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  چكيده 

نقش كليدي در توسعه و نگهداري موفق رابطه  قدرداني مشتري نشان دهنده هسته عاطفي روابط متقابل و

خريدار است. هدف از اين مطالعه بررسي تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند مختلف ارائه شده  –فروشنده 

اين مطالعه نشان توسط خرده فروشي براي نفوذ در قدرداني مشتري و نتيجه رفتار وفاداري مشتري است. 

ري بازاريابي رابطه مند به عنوان مثال پست الكترونيكي مستقيم، پاداش دهد كه گزينه هاي سرمايه گذامي

ملموس، ارتباطات بين فردي و رفتار ترجيحي تاثيرات مختلف بر قدرداني مشتريان و در نتيجه وفاداري در 

ابطه هاي بازاريابي ركه رفتار ترجيحي موثرترين تاكتيكدهد نتايج اين مطالعه نشان ميرفتار نشان مي دهد. 

هاي ملموس است. روشي كه مند به منظور افزايش قدرداني مشتري به دنبال ارتباطات ميان فردي و پاداش

بيشترين تاثير را بر روي قدرداني مشتري دارد، به دنبال ارتباط بين فردي و پاداش ملموس گزارش شده 

 ورد بحث است. است. مفاهيم مديريت براي خرده فروشان براي افزايش قدرداني مشتريان م

  قدرداني مشتري، بازاريابي رابطه مند، خرده فروشي، وفاداري.  كليدي:هايواژه

  

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
6-

08
 ]

 

                             1 / 12

https://jnraims.ir/article-1-50-en.html


               ١٣٩٧  ھار،  १وم ، ॷمارهسال اول                                                                                                                                                                                                                                                                     رویࢁඟدی وی ৗو భ عوم ॠدশୌࢌधصൎناه /  ٢٣٤

 
  مقدمه 

هاي بازاريابي مورد مطالعه قرار گرفته و علاقه شديد به بازاريابي رابطه مند به طور فزاينده اي در دانشگاه

هاي بازاريابي به سمت د، به عنوان هدايت تمام فعاليتبازاريابي را دريافت كرده است. بازاريابي رابطه من

. در (Morgan and Hunt, 1994)ايجاد، توسعه و حفظ مبادلات رابطه اي موفق تعريف شده است 

دهه گذشته، مقالات موجود نظريه هايي در نقش رابطه در بازاريابي بيان كرده اند و فرض مي كند كه 

مند اعتماد مشتري، تعهد، رضايت از رابطه را افزايش مي دهد و به نوبه  سرمايه گذاري در بازاريابي رابطه

 & Morgan)دهد. و فروشنده را تحت تاثير قرار مي هاي رابطه اي نتايج عملكرداين واسطهخود، 

Hunt, 1994; Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006) يك مطالعه اخير كه .

نجام گرفت ديگر مكانيسم هاي ارتباطي رابطه مند را در محل كار نشان ) ا٢٠٠٩توسط پالمتير و همكاران (

) پيشنهاد كردند كه قدرداني، تقدير عاطفي براي مزايايي دريافت شده واسطه ٢٠٠٩داد. پالمتير و همكاران (

رابطه بين سرمايه گذاري در بازاريابي رابطه مند براي عملكرد فروشنده است. به طور خاص، در سرمايه 

ذاري بازاريابي رابطه مند، فروشنده احساسات قدرداني مشتريان را تحت تاثير قرار مي دهد كه مزاياي گ

عملكرد مشتريان براساس رفتار متقابل مربوط به قدرداني مشتريان را موجب مي شود. نقش قدرداني 

د فروشنده را افزايش مشتريان در درك اينكه چگونه سرمايه گذاري در بازاريابي رابطه مند، نتايج عملكر

)، شواهد تجربي، در مورد اينكه آيا روش هاي مختلف ٢٠٠٩مي دهد تاييد شده است (پالمتير و همكاران 

سرمايه گذاري بازاريابي رابطه مند تاثيرات مختلفي در درك مشتري از قدرداني دارد وجود ندارد. مطالعه 

