث وفاااری رفتاری قدرشناسی مش

 
 مندرابطه بازاریابی رفتاری، وفاااری مشتری، : قدرشناسیهاواژه کلید
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امشدمه 

 رقابتی جهان، امروز بازارهاي اغلب هايویژگی از یكی

سببب   رقابتی مزیتدر این محیط، است.  هاآن شدن فزاینده
 رقابتی مزیت ینچن به دستیابی و استبازار  شرکت در بقاي

 ببه  و هبا اسبتراژژي  سازيپیاده و مناسب وجود دانش بدون

. [1]نیسبت  ممكبن  و کارا مؤثر بازایابی هايکارگیري روش
هبا  سبازمان  ،ي مشتريمندرضایت اهمیت به ژوجه با امروزه

را کنبار   سبنتی  بازاریبابی  هايرویكرد به شكل قابل ژوجهی
. [2] اند.متمایل شده ندمرابطه بازاریابی رویكرد به وگذاشته 

 گیريژصمیم براي خریداران امروز، دنیاي در دیگر، سوي از

 رو بسیاري روبه اگرهاي و اما و هاسؤال با خرید، فرآیند در

 حب   ژا مشبتریان  است شده باعث محصولات هستند. ژنوع

 کبه  داننبد مبی هبا  شرکت .داشته باشند فراوانی هايانتخاب

 مشتریان هزینه حفظ برابر چند جدید مشتریان جذب هزینه

 دادن دست از مشتري، ژنها یك دادن دست از و است کنونی

 دسبت  از به معناي آن از فراژر بلكه فروش نیست، یك قلم

 در ژوانسته مشتري می است که خریدهایی جریان کل دادن

 همبواره  هاشرکت . بنابراین[1]دهد انجام خود زندگی طول
باشبند ژبا    مشتریانشان و خود بین ژعامل مراقب و باید ناظر
مبدنرر   هباي ارزش و نیازهبا  از صبحی   درك و با شناخت
 ژا کنند ارائه آنان به را ارزشی با خدمات و کالاها مشتریان،
 در و نماینبد  ایجباد  وفاداري آنها در مندي،رضایت با جلب
 رویكردهبا  ژبرین موف  از یكی مندرابطه بازاریابی این راستا

 .[3] است
 مشببارکت جلببب بببراي ژبب ش منببدرابطببه ازاریببابیب 

-هزینه هايفعالیت در دارانسهام و کنندگانژامین مشتریان،

 بازاریبابی  بكبارگیري  براي. است بازاریابی مانند ،شرکت بر
 مانند مختلفی عوامل باید مدیران واقعی، دنیاي در مندرابطه

 ریان،مشت داده پایگاه رسانی،اط ع ژجهیزات بازار، وضعیت
 و اط عباژی  هباي سیسبتم  از استفاده براي مشتریان ژوانایی
 گرم رابطه یك ایجاد براي را دیگري موثر و محیطی عوامل

 اجبراي  که کنند ژوجه و گیرند کار به مشتریان با دوستانه و
 خواهبد  متفباوت  مختلب،،  هايمكان و زمان در روش، هر
 .[4]بود

، بببه عنببوان نببدمبازاریببابی رابطببه از نگببذارهاسببرمایه
ارژباطببات بلندمببدت مشببتریان در  حفببظاي بببراي وسببیله

هبا،  ا از جمله فروشگاههدر برخی از بخشد. کنناستفاده می

طبی  منبد  بازاریابی رابطبه هاي مشتریان در فعالیت مشارکت
 درصد افزایش یافتبه اسبت.   01 ، ژا2113ژا  2111هايسال

چند صبنعت در   در مندبازاریابی رابطههاي مختل، فعالیت
 براياي کلیدي مولفه دنیا نشان داده که این نوع از بازاریابی

بازاریبابی   ردن و حفبظ مشبتریان وفبادار اسبت.    دست آوبه
هباي مبالی، اجتمباعی و    گذاريشامل ژمام سرمایه مندرابطه

اش که به مشتریان براي ژكرار خریدشان پاد استساختاري 
ژقویبت  زایش درآمبد و  افب  بازاریبابی، اهداف این  دهند.می

ها با ژاثیر بر ژمبای ت خریبد   شرکت محوريمبناي مشتري
 .[5] است مشتریان و وفاداري مشتریان

بازاریببابی  هببايچببه محققببان مببوثر بببودن برنامببه اگر
نیسبت نتیجبه   ص ، امبا مشبخ  کننبد مبی  ، را مطرحمندرابطه

هاي مختلفی گذارياز سرمایه .[6]همیشه موفقیت آمیز باشد
انببد، منببد انجببام دادههببا در بازاریببابی رابطببه کتکببه شببر
 هاگذاريهاي متنوعی بوجود آمده است. این سرمایهدیدگاه

بهم و ژرکیبی یبا  ممكن است منجر به نتایج مثبت و نتایج م
 1اسبتارباک   شبرکت براي مثال  .[7]شوند حتی نتایج منفی

برنامه پباداش   ،گرفته است به دلیل عملكرد ضعی،ژصمیم 
ببه دلیبل عبدم ژباثیر     ، 2سی، شرکت و کند متوق، را خود
 .[5]وفاداري خود را پایان داد هايبرنامهي، گذار

هباي  ژاکتیبك ها و هدف از ژحقی  حاضر بررسی برنامه
یبك   محبیط فروشبگاهی اسبت. در    درمنبد  رابطه بازاریابی
با ژوجبه ببه مبوقعیتی کبه      فروشندگان ، فروشگاهی محیط

ایجباد   مشبتریان  با يسودمند رژباطاتا ژواننددارند بهتر می
کبه  هایی اسبت  شرکتاز جمله  چرم مشهد نیز .[8]نمایند 

یرات سریع در نیازهاي مشتري و جو یدریافته با ژوجه به ژغ
 اولویبت در فعلبی  رقابتی حاکم ببر ببازار، حفبظ مشبتریان     

ل طراحبی و بكبارگیري   اهداف قرار دارد. بنابراین ببه دنببا  
بهبود رابطه با مشبتریان   براي ،و خ ق هاي متعدداستراژژي

خببود بببوده ژببا بتوانببد بببا کسببب اط عببات از مشببتري،    
مین نمایبد. ایبن   بینی و رضایتشبان را ژبا  شان را پیشنیازهای
منبد و  رابطبه  بازاریبابی  هباي ژاکتیك نمودن مطرح با ژحقی 
 چبرم مشبهد،   هايدر فروشگاه مشتریان خرید رفتار بررسی

 نتبایج  ببر  منطبب   کاربردي ئه پیشنهاداتارا با کندمی ژ ش

فراهم نمبوده   اهشرو این کارگیري به جهت بستري ژحقی ،

                                                           
1.  Starbucks 
2.  Safeway 
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 داده مشابههاي فروشگاه در شده مطرح مسائل به پاسخی و

 – برنده ارژباط جهت برقراري در را مشتریان و هافروشگاه و

و بتواند به ایبن سبوال پاسب      رساند یاري یكدیگر با برنده
ژواند مند مختل، میهاي بازاریابی رابطهآیا ژاکتیك دهند که

 ژاثیر متفاوژی بر وفاداري رفتاري مشتریان داشته باشد؟

 ثحشتقیقتاقظرباواپت تنهامب

و جبذاب   اري مشتریان، ژوسعهمند نگهدبازاریابی رابطه
منبد موفب ،   با مشتري است. بازاریابی رابطه ژر کردن روابط

، ژبلیغات دهان به دهبان و کباهش   به ایجاد مشتریان وفادار
 ،محققینکند. شتریان، کمك میهاي به دست آوردن مهزینه
منبد مطبرح کردنبد     هاي مختلفی براي بازاریابی رابطهمولفه

 مولفبه  شبش  مندرابطه ازاریابیببراي   [9]همكاران و سین1

 رواببط  اعتمباد،  از  عبارژنبد  کبه  انبد گرفتبه  نربر  در کلیدي

 متقاببل.  ارژباط همدلی، مشترك، ارزش ات،ارژباط اجتماعی،
 ببه  را منبد رابطه بازاریابی متغیرهاي ، 2شیدار ژاهیر همچنین

 ببه  ببودن  وفبادار  خبوب،  ژجربیبات  ژعهد، اعتماد، صورت

 ارژباطبات،  همبدلی،  پیونبد،  مشبتري،  رضبایت  و ژعهبدات 

 ببا  کارکنبان  بهتبرین  نگهبداري  و انگیبزش  ژوسعه، جذب،

 کنبد، مبی  برطبرف  را آنهبا  نیازهباي  کبه  مشاغلی از استفاده

نیبز سبه سبط  از      [11] 3ببري  .[10]اسبت  نمبوده  ژعری،
 متغیرکند. سط  اول که از مند را ژعری، میبازاریابی رابطه

ببراي حفبظ وفباداري     ملمبو  هاي گذاري یا مزیتقیمت
ژبرین سبط    کنبد، ببه عنبوان ضبعی،    مشتري اسبتفاده مبی  
شببده اسببت، زیببرا ایببن منببد بازژبباب داده بازاریببابی رابطببه
ژوانبد ژوسبط رقببا ژقلیبد شبود. سبط  دوم       استراژژي مبی 
هاي اجتماعی یبك ارژبباط را   مند که دیدگاهبازاریابی رابطه

