
www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت

     (                                                                                                                            دوم)جلد  8931 بهار، 7، شماره 2دوره 

 

66 
 

 

 چکیده

هایی حفظ و  یکی از دغدغه آن بر مؤثر عوامل و مشتریان وفاداری تقویت و حفظبا توجه به اهمیت مشتری در صنعت خودرو، 
مند است که  شده تحت عنوان بازاریابی رابطه کارهای شناختهتوسعه جایگاه خویش در بازار هست. به این منظور یکی از راه

گردد. لذا هدف  وسیله باعث فزونی مشتریان وفادار می ینبدمشتریان ناراضی را با تقویت قدردانی در بین آنان، محدود کرده و 
پژوهش تأثیر ابعاد  این رمند بر قدردانی از مشتری و مزیت رقابتی است د اصلی این پژوهش بررسی تأثیر بازاریابی رابطه

و  ی مشترک، همدلی، رضایت مشتریان بر قدردانی از مشتریها ارزشمند از قبیل اعتماد، تعهد، ارتباطات،  بازاریابی رابطه
روش گردآوری داده توصیفی و از نوع  ازلحاظشده است. پژوهش حاضر از منظر هدف، کاربردی و  بررسی مزیت رقابتی

نفر  444دهند. حجم نمونه  های سایپا در شهر اردبیل جامعه آماری پژوهش را تشکیل می نمایندگی همبستگی است. مشتریان
ها، پرسشنامه است.  شده است. ابزار گردآوری داده گیری تصادفی ساده استفاده شده که به این منظور از روش نمونه بینی پیش

 های تحقیق نشان داد که شده است. یافته رگرسیون استفاده سازی معادلات ساختاری و ها از مدل وتحلیل داده یهتجزبرای 
مند بر قدردانی از مشتریان تاثیر معناداری دارد و همچنین بازاریابی رابطه مند و ابعاد آن بر مزیت رقابتی تأثیر  بازاریابی رابطه

تواند  یماین نگرش مثبت  که اداری داردو نهایتا قدردانی از مشتری بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معن ؛مثبت و معناداری دارد
 ها ترغیب نماید. یندگینمامشتریان را به ادامه فعالیت بیشتر با 

 .مند، قدردانی از مشتری، مزیت رقابتیمند، بازاریابی رابطه ابعاد بازاریابی رابطه :کلیدی های واژه
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 هایی راه دنبال به ها شرکت ورود، همراه به ها آن .گیرند پیش در را بلندمدت دیدی مدت، کوتاه دیدی یجا به و شوند متمرکز

 .(9314)عباسی، یابد  افزایش شان سودآوری تا کرده حفظ بیشتر را مشتریانشان تا گردند می
 شرکتی سودآور باعثدرنتیجه  و داردی فعل انیمشتر حفظ درتوجهی  قابل نقشمند  ی رابطهابیبازار کهدهند  می نشان محققان

ه امروز کهدهد  می نشانشده  انجام قاتیتحقی بررس و مطالعه دیآحساب  ی بهرقابت تیمز کی عنوان بهتواند  می وشود  می
 مناسبی تکنولوژ از استفاده با و حفظ را خودی فعل انیمشترتوانند  می آن قیطر از که هستندهایی  استراتژی حال درها  شرکت

 با بلندمدت وبادوام  رابطه قیطر از و شوند خود انیمشتر تیرضا به منجر همزمانطور  به انیمشتر مورد در اطلاعاتکسب  و
 یها دانشگاه در ای یندهطور فزا مند بهبازاریابی رابطه .(9311)ونوس و ظهوری، کند  می جادیاها  آن در رای وفادارها  آن

عنوان هدایت  مند، به مطالعه قرارگرفته و علاقه شدید در اعمال بازاریابی را دریافت کرده است. بازاریابی رابطه بازاریابی مورد
از  (.9114 ،هانتو  است )مورگان شده یفموفق تعر یا سمت ایجاد، توسعه و حفظ مبادلات رابطه بازاریابی به های یتتمام فعال

 طور به ها آندیدگاهی بازاریابی، با موفقیت در برقراری روابط با مشتریان و همچنین شناسایی صحیح مشتریان و نیازهای 
 برقراری مستلزم او ی خواسته و نیازها مشتری، از کامل آگاهی. (6196، 9شود )مارتین، جیمیز، لوپیز کاتالان یممداوم آغاز 

در توسعه و ارتقاء روابط با مشتریان است  مند رابطهبازاریابی  دیتأک. (6112، 6واه و دوبیسی) است با مشتری نزدیک روابط
 (.6197، 3به طرفداران نهایی تبدیل شوند )بادی، ونگ و پیکی ها آنکه  یطور به

 شرکت به بیشتری احترام مشتری آن تبع به و شده مشتری سپاسگزاری و قدردانی موجب مند رابطه بازاریابی از سوی دیگر
 قرار لطف مورد را او که حقوقی یا حقیقی اشخاص یا شخص از فرد آن در که باشد یم یا وهیش به قدردانی این .گذارد یم

 اما و است متیق ارزان و قوی یا زهیانگ قدرشناسی ،کند یم سپاسگزاری دو هر یا وی رکلامیغ یا و کلامی صورت به اند، داده
 تعهد یا انگیزه یک شروع مشتری، خرید رفتار عنوان به مشتری قدردانی متقابل، روابط هنجار اساس بر بازاریابی، ةنیدرزم

مهمی است که باعث بهبود روابط با . قدردانی از مشتری عامل (9314)عباسی،  باشد یم فروشنده مزایای جبران برای احساسی
یک  مند رابطهبازاریابی  درواقع ها به دنبال خواهد داشت. شود و درنتیجه سودآوری بیشتری را برای نمایندگی مشتریان می

استراتژی جهت غلبه بر از دست دادن مشتریان، با استفاده از جذب اعتماد و رضایت مشتریان است که موجبات قدردانی از 
 .دهد یمکند و متعاقب با آن نیز سودآوری شرکت را افزایش  یمان را فراهم مشتری

هایی باعث ایجاد و افزایش قدردانی از مشتری مند عاملی است که با استفاده از تکنیک گذاری در زمینة بازاریابی رابطه سرمایه
، تعهد، ارتباطات، ارزش مشترک، همدلی و اند از: اعتمادشده برای این پژوهش عبارت های در نظر گرفته باشد تکنیک می

خودرو  های نمایندگیتواند نقش مؤثری ایفا نماید  می مند رابطههایی که بازاریابی  یکی از زمینه و ؛باشد رضایت مشتریان می
مشتری و را چنین می توان مطرح کرد که بازاریابی رابطه مند چه تاثیری بر قدردانی از پژوهش بنابراین مساله اصلی است. 

