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 چکیده 

. در این میان مسائل رفتاری با کند یمامروزه استفاده از پتانسیل گردشگری برای همه کشورها مهم جلوه 

از  یکی ی خرید مشتریاندرازای، قدرشناسی متفاوت هستند بسیار مهم است. ها فرهنگگردشگران که داری 

نقش  یبررس. هدف از این پژوهش باشد یم گردشگران با در ارتباط یاتیمهم و ح یحساس و عنصر یها موضوع

 قیها از طر دادهی . گردآورباشد یممند و وفاداری مشتریان   رابطهیابی میانجی قدرشناسی و تعهد در رابطه بین بازار

 انیروابط م یگرفت. بررس انجام ی پنج ستاره شهر تبریزها هتلگردشگران ساکن در  انیپرسشنامه در م 093

پژوهش نشان  جیصورت گرفت. نتا AMOS افزار و با کمک نرم یمعادلات ساختار یساز مدل قیاز طر رهایمتغ

دارد. از دیگر نتایج اینکه  مثبت ریتأث ی، تعهد و وفاداری گردشگران قدرشناسمند بر  بازاریابی رابطه دهد، یم

ی و تعهد در رابطه شناس ی قدرگر یانجیمنقش  نیهمچن مثبت دارد. ریتأثی و تعهد بر وفاداری گردشگران قدرشناس

 قرار گرفت. دییتأو وفاداری مورد  مند  رابطهبین بازاریابی 

 

 یتعهد، وفادار ،یمند، قدرشناس  رابطه یابیبازارواژگان كلیدی: 
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 مقدمه  

، ارتباط گردشگرانآگاهی از رفتار بسیار مهم است.  وکارها کسبامروزه داشتن ارتباطات و رفتار مناسب با گردشگران برای 

ای  شناختی و نیز اطلاع داشتن از امکانات و حرکات رقبا نقش ارزنده شناختی و جامعه برقرار کردن با آنان، داشتن اطلاعات روان

بلکه منافع،  خرد، فقط محصول و خدمات نمی گردشگرانگونه روابط  کند. در این ایجاد می گردشگرانرا در ایجاد روابط با 

 منزله به(. توجه به این نکته مهم است که در قبال افرادی که 7031)روستا و همکاران،  دارند مدنظر نیزرا ارزش، احترام، تعهد 

بسیار مهم است)هاونگو  تیفیباکگردشگر، سعی در خرید محصولات و خدمات مقصد دارند، ایجاد روابط  عنوان بهسرگرمی 

بلکه توسعه مداوم و خدمات بعد از فروش، به همراه  ست،یو فروش ن نیامروز تنها توسعه، تأم یابیبازار(. 9379،  7همکاران

(. توجه به این نکته مهم است که در بازارهای 9372، 9)میشرا شده است مجموعه اضافه نیبه ا زین یبلندمدت با مشتر رابطه

کسی پوشیده نیست.  مختلف اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی بر یها کننده در صنایع و حوزه اهمیت رفتار مصرفامروزی 

به شناخت عواملی نیاز اسـت که شدت تمایل انجام رفتار را تحت تأثیر قرار  گردشگرانبنابراین، برای فهم نیات رفتاری 

نیـز  گردشگرانعـلاوه بـر سـودآوری و فـروش، نگـران رفتـار  ها کـه روزی سازمان کرد ی. شاید کسـی تصـور نمدهند یم

کنندگان درباره تعهد یا بدبینی نسبت به  و رقابـت شـدید و افـزایش نگرانـی نسـبت بـه رفتـار مصرف امـا پویـایی ،باشـند

.  (7092)باجلان و همکاران، ها امری حیـاتی برای بقا و ماندگاری آنان در بازار رو به رشد اسـت ها و مؤسسه سازمانخدمات 

 ارتباطبا گردشگران  مند  رابطهی بازاریابی ها یاستراتژدلیل نداشتن به  ها سازمانتوجه به این نکته حائز اهمیت است که 

این نکته  راًیاخباشند.  رگذاریها تأث آنانگیزه، بر توجه و وفاداری  جادیو ا ها آنتا بتوانند با شناخت  اند نکردهتنگاتنگ ایجاد 

 یحت اء،یمورد رفتار در برابر اش در ها یریگ میتصم، ها یابیدر ارز ینقش مهم کپارچهی یاحساس یها که پاسخنمایان شده است 

که بر طبق ایجاد رابطه با  شود یمی عمل ا گونه به مند  رابطهبمانند دارد. پس با ایجاد بازاریابی  یثابت باق اءیاشی ها یژگیاگر و

 خدماترا وفـاداری بـه چـ شود یحال این سؤال مطرح م(. 9332، 0گذاشت)یونگ ریتأثها  مشتریان گردشگر بر وفاداری آن

 یها شرکت :حجـم فـروش بیشـتر7- :دلیل اصلی برای پاسخ به این سؤال وجـود دارد دواست؟  یتیدارای نتـایج بسـیار بااهم

درصد ضرر و خسارت از کاهش 703سالانه  ،دهند یخـود را در طـول پـنج سـال از دسـت م انیآمریکایی که نیمـی از مشتر

رشد سالانه یک درصـد نیـازمند افزایــش فــروش بـه مشــتریان فعــلی و جــدید بـه  رسـیدن بـه .نندیب یمشتریان خود م

افزایش  خدماتهمان اندازه که وفاداری به  دهد کـه توانایی افزایش قیمـت: مطالعـات نشـان می-9درصد است. 7۱میـزان

. این نکته بسیار نمایان است (9372و همکاران،  ۱)دوانیدهند. نشان می یابد، مشتریان کمتر به تغییـر قیمـت حساسـیت می

و ایجاد گردشگران شناخت و وجود رابطه با  گیری کارا نیاز به کسب معرفت و شناخت بازار دارد که این امر در سایه که تصمیم

ی خدمات و بازاریابی شود. پژوهشگران رشته بازاریاب میسر و محقق می صنعت هتلدارییک حس از طرف خریدار نسبت به 

جدیدی از بازاریابی موردنیاز است. نوعی از بازاریابی  میلادی متوجه شدند که مفهوم7913صنعتی در اروپای شمالی در دهه 

در ( . 7992، 5)تاکالا و اولساتومند نامیده شد  بازاریابی رابطه که بر روابط بین خریدار و فروشنده تأکید کند. این دیدگاه جدید

های یک شرکت است که ایجاد، حفظ و  فعالیت دیدگاه جدید مفهوم بازاریابی بدین گونه است: بازاریابی شامل تمامیاین 

مطلب اصلی   بسیار مهم است. دهند یمکه در رابطه با گردشگرانی که خرید انجام  باشد دار می توسعه روابط با مشتریان را عهده

یک رابطه باثبات و محکم  مشتریانباشد که به نحوی باید با  های بازاریابی این می این است که، هدف مهم و حیاتی در تئوری
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یکی از مواردی که در چند سال (. 9339، 1؛ پالمیتر9337، 2)دی والف و همکارانمنظور اثرگذاری بر قصد خرید وی بنا نهاد به

باشد.  شناسی مشتریان می قدرکرده است موضوع اخیر بسیار نظر محققین حوزه بازاریابی و رفتار سازمانی را به خود جلب 

دهد این پاسخ  باشد که یک فرد در هنگام دیدن یک عمل خیرخواهانه از خود بروز می یک پاسخ عاطفی حسی می 3شناسی قدر

 در با توجه به مطالب بالا(. 9337، 9)مک کالو و همکاراندهنده سازگار است با یا حالت انگیزشی با بذل و بخشش فرد پاداش

 مشتریان، عملکرد سازمان وفاداریشود که با تأثیرگذاری بر  رابطه با تعهد، قدرشناسی و قصد خرید، این مطلب مشخص می

چند نوع  ای کی جادیرا با ا گردشگرانروابط با  توانند یم وکارها کسب (. 9337، 73)سرشرموخ و همکارانبهتر خواهد شد

مشتری فهم  یدرواقع وقت ساختاری باشند. ای یاجتماع ،یمال یها یوابستگ توانند یم ها ینوع وابستگ نیبرقرار سازند. ا یوابستگ

