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 مقدمه -1

] [

] [

 يپژوهشله مقا

 بين ارتباط كيفيت پذيرش برنشان تجاری  به اعتماد و مندرابطه بازاريابي ثيرأت
 مشتريان ديدگاه از سازمان و مشتريان

 

 

 

 چكيده
 بين ارتباط كيفيتپذيرش  بر نشان تجاري به اعتماد و مندرابطه بازاريابي ثيرأتهدف بررسي  پژوهش حاضر با

پيمايشي و از  -انجام شد. اين تحقيق از نظر هدف كاربردي، از نوع توصيفي  مشتريان ديدگاه از سازمان و مشتريان

 در غذايي مواد شركتيک  تريانمشجامعه آماري پژوهش، ها از نوع ميداني است. آوري دادهنحوه جمعنظر 

با استفاده از جدول تعيين  .است شده گرفته درنظر نامحدود تعداد كه دنباشمي شهرستان دزفول استان خوزستان

 .به عنوان نمونه انتخاب شدنددسترس  در ياحتمالغير يريگنمونه روش به نفر 383حجم نمونه مورگان، تعداد 

نشان تجاري  به اعتماد ،(1991) پاراسومان و بري بازاريابيپرسشنامه استاندارد ها از ابزار براي گردآوري داده

آوري شده از هاي جمع. دادهاست شده استفاده( 2003) سان مشتريان با ارتباط كيفيت و( 2002) همكاران و بلستر

مورد تجزيه  spssافزارماز نر هاي آماري از جمله آزمون رگرسيون خطي ساده و چندگانه و با استفادهطريق آزمون

)شامل: منافع مالي، عوامل اجتماعي و مندرابطه بازاريابيتحليل قرار گرفت. نتايج پژوهش حاضر نشان داد كه و 

 ارتباط كيفيت پذيرش بر( صداقت، اعتبار و خيرخواهيشامل: نشان تجاري) به اعتمادو نيز  (پيوندهاي ساختاري

 تأثير دارد. شتريانم ديدگاه از سازمان و مشتريان بين
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 نه پژوهشيشيپ -2

 شتريكيفيت ارتباط با م -2-1

] [

] [

] [

][

                                                 
1- Henning Thurau & Klee 
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 مندبازاريابي رابطه -2-2

] [

                                                 
2- Gummsson 

3- Crosby, L. A 

4- Smith, R. 

5- Garbarino and Johnson 
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 مندرابطه يابيبازار ابعاد -2-3

] [

] [

:يمنافع مال -الف

:يعوامل اجتماع -ب
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   نشان تجاري اعتماد به -2-3
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   نشان تجاري هاي مرتبط با ارزيابيخصيصه -2-2
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 پيشينه داخلي پژوهش -2-6

      

     ERM

  

           

      

      

       

      

                                                 
1- Expanded Relational Marketing 
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 روش پژوهش -3

 

 

                                                 
2- Chaudhuri, A., & Holbrook, M. (2011) 

3- Walsh, G., Mitchell, V-W., Jackson, PR., & 

Beatty, SE. (2009) 

4- Michell, P., King, J., & Reast, J. (2001)  



 

 
 

 9318 زمستان -04شماره  -سال دهم                                                                                                                       

 

  

 

أت
ثير
 

بازاريابي
 

رابطه
مند
و 

 
اعتماد
به 

 
نشان تجاري
بر 

 
ش 

پذير
ت

كيفي
 

ارتباط
 

بين
 

مشتريان
و 

 
سازمان
از 

 
ديدگاه
 

مشتريان
 

 

گيرينمونه و روش نمونه، جامعه تحقيق -3-1

 

 قيتحق يهاهيفرض -3-2

  اصلي فرضيه -3-2-1

 فرعي هايفرضيه -3-2-2

 

 روايي -3-2-3

 

پايايي  -3-2-3
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 گيري و نتيجه نتايج پژوهش -2
: 1فرضيه فرعي 

] [

براي هر يک از متغيرها مقدار آلفاي كرونباخ -1جدول 

 آلفاي كرونباخ متغيرها

 مندبازاريابي رابطه

 ينشان تجاراعتماد به 

 شتريكيفيت ارتباط با م

 اسميرينوف -نتيجه آزمون كلموگروف  -2 جدول

 نتيجه سطح معناداري آزمونمقدار آماره  متغيرها

 مندهاي بازاريابي رابطهلفهمؤ

  

