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Abstract 

Objective: According to the relationship benefits approach, companies are required to provide 

relationship benefits to the customers in order to build and maintain the relationships, which is costly 

and time consuming in practice. But, the main question is whether the customers whose level of 

relationship is different from the others can perceive the benefits of the relationship equally or their 

perceived benefits of the relationship are different depending on the degree of their relationships? If 

so, can the Customer Relationship Index be used to classify the customers in order to increase the 

effectiveness of the relationship benefit programs? How do the different types of perceived 

relationship benefits change by the changes in the relationships? Therefore, the purpose of this study is 

to answer these proposed questions. 

 

Methodology: The present descriptive research is applied in nature. The statistical population of this 

study included the customers of the services and the samples were selected using non-probability and 

available sampling method. 543 individuals were surveyed using electronic questionnaires. The 

validity of the instruments was confirmed by three methods of content validity, convergent validity, 
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and divergent validity; the reliability of the questionnaires was also confirmed using Cronbach's alpha, 

composite reliability, and the mean of the explained variance. Structural equation modeling and 

confirmatory factor analysis were performed through AMOS software and the research hypotheses 

were tested using one-way analysis of variance (ANOVA) in SPSS software. The Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) index and the Bartlett’s test were used to ensure the adequacy of the data for factor analysis. 

 

Findings: The results of the analysis of the hypotheses based on ANOVA showed that the four types 

of relationship benefits are not the same at different levels of customer relationship orientation and the 

differences are statistically significant. Accordingly, the differences in the customers’ perception of 

trust benefits at a significant level of 0.05 as well as in their perception of social benefits, particular 

behavior benefits, and respect benefits at a significant level of 0.001 have been confirmed. 

 

Conclusion: Perceived trust benefits may vary depending on the degree of customer relationship 

orientation, and the differences between the customers’ low, medium, and high relationship orientation 

is statistically significant. The results also showed that the customers with high relationship orientation 

perceive trust benefits more than the other customers. On the other hand, the results showed that social 

benefits have the most changes compared to other types of relationship benefits in these three groups 

of the customers with low, medium, and high relationship orientation. The reason for these drastic 

changes may be due to the fact that receiving services requires social interactions between the sellers 

and the buyers. In addition, the results showed that the benefits of particular behaviors have the second 

highest changes among the respective customers. Since the benefits of particular behaviors include 

discounts and lower prices for the customers, they can be very costly for the company if they are not 

effective. On the other hand, offering special benefits to a customer can lead to a sense of 

discrimination among other customers, which in turn can damage the reputation of the company. 

Finally, the results indicated that the benefits of respect in all the three groups of customers with low, 

medium, and high relationship orientation were higher compared to the social benefits and the benefits 

of particular behaviors. Customers with high relationship orientation perceive the benefits of respect 

more than the other types of benefit, which shows the importance of respect for service customers in 

Iran. 

 

 

Keywords: Relationship Orientation, Relationship Benefits, Social Benefits, Relationship Marketing, 

Marketing Effectiveness. 

 

 

 

 

Citation: Tourchian, Alireza; Aali, Samad; Sanoubar, Naser & Bafandeh Zendeh, Alireza (2020). The Role of 

Customers’ Relationship Orientation in Perceiving Relational Benefits. Journal of Business Management, 12(4), 

1006-1029. (in Persian)  

 
------------------------------------------------------------ 

Journal of Business Management, 2020, Vol. 12, No.4, pp. 1006-1029 

DOI: 10.22059/jibm.2020.296850.3766 

Received: January 29, 2020; Accepted: June 30, 2020  

Article Type: Research-based 

© Faculty of Management, University of Tehran 



 
   رابطه منافع ادراك در مشتري گرايي رابطه نقش

  عليرضا تورچيان
  stu.a_tourchian@iaut.ac.ir: رايانامه. دانشگاه آزاد اسلامي، تبريز، ايرانواحد تبريز، دانشجوي دكتري، گروه مديريت بازرگاني، 

  صمد عالي
: رايانامــه .رانيــا ز،يــتبر ،يگاه آزاد اســلامدانشــ واحــد تبريــز،  ،يبازرگــان تيريگــروه مــد نويســنده مســئول، اســتاديار،   * 

samad.aali@iaut.ac.ir  

  ناصر صنوبر
  sanoubar@tabrizu.ac.ir: رايانامه .دانشكده اقتصاد و مديريت، دانشگاه تبريز، تبريز، ايران ،مديريت گروهدانشيار، 

  عليرضا بافنده زنده
   bafandeh@iaut.ac.ir: رايانامه .رانيا ز،يتبر ،ياسلام دانشگاه آزاد واحد تبريز، ،صنعتي تيريگروه مددانشيار، 

  چكيده
  دارند؟ رابطه منافع از يكساني ادراك گرايي، رابطه مختلف سطوح با مشتريان آيا كه است پرسش اين به پاسخ ،حاضر پژوهش :هدف
 ايـن  آمـاري  جامعـه  ،خـدمات  انمشـتري  .گيـرد  مي قرار توصيفي هاي پژوهش زمره در و است كاربردي نوع از حاضر پژوهش :روش
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  مقدمه
 علمي رشته آن دانشمندان جامعه اكثريت پذيرفته شده نظريه يا مشترك هاي هفرضي، علمي رشته هر در يپارادايم هر

 از اي مجموعه و علمي مسائل طرح در ،خاص يرويكرد شدن غالب موجب و شده حاكم زماني دوره يك در كه است
 ايجاد مسائل بتواند كهماند  مي پابرجا زماني تا پارادايم هر). 2002، 1ليسي( شود مي مسائل آن حل در استاندارد هاي شيوه
 به قادر يجار پارادايم كه جديدي مسائل شدن مطرح و زمان گذشت با. كند حل و تبيين را علمي رشته يك حوزه در شده
 بهتر را علمي پديده بتواند چنانچه و كشد مي چالش به را قبلي پارادايم و شود مي مطرح جديدي  پارادايم ،نباشد آن حل

 پارادايم ييجا كه جابه است معتقد و است ناميده 2پارادايم جايي جابه را فرايند اين كوهن. شود  مي آن جايگزين ،دهد توضيح
  ).1962، 3كوهن( دهد مي شكل را رشته آن تكاملي سير و است رشته آن در تحول بروز دهنده نشان ،علمي رشته يك در

 ظهور .بود بازاريابي آميخته، غالب آن مدل و اي مبادله بازاريابي، بيستم قرن اواسط در ،بازاريابي رشته اصلي پارادايم
 ماهيت به توجه با). 1996، 4گرونروز( دانست بازاريابي رشته در پارادايم جايي جابه آغاز توان مي را مند رابطه بازاريابي
 مشتريتعداد زيادي  كه شده بود بنا فرض پيش اين بر ابتدا از اي مبادله بازاريابي، بيستم قرن اواسط اقتصادي وضعيت
 5صنعتي بازارهاي رظهو با كه حالي در ،داشت خواهد اي منفعلانه رفتار ،بازاريابي يها فعاليت برابر در مشتري و دارد وجود

 هر در و شدند  نقض ها فرض پيش اين ،)خدمات ارائه براي مشتري با تعامل لزوم با( خدمات بازار و) مشتريان كم تعداد با(
 ،)1983( بِري ،در آن زمان .آمد حساب به بازاريابي موفقيت در مهمي عامل ،مشتري با خوب داشتن رابطه، آنها دوي

 مشتري با رابطه بهبود و حفظ، جذب را آن و متمركز شد خدمات بازار بر بيشتر ،مند رابطه زاريابيبادر  ،بار براي نخستين
 توسعه، ايجاد به مربوط بازاريابي يها فعاليت شامل تمامي را مند رابطه بازاريابي نيز )1994( 6هانت و مورگان. كرد تعريف

 استحكام افزايش موجب ،مند رابطه بازاريابي هاي برنامه اجراي كه دادند نشان و نددر نظر گرفت 7مند مبادلات رابطه حفظ و
 شركت و مشتري ميان بلندمدت روابط ايجاد دنبال به ،مند بازاريابي رابطه .شود مي شركت با مشتري رابطه در اعتماد و

 توجه دليل ).1997، 8و بريبنداپودي ( دارد زيادي تأثير بازاريابي عملي يها فعاليت و ها تئوري بر ،خاطر همين و به است
 داشتن با كه اند آگاه شده ها شركت خدمات، بازار رشد و فناوري پيشرفت كه با است اين ،مند رابطه بازاريابي به زياد

 گرفته از نشئت هاي هزينه ،ديگر سوي از و شود مي بيشتر مدت طولاني در شركت درآمد سو يك از وفادار، مشتريان
 بازاريابي ).1995بري، (يابد  مي كاهش شدت هب جديد، مشتري آوردن دست به هزينه با مقايسه در ،فعلي مشتريان نگهداري

 به توان مي جمله آن از كه است مشتريان با رابطه حفظ و ايجاد از آمده دست به نتايج مديون را خود شهرت ،مند رابطه
 نتايج). 1999، 9بيتي و رينولدز( كرد اشاره دهان به دهان تبليغات ايجاد و مشتري وفادارشدن، مشتري رضايت افزايش
 مالي عملكرد افزايش باعث تواند مي ،مشتري با مستحكم و قوي رابطه ايجاد براي تلاش كه دهد مي نشان ها پژوهش
  ).1996، 10و تيل ريچلد( شود شركت

. دارداي  هاي ناشناخته  ان جنبهمند همچن دهد كه بازاريابي رابطه نشان مي ،هاي اخير انجام شده در سال هاي پژوهش
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آن  تأثيراثر متقابل ميان اعتماد فردي و اعتماد كاري و  خصوصگرفته در  هاي صورت توان به پژوهش در همين راستا مي

تحكام بخشيدن به رابطـه  ، نقش هدايا در اس)2020 ،1جونز، فلس و سريدا، مانگوس(عملكرد رابطه هنگام نوسان بازار  بر
هاي وفادارسازي مشتري در عملكـرد مـالي    نحوه معرفي و طراحي برنامه تأثير، )2019، 2ويت و استاينهاف ،تاگ(مشتري 
) 2018، 4، كروزنـو و تانـگ  براون(يكديگر  برمتقابل اعتماد و تعهد  تأثيرو ) 2019، 3بكو  ، ووهيسچادهوري( ها شركت

