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Abstract 

Objective: Relationship marketing plays an important role in the success of organizations and despite its 

significant impact on profitability and sales, it can create trust and a positive mental image of the brand. 

But many companies are unaware of its importance. The current research was conducted with the aim of 

designing a relationship marketing model in luxury brands to investigate this gap. 

Method: The present research is applied in terms of purpose and qualitative in nature. In order to obtain 

qualitative data, 10 university experts and experienced managers were selected according to the purposeful 

sampling of the snowball type in this field, and it was conducted with the method of semi-structured 

interviews and asking open-ended questions. MAXQDA and then based on the findings of this stage, the 

research model was developed. 

Findings: Based on the obtained paradigm model, components related to causal conditions (seller, 

relationships), intervening conditions (social factors), strategies (marketing strategies), contextual factors 

(customer's perspective and expectation, structural links) and consequences. Financial benefits, customer 

loyalty) were identified. 

Conclusion: Based on the findings of this research, it was found that if relationship marketing is presented 

in a comprehensive model for luxury brands, it can improve financial performance and customer loyalty. 
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 چکیده

اعتماد و  جادیتواند سبب ا یو فروش دارد م یکه بر سودآور یمهم ریکند و با وجود تاث یم فایسازمان ها ا تیرا در موفق ینقش مهم یرابطه ا یابیهدف:بازار

 یلوکس به بررس یدر برندها یارابطه  یابیمدل بازار یحاضر با هدف طراح قیآن غافلند. تحق تیاز شرکت ها از اهم یاریمثبت از برند شود.اما بس یذهن ریتصو

 .رفتیشکاف صورت پذ نیا

 یهدفمند از نوع گلوله برف یریگبا توجه به نمونه یفیک یهابه داده یابیدست یباشد. برا یم یفیک ت،یبوده و به لحاظ ماه یحاضر ازمنظر هدف،کاربر قی: تحقروش

نمودن سؤالات باز انجام گرفته و از  رحو مط افتهیساختارمهین یهاو با روش مصاحبه دیحوزه انتخاب گرد نیباتجربه در ا رانیو مد ینفر خبرگان دانشگاه 10از 

 . شد نیتدو قیمدل تحق یمرحله الگو نیا یهاافتهیو سپس براساس  MAXQDA با استفاده از نرم افزار ادیبنبر داده یمبتن کردیرو

 یها ی(،راهبردها)استراتژیمداخله گر)عوامل اجتماع طی)فروشنده،روابط(،شرایعل طیمرتبط با شرا یهابدست آمده، مولفه یمیها: براساس مدل پارادا افتهی

 .شدند یی(شناسایمشتر ی،وفاداری)منافع مالامدهای( و پیساختار یوندهای،پیو انتظار مشتر دگاهی)دیا نهی(،عوامل زمیابیبازار

تواند  یلوکس ارائه شود م یبرندها یجامع برا ییدر الگو یرابطه ا یابیکه بازار یپژوهش مشخص شد در صورت نیحاصل از ا یها افتهیبر اساس  :یریگ جهینت

 .شود انیمشتر یو وفادار یباعث بهبود عملکرد مال

 .یرابطه مند، توسعه برند، ارزش مشتر یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:
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(4,) 187-174 . 
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  مقدمه

و  غاتیعبارتند از: تبل نهیزم نیاقدامات انجام شده در ا یتقاضا بوده است و برخ تیریبر مد یمبتن یادیز های سال یبرا یابیبازار

 های و مختلف به بخش دیتوسعه درخواست محصولات جد اینمودن تقاضا،  کیتحر یبرا متیق تیریفروش و مد یو ارتقا شبردیپ

 نیب یارابطه یابیمؤثر بر بازار یهامؤلفه ییشناسا یمسئلة اصل (.2019، 1)هارهاپ و همکاران تلفمخ های تیمختلف بازار در موقع

قلمرو  در. شوند تیریمد ارکوتوسعة کسب یاساس، روابط هدفمند و در راستا نیکار است تا بر اوکسب یشبکه کیعضو  یهابنگاه

 یاست که بر نقطة فروش معاملات تمرکز می کند و به حداکثرساز یمعاملات یابیشامل بازار یارتباط یهایاستراتژ2صنعتی  یبازارها

در بازار خواهد بود که  ییهاتیفعال یمند هست که شامل تمامرابطه یابیدارد؛ در مقابل، بازار دیتاک یشخص یهاو حجم فروش ییکارا

مدت و سودآور با رابطة بلند جادیو ا یکنون انیمشتر یمی شود و بر حفظ و نگهدار تیروابط هدا یتوسعه، حفظ و نگهدار جاد،یا یبرا

 هم نایمشتر و دیآ یم دجوو به شدبا رارقبر فعمنا زا ینایجر که ییجا هر رد بطاور که نجاآ زا .(2018،  3و کومار می)ک دارد دیآن ها تاک

 نایمشتر حفظ نهیهز برابر پنج دیجد نایمشتر بجذ نهیهز نکهیا به جهتو با و کنند یم لنباد ار دخو صخا فاهدا و فع، منابطاور دجایا زا

 ریمس تنها یمشتر با بطهار موامد تیتقو و حفظ که هستند روبا نیا بر ها کتشر رد یفعاتد یها یتژاسترا یریگربکا نایم، حاستا ینکنو

 رعبو نآ زا دیبا دخو ینکنو نایمشتر حفظ شیافزا و یفعاتد یهایتژاسترا زا هدستفاا رد یتماخد یسازمان ها که ستا یافهطر کی

 ینینو میهمفا به شیپ زا شیب یتکاا و هشد نآ یسنت شکل زا یبایرازبا دکریور رد رییتغ ، سببرازبا بر کمحا یها ضفر شیپ نی. اکنند

