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ي متفـاوتي  هـا  نيازهـا و تمايـل   ،هاي خدماتي ارتباطشان با سازمانكنندگان در  مصرف :چكيده
در برابـر   "جـويي  ارتبـاط "ديـد  دارند و تمام آنها نسبت به برقـراري روابـط نزديـك تجـاري از     

يكـي از   ،بـا وجـود اينكـه مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري       . ندارندمشابهي  تمايل "گريزي ارتباط"
گونـه   آنپژوهشگران و مديران بازاريـابي  اما  ؛بي بوده استبازاريا زمينةدر  پژوهشيي ها اولويت
ي هـا  سـبك "اين پژوهش با معرفي . اند ارتباطي متمايز را درك نكرده هاي اولويتاين  كه بايد،

ي هـا  بينـي نيـاز   در شناسـايي و پـيش   ،و مديران بازاريـابي  پژوهشگرانبه  "دلبستگي مشتريان
ي هـا  پيمايشـي در مركـز آمـوزش    پژوهشـي  امـر،  بـراي ايـن  . كند ارتباطي مشتريان كمك مي
 منزلــة بــه(روي دانشــجويان  و) منزلــة يــك مركــز خــدماتي بــه(ان الكترونيكــي دانشــگاه تهــر

هـاي دلبسـتگي مشـتريان بـا متغيرهـاي       انجام شد تا ارتباط بـين سـبك  ) كننده خدمات مصرف
و بـا اسـتفاده از آزمـون     ندآوري شدگرد برخط ةنام از طريق پرسش ها داده. ارتباطي بررسي شود

 ـ  . نـد همبستگي پيرسون و تحليل عاملي تأييدي مورد بررسي قرار گرفت  ةنتـايج نشـان داد نظري
مشـتري بـراي بهبـود     برپايةبينانه و  مبناي نظري قدرتمندي براي يك رويكرد پيش ،دلبستگي
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   مقدمه
ارتبـاط يـك    ةدهنـد  ي شكلها تلاش براي گسترش بينش مؤلفه پژوهش پيش رو،اصلي  ةمسئل

آن است كه به يك مدل مفهومي براي  در پياين پژوهش . مشتري با يك سازمان خدماتي است
. خدمات دسـت يابـد   ةدهند اش با سازمان ارائه ارتباطي مشتري در خلال رابطه هاي اولويتتبيين 

 ـ  زمينة شناسي قوي در  روان ةكه يك نظري دلبستگي ةنظري از ،امربراي اين  ين بررسـي روابـط ب
اي بـراي   بـالقوه  تـوان ايـن نظريـه   . شده اسـت  اين مدل استفادهايجاد زيربناي براي  ،افراد است

بازاريـابي از ايـن پتانسـيل     در حوزة پژوهشگريولي كمتر  ؛تشريح ارتباط مشتري با سازمان دارد
  .استفاده كرده است بالقوه

و مـديريت ارتبـاط بـا     بازاريـابي زمينـة  شگران و مـديران در  هي اصلي پژوها اولويتيكي از 
توانند بـا مشـتريان    ي خدماتي چگونه ميها ، درك اين مطلب است كه سازمان)CRM( 1مشتري

ي هـا  كمپـين وكـار،   كسـب  بخـش از يـك سـو در   . حفظ كنند آن را وكرده روابط عاطفي ايجاد 
ت يك رابطه بين صور كنند ارتباط مشتري با سازمان را به مي بازاريابي مختلفي هستند كه تلاش
در آن سو، پژوهشگران بازاريابي با اتكا به تشابه روابط بـين   .فردي خانوادگي يا دوستانه بنا كنند

، 3گريسـون ( "2دوسـتي تجـاري  " چـون فردي و ارتباطات نزديك مشتري با سازمان، مفـاهيمي  
. انـد  را ايجاد كـرده ) 2012و همكاران،  6؛ باترا2006، 5كارول و اهوويا( "4علاقه به برند"، )2007
بر ارتباط عاطفي مشتري با سازمان تأكيد دارند و در عين حـال دو چـالش اساسـي     مطالعاتاين 

  :اند مديران و پژوهشگران را نشان داده
كنندگان توانايي و انگيزه كافي براي برقراري سطوح بـالايي از نزديكـي و    مصرف همه .1

 در نتيجـه، سـازمان چگونـه   . ندارنـد  را يي خدماتها در ارتباطشان با سازمان ،وابستگي
 اش خواهند بود؟ CRMي ها پذيراي تلاش ها بيني كند كدام مشتري تواند پيش مي

 CRMي ارتباطي بازاريابي و ها به فعاليت ها اي از بودجه بازاريابي سازمان بخش عمده .2
و  هـا  هدليـل مشخص ـ  به ،مشتريان ارائه خدمات به برخي از سويياز . يابد مي تخصيص
، يـك سـازمان   اينـك . اسـت  مشـتريان ديگـر  برتـر از   هزينه آنها،ارتباطي  هاي اولويت

را متناسب هر مشتري سفارشي كنـد   خود CRMي ها تواند فعاليت مي خدماتي چگونه

                                                 
1. Customer Relationship Management 
2. Commercial friendship 
3. Grayson 
4. Brand love 
5. Carol & Ahuvia 
6. Batra 
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تا كارايي و اثربخشي تخصيص منابع بازاريابي بهينه شـود و بـا بـالا بـردن رضـايت و      
 قابتي سازمان در بازار را افزايش دهد؟توانايي ر ، درنهايتوفاداري مشتري

ي هـا  بيش از سه دهه است كه محور مورد بررسي بسـياري از فعاليـت   CRMبا وجود اينكه 
 .بـالا وجـود دارد   هـاي  ؤالپژوهشي و مديريتي بوده است، بينش بسيار اندكي نسبت به پاسخ س ـ

و  2؛ آينـزورث 1980، 1973، 1969 ،1بـالبي (دلبستگي  ةنظري چوننگارنده بر اين باور است كه از 
هـاي   ديـدگاه گيري، نگهداري و قطع شدن روابط نزديـك را از   چگونگي شكل) 1978، همكاران
قـادر اسـت    ،)2004، 3رولـز و سيمپسـون  (دهـد   توضيح مي) احساسي، ادراكي و رفتاري(مختلف 

  .ديي فراهم كنها پاسخمبنايي براي چنين 

  پژوهش ةپيشين
نظـري، اصـول و مبـاني     ةدر پيشـين . شـود  مي نظري پژوهش بررسي ةيندر اين بخش، ابتدا پيش

ايـن تعـاريف يـك مبنـاي     . شوند مي هاي دلبستگي تعريف شود و سبك مي دلبستگي ارائه ةنظري
، به مرور ادبيات بازاريابي با تمركز بـر  )تجربي ةپيشين(در گام دوم . ضروري براي گام دوم هستند

ي هـا  ه در پـژوهش ك ـشـود   مـي  بررسيهمچنين . شود مي رداختهارتباطي مشتريان پ هاي اولويت
ي دلبسـتگي و  هـا  در نهايـت، سـبك  . دلبستگي استفاده شـده اسـت   ةبازاريابي تا چه حد از نظري

ي دلبستگي ها شوند تا به يك چارچوب مفهومي جامع براي سبك مي ي بازاريابي ادغامها پژوهش
  .بيانجامدمشتريان 

  نظري ةپيشين
 ،ي دلبستگيها اند كه سبك ي مختلف نشان دادهها صدها پژوهش در انواع بافت ،شناسي در روان

 ـ   مي از اين رو،. ترين عوامل تأثيرگذار بر روابط هستند يكي از مهم  ةتوان انتظار داشـت كـه نظري
كننده و سازمان داشته باشد و اين خـلأ   لايي براي آزمودن روابط بين مصرفدلبستگي پتانسيل با

  .ادبيات بازاريابي پر كندرا در 
روابط نزديـك اسـت كـه تـا كنـون در       ةدر زمين ها نظريهترين  دلبستگي يكي از جامع ةنظري