، احتمال کمتری دارد که  ندیب یمرا   ها هتل  تلاش نای از حاصلی و انرژ یاقتصادی، زمان یها ییجو بهتری از ارزش صرفه

مند با  وجه به این نکته مهم است که بازاریابی رابطه. تماند یمو وفادار باقی  بعدی عوض کند سفرهای اش را در طرف معامله

باوجود تأکید فراوان بر (. 9333، 77به شناخت مشتری شده و او را وفادار خواهد ساخت)لی و هو منجر کینزدایجاد روابط 

با اتکا بر . بسیار ضروری است  صنعت هتلداری شهر تبریزحفظ مشتریان در متون بازاریابی، دستیابی به چنین هدفی برای 

ها،  هتل قصد خرید خدمات گردشگرانبر  صراحت ادعا کرد که با شناخت و بررسی عوامل تأثیرگذار به توان یادبیات موجود، م

 .گام برداشت گردشگری مدیریت یها از پژوهش یا مسیر تازهر د توان یم

 
 ادبیات تحقیق 

اگرچـه ایـن   (. 9333، 79)لی و هوبه کار گرفته شد7930سط بری در سال  مند اولین بار تو  بازاریابی رابطه :مند  رابطهبازاریابی 

 است داکردهیغالب در بازاریابی ظهور پ یها میعنوان یکی از پارادا سرعت به اخیر به یها در سالاما مفهوم تاریخچه طولانی دارد 

ی و بازاریـابی  صـنعت ی اسـتراتژیک بازاریـابی، بازاریـابی    زی ـر برنامـه خـط فکـری    عنـوان  بـه  مند  رابطه(. بازاریابی 70،9335)بانون

ی هـا  تی ـفعالشامل تمام  مند  رابطه(. بر اساس نظریه مورگان و هانت، بازاریابی 9332، 7۱بوده است )اریز و ویلسون کننده مصرف

(. هوگـارد و  799۱، 75انـت ، اسـت )موگـان و ه  ردیگ یمو موفق با مشتریان انجام  بلندمدتبازاریابی که برای ایجاد، حفظ رابطه 

و  سـودآور  طـور  بـه ایجاد، حفظ و توسعه ارتباط بـا مشـتری    باهدفرفتار شرکت  عنوان بهرا  مند  رابطه( بازاریابی 9339،)72بیچر

از  یعنـوان بخش ـ  بازارهای تجاری به در انیارتباط با مشتر تیاهم. اند نمودهی که هر دو طرف سود ببرند، تعریف ا گونه بهرقابتی 

 کی ـبـه   شـدن  لیکـه ارتباطـات در حـال تبـد     کند یم انیب لسونیو که یطور . بهرود یها به شمار م شرکت یاتیهبردهای عملرا

 دنیها برای رس که شرکت یا گونه رو به رشد است به شتاب توسعه ارتباطات با ندیها هستند و فرآ موضوع راهبردی برای شرکت

 یابی ـبازار موضـوع بـه   . از یک دید کلیمرتبط با خود هستندی ها با افراد و سازمان یشبکه ارتباط جادیبه اهداف خود به دنبال ا

تعهـد و   موضـوع  بـر روی دو  یا طـور گسـترده   مند به  رابطه یابیکه پژوهشگران حوزه بازاربه این نتیجه رسید  توان یمند م  رابطه
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عنـوان یـک اسـتراتژی جهـت جـذب،       منـد بـه    ابی رابطـه بری به بازاری(. 9337، 71)دی رویت و همکاراناند تمرکز داشته اعتماد

عنـوان   منـد را بـه    بازاریابی رابطه 9339در سال  79(. چوبس9339، 73)بری نگهداری و افزایش ارتباطات مشترك نگریسته است

 .کنـد  یم ـصورت لزوم پایان دادن به روابط با مشتریان و سـایر سـهامداران تعریـف    در افزایش و  ،حفظ ،ایجاد، فرایند تشخیص

رفتـاری مشـتری    اتی ـن روی به محصول ممکن است یدسترس تیو قابل متیمشتری، ق یطلب که راحت دهد یمطالعات نشان م

روابط بـه دسـت    نای از حاصلی و انرژ یاقتصادی، زمان یها ییجو مشتری فهم بهتری از ارزش صرفه یبگذارد، درواقع وقت ریتأث

منـد، هـدف     رابطـه  یابی ـبازار دگاهی ـهای بعـدی عـوض کنـد. از د    دیخر اش را در عامله، احتمال کمتری دارد که طرف مآورد یم

)لی و باشـد  یم ـ یابیبازار ختهیعوامل آم یریکارگ با به یو اثربخش ییمشتری همراه با بهبود کارا ازهاییبرآورده کردن ن یابیبازار

 (.9333هو، 

در نظـر  9وفاداری رفتـاری   عنوان مرجع دقیق نشان تجاری تعریف و بهبه یک نام و  نسبت، عنوان وابستگی روانی به تعهد: تعهد

، 97)اگلی و چـیکن  پیدا کند که تعهد باعث شود که فرد انگیزه حمایت رود یانتظار م .(7993، 93)بتی و همکاران شود یگرفته م

آمده، باعث پردازش و بررسی  ودنگیزه حمایت که از طریق تعهد و پایبندی زیاد به وجوجه به این نکته مهم است که  (.79995

.  کننـد  یکه نگرش فرد را تهدید م شوند یمیی ها شناختی شود، اطلاعاتی که باعث جدا کردن جنبه صورت منتخب و اطلاعات به

از  پیامـدهای مـورد انتظـار مشـتری     جـه یکه درنت شود یاستدلال م عهد مشتری به نام و نشان تجاری، مفهوم جدیدی است وت

 ریتحت تـأث   یک محصول، احساس هویت بانام و نشان تجاری و غیره شرکت به بازار مانند پیامدهای حاصل از خریدی ها عرضه

نشـان   نوعی نگرش یا تمایل پایدار نسبت به یـک شـرکت یـا نـام و     . به گفته مورمان تعهد مشتری عبارت است از:ردیگ یقرار م

تجاری یا محصـولات   یک سازمان ازلحاظ روانی به یک سازمان، نام و نشان عنوان اعضای که مشتریان به یا تجاری خاص. اندازه

تعهـد بـه نـام و نشـان      .شـود  یم شان با سازمان مستحکم مستمر به حفظ عضویت، رابطه ، و از طریق تمایلشوند یآن وابسته م

م و نشان تجاری اسـت. بنـابراین   یک نا احساسی و تلاش برای آرزوی احساس هویت مستمر با تجاری، نوعی تجربه پایدار، تعهد

، 90آکـر  بنـا بـه گفتـه    .(7999، 99)مورمن و همکاران از تکرار خرید وفاداری از یک شرکت است تر قیعم تعهد مشتری، چیزی

 ، افزایش تعاملات وجهی، و درنتشود یمشتریان متعهد م بالا، منجر به افزایش تعداد تیفینشان تجاری قوی باک نام و ": (7997)

اولویـت   نشان تجاری را به دنبال دارد. بنابراین، نـام و نشـان تجـاری    شرکت به بازار یا نام و یها ارتباطات بین مشتری و عرضه

مشـتری، آرزوی   . بنـابراین تعهـد  "دهد یها را شکل م موارد شخصیت آن از ؛ باورهای مشتری و در برخیشود ینهایی مشتری م

مستقیم یا غیرمستقیم از طریـق   طور ارزشمند بانام و نشان تجاری یا سازمان است که به مستمر مشتریان برای حفظ یک رابطه

 .  دهد یقرار م ریتحت تأث تعهد، پیامدهای معامله را
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. باشـد  یم ـی درك احساسی از مزایای دریافت شده است گیرنده  در قبال  پاسخگویی به عمـل خاصـی   قدرشناس: یقدرشناس

کـالو و   )مکدهد یماز خود بروز  رخواهانهیخکه یک فرد در هنگام دیدن یک عمل  باشد یم ی یک پاسخ عاطفی حسیقدرشناس

ی یـک  قدرشناس ـسـازگاری دارد.   رخـواه یخفرد  و بخشش(.  این حالت انگیزشی که فرد گیرنده دارد با بذل 9339، 9۱همکاران