 مزیت رقابتی در نمایندگی های گروه خودرو سازی سایپا دارد؟
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 مند رابطهبازاریابی  -

                                                           
1 Martin,  Jimenez, Lopez- Catalan 
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مندی ی بازاریابی که روی رابطهها دگاهیداز تمام  آن را توان یممفاهیمی است که  نیتر گستردهیکی از  مند رابطهبازاریابی 
ی معرف 9143در سال  2(. این واژه مفهوم رسماً توسط لئونارد بری6117، 4)بونمایزون، کوا و لایوت ، نتیجه گرفتکند یمبحث 

شانی بازاریابی (. 946: 6112، 6)سین و همکاران نمودجذب، نگهداری و افزایش روابط مشتری تعریف  به عنوان آن راشد که 
فردی و تقویت مداوم این  کنندگان صرفبرقراری یک شبکه با مرا به عنوان تلاش یکپارچه برای شناسایی، حفظ و  مند رابطه

تعریف کرده  مدت یطولانی تعاملی و شخصی در طی یک دوره زمانی ها تماسشبکه برای رسیدن به سود دوجانبه از طریق 
ارزش در  یارائهرویکردی بلندمدت دارد که هدف اصلی آن  مند رابطه(. بازاریابی 6193 7)شعلان، رست و جانسون، است

 .هستبه مشتری است و معیار موفقیت آن، رضایت بلندمدت مشتری  بلندمدت
ها از جمله اعتماد، تعهد، ارتباطات، ارزش مشترک، همدلی خی تکنیکهمانطور که در مقدمه نیز اشاره گردید بکارگیری بر

 یرازکند: اعتقاد داشتن به دیگران تعریف میشاو اعتماد را به  ؛باشد ورضایت مشتریان موجب بهبود بازاریابی رابطه مند می
بیشتر شد. این واژه از  9112تا دهه  9141های خود وابسته به دیگران هستیم. توجه به اعتماد از دهه برای رسیدن به خواسته

مذاکره در هر  های متفاوتی، در طیب چندین دهه، مطالعه شده است. چارتون اعتماد را فرآیند یادگیری مستمر غیر قابلدیدگاه
(. اعتماد در رابطه که متضمن، داشتن 9347پناهی، پندارد )رابطه، مانند اعتماد کردن به بچه در قبول و تفویض مسئولیت می 

ترین  باشد یکی از کلیدی های طرف مقابل توسط هر یک از طرفین می راستی و درستی قول و وعده سطحی از اطمینان به
طور مستقیم بر شاخص حفظ مشتری  آید و به حساب می ارتباط بلندمدت میان خریدار و فروشنده بهعناصر ایجاد، توسعه و حفظ 

. سین و همکاران (6117، 4گردد )لاقس و لانکستر تأثیر گذاشته، در بلندمدت به افزایش وفاداری و تمایل به خرید منجر می
)سین و  کنند ها و تعهدات طرف دیگر تعریف می تکا بودن گفتها طرف رابطه به قابل ( نیز اعتماد را به عنوان اعتقاد یک6116)

های خدماتی دارد چراکه خدمت برخلاف محصول قبل از انجام  در موفقیت سازمان . اعتماد تأثیر بسیار زیادی(6116همکاران، 
ضیاء، ) پندارند لا میدیدن و لمس کردن نیست و خریداران خدمات، همواره خدمات را محصولاتی با خطرپذیری با خرید، قابل

به آنها معتقد است و بیان  داند که انسان نسبتایبندی به اصول و قراردادهایی میمرتضی مطهری، تعهد را به معنی پ (.9314
کاتلر تعهد را تمایل افراد  .«فرد متعهد کسی است که به عهد و پیمان خود وفادار باشد و برای اهداف آن تلاش نماید»دارد می

سالانکیک تعهد را عبارت از پیوند دادن فرد به عوامل  .ی دانداری خویش به نظام اجتماعی مبه در اختیار گذاشتن انرژی و وفاد
کند که فرد نسبت به رفتار و اقدامات خود احساس مسئولیت و یعنی تعهد زمانی واقعیت پیدا می و اقدامات فردی وی می داند،

که موجب  یررسمیو غ  مراودات رسمیرا  ( ارتباطات9111) 1(. آندرسون و ماروس9341 ،باقری و تولایی)وابستگی نماید 
همچنین  (.9111، 91کنند )آندرسون و ماروستعریف می گردد و به هنگام بین خریدار و فروشنده می دار یمبادله اطلاعات معن

اید بین دو طرف در مورد نوع رفتارها، اهداف و رویکردهای مناسب در های مشترک به معنای میزان اشتراک عقارزش
معاملات و تبادلات تجاری است. ارزش های مشترک در محیط های بازاریابی رابطه مند حائز اهمیت هستند، به این دلیل که 

(. همدلی به معنای 9312 ،هم مشتری و هم ارائه دهنده خدمت مجموعه اهداف یکسانی را در نظر دارند )رعنایی و خدایاری
-در رابطه با مفهوم رضایت (. و نهایتا9312ً باشد )رعنایی و خدایاری،ف و آرزوهای طرف مقابل معامله میتلاش درک اهدا

                                                           
4
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شده است. رضایت عموماً به وسیله میزان رضایت یا   پردازان بازاریابی ارائه مندی مشتری تعاریف مختلفی از سوی نظریه
(. 9311نقوی و یعقوبی، شود )ابراهیم پور، سید ت مشخص میشتری از خرید قبلی از محصول یا خدمنارضایتی یک م

کنند؛ رضایت ناشی از یک معامله خاص و رضایت کلی.  بندی می و همکاران رضایت مشتری را به دو نوع طبقه 99پاراسورمان
دهنده تصور کلی مشتری از تجربیات معامله  در برابر ارزیابی رضایت ناشی از یک معامله خاص، رضایت کلی مشتری نشان

(. تحقیقات پیشین نشان 9314است. )ابراهیمی نژاد و تقوی،  های خدماتی یا فروشندگان گذشته، ارائه دنده خدمات و شرکت
مندی است که درنهایت منجر  مندی مشتری دارد و به عبارتی مقدمه رضایت دهد که کیفیت خدمات تأثیر مثبتی بر رضایت می

 (.9311به افزایش وفاداری به شرکت و تمایل به خرید مجدد خواهد شد )ناظمی، مرتضوی و رضوی، 
 از مشتری قدردانی -