ف بازاريابي رابطه مند مي تواند احساسات مشتري حاضر اين مهم را در نظر مي گيرد زيرا روش هاي مختل

. بنابراين، درك اثرات مختلف (Palmatier et al. , 2009)در بروز رفتارهاي قدرداني را تغيير دهد 

تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند در احساسات قدرداني مشتريان ابزارهاي مفيد براي مديران بازاريابي براي 

يابي رابطه مند را فراهم كند. به خصوص، در محيط هاي خرده فروشي در حال سرمايه گذاري در بازار

حاضر، خرده فروشان داراي مزيت هاي روابط سودآور با مشتريان خود هستند چرا كه آنها در موقعيت 

-De Wulf, Odekerken)هاي بهتري براي استفاده از تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند هستند 

Schröder, & Iacobucci, 2001) .  

  با توجه به اين اهداف اين مطالعه دو قسم هستند: 

اول مطالعه بررسي اينكه آيا سرمايه گذاري در بازاريابي رابطه مند ارائه شده توسط خرده فروشي تاثيرات 

مختلفي بر احساسات قدرداني مشتري و رفتار هاي متعاقب آن دارد. مطالعه حاضر، با طبقه بندي پيشنهاد 

با يك محيط خرده فروشي مطابقت دارد و داراي چهار  De Wulf et al. (2001)توسط  شده

تاكتيك سرمايه گذاري بازاريابي رابطه مند است. به عنوان مثال پست الكترونيكي، پاداش ملموس، 
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ر ارتباطات بين فردي و رفتار ترجيحي مي باشد. دوم، فراخواني براي تحقيقات بيشتر درباره بررسي ساختا

  . (Palmatier et al. , 2009)فرهنگ بي تفاوتي قدرداني مشتري است 

درداني قفراد حتي اگر روابط متقابل بشر جهان مشمول است، مهم است كه توجه داشته باشيد كه همه ا

حث مورد ب Cropanzano and Mitchell (2005)متقابل در همان سطح را ندارند، همانطور كه 

  فرهنگي در رفتارهاي مختلف مربوط به قدرداني وجوددارد.  قرار دادند، تفاوت هاي

  

  پس زمينه مفهومي و فرضيات:
ي ساخت نشان مي دهد كه قدرداني مشتر (Gouldner, 1960)نظريه مبادله اجتماعي هنجار مقابل 

روشان فدهد كه چرا سرمايه گذاري در بازاريابي رابطه مند خرده واسطه هاي مهم است كه توضيح مي

  . (Palmatier et al. , 2009)كن است وفاداري رفتاري را افزايش مي دهد مم

هاي خرده فروشان از برخي تاكتيكبا استفاده از اين تئوري به يك چهارچوب در خرده فروشي مي رسيم، 

 بازاريابي رابطه مند و تامين منافع استفاده مي كنند مانند هديه رايگان كه در مشتريان به بازپرداخت در

كند. به عبارت ديگر هزينه هاي بازاريابي و ديگر منابع سرمايه اي دريافت مزايا ايجاد انگيزه ميآينده، بر

كند. كه در خرده فروشان براي حفظ رابطه مشتري ارتباط رواني ايجاد مي –گذاري در رابطه خرده فروش 

انگيزه مي كند. مطابق با طبقه بندي فروشنده و مجموعه اي از پيش بيني هاي عمل متقابل ايجاد  –خريدار 

اين مطالعه نشان دهنده سرمايه گذاري خرده فروشان  De Wulf et al. (2001)پيشنهاد شده توسط 

توسط چهار تاكتيك بازاريابي رابطه مند است. به عنوان مثال پست الكترونيكي، پاداش ملموس، ارتباطات 

طبق نظريه تبادل اجتماعي اين چهار تاكتيك بازاريابي رابطه بين فردي و رفتار ترجيحي است. از همه مهمتر 

 & Cropanzano)ازلحاظ مزاياي به سه نوع نظري (واقعي، نمادين، و تركيبي) طبقه بندي مي شود 

Mitchell, 2005) به عنوان مثال خرده فروشان از پست الكترونيكي مستقيم و پاداش ملموس، براي .