ی دریافت کرده اسـت بـه   رخواهیخکه این عمل از فردی که  باشد یم رخواهانهیخیی به یک عمل گو پاسخدر  مؤثرحس عاطفی 

خـود تحریکـی    نوبـه  بـه . این حـس  شود یمآن ارتباطی حسی بین دو طرف ایجاد  موجب بهو  شود یمابراز داشته  رخواهیخفرد 

و عـث تقویـت   که این پاسخ با شود یم رخواهانهیخآن فرد گیرنده پاسخگوی عمل  موجب بهکه  شود یمانگیزشی در فرد گیرنده 

. در رابطه با قدرشناسی این نکته حائز اهمیت است که این امکان را برای طـرفین  شود یم رخواهانهیخجه بیشتر شدن عمل  هر

(. 9337را در رابطه با یکدیگر انجام دهنـد)مک کـالو و همکـاران،     زیانگ دلکه در آینده نیز این عمل  کند یماین موضوع ایجاد 

بـه   قدرشناسـی  عنـوان  بـه این نکته بسیار مهم است که قدرشناسی باید توسط فرد گیرنده درك شود. چون عملی که فروشنده 

و این عمل بـر قصـد خریـد     دیآ ینمشاید فرد گیرنده آن را ادراك نکند به همین دلیل  این رابطه به وجود  کند یمخریدار ابراز 

را در رابطه با خود درك کند کـه بـا    رخواهانهیخکه مشتری باید عمل  شود یم استنباطچنین  گذاشت پسمشتری اثر نخواهد 

( انجام دادند به این نتیجه 9339کالو و همکارانش، ) (.  در تحقیقی که مک9372)میشرا، شود یماین درك کردن نیت نیز گفته 

 سپاس گذارایجاد حس  -7تا مشتری از آن در ك روشنی داشته باشد.  شود یمی به سه حالت ابراز داشته قدرشناسرسیدند که 

مشتری)که به ارائه محصول خوب به مشـتری اشـاره دارد(    قدرشناسیو  -0تشکر کردن از خرید مشتری.  -9بودن از مشتری. 

(. تحقیقاتی دربـاره قدرشناسـی در علـوم    9339)مک کالو و همکاران، شود یمدیده  کرات به مند  رابطهاین سه مورد در بازاریابی 

ی قدرشناس ـاست کـه نشـان از ایـن دارد     شده انجامی ابیو بازاری، اقتصاد شناس جامعهی، شناس روانمتفاوت مثل علوم اجتماعی، 

عمـده اسـت در جهـت ایجـاد،     متقابل عمل کرده و یک محـرك   صورت بهی قدرشناساست که  گونه نیای عاطفی دارد و ا هسته

 (. 933۱، 95توسعه، حفظ ارتباطات بین مشتریان و سازمان)ایمونز

تجـاری و   یها علامت تر نسـبت بـه یـک علامـت تجـاری در مقایسـه بـا دیگـر وفـاداری، از نگـرش مطلوبوفاداری مشتری: 

مشـتری بـه خریـد مجدد یا انتخاب مجدد محصـول یـا   حفظ تعهد عمیق (. 9373، 92)پالمیترشود یتکرار رفتار خرید حاصل م

وفاداری اسـت، البتـه با قبول ایـن وضـعیت کـه تـأثیرات مــوقعیتی و   طور مستمر در آینـده خدمات از یک برند و انجام آن به

اصولاً وفـاداری بــه برنــد    (.7991، 91)الویر باعث تغییـر در رفتـار مشـتری شـود تواند یصورت بالقوه م به بازاریـابی، یها تلاش

دهنده رضایت آنی مشـتریان   نشان هرحال، خریـد مجـدد ممکـن اسـت تنهـا . بهباشد یخریدهای مجدد مشتریان مربـوط م بـه

شده اسـت. وفـاداری رفتـاری  و هم به وفـاداری رفتـاری توسـعه داده از برند باشد. بنابراین مفهوم وفاداری به برند هم به نگرش

نسـبت بـه    کـه وفـاداری نگرشــی  رسد یمشتریان مجدداً از همین برند خرید خواهند کـرد؛ بـه نظـر م بـه ایـن معناسـت کـه

از  یفـرد  منحصربه یها زمانی است کـه ارزش مشتریان هست و یدهنده تعهد رجحان ده تر است و نشان وفاداری رفتاری بادوام

 دادند که وفـاداری نگرشـی ممکـن اسـت بـه افـزایش نشان (،933۱)93استاثاکوپولوس و. گونـاریز شود ییـک برنـد مشـاهده م
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تجـاری   وفاداری به محصول، هدف نهایی و غایی شرکتی اسـت کـه دارای محصــولی بــا علامــت    وفاداری رفتاری منجر شود

نام دارد. مشتریان  برند، وفاداری به مشتری ویژه است. اولویت یا ترجیح خرید یک محصول ویژه در یک قفسه محصـول توسـط

 مـت یها طرح و ترکیـب محصــولی ســالم، دارای ســطوحی از کیفیــت باق      آن که محصول تجاری موردنظرشان بـه اند افتهیدر

طـور   آغـاز، بـه   . مشــتریان در شـود  ی. این ادراك مشتری پایه و اساسی برای تکرار خریدهای جدیـد م ـ کند یم مناسـب عرضـه

رضایت از آن به تکرار و ادامه خریـد همـان علامـت     و پـس از کنند یمحصولی را با علامت تجـاری ویـژه خریـداری مآزمایشی 

دارنــد:   نیچن ـ نیآن محصول آشنا و مطمئن هستند. وفاداران به محصول تفکـری ا رابهی، زشوند یتجاری یا محصول متمایل م

دارند، محصول  تر بـرای یـک محصول نسـبت بـه دیگـر محصولهـا تمایـلمحصول متعهد هستند، به دادن پول بیش نسـبت بـه

 کنند یموردنظر را به دیگران توصیه م

   یمفهوم  الگوی  و  ها هیفرض  توسعه

ی یک رابطه ادراکی و حسـی در رابطـه   قدرشناساست. با توجه به اینکه  شده انجامی قدرشناستحقیقات بسیار کمی در رابطه با 

سه قسـم   صورت بهی شناس که بیان شد قدر طور همان. کند یمبسیار خودنمایی  مند  رابطهی بازاریابی ها هینظرمشتریان است در 

ه رابطه حسی است ک مند  رابطهو از طریق بازاریابی  کند یمنمو پیدا  مند  رابطهدر رابطه بین مشتری و خریدار از طریق بازاریابی 

حسـی در   منـد   رابطه(. طی بازاریابی 9339؛ پالمیتر، 9335، 03؛ مورالز9339، 99)تسنگ شود یمبین مشتری و فروشنده حاصل 

 رود یمی پیش ا گونه بهی که طوری که رابطه بین خریدار و مشتری ا گونه به شود یمکه باعث ترغیب وی  شود یممشتری ایجاد 

ی ترغیـب  هـا  راهخریدار دارد و دوست دارد به تقاضای متری به نحو خوب جوابگو باشد یکی از  توجه جلبدر  قصدکه فروشنده 

تخفیف در  ارائهکه طی آن فروشنده با دادن هدایای کوچک و یا  باشد یمی از مشتری قدرشناس مند  رابطهی ابیبازارمشتریان در 

ی از مشـتری در بازاریـابی   قدرشناسحس  القاکنندهرا راه دیگری که  حس را در مشتری به وجود آورد. نیا توان یمحین خرید 

برانگیزاننـده حـس    شـدت  بـه است تواضع داشتن فروشنده در قبال خریدار است که این عمـل   اثرگذاررابطه است که بسیار نیز 

با توجه به مطالـب ارائـه   (. 799۱، 07؛ لازروس و لازروس9339و همکاران،  ؛ پالمیتر9372ی از مشتریان است)میشرا، قدرشناس

 شده فرضیه اول چنین بیان می شود:

 مثبت و معناداری وجود دارد.  ریتأثی قدرشناسبر  مند  رابطه:  بازاریابی 7فرضیه

 و دادنچنین بیان کرد که انگیزه خرید مجدد مشتریان  توان یم ها آنی مشتریان در رابطه با وفاداری شناس رواندر مورد زمینه 

