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 چکيده
پژوهش حاضر با هدف بررسی رابطه بین بازاریابی رابطه مند و سودآوری در شرکت شیر پگاه 

شهر کرمان انجام شده است. روش تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی بوده و جامعه آماری تحقیق 

فاده شرکت استشامل کلیه کارکنان شرکت و همچنین کلیه مشتریانی است که از محصولات 

باشد که تعداد کارکنان شرکت محدود بوده ولی تعداد مشتریان شرکت نامحدود کنند، میمی

نفر  483مشتریان شرکت  -2کارکنان شرکت و  -1آماری:  است، در این پژوهش دو نمونه

-1ها از دو پرسشنامه: براساس فرمول کوکران در نظر گرفته شده است. جهت جمع آوری داده

ها با پرسشنامه سودآوری استفاده شده، تجزیه و تحلیل داده -2مند امه بازاریابی رابطهپرسشن

های توصیفی و استنباطی مثل میانگین، انحراف انجام گرفته است و از آماره spssنرم افزار 

 معیار و ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است.

 .شرکت شیر پگاه شهر کرمانبازاریابی رابطه مند، سودآوری،  :يديکل واژگان 
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  2علی ملاحسينی  ، 1 مسلم افضلی نسب
 .ایران _رمان دانشجوی کارشناسی ارشد موسسه آموزش عالی مهر  ، ک1
 .ایران _اعضای هیئت علمی، دانشگاه شهید باهنر کرمان ، کرمان  2
 

 نام نویسنده مسئول:
 مسلم افضلی نسب

 مند و سودآوريبررسی رابطه بين بازاریابی رابطه

 در شرکت شير پگاه شهر کرمان
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 مقدمه
باشند. در حقیقت در جوامع اند که هر لحظه به دنبال منابع و منافع میای سازمان یافتهها به گونهداری، شرکتامروزه در جوامع سرمایه

ی که عدم اباشد. به گونهیک تجارت موفق می ای است که برنامه ریزی برای آینده شرکت و کسب سود از الزامات اولیهپیشرفته رقابت به گونه

ها و کسب سود از های مختلف و کاهش هزینهنماید. وجود رقابت فشرده در سازمانها را از گردونه رقابت حذف میتوجه به این موارد، شرکت

ای قرار دارد که بازاریابان تنها مرحله شود. بازاریابی در سیر تکامل خود در های مختلف محسوب میطریق حفظ مشتریان چالشی برای سازمان

. در ها استها مدیریت تقاضا از طریق سوق دادن مشتری تا حد بلوغ وفاداری به سازماندر اندیشه یافتن مشتریان جدید نبوده، بلکه هدف آن

. این مندی مشتری استز پیامد رضایتآید و وفاداری مشتری نیفرآیند بازاریابی به دنبال تأمین انتظارات مشتری است که رضایت پدید می

یابد به مفهوم ضرورت بررسی وفاداری و رفتار خرید مشتری به گونه پیوسته تأکید ها، نیازها و انتظارات مشتریان تغییر میواقعیت که خواسته

 (304: 2002، 1کند. )کاسکلامی

. به های شرکت درآمده استصورت رکن اصلی و محور تمام فعالیت با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد نوین، مشتری به

 باشد. برای حفظها در گرو شناسایی و جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود مینحوی که از دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم حیات سازمان

 (118: 1488کاران، مشتریان سودآور، مهارت در ایجاد ارتباط درست با مشتری ضروری است. )ممدی و هم

( آگاهی کامل از مشتری، 34: 2002، 2و همکاران باشد. )شلمند، فهم و مدیریت ارتباطات مشتریان و تأمین کنندگان میبازاریابی رابطه

آن  اصلی مند رویکردی جدید در صنعت است که هدف های او مستلزم برقراری روابط نزدیک با مشتری است. بازاریابی رابطهنیازها و خواسته

 (23: 2003، 4باشد. )دوبیسی و واهایجاد روابط نزدیک و بلندمدت به منظور درک و شناخت کامل از مشتری و تأمین رضایت او می

ها ارائه کنند تا با جلب  مند ضمن شناخت نیازهای مشتری، خدمات باارزشی را به آناند از طریق بازاریابی رابطهها تلاش کردهشرکت 

مند به دنبال آن است که مشتری بیشتری را به دست آورد، مشتریان ریان با آنان روابط بلندمدتی را برقرار کنند، بازاریابی رابطهرضایت مشت

 (23: 1488کند. )اوزی، بیشتری را حفظ کند و مشتریان کمتری را از دست بدهد، طبیعتاً کل بازاریابی همین هدف را دنبال می

مند به عنوان روشی بسیار مناسب برای ایجاد و حفظ رابطه بلندمدت ده در صنایع در سطح جهان، بازاریابی رابطهبا توجه به رقابت فزاین

های اتخاذ شده مند عبارت است از مجموعه روش( در حقیقت بازاریابی رابطه413: 2000سو و اسپیس، با مشتریان مدنظر قرار گرفته است. )من

 (88: 1483ه ارتباطات سودمند با مشتری برای منتفع شدن هر دو طرف درگیر در رابطه. )سفینیان، عتوسط شرکت با هدف حفظ و توس

ا مند است: برقرار کردن، حفظ و ارتقتعریفی ارائه کرده است که می توان گفت کاملترین تعریف بازاریابی رابطه 1883در سال  3گرونروس

ادلی دو شود که تبای که اهداف طرفین درگیر برآورده شود و این امر زمانی محقق میبه گونه ارتباط با مشتریان و دیگر شرکا، به شکلی سودآور

 دهد که برقراری ارتباط با مشتری شامل دو بخش است: سویه انجام پذیرد و به قول و تعهدات عمل گردد و ادامه می

 ایجاد ارتباط تا اهداف اقتصادی ارتباط حاصل شود. -2جذب مشتری  -1

باشند. در حقیقت در جوامع اند که هر لحظه به دنبال منابع و منافع میای سازمان یافتهها به گونهداری، شرکتوزه در جوامع سرمایهامر

ریزی برای آینده شرکت و کسب سود از الزامات اولیه یک تجارت موفق است. نقش اصلی اطلاعات ای است که برنامهپیشرفته رقابت به گونه

های لازم برای تخصیص بهینه منابع است. سود حسابداری مبتنی بر ارقام تعهدی از نظر بسیاری  در بازارهای مالی فراهم کردن زمینهحسابداری 

ترین گروه کاربران اطلاعات داران که مهمشود. سهامهای مالی، ابزاری برای سنجش عملکرد شرکت ها محسوب میاز کاربران اطلاعات صورت

-ای است که موجب تغییر باورها و رفتار سرمایهکنند. سود حسابداری نشانههستند، منافع خود را در اطلاعات سود جستجو می های مالیصورت

ای هگذاران را در بازارهای مالی تحت تأثیر قرار دهد. در پی رسواییتواند در گزارشگری مالی اطمینان سرمایهشود. کیفیت سود میگذاران می

گذاران به سیستم گزارشگری مالی ضعیف شده و کیفیت سود به عنوان یک عامل مهم در تعیین اعتبار و مینان و اعتماد سرمایهمالی اخیر، اط

ذاران، گقابلیت اعتماد ارقام گزارش شده پدیدار گشت. در نتیجه، تعیین کیفیت اطلاعات حسابداری و نتایج حاصل از آن، مورد علاقه سرمایه

های اخیر به گزارش سودآوری گذاران در سالگران مالی، مدیران و سرمایه کنندگان استانداردهاست. تحلیلران و تدوینگذامدیران، قانون

مند به حفظ رشد سود هستند زیرا پاداش آنان اغلب به سود شرکت وابسته است. سود از جمله اند مدیران، علاقه ها توجه زیادی داشتهشرکت

های های یک واحد اقتصادی است. دانشمندان و پژوهشگران رویکردهای متفاوت آن را در چارچوب یافتهگیری فعالیتهای اندازهبرترین شاخص

اند. عبارت سودآوری به توانایی مدیران در هایی آن افزودهها را سنجیده و با تلاش، به دقت و تواناییعلمی تشریح کرده، قوت و ضعف برداشت