 که است مفهومی قدردانی این ؛ واست مشتری توسط شده دریافت منفعت برای احساسی سپاسگزاری همان مشتری قدردانی
 شود یم خرید به نسبت مشتری تعهد و اطمینان به منجر خود که کندمی ایجاد خرید از مشتری برای درونی رضایت

. قدردانی را به عنوان یک هیجان، خلق، نگرش، حسن اخلاقی، عادت، صفت شخصیتی یا به (9314)شاهنگیان و همکاران، 
به معنای شکر، لطف و محبت، لطف، مهربانی و  96واژه قدردانی ی شده است.ساز مفهومعنوان یک پاسخ به منظور سازگاری 

مهربانی، سخاوت، اعطا کردن، بخشیدن گزاری است تمامی مشتقات این کلمه لاتین عبارت هستند از:  یا سپاس بزرگواری
(. قدردانی مشتری اختیاری و از 9319داشت دریافت )فرح بیجاری،  )عطایا( زیبایی دادن و گرفتن یا دادن چیزی بدون چشم

های عاطفی است و ناشی از این مورد است که سودی از یک فروشنده دریافت شده است. قدردانی از مشتری یک  واکنش
ترین راه برقراری ارتباط بین مدیران و کارکنان و  حال یکی از کلیدی ه کمتر به آن پرداخته است و درعینموضوعی است ک

سازی خواهد کرد و خصوصاً اگر مشتری  گردد. قدردانی اختیاری است و هنجار و قاعده عمل متقابل را شبیه مشتریان می
خواهانه است که این دریافت و درک مشتری روابط را بهبود مزایای دریافت شده را درک کند در این صورت یک اقدام خیر

( و گلدنر 9121زیمل )(. 6194، 93)حسن، لینقس، نیلی و مورتیمر شود قیت بلندمدت در بازاریابی میبخشد و منجر به موف می
اند.  ازی کردهس ها، مفهوم عنوان یک عامل برای کمک به مردم در حفظ تعهدات متقابل آن ( هر دو قدردانی را به9161)

دوستانه تنظیم  های افراد را به اعمال نوع نگریست که پاسخ عنوان یک انطباق تکاملی می ( به قدردانی به9179تریورس )
هایی نسبت به  های روابط بازاریابی ویژگی گویند که تصدیقات مشتری از فعالیت ( می6111فالماتید و همکاران )کند.  می

های عاطفی مشتری ایجاد خواهد کرد و منجر به احساسات قدردانی و افزایش اراده به  ری سیستمکارگی های گیرنده به محرک
اساس قدردانی در بهترین حالت با  کارگیری از رفتارهای متقابل بر ها با به شود مشتری جهت پرداخت دوباره فروشنده می

کنند منجر به ستوه  ها دریافت می تمایلی که مشتریافزایش تمایلات به فروشنده پول خواهد داد ستوه بالایی از عملیات 
 (.6192، 94قدردانی خواهد شد )هیسین هوانگ

 مزیت رقابتی -
 نظریه و اسمیت آدام مطلق نظریه مزیت در توانمی را آن سابقة که هستند اقتصادی مفاهیم از رقابتی مزیت و رقابت مفهوم
 هاقابلیت بر تکیه با رقبا، به نسبت مشتریان نظر جذب در هاتوانایی شرکت رقابتی مزیت .نمود جستجو ریکاردو نسبی مزیت

این  که نحوی به است مشتریان برای شرکت ارائه قابل هایارزش رقابتی (. مزیت9119است )بارنی،  سازمانی هایظرفیت و
                                                           
11 Parasurman 
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مزیت رقابتی تمایز یک شرکت در  (.9313به نقل از باقری و افضلی،  9141پورتر، است ) بالاتر مشتری هایهزینه از هاارزش
طی (. 9314)دهقان، بذرافشان و رشیدی،  دهددمت بهتر را نسبت به رقبا مییک یا چند عامل می باشد که به شرکت اجازه خ

 های زیادی درباره مزیت رقابتی مطرح شدههای رقابتی قرار گرفته و بحثزیت رقابتی در مرکز بحث استراتژیسالهای اخیر، م
باشد. از یک طرف، مزیت رقابتی به معنای بازده بیش از یف دقیق از مزیت رقابتی مشکل میاست. با این وجود، ارائه یک تعر

ترین تعریف انتظارات مرتبط شده است ولی رایجحد معمول تلقی شده و از طرف دیگر، مزیت رقابتی به عملکرد بازار سرمایه و 
رقابت و در چهارچوب خلق ارزش، هر آنچه موجب گردد درآمد بیش از هزینه افزایش یابد  مزیت رقابتی در ادبیات استراتژی

 .(6113، 92تجلی پیدا می کند )راملت
  تیّمـز  یها هینظر خلاصة (:8)جدول 

 اسـت. سـرمایه و کـار  چون  تولید  سنتی عوامل بر مبتنی مزیّت: سنتی های نظریه
پرداز  نظریه نظریه نام

 (سال ارائه)
 پیشبرد اصلی خلاصه نظریه

  مزیتّ مطلق
اسمیت 

(9776 ) 
 سایر به نسبت بیشتر  کارایی  با را آن که یابد تخصص کالایی صـدور و تـولید در کشور هر

 کند مـی تولید ملل
 مثبت مجموع با بـازی تـجارت

 است

 نسبی مزیتّ
 یکاردور
(9497) 

 که  یابد  تخصص کـالایی صـدور و تولید در است، مطلق مزیتّ عدم دارای که کشوری
  است کمتر مطلق مزیتّ عدم دارای

بین کـشورهای   تجارت  توضیح
 پیـشرفته

فـراوانی 
 عوامل

هکشر 
(9191 ) 

 شـدت  با  را فراوان و ارزان نسبتاً تولید عامل که کند صادر و تولید را کالایی کشور  هر
  گیرد می کار بـه بـیشتری

  در  تولید  عوامل فراوانی  نقش
( قیمت) تعیین هزینه
 مزیتّ و محصولات

  هـزینه
  فـرصت

 هابرلر
(9136) 

 است کمتری  فرصت  هزینة دارای که کند صادر و تولید را کالایی کشور، هر
 عـوامل  سایر گرفتن نظر در

 تـولید

 مـقیاس فناوری و دانش شکاف کنندگان، مصرف سلیقه چون واقـعیاتی از مـتأثر و انسانی نیروی  چون  تولید جدید عوامل بر مبتنی  مزیتّ:  مدرن های نظریه
 . اسـت  نهادی و  اجتماعی سیاسی، عوامل و نوآوری بازاریابی، ، اقـتصادی  فـعّالیت