گونه روابط  و رفتارهاي افراد را در اين ها درك، ها احساس اين نظريه. شناسي ارائه شده است روان
طـور خـاص بـر     دلبسـتگي بـه   ةنظري). 1998سيمسون و رولز، (كند  بيني مي و پيش داده توضيح

سيمسـون و  (كنـد   مـي  ارتباطي در روابط بزرگسالان تمركز هاي اولويتبيني  الگوهاي قابل پيش
                                                 
1. Bowlby 
2. Ainsworth 
3. Rholes & Simpson 
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گسترش مطالعات تحليلي  ،شناسي گرچه پژوهشگران روان). 2004؛ رولز و سيمسون، 1998رولز، 
ي دلبسـتگي در روابـط   شناسـان سـازوكارها   روان ،با ايـن حـال   اند؛ اما زمينه را آغاز كردهدر اين 

 ةگرفته در زمين ـ مطالعات انجامبا وجود اين، مجموعه . اند كنندگان را بررسي نكرده تجاري مصرف
روابـط مشـتري بـا سـازمان      ةبـراي مطالع ـ را دلبستگي بزرگسالان، مبناي نظري قوي و جامعي 

  .رود شمار مي بهكند كه نقطه مرجعِ مفهومي اين پژوهش نيز  خدماتي فراهم مي
يك پيوند عاطفي پايدار كه با تمايـل فـرد بـه    : شود مي تعريف گونه اينطور كلي دلبستگي  به
، 1كـالين ( شـود  مـي  مشخص ،نزديك با يك شخص خاص در زمان نياز وجو و حفظ رابطة جست
اينكه افراد چرا و چگونه بـا  . شوند شيوه مشابهي دلبسته نمي با وجود اين، همه افراد به). 8 :1996
 ـبـا   ،كنند مي ي متفاوتي ارتباط برقرارها شيوه به) خود 2شريك ارتباطي(شخص خاص يك   ةنظري

كه افـراد   را اين نظريه الگوهاي احساسي، ادراكي و رفتاري متفاوتي. شود مي دلبستگي شرح داده
يور  (كنـد   مـي  تبيين ي دلبستگيها با سبك كنند مي در روابط نزديك ايجاد ؛ 1987، 3هـازان و شـ

براي تشريح ) 1980، 1973، 1969(بالبي در اصل را  نظرية دلبستگي). 2005، 4و ميكالينسر شيور
پس از آن در پژوهشي نشـان داده  . ي عاطفي كودك در هنگام جدايي از مادر ارائه كردها واكنش

اين نظريه، انتظارات ارتباطي، عواطف و رفتارهاي . تر است دلبستگي بسيار گسترده ةشد كه نظري
ي هـا  دهـد كـه سـبك    مـي  ت نشـان مطالعا. كند توصيف مي ي دلبستگيها سبكرا در قالب  فرد

و امنيت  6، اجتناب دلبستگي 5اضطراب دلبستگي نام با دلبستگي با سه بعد زيربنايي و پيوستاري 
؛ 1998و همكـاران،   8مانند برنان(شود  مي گيري سازي و اندازه مفهوم شكلبه بهترين  7دلبستگي

 تعريـف  زيرصورت  هاي دلبستگي به سبك). 2005؛ شيور و ميكالينسر، 1998و همكاران،  9فريلي
  :شوند مي

از داشـتني نبـودن    شـدن و دوسـت   به اضطراب فرد در مورد طرد، ترك :اضطراب دلبستگي •
و عبارت اسـت از گـرايش و نيـاز    ) 2006و شيور،  10نافل(شريك ارتباطي مربوط است  سوي

نمادهاي شدن از جانب  شدن و مطمئن بودن، مورد پذيرش واقع شدن، حمايت شديد به نزديك

                                                 
1. Colin 
2. Relationship Partner 
3. Hazan & Shaver 
4. Shaver & Mikulincer 
5. Attachment Anxiety 
6. Attachment Avoidance 
7. Attachment Security 
8. Brennan 
9. Fraley 
10. Noftel 
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كـه شـريك   فـرد تـا چـه حـد از اين     ،دهـد  مـي  و نشـان ) 2008، 1سيبلي و اوورال(دلبستگي 
و همكـاران،   2وينگارد ديمـايج (مواقع مورد نياز در دسترس نباشد نگران است  اش در ارتباطي

2007 .( 

افشـايي  بـودن، خود  گـرايش فـرد بـه نـاراحتي از نزديـك      ةدهنـد  نشـان  :اجتناب دلبستگي •
اجتنـاب  ). 2008سـيبلي و اوورال،  (پذيري و وابستگي در روابـط اسـت    احساسات، بيان آسيب

 اش احسـاس نـاراحتي   دهد كه فرد تا چه حد در رابطه با شريك ارتبـاطي  مي دلبستگي نشان
لحاظ هيجاني و عاطفي از شـريكش  خواهد كه استقلال خود را حفظ كرده و از  مي كند و مي

 ).2007وينگارد ديمايج و همكاران، (فاصله بگيرد 

بيانگر اطمينان از در دسترس بودن نمادهاي دلبستگي در زمـان اسـترس    :امنيت دلبستگي •
 نـزديكش احسـاس راحتـي    زان در رابطـة دهد كه فرد چه مي امنيت دلبستگي نشان مي. است
 ).2004، 3پاينز(كند  مي

مه، پنج متغير مربوط به جزء ارتباطي مدل شامل رضايت، اعتماد، تعهد عاطفي، وفاداري در ادا
  .گيرد مي نزديك مورد بررسي قرار رابطةو تمايل به برقراري 

 كننـدة  ي تعيـين هـا  ترين مؤلفه بازاريابي، رضايت مشتري يكي از اصلي مطالعاتدر  :رضايت
همواره در كانون توجه  شود كه شمرده مي )ي مثبتها مانند تكرار خريد يا نقل قول( CRMنتايج 

اننـد زايثامـل و   م( مطالعـات رضايت مشـتري در برخـي   ). 1998بولتون، (بوده است  پژوهشگران
اش از خـدمات و   شـده  كه مشتري بين عملكـرد ادراك است اي  صورت مقايسه به) 2009ديگران، 

 بخـش تلقـي   يـك رابطـه زمـاني رضـايت    شناسي،  روان ديدگاهاز . كند مي عملكرد مورد انتظارش
او بـرآورده شـود    از جانـب شود كه نيازها و انتظارات مربوط به دلبستگي با شـريك ارتبـاطي    مي

  ).29  :1997كوزكي و شيور، (
در جايگـاه  شده و  ي ايجاد يك ارتباط موفق تلقيياعتماد همواره جزء اساسي و زيربنا :اعتماد

؛ 2000بـري،  (گرفته است  رمورد استفاده قرا 4مند ازاريابي رابطههاي اصلي در حوزه ب از سازه ييك
ميـزان اطمينـان    ةدهنـد  اعتماد نشان طور معمول به در حوزه بازاريابي،). 2006پالماتير و ديگران، 

  ).1994نت، ها مورگان و(نسبت به صداقت و قابليت اتكاي شريك ارتباطي است 

                                                 
1. Sibley & Overall 
2. Wijngaards-de Meij 
3. Pines 
4. Relationship Marketing 
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چند بعـدي نشـان داده شـده    ة صورت يك ساز تعهد نسبت به يك سازمان به :تعهد عاطفي
يكي از ابعاد اصلي آن، تعهد عاطفي است كه از دلبستگي عاطفي مثبت با ميزاني كه يـك  . است

شـواهد تجربـي در   . شـود  مي مشخص ،كند مي شناختي با سازمان ارتباط برقرار فرد از لحاظ روان
ترين ادراكي است كه استحكام رابطه را  قويبازاريابي نشان داده است كه تعهد عاطفي مشتريان، 

درك رابطه بين اين مؤلفه مهم ارتباطي  ،رسد مي به نظر اينبنابر). 2003ورهوف، (دهد  مي نشان
  .ي دلبستگي مشتريان براي محققان بازاريابي بسيار مهم و حياتي باشدها و سبك

