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:تقدیم به   

 پدر و مادر عزیزم 
  آنان که وجودشان برایم ، همه مهر وامید است و سرمایه هاي زندگی من 

در برابر وجود . آنان که سپید موي گشتند تا من سپید روي شوم. می باشند
بر  گرامیشان زانوي ادب بر زمین می نهم و با دلی مملو از محبت و خضوع

  .دستانشان بوسه می زنم

 و

...خانواده مهربانم  

.که همواره پشتیبان و یاورم در تمام مراحل سخت طول زندگی ام بوده اند  

" دریغ شان با سپاس و قدردانی از تمام زحمات بی   "                                

 

 

 



:تقدیر و تشکر  

.بیابم آنچه را می خواهم با سپاس از ایزد منان که منت نهاد برمن تا   

مندم، آقاي دکتر سیدمحمد باقري که همواره با  دانایی و با سپاس و قدردانی از زحمات  بیدریغ استاد ارزش
اهنمایی این پایان نامه را در شکیبایی، تشویق و رهنمودهاي دلسوزانه خود مایه قوت و آرامش من بوده اند ور

که به  استاد اخلاق و دانش با تشکر و قدردانی از آقاي دکتر محمدمهدي پرهیزگار .طول تحصیلم  برعهده داشتند
استاد مشاور مرا در این پژوهش همراهی نموده اند و همچنین از استاد داورم که قضاوت و داوري این  عنوان

  .پژوهش را عهده دار بوده اند

  .ن را آرزومندماز خداوند منان سلامتی روز افزون این عزیزا وخدا را شاکرم 

و همچنین با سپاس و قدردانی فراوان  از زحمات استاد ارجمند اقاي دکتر زین العابدین رحمانی بنیان گذار رشته 
مدیریت در دانشگاه پیام نور استان مازندران که بنده افتخار شاگردي ایشان را  در طول تحصیلی ام داشته ام  و از 

  .ل برخوردار بوده و می باشمراهنماییهاي مدبرانه او در همه حا

تدوین پایان نامه از مشاوره ر آقاجانی که در آقاي علی اکب مارزشمند استاد و رهنمودهاي از زحمات شایسته است 
   .هاي به جا و سازنده خویش بهره مند ساختند کمال تشکر و سپاسگذاري را دارم

با تشکر و قدردانی از استاد ارجمندم در امور اموزشی  جناب اقاي محمدعلی خلیلی رئیس محترم اموزش دانشگاه 
پیام نور مرکز ساري و سرکارخانم عبادي مدیر محترم تحصیلات تکمیلی دانشگاه پیام نور مرکز ساري که با 

  . ه اندمهربانی و زحمات بیدریغشان در طول تحصیلم همراه و همگام من بود

با کمال تشکرو سپاس از همه اساتید رشته مدیریت و دوستان خوبم که در طول تحصیل و این پژوهش حق 
  . استادي بر گردنم داشتند و خواهند داشت

خدایا به من توانایی عطا کن تا بر آنچه مرا از دانش بخشیده اي ،شکر گذار باشم و بتوانم به یاري علمی که مرا 
  یاحق.......انشااالله.                         اي شایسته براي تو و یاري توانا براي بندگانت باشم بخشیده اي، بنده



:چکیده   

رقابت شدیدي که امروزه در هر  کسب و کاري وجود دارد، موجب ساخت روابط محکمتر بین شرکت و 
از حفظ مشتریان فعلی مشتري شده است  با گسترش این تفکر که جذب یک مشتري جدید بسیارگران تر 

است، بازاریابی رابطه مند به عنوان عامل حیاتی در موفقیت موسسات در نظر گرفته شده است در این تحقیق  
تبلیغات، (بر اساس مدلی که براي بازاریابی رابطه مند ارائه شد به بررسی روابط بین عناصر ترفیعات تجاري

)  تعهد،اعتماد،رضایت (بر ابعاد بازاریایی رابطه مند ) سازي فروش شخصی،ترفیعات فروش ،روابط عمومی،آوازه
  .پرداخته شده است

. در جریان این پژوهش،  مشتریان محصولات شرکت فراورده هاي لبنی دوکا ساحل مورد پرسش قرار گرفتند
ادلات روش تحقیق حاضر از نوع توصیفی و مبتنی بر آزمون هاي فریدمن، تحلیل مسیر با استفاده از مدل مع

روش نمونه گیري تصادفی بوده  و ابزار و روش جمع آوري . ساختاري بر اساس نرم افزار لیزرل بوده است
نتایج حاکی از  تایید روابط آزمون .سوال می باشد 48داده ها ،میدانی و بصورت پرسشنامه بسته که شامل 

دلیل تحت تاثیر قرار گرفتن از سوي دو میزان و شدت اثرگذاري  به . تحلیل مسیر  که ترکیبی از سه مدل است
همچنین در چارچوب روابط غیرمستقیم مدل نیز نتایج . متغیر آمیخته و اثر تعاملی آنان  دچار تغییر شده است

