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 یدهچک
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 مقدمه

هایي با عملكرد برتر در صنایع مختلف در حال حركت به سمت حفظ  متظتریاو و   امروزه شركت

شدت افزایش یافته  هاي جذب متتریاو جدید بهرقابت و هزینه زیرا باشند، ها مي جلب وفاداري آو

واكظنش وظود را    ةانظد شظ و  جبظور شظده  هاي كنوني مشركت(. Kotler & Armstrong, 1999) است

و ب تتر بر متتریاو و روابط متمركز  ،طوري كه كمتر روي محصولاتبه ،نسبت به بازار تغ  ر دهند

(. 8811غفظاري آشظت اني،   )مدت، دیدي بلندمظدت را در يظ ش ر رنظد     جاي دیدي كوتاه شوند و به

وظود را    ظت فعال يند كه محور اصظل دار يمناسب  ترقابت موقع رصةدر ع یيهاسازماو فقطامروزه 

بظا رشظد رقابظت    (. 8831 ي،كظزاز )اند آناو قرار داده  ازهاين يو ارضا یاومتتر يهاهوواست  نمأت

 Hsieh)رود ها به شمار ميمدت با متتري، نگراني اصلي شركت طولاني ةجهاني ایجاد و بقاي رابط

et al., 2005). رشظد كظرده    يااینظده طظور فز  بظه   مهصنعت ب از آنجا كه رقابت در  راو يهاسال در

 .(Webster, 1994)شظوند  مظي محسظوب    مهب يهاشركت یکعنواو منابع استراتژ به یاواست، متتر

ارزشظمند وظود حفظ      یاوهستند كه ارتباطتاو را با متتر یيهاراه يجوو ها دائماً در جستشركت

 ,Bose & Bansel)اسظت   «مندرابطه یابيبازار»شده با عنواو شناوته يها، روشراه ینا از یكي. كنند

بلكه روابط بر مبنظاي   ،شودوریدار بسته نمي مند قرارداد م او فروشنده ودر بازاریابي رابطه(. 2002

از  وریظد وریدار را متعهد بظه   تا ر رد كار را به یيهامدت است و شركت باید استراتژيروابط بلند

 (.Seshadri & Mishra, 2004)شركت كند 

، موجظب رظرایش   داردهظا  مند براي سظازماو اثبات مزایاي متفاوتي كه بازاریابي رابطه همچن ن،

  شظفتر نمونظه ریچهلظد و    بظراي (. Izquierdo & Cillan, 2005)سابقه به این رویكرد شده اسظت   بي

از  درصد 5  توانند تقریباً با حفها ميدر تحق ق وود به این نت جه دست یافتند كه سازماو (0222)

 یظد در حال حاضر با  مهب هايشركت .درصد افزایش دهندصدمتتریاو وود، سود وود را به م زاو 

د تظا بتوانظد   نظ كن یيهظا را شناسظا   متنظو  آو   ازهايو ن كردهتمركز  یاواز متتر يمختلف يهابر رروه

 ةوه بظر توسظع  عظ  هظاي ب مظه   شظركت ن، یبنظابرا . دنها عرضه كن آو  ازهايمتناسب با ن يمحصولات

                                                           
1. Reichheld & Schefter 
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 یشرظذاراو بظه منرظور افظزا     مظه و حف  روابط بلندمظدت بظا ب   یجادا  ازمندبالا، ن  ف تودمات با ك

 .(Sweeney & Soutar, 2011)است  يسودآور یشافزا یت،و در نها يمتتر يوفادار

 لهئبیان مس

ل شظده  وكظار تبظدی   يركاربرد در محافل دانتگاهي، علمي و محظ ط كسظب   اي هرقابت شدید، به واژ

هظاي  طور وظا  شظركت   هاي ودماتي و بهشركت. تر استاست كه در صنعت ودمات محسوس

آوردو  دسظت  معناي افزایش رقابظت بظراي بظه    باشند كه این وود بهافزایش مي روز درحال ب مه روزبه

 ها را حف  هایي كه بتوانند متتریاو وود را وفادار كرده و آودر اینجا شركت. متتریاو جدید است

توانند جایگاه وود را در بازار و كنند و از رفتن متتریاو به سمت رقبا جلور ري كنند، تا حدي مي

شركت ب مة ایراو ن ز ارر بظه دنبظال حفظ  سظه      . فضاي رقابت حف  كنند و آو را از دست ندهند

است، بایظد  هاي ب مه ترین شركتعنواو یكي از باسابقه بازار و جایگاه وود در صنعت ب مة ایراو به

شظود  وس لة قدرت ارتباط با متظتري سظنج ده مظي    وفاداري به. به حف  متتریاو وود مبادرت كند

(Rahmani Nejad et al., 2014 .)       در چن ن فضاي رقابتي ي چ ظده و يویظا، ارتبظاط بظا متظتري فقظط

اهم ظت دارد  باشد، بنابراین، ك ف ت ایظن ارتبظاط ن ظز بسظ ار     منرور وفاداركردو متتري كافي نمي به

هظایي هسظتند كظه    وجظوي راه  هظا دائمظاً در جسظت   همچن ن، شركت(. 8838ن ا و همكاراو، رح  )

هظا   ترین منبظع سظودآوري آو  ارتباطتاو را با متتریاو ارزشمند حف  كنند، زیرا متتریاو وفادار مه 

ك ف ظت   ،م نظه ررفتظه در ایظن ز   با توجه بظه مطالعظات انجظا    (. 8832 زاده و همكاراو،قاضي)هستند 

هاي افزایش وفاداري متتریاو است كه وود ك ف ت ارتباطظات از طریظق سظه    ارتباطات یكي از راه

بنظابراین، يرسظش اساسظي    (. Yu & Tung, 2013)شظود  بعد اعتماد، رضایت و تعهظد سظنج ده مظي   

افزایش يژوهش این است كه آیا ابعاد ك ف ت ارتباطات یعني اعتماد، رضایت و تعهد باعث ایجاد و 

 شود یا و ر؟وفاداري رفتاري و نگرشي متتریاو ب مة ایراو مي

منظد،  شظود كظه در آو بازاریظابي رابطظه     در ادامه، مباني نرري و ي ت نة تجربي يژوهش ب او مظي 