كنند. در حالي كه كاركنان خرده فروشان ممكن است ارتباط بين فردي با ميتامين منافع واقعي استفاده 

مشتريان خود براي ارائه مزاياي نمادين استفاده كنند. ارائه رفتار ترجيحي به مشتريان وفادار يك خرده 

كه هاي زير، فروشي يك استراتژي تركيبي است كه شامل هر دو منافع واقعي و نمادين است. در بخش

  هايي از چهار چوب تحقيقات بنيادي هستند. فرضيه ها توسعه مي يابند و توصيف مي شوند. ارساخت

  

  قدرداني مشتري:
فتار قدرداني مشتري به عنوان ر (Gouldner, 1960)در زمينه بازاريابي، براساس هنجار روابط متقابل، 

ه مزايايي براي فروشنده ثل ككند توسط يك احساس تعهد به مقابله به مخريد مشتري ايجاد انگيزه مي

قالات . م(Wetzel, Hammerschmidt, & Zablah, 2014)شود كند تعريف ميفراهم مي

دهد كه قدرداني و بدهكاري حالات هيجاني متمايزي هستند (به عنوان مثال، خارج از بازاريابي نشان مي
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Watkins, Scheer, Ovnicek, & Kolts, 2006) ي دهد كه بدهي ) نشان م٢٠٠٦). تسانگ

ناشي از هنجار روابط متقابل، است در حالي كه، قدرداني هر چند شايد تحت تاثير اين هنجار باشد، بدهي 

احساسي منفي است در حالي كه قدرداني با احساس مثبت در ارتباط است. احساسات مثبت قدرداني، 

 ,Algoe, Haidt, & Gable, 2008; Ames)دهد تشكيل رابطه و نگه داري آن را ترويج مي

Flynn, & Weber, 2004) .  

  

  مدل پيشنهادي:
Raggio & Folse (2009) ده فروشن – پيشنهاد دادند كه، بيان قدرداني ممكن است به روابط خريدار

خوبي ببطه مند يابي رااعتماد از بازار –براي تكامل از مرحله توسعه به مرحله تعهد كمك كند. نظريه تعهد 

ها نظريه اساسي در خدمت اكثر پژوهش.  .(Morgan and Hunt, 1994)تثبيت شده است 

ني، درك عاطفي از ) پيشنهاد كردند كه، قدردا٢٠٠٩مند بوده است تا زماني كه پالمتير و همكاران)رابطه

ش، ك اثر بخاي درمزاياي دريافت شده، همراه با تمايل به مقابله به مثل، فراهم كردن توضيحات مهم بر

ده شند ارائه مهايي را كه چهار تاكتيك بازاريابي رابطه بي رابطه مند است. مطالعه حاضر فرضيهبازاريا

بر  اي مبتنيفتار هركند كه منجر به از مزايا به مشتريان پيشنهاد ميتوسط يك خرده فروش، انواع مختلفي 

  قدرداني و وفاداري مشتريان مي شود. 

  

  طه مند:هاي سرمايه گذاري بازاريابي رابروش
بازاريابي رابطه مند، استفاده از  ١) سه سطح از بازاريابي رابطه مند را تعريف مي كند. سطح ١٩٩٥( بري

محرك هاي قيمت گذاري، و يا منافع ملموس، براي حفظ وفاداري مشتري به عنوان ضعيف ترين سطح از 

، بازاريابي ٢با كپي شود. سطحبازاريابي رابطه مند منعكس شده است زيرا استراتژي مي تواند توسط رق

هاي اجتماعي از يك رابطه به طور منظم با برقراري ارتباط با مشتريان انجام شده رابطه مند، اتخاذ ديدگاه

است. سومين سطح از بازاريابي رابطه مند براي مشكل مشتري راه حل ارائه مي دهد. و سيستم ارائه خدمات 

اين مهم است توجه داشته باشيد كه پست مستقيم اشاره به اين دارد  هاي ارتباطي طراحي مي شود.بر مهارت