و در  محققـان قـرار گرفتـه    در كانون توجـه  ،وكار مختلف كسب هاي مند در زمينه علاوه بر آن، بازاريابي رابطه. اشاره كرد
سـاريكپي و  ؛ ماكونن، 2019، 5كرسيليس، شر و لم، لاورنس(تحقيقات متعددي در زمينه بازاريابي صنعتي  ،هاي اخير سال
آرلـي،  ، ينهاف؛ اسـت 2019، 9؛ سوني2020، 8هو و چادهوري(، بازاريابي آنلاين )2018، 7؛ فرانكلين و مارشال2019، 6رجالا

، طراحي محصـول  )2020، 11ژانگ، وانگ و دانگ ،چانگ(گيري  ، تحقيق در عمليات و تصميم)2018، 10ويون و كزلينكوا
، 14؛ چانـگ و لـو  2019، 13آگـاگ (وكـار   و اخـلاق كسـب  ) 2018، 12موداسـ  مانسو و آباكسيس، گوجتـ   همونت(جديد 
در صنايع  ،مند در خصوص بازاريابي رابطه هاي موجود، پژوهش. مند صورت گرفته است در چارچوب بازاريابي رابطه) 2019

منـد در صـنعت     توان به كاربرد بازاريابي رابطـه  كه از آن جمله مي استدهنده كاربرد گسترده آن در عمل  نشان ،گوناگون
و صـنعت  ) 2019، 16لـد انود كنكـل، فانـك و مـك   لـي،  (، صـنعت ورزش  )2020، 15مركت و وانـگ ، تيساي(حمل و نقل 
ي هـا  پـژوهش . اشـاره كـرد  ) 2018، 18ردوندو و گريدو، ويسنت، رو ه ؛ كامار2019، 17سريواستاواو چادري، سوتا(گردشگري 

حاكي از افـزايش توجـه پژوهشـگران بـه اهميـت و كـاركرد بازاريـابي         نيز، مند بازاريابي رابطه خصوصدر  موجودداخلي 
اسـفيداني، آقـازاده و    ،مقـدم  ؛ عربلـوي 1398، اصـلانپور علمـداري   ابراهيمي و ،عالي(مند در بازارهاي داخلي است  رابطه
  ). 1395؛ ابراهيمي و عالي، 1397 ،تيرانداز و درزيان عزيزي ،؛ نداف1397، پور زندي

 ايجاد براي شركت هاي تلاش برابر در ،مشتريان تمامي كه موضوع استاين  از حاكي ها، پژوهشاما نتايج برخي از 
 و رينـارتز ( دهـد  مي قرار تأثير تحت را مند رابطه بازاريابي اثربخشي موضوع اين و دهند نشان نمي ييكسان واكنش ،رابطه
هـاي   دهنـد كـه نـه تنهـا اجـراي برنامـه       ها نشان مـي  شود كه برخي از پژوهش تر مي زماني مهم مسئله ).2000، 19كومار

 بـه بـروز  توانـد   بلكه مي را هدر بدهد،و منابع بازاريابي  شودمند امكان دارد به نتايج مدنظر شركت منتهي ن بازاريابي رابطه
 همكارانش و پالماتير). 2005، 20گروسا و كائو(و زيان وارده را به مراتب بيشتر كند  منجر شودهاي منفي مشتريان  واكنش
 از اسـتفاده  بـه  آنهـا  تمايـل  ميـزان  مند، رابطه بازاريابي هاي برنامه به ،مشتريان واكنش در تفاوت ايجاد عامل كه معتقدند
 و ناميدنـد  21»مشتري گرايي رابطه« را عامل اين آنها. است مبادله هر در ها خواسته به رسيدن براي ابزاري عنوان هب رابطه

 تأثير تحت رابطه آن بارهدر را وي قضاوت كه است رابطه ارزش از او مشتري، ارزيابي گرايي رابطه ميزان كه بر اين باورند
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19. Reinartz & Kumar 20. Cao & Gruca 
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در پي داشـته   شركت براي را مند رابطه ي بازاريابيها فعاليت اثربخشي عدم يا اثربخشي تواند مي ،و در نهايت دهد  مي قرار
  ). 2008 ،1شر، اوانس و آرنلد، پالماتير( باشد

 هـاي  سـازي  مـدل  مـدت،  اين در و گذرد مي مند رابطه بازاريابي خصوص در اوليه هاي بحث آغاز از سال 37 از بيش
 بيشـتر . اسـت  گرفتـه  صـورت  فروشـنده  و مشـتري  بـين  رابطـه  خصـوص  در ،متغيرهـا  ميان روابط بيينت براي مختلفي

 رويكـرد  دو ،ميـان  ايـن  در. انـد  گرفتـه  نظـر  در را متغيـر  يـك  تـأثير  فقط ،ها سازي مدل اين در شده استفاده رويكردهاي
 بـه شـكل   مشـتريان  بـا  رابطـه  حفظ و برقراري در شركت را شكست و موفقيتاست    توانسته كه دارد وجود چندمتغيري

 قبلي مطالعات). 2002 ،3گوينر و گرملر، هنيگ تورا( 2رابطه منافع رويكرد. 2 و رابطه كيفيت رويكرد. 1: كند تبيين بهتري
 نصـيب  را زيـادي  منـافع  و شود مي مشتري وفاداري موجب ،فروشنده و مشتري ميان قوي رابطه ايجاد كه دهد مي نشان

را  يعني هم شركت و هـم مشـتري   ،هر دو طرف منافع بايد رابطه، برقراري كه است اين اصلي نكته ولي ؛كند مي شركت
، گرملر و گوينر( شود شناسايي خوبي هب ،آورد مي دست به رابطه برقراري از مشتري كه منافعي بايستي نتيجه در تأمين كند،

 روابـط  خصـوص  در كـه  نيـاز دارد   برنده پيش نيرويبه  ،يابد ادامه و بگيرد شكل اينكه براي اي رابطه هر). 1998، 4بيتنر
 دسـت  صـميمي  و نزديـك  اي رابطـه  به طرف دو تا شود ظاهر مي برنده پيش نيروي اين نقشدر  ،رابطه منافع بلندمدت،

 منـافع  بايـد  ،مبادلـه  در يـك  حاضـر  طرفين كه است استوار اساسي فرض اين بر بازاريابي ).1999رينولدز و بيتي، (يابند 
 همـين  و دارد زيـادي  اهميـت  شـركت  بـا  رابطه حفظ و ايجاد از مشتري منافع شناسايي نتيجه در كنند، تأمين را يكديگر
برينگـر  و  سـورا  گيـل  ،روئيزمولينـا (سازد  مي مطرح بازاريابي در مهم رويكرد يك عنوان به را رابطه منافع رويكرد ،موضوع
  ). 2009 ،5كانتري

منافع رابطه بـراي   هستند كهملزم  ،براي برقراري و حفظ رابطه با مشتريان ها شركتفع رابطه، بر اساس رويكرد منا
ال اصلي اينجاست كـه آيـا مشـترياني كـه ميـزان      ؤاما س. گير است بر و وقت هزينه اين كار ،در عملرا تأمين كنند و آنها 
كنند يا منافع رابطه ادراك شـده توسـط    كسان ادراك ميطور ي همنافع رابطه را ب ،گرايي آنها با يكديگر متفاوت است رابطه

تأمين هاي  افزايش اثربخشي برنامه منظور بهتوان  متفاوت است؟ در صورت تفاوت، آيا مي ،گرايي آنها بسته به ميزان رابطه
گرايـي،   رابطـه استفاده كرد؟ با تغيير ميـزان   مشتريان بندي بخشگرايي مشتري براي  از شاخص ميزان رابطه ،منافع رابطه

  كنند؟ به چه شكلي تغيير مي ،شوند انواع منافع رابطه كه توسط مشتريان ادراك مي
سهم خود را در گسترش ادبيات بازاريابي  ،هاي ذكر شده است و براي اين كار پاسخ به پرسش ،هدف پژوهش حاضر

 از اسـتفاده  به آنها تمايل ميزان بسته به ،انمنافع رابطه ادراك شده توسط مشتري )يك :كند مند به اين شرح ايفا مي رابطه
 ـ  ه بيـان رابطه براي رسيدن به نتايج مطلوب، متغير است و هرچه احساس نياز مشتريان به برقراري رابطه بيشتر باشد يا ب

ن بـا سـنجش ميـزا    )دو. كننـد  گرايي مشتريان بالاتر باشد، منافع رابطه بيشـتري را ادراك مـي   هر قدر ميزان رابطه ،ديگر
حاضر آزموني تجربي را مطابق با چارچوب ذكر شده ارائه  پژوهشگرايي و مقادير مربوط به منافع رابطه ادراك شده،  رابطه

گرايي كم، متوسط و زيـاد، يكسـان    دهد كه منافع ادراك شده توسط سه گروه از مشتريان با رابطه و نشان مي كرده است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Palmatier, Scheer, Evans & Arnold 2. Relational benefits (relationship benefits) 
3. Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler 4. Gwinner, Gremler, & Bitner 
5. Ruiz-Molina, Gil-Saura & Berenguer-Contrí 
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گرايـي و نقـش    ي معدودي در خصوص رابطهها پژوهشحال ه تا ب )هس. كند ميگرايي تغيير  و بسته به ميزان رابطه نيست

 پـژوهش  .انـد  شـده اجـرا  مند صورت گرفته كه همگي در كشورهاي توسعه يافتـه   آن در پويايي متغيرهاي بازاريابي رابطه
اي مانند ايران  توسعه گرايي در ادراك منافع رابطه در كشور در حال تنها مطالعه انجام شده در خصوص نقش رابطه ،حاضر

  .مند شود تواند موجب افزايش دانش در حوزه بازاريابي رابطه است كه مي

  پژوهشنظري پيشينه 
  مند و بازار خدمات بازاريابي رابطه

. يافته را به خـود اختصـاص داده اسـت    خصوص كشورهاي توسعه اي از اقتصاد كشورهاي جهان و به بخش عمده ،خدمات
 ،كننـده  واسطه ميـان توليدكننـده و مصـرف    نبودزمان آن به مشتري است و  خدمات، توليد و ارائه همي ها ويژگييكي از 