 تـشابه
 ترجیحات

 (9169) لیندر
 اهمیت صنعتی، کالاهای تجارت توضیح و مزیتّ  تعیین  در مقیاس های صرفه و سلیقه

 دارنـد. بـیشتری
  در تقاضا طرف گرفتن نظر در

 تـجارت  تـوضیح

 مزیتّ
 فـناوری

 پوزنـر
(9169) 

 اسـت.  مزیتّ  تعیین  اصلی عامل ، فناوری  شـکاف
 در فناوری  نقش بر تـأکید

 مزیتّ تعیین

  هستند  مزیتّ کننده تـعیین...  و مـقیاس اثر نوآوری، زمانی فاصله (9166) ورنُن دورتولیدی
 و نوآوری زمـانی فاصلة اهمیت

  انبوه تولید

  مـزیتّ
  پویا  نـسبی

 کروگمن
(9147) 

 کارایی. کند می تغییر فناوری و عوامل موجودی در تغییر با هـمراه و  اسـت  اکتسابی مزیتّ،
  نـسبی مـزیتّ در تغییر سبب که هستند  عـواملی  جـمله  از نیز مهارت و تخصص و تولید در

 . شوند مـی
  مزیت  پویایی

  مـزیتّ
  رقـابتی

 (9111) پورتر
 فرایند رقابتی، مزیتّ. دارد مزیتّ در کننده تعیین نقش عـوامل، کـاربرد در ها بنگاه دانش
 کشورها  تاریخ و نـهادها ارزشـها، فرهنگ، ملی، اقتصاد ساختار در تفاوت و است ای پیچیده

 دارد. تـأثیر ها بنگاه( جـهانی بـازارهای در پایدار حضور) رقابتمندی در

 و دانش نقش بـر تـأکید
 نگاه و ها بـنگاه نوآوری

 مزیتّ به سیستمی

 (9346خانه ) چهل محمدی ملک و منبع: حـسینی
 یدجد های یو ظهور نوآور یانرشد انتظارات مشتر ی،پررنگ شدن بخش خصوص یط،شدن مح یچیدهو پ یاییرقابت، پو یشافزا

 یتنموده و آنان را به اهم یجادا ی،ها نسبت به مقوله مشتر در نگرش سازمان یاریدر صنعت خدمات کشور، تحولات بس
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و  یانمشتر یوفادار یتباشد، واقف نموده است. موضوع حفظ و تقو شتهآنان به دنبال دا یبرا تواند یکه م یو منافع یمشتر
چالش  یکعنوان  را در بازار دارند، به یشخو یرقابت یگاهحفظ و توسعه جاکه دغدغه  ییها شرکت یعوامل مؤثر بر آن برا

 یتتقو یبرا یکاربرد هایبه راهکار یابیمهم و دست یندرک و شناخت ا یرا برا یاریبس های ینهمطرح بوده و هز یکاستراتژ
را  یناراض یاناست که مشتر« مند رابطه یابیبازار»شده تحت عنوان  شناخته یراهکارها روش یناز ا یکی. کنند یآن صرف م

 (.9311زاده، بیگی نیا، عباسپور و عنبری،  یقاضشود ) یوفادار م یانمشتر یمحدود کرده و باعث فزون
مند و ابعاد آن بر قدردانی از مشتریان و رفتار مصرف کننده پرداختند به بررسی تاثیر بازاریابی رابطه (9317صائب نیا و فیضی ) 

 کننده تاثیر معناداری دارد. ه جز مدیریت تعارض بر رفتار مصرفمند و ابعاد آن بدادند که بازاریابی رابطهو نشان 
ویژه برند با توجه به نقش میانجی وفاداری  باارزش مند رابطه( به بررسی رابطه گرایش بازاریابی 9312رعنایی و خدایاری )

ی، رابطه معناداری با وفاداری دارند و وفاداری نیز ا رابطهیری بازاریابی گ جهتمشتریان پرداخت و نشان داد که تمامی ابعاد 
 ؛ ویرگذار استتأثبر مزیت رقابتی  مند رابطه( نشان داد که بازاریابی 9316ملکی ویر در سال ) وویژه برند رابطه دارد؛  باارزش

ی مشتریان: مقایسه بانک دولتی وفادار بر مند رابطهبازاریابی ی ها انیبن ریتأث، در مقاله خود با عنوان (9347رنجبریان و براری )
ی که در دانشگاه اصفهان انجام دادند به این نتیجه رسیدند که در بانک دولتی هر چهار عامل تعهد، اعتماد، ارتباطات خصوص و

مثبت داشتند.  ریتأث رهایتغمارتباطات بقیه  جز بهبانک خصوصی  در ومثبت بر وفاداری نشان داده  ریتأثو مدیریت تعارض 
مند، رویکردی برای بهبود رضایت مشتری  ( در مقاله دیگر خود تحت عنوان بازاریابی رابطه9344همچنین رنجبریان و براری )

که در بانک سازمان انجام گرفت به این نتیجه دست یافتند که شایستگی، ارتباطات، اعتماد و مدیریت تعارض بر رضایت 
 در 96آ و پولی آ، فوته فوته لئون وها ندارد.  ت بانک سامان رابطه داشته، اما تعهد رابطه معناداری با رضایت آنمشتری از خدما

 بین بلندمدت رابطه یک کردن پیدا دنبال به مشتریان رضایت بر مند رابطه بازاریابی تأثیر از استفاده با دررومانی (6199) سال
 طریق از توانند می رومانیایی های شرکت که بود این تحقیق از حاصل که نتایج بودند ها آن مشتریان و رومانی های شرکت

 فروش توانند می خود مشتریان رضایت جلب با و بخشیده بهبود مشتریان با را خود ارتباط ها آن گیری اندازه و بازاریابی تحقیقات
 رضایت در مند رابطه بازاریابی بررسی عنوان با تحقیقی که ( در6196) سال نیز در 97لو چانگ شنگ ؛ ودهند افزایش را خود

 رضایت و اعتماد که رسیدند نتیجه این انجام داد به تایوان ها کارخانه و ها بیمارستان، مدرسه، بنگاه، توریسم صنایع در مشتریان
مین هسین  ؛ واست برخوردار زیادی اهمیت از صنایع از بهتری تصویری دادن ونشان تعالی برای مهم ای شاخصهعنوان  به

انجام  فروشی خردهبر قدردانی مشتری در  ای رابطهدر بازاریابی  گذاری سرمایه ( در تحقیق خود به بررسی تأثیر6192) هوانگ
 پست الکترونیکی مستقیم، مثال عنوان به مند رابطهدر بازاریابی  گذاری سرمایه های گزینه که و این نتیجه حاصل شد پرداخت،