هبود عملكرد و سـود سـازمان   ارتباط مثبت بين مشتريان وفادار و بدرك  از آنجاكه :وفاداري
پديدار اصلي در بازاريابي  مطالعاتتمركز  نقطة منزلة بهوفاداري مشتري  ،يافت هر روز افزايش مي

دو متغيـر  ). 1999اوليـور،  (عنوان سازه غالب را گرفـت   به ،طوري كه جاي رضايت مشتري به شد؛
؛ 1999اليـور،  ( هسـتند  تكرار خريد و نقل قـول مثبـت   ،وفاداري هستندة مهم رفتاري كه بازتابند

  ).20008پالماتير 
لازم اسـت   ، نخسـت تمايل به برقراري رابطـه نزديـك  ة براي درك ساز :تمايل به نزديكي

روابـط  "اي در مـورد   شـده  تعريف دقيـق و پذيرفتـه   CRMدر ادبيات . نزديك شناخته شود ةرابط
شناسي اجتماعي  روان ةاما برخلاف آن، در حوز ؛)1998، نيلسون(با مشتريان وجود ندارد  "نزديك

معناي وابستگي متقابل بين دو هويت  نزديك بهة رابط. دقت تعريف شده است به "نزديك ةرابط"
اصـلي آن   ةيابد و سه مشخص ـ مي تداوم) ها يا سال ها ماه(است كه براي مدت زمان قابل توجهي 

اي فرد افكار و احساسات عميق خود را بـا شـريك    رابطه در چنين. عبارتند از عمق، تكرار و تنوع
؛ و افكار و احساساتش را )تكرار(دهد  مي ؛ اين مواقع زياد رخ)عمق(گذارد  مي اش در ميان ارتباطي
). 284 :1384قربـاني،  (گـذارد   مي اش به اشتراك با شريك ارتباطي) تنوع(ي متعددي ها در زمينه

بـه حـوزه   ) يعني طولاني، عميـق، مكـرر و متنـوع   (نزديك در اين تعريف ة ي اصلي رابطها مؤلفه
تواند  مي ي سازمان با مشتريها مثال، فراواني تعامل براي. ارتباط با مشتري نيز قابل تعميم است

بر اين مبنا، تمايل مشتري به برقـراري ارتبـاط   . شان تأثير بگذارد بر ميزان نزديكي ارتباط تجاري
مشـتري بـراي تعامـل و    ترجيح سيستماتيك : تعريف كرد گونه بدينتوان  مي را نزديك با سازمان
  .ي مكرر، متنوع و عميق با يك سازمانها برقراري ارتباط

  تجربي ةپيشين
دلبستگي در ارتباط با مشتري  ةكارگيري نظري هب ةمطالعات داخلي چنداني وجود ندارند كه در زمين

ديريت ارتبـاط بـا   در حوزه بازاريابي مطالعات بسياري هستند كه به بررسي م. پژوهش كرده باشند
همچنـين در  ). 1390؛ خانلري، 1389؛ خودمهر، 1387رحيميان، براي مثال (ند ا مشتريان پرداخته
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بشـارت  براي مثال (اند  پرداختههاي دلبستگي  ي متعددي به سبكها پژوهش ،شناسي روان بخش
؛ علـي قنبـري و   1389؛ نيلفروشان و همكاران، 1387؛ غفوري و رنوسفادراني، 1382و همكاران، 

ي هـا  كـاربرد سـبك   ةكـه بـه مطالع ـ  در كشور يافت نشـد  جامعي  پژوهشاما ). 1390همكاران، 
  .ت روابط با مشتريان پرداخته باشددلبستگي در مديري

تنهـا  اما جاي شگفتي است كـه   ،ي بازاريابي واژه جديدي نيستها وهشدلبستگي در پژ ةواژ
مـورد مطالعـه    نظرية دلبسـتگي بازاريابي روابط مشتريان را بر مبناي  پژوهشگرانتعداد اندكي از 

بـا  صـراحت   بهپژوهشگران بازارايابي هستند كه  نخستين) 2005(تامسون و ديگران . اند قرار داده
 نسـبت بـه برنـد    كننـدگان  مصـرف  1گيري استحكام دلبستگي به اندازه ي،نظرية دلبستگارجاع به 

كننـدگان   به تحليل اين پرداخـت كـه چـرا مصـرف     خود كار ةبا ادام) 2006(تامسون . پردازند مي
ي هـا  از ايـن دو مقالـه از سـبك    يـك  هيچ. كنند مي يي قوي با برندهاي انساني ايجادها دلبستگي

پـژوهش تامسـون و   . شـوند  مـي  متمركـز استحكام دلبستگي  بلكه بر ،كنند دلبستگي استفاده نمي
ي دلبسـتگي در حـوزه   ها است كه به بررسي سبك اي همطالع نخستيندر واقع ) 2006( 2جانسون

ممكـن اسـت    ،دهند كه سـبك دلبسـتگي كلـي يـك فـرد      مي آنها نشان. بازاريابي پرداخته است
اسـت   گفتني. با يك سازمان تحت تأثير قرار دهداش  رضايتمندي، تعهد و درگيري او را در رابطه

سـبك   معناي بهگيرند كه  سبك دلبستگي عمومي يك شخص را در نظر مي ،كه اين دو نويسنده
در . اش دارد طور كلي نسبت به ساير افراد در روابط بين شخصي اي است كه يك فرد به دلبستگي

ري نسـبت بـه يـك    است كه مشـت  خاصي ي دلبستگيها حاضر بر سبك پژوهشكه تمركز  حالي
  .دهد مي خصوص شكل سازمان خدماتيِ به

  مدل مفهومي
) 2011( 3ي منـده و بولتـون  هـا  شود با استفاده از مباني نظري پژوهش مي مدلي كه در اينجا ارائه

و سـه  ) اضطراب و اجتناب(عد دلبستگي مشتري دو ب، تنها هرچند پژوهش آنها. تدوين شده است
با  كه ما در اينجا در حالي. گيرد مي بررا در) ايت، اعتماد و تعهد عاطفيرض(ارتباط با مشتري  ةمؤلف

و دو مؤلفـه بـه ابعـاد     )امنيـت (د ديگر به ابعاد دلبستگي عبا افزودن يك ب توجه به ادبيات موضوع
ر نظـر گـرفتن   بر اين مبنا و با د. ايم ، مدل را گسترش داده)وفاداري و تمايل به نزديكي(ارتباطي 

  :كنيم مقصد دلبستگي تعريف مي منزلة بهيك سازمان خدماتي 

                                                 
1. Attachment Strength 
2. Thomson & Johnson 
3. Mende & Bolton 
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كننده نسبت بـه در دسـترس    بيانگر ميزان نگراني يك مصرف "اضطراب دلبستگي مشتري" •
و واهمـه از   لازم براي مورد پذيرش واقع شـدن نبودن سازمان خدماتي در هنگام نياز، تلاش 

 .ن سازمان استاي از سويطرد شدن و كنار گذاشته شدن 

سن نيـت  كننده نسبت به ح نشانگر ميزاني است كه يك مصرف "اجتناب دلبستگي مشتري" •
اعتماد است و با تمايل بيش از حد بـه خوداتكـايي، تـرس از وابسـتگي و      سازمان خدماتي بي

 .شود مي تلاش براي فاصله گرفتن از لحاظ عاطفي و هيجاني از سازمان خدماتي مشخص

كننده نسـبت بـه در دسـترس     بيانگر ميزان اطمينان يك مصرف "گي مشتريامنيت دلبست" •
 .نزديك با سازمان استة بودن سازمان خدماتي در مواقع ضروري و احساس راحتي از رابط

رضـايت، اعتمـاد، تعهـد عـاطفي،      :همچنين پنج متغير مربوط به جزء ارتباطي مدل عبارتند از
و  1مانند زايثامل( ها پژوهشرضايت مشتري در برخي . نزديكة وفاداري و تمايل به برقراري رابط