ی از مشتریان نهفته است که فروشنده با ایجـاد چنـین حسـی در    قدرشناسحس  جادیادر  ها فروشندهسود به سازمان در تلاش 

(. تحقیقات تجربی پیشین در رابطه 9335؛ مورالز، 9372باشد )دوانی و همکاران،  رگذاریتأث  ها آنمشتری در قصد خرید مجدد 

قصد خرید مجـدد   ردهندهییتغی از مشتریان قدرشناسکه  دینما یمچنین  ها آنر وفاداری آن ب ریتأثی از مشتریان و قدرشناسبا 

 ازلحـاظ خرید وی باشد ، چه از طریق ارائه اجناس بـا کیفـت و چـه     قدرشناسکه  کند یماست و مشتری از جایی خرید  ها آن

 دیدر خر ندیب یمی قدرشناسال خرید خود مشتری باشد. این بدین گونه است که مشتری وقتی در قب ارضاکنندهی و روانحسی 

                                                           
29 . Tsang  
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. و گـذارد  یم ـ ریتـأث ی بر قصد خرید مجـدد مشـتریان نیـز    قدرشناسی که ا گونه به دارد یبرم، قدم قدرشناسمحصولات سازمان 

ی از  مشـتری را  و قدرشناس ـی قدرشناسـی دارنـد   ا فروشـنده یی کـه  هـا  سازمان نیبنابرامشتریان وفادار عاید سازمان می کند. 

مشتریان فعلی خود را خواهند داشت بلکه مشـتریان   تنها نهمشتریان وفادار به عمل خواهد آورد و  اند دادهسرلوحه کار خود قرار 

 ریتـأث ی بـر وفـاداری مشـتریان    قدرشناساست که  نیچن نیای حس عاطفی پیدا خواهند کرد و قدرشناس  نیاجدیدی نسبت به 

و  شـود  یمی از مشتری سیستم احساسی مشتری تحریک قدرشناس(. با 9372؛ دوانی و همکاران، 9372خواهد گذاشت)میشرا، 

(. با توجه بـه مطالـب ارائـه    9337، 09)چادوری و هالبورك کند یممشتری در جواب ایجاد این انگیزه از فروشنده سازمان خرید 

 شده فرضیه دوم چنین بیان می شود:

 دارد.  وجودمثبت و معناداری  ریتأثمشتری  ی بر وفاداریقدرشناس:  9فرضیه

 کنـد  یم ـبر ایجاد یک رابطـه پایـدار بـین مشـتری و سـازمان اقـدام        مند  رابطهی بازاریابی ها یتئوراین امر بسیار مهم است که 

ارتبـاطی   یمند مشتر  رابطه یابیبازار یریکارگ به یاست که ط تیحائز اهم زینکته ن نیا(. 9337، 0۱؛ دی والف9335، 00)بانون

؛ دوانـی  9332، 05از سازمان خرید خواهد کرد)مارتینیورابطه بر اساس این  یو مشتر شود یم ختهیبرانگ بین فروشنده و خریدار

که باید با مشتری یـک رابطـه    کنند یمبانون چنین بیان والف ،  یدو وفاداری  مند  رابطهدر رابطه با بازاریابی  .(932و همکاران، 

ارتباط آن  خرید ناشی از ی در قصدرگذاریعلاقه پژوهشگران بازاریابی به تأث بود. اثرگذارو پایدار بنا کرد تا بر وفادری وی  باثبات

.بـا توجـه بـه مطالـب     آورد یمپیش  و و فاداری همبستگی مثبت را بین رفتار خرید است. چندین مطالعه یک ارانبا رفتار خرید

 می شود: ارائه شده فرضیه سوم چنین بیان

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثبر وفاداری مشتریان  مند  رابطه: بازاریابی 0فرضیه

 هـا  یریگ می، تصمها یابیدر ارز ینقش مهم کپارچهی یاحساس یها که پاسخ دهد یمنشان  مکرراً یتجرب قاتیاز تحق یبخش بزرگ

کـه بازاریـابی    کنـد  یم ـبمانند دارد. یونگ، چنـین بیـان    یم یثابت باق اءیاشی ها یژگیاگر و یحت اء،یمورد رفتار در برابر اش در

، 02ی به ایجاد تعهد بین طرفین دارد)یونگتوجه قابل ریتأثکه  کند یمبین مشتری و سازمان یک احساس پایدار ایجاد  مند  رابطه

ای که با اتخـا  اسـتراتژی    گونه مثبتی دارد به مند با تعهد مشتریان رابطه  که بازاریابی رابطه کند یمبیان چنین  (. پالمیتر،9332

 اثـربخش ، بسـیار  منـد   رابطـه و این تعهد حاصل از بازاریـابی  مند تعهد مشتریان نسبت به سازمان زیاد شده است   بازاریابی رابطه

 نیبـل طـرف  و فروشـنده بـه تعهـد متقا    یکه روابط بلندمـدت مشـتر   افتیدر 9372(. میشرا در سال 9339خواهد بود)پالمیتر، 

بـه ارتبـاط را    یبنـد یتعهد و پا زانی، م یگرید یمثبت برا جیفراهم آورد نتا یدادوستد برا نیاز طرف کیهر  ییتوانا .گردد یبرم

( صورت گرفت مشـخص گردیـد   7095طی تحقیقی که توسط فرزین فر و همکاران، ) (.799۱) مورگان و هانت، کند یم نییتع

منـد بـا     دهد که بازاریـابی رابطـه   تحقیقات گذشته چنین نشان میداری دارد.  که کیفیت روابط بر وفاداری مشتریان تاثیر معنی
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مند تعهد مشتریان نسبت به سازمان زیاد شـده    های که با اتخا  استراتژی بازاریابی رابط گونه تعهد مشتریان رابطه مثبتی دارد به

 با توجه به مطالب ارائه شده فرضیه چهارم چنین بیان می شود: .(9372)میشرا، است

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأثمشتریان تعهد  بر مند   رابطه یابی: بازار۱فرضیه

 زهی ـو انگ لی ـاعتقـاد دارد فروشـنده تما   یمشـتر  کـه در آن  اسـت  یتعهد، حـد  یدیکه عنصر کل کند یم اشاره مورگان وهانت 

در این حالت است که در این حالت مشتری متعهد به سازمان وفاداری خود رابه سازمان نشـان خواهـد    به او را دارد یسودرسان

بـا مشـتری بـر    که بر طبـق ایجـاد رابطـه     شود یمی عمل ا گونه به مند  رابطه( پس با ایجاد بازاریابی 799۱داد ) مورگان وهانت، 

، تعهـد از  هـا  آنی در خریـد  رگـذار یتأث منظـور  به(. در رابطه با ایجاد تعهد در مشتریان 9332گذاشت )یونگ،  ریتأثوفاداری وی 

(. مشتریانی که به یک سـازمان  7991، 01خواهد بود )داویر و اسشور ریرپذیتأث پندارد یمطریق اینکه خریدار سازمان را مطمئن 

خرید می کنند .آنرا به افارد دیگر توصیه می کنند زمانی که محصولات عرضه شده یک سازمان باعـث سـود    متهعد باشند از آن

رسانی به مشتریان شود مشتریان به محصولات آن سازمان متعهد شده و از این طریق در طول زمان به مشتری وفـادار تبـدیل   

 یری ـگ میتصـم  توانـد  یی م ـا توجـه  طـور قابـل   بـه  تعهد،  (933۱)03بر اساس پژوهش گفن و استروب(.9372می شوند )میشرا، 

 . با توجه به مطالب ارائه شده فرضیه پنجم چنین بیان می شود:قرار دهد ریتأث را تحت مجدد و وفاداری آنها به محصولاتدیخر

 دارد یمثبت و معنادار ریتأث وفاداری مشتریان بر: تعهد 5فرضیه

ی قدرشناس ـدر پی ایجاد رابطه با مشتریان خود اسـت   و سازماناساس کار سازمان است  مند  رابطهکه بازاریابی  ییها سازمان در

را  یاز  مشـتر  یدارند و قدرشناس یقدرشناس یفروشند ها ها سازمان. این داند یمرا یکی از ارکان ایجاد رابطه با مشتریان خود 