گیرد که ژوسط ارژباط مبنرم ببا مشبتریان انجبام     به کار می
هبایی  مند، راه حبل شود. سومین سط  از بازاریابی رابطهمی

 دهد.یرا براي مشكل مشتریان پیشنهاد م
 اجراي براي هاییروش ،مندرابطه هاي بازاریابیژاکتیك

رسبد ببراي   است. ببه نربر مبی    عمل در مندبازاریابی رابطه
هباي  ، اجراي ژاکتیكو وفاداري در مشتریان  رضایت ایجاد

کببه  سببتهامنببد یكببی از بهتببرین روش بازاریببابی رابطببه
کبارگیري آن ببه همبه فعبالان در حبوزه کسبب وکبار و        به

                                                           
1 . Sin, et al. 
2. Rashid 
3 . Berry 

هباي  ببراي ژاکتیبك   شبود. جارت، ببه شبدت ژوصبیه مبی    ژ
 پیشبنهاد شبده  هباي مختلفبی   بنديدسته ،مندبازاریابی رابطه

اي که ببر  ]8[5ي وول، و همكاراناز جمله طبقه بند است؛
نبد؛  کنمبی  معرفیرا  چهار ژاکتیكیك موقعیت فروشگاهی 
، ارژبباط ببین فبردي و    ملمو هاي پست الكترونیك، هدیه

 حی.رفتار ژرجی
هباي  ژاکتیبك  ،ي ژبادل اجتماعیاز سویی دیگر، نرریه 

ژقسبیم  مند را از لحاظ نربري ببه سبه دسبته     بازایابی رابطه
بببراي مثببال،  .[12]  واقعببی، سببمبولیك، ژرکیبببی کنببدمببی

ببراي   ملمبو  ها از پست الكترونیبك و هبدایاي   فروشنده
و در عبین  کننبد  هاي عینی و واقعی استفاده میمزیت ایجاد
 ،هباي سبمبولیك  کبردن مزیبت   ژوانند براي فبراهم می حال

ي ارژباط بین فردي را با مشتریان خود گسترش دهند. ارائبه 
رفتار ژرجیحی براي مشتریان وفادار یك فروشگاه نیبز یبك   

هاي عینی و هبم  استراژژي ژرکیبی است که هم شامل مزیت
هباي  ژاکتیبك  ادامبه در شود. هاي سمبولیك میشامل مزیت

 شرح داده شده است  ژحقی  نررمورد 

دیجیتبالی گفتبه    اينامبه ببه   ،4پست الكترونیك. ایمیبل 
اي از یك فرستنده به یبك یبا   اي رایانهشود که در شبكهمی

 5اوکبن و هبار    این باره، در .شودچند گیرنده فرستاده می
 به عنوان باید الكترونیكی پست به که کنندمی پیشنهاد  [13]

 نوشتاري یا ک می ارژباط از جدا متفاوت، کانال ارژباطی یك

ببه   کبه  زمان از اژ ف ژواندمی الكترونیكی پست شود. نگاه
 جلوگیري دارد وجود چهره به چهره ارژباط در معمول طور

 را اط عبات  ژبا  کنبد  کمبك  سبازمان  در به کارمندان و کند
 .[14]کنند ژوزیع دیگران با را آن و بازیابی

ادن به شیوه مناسب مثبل خبون   هدیه دپاداش ملمو . 
 در شریان زندگی اقتصادي بوده و روابط و مناسبات خبوبی 

 العادهفوق که ارزشاست  پاداش ابزاري .آوردرا بوجود می

 کنندهمصرف یا کنندهفروشنده، ژوزیع براي را هاییانگیزه یا

 فبوري  فبروش  آن هبدف اولیبه   که آوردمی وجود به نهایی

مزایباي   از مشبتري  ش، دركاپباد  قی در این ژح .[15]است
 کبه  هباي ژخفیفبی  مانند هدایاي رایگبان و کبوپن   ملموسی

 .شبود مبی  دهد، ژعری،می قرار مشتریان اختیار در فروشگاه
معتقدنببد وقتببی مشببتریان بببراي    1]6[ 0لاولاك و رایببت

                                                           
4.  Wulf 
5 . E-Mail 
6 . O’Kane and Hargie 
7 Lovelock and Wright 
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هبا را ببه   آن نقبش  گیرند، احتمالاهاي خود پاداش مینقش

 د. دهنانجام می يژرنحو مطلوب
 فرستنده از اط عات انتقال ارژباط بین فردي. ارژباطات،

 و فهبم  قاببل  دو هبر  ببراي  کبه  اياست. به گونه به گیرنده
 ابزاري ببراي  مند،رابطه بازاریابی در ارژباطات .باشد واض 

 اعتمباد کبرد    آن به بتوان که است. اط عاژی اط عات ارائۀ

 اط عات درمبورد  ارائۀ مشكل و بروز هنگام اط عات ارائۀ

 زمبانی  فروشنده خریدار و بین ژعهدات. ارژباط انجام نحوه

 حجبم  در و به راحتبی  ارژباطات این که شودمی قدرژمندژر

 و داد و مبادلبه  باعث افزایش خود این که شود انجام بالایی
  .[17]شودمی فروشنده و خریدار بین ستد

 رفتار ژرجیحبی. ببر اسبا  نربر وولب، و همكباران      

رفتار ژرجیحی یعنی درك مشبتري از اینكبه، رفتارهباي    [8]
نسببت ببه    دائمیها به خریداران فروشندگان و خدمات آن

 است اينانوشته قانون یك نایبهتر است.  موقتخریداران 

 و دائبم  مشبتریان  ببه  نسببت  را یكسانی ژوجه هاشرکت که
 ژرجیحبی  رفتبار  ببا  کبه  مشبتریانی  .باشبند  نداشبته  موقبت 

دارنبد. ببه    بیشبتري  رضبایت  شبوند، مبی  مواجه هافروشگاه
ر ژرجیحببی، بببه نیبباز اصببلی مشببتري عبببارت دیگببر، رفتببا

شود مشبتري احسبا  خباو ببودن     پردازد و باعث میمی
  .[4]داشته باشد

 و فراگیبر  اسبت  سرویسبی  کوژاه پیام ارسال پیام کوژاه.
 و متنبی  پیبام  ارسبال  امكبان  افبراد  ببه  که همراه، ژلفن ویژه

 دیگبر  همبراه  ژلفبن  به همراه ژلفن از یك را وژاهک گرافیكی

 عنبوان  ببه  ژوانبد مبی  موارد از بسیاري ها درپیامك .دهدمی

 کبار  ببه  از مشتري خاو اقدامی ازاي در ژشكري یا پاداش

 اخببار  ارسبال  ببراي  از آن ژبوان مبی  همچنبین  .شود گرفته

 استفاده دست این از هاییپیام و افراد مالی اط عات سازمان،

 به ژوجه ژكنولوژي پیام کوژاه با از چنانچه ،شكل هر رد. بهک

 به آن از ژوانگردد، می استفاده بازاریابی حیطه در آن قواعد

 .[18] کرد یاد اثربخش و رسانه پویا یك عنوان
 رواببط  از جدیبدي  نسبل  .شببكه اجتمباعی مجبازي   

 ندارنبد،  زیبادي  خیلبی  عمبر  اینكبه  ببا  که هستند اجتماعی

موجب و  نهادینه شوند مردم زندگی در خوبی به اندژوانسته
 ،دارند یمشترک ع ی  ی کهمردم میان جهانی ژعام ت بهبود
 سبازماندهی  قبیبل  از اهبدافی  با اجتماعی هايشبكه .شوند

 هباي مشبارکت  ژوسبعه  مجبازي،  اجتمباعی  هايگروه انواع

اعضبا،   ژوسبط  هبا منديع قه گذاشتن اشتراك به ،اجتماعی

 اینترنتی ایجباد  هدفمند ژبلیغات و اعضا ا ژوسطمحتو ایجاد

 . [19]اندشده
 هبا داده از ايساختار یافته مجموعه .شرکت وب سایت

 نمایش هافیلم و گرافیكی ژصاویر ها،قالب متن در که هستند

 آن از هبا سبازمان  که است وسیله سایت وب. شوندمی داده

 ببراي  تخبدما  ایجباد  یبا  و مشبتریان  به رسانیبراي اط ع

 اط عبات  و منابع از ايمجموعه کنند ومی استفاده مشتریان

 قبرار  مشبتري  دسبتر   در سبازمان  سایت وب از طری  را

 اببزاري  عنوان به سایت دیگر وب به عبارت .[20]دهند می

 ژبلیغباژی و  هباي ژبا پیبام   برندمی کار به هاسازمان که است

 آن ژوان ازمی و کنند منتقل مشتریانشان به را مفید اط عات

 و ... خبدمات  کردن ارائه یا مشتریان به مستقیم فروش براي

  .[21]کرد  استفاده
قبدردانی  "قدر شناسبی ببه معنباي    قدرشناسی مشتري. 