اش از خـدمات و عملكـرد    مشتري بين عملكرد ادراك شـده مقايسة صورت  به ،)2009همكاران، 
ميـزان اطمينـان    دهنـدة  بازاريابي، اعتماد معمولاً نشان در حوزه. تعريف شده است مورد انتظارش

تعهـد عـاطفي   ). 1994، 2نتها مورگان و(تباطي است نسبت به صداقت و قابليت اتكاي شريك ار
شناختي  كه يك فرد از لحاظ روانشود  مي مشخصيك دلبستگي عاطفي مثبت با ميزاني  واست 

شواهد تجربي در بازاريابي نشـان داده اسـت كـه تعهـد عـاطفي      . كند مي با سازمان ارتباط برقرار
وفاداري ). 2003، 3ورهوف(دهد  مي را نشانترين ادراكي است كه استحكام رابطه  مشتريان، قوي

؛ 1999، 4؛ اوليـور 1994نـت،  ها مورگـان و (تعهـد در ارتبـاط اسـت    ة طور عميقي با ساز مشتري به
و  6تكرار خريد :وفاداري هستند عبارتند از دهندة دو متغير مهم رفتاري كه بازتاب). 2006، 5ماتيلا

 ةتمايـل بـه برقـراري رابط ـ   ة بـراي درك سـاز  ). 2008، 8؛ پالمـاتير 1999اليور، ( 7نقل قول مثبت
 اي هشـد  تعريف دقيق و پذيرفته CRMدر ادبيات . نزديك شناخته شود ةرابط نخست بايد ،نزديك

 ةاما بـر خـلاف آن، در حـوز    ،)1998، 9نيلسون(با مشتريان وجود ندارد  "روابط نزديك"در مورد 
معناي وابستگي  نزديك بهة رابط. تعريف شده استدقت  به "نزديك ةرابط"اجتماعي  شناسي روان

يابـد و   مـي  تـداوم ) ها يا سال ها ماه(متقابل بين دو هويت است كه براي مدت زمان قابل توجهي 

                                                 
1. Zeithaml 
2. Morgan & Hunt 
3. Verhoef 
4. Olivier 
5. Mattila 
6. Repurchase 
7. Positive Word of Mouth (WOM) 
8. Palmatier 
9. Nielson 
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فـرد افكـار و احساسـات     ،اي هدر چنـين رابط ـ . هستند اصلي آن عمق، تكرار و تنوع ةسه مشخص
؛ )تكرار(دهد  مي ؛ اين مواقع زياد رخ)عمق(د گذار مي اش در ميان عميق خود را با شريك ارتباطي
گذارد  مي با شريك ارتباطي اش به اشتراك) تنوع(ي متعددي ها و افكار و احساساتش را در زمينه

  :زير ارائه شده استبا اين پيشينه، مدل مفهومي پژوهش به شرح  ).284: 1384قرباني، (
  

  
  ساختاري پژوهشمدل . 1شكل 

در پنج گروه كلـي بـه شـرح     كه بيان شد،پژوهش حاضر بر مبناي مدل مفهومي  هاي يهفرض
  :زير هستند

H1a : با رضايت نسبت به سازمان دارد رابطة منفياضطراب دلبستگي مشتري.  
H1b : با رضايت نسبت به سازمان دارد رابطة منفياجتناب دلبستگي مشتري.  
H1c : مثبتي با رضايت نسبت به سازمان دارد ةمشتري رابطامنيت دلبستگي.  
H2a : با اعتماد نسبت به سازمان دارد رابطة منفياضطراب دلبستگي مشتري.  
H2b : با اعتماد نسبت به سازمان دارد رابطة منفياجتناب دلبستگي مشتري.  
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H2c :مثبتي با اعتماد نسبت به سازمان دارد ةامنيت دلبستگي مشتري رابط.  
H3a : با تعهد عاطفي نسبت به سازمان دارد رابطة منفياضطراب دلبستگي مشتري.  
H3b : با تعهد عاطفي نسبت به سازمان دارد رابطة منفياجتناب دلبستگي مشتري.  
H3c :مثبتي با تعهد عاطفي نسبت به سازمان دارد ةامنيت دلبستگي مشتري رابط.  
H4a : داري نسبت به سازمان داردبا وفا رابطة منفياضطراب دلبستگي مشتري.  
H4b : با وفاداري نسبت به سازمان دارد رابطة منفياجتناب دلبستگي مشتري.  
H4c : با وفاداري نسبت به سازمان دارد رابطة مثبتيامنيت دلبستگي مشتري.  
H5a : اي نزديك با سازمان دارد با تمايل به ايجاد رابطه رابطة مثبتياضطراب دلبستگي مشتري.  
H5b : نزديك با سازمان دارد رابطة منفي با تمايل به ايجاد يك رابطةاجتناب دلبستگي مشتري.  
H5c : نزديك با سازمان دارد ةبا تمايل به ايجاد يك رابط رابطة مثبتيامنيت دلبستگي مشتري.  

  شناسي پژوهش روش
نـوع   گـردآوري اطلاعـات توصـيفي و از   ة از نظـر شـيو   و هدف كاربردي ديداز  پيش روپژوهش 

اسـتفاده شـده    برخط ةنام از پرسش ،آوري اطلاعات مورد نياز پژوهش براي جمع. همبستگي است
ي مجـازي دانشـگاه تهـران    هـا  دانشجويان مركز آمـوزش  ةهم ،آماري اين پژوهشة جامع. است

نمونه  341تعداد  ،نفري 3000 ةبا استفاده از جدول مورگان براي جامع .هستند )نفر 3000 حدود(
نمونه  355ها با  ر كردند كه درنتيجه، تحليلنامه را پ نفر پرسش 355البته در انتها . شود مي تعيين

  . گرفته استگيري تصادفي انجام  گيري بر اساس روش نمونه نمونه. انجام شد
 منزلـة  بـه  "اجتناب دلبستگي"و  "اضطراب دلبستگي "، "امنيت دلبستگي "پژوهش،  اين در

تمايـل بـه   "و  "وفـاداري "، "تعهـد عـاطفي  "، "اعتماد"، "رضايت"ي و ي دلبستگها ابعاد سبك
كه در بخش مـدل   اند هگرفت قرار سنجش و بررسي ابعاد ارتباط با مشتري موردمنزلة  به "نزديكي

و  هـا  گويـه  طراحـي  بـا  (ابعـاد  ايـن  از كـدام  هـر  از دهندگان پاسخ ارزيابي .پژوهش تعريف شدند
تـايي آن اسـتفاده    پنجكه در اين پژوهش از مدل ـ مقياس ليكرت   اساس بر) مناسب هاي پرسش

 .كنـد  مـي  مشـخص  را ابعـاد  اين از كدام هر ةنمر درنهايتو  متغيرها از هركدام ةنمر ـ  شده است
ي دلبسـتگي، مـديريت   هـا  سـبك  ةحـوز  در موجود ادبيات از استفاده با نامه پرسش اين هاي سؤال

پژوهشـگران خـارجي ديگـر    مورد استفادة  يها نامه گيري از پرسش نيز با بهره و ارتباط با مشتري
سـپس   .اسـت  طراحي شدهابعاد در بحث خدمات  اين سنجش براي )2011مانند منده و بولتون، (

آوري  ست و بعد از تأييـد شـدن، بـراي جمـع    روايي و پايايي همگي آنها مورد آزمون قرار گرفته ا
 عاملي اعتبار و اعتبار محتوا پژوهش اين در. قرار گرفته استي اين پژوهش مورد استفاده ها داده
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نخبگـان و  نظـر  از  نامـه  پرسـش براي روايي محتواي ايـن   .اند شده بررسي نامه پرسش هاي سؤال
 ، روايي1تأييدي تحليل عاملي از استفاده همچنين با. كارشناسان اين حوزه كمك گرفته شده است

براي بررسي پايايي ابزار از روش آلفاي . است آمده دست هب ها از اين سازه هركدام  به مربوط روايي
دهد كه تمام ابعاد از پايـايي قابـل    مي نشان 1شماره كرونباخ استفاده شده كه نتايج آن در جدول 