كه ارتباط الكترونيكي مستقيم براي نگه داري مشتريان آگاه خود استفاده مي كند. خرده فروشان همچنين 

هاي خاص مشتري از پست الكترونيكي مستقيم به عنوان يك ارتباط منظم ابزار براي هدف قرار دادن گروه

مي كنند. ارتباط مستقيم شخصي يك پاداش فوري (به عنوان مثال، تخفيف قيمت)، ايجاد علاقه به  استفاده

يك محصول جديد (يا خدمات) درخواست تجديد نظر به نيازهاي خاص مشتريان كه به مشتريان مزاياي 

مشتريان بايد  (Gouldner, 1960)واقعي ارائه مي كند. با توجه به نظريه مبادله اجتماعي هنجار متقابل، 

توسط يك احساس تعهد براي جبران مزاياي ارائه شده توسط خرده فروشان برانگيخته شوند 
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(Cropanzano and Mitchell, 2005) در مقالات بازاريابي رابطه مند، اين تاييد شده است كه .

 Doney and)ارتباط بين مشتريان و فروشندگان هر يك نزديكي و اعتماد را افزايش مي دهد 

Cannon, 1997) علاوه بر اين، شخصي كه با مشتريان با ارتباط الكترونيكي مستقيم در تماس است .

  . (De Wulf et al. , 2001)مي تواند كيفيت رابطه با مشتريان را افزايش دهد 

شناخت مصرف كنندگان از خرده فروشان با استفاده از ارتباط مستقيم، به عنوان يك فعاليت بازاريابي 

ابطه مند، انگيزه ايجاد خواهد كرد و منجر به احساس قدرداني مصرف كنندگان خواهد شد ر

(Palmatier et al. , 2009) . مشترياني كه يك رابطه با خرده فروشي را توسعه داده اند. انتظار

ي مشتريان، دريافت برخي از مزاياي رابطه با خرده فروشي را دارند. با در نظر گرفتن اقتصاد مزاياي رابطه ا

مند مانند پاداش ملموس، مطابق با آنچه تحقيقات قبلي ممكن است براي درگير شدن در مبادلات رابطه

 ,Wetzel)تاييد كرده است دريافت كند، انگيزه اصلي حفظ روابط بلند مدت با خرده فروشان است 

Hammerschmidt, & Zablah, 2014) .ر ارائه مزايا به هاي بازاريابي دخرده فروشان در هزينه

كنند. از آنجا كه مشتريان ممكن بيني از عمل متقابل را تنظيم مي مشتريان سرمايه گذاري مي كنند و پيش

است، خرده فروشان براي منافع خرده فروشي به دنبال هنجار روابط متقابل در نظريه مبادله اجتماعي 

ت روانشناسي نيز پيشنهاد كرده . مقالا(Cropanzano and Mitchell, 2005)بازپرداخت كنند 

است كه قدرداني يك تحليل گر بحراني است كه آن باعث مي شود مردم به مقابله به مثل پاداشي بپردازند 

   .(Komter, 2004)و آنها منافعي را بدست آورند 

  
  پاداش ملموس تاثير مستقيم برقدرداني مشتري دارد:

ريان ا مشتننده از ميزان توجهي كه يك خرده فروش، بارتباطات بين فردي به عنوان ادراك مصرف ك

ن نقشي . كاركنا(De Wulf et al. , 2001)دائمي خود به طور صميمي تعادل دارد تعريف مي شود 

رتباطات اهاي  مهمي در نمايندگي خرده فروشان و چگونگي تعادل آنها با مشتريان خود دارند. تاكتيك

كند. براي مثال، يمراهم فيا در رابطه با مشتريان بي رابطه مند چندين مزابين فردي در سرمايه گذاري بازاريا

ت را حصولاكاركنان خرده فروشي، مزاياي صرفه جويي در زمان براي كمك به خريداران در جستجوي م

 شتريان ومبين  ارائه مي دهند. در حالي كه مشتريان مزاياي اجتماعي را از طريق ارتباطات بين فردي