احساسی از مزایاي دریافت شده همراه با حب  ژمایبل ببه    
قدرشناسبی، شبناختی اسبت کبه      .[5]اسبت  "کبردن جبران 

سبت آورده اسبت و   فروشنده نسبت به منفعبت مشبتري بد  
سپاسگذاري مشتري که باعث ایجاد یك ارژبباط دو جانببه   

هباي شبناختی،   قدرشناسی از مولفبه . [22]شود سودمند می
برنبده  شود زیرا وقتی فبرد نفبع  ژاثیري و رفتاري ژشكیل می

دهنده ببراي او مزیبت و سبودي قائبل     کند که نفعدرك می
ردانی شده است )شناخت(، از این مزیت و نفبع حب  قبد   

ایبد  نمگبذاري مبی  کند )احسا ( و از آن مزیت سبپا  می
 .[23] )رفتار( 

 ايدرجبه " معنبی  ببه  مشتري وفاداريوفاداري رفتاري. 
 را خبدمت  یبا  محصبول  یك مداوم طور به مشتري یك که

و  به ژمایل خرید دوبباره  که [5]باشدمی "کندمی اريخرید
رشبد  اري افزایش وفباد گردد و ژحلیل قیمت مشتریان برمی

را  محققبان وفباداري   .[24] نمایدژضمین میدرآمد آینده را 
انبد.  رار دادهاز دو جنبه رفتاري و نگرشی مبورد بررسبی قب   

یعنبی مشبتریان در یبك دوره طبولانی     "وفاداري رفتباري "
از یك محصول یبا خبدمت ادامبه     مدت به خرید و استفاده

 . ازداسبتفاده از آن را ببه دیگبران نیبز ژوصبیه کننب       و دهند
 عنباي ژبرجی  دادن برنبد و   ببه م  "وفاداري نگرشی"طرفی 
کبه ببه وفباداري    ند مدت مشتریان ببه برنبد اسبت    ژعهد بل

بررسی علل وفاداري مشتري امري  .[25]رفتاري منجر شود
مهم است زیرا به ژوسعه مطلبوب اسبتراژژي کسبب و کبار     

 .[26]واهد شدمنجر خ
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 خارجی تحقیقپیشینه  .1 جدول
اقکیبجاثحشتقاعندیچاثحشتقاسیلایچمحششاردبف

1 
دیبببببببوانی و 

 [5]1همكاران
2115 

نقش قبدردانی و ژعهبد در رواببط بلنبد     
 مدت مشتري

هبباي اجتمبباعی و سبباختاري ژوسببط  سببرمایه گببذاري
کنبد  ا در میان مشتریان ایجاد میفروشندگان، قدردانی ر

که منجر ببه ژمبای ت خریبد کوژباه مبدت و افبزایش       
سبرمایه گبذاري مبالی    ر مقاببل  د وفاداري می گبردد و 

 وفاداري را کاهش می دهد.

2 
زاهببببببببین و 

 [27]2همكاران
2115 

رابطببه سببرمایه گببذاري درك شببده بببر 
 کیفیت ارژباط با نقش میانجی ژعهد

اجزاي ارژباطی نقش مهمبی در ایجباد رواببط قبوي ببا      
سبرمایه گبذاري رابطبه    مصرف کنندگان ایفا می کننبد.  

 کیفیت رابطه ژاثیر میگذارد. از طری  ژعهد بر ،درك شده

3 
عبدو وهباب و  

 [26]3همكاران
2115 

رابطه بین بازاریابی ژرکیببی و وفباداري   
بببا نقببش  مشببتري در صببنعت پوشببش
 مداخله گر رضایت مشتري

رقبا ارائه دهنده خبدمات ژجباري بایبد ببر ژرجیحبات      
مشتریان ازطری  بررسی رفتار خرید آنان، جهت حفبظ  

 ز کنند.ارژباط بلندمدت ژمرک

5 
حسببببببببن و 

 ]28[5همكاران
2115 

نقبببببش قدرشناسبببببی مشبببببتري در 
منبد  هاي بازاریبابی رابطبه  گذاريسرمایه

 موفقیت آمیز

مكانیسم قدرشناسی مشتري مطرح شده ژا بررسبی کنبد   
مند براي بهبود ارزش هاي بازاریابی رابطهچگونه ژاکتیك

 کند..ها، عمل میجایگاه مشتري در ارژباط با فروشگاه

4 
راجیببببببببو و 

 ]22[4همكاران
2115 

منببد  قدرشناسببی در بازاریببابی رابطببه  
هاي ژئوریك و جهت ژحقیقات پیشرفت
 آینده

قدردانی یك جزء اساسی از روابط خریدار و فروشبنده  
اسببت و بببراي پیشببرفت ژئببوري و عملببی بازاریببابی   

 مند، مهم است.رابطه

5 
وژببببببببزل و 

 ]29[5همكاران
2115 

قاق  یك مدل دو قدردانی در برابر استح
فرایندي از پیامدهاي سود دهبی الویبت   

 بندي مشتریان

هاي حیاژی)شدت رقابت و شفافیت الویت ژعدیل کننده
کنند ژا چه حد فرایندهاي حب  محبور،   بندي( ژعیین می

 کند..فرایندهاي قدردانی محور را ژضعی، می

0 
ربببببببببببه و 

 ]30[0نیسن
2115 

قدردانی  یك مفهبوم جدیبد در عرصبه    
 و کار کسب

مدیران باید بازه هاي زمانی را براي ارائه مزایا و فروش 
فوق العاده براي مشتریان، در نرر بگیرند. در ایبن ببازه   
قدرشناسی بین مشتریان فعال شده که منجبر ببه بهببود    

 احساسات موقع پرداخت می شود.

5 
گبببببببادفرد و 

 3]1[5همكاران
2113 

بررسی رابطه میان ژاکتیك هاي بازاریابی 
 رابطه مند بر وفاداري مشتریان

ژاکتیكهاي بازاریابی رابطه منبد )قیمبت ادراکبی، ارزش    
پیشببنهادي، کیفیببت خببدمات و بهنیببت برنببد( بطببور   

 معناداري بر وفاداري مشتریان اثر مثبت دارند.

9 
دعببببببببایی و 

 ]4[9همكاران
2111 

 بازاریببابی هببايروش بررسببی ژبباثیر

 در وفباداري مشبتریان   روي بر مندرابطه

 مشهد شهر کارآفرین بیمه

پسبت   و فردي بین ارژباطات ملمو ، پاداش هايروش
وفاداري  بر ژوجهی قابل ژأثیر مستقیم طور به الكترونیكی
 ژبوجهی  قابل ژأثیر ژرجیحی رفتار روش داشتند. مشتري

و  منبد رابطه ژعهد مند،رابطه رضایت اعتماد، بر متغیرهاي
 نداشت وفاداري

 

                                                           
1 Dewani, et al. 
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3 Wahab, et al. 
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 داخلی حقی ژپیشینه  .2 جدول
اقکیبجاثحشتقاعندیچاثحشتقاسیلامحششیچاردبف

ا1
شببببیرخدایی و 

 [32]همكاران
1395 

هبباي بازاریببابی  بررسببی ژبباثیر ژاکتیببك 
مند بر رضایت و وفاداري مشبتریان  رابطه

 شرکت بیمه

ادراك قیمبببت و ارزش پیشبببنهادي ببببر رضبببایت و 
همچنین رضایت بر وفاداري ژاثیر مثببت و معنباداري   

 دارد.

ا2
 لببببببببی و ج

 [33]مهرانی
1393 

 مندرابطه بازاریابی هايروش رابطه بررسی

هباي  فروشبگاه  در مجبدد  خریبد  رفتبار  و
 گرگان فروشیخرده ايزنجیره

 شخصبی  ژرجیحبی،  رفتبار  ارژباطات، روش بین چهار

 ببا  منبد  رابطه بازاریابی هاي روش از پاداش، سازي و

 جبود و معنباداري  رابطه ادامه خرید، به مشتري ژمایل

 دارد.

ا3
وظیفه دوست و 

 [34]همكاران
1392 

بررسی ژاثیر ژاکتیك هاي بازاریابی رابطبه  
 مند بر کیفیت ارژباط و وفاداري مشتریان

رابطه مثبت و معناداري میان ژاکتیبك هباي بازاریبابی    
رابطه مند و کیفیت ارژبباط و همچنبین میبان اجبزاي     

 و وفاداري مشتریان وجود دارد. کیفیت ارژباط

ا4
حقیقبببببببی و 

 [35]همكاران
1391 

 رابطبه  بازاریابی هايژاکتیك ژاثیر بررسی

 مشبتریان  منرر از مشتریان وفاداري بر اي

 ایرانسل شرکت

کیفیت خدمات درك شبده و قیمبت ادراکبی ژوسبط     
مشتریان با رضایت مشتریان با وفاداري مشتریان رابطه 

 مثبت و معنی داري دارد.
 