بازاريـابي  ). 2019 اسـتينهاف،  و پالمـاتير (ميان فروشنده و مشتري برقرار شود  يشود تا روابط مستقيم و نزديك موجب مي
چـه متغيرهـايي    تـأثير ه و حفظ رابطه با مشتري، تحـت  است كه برقراري رابط مسئلهدنبال يافتن پاسخ اين  به ،مند رابطه
بايستي رابطـه علـت و معلـول     ،در نتيجه .شود هاي مطلوب بازاريابي مي موجب توليد خروجي سازوكارهايي،و با چه است 

 گذاري آنها در ايجاد نتايج مطلـوب بازاريـابي مشـخص   تأثيرميان متغيرهاي مختلف بازاريابي كشف شده و مقدار و شيوه 
بـراي ادامـه    هـا  شـركت با رشد بازار خدمات، رقابت در آن نيز افزايش يافته است و ). 2002هنيگ تورا و همكاران، (شود 

تـوان   نمـي  ،اما فقط بـا داشـتن كيفيـت بـالا    ؛ هستندنيازمند ارائه خدمات با كيفيت بالاتري  ،فعاليت در اين محيط رقابتي
توانـد   تنهـايي نمـي   بـه  ،نقـص  زيرا ارائه خـدمات بـي   ؛با شركت خواهند شد مطمئن بود كه مشتريان وارد رابطه بلندمدت

يكـي از عوامـل   ). 2001، 1پترسـون و اسـميت  (مشتريان را تشويق كند تا با شركت رابطه طـولاني مـدت داشـته باشـند     
ي هـا  شـركت  خصـوص كه اين موضـوع در   است، رابطه بين مشتري و شركت ها شركتگذار در موفقيت يا شكست تأثير

و  رابطه برقرار كننـد  با كاركنان شركتدارند تمايل  ،ي خدماتيها شركتچرا كه مشتريان  ؛اهميت بيشتري دارد ،خدماتي
شـود   آنچـه باعـث مـي   ). 1997بنداپودي و بـري،  (ريسك ناشي از ناملموس بودن خدمات را كاهش دهند  ،از اين طريق

لزم وجـود تعـاملات   تاين است كه ارائه خدمات مس شود،تري برخوردار از اهميت بيش ،مند در زمينه خدمات بازاريابي رابطه
  ). 2006، 2كينارد و كاپلا(زيادي ميان مشتري و فروشنده است 

  منافع رابطه
ها در برقراري يك رابطـه   دانست كه بر اساس آن، انسان 3توان نظريه مبادله اجتماعي خاستگاه رويكرد منافع رابطه را مي

هاي آن را  كنند منافع خود را در آن رابطه به حداكثر و هزينه و سعي مي دهند مياز هزينه و فايده انجام تحليلي  ،اجتماعي
 بـا  بلندمـدت  رابطـه  در ازاي مشـتريان  كه استآن دسته از منافعي  ،منافع يك رابطه). 2017، 4تيبات(به حداقل برسانند 

بـر اسـاس    ).1998گـوينر و همكـاران،   ( است شركت اصلي خدمات از فراتر ،منافع اين و شوند مند مي از آنها بهره شركت
 منفعتـي  رابطه آن داشتن از ،رابطه در درگير طرف دو بايست مي كه است اين رابطه يك تداوم شرط ،رابطه منافع رويكرد
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Patterson, & Smith 2. Kinard & Capella 
3. Social exchange theory 4. Thibaut 
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 اين كه شود مي برخوردار نيز ديگري منافع از ،كند مي دريافت شركت از كه اي اصلي خدمات كنار در مشتري. كسب كنند

 در مشـتريان  كـه  اسـت  منافعي رابطه، منافع. شود ناميده مي رابطه منافع و است شركت و مشتري رابطه به مربوط منافع
هنيـگ تـورا و   ( است شركت اصلي خدمات از جدا منافع، اين و شوند مي منتفع آنها از شركت كاركنان با رابطه ايجاد قبال

 از ناشـي  ريسـك  كـاهش  بـر  عـلاوه  ،شـود  مـي  رابطـه  وارد شركت يك كاركنان اب مشتري كه زماني. )2002همكاران، 
 خدماتي يها شركت مشتريان هدف ).1995، 1بري( شود منتفع مي نيز رابطه آن اجتماعي منافع از خدمات، بودن ناملموس

 روابـط  حفـظ  و رقـراري ب اثر در آنها ولي ؛است بخش رضايت خدمات دريافت اول، مرحله در كاركنان با رابطه برقراري از
 آنجـا  از). 1998گـوينر و همكـاران،   ( است رابطه منافع همان كه آورند مي دست به نيز ديگري منافع كاركنان، با بلندمدت

 موجـب  كـه  كننـد  انتخاب را اي بايد استراتژي خدماتي يها شركت ،دارد بلندمدت رابطه حفظ در رنگي پر نقش تعهد كه
دگر ( باشد يثرؤم استراتژي تواند مي ،مشتريان رابطه منافع تأمين كار، اين براي كه شود شركت به مشتري تعهد افزايش

) غير از رابطـه (ها  كه مشتري منافع ادراك شده از يك رابطه را بيشتر از منافع ديگر گزينه زيرا زماني ؛)2011و همكاران، 
  ).2019پالماتير و استينهاف، (و به آن رابطه ادامه خواهد داد  شود ميوارد رابطه  ،برآورد كند
اند  كرده بندي دسته گروه سه در را آنها و كرده شناسايي را رابطه منافع از مختلفي انواع )1998(همكارانش  و گوينر

  .شود كه در ادامه هريك از آنها شرح داده مي
 خـود  انتظارات دانستن ن،كاركنا به اعتماد داشتن خدمات، دريافت هنگام، كمتر نگراني شامل كه 2اعتماد منافع .1

 .است شركت از خدمات سطح بالاترين دريافت به باور و شركت از

 نـام  دانسـتن  و كاركنـان  بـا  دوسـتي  رابطـه  كاركنان، با بودن آشنا مشتري، شناختن شامل كه 3اجتماعي منافع .2
 .است مشتري

 قيمت دريافت شود، نمي ارائه نمشترياساير  به كه اي است العاده فوق هاي تخفيف شامل كه 4خاص رفتار منافع .3
 بـه  رسـيدگي  در بيشتر اولويت شود، نمي ارائه ديگران به كه ويژه خدمات دريافت مشتريان، بقيه به نسبت بهتر

  .است مشتريان ساير به نسبت خدمات تر سريع دريافت و مشتريان ساير به نسبت مشتري
منافع ذكـر شـده، نـوع ديگـري از منـافع رابطـه را كـه در        علاوه بر انواع  ،چانگ و چن با انجام پژوهشي در تايوان

 تأثيرآنها نشان دادند كه منافع احترام . ناميدند 5را منافع احترام معرفي كردند و آن ،تري دارد فرهنگ شرقي نقش برجسته
عنـوان   را بـه منافع احتـرام   ،حاضر پژوهش از اين رو،). 2007، 6چانگ و چن(روي وفاداري مشتري دارد  يمستقيم و مثبت

  .كند بررسي ميدسته چهارم منافع رابطه 
 ارزش قائل شدن براي مشتري، انتقال ايـن احسـاس بـه مشـتري كـه     : شامل اين موارد است كه منافع احترام .4

  .نحوي كه باعث ارتقاي وجهه او شود احترام است و رفتار با مشتري به درخور

  گرايي رابطه
تمايـل مشـتري بـه مشـاركت در      شـود  مي عواملي كه موجب«تري عبارت است از گرايي مش طبق تعريف پالماتير، رابطه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Berry 2. Confidence benefits 
3. Social benefits 4. Special Treatment benefits 
5. Respect benefits 6. Chang & Chen 
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تواند باعث افزايش پذيرش برقراري رابطه از سـوي مشـتري شـده و در نهايـت بـه       و مي افزايش يابدمستحكم  اي رابطه

 در ،منـد  رابطـه  ازاريـابي ب هـاي  برنامـه  ).70 :2008پالمـاتير،  ( »شـود  منجر مند هاي بازاريابي رابطه اثربخشي بيشتر برنامه
 كـالاي  بـه  زياد وابستگي مانند( معامله در خود لئمسا حل براي كه دارد بيشتري موفقيت مشتريان از دسته آن خصوص

). 1994، 1هيـد (كننـد   استفاده مـي  رابطه برقراري سازوكاربيشتر از ) معامله نتايج خصوص در قطعيت عدم يا مقابل طرف
 بـا  خـوبي  روابـط  بايسـت  مـي  ،بهتـر  مالي نتايج كسب براي ها شركت كه است شده بنا پارادايم ينا بر مند رابطه بازاريابي
 ،منـد  رابطه بازاريابي هاي برنامه به مشتريان تمامي پاسخ كه است اين اساسي مسئله ،اينجا در. باشند داشته خود مشتريان

 بـه  بسـته  ،منـد  رابطه بازاريابي. دهد مي قرار تأثير تحت ار مند رابطه بازاريابي اثربخشي موضوع اين و نيست يكسان الزاماً
 ميـزان  عنـوان  تحت نياز اين ميزان از كه داشت خواهد متفاوتي نتايج شركت، با رابطه برقراري به مشتري هر نياز ميزان
 تركم آنها گرايي ابطهر كه مشترياني با مقايسه در ،دارند بالايي گرايي رابطه كه مشترياني. شود مي ياد مشتري گرايي رابطه
). 2019 ،2اسـتينهاف  و پالمـاتير ( دهنـد  نشان نمـي  يكساني واكنش ،مند رابطه بازاريابي هاي برنامه هنگام مواجهه با ،است

 هـاي  تلاش و داشت نخواهند رابطه برقراري به چنداني تمايل است، پايين مبادله در آنها گرايي رابطه ميزان كه مشترياني
گرايـي يـا عـدم     نكته مهم اين است كـه رابطـه   .شد خواهد آنها نارضايتي باعث صرفاً ،آنها با رابطه ريبرقرا براي شركت
 اي بلكه ارزيابي او از ارزش رابطه در مبادلـه  ،شود بخشي از خصوصيات شخصيتي وي محسوب نمي ،گرايي مشتري رابطه