ك ف ت ارتباطات و ابعاد آو یعني اعتماد، رضایت و تعهد و همچن ن، وفاداري نگرشظي و وفظاداري   

 . درفتاري بررسي وواهند ش
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 پژوهش ينظر يمبان

 مند بازاريابي رابطه

یظک مطالعظة بازاریظابي در صظنایع      را در 0منظد رابطظه بار مفهو  بازاریظابي   براي اول ن( 8318) 8بري

مند بر اهم ت ایجاد، حفظ  و تقویظت روابظط بظ ن متظتریاو و      بازاریابي رابطه. ودماتي مطرح كرد

 & Yu)كنظد   يارادای  بازاریابي ك سظ ک تأك ظد مظي   ر ري معام تي وریداراو، در مقایسه با جهت

Tung, 2013.) تركردو هر چه ب تتر این رابطه با متتري نگهداري متتریاو، توسعة روابط و جذاب

مند موفق به ایجظاد متظتریاو وفظادار، تبل غظات     بازاریابي رابطه(. Fontenot & Hyman, 2004)است 

 ,Whyatt & Koschek)كنظد  آوردو متظتریاو كمظک مظي    دسظت  هاي بظه دهاو و كاهش هزینه به دهاو

انظد و اسظناد و شظواهد    هاي امروزي به اهم ت روابط بلندمدت با متتریاو يي بظرده شركت (.2010

كنظد  قابل توجهي وجود دارند كه ارتباط ب ن سودآوري شركت و رابطة قوي با متتریاو را تأی د مي

(Barry et al., 2008 .)،رذاري در زم نة ارتباط با متتري مبنظایي بظراي توسظعة    مایهسر ع وه بر این

هایي يایظه  شود و چن ن استراتژيكند كه باعث ایجاد ارزش در متتري ميهایي فراه  مياستراتژي

شظود، بظه   منجر مظي  ووب مالي عملكرد به وود كه رقابتي يایدار، و اساسي براي ایجاد یک مزیت

مدت با متتري، افظزایش رضظایت متظتري و همچنظ ن وفظاداري      حف  رابطة بلند. آورندوجود مي

 (.Sweeney & Soutar, 2011; Yu & Tung, 2013)ها، با سودآوري شركت رابطة زیادي دارد  آو

ویظژه وظدماتي    بودو ودمات است، بظه  مند یک استراتژي براي غلبه بر ناملموس بازاریابي رابطه

. كظارر ري بسظ ار متظكل اسظت     ، حتي بعد از ورید و بظه ها براي متتریاو نر ر ب مه كه ارزیابي آو

آم ز نقتي مه  در فروش انوا  ب مه، وصوصظاً ب مظة عمظر     ایجاد، توسعه و حف  مراودات موفق ت

. اي جدیظد و تظازه اسظت    مند در صنعت ب مظه يدیظده   كارر ري اصول بازاریابي رابطه به. كند ایفا مي

دل ل تغ  رات اجباري كظه در محظ ط    مند را به ریابي رابطههاي بازا كارر ري روش هاي ب مه به شركت

                                                           
1. Berry 

2. Relationship Marketing 
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شظ رودایي و  )انظد   ها اتفاق افتاده است، مظورد بررسظي و ارزیظابي مجظدد قظرار داده      وكار آو كسب

 (.8831همكاراو، 

 کیفیت ارتباط

بظط  كند وقتظي روا مند است كه تأك د ميیافته از بازاریابي رابطه ك ف ت ارتباط مفهو  جدید و توسعه

هاي معظام تي  منرور كاهش هزینه آید شركت بهوجود مي مدت و سودمند متقابل با متتریاو بهبلند

معام ت آینده و در نت جظه، حصظول اطم نظاو از عمل ظات مظداو  س سظت  بظه        به اطم ناني  بيوود، 

ك ف ظت   هظاي مهظ   عنواو شاوص ب تتر محققاو رضایت و اعتماد را به. كارر ري ك ف ت ن از دارد به

ع وه بظر ایظن، ك ف ظت ارتبظاط حظداقل       .(Henning-Thurau et al., 2001)اند ارتباط در نرر ررفته

، ارتباطظات  (Smith, 1998; Kumar et al., 1995)شامل سظه بعظد رضظایت، اعتمظاد و تعهظد اسظت       

 اي از مبادلات اسظت كظه آرظاهي از رابطظة متظترا را از طریظق اعتمظاد و تعهظد از بظ ن         مجموعه

ارتباط با متتري مظورد توجظه بسظ اري از محققظاو و فعظالاو      . كندمتغ رهاي متعدد دیگر فراه  مي

این فرض است كظه ایجظاد    راساسمند بافزایش تأك د بر بازاریابي رابطه. بازاریابي قرار ررفته است

ن ظا  رح  )دارد  روابط بلندمدت، مبتني بر اعتماد بر منافع ارتباطي متقابل با متتریاو ارزشمند احاطه

عنواو فراساوتاري با اجزاي مختلظف كظه بازتظابي از ماه ظت      ك ف ت ارتباط به(. 8838و همكاراو، 

مفظاه     (.Henning-Thurau et al., 2002)، در نرر ررفته شده اسظت  بودهارتباط متتري با شركت 

بر اینكه اعتمظاد در   مختلفي از ك ف ت ارتباط مطرح شده است، اما یک توافق كلي وجود دارد مبني

هظاي كل ظدي ك ف ظت ارتبظاط     سازماو، تعهد به رابطه و رضایت متتري از عملكرد سازماو، مؤلفظه 

تنهظا سظه    ، نظه (Henning-Thurau et al., 2002) با توجه به تحق قظات (. Yu & Tung, 2013)هستند 

 .انده یكدیگر وابستهمستقل ن ستند، بلكه ب( رضایت، اعتماد و تعهد)متغ ر اصلي ك ف ت ارتباط 

 اعتماد

اسظت كظه   ( 8330) و همكاراو 8مورمووشده از اعتماد تعریف هاي جامع و يذیرفته یكي از تعریف

                                                           
1. Moorman 
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كننظد  تعریظف مظي  « كردو به طرف دیگر مبادله كه فرد بظه او اطم نظاو دارد   تمایل به تك ه»اعتماد را 