  .برخوردارند) 7/0بالاتر از (قبولي 

  )آلفاي كرونباخ(آمار مربوط به پايايي  .1 جدول
  كرونباخآلفاي  تعداد سوالات ابعاد مدل

 901/0 5  رضايت
 929/0 7  اعتماد

 920/0 7 تعهد عاطفي
 904/0 5  وفاداري

 864/0 8 تمايل به نزديكي
 925/0 18 اضطراب دلبستگي
 937/0 10  اجتناب دلبستگي
 934/0 9 امنيت دلبستگي

  
  و  19. اس.اس.پـي .اس آمـاري  افزارهـاي  نـرم  از هـا  تحليـل  ايـن  است كه براي انجام گفتني

  ). 1389مؤمني و فعال قيومي، (استفاده شده است  8ليزرل 

  ي پژوهشها يافته
بـه بررسـي    نخسـت  .شود مي ي پژوهش در دو بخش آمار توصيفي و آمار استنباطي ارائهها يافته

  .شود آماري متغيرهايي چون جنسيت، سن و تحصيلات پرداخته مي ةچگونگي توزيع نمون
 رود گمـان مـي  . انـد  هگويان مرد بـود  درصد پاسخ 1/43 دهندگان زن و درصد كل پاسخ 9/56
. انـد  هداشـت  نامـه  پرسـش  تكميـل دهندگان خانم صبر، احساس كمك و علاقه بيشتري بـه   پاسخ

 8/46(نفـر   166تعـداد  . سال اسـت  30تا  26دهندگان مربوط به گروه سني  بيشترين تعداد پاسخ
دهندگان بين  پس از اين گروه سني، پاسخ. ندا هسني قرار داشت ةگويان در اين محدود پاسخ )درصد

درصـد   2/33ايـن گـروه سـني بـا     . اند هنفر بيشترين تعداد را داشت 118سال با فراواني  40تا  31
دهنـدگان،   پاسـخ نفـر از   55. انـد  هچيزي در حدود يك سوم كل پاسـخ دهنـدگان را تشـكيل داد   

نفـر از   11 تعداد. اند هدرصد از كل را تشكيل داد 5/15كه  اند هسال بود 25تا  20دانشجويان بين 
                                                 
1. Confirmatory Factor Analysis 
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درصد اندك دانشـجويان مسـن   ة دهند كه اين امر نشان اند هسال داشت 40دهندگان بيشتر از  پاسخ
 5شود كه تنها  مي سال 20كننده است و در پايان، كمترين تعداد مربوط به گروه سني زير  شركت

دانشجويان مربوط به  )درصد 3/91(دهندگان  پاسخدرصد  يشترينبهمچنين، . گيرد نفر را در برمي
ي هـا  ي مركز آمـوزش ها و دوره ها رشته بيشتربا توجه به اينكه . بوده است مقطع كارشناسي ارشد

ايـن آمـار چنـدان دور از انتظـار      ،شـود  مي مجازي دانشگاه تهران در مقطع كارشناسي ارشد ارائه
و ) درصـد  6/7(نفر از دانشجويان مقطع ليسـانس   27تعداد  شود كه مي همچنين مشاهده. نيست
  .هستند ااز دانشجويان مقطع دكتر) درصد 1/1 برابر(دهندگان  نفر از پاسخ 4تنها 
گيـري   بتـدا روايـي مـدل انـدازه    ا. شـود  مـي  در ادامه به بررسي روابط مدل پژوهش پرداخته 

هـاي   فرضـيه پـس از آن  . از طريق تحليل عاملي تأييدي مورد بررسي قرار گرفته اسـت پژوهش 
پيش از انجام تحليل عـاملي بـا   . اند هآزمون همبستگي پيرسون مورد آزمون قرار گرفت پژوهش با

ي مـورد نظـر   هـا  اطمينان حاصل شد كـه تعـداد داده   ،بارتلتو آزمون  KMOاستفاده از شاخص 
 KMOشاخص  ند،داد افزار نشان ي نرمها خروجيگونه كه  آن. اسب هستندبراي تحليل عاملي من

داري آزمون بارتلت براي تمام ابعـاد كمتـر   او سطح معن 7/0بالاتر از حد نصاب  ها براي تمام سازه
و اسـت   ي آمـاري كـافي  هـا  بـراي انجـام تحليـل    گيري انجام شده درنتيجه نمونه. است 05/0از 

شـماره  اين نتايج در جدول  ةخلاص. راي شناسايي ساختار مناسب استاستفاده از تحليل عاملي ب
  .ارائه شده است 2

  براي تمام ابعاد مدل و آزمون بارتلت KMOنتايج شاخص  .2جدول 
  بارتلتآزمون  KMO  Sigشاخص  سازه
 000/0 802/0  رضايت

 000/0 859/0  اعتماد

 000/0 839/0  تعهد عاطفي

 000/0 886/0  وفاداري

 000/0 916/0  تمايل به نزديكي

 000/0 917/0  اضطراب دلبستگي

 000/0 792/0  اجتناب دلبستگي

 000/0 768/0  امنيت دلبستگي
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. استدهند كه نخستين آنها شاخص مجذور كاي  مي ي متعددي برازندگي را نشانها شاخص
ي مجذور كاي اين فرضيه را كه مدل مورد نظـر هماهنـگ بـا الگـوي همپراشـي بـين       ها آزمون

  . آزمايد متغيرهاي مشاهده شده است، مي
شاخص ديگري است كه وجود  ،نيز χଶ/dfاز سوي ديگر، نسبت مجذور كاي به درجه آزادي 

اي بررسي يي كه برها يكي از معتبرترين شاخص .است بيانگر مناسب بودن مدل 3تا  -3آن بين 
از مقـدار نسـبي   اي  هاست كه انداز GFIيا  1شاخص نيكويي برازش ،رود مي كار برازندگي مدل به

به  GFIهرچه . شود مدل توجيه مي ةوسيل هاي مشترك ب گونه بهو  ستها و كوواريانس ها واريانس
ورد واريـانس  بـراين، چنانچـه جـذر بـرآ     علاوه. برازش بهتري دارد ها مدل با داده ،باشدنزديكتر  1

بـراي تمـام متغيرهـاي مكنـون     . مناسـب اسـت   ،باشد 05/0كمتر از ) RMSEA(خطاي تقريب 
حكايـت از روايـي    ،آمـده  دسـت  هي بها تحليل عاملي انجام شد و مقادير شاخص) ي مدلها سازه(

خلاصـه نتـايج ايـن     3شـماره  در جـدول  . در تمام ابعاد داشته اسـت  گيري قابل قبول مدل اندازه
  :كه حاصل از تحليل عاملي تأييدي است ارائه شده است ها شاخص

  گيري نتايج تحليل عاملي تأييدي براي تأييد روايي مدل اندازه. 3جدول 

 df ૏GFI  RMSEA  ابعاد مدل
  0333/0  82/0  81/2  5  073/14  رضايت
  025/0  79/0  76/1  14  68/24  اعتماد

  089/0  74/0  02/2  14 29/28  تعهد عاطفي
  050/0  99/0  89/1  5  46/9  وفاداري

  038/0  98/0  51/1  20  33/30  تمايل به نزديكي
  0102/0  84/0  51/2  135  39/339  اضطراب دلبستگي
  034/0  76/0  41/2  35  26/84  اجتناب دلبستگي
  058/0  76/0  89/1  27  99/50  امنيت دلبستگي

  
مـورد   پـژوهش ي ايـن  هـا  تـك فرضـيه   تك در ادامه با استفاده از آزمون همبستگي پيرسون،

ي دلبسـتگي و  هـا  نتايج همبستگي بـين سـبك   ةخلاص 4شماره در جدول . اند هبررسي قرار گرفت
بيـان شـده   پژوهش ي ها و نتايج آزمون فرضيه) اعداد همبستگي و معناداري(هاي ارتباطي  مؤلفه
  . است

                                                 
1. Goodness of Fit Index 
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  و نتايج آزمون آنها پژوهشي ها فرضيه ةخلاص. 4جدول 

ضريب   فرضيه
  sig  همبستگي

نتيجه 
  آزمون

H1a :با رضايت نسبت به سازمان داردرابطة منفياضطراب دلبستگي مشتري. 