گیری و گزارشگری سود اشاره دارد. اقلام اختیاری ممکن است شامل انتخاب از بین اصول یا استانداردهای در اندازه استفاده از اقلام اختیاری
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ها برای محاسبه بندی معاملات برای شناسایی اقلام غیر عادی در سود باشد. از نسبت بازده دارائیحسابداری و به کارگیری برآوردها و زمان

د. باشهای شرکت که به ارزش بازار محاسبه شده است در پایان سال می که برابر با سود خالص تقسیم بر دارائی شودسودآوری استفاده می

 ( 33: 2008، 3گیرد. )دسای و همکارانگیری و معیاری از کارائی مورد توجه قرار میگذاری و تصمیمسودآوری به عنوان راهنمایی برای سرمایه

دهند، بازاریابی در فضای های ایجاد وفاداری در مشتری انجام میلاش زیادی را در جهت اجرای صحیح برنامهها تامروزه بسیاری از شرکت

کند. بازاریابی به عنوان پل واسطه بین مداری در جهت نیاز و سلیقه مشتری، به منظور خلق بازار جدید، بازارسنجی و بازارداری میمشتری

دهد. در این فرآیند، ن را به سازمان و دیدگاه سازمان و تولیدات کالا و خدمات آن را به مشتریان ارائه میسازمان و مشتریان، نیازهای مشتریا

ها و ابداعات برای بهبود وضعیت کالا و خدمات تولید شده منطبق بر انتظارات مخاطب و وری و کارآمدی نوآوریتعاملی در جهت افزایش بهره

 اند تا بتوانند مشتریان را وفادار کردههای آن روی آوردهمند و تکنیکها به بازاریابی رابطهها و سازمانتر شرکتشود. امروزه بیشمشتری ایجاد می

ها افزایش داده و نهایتاً میزان سود خود را افزایش دهند. واضح است که ارتباطات هنگامی مناسب هستند که و تمایل به خرید مجدد را درآن

اری به های جذب و وفادتواند از برنامهادلات انتقالی ایجاد کنند. بنابراین، ما تخمین اینکه چه نوع نتایجی را شرکت میارزش بیشتری را در تب

حفظ سطح  اند که به جایدهیم. نتایج تحقیقات قبلی اذعان داشتهمنظور انتخاب بهترین استفاده از منابع بازاریابی بگیرد، در اولویت کار قرار می

داری مشتریان حتی سودمندتر از جذب مشتری اند که نگهها پذیرفتهها باید روابط بلندمدت با مشتریان را توسعه دهند. شرکتازمانرقابتی س

 هایی برای توسعه روابط نزدیک و بلندمدتمند و طراحی استراتژیها در پذیرفتن قوانین بازاریابی رابطهاست. مشاهده شده است که علاقه شرکت

ت باشد، که این عامل بر سطح رضایریان سودمند بیشتر شده است. کیفیت روابط به عنوان یکی از عوامل بسیار کلیدی و اثرگذار میبا مشت

 ( 88: 1488گذارد. )مسعودی، مشتری تأثیرگذار خواهد بود و سطح رضایت نیز بر سطح وفاداری تأثیر می

 های ذینفع و ارائه خدمت تنها بهد تأکید بر روابط بلندمدت و متقابل با افراد و گروهمنتحقیقات نشان داده است که در بازاریابی رابطه

( امروزه در تمامی صنایع برقراری ارتباط با مشتریان و جذب 130 -142: 2002، 2شود. )پالمارتاختیار گذاردن محصولات مناسب خلاصه نمی

دارد بازاریابی بیان می 1883در سال  3پالمر تر شده است.گزین سخت و سختمشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی به دلیل کالاهای جای

 دهد.ها افزایش میفروشنده در همه زمان -مند استراتژی است که سودآوری را از طریق ایجاد ارزش در روابط خریداررابطه

دآوری رابطه مند و سواست که آیا بین بازاریابی رابطه بنابراین این تحقیق نیز با توجه به اهمیت این مقولات به دنبال پاسخ به این سؤال

 معناداری وجود دارد یا خیر؟ 

تر از همه تغییرات مداوم در سبک زندگی و رفتار مصرف کنندگان، صنایع امروزه جهانی شدن بازارها، فشار رقابتی، تعدد برندها و مهم

ی هایی به منظور پایبندی مشتردهند که مشتریان را بیشتر حفظ کنند و برنامه موادغذایی را مجبور ساخته است تا استراتژی هایی را توسعه

 (130 -142: 2002اجرا کنند. )پالمارت، 

هدف بازاریابی رابطه مند عبارت است از بهبود در سودآوری شرکت از طریق تغییر دیدگاه شرکت از بازاریابی معاملاتی و تأکید بر جذب 

شتریان، مند در تلاش است تا م داری مشتریان از طریق کاربرد مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری. بازاریابی رابطهنگه مشتریان جدید به سوی حفظ و

ای و بازاریابی شرکت دخیل سازد این رابطه منسجم نیازمند همپوشانی های توسعههای مهم اقتصادی را در فعالیتعرضه کنندگان و سایر شرکت

کند. این امر به جای ها پیشنهاد می رفین متقابل است و پیوندهای نزدیک اقتصادی، عاطفی و ساختاری را میان آنها و فرآیندهای طدر طرح

کید أاستقلال عمل در میان طرفین، بازتاب گر وابستگی دو سویه است و به جای رقابت و درگیری حاصل از آن، در میان فعالان بازار بر همکاری ت

 (32 -32: 1488 کند. )غفاری آشتیانی،می

ه رود. بها به شمار میمند و ارتباط با مشتریان در بازارهای تجاری به عنوان بخشی از راهبردهای عملیاتی شرکتاهمیت بازاریابی رابطه

ت با اطاها هستند و فرآیند توسعه ارتبکند که ارتباطات در حال تبدیل شدن به یک موضوع راهبردی برای شرکتبیان می 8طوری که ویلسون

د های مرتبط با خوها برای رسیدن به اهداف خود به دنبال ایجاد شبکه ارتباطی با افراد و سازمانای که شرکتشتاب رو به رشد است، به گونه

 ( 2001، 8هستند. )رویتر و همکاران

سودمندی بیشتری را ایجاد  ها در زمان حال و آینده است ولی به هر حال یک مشتری خوب کهمشتری تنها منبع سودآوری شرکت 

 ( 8: 2001، 10کند همیشه امکان دارد که از دست برود؛ زیرا رقابت بر سر دستیابی به مشتریان خوب شدید است. )گری و بیونمی
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ی حفظ لداری مشتریان فعلی و ایجاد روابط بلندمدت و سودآور با آن ها تأکید نمایند، دیدگاه اصهای این دوره باید به حفظ و نگهشرکت

 (23: 2001، 11مشتریان این است که باید با عرضه ارزش برتر به مشتری، رضایت وی را پیوسته تأمین کرد. )کاتلر و گری

اهمیت فزاینده تقویت ارتباط با مشتری برای ایجاد یک کسب و کار سودآور و پایدار بسیار روشن است. در چنین موقعیتی، مفهومی که  

 نمایند که این موجبها روابط طولانی مدتی را با مشتریان خود ایجاد میمند است، که در آن شرکترد بازاریابی رابطهتوجهات را به خود جلب ک

مند به شرکت شیر پگاه ( در این راستا بازاریابی رابطه2008، 12شود. )فراست و همکارانرضایت طرفین )رضایت مشتری و سودآوری شرکت( می

به منظور درک درست نیازهای مشتریانش و ایجاد ارزش برتر برای آن ها به اندازه کافی به آن ها نزدیک شود و از طریق دهد که این امکان را می

 ها و افزایش سودآوری هدایت کند. تواند سازمان را به سمت کاهش هزینهها میارائه محصولات و خدماتی مطابق با نیاز

مند بر روابط سودآور است. املاتی بر معاملات سودآور است در حالی که تمرکز بازاریابی رابطه( تمرکز بازاریابی مع2001به عقیده کاتلر)

، بر این نکته تأکید دارد که حداکثر استفاده از مشتریان مندبینی بازاریابی رابطهمایه جهان( بر این باور است که درون2003)14روآر -قلمبارد

مند به عنوان کلید سودمند به صورت یک نقش فعال بین )دادن و گرفتن( تعادل برقرار بازاریابی رابطه فعلی لازمه سودآوری بلندمدت آتی است.