خود را خواهنـد   یفعل انیتنها مشتر خواهند گذاشت و نه ریتأث انیمشتر وفاداریها بر  سازمان. این اند سرلوحه کار خود قرار داده

بـر   یاسـت کـه قدرشناس ـ   نیچن ـ نی ـخواهند کرد و ا دایپ یحس عاطف یقدرشناس  نینسبت به ا یدیجد انیداشت بلکه مشتر

اسـت   تی ـئز اهمحـا  زینکته ن نیا(.9372؛ دوانی و همکاران، 9335، 09)داهل و همکاران خواهد گذاشت ریتأث انیمشتر وفاداری

 شـود  یم ختهیبرانگ زین یدر مشتر یحس متقابل قدرشناس یمند و قدرشناس بودن از مشتر  رابطه یابیبازار یریکارگ به یکه ط

ی پیش خواهد رفت کـه در جـواب   ا گونه بهبود. این حس خواهد  وافادارعمل فروشنده سازمان  نیبه ا ییجوابگو یبرا یو مشتر

زبـانی اعـلام خواهـد کـرد و محصـولات و       صـورت  بـه نیز  راعلاوه بر خرید مجدد حس قدرشناسی خود  انیمشترقدرشناسی از 

بـا    (.9339ی بر وفاداری مشـتریان اسـت )پـالمیتر،    رگذاریتأثاین عمل قدم بزرگی در  کرد کهخواهد  دیتائخدمات سازمان را 

 توجه به مطالب ارائه شده فرضیه ششم چنین بیان می شود:

 ی دارد.و معناداری مثبت گر یانجیمو وفاداری مشتریان نقش  مند  رابطهی در رابطه بین بازاریابی قدرشناس: 2فرضیه

                                                           
37  . Dwyer & Schurr  
38  .Gefen & Straub  

39   . Dahl, et al  
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از  یاغلـب کمتـر منطق ـ   یریگ میتصمدر این حالت  که شوند یم دهیتن شدت درهم حساسات و شناخت بها مند  رابطهدر بازاریابی 

بـین مشـتری و    منـد   رابطـه کـه بازاریـابی    کند یم( چنین بیان 9332(. یونگ، )9339، ۱3)فیتسمونس و همکاران رود یانتظار م

ی باعـث  نوع به مند  رابطهی به ایجاد تعهد بین طرفین دارد. بازاریابی توجه قابل ریتأثکه  کند یمسازمان یک احساس پایدار ایجاد 

(. در 9332خواهـد بـود )یونـگ،     اثرگـذار ر کـردن مشـتریان   خود در وفادا نوبه بهکه این تعهد  شود یمایجاد تعهد در مشتریان 

نـوع ارتبـاطی کـه     هـا  آنی در قصـد خریـد مجـدد و وفـاداری     رگذاریتأث منظور بهبا ایجاد تعهد در مشتریان  مند  رابطهبازاریابی 

ی تعهـد را در مشـتریان القـا    نـوع  بـه ارتباط چهره به چهره  (.933۱فروشنده با مشتری دارد بسیار مهم است )داویر و اسشودر، 

بـر قصـد خریـد مجـدد و      توانـد  یمی قوی بهتر ها محركفروشنده با ارائه  چهرهچهره به  ارتباطحین انجام  که یطور به کند یم

 .با توجه به مطالب ارائه شده فرضیه هفتم چنین بیان می شود: (933۱، ۱7بگذارد )دروسا و همکاران ریتأثوفاداری مشتریان 

 ی دارد.  و معناداری مثبت گر یانجیمتعهد در رابطه بین بازاریابی رابطه مند و قصد خرید مشتریان نقش : 1فرضیه

( و دوانـی و  9372نشـان داده مـی شـود کـه حاصـل تحقیـق میشـرا )        7با توجه به مطالب بیان شده مدل مفهـومی بـا شـکل    

عنوان متغیر مستقل، قدرشناسی و تعهد به عنوان متغیر های (، می باشد. در این تحقیق بازاریابی رابطه مند به 9372همکاران)

 .میانجی و وفاداری مشتری به عنوان متغیر وابسته مد نظر قرار گرفته شده اند

 

 قیتحق یپژوهش یالگو .1شکل

 روش تحقیق 
و وفاداری  مند  رابطهی و تعهد در رابطه بین بازاریابی قدرشناسنقش میانجی  لیوتحل هیو تجز یپژوهش به بررس ینازآنجاکه در ا

در این تحقیق با استفاده از ابزار  که نیاست و با توجه به ا یپژوهش به لحاظ هدف کاربرد ینلذا ا شود. یپرداخته ممشتریان 

قرار  یعلمی در دنیای واقعی موردبررس ای مسئله به اسخپ برای متغیرها، بین روابط نوع و میزان که شودپرسشنامه، سعی می

استاندارد مطالعات  یها از سنجه یّرهاسنجش متغ برای .باشدگیرد، لذا این تحقیق به لحاظ روش انجام کار از نوع پیمایشی می

ترجمه  -بازگشت -رجمهت ی یوهبا استفاده از ش یرانیا یسازمان ی ینهمنظور استفاده درزم ها به استفاده شد. سنجه یشینپ

                                                           
40  . Fitzsimons, et al  
41  . DeRosa, et al  

مند بازاریابی رابطه  

 تعهد

 قدر شناسی

اریفادو  
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 ییدتأ مورد یریت،نظران مد نظرات صاحب یبررس یقاز طر یینها ی نامه پرسش ییو محتوا یصور ییشده است. روا سازی یبوم

 نهیزم سؤال در 0 (7999،)۱9رینالد و بتیسؤال از مطالعات  0مند   رابطهبازاریابی  یرنامه در متغ قرار گرفت. سؤالات پرسش

دوالف و  شده انجامدر رابطه با تعهد از مطالعات  سؤال 0یلهمک کالو و همکاران، وس پژوهش صورت گرفته بهاز قدرشناسی 

انتخاب ( 9372دوانی و همکاران، )برگرفته از مطالعات   وفاداری مشتریسؤال جهت سنجش  ۱ یتدرنها ( و9337همکاران، )

مورد  AMOSافزار  با استفاده از نرم ییدیتأ یعامل یلتحل یکه از تکنبا استفاد یزنامه ن پرسش یها سازه ییروا ین. همچنیدگرد

 یعامل یلتحل یجقرار گرفت. نتا ییدموردنظر، مورد تأ یها مربوطه به سازه های یهبار شدن گو یقرار گرفت و معنادار یابیارز

کرونباخ  یآلفا یببا استفاده از ضر یزمورداستفاده ن یابزارها یانسجام درون ین. همچنتآورده شده اس 9در جدول  ییدیتأ

که باشد  یم  1/3 یبالا یرمقاد یتمام گردد یطور که مشاهده م شده است. همان گزارش 7شد که در جدول شماره  یابیارز

 5 یکرتل یاسها با استفاده از مق سنجه یلازم برخوردار است. لازم به  کر است که تمام یاییگرفت ابزار از پا یجهنت توان یم

های پنج  گردشگران ساکن در هتل موردسنجش قرار گرفتند.“ مخالف= کاملاً 5”تا “ موافق= کاملاً 7”از  یا و در محدوده ییتا

جامعه معلوم  یحجم نمونه از فرمول کوکران برا یینتع یبرا. دهند یم لیتشکستاره شهر تبریز جامعه آماری این تحقیق را 

انحراف  یگذاریشده و با جا آزمون یشپ از مشتریان ،نامه  پرسش 03شامل  یهاول ی نمونه یکروش ابتدا  یناستفاده شد. در ا

 027  حداقل حجم نمونه 35/3 یخطا یزان/.،  و م95 ینان/. در فرمول کوکران با دقت برآورد و سطح اطم5 یزانآن به م یارمع

 تصادفی ساده بین صورت به  نامه پرسش ۱13ها،  هنام از پرسش یعدم بازگشت تعداد بینی یششد. با توجه به پ ییننفر تع

منظور  به مورداستفاده قرار گرفت. وتحلیل یهتجز یندنامه برگشت داده شد که در فرا پرسش 093تعداد،  ینو از ا یع،توز مشتریان

 یهمبستگ یبضرا ی محاسبه یبرا یرسونپ یهمبستگ یلتحل یرنظ ی،آمار یلمختلف تحل یها ها روش داده وتحلیل یهتجز

 شده، یآور جمع یها با داده یساختار ی معادله یبرازش الگو یبررس یبرا یساختار ی معادله یابی لصفر، مد ی مرتبه

صورت  AMOS 22 یگشتاور یساختارها یلتحل یافزارها موردنظر با استفاده از نرم های یلمورداستفاده قرار گرفت. تحل

 گرفت.