(Lymperopoulos et al., 2010 .)ري حاصل شود باید اعتمظاد متظتري را   قبل از اینكه وفاداري متت

كرازبي و همكاراو در تحق ق وود در حوزة (. Reichheld & Schefter, 2000)دست آورده باش    به

جانبظه از شظدت    صنعت ب مة عمر در ایالات متحدة نتاو دادند ك ف ت ارتباط، ارزیابي كلي و همظه 

ها و انترارات دو طظرف را   رزیابي وواستهرابطة ب ن فروشندراو ب مة عمر و متتریاو است و این ا

اي هظا نتظاو داد صظ ح ت و شایسظتگي حرفظه      همچنظ ن، مطالعظات آو  . كنظد با هظ  سظازرار مظي   

د و زمظاني كظه فروشظندراو سظط      ررظذا  فروشندراو ب مة عمر در ك ف ت ودمات تأث ري مثبت مي

ربظارة ك ف ظت وظدمات    بالایي از تخصص دارند، متتریاو احسظاس اطم نظاو و اعتمظاد ب تظتري د    

به این ترت ب، درا اطم ناو متتریاو از ك ف ت ودمات تأث ري مثبت بر . شده وواهند داشت عرضه

يایه و اساس هر رابطة تجاري هنگا  معاملة ودمات یا محصظولات شظكل   . رذارد ك ف ت ارتباط مي

لي ك ف ت ارتبظاط  عامل اص( از جمله محصولات و ودمات)ر رد و اینكه آراهي از ك ف ت كلي مي

 داشتن شركت، ظرف ت و ب ن متتري ارتباط ،بگ رد شكل اعتمادارر (. Henning et al., 1997)است 

اعتمظاد   براسظاس  منظد رابطظه  بازاریظابي  كنظد مظي  ب ظاو  (8333) بري. آورد دست مي به را منافع متقابل

 دادو فرایند قول براساس بطهرا ك ف ت بهبود ایجاد و در مه  همچن ن، اعتماد عاملي .است ایجادشده

تواند نتایج مطلوب را به دنبظال داشظته   اعتماد به طرف معامله مي. استكردو به قول و تعهد  عمل و

كند، نوعي حس امن ظت را در شظریک   در واقع، هنگامي كه سازماو به شریک وود اعتماد مي. باشد

ج مثبتظي را بظه دنبظال وواهظد داشظت      این رابطه نتای وكند كند كه احساس امن ت ميوود ایجاد مي

(Hau & Ngo, 2012 .)اي  ررفته م او وریدار و فروشنده عامل اصظلي در ایجظاد رابطظه   اعتماد شكل

ينظاهي وانظاني و شظعباني،    )شظود  سودمند دوطرفه است كه باعث رضایت و وفاداري متظتري مظي  

8838.) 

 تعهد

متعددي مورد مطالعه قرار ررفته است و اكنظوو  مند، تعهد از سوي محققاو در حوزة بازاریابي رابطه

شظود  منظد مطظرح مظي   هظاي اصظلي در تع ظ ن ي امظدهاي بازاریظابي رابطظه      عنظواو یكظي از مؤلفظه    به

(Salciuviene et al., 2011 .)چن ن اسظتدلال  . تعهد یكي از متغ رهاي مه  براي درا بازاریابي است
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در تحق قات مربوط به رابطة فروشظنده و وریظدار    ترین متغ ر وابسته است كهشود كه تعهد عا مي

 رابطظة  بظراي ایجظاد   مهظ   سظاوتاري ، تعهظد  (.8838يناهي واناني و شعباني، )شود كار ررفته مي به

 صورت حف  آو در هات ش صورت تضم ن حداكثر در شریک با یافتن رابطه ادامه و بلندمدت است

تعهظد  . اسظت  رابطه بس ار ارزشظمند  مبتني بر و مدتبلند ت ش كه همچن ن، باید يذیرفت .يذیردمي

حظالتي   تعهظد  .(Yu & Tung, 2013)اسظت   بظا فروشظنده   رابطظه  حفظ   بظه  وریظدار  تمایظل  همظاو 

 بظر  .رذاري كنظد سرمایه در منابع رابطه حف  براي شخص یک شودمي كه منجراست  شناوتي رواو

 در براي ت ش به و م ل رابطه ادامه ري بهمتت تمایل عنواو به تعهد تعریف شودمي اساس، تأك د این

 ارتباطات در مه  یكي از عوامل تعهد اعتماد، مانند. (Kim et al., 2008)است  سازماو با رابطه حف 

هنگامي كه متتریاو تمایل وود را بظراي  (. Morgan & Hunt, 1994)است  شود،مي محسوب موفق

از . دهد روابط ووب م او طرف ن وجود دارد  او ميكنند، نتایجاد یک تعهد به یک شركت ابراز مي

. (Sharma & Patterson, 1999)رو، تعهد براي یک رابطة بلندمدت موفق بسظ ار ح ظاتي اسظت     این

تعهد و اعتماد در ت ش براي درا قدرت و صظ بت یظک رابطظه، متغ رهظاي مهمظي بظه حسظاب        

ي تجظاري ابعظاد بسظ ار سظودمندي هسظتند      آیند و در ارزیابي ي ترفت مستمر ارتباط ب ن شظركا  مي

(Wong & Sohal, 2002.) 

 رضايت

« facio»آیظد و   مظي ( كظام ً وظوب  )معنظاي   بظه « satis»از كلمة لاتظ ن   «Satisfaction»كلمه رضایت 

 اساسي كنندة تع  ن كه رضایت متتري باورند این بر اي رسترده طور به مدیراو. معناي كافي است به

ایظن يظذیرش رسظترده باعظث شظده اسظت       (. Oliver, 1990)است  بلندمدت در كننده مصرف رفتار

 رودكظار   كننظده بظه   ر ري و مظدیریت وفظاداري مصظرف    طور رسترده براي اندازه رضایت متتري به

(Timothy et al., 2015 .)ةدانند كظه در نت جظ  شناوتي احساسي ميرضایت متتري را از لحاظ رواو 

هظا در   هاي متتریاو و انترظارات آو شده با ن ازها و وواسته یافتمقایسة ب ن متخصات محصول در