اهميت  . تحقيقات تجربي كه بر(Gwinner et al. , 1998)خرده فروش دريافت مي كنند  كاركنان

ثال عنوان م ست بهارتباط بين فردي در حال توسعه رابطه خرده فروشي مشتري تاكيد مي كند. تاييد شده ا

Bentler (2007)  عي در اي اجتمانشان داد كه ارتباطات بين فردي بين مشتريان و فروشندگان فراينده

ا شتريان راني مطبيعت مانند دوستي صميمت و احساسي آشنايي است. بنابراين ارتباطات شخصي بايد قدرد

  افزايش دهد و منجر به احساس قدرداني شود. 
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  ارتباطات بين فردي تاثير مستقيم بر قدرداني مشتري دارد:

 ئمي بهتران داروشان به خريداررفتار ترجيحي اشاره به ادراك مشتري در خصوص رفتار و خدمات خرده ف

دهد كه رفتار مقالات بازاريابي نشان مي. (De Wulf et al. , 2001)از خريداران موقت هستند 

ن دهد كه مشتريااشد و اجازه ميياز اساسي مشتري بدهد كه يك نشاني شركت نترجيحي اجازه مي

ر ترجيحي، دو نشان دادند كه رفتا Gwinner et al. , (1998)احساسي مهم بودن كنند. براساس نتايج 

ز تئوري ند. پس امي ك نوع از مزاياي رابطه با مشتريان به عنوان مثال مزاياي اقتصادي و سفارشي را فراهم

تن شخص شناخ مبادله اجتماعي، رفتار ترجيحي مانند كارت هديه، تخفيف و ادراك مشتري از به رسميت

كند راهم ميرا ف تريان و خرده فروشانر مبادلات تجاري ميان مشبا تركيب مزاياي (واقعي و نمادين)، د

(Cropanzano and Mitchell, 2005) .  

  

  رفتار ترجيحي تاثير مستقيم بر قدرداني مشتري دارد. 
در مطالعه حاضر وفاداري در رفتار به عنوان تعهد يك مشتري براي بازگشت به محصول خرده فروش (يا 

. در يك رابطه مبادله به عنوان (Oliver, 1999)شود آينده تعريف مي به طور مداوم در خدمات)

مصرف كننده برخي از خرده فروشان سرمايه گذاران بازاريابي رابطه مند را به رسميت مي شناسند (به 

عنوان مثال پست الكترونيكي مستقيم، پاداش ملموس، ارتباطات بين فردي، رفتار ترجيحي) او بايد احساس 

 , .Palmatier et al)و به احتمال زياد براي خريد و صرف پول در فروشگاه را ايجاد كند  قدرداني

) توجيه نظري را ١٩٦٠. همانطور كه اشاره شده است، نظريه مبادله اجتماعي هنجار متقابل (گولدنر (2009

رمايه گذاري فراهم مي كند و نشان مي دهد كه قدرداني مشتري نقش واسطه مهمي در توضيح اينكه چرا س

 ,Wetzel)بازاريابي رابطه مند خرده فروشان ممكن است. در افزايش رفتار وفاداري را ايفا كند 

Hammerschmidt, & Zablah, 2014)مند، . براساس فعاليت هاي مختلف بازاريابي رابطه

باشد كه تاثير مثبت احساسات قدرداني مشتري بايد قادر به توليد رفتارهاي مختلف مبتني بر قدرداني متقابل 

  بر وفاداري مشتري دارد باشد. 

  

  سنجش توسعه 
 De)پست الكترونيكي مستقيم، پاداش ملموس، ارتباطات بين فردي، و رفتار ترجيحي با مقياس توسط 

Wulf et al. , 2001)  به تصويب رسيده است. قدرداني مشتري با اتخاذ سه مورد از پالمتير و همكاران

شود وفاداري رفتاري براساس ميزان خريد و ميزان پول صرف شده در يك فروشگاه در  ) انجام مي٢٠٠٩(

  ها اندازه گيري مي شود. مقايسه با خرج در ديگر فروشگاه
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  نتايج