H1b : با رضايت نسبت به سازمان دارد رابطة منفياجتناب دلبستگي مشتري. 

H1c : با رضايت نسبت به سازمان دارد رابطة مثبتيامنيت دلبستگي مشتري.  

618/0-  
773/0-  
827/0  

000/0  
000/0  
000/0  

  تأييد
  تأييد
  تأييد

H2a :با اعتماد نسبت به سازمان داردرابطة منفياضطراب دلبستگي مشتري. 

H2b : با اعتماد نسبت به سازمان دارد رابطة منفياجتناب دلبستگي مشتري. 

H2c : با اعتماد نسبت به سازمان دارد رابطة مثبتيامنيت دلبستگي مشتري.  

659/0-  
810/0-  
851/0  

000/0  
000/0  
000/0  

  تأييد
  تأييد
  تأييد

H3a :با تعهد عاطفي نسبت به سازمان داردرابطة منفياضطراب دلبستگي مشتري. 

H3b : با تعهد عاطفي نسبت به سازمان دارد رابطة منفياجتناب دلبستگي مشتري. 

H3c : با تعهد عاطفي نسبت به سازمان دارد رابطة مثبتيامنيت دلبستگي مشتري.  

666/0-  
771/0-  
845/0  

000/0  
000/0  
000/0  

  تأييد
  تأييد
  تأييد

H4a :با وفاداري نسبت به سازمان داردرابطة منفياضطراب دلبستگي مشتري. 

H4b : با وفاداري نسبت به سازمان دارد رابطة منفياجتناب دلبستگي مشتري. 

H4c : با وفاداري نسبت به سازمان دارد رابطة مثبتيامنيت دلبستگي مشتري.  

675/0-  
785/0-  
875/0  

000/0  
000/0  
000/0  

  تأييد
  تأييد
  تأييد

H5a :با تمايل به نزديكي با سازمان داردرابطة مثبتياضطراب دلبستگي مشتري.  
H5b : با تمايل به نزديكي با سازمان دارد رابطة منفياجتناب دلبستگي مشتري. 

H5c : با تمايل به نزديكي با سازمان دارد رابطة مثبتيامنيت دلبستگي مشتري.  

149/0-  
801/0-  
602/0  

0.003  
000/0  
000/0  

  رد
  تأييد
  تأييد

  
 متوسـط و  ةرابط ـ 6/0تـا   3/0ضـعيف، از   ةرابط 3/0مقدار مطلق ضريب همبستگي كمتر از 

طوري كه مشخص اسـت، تمـامي    همان. دهند قوي بين دو متغير را نشان مي ةرابط 6/0از  بيشتر
اجتناب دلبستگي مشتري رابطة منفي با تمايل به نزديكي با سازمان ( H5aبجز فرضيه  ،ها فرضيه
  .اند هتأييد شد )دارد

  گيري و پيشنهادها نتيجه
وكار در پـيِ تشـريح سـاز   ، )1969بـالبي،  ( نظريـة دلبسـتگي  گيري از بستر  حاضر با بهره پژوهش
و  بازاريـابي  حـوزه  مباحـث  تـرين  مهـم  از يكـي . ارتباطي مشتريان بوده اسـت  هاي اولويتتفاوت 

متناسب در برابر هـر   واكنشارتباطي مشتريان و  هاي اولويتشناسايي  ،مديريت ارتباط با مشتري
 بيشـتري پيـدا  دليل ملاحظات خـاص خـدمات، اهميـت     به ،اين امر در بافت خدمات .است دسته
 تـرين  مهـم  تواند مي مديريت روابط بلندمدت در آن ،ماهيتش دليل به كه خدماتي از يكي. كند مي

 كـردن  لحـاظ  بـا  پـژوهش  ايـن . اسـت  خـدمات آموزشـي   ،رقابتي شـود  مزيت ايجاد براي عامل
ارتبـاط بـا    ابعـاد  واسـطة  به ،بازاريابي خدمات اهميت همچنين ارتباطي با مشتريان و يها شاخص
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ارتبـاطي آنهـا در   ي ها دلبستگي مشتريان و مؤلفه يها رابطه بين سبك شناسايي در پي مشتري،
 يكـي  دانشجويان از شده آوري جمع يها داده هدف، اين به نيل راستاي در. است خدمات آموزشي

 يها يافته علمي هاي گيري نتيجه به بخش اين در. قرار گرفت و تحليل تجزيه مورد ها دانشگاه از
  .شود مي پرداخته پژوهش

چرا كه بـه بررسـي    ؛ارتباط تنگاتنگي با يكديگر دارند پژوهشاين  هاي هاول فرضي ةسه دست
درواقـع  . پردازنـد  مـي  ي كليدي يك رابطهها ي دلبستگي مشتريان با مشخصهها رابطه بين سبك

سـازمان نيـز   ـ   كننده مصرفة بر رابط ها براي اين ايده كه سازوكار دلبستگي انسان ها هاين فرضي
 ي ايـن پـژوهش ـ بـا    هـا  اول فرضيه ةسه دست. كنند مي تجربي فراهم ةگذارد، يك پشتوان مي اثر

بررسي رابطه وجوي  در جست ـ  به روابط تجاري و خدماتي شناسي روانهاي  تعميم نتايج پژوهش
نسـبت بـه سـازمان    هاي دلبستگي مشتري و رضايت، اعتماد و تعهد عاطفي مشـتري   بين سبك

مانند اينكه هرچه  ،دهد مي نتايج مهمي را نشان ها هدسته اول فرضي ةآزمون س. هستند) دانشگاه(
رضايت، اعتماد و (اضطراب يا اجتناب دلبستگي سطح بيشتري داشته باشند، هر سه سازه ارتباطي 

الاتري داشته باشد، چه امنيت دلبستگي سطح باز آن سو، هر. تري دارند درجه پايين) تعهد عاطفي
 و نشـان  همخـواني دارد  نظرية دلبسـتگي اين الگو، با . بالاتري دارندة هر سه عامل ارتباطي درج

گونه بر روابط تجاري اثرگذارند كه بر روابط غيـر تجـاري    همان ،ي دلبستگيها دهد كه سبك مي
ي دلبسـتگي بـه   ها سبك كه اند هاجتماعي نشان داد شناسي روانة مطالعات حوز. گذارند مي نيز اثر
مـدت و پايـداري رابطـه كمـك      بيني كيفيت ادراك شده فرد از رابطه، طبيعت عاطفي، طول پيش

پـژوهش  به طريق مشابه، در اين ). 1994و همكاران،  1؛ كيلان1990سيمپسون،(كنند  شاياني مي
بازاريابي در كشـف   پژوهشگراني دلبستگي مشتريان به مديران و ها نيز نشان داده شد كه سبك

  .كنند سازمان كمك قابل توجهي ميـ  بيني در روابط مشتري الگوهاي قابل پيش
) دانشـگاه (طور مستقيم مربوط به وفـاداري مشـتري بـه سـازمان      چهارم به ةدست هاي فرضيه

طـور   مشتري و اضطراب دلبستگي مشتري بـه نشان داد كه اجتناب دلبستگي  ها تحليل. شوند مي
با  رابطة مثبت معناداريدارند و امنيت دلبستگي مشتري  رابطة منفيبا وفاداري مشتري داري امعن

مختلفـي نشـان داده شـده     ةكننـد  ي تعيينها ، وفاداري با شاخصCRMدر ادبيات . وفاداري دارد
و نقـل   2تمايـل بـه خريـد دوبـاره     ،انـد  ههم استفاده شد پژوهشكه در اين  هادو مورد از آن. است
داري اها ارتباط معن ـ ي دلبستگي مشتري با هر دوي اين شاخصها سبك. هستند 3بتي مثها قول
ي دلبسـتگي مشـتريان بـا هـر يـك از ايـن دو مـورد        ها با اين حال، همبستگي بين سبك. دارند