   

   

    مندبازاريابي رابطه

نشان هاي اعتماد به لفهؤم

 تجاري

   

   

   

    نشان تجارياعتماد به 

كيفيت هاي پذيرش لفهمؤ

 ارتباط با مشتري

   

   

   

   

   

    كيفيت ارتباط با مشتريپذيرش 
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: 2فرضيه فرعي

 ونيل رگرسيق و تحليتحق يهافرضيه نتايج مربوط به برازش مدل -3جدول

 استاندارد برآورد يخطا ضريب تعيين تعديل شده نييب تعيضر يب همبستگيضر

203/0 

 t مدل

 عدد ثابت

 منافع مالي

 يب همبستگيضر

633/0 

 t مدل

 عدد ثابت

 عوامل اجتماعي

 يب همبستگيضر

673/0 

 t مدل

 عدد ثابت

 پيوندهاي ساختاري

 يب همبستگيضر

726/0 

 t مدل

 عدد ثابت

 مندبازاريابي رابطه

 t مدل

 عدد ثابت

 منافع مالي

 عوامل اجتماعي

 وندهاي ساختاريپي

 يب همبستگيضر

231/0 

 t مدل

 عدد ثابت

 صداقت
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:3فرضيه فرعي

 ونيل رگرسيق و تحليتحق يهافرضيه برازش مدل نتايج مربوط به -3جدولادامه 

 استاندارد برآورد يخطا ضريب تعيين تعديل شده نييب تعيضر يب همبستگيضر

 يب همبستگيضر

691/0 

 t مدل

 ابتعدد ث

 اعتبار

 يب همبستگيضر

620/0 

 t مدل

 عدد ثابت

 خيرخواهي

 يتگب همبسيضر

807/0 

 t مدل

 عدد ثابت

 نشان تجارياعتماد به 

 t مدل

 عدد ثابت

 صداقت

 اعتبار

 خيرخواهي

 t مدل

 عدد ثابت

 مندبازاريابي رابطه

 نشان تجارياعتماد به 
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:3يه فرعيفرض

:2فرضيه فرعي

][

:6فرضيه فرعي
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:7فرضيه فرعي 

:8فرضيه فرعي 

 اصليفرضيه 



 

 
 

 9318 زمستان -04شماره  -سال دهم                                                                                                                       

 

  

 

أت
ثير
 

بازاريابي
 

رابطه
مند
و 

 
اعتماد
به 

 
نشان تجاري
بر 

 
ش 

پذير
ت

كيفي
 

ارتباط
 

بين
 

مشتريان
و 

 
سازمان
از 

 
ديدگاه
 

مشتريان
 

 منابع -6

بررسي كيفيت خدمات »

 مديريت ارتباط با مشتري و تدوين برنامه

در نظام بانكداري با استفاده از  CRMبهينه 

«TOPSISتكنيک 

 اصول»

،«خدمات بازاريابي

مند، بي رابطهابررسي نقش بازاري»

بازاريبي حسي و حمايتي بر وفاداري 

،«مشتريان

سازي مفهوم ارائه الگوي يكپارچه پياده»

( در بانک CRM)مديريت ارتباط با مشتري

،«تمل

بررسي عناصر »

«در مديريت ارتباط با مشتري بازاريابي

ثير بازاريابي بررسي تأ»

مند بر وفاداري مشتريان با استفاده از هرابط

،(«ERMمند )مدل توسعه يافته باريابي رابطه

ثير ابعاد ارزشي تأ بررسي»

مند بر وفاداري مشتري بر بازاريابي رابطه

شكده مديريت هاي همراه، دانبرند گوشي

«دانشگاه تهران

بررسي »

رابطه بين وفاداري به برند و تبليغات 

هاي اي الكترونيک در شبكهتوصيه

«اجتماعي

بهبود ارزش ويژة برند مبتني بر »

هاي ز مزيتمشتري توسط ايجاد تصور ا

)مطالعه موردي كاركردي و غيركاركردي

،«بانک ملت(

ثر بر ؤثير عوامل مأبررسي ت»

مند در روابط بين خريدار و بازاريابي رابطه

«فروشنده

–

برند بر بشارت  تيو هواعتماد  ريثأت يبررس»

«.برند

–

ثير أبررسي ارتباط بين فردي و ت»

       آن بر رضايت و وفاداري مشتري به 

«كننده خدماتارائه

–
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multichannel integration in 
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