های مند یکی از شاخه( بازاریابی رابطه333 -333: 2010شوند. )شاکر، های بازاریابی براساس سودبخشی ارزیابی میکند. تمامی فعالیتمی

 (88: 1488رود. )مسعودی، ابی کسب و کارها در فضای رقابتی به شمار میکلیدی بازاریابی و ابزارهای نوین کامی

مند برای افزایش فروش و ارتباط بلندمدت با مشتری، بررسی تأثیر های اصلی هر شرکتی استفاده از الگوهای بازاریابی رابطهیکی از دغدغه

ام مشتریان ارزش حفظ کردن ندارد. برخی از مشتریان با رویکردهای شرکت باشد. از طرف دیگر لزوماً رابطه با تمها بر سودآوری میاین تاکتیک

ها نشان دهد بسیاری از روابط شرکت، با برخی از همخوانی ندارند، زیرا نیازها و رفتار مشتری تغییر یافته است. پس ممکن است تجزیه و تحلیل

ها مرتباً مشتریانشان را کند. لذا لازم است شرکتآمدی است که ایجاد میباشد، زیرا هزینه حفظ این روابط بیش از درها سودمند نمیمشتری

 (224-204: 1488ارزیابی کنند و خاتمه روابط ناموفق را در نظر بگیرند. )صمدی و همکاران، 

با  و ارتباط بلندمدتمند برای افزایش فروش همانطور که ذکر گردید شرکت شیر پگاه نیز از دغدغه استفاده از الگوهای بازاریابی رابطه

د روابط با مشتریان توانمند شرکت شیر پگاه میها بر سودآوری مستثنی نیست و  با استفاده از بازاریابی رابطهمشتری و بررسی تأثیر این تاکتیک

ین خود و مشتری را تسهیم دهد و را ارزیابی کرده و به روابطی که ارزش تداوم ندارند پایان بخشد، مشتریان را وفادار کرده و ارزش ایجاد شده ب

 در بازار رقابتی جایگاه بهتری نسبت به رقبا داشته باشد.

در زمینه بررسی پیشینه و مطالعات قبلی مرتبط با عنوان این تحقیق، پژوهش های داخلی و خارجی زیادی بررسی شده است که به بعضی 

 از آنها اشاره می شود :

های تئاتر در تهران که با هدف شناسایی عوامل مند در موفقیت سالنحت عنوان نقش بازاریابی رابطه( در تحقیقی ت1488نعمتی شریف، » 

بندی این عوامل صورت پذیرفته استبه این نتیجه رسید که به ترتیب در بین های تئاتر و سپس اولویتمند مؤثر بر موفقیت سالنبازاریابی رابطه

امل سیاست عمومی در رتبه اول، عامل تاریخی در رتبه دوم، عامل عرضه بازار در رتبه سوم، عامل بازاریابی مند، ععامل اصلی بازاریابی رابطه 8

رار قداخلی در رتبه چهارم، عامل منابع در رتبه پنجم، عامل ارتباطی در رتبه ششم، عامل شایستگی در رتبه هفتم و عامل فناوری در رتبه هشتم 

مند به مراکز هنرهای نمایشی، جهت بهبود و ارتقای هر چه بیشتر وضعیت این ا توجه به مفاهیم بازاریابی رابطهدارد. در پایان پیشنهادهایی ب

 مراکز ارائه گردید.

مند و وفاداری مشتری در بانک اقتصاد نوین به این نتیجه ( در تحقیقی تحت عنوان بررسی رابطه بین بازاریابی رابطه1483)آهنگری،   

مند و وفاداری مشتریان رابطه معناداری وجود دارد. در این تحقیق رابطه همبستگی بین زیربندهای یربندهای بازاریابی رابطهرسید که بین ز

 مند و وفاداری مشتریان بانک اقتصاد نوین در شهر تهران بررسی شده است. بازاریابی رابطه

مند مؤثر بر میزان رضایت مشتریان کلیدی بانک سرمایه به این بی رابطهبندی عوامل بازاریا( در تحقیقی تحت عنوان اولویت1488)اوزی، 

ای فروش، همند مؤثر بر میزان رضایت مشتریان کلیدی بانک سرمایه به ترتیب اولویت عبارتند از: فعالیتنتیجه رسید که عوامل بازاریابی رابطه

بندی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان در بانک سرمایه انجام این تحقیق اولویت های اجتماعی و نظارت بر رابطه.  هدف ازتبادل اطلاعات، فعالیت

 شده است. 

مند، رویکردی برای بهبود رضایت مشتری در دانشکده علوم اداری و ای تحت عنوان بازاریابی رابطه( در مقاله1488)رنجبریان و براری،  

رتیب اولویت، شایستگی، ارتباطات، اعتماد و مدیریت تعارض بر رضایت مشتری از خدمات اقتصاد دانشگاه اصفهان  به این نتیجه رسیدند که به ت
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ه: مند از جملهای بازاریابی رابطهها نداشته است. این مقاله ارتباط بنیانبانک سامان رابطه داشته اند، اما تعهد رابطه معناداری با رضایت آن

 تگی را با رضایت مشتری از خدمات بانکی مورد بررسی قرار داده است. اعتماد، تعهد، ارتباطات، مدیریت تعارض و شایس

وشاک های پمند بر رفتار خرید در فروشگاههای بازاریابی رابطه( در تحقیقی تحت عنوان بررسی تأثیر تاکتیک1488)صمدی و همکاران، 

( ارتباط سازی و رفتار ترجیحیمند )ارتباطات، شخصیاریابی رابطههای بازبا استفاده از مدل معادلات ساختاری به این نتیجه رسیدند که تاکتیک

 معناداری با تمایل مشتری به ادامه خرید دارند و بین تاکتیک پاداش و تمایل مشتری به ادامه خرید ارتباط معناداری وجود نداشت. همچنین

ت ارتباطی، اعتماد، تعهد ارتباطی و رفتار خرید دارد. این مطالعه مند تأثیر مثبتی روی رضایهای بازاریابی رابطهنتایج نشان داد که تاکتیک

 مند کمک کند.های بازاریابی رابطهتر کردن و ارزیابی تاکتیکفروشی جهت هرچه اثربخشهای خردهتواند به فروشگاهمی

های بیمه دولتی ایران مند در شرکتههای اجرای بازاریابی رابط( در تحقیقی تحت عنوان شناسایی موانع و محدودیت1483)سفیانیان، 

بین  عدم مبادله اطلاعات -گذارانمند، نبود بانک اطلاعاتی صحیح از بیمه در دانشگاه الزهرا به این نتیجه رسید که موانع اجرای بازاریابی رابطه

انی در مدیریت ستاد، قابل اعتماد نبودن خدمات، باشد. عوامل مربوط به کمبود تخصص کارکنان، عدم کفایت نظام نظارت بر رابطه، ناتوواحدها می

مرکز در انگیزگی کارکنان، تکمبود تخصص کارکنان، عدم کفایت نظام نظارت بر رابطه، ناتوانی در مدیریت ستاد، قابل اعتماد نبودن خدمات، بی

بط با مشتریان و رقبا و ناتوانی در مدیریت های اجتماعی، رسمیت سازمانی، پیچیدگی سازمانی، موانع مرتگیری، عدم وجود فعالیتتصمیم

 های بعدی قرار دارند.نمایندگان در رده

ای همند بر وفاداری مشتری به برند گوشیای تحت عنوان بررسی تأثیر ابعاد ارزشی بازاریابی رابطه( در مقاله1488)داور ونوس و ظهوری،   

مند تنها سه متغیر منافع عملکردی، منافع نمادین و منافع تجربی بر رزشی بازاریابی رابطهتلفن همراه به این نتیجه رسیدند که از میان ابعاد ا

ده در نظر کنناند، همچنین رابطه وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری نیز تأیید شده است. از میان متغیرهای تعدیلوفاداری نگرشی تأثیر داشته

و وفاداری به  مندکنندگی در رابطه میان ابعاد ارزشی بازاریابی رابطهان تعهد به برند نقش تعدیلگرفته شده در این پژوهش نیز، تنها متغیر میز

 برند داشته است.