                                                 
1. Keelan 
2  . Repurchase Intention 
3. Positive Word of Mouth (WoM) 
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بـا افـزايش اجتنـاب و اضـطراب دلبسـتگي و      . گيرند مي متفاوت است و در اينجا مورد بحث قرار
 كـاهش پيـدا   معنـاداري طور  شتريان، تمايل به خريد دوباره بهي مهمچنين كاهش امنيت دلبستگ

كننـده   مشتريان مضطرب نسبت به مشـتريان اجتنـاب  كمابيش همچنين مشاهده شد كه . كند مي
بخـش را   تواند اين باشد كه مشتريان مضطرب روابط غير رضـايت  مي مسئلهدليل اين . وفادارترند

  .كنند مي كننده تحمل بيشتر از مشتريان اجتناب
و مـديريت سـبد    1بندي مشتريان ن نتايج كمك شاياني به بهبود بخشاز ديدگاه مديريتي، اي

كننـد كـه مشـترياني را     مـي  ي دلبستگي مشتريان به سازمان كمـك ها سبك. كند مي 2مشتريان
يـد  دانستن اينكه پتانسـيل خر . يا كمتر وفادارترند) خواهند بود(كه به سازمان وفادارترند بشناسند 

 مجدد و نقل قول مثبت در بين كدام دسته از مشتريان بيشتر و در بين كدام دسـته كمتـر اسـت،   
  كمك كند  4و فروش مضاعف و متقاطع 3ي حفظ مشتريها تواند به تخصيص بهينه فعاليت مي

. اسـت  گونـه ي مثبت نيز وضـع بـه همـين    ها در مورد شاخص ديگر وفاداري، يعني نقل قول
ي مثبـت  ها دهد كه اجتناب دلبستگي مشتري مانع بزرگي بر سر نقل قول مي ننشا ها تحليل داده

 ـ  ،در مورد اضطراب دلبستگي مشتري نيز صادق است مسئلهاين . رود شمار مي به  ةازانـد  هاما نـه ب
شـوند و بـر    ي دلبستگي در تعـاملات اجتمـاعي ظـاهر مـي    ها گرچه سبك زيرا ؛اجتناب دلبستگي

كـه افـراد مضـطرب     اند هنشان داد مطالعات، اما )1996، 5گوئه رِرو(گذارند  ميارتباطات فرد تأثير 
ي ارتبـاطي شـان   ها ي اجتماعي كوچكتري نسبت به افراد ايمن دارند و توانايي و مهارتها شبكه
شود فـرد كمتـر    علاوه، اضطراب دلبستگي موجب مي به). 2000، 6آندرس و توكر(تر است  ضعيف

و تمايل كمتري به خودافشايي ) 2006، 7وايترز و ورنون(عمومي قرار دهد  خود را در كانون توجه
ي منفي در مورد سازمان داشته ها بنابراين، احتمال اينكه مشتريان مضطرب نقل قول. داشته باشد

اما از سوي ديگر، مشتريان مضطرب تمايلي بـه نقـل قـول مثبـت هـم      . بسيار كمتر است ،باشند
و  8ويلسـون . اضطراب دلبستگي نهفته باشـد  "حسادت"تواند در بعد  مي مدليل اين امر ه. ندارند

 ،هسـتند خـود  دنيا آمدن فرزند اول  در يك بررسي روي افرادي كه در انتظار به) 2007(همكاران 
كـه در شـُرفُ تولـد اسـت      شـان به نوزاد ،نشان دادند كه والدين داراي سبك دلبستگي اضطرابي

نوزاد بخشي از وقت، توجـه و  ترسند  ميچرا كه  بينند؛ ميه شكل رقيب را بكنند و او  مي حسودي
                                                 
1. Customer Segmentation  
2. Customer Portfolio Management 
3. Customer Retention 
4. Cross selling & Up-Selling 
5. Guerrero 
6. Andres & Tucker 
7. Whiters & Vernon 
8. Wilson 
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 در نتيجـه، . از آنهـا بـدزدد   ـ  كه تا كنون منحصراً معطوف به ايشان بـوده ـ حمايت همسرشان را  
مضطرب، از اينكه نقل قول مثبتي در مورد ) دانشجويان(كرد كه مشتريان  برداشتتوان چنين  مي

 احساس ؛ زيرادهند هراس دارند و اين كار را انجام نمي ،داشته باشند) ناستادشا(كاركنان سازمان 
شوند تا آن فرد به استاد  مي بالقوه، باعث) دانشجوي(كنند با تعريف از استاد پيش يك مشتري  مي

  .نزديك شود و در نتيجه بخشي از توجه و حمايت استاد را بدزدد
شـدت موجـب    به ،تناب دلبستگي مشتريحاضر نشان داد اج پژوهشي ها پنجم فرضيه ةدست

در  ،)-802/0ضـريب همبسـتگي   (شـود   نزديك با سـازمان مـي   ةپرهيز مشتري از برقراري رابط
شود كه وي تمايل زيادي به درگيـر   كه در سوي مقابل، امنيت دلبستگي مشتري موجب مي حالي

دهـد كـه تمـام     مـي  اين نتايج تجربـي نشـان  . شدن در يك رابطه نزديك با سازمان داشته باشد
در اينجا باز هم اهميـت  . تمايل يكساني به برقراري روابط نزديك تجاري ندارند كنندگان مصرف

توانند با  مي ها سازمان. شود مي نمايان CRMي ها ريزي و اجراي برنامه در برنامه نظرية دلبستگي
مل با مشتريانشـان در  كم و زياد كردن تكرار، تقويت يا تضعيف عمق و كم و زياد كردن تنوع تعا

   .سازي كنند با مشتريانشان را شخصي  تعامل ةطول زمان، شيو
بين اضـطراب دلبسـتگي مشـتري بـا تمايـل مشـتري بـه         ،رفت مي اما برخلاف آنچه انتظار

انـد  تو مـي  ايـن امـر  . مشـاهده نشـد   معناداريهمبستگي مثبت  ،نزديك با سازمان ةبرقراري رابط
يعنـي   ؛اضطراب دلبستگي در تمايل فرد به برقراري ارتبـاط نزديـك باشـد    ةدليل ماهيت دوگان به

ر نگيرنـد و  افراد مضطرب از طرفي نگران اين هستند كه مورد حمايت لازم از جانب دانشگاه قـرا 
شـود؛ امـا از طـرف ديگـر، تمايـل دارنـد كـه شـريك          مـي  گريزي آنهـا  همين امر موجب ارتباط

شـود كـه    مي توجه بيشتري به آنها نشان دهد و همين امر موجب )دانشگاه يا استاد(شان  يارتباط
رد شدن اين فرضـيه بـا نتـايج    . تمايل بيشتري به برقراري ارتباط نزديك از خودشان نشان دهند

تأييدشـان بـا نتـايج     هاي قبل كه نتيجة هبرخلاف تمام فرضي(پيشين هماهنگ نبود  هاي پژوهش
دار بين اضطرب دلبستگي امكن است اين عدم ارتباط معنم .)همخواني داشتمطالعات گذشته نيز 
 بنابراين. مرتبط باشد) خدمات آموزشي( پژوهشبه بافت مورد بررسي در اين  ،و تمايل به نزديكي

رسد كه رابطه بين اضطراب دلبستگي مشتري با تمايل بـه نزديكـي در سـاير     مي ضروري به نظر
  .دست آيد هتري ب مستحكم ي خدماتي نيز آزموده شود تا نتايجها حوزه
ي دلبستگي مشتريان و مديريت ارتباط بـا  ها رابطه بين سبك به شناسايي حاضر، پژوهش در