  یافته ها

یابی معادلـ  سـاختاری، وجـود همبسـتگی      مدلیری رویکرد متغیرهای مکنون در الگوی کارگ بههای  رطش یکی از پیش ازآنجاکه

همبستگی هر متغیر با سـایر متغیرهـا،    یزان م، 7میان متغیرهای پژوهش است، تحلیل همبستگی پیرسون انجام شد. در جدول 

 است. شده ارائهشامل میانگین و انحراف معیار،  ها آنهای توصیفی  آلفای کرونباخ هر متغیر و نیز آماره

 رهایمتغ یهمبستگ و ییایپا ار،یمع انحراف ن،یانگیم. 1 جدول
 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین متغیرها

. بازاریابی رابطه مند1  97/3  11/0  (138/0)     

شناسیقدر . 2  97/3  97/0  **980/0  (977/0)    

. تعهد مشتری3  12/3  12/0  **727/0  **889/0  (133/0)   

. وفاداری4  44/3  14/0  **837/0  **800/0  **848/0  (188/0)  
10/1داری  همبستگی در سطح معنا ** p< ، مقادیر درون پرانتز نشان   دهندۀ ضریب آلفای کرونباخ هستند. 

، 153/3ترتیـب برابـر بـا     بـه رابط  بین بازاریابی رابطه مند با قدرشناسی، تعهـد و وفـاداری   که دهد  میضرایب این جدول نشان 

است که هر سه مثبت و معنادارند. همچنین رابط  بین قدرشناسی  تعهـد مشـتری بـا وفـاداری نیـز برابـر بـا         502/3و  292/3

                                                           
42  . Reynolds & Beatty  



 

11 
 

میانگین متغیرها نشان از آن دارد کـه میـانگین همـ      می باشد که این دو رابطه نیز مثبت و قابل قبول است. 5۱5/3و  533/3

بین بیشترین مقدار به متغیر تعهد متشری و کمترین مقدار  ین ا دراست و  0از حد متوسط پرسشنامه یعنی عدد  یش بمتغیرها 

شده، لازم است معناداری وزن رگرسـیونی ببـار عـاملی      همچنین پیش از ارزیابی مدل ساختاری ارائهنیز به وفاداری تعلق دارد.

قبول بـودن    گیری و قابل های اندازه تا از برازندگی مدل شود  یی مربوطه بررسها بینی گویه در پیش  نامههای مختلف پرسش سازه

افـزار   و نـرم  ۱0ها اطمینان حاصل شود. این مهم، با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تأییـدی  گیری سازه نشانگرهای آنها در اندازه

یـک   یچ ه ـها معنادار بودند، بار عاملی تمامی گویه، فتهیا برازش ییدیتأتحلیل عاملی د. با توجه به اینکه در مدل شانجام  آموس

زیـر    هـا ها این است که سطح معنـاداری بـرای آن   شدند. مبنای معناداری گویهنکنار گذاشته  و تحلیل یه یند تجزاها از فر گویهاز 

هـای معنـادار    تأییدی برای گویـه  . نتایج تحلیل عاملیشد وتحلیل  یهگویه از پرسشنامه، تجز 93، یتنها دراز این رو باشد.  35/3

هـا نشـان از بـرازش     شـده اسـت. ایـن شـاخص      ارائه 0 ۀدر جدول شمار ییدیتأتحلیل عاملی های برازش مدل  همراه شاخص به

تأییـد   ،شده به متغیر مکنـون مربوطـه   داری بار شدن هر متغیر مشاهده معنا بر این اساس گیری داشته و های اندازه مطلوب مدل

 .شد

  شنامهپرس یها هیگو یبرا یدییتأ یعامل لیتحل جینتا. 2 جدول

 بار عاملی گویه نام متغیرها
سطح 

 معناداری
 نتیجه

Q1 707/0 بازاریابی رابطه مند  000/0  معنادار 

Q2 102/0  000./  معنادار 

Q3 717/0  000./  معنادار 

Q4 910/0 قدرشناسی  000./  معنادار 

Q5 910/0  000./  معنادار 

Q6 989/0  000./  معنادار 

Q7 991/0 تعهد مشتری  000./  معنادار 

Q8 141/0  000./  معنادار 

Q9 972/0  000./  معنادار 

Q10 187/0 وفاداری  000./  معنادار 

Q11 918/0  000./  معنادار 

Q12 980/0  000./  معنادار 

Q13 738/0  000./  معنادار 

9شکل  نشان  0کند. جدول  است و شدت روابط بین متغیرها را مشخص می افتهیبرازش دهندۀ مدل معادلات ساختاری  نشان 

.دهنده شاخص های برازش مدل اندازه گیری و ساختاری می باشد  
 ی و مدل ساختاریریگ اندازهی برازش مدل ها شاخص -3جدول 

 مقدار قابل قبول نماد نام شاخص

مدل  مقدار ایده ال

اندازه 

 گیری 

مدل 

 ساختاری

 df - - 59 23 درجه آزادی 

χ2 2df ≤ χ2 ≤ 3df 0 ≤ χ2 ≤ 2df 119/720 کای اسکوئر   270/715  

                                                           
43. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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 مقدار قابل قبول نماد نام شاخص

مدل  مقدار ایده ال

اندازه 

 گیری 

مدل 

 ساختاری

df  کای اسکوئر بهینه شده  / χ2 2 <χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 115/9  992/9  

80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 930/3. (GFI) نیکوئی برازش   353/3  

مانده ریشه میانگین مربعات باقی   RMR 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 309/3  330/3  

CFI .90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 900/3  شاخص برازش تطبیقی  931/3  

ی میانگین  ریشه

برآورد  خطای مربعات  

RMSEA .05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 337/3  315/3  

PGFI .50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 535/3 شاخص نیکویی برازش ایجازی   522/3  

PNFI .50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 290/3 شاخص برازش ایجازی هنجارشده   229/3  

 

.  (p<0/05, t >1/96)مثبـت و معنادارنـد    95/3یافته تمام اثرهای مستقیم بین متغیرها در سـطح اطمینـان    در مدل برازش

اسـت کـه مقـدار     یـن رابطـه ا  یـک شده و شرط معنادار بودن   استفاده t-valueو  p-valueدو شاخص  از یهآزمون فرض یبرا

و  ۱کـه در جـدول    گونـه  همـان  باشـد.  ±92/7بازه از خارج  و مقدار شاخص دوم 35/3از  کمترنظر  مد  رابط یشاخص اول برا

 19/3، 11/3بـا  شود ضریب اثر بازاریابی رابطه مند بر قدرشناسی، تعهد و وفاداری به ترتیب برابـر   یممشاهده  9همچنین شکل 

کمتر و خارج از بازه  35/3که برای هر سه رابطه به ترتیب از  t-valueو  p-valueمی باشد که با توجه به دو شاخص  95/3و 

می باشد می توان گفت این فرضیه تأیید می شود. همچنین اثر قدرشناسی و تعهد متشری بر وفاداری به ترتیب برابر با  92/7±

د که مقدار دو شاخص مذکور برای این دو ضریب نیز در بازه مناسب و مطلوب قرار داردند بر ایـن اسـاس   می باش 50/3و  93/3

 می توان گفت که این دو فرضیه نیز تأیید می شوند.  