 

 مفهدمتثدسعهافرضتهاهیاوایلادبا

قدرشناسبی   کبه  انبد بیان کبرده  ]36[1همكاران پالمتیر و
 هباي ژاکتیبك  ببین  ارژباط دریافتی، هايمزیت براي عاطفی
 نتبایج  و فروشبنده  منبد ارائبه شبده ژوسبط    رابطبه  بازاریابی
 هباي ژاکتیبك . دهدژحت ژاثیر قرار می را فروشنده عملكرد

 ایجبباد احسببا  باعببث فروشببنده، منببدرابطببه بازاریببابی
 هباي ارائه مزیت که منجر به شودقدرشناسی در مشتري می

 ببه  مبرژبط  متقاببل  رفتارهباي  ببر  مبنی فروشنده عملكردي
 خواهد شبد.  قدردانی و به ژبع آن وفاداري رفتاري مشتري،

بنبدي پیشبنهاد   این ژحقی ، از دسبته  همانگونه که گفته شد
ببراي یبك موقعیبت     ،[8]شده ژوسبط وولب، و همكباران   

را بببراي  عامببلو چهببار  نمایببداسببتفاده مببیفروشببگاهی 
کند؛ یعنی پسبت  مند ژرکیب میهاي بازاریابی رابطهژاکتیك

ارژباط ببین فبردي و رفتبار    ، ملمو هاي الكترونیك، هدیه
منبد  دیگبر بازاریبابی رابطبه   همچنین سه ژاکتیك  ژرجیحی.

شامل شبكه اجتمباعی مجبازي، ارسبال پیبام کوژباه و وب      
فرضیه اول شامل هفت فرضبیه  شد.  سایت مطرح و بررسی

مند که هر یك ژاثیر یك ژاکتیك بازاریابی رابطه استفرعی 
 بر متغیر قدرشناسی مشتري را بررسی نموده است. بنابراین 

منبد ژباثیر   هباي بازاریبابی رابطبه   ژاکتیك فرضتهایول:
 معناداري بر قدرشناسی مشتري دارد.

                                                           
1 . Palmatier, et al. 

 کننبد ببراي  میاستفاده  ها از پست الكترونیكفروشنده 
و  ،شخصبی و سفارشبی شبوند    ژوانندکه میحفظ مشتریان 

جبذب  جهبت   دایاي ببی واسبطه)یعنی ژخفیب، قیمبت(    ه
ایجبباد و بببراي محصببول)یا خببدمات( جدیببد   مشببتري 
استفاده . [12] ، عرضه نمایندي عینی براي مشتریانهامزیت
 منبد هپست الكترونیك به عنوان فعالیبت بازاریبابی رابطب    از

در قدرشناسببی بببه ایجبباد حبب  منجببر  شببنده،ژوسببط فرو
 . بنابراین [36]شود میکنندگان مصرف

پسبت الكترونیبك ژباثیر    استفاده از  فرضتهافرعتایول:
 معناداري بر قدرشناسی مشتري دارد.

اشبباره داشببتند،  [8]همببانطور کببه وولبب، و همكبباران
مشتري و در نتیجبه حفبظ    با ارژباط فروشندگان براي بهبود

را بببراي مشببتریان  ملموسببیتبباري، هببدایاي وفبباداري رف
. قدرشناسی محرك اصبلی  گیرنددر نرر میهمیشگی خود 

د در مقاببل هبدایا یبا    نب شود افراد بخواهاست که باعث می
  . بنابراین [37]آورند، ژ فی کنندهایی که به دست میمزیت

پاداش قابل لمب  ژباثیر معنباداري     :فرضتهافرعتادو 
 ارد.بر قدرشناسی مشتري د

هبباي مختلبب، بازاریببابی و بببین روششببود، گفتببه مببی
هبا و  ژبلیغات، ارسبال پیامبك ژبلیغباژی ببه دلیبل موقعیبت      
 ،دهبد امكاناژی که در اختیار صاحبین کسب و کار قرار مبی 

ببیش از   ،اسا  آمارهابر. دار استبرخور اياز جایگاه ویژه
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درصد از کاربران بزرگسال همواره ژلفن همراه خبود را   91
. در دستر  ببودن و پرطرفبدار ببودن    [38]در اختیار دارند

براي حفظ ارژباط با مشتري سبب شبد   ،این روش بازاریابی
ژاثیر ارسال پیام کوژباه، ببه عنبوان یبك ژاکتیبك بازاریبابی       

 مند بر قدرشناسی مشتري بررسی گردد. بنابراین رابطه
ارسال پیام کوژاه ژاثیر معناداري بر  فرضتهافرعتاسد :
 قدرشناسی مشتري دارد.

 را خبود  هاينررات و ایده اجتماعی هايشبكه کاربران
 ببا  ژبلیغباژی  هباي شرکت و کنندمی اع م فضاي مجازي در

ببر اسبا    . سازندمی آگهی هاآن براي نررات از این آگاهی
 نیدر ا یقاژی، که ژحق1هاي اجتماعیآزمونگر رسانه گزارش

از کسب و کارها در حبال  درصد  90،انجام داده است نهیزم
 51، کننبد یاستفاده م یاجتماع يهاشبكه یابیحاضر از بازار
باعث  یعاجتما يهاشبكه یابیبازار معتقدندها درصد از آن

. ایبن حجبم اسبتقبال    [39]ها شده اسبت آن كیژراف شیافزا
هاي اجتماعی مجازي نیبز ببه عنبوان یبك     باعث شد شبكه

قدرشناسی مشتري ژحلیل  ژاکتیك مطرح شود و ژاثیر آن بر
 شود. بنابراین 

هاي اجتماعی مجازي ژباثیر  شبكه فرضتهافرعتامهیر :
 معناداري بر قدرشناسی مشتري دارد.

 کبه وب  طی ژحقیقاژی اظهار نموده است  ]40[ 2رولی

 ارژباط و برند ژصویر انتقال به اینترنتی سازيبرند و هاسایت

ایبواردن   .کندمی مكک موسسات و بالفعل هقوبال مشتریان با
 وب اهمیبت  نیبز معتقدنبد کبه امبروزه     4]1[ 3و همكباران 

خبدمات   و محصبولات  از بیشبتر  هبا سبازمان  براي هاسایت
 ببه  اینترنبت  از اسبتفاده  ببا  محصبولات  اکثر زیرا هاستآن

 وب سبایتی  داراي بایبد  هاسازمان بنابراین .رسدمی فروش

زد. ببه دلیبل ایبن    سا را برآورده مشتریان انترارات که باشند
اهمیت، وب سایت به عنوان یبك روش بازاریبابی ژوسبط    
محق  پیشنهاد شد ژا ژاثیر آن بر قدرشناسی مشتري بررسی 

 گردد. بنابراین 
ژاثیر معنباداري   شرکت وب سایت فرضتهافرعتاپنجم:

 بر قدرشناسی مشتري دارد.
موجب  مند،فردي در بازاریابی رابطه ژاکتیك ارژباط بین

جویی در زمان مورد نیاز مشتریان جهبت جسبتجوي    صرفه

                                                           
1 . Social Media Examiner 
2 . Rowley 
3 . Van Iwaarden, et al. 

طبب  نرریبه ژببادل     شبود. محصولات مبورد نررشبان مبی   
هاي فراهم ، مشتریان باید به خاطر این مزیت[36]اجتماعی 

-مطاب  یافتبه  .از آنان قدردانی نمایندشده ژوسط فروشنده، 

در  یارژباط بین فردي نقشی مهم 24[ ] 5لی و گریوال هاي
 بنابراین کند. ایفا می اجتماعی ژما 

ارژباط بین فردي ژاثیر معنباداري   فرضتهافرعتاا م:
 بر قدرشناسی مشتري دارد.

ي ژببادل اجتمباعی، رفتبار ژرجیحبی ماننبد      پیرو نرریه
فبردي،   ببین  و درك مشبتري از ارژبباط   هبا هدیه، ژخفیب، 

هاي ژرکیبی)عینی و سبمبولیك( را در ژببادلات ببین    مزیت
همچنین پبالمتیر   .[12].کندفروشندگان فراهم می مشتریان و
مشببتري از  ژلقببیکببه  انببدبیببان نمببوده  [36]و همكبباران

مشبتري ایجباد   مند فروشبنده، در  بازاریابی رابطه هايژ ش
هباي احساسبی مشبتري را درگیبر     سیسبتم و  کندمیانگیزه 
کنبد و باعبث احسبا  قدرشناسبی از جانبب مشبتري       می
جببران کبار فروشبندگان، درگیبر     شود. مشبتریان ببراي   می

 بنابراین  شوند.اسی میرفتارهاي ژقابلی مبنی بر قدرشن
رفتار ژرجیحی ژاثیر معنباداري ببر    فرضتهافرعتاهفکم:
 قدرشناسی مشتري دارد.