بـا   حاضـر  ةمطالع ـ. ي الكترونيكي دانشگاه تهران پرداخته شده استها مشتريان در مركز آموزش
 داده قـرار  آزمـون  روابط خـدمات آموزشـي مـورد    اين رابطه را در حوزه شده، ارائه استفاده از مدل

يعني رضايت، اعتماد، تعهد عاطفي، وفـاداري و   ؛ارتباط با مشتري پنج شاخص مدل اين در. است
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يعنـي اضـطراب دلبسـتگي، اجتنـاب      ؛تمايل به نزديكي و سه شاخص سبك دلبستگي مشـتريان 
داشـته   دسته فرضـيه  پنج پژوهش شدة بررسي مدل. است شده لحاظ دلبستگي و امنيت دلبستگي

تحليـل عـاملي    بـا  ها هفرضي ).فرضيهدرمجموع پانزده (كه هر دسته شامل سه فرضيه است  ستا
تأييـد   فرضـيه چهارده  ميان اين در .قرار گرفتند بررسي تأييدي و آزمون همبستگي پيرسون مورد

بيشترين همبستگي مثبت بين امنيت دلبسـتگي و   كه داد نشان حاصل نتايج. شد رد يكي و شدند
 تـوان  مـي بنابراين  .است بيشترين همبستگي منفي بين اجتناب دلبستگي و اعتماد بوده وفاداري و

ترين عامـل بـراي وفـاداري مشـتريان و اجتنـاب       مهم ،امنيت دلبستگي بالا كه كرد گيري نتيجه
ايـن مقالـه    .ترين عامل در كاهش اعتماد مشتريان نسبت بـه سـازمان اسـت    مهم ،دلبستگي بالا

  :كند مي به ادبيات بازاريابي كمك زيري ها از جنبه لي است كهپژوهش داخنخستين 
تمايل بـه  مانند  ،ي رفتار مشتريها براي بررسي ناهمگوني CRMبه نياز پژوهشگران حوزه  •

 .گويد مي برقراري ارتباط يا اجتناب از آن پاسخ

 فـراهم  نظرية دلبستگي براساسي دلبستگي مشتري ها گيري براي سبك يك مقياس اندازه •
 ةحـوز  مطالعـات بنـدي مشـتريان در    بـراي بخـش  اي  هكنند بيني چنين مقياس پيش. كند مي

 .بازاريابي جديد و نادر است

 CRMي هـا  ي دلبستگي را بر ادراك مشتري و واكنش او به فعاليتها چگونگي تأثير سبك •
بـراي   اي از اصـول راهنمـاي عمليـاتي را    ايـن مـورد مجموعـه   . كنـد  سازمان شناسايي مـي 

بندي بهتر بازار، تخصيص بهتر منـابع   براي بخشرا كند كه توانايي آنها  مي ها فراهم مانساز
 .كند مي بازاريابي و ايجاد سبد سودآورتري از مشتريان تقويت

مبناي مفيدي براي يك رويكرد  ،نظرية دلبستگيكه  نتايج اين پژوهش نشان داددر مجموع، 
كند و  مي كمك CRMكننده و مبتني بر مشتري است كه به بهبود كارايي و اثربخشي  بيني پيش

  .كند تأثير بازاريابي در افزايش توانايي رقابتي سازمان را تقويت مي
اميـد اسـت كـه بـا انجـام      . شـود  مي مطرح مطالعات بعدييي براي ها در اين قسمت پيشنهاد

زاريـابي دارد،  بـراي با  نظرية دلبسـتگي يي كه اه تر روي اين موضوع، بينش گسترده هاي پژوهش
  .چه بيشتر شناسايي شودهر
ي دلبسـتگي مشـتري بـا    هـا  توانند به بررسي ارتبـاط مسـتقيم سـبك    مي هاي آتي پژوهش •

چند (براي سبد مشتريان اي  هسودآوري و ارزش مشتري بپردازند تا در نهايت به تركيب بهين
 .برسند) درصد اجتنابيدرصد ايمن، چند درصد اضطرابي، چند 

 .تواند نتايج جالبي در بر داشته باشد مي ي دلبستگيها ي جنسيتي در سبكها بررسي تفاوت •
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برخورد  ، شيوةاند هو اگر داشت اند هشكايت از سازمان را داشت ةاينكه آيا مشتريان تاكنون تجرب •
ممكن است بر وفـاداري مشـتري و تمايـل ايشـان بـه       ،سازمان با شكايت آنها چگونه بوده

كشـف شـود،    هـا  مثبـت بـين ايـن مؤلفـه     ةاگر رابط. برقراري ارتباط نزديك تأثيرگذار باشد
 .باشد 1جبران خطا در خدمات پارادوكس تواند مثالي از مي

 ي مجازي دانشـگاه تهـران  ها مركز آموزش در تنها ،موردي مطالعه صورت به حاضر پژوهش •
بازاريـابي خـدمات در    به پژوهش اين يها يافته پذيري تعميم براي بنابراين است، شده انجام

بررسـي رابطـه   . شـود  عمـل  احتياط با بايد ،هاي خدماتي حوزه خدمات آموزشي و ساير حوزه
ي خدماتي مانند ها ي دلبستگي مشتريان و مديريت ارتباط با مشتريان در ساير حوزهها سبك

 .شود مي ، درماني، حقوقي، خدمات عمومي و غيره پيشنهادخدمات مالي، گردشگري

  پيشنهادهاي كاربردي
كننده، كيفيـت   براي مشتريان اجتناب CRMي ها ، كاهش فعاليتنظرية دلبستگي بر اساس •

كارگيري چنين تفكري  هبنابراين با ب. كند دار نمي آنها از رابطه با سازمان را خدشه شدة ادراك
 ي سـودآوري مشـتري، سـازمان   ها دلبستگي مشتريان به شاخص هاي و مرتبط كردن سبك

به مشتريان  CRMبا كاهش تخصيص منابع ) سادگي به(يش را ها تواند سودآوري ارتباط مي
 .كننده بهبود بخشد اجتناب

 ي مثبت در مورد سازمان،ها دليل تمايل مشتريان داراي سبك دلبستگي ايمن به نقل قول هب •
 .استفاده كرد "جذب مشتري توسط مشتري"ي ها نامهتوان از آنها در بر مي

تواند با پيشنهاد عضـويت در   مي ارتباطي مشتريان مضطرب، دانشگاه هاي اولويتبا توجه به  •
يي از ايـن دسـت، ايـن    ها ي صنفي، باشگاه دانشجويان و تشكلها ي علمي، كانونها انجمن
 .از دانشجويان را به دانشگاه نزديكتر كند گروه

 ي پژوهشها محدوديت
اجتماعي، سـاز و كارهـاي    شناسي رواناين تحقيق، يك تحقيق پيمايشي بوده در حاليكه در  •

توانـد روابـط    مـي  تحقيقات آزمايشـي . شوند مي دلبستگي غالباً با تحقيقات آزمايشي سنجيده
  .معلولي را نيز كشف كند-علي

متغير در طول (ت پويا صور ي دلبستگي بهها دليل محدوديت زماني، سبك به پژوهشدر اين  •
و فقط سبك دلبستگي مشـتري در يـك زمـان بررسـي شـده       اند هدر نظر گرفته نشد) زمان
  .است

                                                 
1. Service Recovery Paradox 
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  منابع
هاي دلبسـتگي و مشـكلات بـين     بررسي رابطه سبك ).1382. (ا.ع، احمدي و. گلي نژاد، م ؛.ع.مبشارت، 

  .74-81 :)32( 8، شناسي باليني ايران فصلنامه روانپزشكي و روان ،شخصي
هـاي   تدوين و تبيين مدلي براي ارزيابي فرايند مديريت ارتبـاط بـا مشـتري در بانـك    ). 1390( .خانلري، ا

  .دانشگاه تهران ،دانشكده مديريت ،ي تخصصيانامه دكتر پايان، تجاري خصوصي ايران
ارزيـابي آن در  داران و  تحويل) شناسي رويكرد روان( طراحي الگوي ارتباط با مشتري .)1389. (خودمهر، ز
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