نشان داد که به جز متغیر مستقل روابط عمومی ، سایر اجزاي عناصر آمیخته ترفیع بر ابعاد بازاریابی رابطه مند 
همچنین از میان عناصر آمیخته ترفیع، متغیر پیشبرد فروش بیشترین تاثیر . تاثیر دارند) ایتتعهد، اعتماد و رض(

داشته است و همچنین متغیر تبلیغات ، فروش شخصی کمترین تاثیر را بر متغیر و رضایت را بر متغیر تعهد 
  .اعتماد و رضایت مشتریان داشته اند

  
 .ترفیع ،روابط عمومی ،تبلیغاتبازاریابی رابطه مند، عناصر : کلیديواژگان 
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 مقطع کارشناسی ارشد رشته 1386-87دانشجوي ورودي سال  تبارنشلی باباجانایرانتاج اینجانب 
  گواهی می نمایم چنانچه در پایان نامه خود از فکر، ایده و نوشته دیگري بهره    MBA مدیریت

بدیهی . گرفته ام با نقل قول مستقیم یا غیر مستقیم منبع و ماخذ آن را نیز در جاي مناسب ذکر کرده ام
لیت تمامی مطالبی که نقل قول دیگران نباشد بر عهده خویش می دانم و جوابگوي آن است مسئو
  . خواهم بود

دانشجو تایید می نماید که مطالب مندرج در این پایان نامه نتیجه تحقیقات خودش می باشد و در 
  . صورت استفاده از نتایج دیگران مرجع آن را ذکر نموده است

ایرانتاج باباجان تبار نشلی نام و نام خانوادگی دانشجو   

 تاریخ و امضاء

 

 مقطع کارشناسی ارشد رشته 1386-87دانشجوي ورودي سال  ایرانتاج باباجان تبار نشلیاینجانب 
گواهی می نمایم چنانچه بر اساس مطالب پایان نامه خود اقدام به انتشار مقاله، کتاب و MBA مدیریت 

و به صورت ... ا، با نظر ایشان نسبت به نشر مقاله، کتاب و نمایم ضمن مطلع نمودن استاد راهنم... 
  . مشترك و با ذکر نام استاد راهنما مبادرت نمایم

ایرانتاج باباجان تبار نشلینام و نام خانوادگی دانشجو    

 تاریخ و امضاء

ه متعلق کلیه حقوق مترتب از نتایج مطالعات، آزمایشات و نوآوري ناشی از تحقیق موضوع این پایان نام
1390بهمن                               . به دانشگاه پیام نور است  
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مقدمه - 1-1   
  

 -موجب ساخت روابط محکمتر بین شرکتکه وجود دارد، رقابت زیادي امروزه در هر کسب و کاري 
بازاریابان و مدیران در تلاش هستند که با کسب اطلاعات با ارزش از نیازهاي مشتریان و . مشتري شده است

، بررسی 1388روشنی، مریم، (گسترش روابط بلندمدت با آنان موجبات وفاداري مشتریان را فراهم آورند
روه مدیریت دانشگاه تخصصی گ –در صنایع خدماتی، فصلنامه علمی بازاریابی رابطه مند و وفاداري مشتري 

  ).ع(امام رضا
بهتر  "شاید تا به حال ضرب المثل خاورمیانه اي  را که . مفهوم ارتباط با مشتریان، چیز جدیدي نیست

این گفته، نشان دهنده . را شنیده باشید  "است به عنوان یک تاجر، در هر شهري یک دوست داشته باشید
بازاریابی رابطه مند یک ایده قدیمی با رویکرد جدید . اهمیت ارتباطات در مفاهیم بازرگانی در طول تاریخ است

  ).، بازاریابی رابطه مند، مجله مدیریت بازاریابی1388عباسی، محمدرضا؛ عیدي، فاطمه، (است
بر روي فروش یک شرکت فاکتورهاي زیادي از جمله محصول، کیفیت، قیمت، نرخ ارز و تقاضا می توانند 

تاثیر بگذارند اما علاوه بر این فاکتورها بازاریابی رابطه مند نیز می تواند بر روي فروش تاثیر بسزایی داشته 
   .)2009، 1چاتانانون و تریمر سونترن(باشد

در . تلاش به منظور گسترش روابط بلندمدت با مشتریان یک شرکت بازاریابی رابطه مند نامیده می شود
گذشته روابطی بین فروشگاه ها و مشتریانشان برقرار می شد که در این روابط صاحب فروشگاه مشتریانش را 
نه فقط به عنوان خریدار بلکه به عنوان دوست و همسایه می شناخت و نیازهاي آنان را برآورده و در صورت 

در تلاش است که همان وظایف را انجام بازاریابی رابطه مند . لزوم به آنها کمک می کرد و پیشنهاداتی می داد
می دهد ولی به دلیل حجم زیاد فروش و مشتریان می بایست از پایگاه داده ها، ارتباطات گسترده با هر یک از 

  .مشتریان و انگیزش و آموزش عالی کارکنان استفاده کند

  