رضایت متتري عبارت است واكظنش  (. 8811كاوسي و سقائي، )شود رابطه با محصول حاصل مي

آیظد  دست مي احساسي بعد از مصرف كه در نت جه مقایسة عملكرد مورد انترار و عملكرد واقعي به



  2001                                                 1315زمستان ، 4، شمارة 14دورة ، يت فرهنگ سازمانيريمد 

 

(Bennett & Thiele, 2004 .) شظدة یظک   معنظاي م ظزاو تطظابق بظر عملكظرد درا      متتري بهرضایت

 در نت جظة  فظرد  دلسظردي  مسرت یا احساس را متتري رضایت .محصول یا انترارات متتري است

 (.8831 كاتلر و آرمسترانگ،) كنندمي تعریف با انتراراتش، شده دریافت نتایج مقایسة

 وفاداري مشتري

 ب او شده اسظت كظه   8توسط ال ورتعریف براي وفاداري ترین شاید بتواو رفت متهورترین و كامل

كنظد  وي وفاداري را داشتن تعهدي عم ق براي ورید مجدد یک محصول یظا وظدمت تعریظف مظي    

(Kang & James, 2004 .)      وفاداري متتري از طریق اجظراي اقظداماتي از قب ظل وریظدهاي ي ظايي و

بظودو از   دهاو و ایمن به ، تبل غات دهاومنر ، يتت باني از محصولات مختلف و ودمات ي تنهادشده

تظواو بظه   واژة وفظاداري را مظي  (. Huang et al., 2011)مانظد  هاي تتظویقي رقبظا، ثابظت مظي    فعال ت

و « مظن چظه احساسظي دار    »هاي مختلفي تعب ر كرد، وفاداري ترك بظي از وفظاداري نگرشظي     روش

كنند كظه دو   ن ز تأك د مي( 0223)كاراو سانزو و هم. است« من چه كار باید بكن »وفاداري رفتاري 

طور كلي يژوهتظگراو بظ ن وفظاداري رفتظاري و      و به( نگرشي و رفتاري)نو  وفاداري وجود دارد 

 .در ادامه، هر یک تتری  وواهند شد. اندنگرشي تمایز قائل شده

 وفاداري رفتاري و نگرشي

معناي فروش است،  رزشمند است زیرا به، وفاداري رفتاري بس ار ا(0221)به اعتقاد بال و همكاراو 

وفاداري رفتظاري و نگرشظي بظا یكظدیگر مظرتبط      اما وفاداري نگرشي ن ز بس ار ارزشمند است زیرا 

ب ظاو  ( 0223) 0آن سظ م وا . هستند، وریدهاي مكرر به تأث ر مثبظت وفظاداري نهنظي بظه همظراه دارد     

هظاي  و رظرایش  دهظد زماو را نتاو مظي تر متتري به سامدت كند، وفاداري نگرشي تعهد طولاني مي

هر چند تعهد سازماني در سطوح مظؤثر و شظناوتي وقتظي معنظا ي ظدا      . كندمتتري را واطرنتاو مي

هظاي  بنظابراین، بظراي آشظكاركردو يتانسظ ل    . كند كه به صورت وریدهاي حق قي نمود ي دا كند مي
                                                           
1. Oliver 

2. Anisimova 
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داري او ارزیظابي هظر دو وفظاداري    كننظده و وفظا  سازماو در تع  ن و ادارة ارتباط ب ن ادراا مصرف

رویكردهاي اول ه دربارة وفاداري متتري بر تكرار وریظد  . شودنگرشي و رفتاري در نرر ررفته مي

. تدریج انتقادات بس اري متوجظه ایظن رویكظرد شظد     اما به. عبارتي وفاداري رفتاري متمركز بود و به

هاي جظایگزین بظراي متظتري    او انتخابدل ل فقد منتقداو مدعي بودند تكرار ورید ممكن است به

دانسظتند   اي دیگر وفاداري متتري را حاصل تمای ت و اعتقادات او مظي در هم ن راستا عده. باشد

هظاي مختلظف   در نهایت، آزموو. ينداشتندعبارت دیگر، وفاداري نگرشي را عامل تكرار ورید مي به

و نگرشظي  ( تكظرار وریظد  )و بعد رفتظاري  نتاو داد وفاداري متتري مفهومي چندبعدي شامل هر د

تنهظایي   كنند تمركز بر رفتار بهاند، ي تنهاد ميمحققاني كه این دو بعد را بررسي كرده. است( تعهد)

كنظد بظراي تعریظف    این رویكظرد ي تظنهاد مظي   . تواند همة دلایل ورید متتري را توض   دهدنمي

 (.8838و همكاراو، عزیزي )وفاداري، رفتار باید همراه با نگرش باشد 

 پیشینة تجربي پژوهش

مند بر وفاداري هاي بازاریابي رابطهبررسي تأث ر بن او»يژوهتي با عنواو ( 8811)رنجبریاو و براري 

اند كه در این يژوهش اعتماد، رضایت، تعهظد  انجا  داده« مقایسة بانک دولتي و وصوصي: متتریاو

ها دریافتند در بانک دولتي  آو. مند در نرر ررفته شدندي رابطههاي بازاریابعنواو بن او و ارتباطات به

در بانظک  . مند تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري متظتریاو داشظته اسظت   چهار بن او بازاریابي رابطه

 .اند متغ رها تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري رذاشته سایروصوصي ن ز به غ ر از متغ ر ارتباطات 

مند بر وفظاداري  بررسي تأث ر بازاریابي رابطه»، يژوهتي با عنواو (8832)همكاراو زاده و قاضي

شظركت ب مظه   : مظورد مطالعظه  ( )ERM)منظد  یافته بازاریابي رابطظه  متتریاو با استفاده از مدل توسعه

. ها رابطة معناداري ب ن متغ رهظاي مظورد بررسظي را نتظاو داد     نتایج بررسي آو. انجا  دادند« (ایراو

ها نتظاو داد ك ف ظت ارتباطظات تظأث ر مثبظت و معنظاداري بظر وفظاداري          همچن ن، نتایج يژوهش آو

 .رذارد متتریاو مي

بظا متظتري بظر ك ف ظت      تأث ر ك ف ظت رابطظه  »عنواو اي با ، در مقاله(8838)ن ا و همكاراو رح  