وفاداری در رفتار را  درنتیجهمختلف بر قدردانی مشتریان و  تأثیراتپاداش ملموس، ارتباطات بین فردی و درمان ترجیحی 
منظور  به مند رابطهبازاریابی  های تاکتیک مؤثرترینمان ترجیحی زکه در  دهد می، نتایج این مطالعه نشان یژهو . بهدهد مینشان 

شود در اکثر  طور که مشاهده می همان ملموس است. های پاداشآن ارتباطات میان فردی و  افزایش قدردانی مشتری به دنبال
یرهای موردسنجش وجود دارد بعلاوه اینکه چون مطالعات متغمند و ابعاد آن با  مطالعات، رابطه مستقیم بین بازاریابی رابطه

و ابعاد  مند رابطهیر بازاریابی تأثپژوهش حاضر به بررسی  لذا در یکجا کار نشده است صورت بهقبول در حوزه این سه متغیر  قابل
های  یندگینمادلیل انتخاب  ؛ وپردازیم یمی سایپا خودروسازهای گروه  یندگینماآن با قدردانی از مشتری و مزیت رقابتی در 
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ری با توجه به وجود رقبا جامعه آماری به علت زیاد بودن مشتریان در این بخش و اهمیت حفظ و نگهداری مشت عنوان بهسایپا 
 حفظ و نگهداری مشتریان را فراهم نماید. موجباتتواند  یمباشد که این تحقیق  یمدر این صنعت 

متغیر مستقل و قدردانی مشتری و مزیت  عنوان بهمند  رابطه با توجه به توضیحات فوق، در پژوهش حاضر بازاریابی نهایتاً
مشاهده است.  ( قابل9متغیر وابسته در نظر گرفته شد و مدل پژوهش حاضر تدوین گردید که در شکل شماره ) عنوان بهرقابتی 

مند دارای شش مؤلفه اعتماد، تعهد، ارتباطات، ارزش های مشترک، همدلی و رضایت از مشتری  رابطه در این مدل بازاریابی
 شده است. گرفته (9311) حسینی ،(9314) عباسی ،(6112) واه و دوبیسی ،(6196) لین و که از پژوهش کائو است

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(، عباسی 2112)(، دوبیسی و واه 2182(، کائو و لین )8937: مدل پژوهش )برگرفته از تحقیق صائب نیا و فیضی )8 شکل

 ((8931(، حسینی )8931)

 فرضیه های پژوهش
 های پژوهش به شرح زیر طراحی شد: با توجه به مدل فرضیه

 ی دارد.دار یمعن ریتأثبر قدردانی مشتریان  مند رابطهبازاریابی  -9
 داری دارد. یمعن یرتأثبر مزیت رقابتی  مند رابطهبازاریابی  -6
 ی دارد.دار یمعن ریتأثاز بعد اعتماد، بر مزیت رقابتی  مند رابطهی ابیبازار -3
 ی دارد.دار یمعن ریتأثاز بعد تعهد، بر مزیت رقابتی  مند رابطهی ابیبازار  -4
 ی دارد.دار یمعن ریتأثاز بعد ارتباطات، بر مزیت رقابتی  مند رابطهی ابیبازار  -2
 ی دارد.دار یمعن ریتأثی مشترک، بر مزیت رقابتی ها ارزشاز بعد  مند رابطهی ابیبازار  -6

 بازاریابی رابطه مند
(Relationship marketing) 

  
 اعتماد

(trust) 
  

 تعهد

(commitment) 

  
 ارتباطات

(connections) 
  

 ارزش های مشترک

(common values) 

  
 همدلی

(Sympathy) 

  
مشتری از رضایت  

(Customer Satisfaction) 
  

 مزیت رقابتی 
(Competitive Advantage) 

 قدردانی از مشتری
(Customer) 

appreciation( 
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 ی دارد.دار یمعن ریتأثاز بعد همدلی، بر مزیت رقابتی  مند رابطهی ابیبازار -7
 ی دارد.دار یمعن ریتأثاز بعد رضایت مشتریان، بر مزیت رقابتی  مند رابطهی ابیبازار  -4
 دارد.قدردانی از مشتری بر مزیت رقابتی تاثیر معناداری  -1
 

 ی پژوهششناس روش
 یآمار هجامعه و نمون -

همبستگی و مدل یابی مبتنی بر الگوی معادلات ساختاری است. جامعه آماری  -های توصیفی ش حاضر، از نوع پژوهشپژوه
 دهد. در این پژوهش با توجه به بسیاری حجم جامعه پژوهش را تمام مشتریان نمایندگی سایپا در استان اردبیل تشکیل می

که گفته  طور همانشده است.  استفاده گیری آماری پژوهش و ناتوانی محققان در تدوین چهارچوب جامعه آماری، از روش نمونه
تا ده نمونه  شده است و باید به ازای هر گویه پرسشنامه بین پنج سازی معادلات ساختاری استفاده شد در این پژوهش از مدل

نمونه انتخاب و به روش  444وشش گویه پرسشنامه این پژوهش، تعداد  جه به پنجاهآوری شود بنابراین با تو داده جمع
های آماری از دو روش  که برای جهت دسترسی به نمونه گیری تصادفی و از نوع ساده است؛ ی و روش نیز روش نمونهآور جمع

ای قرار داده شد  گزینه صورت بهپرسشنامه  پرسشنامه ایجاد و سؤالات باناماستفاده گردیده است درروش اول کانالی در تلگرام 
مجازی به  صورت بهاند خواسته شد تا  های شهر اردبیل مراجعه نموده به نمایندگی شده و از مشتریانی که در بازه زمانی مشخص

کردند ها مراجعه می شده به این نمایندگی و درروش دوم کلیه مشتریانی که در بازه زمانی مشخص پرسشنامه پاسخ دهند؛
یکی از صنایع داخلی شد.  کننده جهت تکمیل پرسشنامه انتخاب می کننده، یک مراجعه سه مراجعه تصادفی از بین هر صورت به

گردد؛  یمها خدمات پس از فروش نیز ارائه  یندگینما در شهر اردبیل، صنعت خودرو است. از سوی دیگر با توجه به اینکه در
کننده است و این شرایط دلیل اصلی برای انتخاب شهر اردبیل  یینتعپررنگ و  نسبتاًنعت بنابراین اهمیت مشتری در این ص