 كاملاً ،مانند بيمه ،تواند در خريد يك نوع از خدمات  ديگر، مشتري مي ه بيانب). 2008پالماتير و همكاران، (مشخص است 
كه  در حالي ،مند پاسخ مثبت دهد هاي بازاريابي رابطه گرا بوده و مايل به برقراري رابطه با فروشنده باشد و به تلاش رابطه

را بـا ارزش تلقـي   تمايل چنداني به برقراري رابطه نداشته و رابطـه   ،مانند رستوران ،همان مشتري در خريد خدمات ديگر
گرايي مشتري در يك مبادله پـايين و تمايـل وي بـراي برقـراري رابطـه بـا فروشـنده كـم باشـد،           كه رابطه زماني. نكند

 آثـار  بلكه ممكـن اسـت موجـب رنجـش مشـتري شـده و      اثربخشي كافي ندارند، نه تنها  ،مند ي بازاريابي رابطهها فعاليت
  ). 2005 گروسا، و كائو(د نبخشي در پي داشته باش زيان

  تجربي پيشينه
جملـه   از كـه  آنها در نتايج بازاريابي انجام گرفتـه اسـت   تأثيرانواع منافع رابطه و نحوه در خصوص متعددي  يها پژوهش

كـه منـافع    زمـاني  ،فروشـي آنلايـن   در خـرده  داد كهنشان  وي. اشاره كرد 2019سوني در سال  پژوهشتوان به  مي آنها،
كيفيـت رابطـه روي رضـايت     تـأثير شود كه منافع رفتار خـاص،   موجب مي ،وسط مشتريان زياد باشداعتماد ادراك شده ت

طـي   )2019( 3پاپيستا و ديميتـراديس  هاي يافتههمچنين ). 2019سوني، (تشديد كند را مشتري و تبليغات دهان به دهان 
ترين  قويفيت رابطه مشتريان با برندهاي سبز نشان داد كه منافع اعتماد، روي كي ،مشتريان سه برند لوازم آرايشي بررسي
نشـان داد كـه    ،هاي مجازي انجام شـد  كنندگان صفحات شبكه رابطه دنبال خصوصديگري كه در پژوهش . داردرا  تأثير
بر منافع اجتماعي و منافع رفتار خاص، كاربردهاي عملكـردي،   علاوه ،كنندگان صفحات برندها در فيسبوك و توئيتر دنبال
همچنين ). 2020سيمونيس و همكاران، (كنند  عنوان منافع رابطه ادراك مي هخود، موقعيت و مشورت را نيز ب تقويتلذت، 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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هاي هوشمند انجـام   يرفتار تغيير برند توسط مشتريان گوش در خصوصكه  )2018( 1و يه، چانگ هاي تحقيق وانگ يافته
در . دارد را تـأثير بيشـترين   ،پيشـگيري از تغييـر برنـد    ،و در نتيجـه  در ايجاد تعهد به برند ،كه منافع اعتماد دادنشان  ،شد

محققان نشان دادند كه منافع اعتماد بيشتر از منافع اجتماعي و منافع رفتار  ،ديگري كه در كشور تايوان انجام شد پژوهش
را در ايجـاد   تأثيربيشترين  ،همچنين آنها دريافتند كه منافع اجتماعي. دهد را افزايش مي اطمينان مشتريان خدمات ،خاص

فاطيمـا  ). 2018، 2چو و چن(را در ايجاد احساس قدرداني در مشتريان دارد  تأثيربيشترين  ،تعهد رابطه و منافع رفتار خاص
انواع منافع رابطه بر انواع اعتماد بـا در نظـر گـرفتن رضـايت      تأثيرهاي بنگلادش را از نظر  مشتريان بانك ،و همكارانش

بيشترين ميزان اعتماد صلاحيتي و اعتماد قـراردادي   ،منافع اعتماد بررسي كردند و نشان دادند كهمتغير ميانجي،  عنوان به
نيتي در مشتري  ايجاد اعتماد حسن بهبيشتر  ،حال آنكه منافع اجتماعي و منافع رفتار خاص ،آورد وجود مي هرا در مشتري ب

  .)2018، 3ماسيو و جانز، فاطيما(د نشو ميمنجر 
بـراي  . گرايي مشتري صـورت گرفتـه اسـت    گذار بر رابطهتأثيردر خصوص عوامل هايي نيز،  پژوهش از سوي ديگر، 

وابستگي مشتري، پويايي محيط، اهميت كالا بـراي   ،5بر اساس تئوري وابستگي به منبع )1999( 4كانون و پريالت ،نمونه
اودي كـركن  ، ي ولـف د. انـد  معرفـي كـرده  گرايي مشتري  بطهرا دهنده عوامل افزايشخريد را  فرايندمشتري و پيچيدگي 
را افـزايش  گرايـي وي   رابطـه  ،كه ميزان درگيري ذهني مشـتري بـا يـك كـالا     نيز دريافتند )2001( 6شرودر و ياكوبوچي

ر گرايي مشـتري ذك ـ  گذار در رابطهتأثيرعامل  رامشتري ادراك شده عدم قطعيت ، )1990( 7جان و نوين، نوردوير. دهد مي
ي ها فعاليتبر اثربخشي  ،گرايي مشتري گذاري رابطهتأثيرنحوه  به بررسي پالمير و همكارانشفقط در اين ميان،  .اند كرده

ي بازاريـابي  هـا  فعاليـت مثبت  تأثير ،گرايي مشتري بيشتر باشد كه رابطه زماني دادندو نشان اند  پرداختهمند  بازاريابي رابطه
 ،هـاي فروشـنده بـراي برقـراري رابطـه      مشتري در مقابل تـلاش  ،يابد و در نتيجه فزايش ميمند بر اعتماد مشتري ا رابطه

  ).2008پالماتير و همكاران، (پذيرش بيشتري نشان خواهد داد 
بـا انجـام    هـا  شركتبه اين معناست كه  ،منافع رابطه مشتريان تأمينتوان گفت كه  با در نظر گرفتن مطالب بالا مي

سـعي در ايجـاد و حفـظ     ،اهش نگراني مشتري، برقراري روابط دوستانه، ارائه تخفيف و حفظ احتـرام يي مانند كها فعاليت
ها فراتر از خدمات اصلي شركت و مستلزم آموزش كاركنـان و صـرف وقـت و     اين تلاش. رابطه بلندمدت با مشتري دارند

تواند اثربخشـي   مي ،مايل وي به ايجاد رابطهمشتري يا همان ميزان ت گرايي از سوي ديگر، پايين بودن رابطه. استهزينه 
كـاهش   ،علـت احتمـالي آن   ،منافع رابطه تأمينهاي  برنامه خصوصمند را كاهش دهد كه در  ي بازاريابي رابطهها فعاليت

توان حدس زد كه منـافع رابطـه ادراك شـده توسـط مشـتري در       در نتيجه مي. ادراك منافع رابطه از سوي مشتري است
گرايـي مشـتري در آنهـا زيـاد اسـت،       در مقايسه با مبادلاتي كه رابطه ،گرايي مشتري در آنها كم است رابطه مبادلاتي كه

طـرح  مهـاي پـژوهش بـه شـرح زيـر       بر همين اساس با توجه به انواع چهارگانه منافع رابطه، فرضـيه . متفاوت خواهد بود
  .شوند مي
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  .گرايي، متفاوت است رابطه شده در مقادير مختلف منافع اعتماد ادراك: فرضيه اول
  .گرايي، متفاوت است شده در مقادير مختلف رابطه منافع اجتماعي ادراك: فرضيه دوم
  .گرايي، متفاوت است شده در مقادير مختلف رابطه منافع رفتار خاص ادراك: فرضيه سوم

  .گرايي، متفاوت است شده در مقادير مختلف رابطه منافع احترام ادراك: فرضيه چهارم

  شناسي پژوهش روش
جامعـه آمـاري در ايـن    . شـود  محسـوب مـي  توصيفي  هاي پژوهش از دسته واست كاربردي  ،پژوهش حاضر از نظر هدف

گيـري در دسـترس    روش نمونه طور غيراحتمالي و به هب ،مشتريان خدمات در ايران هستند و اعضاي نمونه آماري پژوهش،
 شـبكه  عمـومي  در صـفحات  لينـك آن  كـه  بوده نامه الكترونيكي پرسش ،ها ادهد گردآوري ابزار. انتخاب شدند) داوطلبانه(

خـدمات در  . است، مشتريان خدمات پژوهشواحد تحليل در اين . اينستاگرام توزيع شد و افراد داوطلبانه به آن پاسخ دادند
 درمـاني، مشـاور   تـل، خـدمات  مسافرتي، ه شاپ، آرايشگاه، تور  كافي و فود فست، رستوران :اند از عبارتنظر گرفته شده 

دهنـدگان   نامـه از پاسـخ   در ابتـداي پرسـش  . شويي، خدمات خودرو، بانـك و بيمـه   خشك و و خانوادگي، خياطي تحصيلي
نـد  نانتخاب ك اند، حداقل يك بار از آنها استفاده كرده ،يكي از خدمات ذكر شده را كه طي شش ماه گذشته شد خواستدر

نامه بر اسـاس آن،   انتخاب يكي از خدمات و پاسخ به پرسش. دنپاسخ ده ،ر گرفتن آن خدماترا با در نظ ها الؤو مابقي س
، 1، ديويـد و داگـر  انجـي ؛ 2018چو و چـان،  ( است يروش رايج ،ي مربوط به منافع رابطه در زمينه خدماتها پژوهشدر 

 از آنهـا  ،كننـده خـدمات   گان با ارائهدهند مدت رابطه پاسخشدن  براي مشخص در ادامه،). 1998؛ گوينر و همكاران، 2011
  . سال را انتخاب كنند 5سال و بيشتر از  5تا  3سال،  2تا  1سال،  1هاي كمتر از  خواست شد تا يكي از گزينهدر

در اين . تحليل آماري استفاده شد براينامه  پرسش 543هاي  داده، مخدوشهاي  نامه در نهايت پس از حذف پرسش
، منـافع اجتمـاعي   )گويـه  6شامل (از طريق متغيرهاي منافع اعتماد  ،طه ادراك شده توسط مشتريانمنافع رابنامه،  پرسش