تظأث ر ك ف ظت   « هدشظهر متظ   سظتارة كظ و   هاي ينجهتل: شده و وفاداري متتریاو مورد مطالعه ادراا
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در این تحق ق ك ف ت ارتباطات متتكل از سه بعظد  . ارتباطات بر وفاداري متتریاو را بررسي كردند

دهد  ك ف ت رابطة تأث ر مثبظت  ها نتاو مي نتایج يژوهش آو. اعتماد، رضایت و تعهد متتریاو است

 .رذارد ي متتریاو ميرو معناداري بر وفادا

منظد را بررسظي   در يژوهش وود ي امدهاي بازاریظابي رابطظه  ( 0220)ثورائو و همكاراو -هن نگ

دهاو و وفاداري متتریاو را  به كردند كه چهار متغ ر رضایت متتریاو، تعهد متتریاو، تبل غات دهاو

هظا نتظاو داد رضظایت     نتظایج يظژوهش آو  . انظد مند در نرر ررفتظه عنواو ي امدهاي بازاریابي رابطه به

دهظاو و وفظاداري متظتریاو تظأث ر مثبظت و معنظاداري        به یاو بر تبل غات دهاومتتریاو و تعهد متتر

 .رذارد مي

مند را بر وفاداري متظتریاو از طریظق   ، در يژوهتي تأث ر بازاریابي رابطه(0280)رضا و رحماو 

هظا نتظاو داد    نتظایج يظژوهش آو  . نقش م انجي متغ رهاي اعتماد و رضایت متتریاو بررسي كردنظد 

 . رذارد عتماد متتریاو تأث ر مثبتي بر وفاداري متتریاو ميرضایت و ا

آیظا  : منظد و وفظاداري متظتریاو   بازاریظابي رابطظه  »، يژوهتي با عنواو (0281)ریزاو و همكاراو 

. در انظدونزي انجظا  دادنظد   « كنند؟رر عمل ميعنواو متغ رهاي مداوله رضایت و اعتماد متتریاو به

طظور مسظتق   بظر     اعتماد متتري و رضایت متتري ع وه بر اینكه بظه ها نتاو داد  نتایج يژوهش آو

 .كنندرر ایفا ميمند ن ز نقش مداولهرذارند، در رابطة ب ن بازاریابي رابطهوفاداري متتري تأث ر مي

كننظدة وفظاداري    ب نظي عنظواو يظ ش   ك ف ت ارتباطظات بظه  »يژوهتي با عنواو ( 0288)احمد دوما 

در این يژوهش به دنبال بررسي تأث ر ك ف ت ارتباطظات كظه بظا    .   داده استانجا« B2Bمتتریاو در 

نتایج يژوهش نتظاو  . سه بعد اعتماد، رضایت و تعهد سنج ده شده، بر وفاداري متتریاو بوده است

رانة ك ف ت ارتباطات یعني اعتماد، رضایت و تعهد بر وفاداري متتریاو تأث ر مثبت و داد عناصر سه

 .رذارد معناداري مي

يژوهتظظي در صظظنعت بانكظظداري در ایظظراو انجظظا  دادنظظد و ( 0281)نظظژاد و همكظظاراو رحمظظاني

از طرفظي، ك ف ظت   . اند كه ك ف ت ودمات بر ك ف ت ارتباطات تأث ر مثبظت و معنظاداري دارد   دریافته

عتماد ن ز در يژوهش وود نتاو داد ا( 0285)یوتامي . رذارد ارتباطات بر وفاداري متتریاو تأث ر مي

همچنظ ن، ساسظرز و يايارویظدام ز    . رظذارد  متتري تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري متتریاو مظي 
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در يژوهش وود نتاو دادند ك ف ت ارتباطات بر وفاداري متتریاو تأث ر ( 0280)و هوآنگ ( 0223)

طراحي  در يژوهش وود مدل جامعي را( 0288)در نهایت، یو و تانگ . رذارد مثبت و معناداري مي

يظژوهش  . مند در ب مة عمر را در تظایواو بررسظي كردنظد   كردند كه در آو تأث ر انوا  بازاریابي رابطه

 .رذارد ها ن ز نتاو داد ك ف ت ارتباطات تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري متتریاو مي آو

 ها و مدل مفهومي پژوهشتوسعة فرضیه

ل ظو و همكظاراو در يظژوهش    (. Liu et al., 2014)كنظد  تعهد نقتي كل دي در ایجاد روابط بازي مي

هظا ب ظاو    همچنظ ن، آو . رذارنظد  وود دریافتند رضایت و اعتماد تأث ر مثبتي بر وفاداري متتریاو مظي 

توانظد بظه ایجظاد    كنند اعتماد یک عامل م انجي مه  قبل و بعد از ورید است، زیظرا اعتمظاد مظي    مي

كننظد زمظاني كظه    ب او مي( 0281)شریفي و اسف داني . كندوفاداري بلندمدت م او دو قسمت كمک 

كنظد و وفظاداري وظود را     كند، به احتمال زیاد وریدش را تكرار مظي متتري به یک برند اعتماد مي

در يظژوهش  ( 0281)و شریفي و اسظف داني  ( 8832)مقد  و همكاراو  همچن ن، بامني. دهد نتاو مي

از . رظذارد  تاري و وفاداري نگرشي تأث ر مثبت و معناداري ميوود نتاو دادند اعتماد بر وفاداري رف

 :شود هاي زیر ب او مي رو، فرض هاین 

 .رذارد اعتماد تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري رفتاري متتریاو مي :فرضیة اول

 .رذارد اعتماد تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري نگرشي متتریاو مي :فرضیة دوم

وفظاداري یعنظي   . اي را نتظاو دهنظد  راضي باشند، ممكن است وفاداري رسظترده وقتي متتریاو 

عظ وه بظر ایظن، يول گظادا و     (. Park et al., 2012)متعهدكردو متتریاو به داشتن معاملظة بلندمظدت   

ث ر مثبظت و  أمند بظر وفظاداري رفتظاري تظ    هاي بازاریابي رابطهنتاو دادند تاكت ک( 0280)همكاراو 

در يژوهش ( 8832)، و بامني و همكاراو (0281)همچن ن، شریفي و اسف داني . اردرذ معناداري مي