 باشد. یمجامعه آماری این مطالعه  عنوان به
 
 یری متغیرهاگ اندازه -

همراه، اطلاعات جمعیت شناختی و  نامه بخش در سه. پرسشنامه باشد یاطلاعات در این پژوهش پرسشنامه م یآور ابزار جمع
. در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهش، هدف از گردآوری اختصاصی تنظیم گردید تسؤالا

دهندگان در تکمیل پرسشنامه توضیح داده شد. بخش جمعیت  پرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانه پاسخ یلهوس اطلاعات به
تعداد دفعات مراجعه به از قبیل جنسیت، تحصیلات، سن و  دهندگان شناختی شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی پاسخ

 یها . سؤالات مؤلفهاستمتغیرهای مستقل و وابسته در مورد سؤالات اختصاصی  نیز شامل. آخرین بخش باشد یمنمایندگی 
کائو و برگرفته از تحقیق  (سؤال 97)(، مزیت رقابتی 6112) 94تحقیق دوبیسی و واه( برگرفته از سؤال 33) مند رابطهبازاریابی 

مقیاس باشد.  یم( 6116از تحقیق مک کالوک و همکاران ) برگرفته (سؤال 6یت قدردانی از مشتریان )درنها( و 6196) 91لین
، موافق و کاملاً نظر یب  طور خاص از مبنای کاملاً مخالف، مخالف، لیکرت است. این مقیاس بهی ا درجه پنج طیفمورداستفاده 
لیکرت، به سؤالات  یا دهندگان درخواست گردید تا بر اساس مقیاس پنج نقطه بر این اساس از پاسخکند.  یاده مموافق استف

 پرسشنامه پاسخ دهند.

                                                           
18

 Van Ittersum 
19

 Miller & Kean 
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صورتی از اعتبار سازه است. یک  ییدیتأ عاملی ییدی استفاده شد. تحلیلتأروایی پرسشنامه از تحلیل عاملی بررسی  منظور به
در انجام تحلیل . دهد قرار می تأثیرشده را در یک یا چند متغیر تحت  ه( است که نمرات مشاهدهعامل، یک متغیر فرضی )ساز

های موردنظر برای تحلیل عاملی مناسب باشند. بدین بایست از این مسأله اطمینان حاصل شود که تعداد داده یمییدی تأعاملی 
پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای  پایاییارزیابی است.  گردیدهاستفاده  69و اعتبار افتراقی 61اعتبار همگرایی ازمنظور 

قرار  موردسنجشاست که متغیر مشابهی را  سؤالاتدهنده سازگاری درونی کرونباخ انجام گرفت. ضریب آلفای کرونباخ نشان
نتایج حاصل از  (.6194مکاران، و ه 66)بیگی پرسشنامه دلالت دارد قبول قابلبر پایایی  7/1دهند و مقدار آن بیشتر از می

 است. شده ارائه 6ول ها در جد یل در بخش یافتهتفص بهبرای پرسشنامه  سنجش تحلیل عاملی و آلفای کرونباخ

 ها ها و ضرایب آلفای کرونباخ آن های سنجش، منابع استخراج گویه : متغیرها، تعداد گویه(2)جدول 

 (تحقیق نتایج مأخذ،)

های برازش شود و با توجه به اینکه شاخص یمید تائضریب آلفای کرونباخ برای پژوهش فوق  6با توجه به نتایج جدول شماره 
ی این طورکل بهگیری تحقیق از برازش قابل قبولی برخوردار است و در محدوده مطلوب خود قرار دارند، بنابراین مدل اندازهنیز 

 گیرد.مدل مورد تأیید قرار می
 
 
 

                                                           
20

 Convergent Validity 
21

 Discriminant Validity 
22 Beighi, Salehi and Gol 
23

 Composite Reliability 

 ابعاد پرسشنامه پرسشنامه
تعداد 

 سؤالات

 پایایی ضریب آلفای کرونباخ

 کلی جزئی
پایایی 
 63مرکب

(CR) 

 نتیجه

بازاریابی 
 مندرابطه

 674/1 2 اعتماد

146/1 

74/1 (7/1˃CR) 

 (CR˃7/1) 46/1 791/1 2 تعهد

 (CR˃7/1) 72/1 469/1 2 ارتباطات

ی ها ارزش
 مشترک

6 411/1 
74/1 (7/1˃CR) 

 (CR˃7/1) 49/1 496/1 2 همدلی

 (CR˃7/1) 76/1 464/1 7 رضایت مشتری

قدردانی از 
 مشتری

- 6 - 494/1 
43/1 (7/1˃CR) 

 (CR˃7/1) 41/1 412/1 - 97 - مزیت رقابتی
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 تحلیل آماری یها روش -
 بودن نرمال تأییدی در ابتدا عاملی تحلیل طریق از سنجش ابزار اعتبار بررسی ها در اولین گام به داده وتحلیل یهمنظور تجز به

به گام بعد  شودمی سنجیده SPSS20افزار  در نرم 62و چولگی 64شاخص کشیدگی دو توسط گویه هر شده یآور جمع هایداده
استفاده  معادلات ساختاریمنظور آزمون مدل پژوهش از روش  بهسپس . اختصاص داردروایی و پایایی پرسشنامه ارزیابی 

گیری  دهد و یک مؤلفه اندازه شود. معادلات ساختاری، از یک بخش ساختاری که ارتباط بین متغیرهای مکنون را نشان می می
 معادلات ساختاریاست. استفاده از روش  شده یلکند، تشک ها را منعکس می که نحوه ارتباط متغیرهای مکنون و نشانگرهای آن

باشد.  یزمان م صورت هم از معادلات رگرسیون به یا ها تخمین مجموعه آن ینتر ار است که مهمبرخورد یتبااهم های یتاز مز
کند برای برازش  ضمن آنکه ضرایب مجهول مجموعه معادلات ساختاری خطی را برآورد میمعادلات ساختاری لیزرل 

 یزمان ، همیهوابسته و مستقل، علیت دوسودر هر یک از متغیرهای  یریگ که شامل متغیرهای مکنون، خطاهای اندازه ییها مدل
 .شود یاستفاده م Lisrelافزار  آماری موردنظر از نرم یها برای انجام روشکند.  یم یزیر باشد طرح و وابستگی متقابل می

 