  گرايش به روش متداول:
جهت گيري  ) پيشنهاد كرده اند، با طراحي دقيق پرسشنامه و٢٠١٢همانطور كه مكنزي و پورساكوف (

اين  ماعي،گرايش به روش متداول پيشين اجتناب مي كند. براي كاهش پاسخ مطلوب اجت مناسب آن از

 كند و تضمين مي كند كه شركت كنندگانمطالعه اطلاعات شخصي پاسخ دهندگان را درخواست نمي

 مانطورك عاملي ههاي، متداول تگمنام بمانند. علاوه بر پتانسيل گرايش به روش متداول با استفاده از روش

در ميان  كه توسط پورساكوف، مكنزي و جئونگ يئو و پودساكوف توصيه كرده اند پرداخته مي شود.

مومي است. با ع) براي پرداختن به گرايش روش متداول ١٩٦٧عموم استفاده از آزمون تك عاملي هارمن (

وش راين حال آزمون تك عاملي هارمن آزمون حساسي است و ممكن است تحت شناسايي گرايش به 

ر روي يك . نتايج مدل با تمام موارد بارگذاري شده ب(Podsakoff et al. , 2003)متداول باشد 

سد ظر نمي رن، به عامل تناسب را نشان مي دهد. بنابراين مي توان نتيجه گرفت كه گرايش به روش متداول

  كه يك مشكل عمده باشد. 

  

  آزمون فرضيه:
ندارد باقيمانده ) و ريشه ميانگين مجذور استا(RMSEAتقريب،  با اين حال ريشه ميانگين مجذور خطا از

SRMA) لعه نتيجه شاخص تناسب اين مطا بوده بر اساس بسته نرم افزاري خوب از ٧/٠و  ١٢/٠) تنها

 كترونيكيست الگيرد كه مدل ساختاري قابل قبولي است. فرضيه قدرداني مشتري يك رابطه مثبت بين پمي

 نفي است،مشتري رك است. برآورد مسير بين پست الكترونيكي مستقيم و قدرداني ممستقيم و قدرداني مشت

H2 ر مي رودنتظاپيش بيني كرد كه پاداش ملموس تاثير مثبت بر قدرداني مشتري دارد. همانطور كه ا ،

اط بين دهد كه ارتبنشان ميرابطه مثبت و معني دار بين پاداش ملموس و قدرداني مشتري وجود دارد. 

دارد.  اري وجودعني ددي ارتباطي مثبت با قدرداني دارد. همانطور كه پيش بيني شده بود تاثير مثبت و مفر

  قدرداني مشتري تاثير مبتني بر وفاداري رفتاري دارد. 

  

  بحث و نتيجه گيري و مفاهيم:
اري موفق قدرداني مشتري نشان دهنده هسته عاطفي متقابل است و نقش نيروي كليدي در توسعه و نگه د 

مبادلات رابطه اي فروشنده و خريدار را بازي مي كند. هدف از اين مطالعه بررسي روش هاي بازاريابي 

ها تاثيرهاي مختلفي بر قدرداني مشتري و در نتيجه وفاداري رابطه مند مختلف ارائه شده توسط خرده فروش

ري در بازاريابي رابطه مند تاثيراتي رفتاري دارد. اين مطالعه نشان مي دهد كه گزينه هاي سرمايه گذا

مختلف بر قدرداني مشتري و در نتيجه وفاداري رفتاري دارد. رفتار ترجيحي از ميان روش هاي بازاريابي 

رابطه مند قوي ترين روش بعد از ارتباطات بين فردي و پاداش ملموس است كه بر قدرداني مشتري تاثير 
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ها مي توانند قدردان مشتري و وفادار باشند كه در ي كند كه شركتبازار يابي توصيه مگذارد. مديريت مي

اين مطالعه بهبود درك فعلي از رابطه هاي مختلف بازاريابي را دارد. نتيجه افزايش با اعمال نفوذ روش

دهد. به طور متقابل تحت تاثير قرار ميمتفاوت سرمايه گذاري بازاريابي بوده است كه رفتار قدرداني را 

باط روش هاي بازاريابي در مشتريان استقبال برانگيز بوده است. اين براي مديران بازاريابي و محققين بر ارت

مطالعه حاضر جالب بوده است كه نشان دهنده رابطه بازاريابي با روش هاي ارائه شده است و تاثير مثبتي بر 

وسط خرده فروشان، رفتار ترجيحي هاي بازاريابي تدر ميان سه رابطه ديگر روشقدرداني مشتري دارد. 