از . رذارد وود نتاو دادند رضایت متتریاو تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري رفتاري متتریاو مي

 :شود رو فرض ة سو  تحق ق به شرح زیر ب او مياین 

 .رذارد اري رفتاري متتریاو ميرضایت تأث ر مثبت و معناداري بر وفاد :فرضیة سوم

يظس، بظر وفظاداري    . شود رضایت متتریاو باعث افزایش تمایل به ورید آتي و تكرار ورید مي
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معنظاي تكظرار    عبارت دیگر، رضظایت زیظاد بظه    به. رذارد رفتاري متتریاو تأث ر مثبت و معناداري مي

(. Park et al., 2012; Puligadda et al., 2012; Sharifi & Esfidani, 2014)د زیظاد اسظت   یظ ور

به این نت جه رس دند كه رضایت متتریاو با وفظاداري نگرشظي   ( 8832)همچن ن، بامني و همكاراو 

 :تواو رفت بنابراین، مي. آنها رابطه دارد

 .رذارد رضایت تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري نگرشي متتریاو مي :فرضیة چهارم

دق ظق   مرجظع  عنظواو  و به تعریف تجاري نتاو و نا  یک سبت بهرواني ن وابستگي عنواو به تعهد

 سظوي  از تعهظد  دهنظدة احسظاس   نتظاو  برنظد  به نسبت تعهد. شودمي ررفته نرر در رفتاري وفاداري

 بظه  را ورید تكرار كه است فروش هايوروجي یا هابرند، بازاریابي محصول، به نسبت كنندهمصرف

انجظا    سظایرین  نسبت بظه  ب تتري احتمال به را اعمالي متعهد ریاومتت (.وفاداري رفتاري)دارد  دنبال

 كننظد  انگ ظزة  مظي  فظراه   مرجظع  هايرروه در افراد براي را مثبتي هايدهند، از آو جمله توص همي

 مقابظل  در را ب تظتري  دارنظد  مقاومظت   برند و شركت دربارة جدید يردازش اط عات براي ب تتري

(. Kim et al., 2010( )وفظاداري نگرشظي  )دهنظد  نتاو مظي  وود نرریات با مغایر و مخالف اط عات

ن ز در يژوهش وود نتاو دادند تعهد تأث ري مثبت بر وفظاداري  ( 0220) ثورائو و همكاراو-هن نگ

 :شود هاي زیر مطرح ميفرض ه ،شده با توجه به مطالب ب او. رذارد متتریاو مي

 .رذارد ي بر وفاداري رفتاري متتریاو ميتعهد تأث ر مثبت و معنادار :فرضیة پنجم

 .رذارد تعهد تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري نگرشي متتریاو مي :فرضیة ششم

شده م ظاو  ها، روابط ب اوبا توجه به مطالب یادشده در بخش ي ت نة يژوهش و همچن ن، فرض ه

 .شود متاهده مي 8متغ رها در شكل 

 

 

 

 
 

  مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 وفادرای مشتریان

H8 
H0 

H8 
H1 

H5 

H1 

 رضایت

 اعتماد

 تعهد

 وفاداري رفتاري

 وفاداري نگرشي

 کیفیت ارتباطات
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 شناسي پژوهشوشر

، (اعتماد، رضظایت و تعهظد  )ابعاد ك ف ت ارتباطات  م او علي روابط تع  ن يژوهش هدف كه از آنجا 

وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي است، يژوهش حاضر از نرر هدف، كظاربردي و از نرظر نحظوة    

 جامعظظة آمظظاري ایظظن يظظژوهش همظظة. رظظردآوري اط عظظات، توصظظ في و از نظظو  همبسظظتگي اسظظت

امظا بظا توجظه بظه     . هاي شركت ب مة ایراو در شهر تهراو استكنندراو و متتریاو نمایندري استفاده

با توجظه بظه   . اي آماري برآمدی ها درصدد انتخاب نمونهآوري دادهنامحدودبودو جامعه، براي جمع

قظدور نبظود،   راحتظي م  كنندراو و متتریاو شركت ب مة ایظراو بظه  اینكه تع  ن دق ق تعداد كل استفاده

كارر ري فرمول، حج  نمونة  ر ري و با به نمونة آماري مناسب براي يژوهش براساس فرمول نمونه

بظراي  . نفر به روش تصادفي ساده انتخاب شد 821درصد، تعداد  235/2مطلوب و در سط  وطاي 

 .شدحل ل وت آوري و تجزیه‎جمع، يرستنامه توزیع 852دست آوردو يرستنامة كافي،  اطم ناو از به

  
     0  

0
  

 
0

  
 31/8

0
  5/2   5/2  

235/2
0

 = 821 

 مسظتقل و  رضایت و تعهظد متغ ظر   ابعاد ك ف ت ارتباطات یعني اعتماد، يژوهش تحل لي در مدل

 يرستنامه رردآوري اط عات، اصلي ابزار. اند وابسته وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي متغ رهاي

 8جظدول  سظاوتار يرستظنامه در   . اي ل كرت استدرجه شده ط ف ينجدر نرر ررفتهمق اس . است

 .نتاو داده شده است
 

 ساختار پرسشنامه. 1جدول 

 منبع تعداد پرسش شمارة پرسش متغیر

 

ك ف ت 

 ارتباطات

 (0288)شاه ن و همكاراو  1 1-8 اعتماد

 (0282)لوی ز و همكاراو  5 88-3 رضایت

 (0288) ن و همكاراو شاه 3 81-80 تعهد
 

 وفاداري
 (0221)هاو و همكاراو  8 08-83 رفتاري

 (0221)  هاو و همكاراو (0225)  بک (0228)بک و ياركز  5 01-00 نگرشي
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 گیريبررسي مدل اندازه

تع  ن روایظي يرستظنامه از روش   . ر ري شامل بررسي يایایي و روایي مدل استآزموو مدل اندازه

شظده   پس، روایي تتخ صي به روش تع  ن شاوص م ظانگ ن واریظانس اسظتخرا    روایي محتوا و س

(AVE)8 در بررسي يایایي روش يایایي مركب . ررسي شدب(CR)0 كظار   محاسبة آلفاي كرونباخ به و