مند شامل منافع عملکردی، منافع نمادین، منافع تجربی و قیمت ادراک شده را  این مقاله برآن است تا تأثیر ابعاد ارزشی بازاریابی رابطه 

 های تلفن همراه از دو دیدگاه نگرشی و رفتاری مورد بررسی قرار دهد. برند گوشی بر وفاداری مشتریان به

مند و وفاداری مشتری در صنایع خدماتی در دانشگاه آزاد قزوین به این ای تحت عنوان بررسی بازاریابی رابطه( در مقاله1488)روشنی، 

ایای رقابتی و حفظ مشتریان خود اقدام به توسعه روابط بلندمدت با مشتریان های خدماتی به منظور کسب مزها و سازماننتیجه رسید که شرکت

مند به عنوان یک استراتژی به منظور جذب، نگهداشت و ارتقای ها از بازاریابی رابطهکنند به عبارت دیگر آنمند میخود از طریق بازاریابی رابطه

أثیر مستقیم مند تیقات بسیاری که انجام گرفته است، مشخص شده که بازاریابی رابطهگیرند. از سوی دیگر طبق تحقروابط با مشتریان بهره می

های آنان های خدماتی و کاهش هزینهها و سازمانسزایی در رضایتمندی و وفاداری مشتریان دارد و در نتیجه موجب سودآوری شرکتو به

ود شمند و غیره موجب وفاداری مشتریان میبیل: کیفیت قیمت، بازاریابی رابطهشود. در این مقاله اشاره شده است که فاکتورهای زیادی از قمی

 مند بر وفاداری مشتری در نظر گرفته شده است. ولی در این مقاله فقط تأثیر بازاریابی رابطه

های بزرگ  به این فروشگاه مند: مطالعهها در بازاریابی رابطههای مؤثر فروشگاه( در تحقیقی تحت عنوان ویژگی2011، 13)ونگ و سجین 

نتیجه رسیدند که شش ویژگی مربوط به محیط فروشگاه عبارتند از: خدمات پس از فروش، پست الکترونیکی مستقیم، ارتباطات بین فردی، کالا، 

گذاری بر مایهترجیحی( سرجو فروشگاه و رفتار ترجیحی با مشتریان، چهار ویژگی )پست الکترونیکی مستقیم، ارتباطات بین فردی، کالا و رفتار 

ابطه گذاری در روابط بر کیفیت رکند. سرمایهشود. در حای که ویژگی جو فروشگاه به طور مستقیم به کیفیت رابطه کمک میروابط را شامل می

اداری ای کیفیت رابطه بر وفطهگیرد. اثر واسگذاری در روابط به نوبه خود تحت تأثیر وفاداری قرار میگذارد، در حالی که سرمایهتأثیر مثبت می

 های ایالتفروش در فروشگاههای فروشگاه در روابط بین مشتری خردهمشتری و سودآوری تأیید شده است. هدف این تحقیق بررسی ویژگی

 متحده آمریکا است. 

رکت ش -فروشنده و مشتری -وابط مشتریمند در ساختن رهای بازاریابی رابطه( در تحقیقی تحت عنوان استفاده از برنامه2003)پالمانیر، 

رات شود؟ اثمند منجر به افزایش نتایج مالی میهای واشنگتن به دنبال پاسخ به این سوال مهم است که آیا بازاریابی رابطهدر برخی شرکت

ای هپردازد. در واقع برنامهمی بازاریابی ارتباطی به بررسی همزمان رابطه فرد خریدار با شرکت و رابطه شرکت فروشنده با فروشندگان خود

سازد، اما آیا این اثرات روابط ایجاد شده با فروشندگان یا شرکت فروشنده به درک خرید در مورد مند کیفیت روابط خریدار را میبازاریابی رابطه

گذارد، اما وشنده بر نتایج مالی تأثیر میهای کنترل شرکت بستگی دارد. کیفیت روابط خریدار با فروشنده یا شرکت فرفروشنده در مقابل برنامه

 شود.اثر کیفیت روابط با شرکت فروشنده یا افزایش درک فروشنده، بیشتر می
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ید مند به این نتیجه رس( در تحقیقی تحت عنوان سوابق و پیامدهای قصد رابطه مفاهیمی برای مبادلات و بازاریابی رابطه2004، 13)کومار

شود. نتایج تحقیق نشان داد که قصد رابطه یک پارامتر مهم است که به اعث وفاداری و وفاداری منجر به سودآوری میمند بکه بازاریابی رابطه

های سهام نام تجاری، سهام شرکت و سهام کانال معرفی شده است. این سوابق کند. سوابق برای اداره قصد رابطه تحت عنوانبازاریابان کمک می

گذاشت و قصد رابطه بر ارتباط بین طول عمر و سودآوری تأثیر گذاشت. اگر سهام شرکت، سهام نام تجاری و یا سهام  بر قصد رابطه تأثیر مثبت

 کانال در طول زمان تغییر نکند، قصد رابطه ضرورتاً تغییر نخواهد کرد.

میر های تعهای خودردر تعمیرگاهتعمیرگاه مند بر عملکرد( در تحقیقی تحت عنوان تأثیر بازاریابی رابطه2003)ایزوکیوردو و همکارانش،  

های جذب و وفاداری بر عملکرد بازار نسبت به عملکرد اقتصادی بیشتر است. همچنین نتایج خودرو در اسپانیا به این نتیجه رسیدند که اثر برنامه

یر بیشتری بر نتایج اقتصادی نسبت به تحقیق نشان داد که جذب مشتریان از طریق کیفیت خدمات و رسیدن به موقعیت خوب در بازار تأث

 مند و عملکرد اقتصادی است. های بازاریابی رابطهوفاداری دارد. هدف از این تحقیق بررسی ارتباط بین استراتژی

ن ه به ایای و کیفیت رابطمند، ادغام مزایای رابطه( در تحقیقی تحت عنوان درک پیامدهای بازاریابی رابطه2002، 12)هنین ثورا و همکاران

نادار عنتیجه رسیدند که متغیرهای مزایای اطمینان، مزایای اجتماعی و رفتار ویژه، رضایت و تعهد بر وفاداری و ارتباطات دهان به دهان تأثیر م

 مند است. مثبت دارد. هدف این تحقیق درک نتایج بازاریابی رابطه

مند بر عملکرد تجاری اقتصاد خدمت محور در هنگ رد بازاریابی رابطه( در تحقیقی تحت عنوان تأثیر رویک2002،  13)سین و همکاران

های مشترک، همدلی و تلاش دوجانبه بر رشد فروش، سهم بازار تأثیر کنگ به این نتیجه رسیدند که اعتماد، روابط اجتماعی، ارتباطات، ارزش

 مند و عملکرد تجاری در بخش خدمات است. بطهمثبت و معنادار دارند. هدف از این تحقیق بررسی رابطه بین بازاریابی را

 هایمند، تعهد و اعتماد مشتری به عنوان استراتژی برای بخش( در تحقیقی تحت عنوان بازاریابی رابطه2004، 18)آدامسون و همکاران 

ی ات و هنجارهای رابطه همبستگگرایی رویکرد بلندمدت، مزایای رابطه، ارتباطبانکی هنگ کنگ به این نتیجه رسیدند که استراتژی مشتری

ازاریابی های بمثبت با اعتماد و تعهد دارند. شهرت منفی با اعتماد و تعهد همبستگی مثبت دارد. هدف این تحقیق بررسی رابطه بین استراتژی