و متغيـر منـافع   ) 1998(گـوينر و همكـاران    نامـه  با اقتباس از پرسـش ) گويه 5شامل (، منافع رفتار خاص )گويه 5شامل (
بـا   ،گرايـي مشـتريان نيـز    ميزان رابطـه . شد دهسنجي) 2007(نامه چانگ و چن  پرسش با اقتباس از) گويه 3شامل (احترام 

هاي هر مشتري به  گيري شد و ميانگين پاسخ گويه اندازه 4مشتمل بر  ،)2008(نامه پالماتير و همكاران  پرسش استفاده از
گرايي  بر اين اساس، مشتريان در سه دسته با ميزان رابطه. مدنظر قرار گرفتگرايي آن مشتري  ميزان رابطه عنوان بهآنها، 

بـراي   1(اي ليكـرت   ها با مقياس هفـت گزينـه   تمامي گويه. بندي شدند گرايي زياد دسته گرايي متوسط و رابطه كم، رابطه
  .اند گيري شده اندازه) موافق براي كاملاً 7مخالف تا  كاملاً

از طريـق اخـذ    ،روايي محتوا .دشو روايي واگرا ارزيابي  گرا هماز طريق روايي محتوا، روايي  ،گيري روايي ابزار اندازه
براي اطمينان از صحت . گرفتتحليل عاملي انجام  ،گرا و روايي واگرا براي ارزيابي روايي هم. نظران احراز شد نظر صاحب

 KMOبا توجـه بـه اينكـه شـاخص     . و آزمون بارتلت استفاده شد) KMO(الكين ـ   ميرـ  از شاخص كايزر ،تحليل عاملي
تـوان گفـت    مي ،دست آمد هب >05/0pو سطح معناداري آزمون بارتلت ) 6/0(آستانه از حداقل مقدار  بالاتر و 906/0مقدار 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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انجام شد و قبـل   24افزار ايموس نسخه  نرم دري تأييدتحليل عاملي  .اند ها براي انجام تحليل عاملي مناسب بوده   كه داده

هـا و نرمـال بـودن     از جمله نرمال بودن توزيع داده ،يتأييدهاي لازم براي تحليل عاملي  فرض از انجام آن، از وجود پيش
نشان داد كه قـدر مطلـق چـولگي و كشـيدگي توزيـع       ،ها بودن داده نتايج ارزيابي نرمال. اطمينان حاصل شد 1چندمتغيري

مقـادير  كـه   اسـت  98/4 ،2بحراني مربوط به كشيدگي چنـدمتغيري  مقدارو  3كمتر از  ،هاي مربوط به تمامي متغيرها داده
ي تأييـد نتـايج تحليـل عـاملي    ). 2006، 4؛ بنتلر2010 ،3بايرن( ستها متغيري دادهدهنده نرمال بودن چند نشان ،5كمتر از 

بار عـاملي   گويه پنجم منافع اجتماعي و گويه اول منافع احترام هاي پنجم و ششم متغير منافع اعتماد و گويهنشان داد كه 
معنـادار و   )>p 001/0(از نظـر آمـاري    ،ها گويه سايربار عاملي . حذف شدند پژوهشمدل در نتيجه از  ،دارند 5/0كمتر از 
  . بود 5/0بيشتر از 

هاي اول و دوم منافع  هاي اول و دوم منافع اجتماعي، گويه  هاي برازش مدل، بين خطاهاي گويه براي بهبود شاخص
بستگي  گرايي مشتري، رابطه هم هاي سوم و چهارم رابطه هاي چهارم و پنجم منافع رفتار خاص و گويه رفتار خاص و گويه

هاي برازش مدل اوليه و مدل اصـلاح   شاخص ،4جدول  در .به اجرا درآمدطور مجدد  هي بتأييدو تحليل عاملي د شبرقرار 
معنادار  )>001/0p(از نظر آماري  ،هاي باقي مانده بارهاي عاملي گويه ،نتايج تحليل عامليبر اساس  .درج شده استشده 

بوده و اعتبـار مركـب    5/0ها بالاي  تمامي سازه) AVE(ميانگين واريانس تبيين شده  ،علاوه بر آن. است 5/0و بيشتر از 
  .است گرا همدهنده روايي  است كه نشان 7/0آنها همگي بالاي 

) AVE(انس تبيين شده از ميانگين واري ،ها تمامي سازه )MSV( اشتراك گذاشته شده از آنجا كه حداكثر واريانس به
 ،)6و  5، 1 يهـا  جـدول ( سـت ها بستگي ميـان سـازه   شده هر سازه بيشتر از هم تبيين واريانس كمتر است و جذر ميانگين

 بسـتگي  هـم همچنين هيچ يـك از ضـرايب   ). 1981، 5فورنل و لاكر(ها داراي روايي واگرا هستند   توان گفت كه سازه مي
  ).2015، 6كلاين(هاست  دهنده روايي واگراي سازه كه نشان بيشتر نيست 85/0ها از  ميان سازه

) AVE(و ميانگين واريانس تبيين شـده  ) CR(به سه روش آلفاي كرونباخ، اعتبار مركب  پژوهش،پايايي متغيرهاي 
 5/0و ميـانگين واريـانس تبيـين شـده      6/0، اعتبار مركب 7/0حداقل مقادير قابل قبول براي آلفاي كرونباخ . شدارزيابي 

  ). 1988، 7باگوزي و يي( است
حـداكثر   و شـده تبيـين  بار عاملي استاندارد شده، مقادير آلفاي كرونباخ، اعتبار مركب و ميـانگين واريـانس    1جدول 

تـوان گفـت كـه روايـي و پايـايي       مـي  ،مقاديراين  دهد كه با در نظر گرفتن را نشان مي اشتراك گذاشته شده  به يانسوار
  .استطح قابل قبول س پژوهشمتغيرهاي 

گرايي  ابتدا ميزان رابطه ،ها گيري در تحقيق، براي انجام آزمون فرضيه اندازه پس از حصول اطمينان از كيفيت مدل
سپس مشتريان بر اساس آن  ،محاسبه شد ،گرايي داده شده به چهار پرسش رابطه هاي هميانگين نمر ، از طريقهر مشتري

بعد، ميزان منافع اعتماد، منافع در مرحله . گرايي كم، متوسط و زياد تقسيم شدند به سه دسته مشتريان با رابطه ،نمره

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Multivariate normality 2. Critical ratio of multivariate kurtosis (c.r.) 
3. Byrne 4. Bentler 
5. Fornell & Larcker 6. Kline 
7. Bagozzi & Yi  
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هاي هر سازه  گويه هاي هميانگين نمر كمك ، بهاجتماعي، منافع رفتار خاص و منافع احترام ادراك شده توسط هر مشتري

 ،قبل از انجام آزمون. گرايي كم، متوسط و زياد انجام شود مشتريان با رابطه برايطرفه  تا تحليل واريانس يكد شمحاسبه 
  .هاي مربوط به تحليل واريانس احراز شد فرض پيش

  هاي پژوهش بارهاي عاملي، روايي و پايايي سازه. 1جدول 

بار   گويه  ها سازه
  CR  AVE  MSV  لفاآ  عاملي

  منافع اعتماد
گوينر و همكاران، (

1998(  

 پـيش  خـدمات آنجـا   ارائه در مشكلي اينكه احتمال به نظرم
  .است كم بسيار ،بيايد

647/0 

 834/0  .كنم اعتماد آنجا به توانم مي كنم مي احساس  349/0 638/0  874/0 865/0
 903/0  .شد خواهد ارائه درستي به خدمات كه هستم مطمئن

 790/0  .ندارم آنجا خدمات مورد در زيادي نگراني مراجعه، زمان در

  منافع اجتماعي
گوينر و همكاران، (

1998(  

 659/0 .شناسند مي چهره روي از را من كاركنان از بعضي

920/0 916/0  734/0 520/0  
 872/0  .دانند مي را من نام كاركنان، آن از برخي
 955/0  .دارم دوستانه رابطه آنجا كاركنان با من
 912/0 .هستم آنجا خودماني كاركنان از نفر) چند يا( يك با من

  منافع رفتارخاص
گوينر و همكاران، (

1998(  

 به كه كنم مي دريافت اي هويژ هايپيشنهاد يا ها تخفيف من
 .شود نمي ارائه مشتريان اغلب

956/0 

984/0 981/0  910/0 520/0  

 نظر در من براي بهتري هاي قيمت مشتريان، ساير به نسبت
 .شود مي گرفته

977/0 

 كـه  كننـد  مي فراهم من براي اي ويژه خدمات آنجا كاركنان
 .شود نمي ارائه مشتريان بيشتر به

986/0 

 قـرار  اولويـت  در را مـن  ،باشـد  انتظـاري  يستل يا صف گرا
 .دهند مي

919/0 

 من به تري سريع شكل به خدمات مشتريان، اغلب به نسبت
 .شود مي ارائه

930/0 

  منافع احترام
  )2007چانگ و چن، (

 احتـرام  مـورد  كه كنم مي احساس كاركنان با صحبت هنگام
 .هستم

824/0 
-  805/0  674/0 345/0  

 817/0 .شود مي من وجهه ارتقاي باعث كاركنان، برخورد نحوه

  گرايي مشتري رابطه
پالماتير و همكاران، (

2008(  

 و صميمي رابطه ايجاد آنجا، در هايم خواسته به رسيدن براي
 .است ضروري كاركنان با نزديك

902/0 

939/0 932/0  773/0 443/0  

 بـراي مـن   ركنـان آنجـا  كا با نزديك و صميمي رابطه ايجاد
  .است مهم

881/0 

 خـدمات  تـا  كنـد  مـي  كمك من به پايدار و مستحكم رابطه
  .كنم در آنجا دريافت بهتري

876/0 

 دريافـت  تـر  راحت و تر سريع شكل به را خدمات اينكه براي
 است ضروري پايدار و قوي رابطه ايجاد كنم،

858/0 
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  درصد

3/5  
1/20  
2/12  
6/43  
5/15  
3/3  
4/13  
8/23  
6/18  
2/44  

 نشـان  

  . ه شده است

د  تعداد

29  
109  1
66  2
237  6
84  5
18  
73  4
129  8
101  6
240  2

انـد،  ـاب كـرده   

   
 