 .ب او شده است 0جدول آمده در  دست ضرایب به. ررفته شد
 

 پایایی و روایی پرسشنامه. 2جدول 

 نام متغیر
تعداد 

 ها پرسش

آلفای 

 کرونباخ

ضریب پایایی 

 مرکب

ضریب میانگین 

 شده واریانس استخراج
 ضریب تعیین

 - 188/2 351/2 312/2 1 اعتماد

 - 123/2 320/2 132/2 5 رضایت

 - 515/2 133/2 188/2 3 تعهد

 813/2 328/2 131/2 311/2 8 رفتاري

 083/2 318/2 131/2 105/2 5 نگرشي

شظده   و ب تتر را براي مقادیر م انگ ن واریظانس تب ظ ن   AVE ،5/2ر مقادی( 8318)فرنل و لاركر 

درصظد یظا ب تظتر واریظانس      52مورد نرر حظدود   ةمعناي آو است كه ساز كنند كه این بهتوص ه مي

را يایظایي قابظل قبظول     1/2بظالاي   CRبراي بررسي اعتبار مركب، . كندنتانگرهاي وود را تب  ن مي

 ةهمظ  ،0جظدول  باشظد كظه طبظق     3/2ها باید بظالاتر از  اي كرونباخ سازهآلف ،همچن ن. دهد نتاو مي

  ظ ن تعمقدار ضظریب   كارر ري بهشده، با  ب ني مدل طراحي قدرت ي ش. ها يایایي مناسب دارندسازه

تواو نت جه ررفت مظدل   ، مي0در تحق ق حاضر، با توجه به . شود مي تفس ربراي متغ رهاي وابسته، 

نظوروزي و  ) داردب ني كافي  قدرت ي ش ،وواهد شد نتاو دادهكه در ادامه  ساوتاري تحق ق حاضر

  (.813  ،8835نجات، 

                                                           
1. Average Variance Extracted 

2. Composite Reliability 
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 روايي واگرا

شده بظراي یظک    براي ارزیابي روایي واررا باید بررسي شود كه آیا م زاو م انگ ن واریانس استخرا 

دیگظر مظدل اسظت یظا      هظاي  از تواو دو  همبستگي ب ن آو سازه و سازه، ب تتر (متغ ر مكنوو)سازه 

بظراي  . و ظر باشد یا  هاي دیگر مدل متفاوت مي دهد آیا یک سازه از سازه این بررسي نتاو مي. و ر

ها ب تظتر   هر سازه باید از مقدار همبستگي سازه مورد نرر با سایر سازه AVEاین منرور ریتة دو  

. نتاو داده شظده اسظت  شده  مقادیر محاسبه 8جدول در (. 818،  8835نوروزي و نجات، )باشد 

همبسظتگي   ةدهنظد  نتاو و سایر مقادیر ن ز AVEدهندة ریتة دو   نتاوجدول مقادیر قطر اصلي در 

 ،ها با شرایط مورد نرر مطابقظت دارنظد و بنظابراین    سازه همةشود كه  مي م حره. ها است ب ن سازه

 .ها از اعتبار افتراقي برووردارند تواو ب او كرد سازه مي
 

 بررسی روایی واگرا  .3جدول 

 رفتاری شناختی اعتماد رضایت تعهد متغیرها
 - - - - 381/2 تعهد
 - - - 333/2 033/2 رضایت
 - - 320/2 111/2 822/2 اعتماد
 - 118/2 800/2 081/2 112/2 شناوتي
 18/2 833/2 118/2 510/2 011/2 رفتاري

 هاي تحقیقيافته

در قسظمت آمظار توصظ في    . ص في و اسظتنباطي انجظا  ررفظت   ها در دو بخش تو وتحل ل داده تجزیه

جظدول  شناوتي از جمله جنس ت، سن و تحص  ت بررسي شد كه نتایج به شرح  هاي جمع ت داده

 :است 1
 نتایج بخش آمار توصیفی. 4جدول 

 فراوانی شاخص
 

 جنس ت
 مرد زو

 درصد 3/11 درصد 8/58
 

 سن
 سال 52بالاي سال 52تا  12 سال 12تا 82 سال 82تا02 سال 02زیر 
 درصد 1/02 درصد 1/00 درصد 1/81 درصد 5/81 درصد 5/8

 دكتري ارشد كارشناسي كارشناسي كارداني دیپل  و زیردیپل  تحص  ت
 درصد 3/5 درصد 1/88 درصد 5/11 درصد 8/01 درصد 8/82
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 (.8و  0هاي  شكل)ها مدل ساوتاري تحق ق طراحي شد  براي آزموو فرض ه

 
 مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد. 2 کلش

 
 مدل پژوهش در حالت اعداد معناداری. 3 شکل
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دو بر درجظة   هاي تناسب، حاكي از برازش مناسب مدل است و مقدار نسبت كايمقدار شاوص

 21/2و كظوچكتر از   251/2برابر بظا   RMSEAقرار دارد، مقدار  8تا  8كه در بازة  18/8آزادي برابر 

 .قابل قبولند است كه
 های برازش مدل پژوهششاخص. 5جدول 

   GFI NNFI IFI CFI    df شاخص
/df RMSEA 

 <21/2 <8 - - >3/2 >3/2 >3/2 >3/2 آستانة يذیرش

 251/2 18/8 008 11/881 33/2 33/2 31/2 32/2 مقدار

رظذارد   مظي  52/2با ضریب  ، اعتماد تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري رفتاري0بر مبناي شكل 

همچنظ ن، رضظایت بظر    . باشظد رذارد كه معنادار نمي اثر مي 81/2ولي بر وفاداري نگرشي با ضریب 

تظأث ر مثبظت و معنظاداري     50/2و وفظاداري نگرشظي بظا ضظریب      18/2وفاداري رفتاري با ضظریب  

و وفظاداري   11/2ریب در نهایت، تعهد تأث ر مثبت و معناداري بر وفاداري رفتاري بظا ضظ  . رذارد مي

 .رذارد مي 83/2نگرشي با ضریب 
، ارر اعظداد معنظاداري  . هندة مدل مفهومي يژوهش در حالت اعداد معناداري استنتاو 8شكل 