 مند و تعهد و اعتماد در روابط بانکی هنگ کنگ است. رابطه

مند: تأثیر هوش هیجانی و اعتماد بر عملکرد بانک به این نتیجه ن بازاریابی رابطه( در تحقیقی تحت عنوا2008، 18)هفرنان و همکاران 

کنان ررسیدند که رابطه معناداری بین اعتماد، هوش هیجانی با عملکرد مالی وجود دارد. هدف از این تحقیق بررسی توسعه اعتماد در روابط بین کا

 مالی و سطح هوش هیجانی و اعتماد است.  و مشتریان در بخش بانکی و بررسی ارتباط بین عملکرد

د توانمند به این نتیجه رسیدند که افزودن ارزش می( در تحقیقی تحت عنوان مفهوم ارزش و بازاریابی رابطه1882و گرونروس،  20)رلوالد

ری های ارتباط با مشتقل رساندن هزینهترین راه ارائه ارزش به مشتری با به حدابه چند طریق انجام شود و همچنین بر این تأکید دارد که موفق

کند، مثل: ایجاد، حفظ و بهبود روابط با مشتریان در مند را برآورده میکند اهداف بازاریابی رابطهشود. هر استراتژی که ارزش ایجاد میممکن می

 ا یک محیط بازاریابی است. سود. هدف از این مقاله تعمیق درک درستی از ارزش و همچنین مشخص کردن نقش ارزش در ارتباط ب

 

 وش تحقيقر
باشد، زیرا در تحقیقات توصیفی، محقق به دنبال چگونه بودن می از نوع پیمایشی تحقیق براساس ماهیت و روش از تحقیقات توصیفیاین 

ند و کموجود را بررسی میخواهد بداند پدیده، متغیر، شی یا مطلب چگونه است. به عبارت دیگر در تحقیقات توصیفی وضع موضوع است و می

. مایدنپردازد و ویژگی ها و صفات آن را مطالعه و در صورت لزوم ارتباط بین متغیرها را بررسی میبه توصیف منظم و نظامدار وضعیت فعلی می

حاظ هدف، کاربردی هدف از این تحقیق توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص است. بنابراین ماهیت تحقیق از ل (38: 1482 )حافظ نیا،

 ایهبا متغیرسودآوری ( و های وفاداریهای جذب و برنامهفعالیتمشتمل بر ابعاد: ) مندبازاریابی رابطهدر این پژوهش دو متغیر  شود. محسوب می

ماری آفته شده است: جامعهآماری در نظر گردر این تحقیق دو جامعه. اندمورد بررسی قرار گرفته ادراک مشتری و کیفیت رابطه با مشتری میانجی:

کنند. تعداد : مشتریانی هستند که از محصولات شرکت شیر پگاه شهر کرمان استفاده می2آماری شماره : کارکنان شرکت و جامعه1شماره 

 از افرادی ای است که تهیه یک فهرست کاملآماری به گونهباشد ولی در خصوص مشتریان، ماهیت پژوهش و جامعهکارکنان شرکت محدود می

                                                           
15-Kumar 
16-Hennig Thurau et al 
17-Sin et al 
18-Adamson et al 
19-Heffernan et al  
20-Ralvald 

http://www.joas.ir/


 655 -627، ص 6931، زمستان  8پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

معقول خواهد بود، بنابراین در این پژوهش در خصوص آید و حتی در صورت امکان غیرکنند، غیرممکن به نظر میکه از محصولات استفاده می

 مشتریان از چارچوب جامعه نامحدود استفاده گردید. در این تحقیق از دو پرسشنامه استفاده شده است:

سؤال  42: دارای 2پرسشنامه شماره از کارکنان شرکت پرسیده شده است.  آوری شرکت سؤالاتی: در خصوص سود1پرسشنامه شماره 

یری متغیرهای گپردازد. پرسشنامه در میان مشتریان شرکت شیر پگاه شهر کرمان توزیع شده و به اندازهباشد که به بررسی فرضیات تحقیق میمی

مربوط به  3تا  1پردازد. در پرسشنامه سؤالات ری و کیفیت رابطه از دیدگاه مشتریان میهای جذب، برنامه های وفاداری، ادراک مشتفعالیت

مربوط به  42تا  22مربوط به ادراک مشتری و سؤالات  21تا  13های وفاداری، سؤالات مربوط به برنامه 13تا  3های جذب، سؤالات فعالیت

 . مطلوب استکه  باشدمی 83/0 برابر بامند و سودآوری بازاریابی رابطه یهاروایی پرسشنامهباشد. در این تحقیق کیفیت رابطه می

 

 یافته هاي تحقيق 
 .رابطه وجود دارد شرکت شیر پگاهدر  سودآوریو  مندبازاریابی رابطهبین 

0H  : دارد.نرابطه وجود  شرکت شیر پگاهدر  سودآوریو  مندبازاریابی رابطهبین 

1H  : رابطه وجود دارد. شرکت شیر پگاهدر  سودآوریو  دمنبازاریابی رابطهبین 

 pبا مقدار   438/0مند و سودآوری برابر دهد که ضریب همبستگی پیرسون بین دو متغیر بازاریابی رابطهها نشان میتجزیه و تحلیل داده

0هست، لذا در این سطح فرض 03/0داری که کوچکتر از سطح معنی 001/0)معنی داری( 
Hشود و در نتیجه یعنی عدم وجود رابطه رد می

وجود دارد. این مطلب با توجه به نحوه پراکندگی نقاط و همچنین خط  معناداری مند و سودآوری شرکت شیر پگاه رابطهبین بازاریابی رابطه

شده نشان از رابطه مستقیم بین این دو  برازش شده در نمودار مورد تأیید است. در ضمن مثبت بودن ضرایب همبستگی و شیب خط برازش

=128/0) 128/0متغیر است. همچنین ضریب تعیین بین دو متغیر برابر 
2

R
درصد تغییرات بین دو متغیر مشترک  8/12( است یا به عبارتی 

 شود(. مند توجیه میبه وسیله بازاریابی رابطه درصد تغییرات سودآوری 8/12است )
 

 مند و سودآوريبازاریابی رابطه هاي آزمون همبستگی پيرسون رابطه بينآماره:  ل جدو
 

 متغیر

 

 سودآوری

 نوع رابطه وجود رابطه 2R معنی داری ضریب همبستگی

 مستقیم دارد 128/0 001/0 438/0 بازاریابی رابطه مند

   

 ودآوریمند، سشود با بالا رفتن نمرات بازاریابی رابطهتوجه: با توجه به نحوه پراکندگی نقاط در نمودار پراکنش  همان طور که مشاهده می  

 کند که نشان از وجود رابطه مستقیم بین این دو متغیر است. نیز افزایش پیدا می
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 ند و سودآوريموضعيت بازاریابی رابطهنمودار پراکنش بين : نمودار

 

 وجود دارد.  بین فعالیت جذب و ادراک مشتری در شرکت شیر پگاه رابطه

0Hوجود ندارد.  معناداری : بین فعالیت جذب و ادراک مشتری در شرکت شیر پگاه رابطه 

1Hوجود دارد.  معناداری : بین فعالیت جذب و ادراک مشتری در شرکت شیر پگاه رابطه 

 pبا مقدار  348/0دهد که ضریب همبستگی پیرسون بین دو متغیر فعالیت جذب و ادراک مشتری برابر شان میها نتجزیه و تحلیل داده

0هست، لذا در این سطح فرض 03/0داری که کوچکتر از سطح معنی 001/0)معنی داری( 
Hشود و در نتیجه یعنی عدم وجود رابطه رد می

وجود دارد. این مطلب با توجه به نحوه پراکندگی نقاط و همچنین خط  معناداری تری شرکت شیر پگاه رابطهبین فعالیت جذب و ادراک مش

برازش شده در نمودار مورد تأیید است. در ضمن مثبت بودن ضرایب همبستگی و شیب خط برازش شده نشان از رابطه مستقیم بین این دو 

=333/0) 333/0رابر متغیر است. همچنین ضریب تعیین بین دو متغیر ب
2

R
درصد تغییرات بین دو متغیر مشترک  3/33( است یا به عبارتی 

 شود(. به وسیله فعالیت جذب توجیه می درصد تغییرات ادراک مشتری 3/33است )
 