کننببده برخببی از  در ارژببباط ژبببادلی، وقتببی مصببرف  
، بایبد  یاببد درمیمند فروشنده را هاي بازاریابی رابطهژاکتیك

رشناسبی از خبود نشبان دهبد و احتمبالا از آن      احسا  قد
. همانطور کبه اشباره شبده    [36]فروشگاه مجدداً خرید کند 
اشاره ببر  ، [36]ي ژبادل اجتماعیاست، هنجار ژقابلی نرریه

در ژوجیه ایبن    یشناسی مشتري نقش مهماین دارد که قدر
مند فروشندگان هاي بازاریابی رابطهامر دارد که چرا ژاکتیك

اسبا   . بر[29]اند وفاداري رفتباري را افبزایش دهبد   ژومی
مند، احسا  قدرشناسی مشتري هاي بازاریابی رابطهفعالیت

باید بتواند رفتارهاي جبرانی را ایجاد کند که ژاثیر مثبتی ببر  
 وفاداري مشتري دارد. بنابراین 

قدرشناسی مشبتري ژباثیر معنباداري ببر      فرضتهادو :
 وفاداري رفتاري دارد.

 مفهومی يلگوا ژحقی  پیشینه و ينرر مبانی به وجهژ با
  ستا یرز حشر به

 
 

 
 
 

                                                           
4 . Lee and Grewal 
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 تحقیق مفهومی . مدل1نمودار 

 
 

 ثحشتقروشاانیستا

هاي علمی از نرر هبدف،  ژحقی بندي با ژوجه به ژقسیم
و از نربر  باشبد  مبی  کباربردي  ژحقی حاضر از نوع  ژحقی 

ر محیط حاضر از نر ژحقی روش، ژوصیفی پیمایشی است. 
ي از نبوع میبدانی اسبت و واحبد ژحلیبل آن اعضبا       ژحقی 

ببا ژوجبه ببه عنبوان     باشند. باشگاه مشتریان چرم مشهد می
، جامعه آماري، اعضاي باشگاه مشتریان چرم مشبهد  ژحقی 

در نرر گرفته شبد. دلیبل انتخباب برنبد چبرم مشبهد نیبز،        
مند هاي متنوع بازاریابی رابطهمندي این برند از ژاکتیكبهره

ش ببراي  براي بهبود و حفظ رابطه خود با مشبتریان و ژب   
 گیرينمونه روش از ژحقی  این . دراست وفادار ساختنشان

به این صبورت  . است شده استفاده اياي چند مرحلهخوشه
که ابتدا دو استان ژهران و مشهد که داراي بیشبترین ژعبداد   

 11و  13شعب چبرم مشبهد در کشبور ببوده )ببه ژرژیبب       
گیري و در این دو استان به روش نمونه شعبه( انتخاب شده

ها ژصادفی، ژعداد مشخصی شعب منتخب شدن و پرسشنامه
بین مشتریان داراي کارت عضویت باشگاه چبرم مشبهد در   
شعبات ژوزیع شد. به دلیل عدم همكاري در ارائه اط عات 

ژوسط شرکت، جامعه نامحدود در نربر گرفتبه شبده و ببر     
نفبر   355مبورد نربر   ول کبوکران ژعبداد نمونبه    اسا  فرم
سبوال   25از با استفاده  ژحقی هاي سنجش متغیر محاسبه و
   .انجام شده است، استاندارد
 متغیرهبا،  بین رابطه بررسیهاي آماري و آزمون از پیش
 کولموگروف آزمون از استفاده با متغیرها ژوزیع بودن نرمال

 داريمعنبی  سط  که صورت این به. شد بررسی اسمیرنوف
 ،3جبدول   ببه  ژوجبه  با یرهامتغ از یك هر براي آزمون این
 حاضر ژحقی  نمونه ژوزیع نتیجه در باشد،می 1014 از کمتر
 سبنجش  ببراي  پارامتریبك  آمار از ژواننمی و نیست نرمال
 ژحقیب   ایبن  . بنبابراین در کبرد  اسبتفاده  متغیرهبا  بین رابطه
 از ژحقیب   مبدل  برازندگی بررسی و فرضیات آزمون جهت
 جزئی مربعات حداقل روش و ساختاري معادلات یابیمدل
با ژوجه به دو ویژگبی حسبا  نببودن ببه     ) plsافزار و نرم

 .[43]اسبتفاده گردیبد  هبا(  ببودن داده  ژعداد نمونه و نرمبال 
هبا از جهبت کمینبه و بیشبینه     ، نمونه3همچنین در جدول 

 ی شدند.ها، میانگین و انحراف معیار نیز بررسداده
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 و پارامترهای توزیع نرمال KSآزمون . 3 جدول

اایخص
ابکها
ایجکمیعت

وبا
اسیبت

رفکیرا
اثرجتحت

پستا
ایلککروقت 

پیدیشا
املمدس

یرسیلا
اپتیم 

یرثبیطیتا
بتنا
افردب

ردرانیستا
ام کرب

وفیدیربا
ام کرب

بررسببببببی 
 نمونه

 355 355 355 355 355 355 355 355 355 حجم نمونه

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 حداقل داده
 4 4 4 4 4 4 4 4 4 حداکثر داده

 پارامترهببباي
 ژوزیع نرمال

 3053 3011 3012 3052 3011 3019 3011 2005 2.78 میانگین
انحبببببراف 

 معیار
0.97 1095 1011 1019 1014 1011 1013 1090 1011 

حببببببداکثر 
 اخت ف

 1013 1012 1015 1014 1010 1011 1011 1011 1021 مطل 
 1010 1015 1010 1015 1010 1010 1011 1011 1012 مثبت
 -1013 -1012 -1015 -1014 -1015 -1011 -1019 -1015 -1015 منفی

 1013 1012 1015 1014 1010 1011 1011 1011 1012 آماره ژست
 1011 1011 1011 1011 1011 1011 1011 1011 1011 سط  معنی داري

 منبع  محاسبات ژحقی  حاضر

 
اسبتفاده   1ین پایایی از ضریب آلفباي کرونببا   براي ژعی

ببا   کبه  را نشبان داد  95/1براي کل پرسشبنامه عبدد  شد که 
ژوصیه شده  0/1به این که حداقل ضریب پایایی لازم  ژوجه

ژوان نتیجه گرفت که پرسشنامه از پایبایی  است، بنابراین می
مناسبی برخوردار است. روایی پرسشنامه ژوسبط دو معیبار   

سبازي معبادلات   را و واگبرا کبه مخبتص مبدل    روایی همگ
ساختاري است، بررسی شد. روایی همگرا به میزان ژوانایی 

هاي یك بُعد در ژبیین آن بُعد اشاره دارد و روایبی  شاخص
 ژحقیب  هاي مدل واگرا نیز بیانگر این مطلب است که سازه

بایستی همبستگی بیشتري با سوالات خود داشته باشبند ژبا   
. براي ارزیابی روایی همگرا از معیبار  [43]دیگرهاي با سازه

اسبتفاده شبد    2(AVEهاي استخراج شده )میانگین واریان 
 درجدول زیر نشان داده شده است. هاکه نتایج این معیار

هباي بازاریبابی   لازم به بکبر اسبت کبه متغیبر ژاکتیبك     
مند، متغیبر مرژببه دوم ببوده و پایبایی ژرکیببی آن ببر       رابطه

 شوند زیر بصورت دستی محاسبه میاسا  فرمول 
The variance of error( شبببباخص ایمیببببل)=1-

(1/054)2=1/353 

The variance of error( شبببباخص پبببباداش)=1-

(1/512)2=1/340 

                                                           
1 . Cronbach's alpha 
2 . Average Variance Extracted 

The variance of error(    شباخص ارسبال پیبام کوژباه)=1-

(1/030)2=1/540 
The variance of error(     شباخص شببكه هباي اجتمباعی
 1/245=2(1/552)-1=(مجازي
The variance of error( شببباخص وب سبببایت)=1-

(1/555)2=1/250 
The variance of error(    شباخص ارژبباط ببین فبردي)=1-

(1/521)2=1/325 
The variance of error(شبباخص رفتببار ژرجیحببی)=1-

(1/044)2=1/529 
CR=

 

 CR 
31/ 416 =0/ 926

31/ 416 +2 / 499
  

 یقببول  قاببل  يهمگبرا  ییروا یصورژ در مدلهمچنین 
. باژوجبه ببه   [43] باشبد  4/1 يبالاAVE   شاخص که دارد

 یقبول قابل يهمگرا ییروا ژحقی  یمفهوم يالگو 2جدول 
هباي بازاریبابی   ژاکتیبك  ریب متغ کبه  است بکر به لازم. دارد
  یطر از آن همگرا ییروا و بوده دوم مرژبه ریمتغ ،مندرابطه

 محاسببه  آن، ابعباد  یعبامل  يبارها مدو ژوان ریمقاد نیانگیم
  شود یم

 
 
 



 

53 

 22ل بیست و پنجم/ دوره جدید/ شماره / سا31 تابستان و بهارفصلنامه راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  دو 
 Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 25rd Year/ No.11 Spring & Summer 2018 

 

 

 

 و پایایی و روایی همگرا تحقیقهای سازه .4 جدول
ثعیییییییدیدااا مکغتر

اسدیلات
امنبع AVE CRاآلفیایروقبیخ

ك
کتی
ژا

طه
راب
ی 
ریاب
ازا
ي ب
ها

ند
م

 