 های پژوهش یافته
 توصیفی نتایج مربوط به آمار -

 جمعیت شناختی اعضای نمونه یها یژگیو (:9)جدول 

جمعیت  های یژگیو
 شناختی

 درصد طبقات

 جنسیت
 4/41 مرد

 6/91 زن

 سن

 1/39 سال 61-31

 6/46 سال 41 -39

 6/91 سال 49-21

 4/6 سال 21بالاتر از 

 تحصیلات

 1/41 تر ییندیپلم و پا

 2/67 و کارشناسی کاردانی

 9/97 ارشد کارشناسی

 2/2 دکترا و بالاتر

 تعداد مراجعه

 4/94 بار 2کمتر از 

 3/41 بار 2-91

 4/39 بار 91-61

 1/4 بار 61-31

                                                           
24

 Kurtosis 
25

 Skewness 
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های آماری و باهدف شناخت بهترِ جامعه آماری و آشنایی بیشتر با  وتحلیل داده یهتجزها فرایندی است که قبل از  توصیف داده
اند که اکثر  درصد( مردان بوده 4/41دهندگان ) شده، بیشتر پاسخ آوری های جمع اساس داده صورت گیرد. بر متغیرهای پژوهش

 بار 91تا  2درصد( زیر دیپلم هستند و بین  4191تحصیلات نیز ) لحاظ ازقرار دارند.  41تا  39درصد( در سن  6/46ها ) آن
 ترین بیشترین مراجعه را به نمایندگی داشتند. درصد( بیش 3/41)

 
 استنباطی تایج مربوط به آمارن -

 شده استفادهسازی معادلات ساختاری  های پژوهش از روش مدل ها و آزمون فرضیه داده وتحلیل یهدر این پژوهش، برای تجز
افزارهای  نرم ازیکی ، 494لیزرل افزار  های پژوهش نیز از نرم است. برای بررسی اجرای آزمون مدل مفهومی و فرضیه

شوند.  . تمام متغیرهای پژوهش به دو دستة متغیرهای پنهان و آشکار تبدیل میاست شده استفاده ساختاری معادلات سازی مدل
متغیرهای  که درحالیگیری کرده است؛  ای مستقیم است که پژوهشگر آن را اندازه گونه شده به متغیرهای آشکار یا مشاهده

های بین متغیرهای  روابط یا همبستگی اساس برشوند، بلکه  گیری نمی ای مستقیم اندازه گونه به نشده مشاهدهیا  پنهان
شوند و  های نظری هستند که مستقیماً دیده نمی ای از سازه شوند. متغیرهای پنهان بیانگر مجموعه شده استنباط می  گیری اندازه

 بدانیم آیا شود که به این دلیل ارائه میمعناداری  مدل اعداد شوند. شده ساخته و مشاهده می از طریق سایر متغیرهای مشاهده
، میزان معنادار بودن هر یک از T- Valueو بعد و شاخص معنادار است یا خیر. اعداد معناداری یا همان  رابطه بین سازه

با توجه به باشد، پارامترهای مدل معنادار هستند.  16/9 تر از قدر مطلق عدد دهد و چنانچه مقدار آن بزرگ پارامترها را نشان می
شود  است؛ لذا فرضیات متغیر مربوط به آن تأیید می تر بزرگ 16/9معناداری پارامترهای مدل از قدر مطلق  برخی اعداد اینکه

در جدول  494 لیزرل افزار نرمی پژوهش بر مبنای مدل ساختاری با ها هیفرضنتایج آزمون (. 9316)اسفندیانی و محسنین، 
 است. شده دادهنشان  4شماره 

 ها هیفرض: نتایج آزمون (1)جدول شماره 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )مأخذ، نتایج تحقیق(

ضریب  فرضیات پژوهش

 مسیر

اعداد 

 معناداری

سطح 

 معناداری

 نتیجه

قدردانی از  ←مند بازاریابی رابطه
 مشتری

 تأیید <12/1 41/6 46/1

 تأیید <12/1 64/96 12/1 مزیت رقابتی ←مند بازاریابی رابطه
 تأیید <12/1 464/63 769/1 مزیت رقابتی ←اعتماد 
 تأیید <12/1 664/93 262/1 مزیت رقابتی ←تعهد 

 تأیید <12/1 649/99 369/1 مزیت رقابتی ←ارتباطات 
 تأیید <12/1 163/94 264/1 مزیت رقابتی ←ارزش مشترک

 تأیید <12/1 377/62 746/1 مزیت رقابتی ←همدلی 
 تأیید <12/1 163/92 664/1 مزیت رقابتی ←رضایت مشتری 

 تأیید <12/1 34/4 42/1 مزیت رقابتی ←قدردانی از مشتری 
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 بر قدردانی از مشتریان با عدد معناداری مند رابطهیر بازاریابی تأثگردد فرضیه اول یعنی  یممشاهده  4که در جدول  طور همان
یرگذاری مثبت و تأثبه معنی  46/1ضریب مسیر  ؛ ورا دارد ید شدن فرضیه اولتائ دهنده نشان( محاسبه گردید که 41/6)

بر مزیت رقابتی با عدد معناداری  مند رابطهیر بازاریابی تأثفرضیه دوم یعنی  ؛ ومتوسط متغیر مستقل بر متغیر وابسته دارد
یرگذاری مثبت و بالای ثتأبه معنی  12/1ید شدن فرضیه دوم را دارد. ضریب مسیر تائ دهنده نشان( محاسبه گردید که 64/96)

بر مزیت رقابتی نیز به ترتیب با ضریب مسیر اعتماد  مند رابطهنتایج حاصل از ابعاد بازاریابی  ؛ ومتغیر مستقل بر وابسته را دارد
ید شد. تائ( 664/1( رضایت از مشتری )746/1(، همدلی )264/1(، ارزش مشترک )369/1(، ارتباطات )262/1(، تعهد )769/1)

-( تایید می42/1( و ضریب مسیر )34/4یتا فرضیه آخر یعنی تاثیر قدردانی از مشتری بر مزیت رقابتی با عدد معناداری )و نها

 شود.
ترتیب  ینا بهشود و  یمبا مقادیر استاندارد مقایسه  ها آنی برازش یا تناسب مدل محاسبه و مقادیر ها شاخصدر این مرحله 

ی برازش مدل و قضاوت کلی در مورد برازش مدل در ها شاخصگردد. پس از در کنار هم قرار دادن  یمبرازش مدل تعیین 
ید تائگیری در مورد رد یا  یمتصم به Tآماره شود( و با کمک مقادیر  یمی برازش محاسبه ها شاخصصورت وجود برازش )که با 

ی ها شاخصدر هنگام کار با برنامه لیزرل، هر یک از ی طورکل به شود که در بالا توضیح داده شد. یمفرضیات پرداخته 
تفسیر  باهمرا باید در کنار یکدیگر و  ها شاخصیی دلیل برازندگی الگو یا عدم برازندگی آن نیستند، بلکه این تنها به آمده دست به