 فعاليت جذب و ادراک مشتريهاي آزمون همبستگی پيرسون رابطه بين آماره : جدول
 

 متغیر

 

 شتریادراک م

 نوع رابطه وجود رابطه 2R معنی داری ضریب همبستگی

 مستقیم دارد 333/0 001/0 348/0 فعالیت جذب

 

 شود با بالا رفتن نمرات فعالیت جذب، ادراک مشتریتوجه: با توجه به نحوه پراکندگی نقاط در نمودار پراکنش همانطور که مشاهده می    

 وجود رابطه مستقیم بین این دو متغیر است.  کند که نشان ازنیز افزایش پیدا می

http://www.joas.ir/


 655 -627، ص 6931، زمستان  8پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

 
 فعاليت جذب و ادراک مشترينمودار پراکنش بين  : نمودار

 

 وجود دارد.  های وفاداری و ادراک مشتری در شرکت شیر پگاه رابطهبین برنامه 

0Hوجود ندارد.  معناداری های وفاداری و ادراک مشتری در شرکت شیر پگاه رابطه: بین برنامه 

1Hوجود دارد.  معناداری های وفاداری و ادراک مشتری در شرکت شیر پگاه رابطه: بین برنامه 

با   821/0های وفاداری و ادراک مشتری برابر دهد که ضریب همبستگی پیرسون بین دو متغیر برنامهها نشان میتجزیه و تحلیل داده

0هست، لذا در این سطح فرض 03/0 که کوچکتر از سطح معنی داری 001/0)معنی داری(  pمقدار 
Hشود و در یعنی عدم وجود رابطه رد می

وجود دارد. این مطلب با توجه به نحوه پراکندگی نقاط و  معناداری های وفاداری و ادراک مشتری شرکت شیر پگاه رابطهنتیجه بین برنامه

در ضمن مثبت بودن ضرایب همبستگی و شیب خط برازش شده نشان از رابطه مستقیم همچنین خط برازش شده در نمودار مورد تأیید است. 

=233/0) 233/0بین این دو متغیر است. همچنین ضریب تعیین بین دو متغیر برابر 
2

R
درصد تغییرات بین دو متغیر  3/23( است یا به عبارتی 

 شود(. های وفاداری توجیه میسیله برنامهبه و درصد تغییرات سودآوری 3/23مشترک است )
 

 هاي وفاداري و ادراک مشتريبرنامههاي آزمون همبستگی پيرسون رابطه بين جدول : آماره
 

 متغیر

 

 ادراک مشتری

 نوع رابطه وجود رابطه 2R معنی داری ضریب همبستگی

 مستقیم دارد 233/0 001/0 821/0 های وفاداریبرنامه

 

های وفاداری، ادراک شود با بالا رفتن نمرات برنامهبه نحوه پراکندگی نقاط در نمودار پراکنش همانطور که مشاهده می توجه: با توجه

  کند که نشان از وجود رابطه مستقیم بین این دو متغیر است. مشتری نیز افزایش پیدا می
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 هاي وفاداري و ادراک مشتريبرنامهمودار پراکنش بين : ن نمودار

 

 دارد.وجود  رابطه شرکت شیر پگاهدر کیفیت رابطه  و فعالیت جذببین  

0H : ندارد. وجود معناداری رابطه  شرکت شیر پگاهدر کیفیت رابطه  و فعالیت جذببین 

1H : دارد.وجود  معناداری رابطه شرکت شیر پگاهدر کیفیت رابطه  و فعالیت جذببین 

 pبا مقدار   231/0کیفیت رابطه برابر  و یب همبستگی پیرسون بین دو متغیر فعالیت جذبدهد که ضرها نشان میتجزیه و تحلیل داده

0هست، لذا در این سطح فرض 03/0که کوچکتر از سطح معنی داری  001/0)معنی داری( 
Hشود و در نتیجه یعنی عدم وجود رابطه رد می

وجود دارد. این مطلب با توجه به نحوه پراکندگی نقاط و همچنین خط برازش  معناداری اه رابطهکیفیت رابطه شرکت شیر پگ و بین فعالیت جذب

شده در نمودار مورد تأیید است. در ضمن مثبت بودن ضرایب همبستگی و شیب خط برازش شده نشان از رابطه مستقیم بین این دو متغیر است. 

=33/0) 33/0همچنین ضریب تعیین بین دو متغیر برابر 
2

R
درصد  33درصد تغییرات بین دو متغیر مشترک است ) 33( است یا به عبارتی 

 به وسیله فعالیت جذب توجیه می شود(.  تغییرات کیفیت رابطه
 

 کيفيت رابطه و فعاليت جذبهاي آزمون همبستگی پيرسون رابطه بين آماره: جدول 
 

 متغیر

 

 کیفیت رابطه

 نوع رابطه وجود رابطه 2R عنی داریم ضریب همبستگی

 مستقیم دارد 33/0 001/0 231/0 فعالیت جذب

  

 رابطه ، کیفیت شود با بالا رفتن نمرات فعالیت جذبتوجه: با توجه به نحوه پراکندگی نقاط در نمودار پراکنش همانطور که مشاهده می   

 ن این دو متغیر است. کند که نشان از وجود رابطه مستقیم بینیز افزایش پیدا می
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 کيفيت رابطه و فعاليت جذب: نمودار پراکنش بين  نمودار

 

 دارد.وجود  رابطه شرکت شیر پگاهدر کیفیت رابطه  و های وفاداریبرنامهبین 

0H : ندارد. وجود  شرکت شیر پگاه رابطه معناداریدر کیفیت رابطه  و های وفاداریبرنامهبین 

1H : دارد.وجود  معناداری رابطه شرکت شیر پگاهدر کیفیت رابطه  و داریهای وفابرنامهبین 

با مقدار   234/0کیفیت رابطه برابر  و های وفاداریدهد که ضریب همبستگی پیرسون بین دو متغیر برنامهها نشان میتجزیه و تحلیل داده

p  )0طح فرضهست، لذا در این س 03/0که کوچکتر از سطح معنی داری  001/0)معنی داری
Hشود و در نتیجه یعنی عدم وجود رابطه رد می

وجود دارد. این مطلب با توجه به نحوه پراکندگی نقاط و همچنین  معناداری کیفیت رابطه در شرکت شیر پگاه رابطه و های وفاداریبین برنامه

یب همبستگی و شیب خط برازش شده نشان از رابطه مستقیم بین این خط برازش شده در نمودار مورد تأیید است. در ضمن مثبت بودن ضرا

=334/0) 334/0دو متغیر است. همچنین ضریب تعیین بین دو متغیر برابر 
2

R
درصد تغییرات بین دو متغیر مشترک  34/3( است یا به عبارتی 

 شود(. وفاداری توجیه میبه وسیله برنامه های  درصد تغییرات کیفیت رابطه 4/33است )
 

 کيفيت رابطه و هاي وفاداريبرنامه هاي آزمون همبستگی پيرسون رابطه بين: آماره جدول
 

 متغیر

 

 کیفیت رابطه

 نوع رابطه وجود رابطه 2R معنی داری ضریب همبستگی

 مستقیم دارد 334/0 001/0 234/0 برنامه های وفاداری

 

شود با بالا رفتن نمرات برنامه های وفاداری، کیفیت کندگی نقاط در نمودار پراکنش همانطور که مشاهده میتوجه: با توجه به نحوه پرا    

 کند که نشان از وجود رابطه مستقیم بین این دو متغیر است. نیز افزایش پیدا می رابطه
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 کيفيت رابطه و هاي وفاداريبرنامهنمودار پراکنش بين  : نمودار

 

 دارد.رابطه وجود  شرکت شیر پگاهدر  سودآوریو  یادراک مشتربین 

0H : ندارد. وجود معناداری  شرکت شیر پگاه رابطهدر  سودآوریو  ادراک مشتریبین 

1H : دارد.وجود معناداری رابطه  شرکت شیر پگاهدر  سودآوریو  ادراک مشتریبین 

 pبا مقدار   413/0سودآوری برابر و  و متغیر ادراک مشتریدهد که ضریب همبستگی پیرسون بین دها نشان میتجزیه و تحلیل داده

0هست، لذا در این سطح فرض 03/0که کوچکتر از سطح معنی داری  001/0)معنی داری( 
Hشود و در نتیجه یعنی عدم وجود رابطه رد می

این مطلب با توجه به نحوه پراکندگی نقاط و همچنین خط برازش وجود دارد.  معناداری سودآوری شرکت شیر پگاه رابطهو  بین ادراک مشتری

شده در نمودار مورد تأیید است. در ضمن مثبت بودن ضرایب همبستگی و شیب خط برازش شده نشان از رابطه مستقیم بین این دو متغیر است. 