 3 پست الكترونیكی

95./ 

54./  
 
 
55./ 

00./ 

92./ 

91./ 

 /.54 /.55 /.04 3 پاداش ملمو  [8]وول، و همكاران

 /.59 /.05 /.53 3 ارژباط بین فردي

 /.91 /.55 /.52 2 رفتار ژرجیحی
 [44]حسینی و رضایی /.91 /.01 /.55 5 وب سایت

شبببكه اجتمبباعی  
 مجازي

برگرفتبببببه از وولببببب، و  /.55 /.54 /.03 3
 [8]همكاران

 محققین /.92 /.54 /.52 2 ارسال پیام کوژاه

 [36]پالمتیر و همكاران /.55 /.01 /.51 3  قدرشناسی

وفببببببباداري 
 رفتاري

 [45]عزیزي و همكاران /.59 /.05 /.53 3

 منبع  محاسبات ژحقی  حاضر

 

AVE 
0/ 617 +0/ 643 +0/ 742+0/ 713 +0/ 672+0/ 571 =0/ 643

7
  

 سبنجیده  طریب   دو از PLSافبزار  نبرم  در واگبرا  روایی

 ( روش فورنل2و  1متقابل عاملی بارهاي ( روش1 :شودمی

 در هبایش شباخص  ببه  سبازه  یبك  رابطه میزان که 2لارکر و

 ژحقیب   . در[43]سازه هاست  سایر با سازه آن رابطه مقایسه
 واگبرا  روایبی  سنجش براي لارکر و فورنل روش از حاضر
آمده است. لازم به بکبر  5 در جدول  که است شده استفاده

است که ژنها متغیرهاي پنهان مرژبه اول در ماژری  فورنبل  
شبوند. ببه همبین دلیبل از آوردن متغیبر      لارکر وارد مبی  و

 مند، صرف نرر شده است.هاي بازاریابی رابطهژاکتیك
 کبه  دارد قبولی قابل واگراي روایی صورژی در مدل این

 خبود بیشبتر   زیبرین  مقبادیر  از اصبلی  قطر در مندرج اعداد

در همه موارد اعبداد روي   5. با ژوجه به جدول [43]باشند 
لی از سایر اعداد موجود در ستون، بزرگتر بوده پ  قطر اص

 شود.روایی واگرا آن ژایید می

 هیهیاوابیفکهثحلتلادید 

 و ژوصببیفی بخببش دو در هبباژحلیببل قسببمت ایببن در

                                                           
1 . Cross-loading 
2 . The Fornell-Larcker Criterion 

 5 شبماره  جدول در اسا  براین. است شده ارائه استنباطی
 سبن،  جنسبیت،  حیبث  از آمباري  نمونه وضعیت کلی بطور
 .است شده ژحصی ت بررسی سط 

درصببد  43، ژقریبببا 5طببب  جببدول آمبباري شببماره   
انبد. همینطبور ببیش از    دهندگان زن و مابقی مرد بودهپاس 
دهندگان داراي مدرك دانشبگاهی هسبتند.   درصد پاس  04

 25دهندگان بین درصد پاس  53همچنین از لحاظ سنی نیز 
 اند.سال بوده 54ژا 

ی متغیرهبا مبورد   گیري، ژحلیل عاملدر ادامه مدل اندازه
بررسی قرار گرفت. همبانطور کبه قبب ً اشباره شبد، متغیبر       

منببد شامل)پسببت هبباي بازاریببابی رابطببهمسببتقل ژاکتیببك
الكترونیكی، هدایاي قابل لم ، ارژباط ببین فبردي، رفتبار    
ژرجیحی، شبكه اجتماعی مجازي، ارسال پیام کوژباه و وب  

مبل  سایت(، عامل واسبطه متغیبر قدرشناسبی مشبتري و عا    
 وابسته متغیر وفاداري رفتاري است.
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 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی سنجش ماتریس .5 جدول
پستاامکغترهی

ایلککروقت 
یرثبیطابتنا
افردب

اپیدیشاردرانیست
املمدس

یرسیلا
پتی ا
ایدثی 

رفکیرا
اثرجتحت

هیباابکه
ایجکمیعت

وفیدیربا
ارفکیرب

وبا
اسیبت

         551/1 پست الكترونیك
        555/1 491/1 ارژباط بین فردي

       555/1 439/1 550/1 قدرشناسی
      515/1 545/1 514/1 015/1 پاداش ملمو 
     923/1 401/1 551/1 544/1 542/1 ارسال پیام کوژاه
    921/1 555/1 445/1 512/1 545/1 415/1 رفتار ژرجیحی

هبببباي شبببببكه
 اجتماعی

495/1 495/1 404/1 491/1 015/1 450/1 510/1   

  555/1 450/1 523/1 425/1 352/1 442/1 544/1 300/1 وفاداري رفتاري
 554/1 595/1 055/1 449/1 513/1 421/1 452/1 541/1 421/1 وب سایت

 منبع  محاسبات ژحقی  حاضر

 
 

، مبدل  PLSپ  از آزمون مدل و خروجبی نبرم افبزار    
ی برخبوردار ببوده، زیبرا    گیري از بار عاملی قابل قبولاندازه

ببالاژر اسبت و از ایبن رو     5/1بارهاي عاملی پرسش ها از 
حذف هیچ یك از آنها لازم نیست. در نمبودار ببالا مقبادیر    

2R  2نیز نمایش داده شده است. مقادیرR  نشان داده شده در
بببراي متغیرهبباي  521/1و  314/1نمببودار شببامل دو عببدد 

 باشبند. مقبادیر  ي مبی وفاداري رفتاري و قدرشناسی مشبتر 

2R باشد می50/1و  33/1براي متغیر قدرشناسی مشتري بین
 2Rکه در حد قابل قبولی است ولی براي وفاداري رفتباري،  

باشد که بین ضبعی، و متوسبط قبرار    می 33/1و  19/1بین 
 .[43]باشدگیرد و قابل قبول میمی

 
 

 تحقیقآمار توصیفی  .6جدول 

ادرصدادیدثعاسن درصد ثعدیداجنستت

 5/21 52 14-24 1/43 215 زن
 5/51 149 25-34 9/55 151 مرد
 54-35 51 1/21 

 2/12 50 55-44 درصد تعداد سطح تحصیلات

 9/3 14 به بالا 45 1/24 95 دیپلم
  5/14 55 فوق دیپلم

 3/35 150 کارشناسی
 5/15 53 کارشناسی ارشد

 9/5 19 دکتري
 منبع  محاسبات نحقی  حاضر
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 )منبع: محاسبات تحقیق حاضر(ضرایب بارهای عاملی .2 نمودار

 
 و يریب گانبدازه  مبدل  بخبش  دو هبر  شبامل  یکلب  مدل
 كی در برازش یبررس آن، برازش دییژا با و بوده يساختار
 به اریمع كی ژنها یکل مدل برازش يبرا. شودیم کامل مدل
 يرهبا یمتغ 2R ریمقباد  هیب کل ابتبدا  .کباربرد دارد   1GOF نام

 نیانگیب م ببا  سبپ   و شودیم گرفته نیانگیم و جمع درونزا
از حاصل آن جذر گرفتبه شبده و    و ضرب یاشتراک ریمقاد
 و 24/1 ،11/1 ریمقباد  از یكب ی شامل حاصل عدد اگر تاینها
 و متوسبط  ،،یضبع  ببرازش  از نشان بیژرژه ب باشد، 35/1
 . [43]دارد یکل مدل يقو
 

 Q2معیار  .7 جدول

 SSE/SSO -1اقی امکغتر

 504/1 پست الكترونیك
 590/1 ارژباط بین فردي
 515/1 پاداش ملمو 
 551/1 ارسال پیام کوژاه
 551/1 رفتار ژرجیحی

 551/1 شبكه هاي اجتماعی
 415/1 هاوب سایت

 295/1 قدرشناسی مشتري
 211/1 وفاداري رفتاري

 منبع  محاسبات ژحقی  حاضر

 
 

                                                           
1 . Goodness of Fit 

 
 ببه  ژبوان یمب  54/1 زانیب م هب  GOF محاسبه به ژوجه با
 .نمود اشاره ژحقی  مدل قوي برازش

ژببوان قببدرت مببی 2Qهمچنببین بببا اسببتفاده از مقببدار  
در  2Qبینی مدل را مشخص کرد. در صبورژیكه مقبدار   پیش

را  34/1و  21/1، 14/1زا سه مقدار ي درونمورد یك سازه
بینبی  کسب نماید، ببه ایبن ژرژیبب نشبان از قبدرت پبیش      

هاي برون زاي مربوط سط و قوي سازه یا سازهضعی،، متو
. با ژوجه به اعداد مشاهده شده در ستون  [43]به آن را دارد

ي وفباداري  هبا مرببوط ببه سبازه    2Qسمت راست، مقبدار  
واقع شبده   34/1و  14/1، بین رفتاري و قدرشناسی مشتري

  2Qو مقبدار   باشبد و قابل قبول می متوسطاست که در حد 
ببوده   34/1ر از مند بیشبت یك بازاریابی رابطهبراي هفت ژاکت