نشان داده 2ول 

 

  ميرديپل
  ديپلم

  ق ديپلم
  رشناس

  ناس ارشد
  دكتري

  سال 1 از 
  سال 2تا 
  سال 5تا 

  سال 5ر از 

نامـه انتخـ سـش 

 خدمات نوع ك

نه آماري در جدو

  نه آماري
 ويژگي نمونه

  

زي
د
فوق
كار
كارشن
د

  ه

كمتر
تا 1
تا 3

بيشتر

ماتي كه در پرس

تفكيك به ندگان

ي مربوط به نمون

ي نمونها ويژگي

تحصيلات

مدت رابطه

تفكيك نوع خدم

دهن پاسخ گرايي

 4ره

شناختي ي جمعيت

و. 2جدول 
 درصد  داد

2  42  
3  58  
2  2/5  
2  8/41  
19  5/36  
6  3/12  
1  1/3  
6  1/1  

دهندگان را به ت

گ  ميانگين رابطه

، شمار12، دوره1

 
هاي امل ويژگي

تعد

28  رد
15  ن

28  18از 
27  24ا 
98  34ا 
67  44ا 
17  54ا 

6  بيشتر

  

د پاسخ گرايي بطه

مقدار. 1شكل 

1399گاني،  بازر

 اي پژوهش
شا ،ات توصيفي

  ويژگي نمونه

  ت
مر
زن

  

كمتر ا
تا 18
تا 25
تا 35
تا 45
و ب 55

راب ميزان 1كل 
.  

مديريت

 

ها يافته
مشخصا

جنسيت

سن

  
شك

.دهد مي
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 با. دهد مي نشان رابطه منافع متغيرهاي براي را ها داده توزيع كشيدگي و چولگي ،معيار انحراف ،ميانگين 3 جدول

 ،1فيلد( است نرمال ها داده توزيع كه گفت توان مياست،  -3 و +3 بين متغيرها كشيدگي و ضرايب چولگي اينكه به توجه
2005.(   

  ها ي توزيع آماري دادهها ويژگي. 3جدول 
  كشيدگي  چولگي  انحراف معيار ميانگين تعداد  رمتغي

  022/0  -572/0  214/1  077/5  543  منافع اعتماد
  -201/1  351/0  985/1  566/3  543  منافع اجتماعي
  550/0  365/1  750/1  195/2  543  منافع رفتار خاص
  369/0  -601/0  588/1  839/4  543  منافع احترام

  -035/1  412/0  852/1  261/3  543  گرايي مشتري رابطه
  

هاي برازش  مربوط به شاخص ،رديف نخست. آمده است 4گيري در جدول  هاي مربوط به برازش مدل اندازه شاخص
تمـامي   ،دهـد كـه در مـدل اصـلاح شـده      رديف دوم همان مقادير را براي مدل اصلاح شده نشـان مـي  . مدل اوليه است

  .ها در حد مقادير قابل قبول هستند شاخص

  گيري اي برازش مدل اندازهه  شاخص. 4جدول 
 χ

2  df p  GFI  TLI  NFI  CFI  RMSEA  χ
2
/df  

  13/10  13/0  894/0  884/0  873/0  816/0  000/0  142  1438  مدل اوليه
  3/3  065/0  974/0  963/0  968/0  921/0  000/0  138  457  مدل اصلاح شده
  5تا1  >08/0  <9/0  <9/0  <9/0  <9/0  -  -  -  مقادير قابل قبول

  
 بستگي همگرايي مشتري  منافع اعتماد و رابطه. دهد بستگي ميان متغيرهاي تحقيق را نشان مي همضرايب  ،5جدول 

  .استاز نظر آماري معنادار  >001/0pميان ساير متغيرها در سطح  بستگي همندارند و 

  ها سازه بستگي همماتريس . 5جدول 
  منافع احترام  منافع رفتار خاص  منافع اجتماعي  منافع اعتماد  سازه

        313/0  منافع اجتماعي
      721/0  203/0  منافع رفتار خاص
    454/0  527/0  590/0  منافع احترام

  391/0  600/0  665/0  073/0*   گرايي مشتري رابطه
  .شده است تأييد > 001/0pاز نظر آماري در سطح معناداري  بستگي همو مابقي مقادير  نيستاز نظر آماري معنادار * 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Field 
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 مقادير جذر ،تمامي متغيرها براي. آمده است 6هر سازه در جدول ) AVE(شده  تبيين واريانس گينجذر مقادير ميان

  .دهنده روايي واگراست آنها با ساير متغيرها بيشتر است كه نشان بستگي همشده از ضريب  تبيين واريانس ميانگين
  

  شده تبيين واريانس جذر مقادير ميانگين. 6جدول 
  گرايي مشتري رابطه  منافع احترام  منافع رفتار خاص  فع اجتماعيمنا  منافع اعتماد  سازه

  ميانگين جذر
  AVE(  799/0  857/0  954/0  821/0  879/0(واريانس تبيين شده  

  
گرايي  ها از نظر ميزان رابطه بايست آزمودني مي ،طرفه آزمون تحليل واريانس يك با استفاده ازها  فرضيه آزمونبراي 

، مشـترياني كـه   گرايي ال رابطهؤميانگين چهار س از طريقگرايي هر مشتري  ز محاسبه نمره رابطهپس ا .شوندبندي  دسته
گرايي متوسط  در دسته رابطه 66/4تا  33/2گرايي كم، بين  در دسته مشتريان با رابطهبود،  33/2تا  1گرايي آنها بين  رابطه

 4/39(نفـر   214گرايـي كـم    مشتريان بـا رابطـه  همين اساس،  بر. گرايي زياد قرار گرفتند در دسته رابطه 7تا  66/4و بين 
 )درصـد  8/25(نفـر   140گرايـي زيـاد    مشتريان با رابطـه و  )درصد 8/34( نفر189گرايي متوسط  مشتريان با رابطه، )درصد
جتمـاعي، منـافع   گرايي آنها، مقادير ميانگين منافع اعتماد، منافع ا بندي مشتريان بر اساس ميزان رابطه پس از دسته. بودند

هـا   ميانگين انواع منافع رابطه را براي هـر يـك از گـروه    7جدول . دشرفتار خاص و منافع احترام براي هر گروه محاسبه 
  .دهد نشان مي

  

  گرايي مشتري ميانگين منافع رابطه ادراك شده در مقادير مختلف رابطه. 7جدول 

  متغير
  گرايي هاي مشتري بر حسب رابطه هگرو

  گرايي زياد رابطه  گرايي متوسط رابطه  ايي كمگر رابطه

  248/5  884/4  135/5  منافع اعتماد
  094/5  682/3  463/2  منافع اجتماعي
  641/3  233/2  215/1  منافع رفتار خاص
  725/5  682/4  399/4  منافع احترام

  
از لحاظ آماري  ،تلفهاي مخ ها و حصول اطمينان از اينكه تفاوت مشاهده شده در گروه براي انجام آزمون فرضيه

ولش و   ، آمارهFبر آماره  علاوه. انجام شد طرفه آزمون تحليل واريانس يك ،SPSSافزار  نرم با استفاده از استنيز معنادار 
فورسيد ـ  هاي ولش و براون با توجه به اينكه مقادير آماره. شدفورسيد و سطوح معناداري آنها نيز محاسبه ـ  آماره براون

و  >05/0p فرضيه اول در سطح معناداري. شود مي تأييدهر چهار فرضيه  ،است نزديك و از نظر آماري معنادار Fبه آماره 
  .دهد مي نشان را واريانس تحليل روش به آزمون نتايج 8 جدول. تأييد شدند >001/0p ها در سطح معناداري مابقي فرضيه
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  طرفه كها به روش تحليل واريانس ي نتايج آزمون فرضيه. 8جدول 

-F-value Sig.  Welch Sig.  Brown  هاي پژوهش فرضيه
Forsythe  Sig.  نتيجه  

 مقادير در اعتماد ادراك شده منافع
  تأييد  017/0  102/4  019/0  024/4  018/0  046/4  است متفاوت، گرايي رابطه مختلف

در مقادير  ادراك شدهمنافع اجتماعي 
  تأييد  000/0  64/96  000/0  94/99  000/0  8/102  گرايي، متفاوت است مختلف رابطه

در مقادير  ادراك شده منافع رفتار خاص
  تأييد  000/0  62/95  000/0  5/115  000/0  8/115  گرايي، متفاوت است مختلف رابطه

در مقادير  ادراك شده منافع احترام
  تأييد  000/0  89/36  000/0  75/43  000/0  72/34  گرايي، متفاوت است مختلف رابطه

  
 را زياد و متوسط كم، گرايي رابطه با مشتريان از گروه سه توسط شده ادراك رابطه منافع انواع انگينمي ،2 شكل

  .اند داشته گرايي رابطه سطح سه در را تغييرات كمترين اعتماد منافع و تغييرات بيشترين اجتماعي منافع. دهد مي نشان
  

  

  ييگرا تغييرات منافع رابطه در سطوح مختلف رابطه .2شكل 

  گيري  نتيجه و بحث
ي ادراكـي مشـتريان در   هـا  تفـاوت  بررسي هگرايي مشتري است كه ب رابطه پژوهش در خصوصنخستين  ،پژوهش حاضر
جامعه آمـاري،   را بررسي كرده است،گرايي در مشتريان خدمات  رابطه پژوهش،از آنجا كه اين . است پرداختهسطح فردي 

. قابليـت تعمـيم را داشـته باشـد     ،مستقل از نوع خدمات ،تا نتايج پژوهش ه استدر نظر گرفته شدخدمات  انواع مشتريان
و همـين   انـد  گرايـي بـا يكـديگر متفـاوت     از نظر ميزان رابطه ،دهد كه مشتريان خدمات  نشان مي پژوهش،اين هاي  يافته

اعتماد، منافع اجتماعي، منـافع   يعني منافع ،به تفاوت در ميزان ادراك انواع چهارگانه منافع رابطه ،موضوع در سطح فردي
  . شود ميمنجر رفتار خاص و منافع احترام 
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كنـد   گرايي مشتريان تغيير مي بسته به ميزان رابطه ،كه منافع اعتماد ادراك شده دادنشان  ،نتيجه آزمون فرضيه اول