=088/0) 088/0همچنین ضریب تعیین بین دو متغیر برابر 
2

R
درصد  8/8درصد تغییرات بین دو متغیر مشترک است ) 8/8ت یا به عبارتی ( اس

 شود(. به وسیله ادراک مشتری توجیه می تغییرات سودآوری
 

 سودآوريو  ادراک مشتري هاي آزمون همبستگی پيرسون رابطه بينآماره :جدول 
 

 متغیر

 

 سودآوری

 نوع رابطه وجود رابطه 2R معنی داری ضریب همبستگی

 مستقیم دارد 088/0 001/0 413/0 دراک مشتریا

   

یز ن شود با بالا رفتن نمرات سودآوری، ادراک مشتریتوجه: با توجه به نحوه پراکندگی نقاط در نمودار پراکنش همانطور که مشاهده می  

 کند که نشان از وجود رابطه مستقیم بین این دو متغیر است. افزایش پیدا می
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 سودآوريو  ادراک مشترير پراکنش بين نمودا: نمودار 

 

 .وجود دارد رابطه شرکت شیر پگاه در سودآوریو  کیفیت رابطهبین  

0H : داردنوجود  معناداری رابطه شرکت شیر پگاه در سودآوریو  کیفیت رابطهبین. 

1H : وجود دارد معناداری رابطه شرکت شیر پگاه در سودآوریو  کیفیت رابطهبین. 

)معنی  pبا مقدار   243/0سودآوری برابر و  دهد که ضریب همبستگی پیرسون بین دو متغیر کیفیت رابطهها نشان میل دادهتجزیه و تحلی

0هست، لذا در این سطح فرض 03/0که کوچکتر از سطح معنی داری  001/0داری( 
Hشود و در نتیجه بین یعنی عدم وجود رابطه رد می

وجود دارد. این مطلب با توجه به نحوه پراکندگی نقاط و همچنین خط برازش شده  معناداری سودآوری شرکت شیر پگاه رابطهو  کیفیت رابطه

در نمودار مورد تأیید است. در ضمن مثبت بودن ضرایب همبستگی و شیب خط برازش شده نشان از رابطه مستقیم بین این دو متغیر است. 

=033/0) 033/0تغیر برابر همچنین ضریب تعیین بین دو م
2

R
درصد  3/3درصد تغییرات بین دو متغیر مشترک است ) 3/3( است یا به عبارتی 

 شود(. به وسیله کیفیت رابطه توجیه می تغییرات سودآوری
 

 سودآوريو کيفيت رابطه  هاي آزمون همبستگی پيرسون رابطه بينآماره: جدول 
 

 متغیر

 

 سودآوری

 نوع رابطه وجود رابطه 2R معنی داری ضریب همبستگی

 مستقیم دارد 033/0 001/0 243/0 کیفیت رابطه

  

یز ن شود با بالا رفتن نمرات کیفیت رابطه، سودآوریتوجه: با توجه به نحوه پراکندگی نقاط در نمودار پراکنش  همانطور که مشاهده می   

 ابطه مستقیم بین این دو متغیر است. کند که نشان از وجود رافزایش پیدا می
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 سودآوريو  کيفيت رابطهنمودار پراکنش بين 

 

 بررسی  بحث و  
نفعان خود روی آوردند و پس از آن در کنندگان و سایر ذیها به برقراری تعاملات پایدار با تأمین، بسیاری از شرکت1880از اوایل سال

هایی است که شرکت جهت مند تمام گامبازاریابی رابطه (2003برای اولین بار مطرح شد. )وانگ،  مندواژه بازاریابی رابطه 1884اوایل سال 

های جدید برای مند فرآیند مستمر جهت شناسایی و ایجاد ارزشدارد. بازارابی رابطهشناخت و ارائه خدمات بهتر به مشتریان باارزش خود برمی

شود. )تاکالا و اسیتالو، د توجه قرار دارد و این منافع در طول دوره عمر مشتری با او تقسیم میمشتریان است که در آن منافع دو جانبه مور

مند مستلزم ایجاد، حفظ و ارتقاء و در صورت ضرورت خاتمه ارتباط با مشتریان است به طوری که اهداف هر دو طرف ( بازاریابی رابطه1882

ها، جهت ایجاد یک رابطه می بایست فرآیندهای ارتباطی و تعاملی مورد نیاز را به وجود آورند. درگیر در رابطه تأمین شود. بنابراین، سازمان

شود. هیئت استانداردهای حسابداری از سویی دیگر سود بر دو مفهوم اقتصادی تغییر میزان رفاه و حداکثرسازی سود تکیه می (2004)رشید، 

الب )حفظ سرمایه( و )به حداکثر رساندن سود( اشاره کرده است. پایداری سود از جمله مالی نیز به صورت تلویحی به این دو مفهوم در ق

گذاران در ارزیابی سودهای آتی شرکت کمک آید که بر اطلاعات حسابداری مبتنی است و سرمایههای کیفی سود حسابداری به شمار میویژگی

دهند. هرچه پایداری سود بیشتر باشد ر سود بیشتر از بخش ناپایدار آن اهمیت میگذاران در برآورد سودهای آتی به بخش پایداکند. سرمایهمی

شود کیفیت سود شرکت بالاتر است، یکی از عواملی که می تواند پایداری یعنی شرکت توان بیشتری برای حفظ سودهای جاری دارد و فرض می

 سود را به ارمغان بیاورد بازاریابی اثربخش است.

ر وجود دارد. یعنی ه معناداری مثبت و مند و سودآوری در شرکت شیر پگاه رابطهبین بازاریابی رابطهاز این تحقیق  طبق نتایج حاصل

( که 1482ان )نجفیهای شود، که این نتایج با یافتهدر شرکت شیر پگاه بیشتر باشد احتمال سودآوری آن هم بیشتر می مندرابطه یابیبازارچقدر 

( 1484ور )عیسی پهای و یافته های صنعتی و تجاری دارددار بر عملکرد مالی و سازمانی شرکتمند تأثیر مستقیم و معنیرابطهبازاریابی نشان داد 

وری و اثربخشی کارخانجات لبنیات استان کرمان رابطه مستقیم وجود دارد، ایزوکیوردو و همکارانش مند، بهره بین بازاریابی رابطه نشان داد که

( 2002)  سین و همکاراندار وجود دارد، رابطه معنیمند و عملکرد اقتصادی های بازاریابی رابطهاین نتیجه رسیدند که بین استراتژی( به 2003)

 نانبر این اساس میتوان گفت وقتی که کارکباشد. مند بر رشد فروش، سهم بازار تأثیر مثبت و معنادار دارند، همسو میبازاریابی رابطهنشان دادند 

شرکت شیر پگاه با مشتریان صادق باشند، شرکت به تعهدات خود در قبال مشتریان پایبند باشد، با مشتریان به صورت مستمر ارتباط داشته 
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باشد و در صورت بروز اختلاف بین مشتری و پرسنل نمایندگی از طریق مصالحه به حل و فصل آن اقدام شود در آن صورت میتوان انتظار داشت 

 ری بهتری داشته باشد.که سودآو

د دارد وجو مثبت و معناداری طبق نتایج بدست آمده در فرضیه فرعی اول، بین فعالیت جذب و ادراک مشتری در شرکت شیر پگاه رابطه