 بینی قوي سازه دارد.نشان از قدرت پیش
 جهت ،بیبببان گردیبببد  نیز قبل حلامر در که رطونهما

 و معبادلات سباختاري   لمد از ژحقیب   هباي ضیهفر سیربر
 ارفزامنر جیوخر 5و  3نمبببودار  .دش دهستفاا PLS ارفزامنر
 هبا فرضیه سیربر و رمسی ژحلیل جهت اردستاندا حالت در
 است. بوده

 ایبن  ببه  Zضبرایب   از استفاده با ساختاري مدل برازش

 باشبند، ژبا   بیشتر 95/1از  باید ضرایب این که است صورت

 ژأییبد  را هبا آن ببودن  معنبادار  %94اطمینبان  سط  در بتوان

 . [43]کرد
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 ر()منبع: محاسبات تحقیق حاضهای اصلیفرضیه Zضریب معناداری .3 نمودار

 
 

ببراي دو   Zضبرایب معنباداري    3نمبودار   ببه  ژوجبه  با
بیشتر هستند که این امر معنادار بودن  95/1فرضیه اصلی از 

 سازد.  ژایید می %94دو رابطه اصلی در سط  اطمینان 

( T)یببببببژ رهماآ ،مسیر یباضر 5 ولجد با مطاب  مهادا در
 .است شده آورده ،هافرضیه

 
 

 
 

 های اصلی)منبع: محاسبات تحقیق حاضر(فرضیه Zاریضریب معناد .4 نمودار
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 ها فرضیه آزمون نتیجه بررسی .8 جدول

اقکتجهافرضتهاضریببامستر Zضریببامعنیدیربااهیفرضته

مند ژاثیر معناداري بر قدرشناسی مشبتري  هاي بازاریابی رابطهژاکتیك -1
 دارد.

 ژایید شد 555/1 119/21

 نشد ژایید 054/1 209/1 ناداري بر قدرشناسی مشتري دارد.پست الكترونیكی ژاثیر مع -1-1
 نشد ژایید 512/1 225/1 ي بر قدرشناسی مشتري دارد.معنادارپاداش ملمو  ژاثیر  -1-2
 نشد ژایید 030/1 550/1 ارسال پیام کوژاه ژاثیر معناداري بر قدرشناسی مشتري دارد. -1-3
اري بر قدرشناسی مشبتري  هاي اجتماعی مجازي ژاثیر معنادشبكه -1-5

 دارد.
 شد ژایید 552/1 251/2

 شد ژایید 555/1 241/2 ژاثیر معناداري بر قدرشناسی مشتري دارد. وب سایت -1-4
 نشد ژایید 521/1 514/1 ارژباط بین فردي ژاثیر معناداري بر قدرشناسی مشتري دارد. -1-5
 شد ژایید 044/1 111/4 ري دارد.رفتار ژرجیحی ژاثیر معناداري بر قدرشناسی مشت -1-0
 شد ژایید 443/1 525/12 قدرشناسی مشتري ژاثیر معناداري بر وفاداري رفتاري دارد. -2

 
 جمعابندب

 ببا  که بوده مشتري خرید رفتارهاي مشتري، قدرشناسی
 ژوسبط  شبده  پیشبنهاد  هباي مزیبت  براببر  در جببران  ح 

 از ندگانفروشب  اسبا   این بر. شودمی داده نشان فروشنده،
  و گیرنبد مبی  بهبره  مندرابطه بازاریابی هايژاکتیك از برخی

 ببه  کبه نماینبد  اي را براي مشبتریان ایجباد مبی   شرایط ویژه
 هباي مزیبت  خباطر  ببه  آینبده  در ژبا  دهنبد  انگیزه مشتریان
 بازاریبابی  هزینه دیگر، عبارت به. کنند ژ فی شده، دریافت

 باعث مشتري، و شندهفرو بین ارژباط در هاگذاريسرمایه و
 و خریبدار  ببین  ارژبباط  کبه  شودمی روانشناختی پیوندهاي
 .[46]کندمی پایدار و ایمن را فروشنده

هبباي ، ارژببباط متغیببر ژاکتیببكژحقیبب فرضببیه اول ایببن 
سبی  مند بر قدرشناسی مشبتري را مبورد برر  بازاریابی رابطه

 ایبن  ببراي  ژی آمار میزان چون قرار داده است که ژایید شد
با ژحقیب  پبالمتیر و    که این نتیجهبوده  119/21برابر فرضیه

 بازاریبابی  هباي  ژاکتیبك  که بیان مبی کننبد،   [36]همكاران 
 رفتارهباي  و قدرشناسبی  حب   ژوانندمی مختل، مندرابطه

 اول فرضبیه  ، هم سو اسبت. در مشتري ایجاد کنند وفادارانه
 یبك  ژباثیر  یبك  هر که بوده فرعی فرضیه هفت شامل خود
 را مشبتري  قدرشناسبی  متغیر بر مندرابطه بازاریابی کتیكژا

 الكترونیبك  پسبت  متغیر ارژباط فرضیه  است نموده بررسی
یافته .رد شد 209/1 ژی آمار میزانبا  مشتري قدرشناسی بر

و  [12]1میچبل  و کروپبانزانو  ژحقیقبات  ،ژحقیب   ایبن  هاي
 پسبت  از که معتقدنبد فروشبندگان   [36]همكاران و پالمتیر

                                                           
1 Cropanzano and  Mitchell 

 مشبتریان  از گروهی براي ارژباطی ابزار عنوان به لكترونیكا
 هباي مزیبت  کبردن  ژ فبی  براي مشتریان و کنندمی استفاده
کبه منجبر    شوندمی ژحریك فروشندگان، ژوسط شده فراهم

 ببا نمایبد.  را ژایید نمیشود، میبه بروز احسا  قدرشناسی 
 فروشبگاه  ایبن  ژوسبط  هبا ژاکتیبك  بكارگیري سابقه بررسی

 هايراه اولین از الكترونیك پست روش که دریافت ژوانیم
 شبدن  مطبرح  ببا  اکنبون  و ببوده  مشبتریان  ببا  رابطبه  حفظ
 از روش ایبن  حفظ براي کمتري ژمایل وزژر،رهب هايروش
 متغیبر  ارژبباط همچنبین  . شبود مبی  مشاهده مشتریان سوي
 ایبن  کبه مطبرح شبد    مشتري قدرشناسی بر ملمو  پاداش
 نربر  ببا  کبه ، رد شبده  ژی آمار بودن 225/1به دلیل  فرضیه

 ارژبباط  درکه معتقدند  [37]2کومترو  [8]وول، و همكاران
 طبرف  از ملمبو   پباداش  دریافت با مشتري وقتی ،متقابل

 داشبته  قدرشناسبی  احسبا   باید شود،می مواجه  فروشنده
 را فرضبیه  ایبن  رد دلیل است ممكنباشد، همخوانی ندارد. 

 ایجباد  یا فروشگاه از مشتري تراراتان با پاداش ژطاب  عدم
 فروشگاه صداقت و خیرخواهی در ژردید و اعتماديبی جو
 ببه  نیباز  کبه  کبرد  بیبان  مشبتري،  نفب   عزت با مغایرت یا

 ببر  کوژاه پیام ارسال متغیر ژاثیر .دارد ژريجامع هايبررسی
 میبزان  چون نگرفت قرار ژایید مورد نیز مشتري قدرشناسی

 هباي ژحقی  باشد.می 550/1 برابر فرضیه این براي ژی آمار
 ژبلیغبات  ببه  نسببت  مردم عموم منفی نگرش بیانگر موجود
 و مانیسببونترن هببايژحقیبب  جملببه از اسببت بببوده پیببامكی

                                                           
2 Komter 
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 و زانبب  ژببی ،4]8[2مببدبرگر و هبباگیرین ، ]74[1فببورژن
 و بامبببا و ]50[ 5همكبباران و فنبب  سببو ،]94[3همكبباران
 اسبت  ممكبن  موببایلی  اتژبلیغ کردند بیان که ]15[4بارن 
 گیجببی باعببث کببه نماینببد فببراهم را اط عببات از انبببوهی
 اط عبات  ایبن  ببه  کننبدگان مصبرف  و شوند کنندهدریافت

 به دهند. بنابراین نشان العملعك  منفی طور به ناخواسته،
 انتربار  ژبوان نمبی  ژاکتیك، این به نسبت منفی گرایش دلیل
 این نتایج با که داشت را مشتري در قدرشناسی ح  ایجاد
 ارسبال  ژاکتیبك  بین مثبت رابطه وجود عدم بر مبنی ژحقی 
فرضیه ژاثیر  .اندبوده همسو مشتري، قدرشناسی و کوژاه پیام
ببه   مشتري قدرشناسی بر مجازي اجتماعی هايشبكه متغیر
 چبون  هبایی ژحقیب   .ژاییبد شبد   ژیبودن آمار  251/2علت

 هنلبین  و کباپلن   ،5]3[ 5ببر   گرین ،5]2[امنیان و حسینی
 شبببكه مثبببت ژبباثیر بببر 5]5[5 همكبباران و اهببرن ،5]4[0