بيشترين تاثير مثبت بر قدرداني مشتري و نتيجه رفتار وفاداري و به دنبال آن ارتباط بين فردي و در نهايت 

توانند افزايش وفاداري و قدرداني دهد كه خرده فروشان ميسيستم پاداش را دارد. اين نتايج نشان مي

ان به طور منظم بهتر از مشتريان نامنظم داشته و تعامل با مشتريان را مشتريان را در نتيجه خدمات به مشتري

دهد. هم چنين هديه هاي رايگان و كوپن هاي تخفيف براي مشتريان ارائه دهند و منافع ملموسي ارائه مي

در نظر گرفته مي شود. جالب است كه توجه داشته باشيد كه اين رفتار ترجيحي بزرگترين تاثير مثبت را در 

 De Wulf et)قدرداني مشتري در ميان تمام روش هاي بازاريابي دارد. اين رابطه در مقايسه با تحقيقات 

al. , 2001)  نشان مي دهد كه رفتار ترجيحي اثر قابل توجهي در رابطه با سرمايه گذاري دارد. يك

رجيحي باشد كه متفاوت توضيح احتمالي براي اين نتيجه ممكن است شامل قدرداني مشتريان از اين رفتار ت

ارتباط بين فردي  (De Wulf et al. , 2001)براساس زمينه هاي فرهنگي مشتريان باشد. علاوه بر اين 

اين به ميزان سرمايه گذاري بازاريابي را با قدرداني و حفظ رابطه با مشتري را افزايش يافته مي بينند. بنابر

ه منظور افزايش توانايي احتمالي و ايجاد انگيزه در كاركنان بازاريابي بايد كاركنان خدمات خرده فروشي ب

خدمات خرده فروشي به خدمت مشتريان خود به صورت يك رابطه گرم تر ارائه دهند. اين پيشنهاد امروزه 

در خدمات خرده فروشي به چند دليل بسار مهم است. زيرا فناوري هاي جديد به سرعت در فعاليت هاي 

سيستم عامل هاي مختلف مورد استفاده قرار مي گيرد و تعاملات اجتماعي كارمندان  بازاريابي در سراسر

خدمات خرده فروشي با مشتريان كاهش يافته است. سرمايه گذاري بازاريابي رابطه مند در اينجا مورد 

اين بررسي قرار گرفته كه در آن اين مطالعه با چهار تاكتيك براي يك محيط خرده فروشي است، 

قات به استفاده از مقايسه اثرات هر يك از تاكتيك هاي بازاريابي رابطه مند در سراسر مناطق مختلف تحقي

فرهنگي فعال مي شود. براي مثال، در محيط هاي خرده فروشي به سرعت در حال تحول امروزي، خرده 

از اينتر نت به و  فروشان ممكن است از فناوري هاي جديد از جمله دستگاه هاي تلفن همراه استفاده كنند

هاي مختلف براي ارائه مزاياي ارتباط و افزايش قدرداني مشتري استفاده كنند. تحقيقات عنوان سيستم عامل

بيشتر ممكن است شامل بررسي اين فناوري و اينكه چگونه فناوري هاي جديد قدرداني مشتري و در نتيجه 

لاوه در اين چهار روش بازريابي رابطه مند در مطالعه وفاداري در رفتار را تحت تاثير قرار مي دهد باشد. ع
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كند. درهمين حال، اعتبار بازاريابي رابطه مند را القا مي حاضر انتخاب شده، تخصيص منابع مختلف

  شود. آزمون محدود كننده پشتيباني نمي تفكيك شده بين قدرداني مشتري و پاداش ملموسي توسط
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