ارزیابی  ترهای شرکت برای جذب مشتریان بیشتر بوده است، مشتریان بیشتر درک شده و نیازها و انتظارات آنها واقعییعنی هر چقدر فعالیت

مند بر ادراکات مشتریان تاثیر دارد و یافته های ایزوکیوردو و ( که نشان داد بازاریابی رابطه1488های باقری )شده است که این نتایج با یافته

 اشد. براین اساسبدار وجود دارد، همسو میمند و جذب مشتری رابطه معنیهای بازاریابی رابطه( که نشان دادند بین استراتژی2003همکارانش )

ی کند با برقراری ارتباط مستقیم و گفتگودهد و سعی میمیتوان گفت وقتی که شرکت پگاه برای جذب مشتریان فعالیتهای ملموس انجام می

دهد و م میهایی را جهت جذب مشتریان بیشتر انجا ها درباره محصولات تولید خود مطلع شود و هزینهها از نیازها و انتظارات آنحضوری با آن

ها قرار دهند و نیازها و انتظارات ها را در جریان محصولات جدید، نحوه ارائه آنبازاریابان با مشتریان بالقوه خاص تماس تلفنی برقرار کنند و آن

ن ت لبنیاتی خود از ایگیرند برای تهیه محصولاها را بشنوند احتمال اینکه مخاطبان یا مشتریانی که در معرض این نوع بازاریابی قرار میآن

 کند. ها را درک میهای آنکنند این شرکت بهتر نیازها و خواستهشود  چرا که احساس میشرکت اقدام کنند بیشتر می

وجود  معناداری های وفاداری و ادراک مشتری در شرکت شیر پگاه رابطه مثبت و، بین برنامه2براساس نتایج بدست آمده از فرضیه فرعی 

تر و هدفمندتری برای وفادار نگه داشتن مشتریان داشته باشد، احتمال ایجاد احساس ادراک از طرف های قویعنی هر چقدر شرکت برنامهدارد، ی

باشد، ( همسو می2002)  سین و همکاران و( 2003ایزوکیوردو و همکارانش )(، 1488) باقریهای شود که این نتایج با یافتهمشتری بیشتر می

فیفات ها تخاگر شرکت پگاه یک برنامه میان مدت و بلند مدت برای ایجاد وفاداری در مشتریان داشته باشد، و برای وفادار ساختن آنبنابراین 

ای ههای مختلف در نظر بگیرد و سعی کند محصولات با کیفیت و بهداشتی به دست مشتریان برساند و براساس سلیقه و خواستهویژه در موقعیت

 ها بهتر خواهد شد.بندی کند، در آن صورت ادراک مشتریان توسط آنولات خود را دستهمشتریان محص

جود و مثبت و معناداری کیفیت رابطه در شرکت شیر پگاه رابطه و تحقیق نشان داد که بین فعالیت جذب 4نتایج حاصل از فرضیه فرعی 

ده است، کیفیت برقراری روابط با مشتریان هم بهتر بوده است که این های شرکت برای جذب مشتریان بیشتر بودارد، یعنی هر چقدر فعالیت

مند و وفاداری مشتریان رابطه معناداری وجود دارد یافته های بین زیربندهای بازاریابی رابطه( که نشان داد 1483) آهنگرینتایج با یافته های 

مند تأثیر مثبتی روی رضایت ارتباطی، اعتماد، تعهد ارتباطی و رفتار خرید ههای بازاریابی رابطتاکتیک( که نشان دادند 1483) صمدی و همکاران

اثر گذار است، همسو می باشد. بر این اساس میتوان  مند بر کیفیت رابطه( به این نتیجه رسیدند که بازاریابی رابطه2011ونگ و سجین )، دارد

ا شود که شرایطی مهیبه سوالات احتمالی آنها به صورت مستقیم جواب دهند، و  وقتی که بازاریابان با مشتریان تماس حضوری برقرار کنندگفت 

ریان هم تبا مشتریان از طریق ایمیل ارتباط دو جانبه برقرار شود و بازاریابان و مسئولین شرکت از طریق ایمیل با مشتریان در ارتباط باشند و مش

، همچنین بازاریابان از طریق ع وقت توسط کارشناسان به آنها جواب صحیح داده شودبتوانند سؤالات خود را از طریق ایمیل پرسیده و در اسر

ایت در آن صورت میزان رضپیامک با مشتریان ارتباط برقرار کنند و محصولات جدید و متمایز خود را از طریق پیامک به مشتریان معرفی کنند، 

همچنین روابط عمیقی بین  به شرکت و محصولات مورد نظر بیشتر خواهد شد. و افزایش دفعات مراجعات آنان و در نهایت وفاداریشان نسبت

 شرکت و مشتریان برقرار خواهد شد. 

 مثبت و معناداری کیفیت رابطه در شرکت شیر پگاه رابطه و های وفاداریبین برنامهتحقیق  3طبق نتایج بدست آمده از فرضیه فرعی 

ای برای وفادار کردن و وفادار نگهداشتن مشتریان خود داشته داشته باشد، ریزی شدهر و برنامهوجود دارد، یعنی هر چقدر شرکت تلاش بیشت

هنین (، 2003) پالمانیر، (2011ونگ و سجین )روابط عمیق و با کیفیتی بین شرکت و مشتریان برقرار خواهد شد، که این نتایج با یافته های 

تواند باعث ارتقاء رابطه با مشتریان بشود همسو است. بنابراین وقتی که شرکت یک برنامه ری می( که نشان دادند برنامه های وفادا2002) ثورا

های اثر بخش برای نگهداری مشتریان وفادار های میدانی برای وفادار کردن مشتریان خود داشته باشد و استراتژیدراز مدت و مبتنی بر یافته

( را بصورت کامل اجرا کند در آن صورت میتوان انتظار داشت که ارتباط با کیفیت و CRMری )های ارتباط با مشتخود داشته باشد و سیاست

 اثر بخشی با مشتریان خود بتواند برقرار کند.

 مثبت و معناداری سودآوری در شرکت شیر پگاه رابطهو  دهد که بین ادراک مشتریتحقیق نشان می 3نتایج بدست آمده از فرضیه فرعی 

های مشتریان بیشتر باشد، احتمال افزایش سودآوری آن هم عنی هرچقدر توانایی شرکت در درک و شناخت انتظارات و خواستهوجود دارد. ی

های و یافتهداری دارد، مند بر سودآوری تاثیر معنی( که نشان دادند بازاریابی رابطه2011ونگ و سجین )های شود، این نتایج با یافتهبیشتر می

مطابقت دارد. براین اساس میتوان گفت یکی از راهکارهای تقویت سودآوری  (1484( و عیسی پور )1482نجفیان )(، 2002)  سین و همکاران

تریان های مششرکت پگاه تلاش برای درک مشتریان است که این درک از طریق برقراری رابطه مستقیم و شناسایی نیازها، انتظارات و خواسته

 یابد.تحقق می
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 وجود دارد. به این صورت مثبت و معناداری سودآوری در شرکت شیر پگاه رابطهو  تحقیق بین کیفیت رابطه 2حاصل از فرضیه طبق نتایج 

ها و بازاریابان آن با مشتریان بالقوه و بالفعل محصولات این شرکت رابطه عمیق برقرار شود، احتمال افزایش که وقتی بین شرکت پگاه و نمایندگی

همسو است بر  (1484( و عیسی پور )1482نجفیان )(، 2002)  سین و همکارانهای یابد که این نتایج با یافتههم افزایش میسودآوری شرکت 

این اساس میتوان گفت یکی دیگر از راهکارهای تقویت سودآوری شرکت پگاه برقراری رابطه عمیق و توأم با شناخت با مشتریان این شرکت می 

 باشد.
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 منابع و مراجع
نامه  مند و وفاداری مشتری در بانک اقتصاد نوین، پایان(، بررسی رابطه بین بازاریابی رابطه1483آهنگری، سمیرا ) [1]

 ارشد، دانشگاه علامه طباطبایی، دانشکده مدیریت و حسابداری.کارشناسی
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