 

 

 یساختار ۀمعادل یالگو .2 شکل

یرمستقیم بازاریابی رابطه مند بر وفاداری از طریق قدرشناسی و غهای ششم و هفتم این پژوهش به بررسی اثر  یهفرضهمچنین، 

اثـر   aشود که در این فرمول  یرمستقیم متغیرهای مستقل بر وابسته با فرمول زیر محاسبه میغاعتماد پرداخته است، میزان اثر 

 .اثر متغیر میانجی بر وابسته است bمتغیر مستقل بر میانجی و 
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(0رابطۀ                 

یرمستقیم را نیز محاسبه کرد که غتوان با استفاده از آزمون سوبل، معناداری اثر  یمیرمستقیم غعلاوه بر محاسب  میزان اثر 

است: 9صورت رابطه    

         (9رابط  
   

√             
 

میزان اثر میـانجی بـر    b، میزان خطای استاندارد اثر مستقل بر میانجی sa، میزان اثر متغیر مستقل بر میانجی aدر این فرمول 

ادامـه فرضـیات میـانجی     در شـده  ارائـه است. با توجه بـه توضـیحات    میزان خطای استاندارد اثر میانجی بر وابسته sbو  وابسته

کـه   گونه همانی از طریق قدرشناسی، در خصوص ارزیابی اثر غیر مستقیم بازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتر شود. ی میبررس

و برای  11/3شود، مقدار ضریب مسیر برای رابط  بین دو متغیر بازاریابی رابطه مند و قدرشناسی برابر با  مشاهده می 9در شکل 

منـد بـر   دست آمد. بنـابراین، میـزان اثـر غیرمسـتقیم بازاریـابی رابطـه        به 93/3رابط  بین دو متغیر قدرشناسی و وفاداری برابر 

 09۱/0یرمسـتقیم  غبرای اثر  t-valueمقدار  9. با جایگزینی اعداد در رابط  است 975/3وفاداری  از طریق قدرشناسی برابر با 

یرمستقیم بازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتری از طریق قدرشناسی غ، از این رو اثر است ±92/7محاسبه شد که خارج از بازۀ 

 .توانـد از طریـق افـزایش قدرشناسـی، وفـاداری مشـتریان را افـزایش دهـد        یگر، بازاریابی رابطه مند مـی د ن بیا  به. استمعنادار 

 9کـه در شـکل    گونـه  همانمستقیم بازاریابی رابطه مند بر وفاداری از طریق تعهد مشتری، همچنین در خصوص ارزیابی اثر غیر

و بـرای رابطـ     19/3غیر بازاریابی رابطه مند و تعهد متشری برابر بـا  شود، مقدار ضریب مسیر برای رابط  بین دو مت مشاهده می

محاسبه شد. بنابراین، میزان اثر غیرمستقیم بازاریـابی رابطـه منـد از طریـق     50/3بین دو متغیر تعهد مشتری و وفاداری برابر با 

 35۱/2یرمسـتقیم برابـر بـا    غبرای اثـر   t-value، مقدار 9اعداد در رابط    . با جایگزینیاست 037/3تعهد متشری برابر است با 

یرمستقیم بازاریابی رابطه منـد بـر وفـاداری مشـتری از طریـق تعهـد       غ، از این رو اثر است ±92/7آمد که خارج از بازۀ  دست به

را افـزایش  تواند از طریق بهبود تعهـد مشـتری، وفـاداری مشـتریان     یگر، بازاریابی رابطه مند مید بیان   به. استمشتری معنادار 

 .است شده  دادهنشان  0طور خلاصه در جدول  پژوهش، به 1تا  7های  نتیج  آزمون فرضیه .دهد

 پژوهش یها هیفرض آزمون جینتا ۀخلاص. 3جدول 

 نتایج

 فرضیه

ضریب 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

 نتیجۀ آزمون سطح معناداری

وفادادری ←. بازاریابی رابطه مند7  95۱/3  319/3  307/0  339/3  تأیید 

قدرشناسی ←. بازاریابی رابطه مند9  113/3  350/3  392/77  333/3  تأیید 

تعهد مشتری ←. بازاریابی رابطه مند0  199/3  353/3  931/79  333/3  تأیید 

وفادادری ←. قدرشناسی۱  915/3  339/3  959/0  333/3  تأیید 

وفادادری ←. تعهد مشتری5  50۱/3  323/3  291/3  333/3  تأیید 

وفادادری ←قدرشناسی ←بازاریابی رابطه مند. 2  975/3  32۱/3  09۱/0  333/3  تأیید 

وفادادری ←تعهد مشتری ←بازاریابی رابطه مند. 1  037/3  355/3  35۱/2  333/3  تأیید 
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گیری یجهنتبحث و    

 و تعهد در رابطـه بـین بازاریـابی رابطـه منـد و وفـاداری مشـتریان        بررسی نقش واسط قدرشناسی پژوهش مطالعه و نیهدف ا

هـای پـنج سـتاره شـهر      ی در گردشگران هتـل قدرشناسبر  مند  رابطهبازاریابی تأثیر  یپژوهش بررس نیاز اهداف ا یکی. باشد یم

ی  قدرشناس ـبازاریابی رابطه بـر  که  دیمشخص گرد هیفرض نیشد. پس از آزمون ا انیاول پژوهش ب هیبود که در قالب فرضتبریز 

(،  دوانـی و همکـاران،   9337مک کـالو و همکـاران، )   قاتیتحق جیبا نتا هیفرض نیحاصل از ا جینتامثبت و معناداری دارد.  ریتأث

سـه قسـم در رابطـه     صورت بهی شناس قدر شد بیان که یبا توجه به مطالب ی دارد.خوان هم( 9339پالمیتر و همکاران، )(، 9372)

است که رابطـه حسـی بـین     مند  رابطهو از طریق بازاریابی  کند یمنمود پیدا  مند  رابطهین مشتری و موسسه از طریق بازاریابی ب

کـه باعـث ترغیـب وی     شـود  یم ـ، حسی عاطفی در مشـتری ایجـاد   مند  رابطه. طی بازاریابی شود یممشتری و فروشنده حاصل 

خریدار دارد و دوست  توجه جلبدر  قصدکه فروشنده  رود یمی که رابطه بین خریدار و مشتری به حالتی پیش ا گونه به. شود یم

ی از مشتری قدرشناس مند  رابطهی ابیبازاری ترغیب مشتریان در ها راهدارد به تقاضای مشتری به نحو خوب جوابگو باشد. یکی از 

هدف دوم این پژوهش . آورد یم، یک حس تعلق و عاطفی در مشتری به وجود ندم  رابطهی حاصل از بازاریابی قدرشناس. باشد یم

ی بر وفاداری گردشگذان بود که تحت عنوان فرضیه دوم بیان شد. بررسـی آزمـون فرضـیه دوم مشـخص     قدرشناسبررسی تأثیر 

( 9372دوانی و همکـاران، ) العات ی دارد. نتایج این فرضیه با مطدار یمعنکرد که قدرشناسی بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و 

ی از قدرشناس ـتحقیقات گذشته در رابطه با  .گذارند یمی بر وفاداری مشتریان صحه قدرشناسباشد و بر تأثیر مثبت می راستا هم

خواهـد بـود و مشـتری     هـا  آنبـر وفـاداری    رگذاریتأثی قدرشناسکه  باشد یمبدین صورت  ها آنآن بر وفاداری  ریتأثمشتریان و 

ی و روانحسی  ازلحاظخرید وی باشد، چه از طریق ارائه کیفیت خدمات و چه  قدرشناسکه  کند از جایی خرید  دهد یمترجیح 

خـدمات   دی ـدر خر نـد یب یم ـی قدرشناس ـمشتری باشد. این بدین گونه است که مشتری وقتی در قبال خریـد خـود    ارضاکننده

بـر وفـاداری گردشـگران     انـد  دادهی از  مشتری را سرلوحه کار خود قرار قدرشناسهایی که  هتل نیبرابنا. دارد یبرمسازمان، قدم 

ی حـس  قدرشناس ـ  نی ـامشتریان فعلی خود را خواهند داشت بلکه مشتریان جدیدی نسـبت بـه    تنها نهخواهند گذاشت و  ریتأث

ی از مشـتری احساسـات مشـتری    قدرشناس ـخواهد گذاشت. بـا   ریتأثبر وفاداری مشتریان  نیچن نیاعاطفی پیدا خواهند کرد و 

بازاریـابی    ریتـأث . هـدف سـوم از ایـن مطالعـه، بررسـی      کند یمو مشتری در جواب این انگیزه از سازمان خرید  شود یمتحریک 