دهد  همچنين نتايج نشان مي. استاز نظر آماري معنادار  ،گرايي كم، متوسط و زياد و تفاوت موجود ميان مشتريان با رابطه
كنند كه با  گرايي كم، منافع اعتماد بيشتري ادراك مي نسبت به مشتريان با رابطه ،گرايي آنها زياد است مشترياني كه رابطه

 گرايي مشتري، اعتمـاد  با افزايش رابطه كه نشان دادندسو است، آنها نيز  هم) 2008(هاي قبلي پالماتير و همكارانش   يافته
گرايي كم،  با مقايسه ميانگين منافع اعتماد ادراك شده در سه گروه مشتريان با رابطه. يابد به فروشنده افزايش مي مشتري

 ،علت تغييرات كمشايد . توان ديد كه منافع اعتماد نسبت به سه نوع ديگر، تغييرات كمتري داشته است مي ،متوسط و زياد
نقش اساسي را در  شود و ي تلقي ميطمينان مشتري به فروشنده است كه رابطه مهماز جنس ا ،اين باشد كه منافع اعتماد

منافع اعتماد براي خريد خدمات  بهحدي  تا ،گرايي كم نيز مشتريان با رابطه ،به همين دليل. كند ها بازي مي تمامي مبادله
بنـداپودي و بـري،   (يد براي مشتري دشوار اسـت  و ارزيابي آنها قبل از خر اند ملموسناطور ذاتي  هزيرا خدمات ب د؛ننياز دار
1997.(  

 ،گرايي مشتري دهد كه تفاوت در ادراك منافع اجتماعي در سطوح مختلف رابطه نتيجه آزمون فرضيه دوم نشان مي
تايج ن. يابد گرايي مشتريان، منافع اجتماعي ادراك شده توسط آنها افزايش مي از نظر آماري معنادار است و با افزايش رابطه

گرايي كم، متوسط و  نسبت به انواع ديگر منافع رابطه در سه گروه مشتريان با رابطه ،دهد كه منافع اجتماعي نشان مي
باشد كه در اغلب موارد، دريافت نشئت گرفته ز اين موضوع اتواند  مي ،علت تغييرات شديد. دارد بيشترين تغييرات را ،زياد

گرايي  مشتريان با رابطه). 2006كينارد و كاپلا، (اعي ميان فروشنده و خريدار است مستلزم انجام تعاملات اجتم ،خدمات
تا بتوانند از آن براي حاكميت در مبادله  نياز دارندرابطه با فروشنده  به ،كنند كه براي دريافت خدمات زياد احساس مي

كنند ريسك ادراك شده از خريد  سعي مي ،ندهمشتريان با برقراري رابطه اجتماعي با فروش ،ديگر بيانبه . استفاده كنند
خاطر سپردن نام مشتري،  همانند ب ،هاي فروشنده براي ارائه منافع اجتماعي در نتيجه تلاش. خدمات را كاهش دهند

 ،از طرف ديگر. يابد و ادراك وي از منافع اجتماعي افزايش مي شود مواجه مياستقبال مشتري  با... برقراري دوستي و
كه شود  احساس نياز زيادي براي برقراري رابطه با فروشنده ندارند و همين موضوع باعث مي ،گرايي كم با رابطه مشتريان
شدت كاهش  خوشايند باشد و ادراك آنها از منافع اجتماعي بهناآنها  ، برايمنافع اجتماعي تأمينهاي فروشنده براي  تلاش
  ).2008پالماتير، (يابد 

ست كه تفاوت در ادراك ميزان منافع رفتار خاص در سطوح مختلف از آن ا حاكي ،نتيجه آزمون فرضيه سوم
. شود گرايي مشتري بيشتر مي از نظري آماري معنادار است و ميزان ادراك اين منافع با افزايش رابطه ،گرايي مشتري رابطه

گرايي كم،  در ميان مشتريان با رابطه بيشترين تغييرات را ،منافع رفتار خاص بعد از منافع اجتماعي ها، بر اساس يافته
چنانچه هاي كمتر براي مشتري است،  و قيمت ها خفيفتدربرگيرنده  ،از آنجا كه منافع رفتار خاص. زياد داردمتوسط و 

تواند به  مي ،ارائه منافع خاص به يك مشتري ،از طرف ديگر. زا باشد تواند براي شركت بسيار هزينه مياثربخش نباشد، 
نتايج تحقيق . رساند ميبه وجهه شركت آسيب  اين كار،شود كه  منجر احساس تبعيض در بين مشتريان ديگرايجاد 

 است كمتر ،در مقايسه با ساير انواع منافع رابطه ،ميزان منافع رفتار خاص ادراك شده در مشتريان كه دهد حاضر نشان مي
  . ستسو ا هم) 1998(گوينر و همكارانش  پژوهشهاي  كه با يافته
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 ،گرايي مشتري دهد كه تفاوت در ادراك منافع احترام در سطوح مختلف رابطه نتيجه آزمون فرضيه چهارم نشان مي

. يابد گرايي مشتري، منافع احترام ادراك شده توسط مشتري افزايش مي از نظر آماري معنادار است و با بيشتر شدن رابطه
با تكيه بر فرهنگ شرق شناسايي ) 2007(چانگ و چن  پژوهشبار در  تيننخسمنافع احترام كه براي  دهد نتايج نشان مي

، مقدار نسبت به منافع اجتماعي و منافع رفتار خاص ،گرايي كم، متوسط و زياد ، در هر سه گروه از مشتريان با رابطهشد
ابطه و حتي بالاتر از منافع اعتماد، گرايي زياد، منافع احترام را بيشتر از ساير منافع ر مشتريان با رابطه. داشته است بيشتري

  .خدمات در ايران استدهنده اهميت احترام براي مشتريان  كنند كه نشان ادراك مي
گرايي، هر چهار نوع از  توان گفت كه مشتريان با مقادير مختلف رابطه مي پژوهش،ال اول ؤدر پاسخ به س ،بنابراين

مند كه  هاي بازاريابي رابطه بايد گفت كه برنامه ،ال دومؤدر پاسخ به س. دكنن منافع رابطه را به شكل متفاوتي ادراك مي
گرايي بالايي  مشترياني كه رابطه. در پي دارد ها شركتوقت و هزينه زيادي را براي  ،منافع رابطه يكي از آنهاست تأمين
 عنوان بهاز آن  ،گرايي مشتريان يري رابطهگ توان با اندازه كنند و در نتيجه مي منافع ارائه شده را بيشتر ادراك مي ،دارند

 ؛ زيراسوق داد ،گراتر هستند سمت مشترياني كه رابطه بندي بازار استفاده كرد و منابع بازاريابي را به شاخصي براي بخش
ش مند را افزاي ي بازاريابي رابطهها فعاليتاثربخشي  ،گرا گرفتن مشتريان رابطه گرايي مشتري و هدف بندي رابطه بخش
دهد كه منافع رابطه ادراك  وضوح پاسخ مي پرسش سوم را به پژوهش،هاي  يافته). 2008پالماتير و همكاران، (دهد  مي

مربوط به منافع اجتماعي  ،شود و بيشترين دامنه اين تغييرات گرايي، بيشتر مي شده توسط مشتري با افزايش ميزان رابطه
  .است

  يريتيهاي مد   پيشنهادهاي كاربردي و توصيه
  جهت تخصيص بهينه منابع بازاريابيگرايي آنها  مشتريان بر اساس ميزان رابطه بندي بخش. 1

؛ زاست بر و هزينه براي شركت زمان و اين كار استدنبال ايجاد و حفظ رابطه با مشتريان  به ،مند هاي بازاريابي رابطه برنامه
هاي بازاريابي  دهد كه اجراي برنامه ي پيشين نشان ميها وهشپژنتايج . شود تأمينبايستي منافع رابطه مشتريان  زيرا

 زيان برساندشركت  به وجههو حتي ممكن است ) 2000، كومار و رينارتز( نيستتمامي مشتريان اثربخش  برايمند  رابطه
از آنجا ). 1995 بري،( استاجتناب برخي از مشتريان از برقراري رابطه  ،يكي از دلايل اين موضوع .)2005، گروسا و كائو(

پيشنهاد  ،كنند منافع رابطه بيشتري را ادراك مي ،گرايي بيشتر مشتريان با رابطهكه دهد  حاضر نشان مي پژوهشكه نتايج 
منافع رابطه براي مشتريان با  تأمينو  وندش بندي بخش ،گرايي آنها شود مشتريان خدمات با توجه به ميزان رابطه مي

  .ويت قرار گيرددر اول ،گرايي زياد رابطه

  منافع اعتماد براي تمامي مشتريان خدمات تأمين. 2
اضطراب  بعدي،دريافت خدمات  در قبال ،شود مشتري كه باعث مي استدر واقع ابعاد شناختي منافع رابطه  ،منافع اعتماد

گوينر و همكاران، (ابد هاي خود، افزايش ي داشته باشد و اطمينان وي به توانايي فروشنده خدمات در عمل به وعدهكمتري 
تفاوت اندكي در ادراك منافع اعتماد از  ،گرايي كم، متوسط و زياد كه مشتريان با رابطه دادحاضر نشان  پژوهش). 1998

تنها  ،و خريدار هنگام خريد خدمات ي داردناملموس ماهيتاست كه خدمات  آن ،دليل اين موضوع. اند خود نشان داده
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بنداپودي و (، ندارد خرد ميكند و برخلاف خريد كالا، معيار ملموسي براي ارزيابي آنچه  افت ميهاي فروشنده را دري وعده

يا به ايجاد ) گرايي زياد رابطه(داشته باشند نياز اعم از اينكه به برقراري رابطه  ،تمامي مشتريان ،در نتيجه). 1997بري، 
دهنده خدمات هستند كه آن را از  د سطحي از اطمينان به ارائههمگي نيازمن ،)گرايي كم رابطه(نداشته باشند نياز رابطه 

منافع اعتماد بدون در نظر  تأمينتمامي مشتريان خدمات،  براي شود پيشنهاد مي. كنند طريق منافع اعتماد كسب مي
  .كننده خدمات قرار گيرد هاي عرضه در دستور كار شركت ،ي آنهاها تفاوتگرفتن 