باتوجه بظه اینكظه همظة اعظداد     . باشد، يارامترهاي مدل معنادار است 31/8بزررتر از قدر مطلق عدد 

بزررتر اسظت،   31/8ماد و وفاداري نگرشي، از قدر مطلق جز رابطة اعت معناداري يارامترهاي مدل به

جز فرض ة دو  تحق ظق،   بنابراین، به(. 8830اسف داني و محسن ن، )شود  هاي تحق ق تأی د مي فرض ه

 .هاي تحق ق تأی د شد همة فرض ه

 نتیجه و پیشنهادها

ضایت را بظا وفظاداري   در این يژوهش ارتباط ب ن عناصر ك ف ت ارتباطات از قب ل تعهد، اعتماد و ر

نتظایج يظژوهش نتظاو داد رضظایت     . بررسي كردی ( وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي)متتریاو 

رذارد و تأث ر اعتماد بظر وفظاداري    را بر وفاداري رفتاري متتریاو مي( 12/2)متتریاو ب تترین تأث ر 

 .نگرشي معنادار ن ست

 ري رفتظاري ااعتمظاد بظر وفظاد   ثبظت و معنظادار   براساس نت جة آزموو فرض ة اول تحق ق، تأث ر م
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، (8838)ن ظا و همكظاراو   ، رحظ   (8811)متتریاو تأی د شد كه با نتایج تحق ق رنجبریاو و بظراري  

، احمظد دومظا   (0288)، یظو و تانظگ   (0281)، ریزاو و همكاراو (0220)ثورائو و همكاراو -هن نگ

دهظد ایجظاد اعتمظاد در وفظاداركردو      نتاو مياین نت جه . همخواني دارد( 0285)و یوتامي ( 0288)

تظرین  كاهد و مهظ  اعتماد ترس از ریسک را در متتري هنگا  مبادله مي. متتریاو نقش كل دي دارد

 (.8838ن ا و همكاراو، رح  )شود متغ ر در ك ف ت رابطه محسوب مي

وفظاداري رفتظاري و   هاي سو  و چهار  ن ز تأث ر مثبت و معنادار رضایت بر نتایج آزموو فرض ه

، (8831)هظاي تحق قظات شظ رودایي و همكظاراو     این نتایج با یافتظه . وفاداري نگرشي را تأی د كرد

مقظد  و   ، بظامني (0288)، یو و تانظگ  (0281)نژاد و همكاراو ، رحماني(8838)ن ا و همكاراو رح  

 موفق ظت در  اصظلي  عامظل  متظتري  رضظایت . همراستا اسظت ( 0280)و هوآنگ ( 8832)همكاراو 

 دهظاو،   بظه  دهظاو  ارتبظاط  بظا  متتري رابطة رضایت به متعدد تحق قات در و هاست سازماو از بس اري

شظ رودایي و همكظاراو،   )اسظت   شظده  ها اشظاره سازماو سودآوري افزایش و ورید تكرار وفاداري،

كظه انترظار    براي اینكه بتوان   متتریاو را راضي نگه داری ، باید محصولات و وظدماتي را (. 8831

كارر ري و ادراا يس از مصرف كاهش یابد و بظه   دارند، بتناس   تا فاصلة ب ن انترارات قبل از به

شود شركت ب مة ایراو افرادي همچن ن، براي ایجاد رضایت در متتریاو ي تنهاد مي. صفر م ل كند

اینكظه س سظت     تظر از همظة  را كه روابط اجتماعي بالا و مناسب دارنظد، بظه وظدمت بگ ظرد و مهظ      

 .تر بسنجدها را راحت مندي آوياسخگویي به شكایات و نررات متتري ایجاد كند تا م زاو رضایت

ري رفتظاري و  اهاي ينج  و شت  ن ز تأث ر مثبت و معنظادار تعهظد بظر وفظاد    نتایج آزموو فرض ه

ثورائظو و  -، هن نظگ (8838)ن ا و همكظاراو  هاي رح  ها یافتهنتایج این فرض ه. نگرشي را نتاو داد

نظژاد و همكظاراو   ، رحمظاني (0288)، احمظد دومظا   (8811)، رنجبریظاو و بظراري   (0220)همكاراو 

بظا توجظه بظه نتظایج،     . همخظواني دارد ( 0280)و هوآنظگ  ( 0223)، ساسرز و يايارویظدام ز  (0281)

دهد تا بظه تبظع آو   شركت ب مة ایراو باید از طریق ایجاد روابط بلندمدت تعهد متتریاو را افزایش 

 تمایظل  تعهظد همظاو  . ن ظز افظزایش یابظد   ( وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي)وفاداري متتریانش 

است و شركت ب مة ایراو باید این تمایل را بظا بظالابردو ك ف ظت     فروشنده با رابطه حف  به وریدار
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براي بالابردو ك ف ت  همچن ن،(. Bennett & Thiele, 2004)ارتباطات در متتریاو وود تقویت كند 

هظاي آمظوزش ارتباطظات و مظذاكره بظراي      شظود كظ س  عرضة ودمت توسط كاركناو، ي تنهاد مي

 .زیابي كنندارها را  اي كاركناو و  عملكرد آوطور دوره كاركناو فراه  كنند، سپس، به

وت توانظد متفظا  شایاو نكر است وفاداري متتریاو با توجه به نو  صنعت و فرهنظگ بظازار مظي   

تواند محدودیتي در تعم   نتایج ایظن يظژوهش بظه دیگظر بازارهظا و      باشد، بنابراین، این موضو  مي

هظاي ب مظة ب تظتري    يذیري نتایج تحق ق، تعداد شظركت منرور افزایش قابل ت تعم   به. صنایع باشد

ایظن تحق ظق    در. ویژه با توجه به اندازه و مدت فعال ت در تحق قات آتي مورد مطالعه قرار ر ظرد  به

تظواو عوامظل   فقط اثر ك ف ت ارتباطات بر وفاداري متتریاو بررسي شده اسظت، در حظالي كظه مظي    

دیگري را بررسي كرد و از طریق معادلات ساوتاري ارتباط ب ن متغ رها سنج ده شود، یظا حتظي از   

 .طریق مطالعات ك في ي تایندها و ي امدهاي دیگري را شناسایي كرد
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 مآخذ منابع و
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