رفت انتظار می که تحت عنوان فرضیه سوم مطرح و مورد آزمون واقع شد. طبق این فرضیه بودبر وفاداری گردشگران  مند  رابطه

بـا مطالعـات    هـا  افتـه . این یشد دیتائی داشته باشد که این رابطه دار یمعنمثبت و  ریتأثبر وفاداری مشتریان  مند  رابطهبازاریابی 

دارد. امروزه در بازارهـای رقـابتی بایـد     مطابقت( ،  9372(، دوانی و همکاران، )9335(، مارتینیو، )9337دی والف و همکاران، )

و پایـدار بنـا    باثبـات بود بر اساس این اصل باید با مشتری یک رابطـه   رگذاریتأثی عمل کرد که بر قصد خرید مشتریان ا گونه به

کـه   بـود مشـتریان  تعهـد   بـر مند   رابطه یابیبازار ریتأثهدف چهارم از این مطالعه بررسی بود.  اثرگذارکرد تا بر وفادار کردن وی 

و مثبـت   ریتـأث بـر تعهـد مشـتریان     منـد   رابطـه رفـت بازاریـابی   یان شد. طبق این فرضیه انتظار میتحت عنوان فرضیه چهارم ب

و  یچـادور  مطـابق بـا تحقیقـات    آمـده  دسـت  بـه شد. نتایج  دیتائی داشته باشد، که پس از بررسی و آزمون، این فرضیه معنادار

به دو نکته اساسی اشاره نمـود   توان یماین فرضیه  دربارهبود.  (9339همکاران، ) تر وپالمی (،9332یونگ، )، (9337، )هولبروك
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ی به ایجاد تعهـد بـین   توجه قابل ریتأثکه  کند یمبین مشتری و سازمان یک حس پایدار ایجاد  مند  رابطهکه اول اینکه بازاریابی 

 ریتـأث ی موردبررسفرضیه پنجم در  .گردد یبرم نیبه تعهد متقابل طرف سازمانو  یروابط بلندمدت مشترطرفین دارد دوم اینکه 

اسـت   مطابق( 933۱، )گفن و استروب(، 9372، )و همکاران واقع شد که با تحقیقات دوانی دیتائتعهد بر وفاداری مشتری مورد 

نقـش   ریتـأث ی گـر  یانجی ـمی هـا  هیفرض ـخواهـد بود.  رگذاریتأث ها آنکه بیانگر این است که ایجاد تعهد در مشتریان بر وفاداری 

قـرار گرفـت. نتـایج     دی ـتائداشت کـه مـورد    مدنظرو قصد خرید  مند  رابطهی و تعهد را در رابطه بین بازاریابی قدرشناسنجی میا

بر وفاداری مشتریان  مند  رابطهی بازاریابی ریکارگ بهی با تحقیقات میشرا و دوانی و همکاران مطابقت دارد. پس گر یانجیمآزمون 

حـس   یمنـد و قدرشـناس بـودن از مشـتر      رابطـه  یابیبازار یریکارگ به یطخواهد بود.  رگذاریتأثی مشتریان قدرشناساز طریق 

خواهـد بـود. ایـن     ریرپـذ یتأثشـدن مشـتری وفـاداری وی     ختهیبرانگو با   شود یم ختهیبرانگ زین یدر مشتر یمتقابل قدرشناس

ی اعلام خواهد کرد و محصولات و خدمات سازمان را زبان صورت بهنیز  رای خواهد بود که مشتری حس قدرشناسی خود ا گونه به

ی بـه  تـوجه  قابـل  ریتأثکه  کند یمبین مشتری و سازمان یک احساس پایدار ایجاد  مند  رابطهی ابیکرد بازارمطلب ارزیابی خواهد 

خود در قصد  نوبه بهکه این تعهد  شود یمی باعث ایجاد تعهد در مشتریان نوع به مند  رابطهایجاد تعهد بین طرفین دارد. بازاریابی 

 منـد   رابطـه بازاریابی  یریکارگ لب است که بهطم نیا انگریب شفافطور  پژوهش، به یکمّ جینتاخواهد بود.  اثرگذارخرید مشتریان 

ی و قدرشناس را با مشکل مواجه خواهد کرد. ها سازمان مند  رابطهی ابیبازارنکردن به  توجه و است رگذاریتأثبر وفاداری مشتریان 

و سـازمان را در برابـر رقبـا، بیمـه      باشـد  یمی بر قصد خرید مشتریان رگذاریتأثی مهم در ا مقولهایجاد حس تعهد در مشتریان 

 خواهد کرد.  

ی هـا  و کارشناســان در شـرکت   رانیبـه مــد  ریها، موارد ز سازمانی بر وفاداری مشتریان و بهبود شرایط رگذاریتأث یدر راستا

 :  شود یم شنهادیپ

نیاز دارند. این بازاریابی تحـت عنـوان    کنندگان مصرفی بر وفاداری مشتریان به بازاریابی و ارتباط به رگذاریتأثبرای  ها ازمانس

ی هـا  یاسـتراتژ باشـند بایـد در    رگـذار یتأثاینکه بتواننـد در وفـاداری مشـتریان     منظور به ها سازماناست و  مند  رابطهبازاریابی 

ها این مـی باشـد    قرار دهند. موضوع دیگر پیشنهادی به مدیران هتل مدنظررا به جد  مند  رابطهبازاریابی سازمان خود بازاریابی 

که از فنون ارتباط با مشتری و استفاده از علوم رفتار مصرف کننده در جهت تاثیر گذاری بر وفـادار کـردن مشـتریان اسـتفاده     

 خـدمات و توسعه دامنه تنوع  گردشگرانبازاریابی برای شناسایی نیازهای جدیـد  یها دید پژوهشج یها اده از روشفاستشود. 

بایـد   ها یکش قرعهتخفیفات ویژه، دادن جوایز و جدید فروش، ترفیع،  یها اده از روشفدر راستای این نیازهـا و همچنـین اسـت

ی  با مشتریان رابطه برقـرار کـرده و   خوب بهی که این افراد ا گونه بهدر قسمت فروش  دهید آموزشاستفاده از افراد  باشند. مدنظر

و  یزمـان  یهـا  تیعـلاوه بـر محـدود   القا کنند.  ها آناز خرید مشتری را به  بودن قدرشناسدر راستای استراتژی سازمان حس 

م نجـا اپرسشـنامه   قی ـها از طر داده یآور بود. ازآنجاکه جمع پژوهشی ها تیاز محدود یکیها،  داده یآور روش جمع ،یا بودجه

 اسـتاندارد کـردن آن صــورت گرفــت و    ی بـرا  یادیز یها است، تلاش مطرحدر آن  انیپاسخگوی ریگرفـت و احتمـال سـوگ

تواند مفید  میگو در جوامع آماری دیگر لبررسی این انیز بدین گونه بیان می شود که:  یآت یها پژوهشی برا زین ییشنهادهایپ

کـه از تکنولـوژی نـوین     شـود  یپیشنهاد م ـو  بیشتر نتایج ممیعمنظور امکان مقایسه و ت پژوهش در سایر صنایع به مانجاباشد. 

 هر نوع از ابزار ارتباطی را سنجید. ریتأثباشد تا بتوان  مدنظر مند  رابطهایجاد بازاریابی  ارتباطی برای
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Investigation the Mediator role of gratitude and commitment between 

relationship marketing and customer loyalty 

 (Case of: Five Star Hotels in Tabriz) 

Abstract: 

Today, the use of tourism potential is important for all countries. Meanwhile, behavioral issues are 

very important with tourists who have different cultures. Gratitude, the length of customer shopping is 

one of the most important and vital elements in dealing with tourists. The purpose of this research is 

Investigation the Mediator role of gratitude and commitment between relationship marketing and 

customer loyalty. Data collection was done through 390 questionnaires among tourists residing in five 

star hotels in Tabriz. The relationship between variables was investigated through structural equation 

modeling with AMOS software. The research results show that Relationship marketing on gratitude, 

commitment and loyalty of tourists has a positive impact. Gratitude and commitment has a positive 

impact on customer loyalty. Also, the role of mediation of gratitude and commitment was confirmed 

in the relationship between relationship marketing and customer loyalty.  

Key words: relationship marketing, gratitude, commitment, customer loyalty 