  گرايي زياد راي مشتريان با رابطهنها بارائه منافع اجتماعي ت. 3
شدن مشتري توسط فروشنده خدمات و ايجاد روابط  كه شناخته استاغلب ابعاد احساسي منافع رابطه  ،منافع اجتماعي

ي بازاريابي ها فعاليتاند كه چنانچه  قبلي نشان داده هاي پژوهش). 1998گوينر و همكاران، ( شود را شامل ميدوستانه 
به هدر رفتن  ،هماهنگ نباشد ،گرايي مشتري يعني ميزان رابطه ،با سطح نياز مشتري به ايجاد و حفظ رابطه مند رابطه

و زيان وارده را افزايش دهد  باشد واكنش منفي مشتري را در پي داشته ممكن است حتي،شود و  منجر ميمنابع بازاريابي 
حاضر نشان  پژوهشزيرا نتايج  ؛صادق است اجتماعي كاملاً منافع در خصوصاين موضوع ). 2008پالماتير و همكاران، (

شود كه  مي در نتيجه پيشنهاد . كنند بسيار كمتري را ادراك مي اجتماعي منافع ،كم گرايي رابطه با دهد كه مشتريان مي
راي مشتريان با منافع اجتماعي ب تأمينو از  قرار گيردگرايي زياد  مشتريان با رابطه در اختيارتنها  ،منافع اجتماعي

  .گرايي كم اجتناب شود رابطه

  منافع رفتار خاص تأميندقت در . 4
آورند و شامل  مي دست بهترين منافعي هستند كه مشتريان از داشتن رابطه با فروشنده  در واقع ملموس ،منافع رفتار خاص

مشتريان  سايرو به يار وي قرار گرفته در اختطور ويژه  هكند ب كه مشتري حس مي شود مياي  يا رفتارهاي ويژه ها خفيفت
ترين  گرايي كم، پايين دهد كه مشتريان با رابطه حاضر نشان مي پژوهشنتايج ). 1998گوينر و همكاران، (شود  ارائه نمي

تواند هزينه  مي ،و خدمات ويژه به مشتريان ها خفيفتكه ارائه  در حالي ،دارند را سطح ميزان ادراك از منافع رفتار خاص
كه از ديد  دهد نشان مي پژوهشنتايج  ،از طرف ديگر. ي خدماتي در پي داشته باشدها شركتتوجهي را براي  شايان

ممكن  ،بر آن، ارائه منافع رفتار خاص علاوه. تر است پايين ،مشتري، ميزان ادراك منافع رفتار خاص از ساير منافع رابطه
همچنين . دهد كاهش ميي خاص ارائه شده، سطح خدمات را در آينده كه رفتارهاايجاد كند در مشتري را اين فكر  است
با . شود منجر تواند به ايجاد احساس تبعيض در مشتريان ديگر مي ،خاص براي يك گروه از مشتريان رفتار منافع تأمين

  .ته باشندمنافع رفتار خاص دقت بيشتري داش تأميني خدماتي در ها شركتشود  توصيه مي ،توجه به موارد ذكر شده

   منافع احترام براي تمامي مشتريان خدمات تأمين. 5
از . گرا، مربوط به منافع احترام است ترين ميزان ادراك منافع رابطه توسط مشتريان رابطهيش، بپژوهشبا توجه به نتايج 

 ،ادي برخوردار استانتقال حس احترام به طرف مقابل از اهميت زي ،ي شرقيها فرهنگيآنجا كه در تعاملات اجتماعي در 
پيشنهاد . استمنافع احترام در ارائه خدمات كه مستلزم ارتباط و تعامل فروشنده و مشتري است، بسيار حائز اهميت  تأمين
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 را نحوه انتقال حس احترام به مشتري وهاي فروش و بازاريابي فرايند، كننده خدمات ي عرضهها شركت كه شود مي

  .برساند آسيببه ادراك آنها از منافع احترام  دنباي ،منافع اجتماعي مشتريان تأميننكه اي تر مهمنكته . كنندبازنگري 

  گرا گرا و غيررابطه شتريان رابطهي ارائه دهنده خدمات در خصوص مها شركتآموزش كاركنان . 6
كاركنان  ،متفاوت استگرايي كم  گرايي زياد و مشتريان با رابطه از آنجا كه ادراك منافع رابطه در مشتريان با رابطه 

گرايي مشتري  تا بتوانند نوع تعامل خود را با ميزان رابطه ببينند  آموزشبايست در اين خصوص  مي ،ي خدماتيها شركت
تواند افزايش  مي ،نحوه ارائه انواع منافع رابطه به مشتريان خدمات دربارههمچنين آموزش كاركنان . متناسب سازند

  .مند را در پي داشته باشد  يابي رابطهي بازارها فعاليتاثربخشي 

  منافع رابطه تأمينهاي  اي برنامهدر اجر) CRM(ي مديريت رابطه با مشتري ها فناورياستفاده از . 7
مشتريان خود را  ،)CRM(رابطه با مشتري  ي مديريتها فناوريي ارائه كننده خدمات با كمك ها شركتشود  پيشنهاد مي
. گرا را در اولويت قرار دهند هاي ارائه منافع رابطه، مشتريان رابطه و در اجراي برنامه نندبندي ك گرايي دسته از نظر رابطه

منافع رابطه را مشخص كرده و از بروز  تأمينهاي  تواند هزينه و فايده اجراي برنامه مي ،ي ذكر شدهها فناورياستفاده از 
  .وگيري كندمند جل هاي ناشي از عدم اثربخشي بازاريابي رابطه زيان

  ي آتيها پژوهشبراي  ييو پيشنهادها پژوهشهاي  محدوديت
هستند، تفكيكي انجام نشده است و بـا توجـه    B2Bيا  B2Cاعم از اينكه در زمينه  ،ها ميان نوع رابطه ،حاضر پژوهشدر 

هـاي   م يافتـه بـراي تعمـي  . اسـت  تمركـز شـده  وكار  و نوع خدمات، بيشتر روي رابطه مشتري با كسب ها سؤالبه ماهيت 
متغيـر   عنـوان  بـه نـوع رابطـه    ،آتـي  هاي پژوهششود تا در  پيشنهاد مي ،وكار كسببا  وكار كسببه حوزه روابط  ،پژوهش

در بازه زماني كوتـاه گـردآوري    ،هاي آن مقطعي است و داده ،حاضر از نظر افق زماني پژوهش. كنترلي در نظر گرفته شود
 ـ  در حـالي  ،شـده اسـت  بررسي  ييهر دو از منظر ايستا ،شتريگرايي م و منافع رابطه و رابطه شده جديـد   هـاي  هكـه نظري

 از ايـن رو، ). 2016، 1واتسون، پالماتير و دانـت ، ژانگ(كند  حكايت ميها در گذر زمان  از پويايي رابطه ،مند  بازاريابي رابطه
مطالعه شود تا پويايي آنهـا   يتر زماني طولانيدر بازه  ،گرايي شود كه در تحقيقات بعدي، منافع رابطه و رابطه پيشنهاد مي

گرايي در زمينه خدمات بررسي شده است و جا دارد كـه   منافع رابطه و رابطه ،پژوهشدر اين . شوددر گذر زمان مشخص 
هاي فرهنگي مشـخص   مشتريان ايراني با زمينه براين تحقيق . بررسي شودموضوع در زمينه كالا نيز  ،در تحقيقات بعدي

ماننـد فرهنـگ    ،حداقل در دو زمينه فرهنگي متفـاوت  ،شود تا تحقيقات بعدي پيشنهاد مي ،براي تعميم نتايج كز بود،متمر
گرايـي مشـتري و ادراك منـافع     ي فرهنگـي در رابطـه  ها تفاوتآسياي شرقي و فرهنگ اروپاي غربي انجام شود تا نقش 

مند  ي بازاريابي رابطهها فعاليتگرايي مشتري در اثربخشي  طهاز آنجا كه راب. مشخص شود) خصوص منافع احترام به(رابطه 
كند،  دهد كه نقش مهمي را در ادراك منافع رابطه بازي مي حاضر نيز نشان مي پژوهشهاي  نقش چشمگيري دارد و يافته

شـت سـرمايه   هـاي بـا ارزشـي را در زمينـه بازگ     توانـد يافتـه   مـي  ،گرايي مشتريان در هر صـنعت  گيري ميزان رابطه اندازه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang, Watson, Palmatier & Dant 
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 ،حاضـر  پـژوهش در  شده اغلب خدمات بررسي. همراه داشته باشد همند در حوزه تئوري و عمل ب ي بازاريابي رابطهها فعاليت

 خصـوص گرايي در ادراك منافع رابطه در  نقش رابطه ،شود در تحقيقات آتي پيشنهاد مي ،شوند مي در فضاي واقعي عرضه 
  .شود بررسيخدمات آنلاين نيز 

  منابع
مختلف چرخـه عمـر    مراحل در مشتريان رفتاري هاي پاسخ بر رابطه كيفيت تأثير بررسي. )1395( صمد، عالي عبدالحميد؛، ابراهيمي

  .528-503، )3( 8، مديريت بازرگاني .)بانك كشاورزي تبريز: مطالعه موردي(رابطه مشتري 

مديريت  .رابطه عمر چرخه طي ارزش خلق در مشتري مشاركت). 1398(عبدالحميد؛ اصلانپور علمداري، ندا ، صمد؛ ابراهيمي، عالي
  .124-105، )1( 11، بازرگاني

 كنندگان مصرف روابط انواع بررسي و شناسايي). 1397(پور، طيبه   عربلوي مقدم، سعيد؛ اسفيداني، محمدرحيم؛ آقازاده، هاشم؛ زندي
  .546-529، )3( 10، مديريت بازرگاني .اينستاگرام در برند اجتماعات با

 سـازي  شخصـي  تـأثير  در رابطه كيفيت ابعاد ميانجي نقش بررسي). 1397(نداف، مهدي؛ درزيان عزيزي، عبدالهادي؛ تيرانداز، سحر 
  .228-207، )1( 10، مديريت بازرگاني .برند ويژه ارزش بر مشتري قدرداني و خدمات
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