 ، این مدل از برازندگی خوبی برخوردار است.2کرد. با توجه به اعداد مربوط به جدول 
 محدوده دامنه شاخص و خوبی برازش: (2)ه جدول شمار

 برازش خوب معادل فارسی شاخص برازندگی
مقدار 

 شده محاسبه

P-value داریسطح معنی P < 12/1 11/1 

χ2
 / df 1 نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی ≤ χ2

 / df ≤ 3 649/6 

RMSEA
66 

ریشه میانگین مربعات خطای 
 برآورد

1 ≤ RMSEA ≤ 
12/1 

146/1 

GFI
 GFI ≤ 9 41/1 ≥ 12/1 شاخص نیکویی برازش 67

AGFI
 AGFI ≤ 9 19/1 ≥ 12/1 شده اصلاحشاخص نیکویی برازش  64

IFI
61

 IFI ≤ 9 16/1 ≥ 12/1 شاخص برازندگی فزاینده 

NFI
31

 IFI ≤ 9 12/1 ≥ 12/1 شاخص برازش هنجار شده 

NNFI
39

 IFI ≤ 9 13/1 ≥ 12/1 شاخص برازش هنجار نشده 

CFI 12/1 ایشاخص برازش مقایسه ≤ CFI ≤ 9 16/1 

 

                                                           
26

 Root Mean Square Error Of Approximation 
27

 Goodness Of Fit Index 
28

 Adjusted Goodness Of Fit Index 
29 

Incremental Fit Index 
30

 Normal Fit Index 
31 

Non-Normal Fit Index 
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 گیری و پیشنهادها یجهنت

ی گروه ها یندگینماو ابعاد آن بر قدردانی از مشتریان و مزیت رقابتی در  مند رابطهبازاریابی هدف اصلی پژوهش بررسی تأثیر 
بر قدردانی از  مند رابطهبازاریابی پژوهش یعنی تأثیر اول این  با توجه به یافتة فرضیة. باشد یمشهر اردبیل  ی سایپاخودروساز
(، 9314(، عباسی )9312( و رعنایی و خدایاری )9317و فیضی ) تایید شد نتیجه این تحقیق با تحقیق صائب نیا مشتریان

 ( و مین هسین هوانگ9316سبحانی فرد و چراغعلی در سال ) (،9344، رنجبریان و براری )(9347رنجبریان و مجتبی براری )
در  و ابعاد آن بر مزیت رقابتی مند رابطهبازاریابی یعنی تأثیر دوم تا هشتم یافتة فرضیة بر اساس  ؛ وباشد یم( همسو 6192)

لو  (، چانگ6199) همکارانش آ فوته لئون (،9316با تحقیق ملکی ویر ) است؛ که شده رفتهیپذ درصد 11و  12 سطح اطمینان
فرضیه آخر پژوهش یعنی تاثیر قدردانی از مشتری بر  و نهایتاً باشد. یمهمسو  (9311) و حسینی (6196) لین و (، کائو6196)

قابتی نیز تایید شد تحقیقی که از لحاظ نتیجه همسو با این فرضیه باشد وجود نداشت اما از لحاظ متغیر قدردانی از مزیت ر
دهد که  یمها نشان  واقع این یافته در( دانست. 9316مشتری و جامعه آماری می توان همسو با تحقیق صائب نیا و فیضی )

یتاً موجب وفاداری مشتریان نهاو ابعاد آن شود؛ و  مند رابطهعث تقویت بازاریابی تواند با یمقدردانی از مشتری و مزیت رقابتی 
 های رقیب مراجعه کنند کمتر شود. یندگینماگردد و احتمال اینکه مشتریان به 

با مشتری  بلندمدتها باید ضمن توجه به این مقوله اقدامات ضروری در این زمینه که باعث افزایش رابطه  یندگینمامدیریت 
رود که در جهت جلب اعتماد مشتریان از قطعات  یماز کارکنان و مدیران نمایندگی سایپا انتظار  شود بپردازد. نخست آنکه یم

 ازجملهتخفیفاتی در بخش خدمات پس از فروش اعمال نمایند یا خدمات رایگانی  ؛ واصلی شرکت سایپا یدک استفاده نمایند
ی رقیب نسبت به اعمال ها شرکتبا در نظر گرفتن خدمات  ویل به مشتری انجام دهند و نیزتمیز کردن خودرو قبل از تح

ی ها سالی آموزشی بیشتر نسبت به ها دورهبه  کارکنانخدمات خود دقت بسیاری نمایند و کیفیت خدمات خود را با فرستادن 
 ب قطعات و خدمات تعمیراتی مربوط به بخشقبل بهتر نمایند. همچنین پیشنهاد می شود که با در نظر گرفتن قیمت مناس

و  باتجربهیمت مناسب قطعات کیفیت خدمات را نیز با استخدام افراد باقوارانتی اعتماد مشتریان را جلب نمایند و متعاقب 
ار ی آموزشی تقویت بررسی موقعیت خود در برآوردن نیازهای اساسی مشتریان برگزها کارگاهو همچنین  شایسته افزایش دهند.

با به وجود آوردن فردی متخصص برای ؛ و آورند به دستنمایند و اطلاعات بیشتری را در خصوص ارضاء نیازهای مشتریان 
ها موجب افزایش بهبود وضعیت  یندگینمادر  ها آنبر رضایت مشتریان و رسیدگی به شکایت  مؤثرشناسایی و پیگیری عوامل 

 موجود گردد.
باشد و نمونه منتخب ممکن است  قلمرو مکانی صرفاً محدود به استان خاصی از ایران می ازنظرکه این پژوهش  ییازآنجا

شود این مطالعه را با استفاده از  یمنماینده کاملی از رفتار مشتریان در کل کشور نباشد، بنابراین به پژوهشگران آتی پیشنهاد 
یر تأثجامعه آماری انجام دهند تا بدین ترتیب  عنوان بهکشور  ای و با در نظر گرفتن تمامی مشتریان سایپا در گیری خوشه نمونه

شود که این تحقیق را با در نظر گرفتن متغیرهای  یمبه حداقل برسد. همچنین پیشنهاد  آمده دست بهمحدودیت مکانی در نتایج 
از سایر ابزار مانند  ها دادهیتاً برای گردآوری نهای قرار دهند و موردبررسکیفیت خدمات و رضایت مشتری  ازجملهمیانجی دیگر 

 مصاحبه با مشتریان این کار را انجام دهند.
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