                                                   
١ - Chattananon & Trimrtsoontorn, 2009, p.254 
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نمودن مساله اصلی  در این فصل، کلیاتی در مورد محتواي این رساله ارائه می شود که پس از مشخص
پژوهش، به بیان ضرورت و اهمیت تحقیق پرداخته و در ادامه، طرح سوالات و اهداف تحقیق خواهیم  

در ادامه قلمرو تحقیق را مشخص خواهیم نمود و در پایان فصل حاضر تعاریف مفهومی هر یک از . پرداخت
  .متغیرهاي تحقیق را ارائه خواهیم نمود
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  بیان مسئله – 1-2
  

از . نقش تحقیقات بازاریابی برقراري پیوند بین مشتري یا مصرف کننده و سازمان از طریق اطلاعات است
این اطلاعات براي شناسایی و بیان مسائل بازاریابی، ارائه، اصلاح و ارزیابی امور، پیگیري فعالیتها و درك بهتري 

مت پرسشهایی بیان می شود که پژوهشگران در این قس. از بازاریابی به منزلۀ یک فرآیند استفاده می شود
  2).1375ونوس و دیگران،(بازاریابی می توانند با پاسخگویی به آنها مدیران را یاري کنند

بر اهمیت بکارگیري راهبرد هاي بازاریابی رابطه مند اثر بخش در بازار )  2003( 3موهر و شوشتري
اظهار نمود که درك روش برقراري ارتباط با ) 2006، 4اندوبیسی(محصولات پیچیده تاکید کرده اند و همچنین 

مشتریان و سازوکارهاي حفظ و توسعه این ارتباط پس از ارائه و معرفی محصول جدید، با توجه به اینکه هنوز 
  . چندان مورد تحقیق و بررسی قرار نگرفته است، اما از اهمیت ویژه اي برخوردار است

به نقل از موهر و شوشتري بر اهمیت بکار گیري راهبرد هاي بازار  نیز در تحقیق خود) 2006(  5لیختر
یابی رابطه مند اثر بخش در بازار محصولات پیچیده تاکید کرده اند و اظهار داشته اند که درك روش برقراري 

ه ارتباط با مشتریان و ساز و کارهاي حفظ و توسعه این ارتباط پس از ارائه و معرفی محصول جدید، باتوجه ب
اینکه هنوز چندان مورد تحقیق و بررسی قرار نگرفته است، اما از اهمیت ویژه اي برخوردار است وي همچنین 

  .ابعاد بازاریابی رابطه مند را شامل تعهد، اعتماد و رضایت می داند

مشتریان یک  بازاریابی رابطه مند خصوصا زمانی اهمیت می یابد که سطح در گیري ذهنی و فیزیکی
دلیل این امر نیز آن است که تنها در این زمان، تعاملات شخصی مداوم میان . یا خدمت زیاد استمحصول 

او مالی و (مشتري و شرکت وجود دارد و مشتریان تمایل به ایجاد و حفظ روابط با تامین کنندگان خود دارند
  )2006، 7؛ لورین و لیلژاندر2000، 6تینان

                                                   
٢.Venos 
٣ - Moohr & Shooshtari 
٤ - Ndubisi 
٥ - Leichter 
٦.O’malley & Tynan , ٢٠٠٠ 
٧.Leverin& Liljander , ٢٠٠٦ 
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تبلیغات، پیشبرد فروش، فروش شخصی، روابط عمومی، (که عناصر ترفیع با توجه به تاثیر غیر قابل انکاري 
می تواند به رابطه میان شرکت و مشتري داشته باشد، بنابراین انجام تحقیق جهت بررسی روابط ) آوازه سازي

بدین ترتیب در این تحقیق، اجزاي رابطه مندي در چارچوب . متقابل این دو مفهوم ضروري به نظر می رسد
رهاي اعتماد، تعهد و رضایت در نظر گرفته شده است و تاثیر اجزاي ترفیع بر ابعاد رابطه مند مورد بررسی متغی

  .قرارمی گیرد

  

  مدل مفهومی تحقیق  - 1-3
  

هر مدل مفهومی به عنوان نقطه شروع و مبنایی جهت انجام مطالعات و تحقیقات است به گونه اي که 
به عبارت دیگرمی ). 2000و دیگران،8ادوارد (متغیرهاي مورد نظر تحقیق و روابط میان آنها را مشخص می کند

و ابزار ) 2001ت ماستریک،مدرسه مدیری(9توان گفت که به صورتی ایده ال، مدل مفهومی یا همان نقشه ذهنی
،یک استراتژي جهت شروع و انجام تحقیق است به گونه اي که انتظار می رود در )1377میرزایی،( 10تحلیلی

حین اجراي تحقیق، متغیرها،روابط و تعاملات بین انها مورد بررسی و آزمون قرار گرفته و بر حسب ضرورت 
  ).11،1999ساتر و لیزین(نها کم و یا به آنها اضافه شودتعدیلاتی در آنها انجام شده و عواملی نیز از آ
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