 حب   ایجباد  و مشبتري  با روابط بهبود بر مجازي اجتماعی
 زیرا .دارند ژاکید مشتري، کردن وفادار آن ژبع به و قدردانی
 ژبا  سبازد مبی  قادر را هاشرکت مجازي اجتماعی هايشبكه
 وب اهمیببت .سببازند بببرآورده را مشببتریان نیازهبباي بهتببر
 متنبوع  ينیازها کردن وردهبرآ و مشتري جذب در هاسایت
 ژواندمی که قدردانی و جبران ح  ژقویت آن دنبال به و او

باعبث   ،شبود  مشبتري  وفادارشبدن  و خریبد  ژكرار به منجر
ژایید ارژباط بین متغیبر وب سبایت شبرکت و قدرشناسبی     

 ون ژحقیقبات  ببا شبده کبه    241/2ژی مشتري با میزان آمار 
 ،[56]همكباران  و جبوادین  سبید  ،[41]همكباران  و ایواردن
 و  5]8[11همكبباران و کاسببالو ،5]7[ 9چبن  ویببن و چنب  
 ببین  ارژبباط  متغیرژاثیر  .است بوده جهت هم [59] حسینی
ژاییبد   514/1 ژبی مشتري با میزان آمار  قدرشناسی بر فردي
 و پبالمتیر  ،[23]11مورال  ،[11]بري مانند هاییژحقی  .نشد
 همكاران و وول، و [60]اسفیدانی و شریفی ،[36]كارانهم

 هباي ژاکتیبك  از فبردي ببین  مطرح کردنبد کبه ارژبباط    [8]
 و مشتریان قدرشناسی افزایش براي موثر مندرابطه بازاریابی
 ژحقی  این باشد که با نتایجمی موف  ژبادلی ارژباطات حفظ

                                                           
1 Maneesoonthorn  and Fortin 
2 Haghirian and Madlberger 
3 Tsang, et al. 
4 Su-Fang 
5 Bamba and  Barnes 
6 Greenberg 
7 Kaplan  and Haenlein 
8 Ahearne, et al. 
9 Chang and Chen 
10 Casaló, et al. 
11 Morales 

 نایب  در شده مطرح هايمزیت وجود با. متناقض بوده است
 و شخصبی  اط عبات  حفبظ  ببه  نسببت  افبراد  اکثبر  روش،
 دهنبد می نشان حساسیت خود، خصوصی حریم از مراقبت

 کامبل  و صبحی   اجبراي  از مبانع  امبر  ایبن  اسبت  ممكن و
 و شببود فروشببنده، سببوي از فببرديبببین ارژببباط ژاکتیببك

 ببر  ژرجیحبی  رفتبار ژباثیر   کباهش دهبد.   را آن ژاثیرگذاري
ژایید شبد   111/4 ژی آمارلاي با میزان با مشتري قدرشناسی

 و پبالمتیر  و ]61[12پیترسبون  هباي ژحقیب   که هم عقیده ببا 
 بایبد  امبروز  بازاریابی در بوده که بیان کردند، [36]همكاران

 ببا  و نیسبتند  یكسبان  هامشتري که پذیرفت را واقعیت یك
 نیباز  شودمی انجام مشتري هر براي که هاییهزینه به ژوجه
دارد کبه ببر نتیجبه     وجبود  سوددهی رنر از آنها ژفكیك به

فرضببیه دوم ایببن در  حاصببل شببده از ژحقیبب  ژاکیببد دارد.
اري ، ارژباط متغیر قدرشناسی مشتري بر وفاداري رفتژحقی 

ایید قبرار  مورد ژ 525/12ه میزان ب ژیبا آمار ژحلیل شد که 
، ربببه و [36] ژحقیقببات پببالمتیر و همكبباران  گرفببت. در

 نیز مطرح شد کبه در   [28] انو حسن و همكار  [30]نیسن
 هباي ژاکتیبك  از برخبی  کننبده مصبرف  وقتی ژبادلی، ارژباط

 بایبد  دهبد، مبی  ژشبخیص  را فروشبنده  منبد رابطه بازاریابی
 فروشبگاه  آن از و دهبد  نشبان  خود از قدرشناسی احسا 
باشد، که د که نمودي از وفاداري رفتاري میکن مجدد خرید

 است. ،دهژاییدي بر نتیجه ژحقی  انجام ش

 پت نهیدیت

 پذیرفته ژاکتیك سه بین در  ژحقی پیشنهادات کاربردي 
 قدرشناسبی  ببر  را مثبت ژاثیر بیشترین ژرجیحی رفتار شده،

 نتبایج  ایبن . داشبت  آن متعاقبب  رفتاري وفاداري و مشتري
 قدرشناسبی  ژواننبد مبی  فروشبندگان  کبه  کننبد مبی  پیشنهاد
 رسبانی خبدمات  با را آن متعاقب رفتاري وفاداري و مشتري
 مشتریانشبان  ببراي  ژرشخصی و ژرصمیمانه صورژی به بهتر

اهمیبت  ایبن پیشبنهاد در شبرایط امبروزي      .دهنبد  افزایش
هباي جدیبدي ببه سبرعت در     بیشتري دارد زیرا ژكنولوژي

 شود که ژبادلات اجتمباعی استفاده میهاي بازاریابی فعالیت
 ژوجه با مچنیندهند. هبین فروشنده و مشتري را کاهش می

 اجتمباعی  هباي شببكه  چون جدیدي ابزارهاي ژاثیر ژایید به
 شودمی ژوصیه بازاریابی مدیران به ها،سایت وب و مجازي

 بهببود  و اجتمباعی  هباي شبكه و هاوبسایت بروزرسانی در

                                                           
12 Peterson 
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 ژر و ارائه خبدمات مفیبدژر،  وبمطل کاربري رابط و کیفیت
 در نفبوب  يببرا  مفیبد  اببزاري  ژبا  باشبند  داشته ویژه احتمام
 .سازد فراهم مندشانرابطه بازاریابی هايگذاريسرمایه

 در گفتنی اسبت کبه  هاي آژی  ژحقی پیشنهادات جهت 
و فاقبد   ه از طرح ژحقیب  مقطعبی اسبتفاده شبده    این مطالع
هباي  ي طولی براي بررسی اینكه آیا ژاثیرات ژاکتیكمطالعه

زمبان  مند بر قدرشناسی مشتري ببا گذشبت   بازاریابی رابطه
ژوانبد  باشبد. ژحقیب  بعبدي مبی    کند یا خیبر، مبی  ژغییر می

آوري کند و بررسبی نمایبد چگونبه    هاي طولی را جمعداده
منبد ببه طبور پویبا ببر ژكامبل       هاي بازاریابی رابطبه ژاکتیك

 ژحقی  این در همچنین گذارند.قدرشناسی مشتري ژاثیر می
 در منبد هرابطب  بازاریابی هايژاکتیك ابعاد از محدودي ژعداد
 ژبري متفباوت  و بیشبتر  ابعاد که صورژی در شده گرفته نرر
 ژحقی  از سوي دیگر. شوند و ژحلیل مطرح ژوانستندمی نیز

 پیشبنهاد  قانقمح به است، شده انجام چرم حوزه در حاضر
 ماننبد  هبا زمینبه  سبایر  در خود آژی مطالعات در که شودمی

این  .ی  نمایندژحق طاتارژبا و الكترونیكی لوازم بانكداري،
گیبرد در  در نربر نمبی   ژحقی  اثر فرهن  را بر قدرشناسبی 

شبود  ژاثیر آن را انكار نمود. پیشنهاد مبی  ژوانحالی که نمی
ببه  دیبده شبود.   نقش متغیر فرهن  نیبز   در ژحقیقات آینده

، ارژبباط  هباي آژبی  ژحقیب  گردد ببراي  یشنهاد میمحققین پ
د و وفاداري منبی رابطههاي بازاریامستقیم بین متغیر ژاکتیك
ر وجود برخبی صبفات   در آخ نمایند. رفتاري را  نیز ژحلیل
-دهندگان ممكن است منجبر ببه جهبت   شخصیتی در پاس 

هبا و  نربر گبرفتن ایبن ویژگبی     صی شود کبه در گیري خا
ژبر  ژواند منجر به حصول نتبایج دقیب   هاي فردي میژفاوت

 ژحقی  شود.

اهیباثحشتقامحدودبت

 ژحقیببب سببت کببه در انجببام ایببن     کببر ا زم بببه ب لا
دهنبدگان  هایی همچون عدم درك یكسان پاسب  محدودیت

در نربر گرفتبه شبدن     یكسان، در رابطه با متغیرهاي ژحقی 
عدم  هاي قومیتی و فرهنگی،وجود ژفاوتاعضاي جامعه با 

همكاري مناسب شبرکت چبرم مشبهد در ارائبه اط عبات      
ر حببوزه و کمبببود منببابع مطالعبباژی کببافی د   مببورد نیبباز 

منبد، در رونبد ژحقیب  وجبود     رابطبه  هاي بازاریابیژاکتیك
 ژحقیب  داشتند که سعی شد کمترین ژاثیر سوء را بر نتیجبه  

 داشته باشند.
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