( هاعهد به یبندی)پا دعتماا تیبلقا یژگی، ومند بطهار یبایرازبا کرد یابر(. 2019، 4)رادرست ا هدنمو حمطر ار مند بطهار یبایرازبا نچو

 یقخلاا لصوا زا یرایبس که یلحا ر. دستا یکزمر و یصلا یم، مفهومند بطهار یبایرازبا رد "تعهد" و هستند یدیکل میه، مفالتاعد و

 یسساا ریمتغ سه با یا حلهمر چند ندیافر کی رد مند بطهار یبایرازبا(. 2019، 5) لوو هستند یتایح و مهم مند بطهار یبایرازبا ندیافر لطو رد

 یبایرازبا تیفقمو ندیآ یم بحسا به یقخلاا ییهاریمتغ ( کهر)پشتکا ششکو ، و، تعهددعتماا یقتلا نقطه دکریور نیا ر. دستا حطر بلقا

 رد یرهمکا و آن ها تطاتبارا با نیفطر نیب یقو بطهار به یبستگ نایمشتر و سازمان ها نایم ندویپ تیفق. موکند یم دجایا ار مند بطهار

 هدیعق با یرابطه ا یابیبازار رد تعهد نیمحقق یبرخ (.2019، 6همکاران)براون و  شدبا یم مطمئن و فشفا هکرامذ و گفتگو یفضا کی

 یروضر تمد زارد تطاتبارا یابر تینها رد ، وستا طتبارا رد تیفقمو و تثبا ی ههندد ن، نشاتعهد که نددکر عاد، اتعهد تیهما به

 یبایرازبا ر(. د7،2020و همکاران )آلوز دراد لتلاد ها نآ به یبندیپا بر هم و ها نمایپ دجایا بر مند هم بطهار یبایرازبا رد . تعهدستا

 یم رشماهب تطاتبارا رد یصلا عنصر کی یرادفاو و ستا هشد هدروآ بحسا به یصلا هیپا ود یمشتر حفظ و یمشتر یرادفاو مند بطهار

 ست.ا یدهبرار ندیافر کی، قعاو رد نآ ، وستا یروفنا فصر زا شیب یمشتر با طتبارا تیریمد .(2019 ،8یو مورف اکیلاسزن) ندیآ

                                                             
1 Harahap et al. 

2 Business to Business(B2B) 

3 Kim and Kumar 

4 Rather 

5 Luu 

6 Brown et al. 

7 Alves et al. 

8 Laczniak and Murphy 
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 دیجد یمشتر دجایا زا ترثرمو دجومو یمشتر با بطاور حفظ که ندراد دیکتا نیا بر ود هر مند بطهار یبایرازبا و یمشتر با طتبارا تیریمد

مختلف  عیصنا رد یمهم نقش ،تیفیک با تماخد ئهارا به لیتما که شتاد جهتو دیبا ستاار نیهم رد(. 2019، 1ی و همکاران) بلکاکم ستا

 ، کسبنگاکنند جعهامر تیضار شیافزا به منجر و ستا یتایح ییسازمان ها نیچن یروآدسو یابر تماخد تیفیک که ا؛ چرکند یم فایا

 که ا، چردرالوکس د یبرندها رد یمهم نقش تیفیک با تماخد ئهارا به لی. تماستا یمنف یهامدایپ هشکا یترعبا به ای و بمطلو جینتا

 نگوما؛ 2019 ،2ی)والمسل  دشو یم بمحسو یتایح مرا یمچ یهالوکس همچون ساعت  یبرندها یروآدسو و بقا یابر تماخد تیفیک

 .(2019 ،3و نتالی

از  یمتفاوت یهاوکارها، غالباً به شکلنوع کسب نیرابطه مند ا یابیبازار. دیآیوکار به حساب ماز کسب یلوکس، خود نوع برند

 شتریشود که ب یاز محصولات گفته م یلوکس به طبقه خاص محصولات(. 2020، 4و همکاران اینژی) ردیگیانجام م یعاد یوکارهاکسب

 ی و همکاران،دارند )جعفرزاده کنار ییبالا یها نهیشوند و هز یاستفاده م نیو نماد یاجتماع یازهاین یدارند و جهت ارضا یکاربرد ظاهر

لوکس که می تواند  یتأثیر آن در برند ها ژهیرابطه مند به و یابیبازار ادیز اریبس تیاست که با وجود اهم ینکته ضرور نیا ذکر(. 1394

اصلی پژوهش اساس، سؤال  نیبر ا .داده نشده است ینچندا تیمسله اهم نیداشته باشد ، چرا در کشور ما به ا یشرکت ها را در پ تیموفق

 یدر برندها یارابطه یابیبازاربه  این صورت می باشد که شرایط علی، ،راهبردها،عوامل مداخله ای عوامل ،عوامل زمینه ای و پیامدهای 

 ؟  مولفه هایی می باشدلوکس شامل چه 

 پیشینه پژوهش

 بازاریابی رابطه ای

 انیرابطه با مشتر جادیطوریکه ا به شود،ی در عرصه کسب و کار محسوب م یموضوع مهم ریچند دهه اخ یدر ط 5ای رابطه یابیبازار

میلادی،  20در طی دهه آخر قرن (. 1391)حسینی و همکاران،  رسدی نظر م ضروری به یرقابت تیبه مز یابیها برای دست برای سازمان

است.  ریزی استراتژیک بازاریابی، بازاریابی صنعتی و بازاریابی مصرف کننده مطرح بوده ای به عنوان خط فکری برنامه بازاریابی رابطه

رفتار شرکت با هدف ایجاد، حفظ و توسعه ارتباط با مشتری به طور سودآور و  "ای را به عنوان  نیز بازاریابی رابطه  6هوگارد و بیجر

استدلال کردند که مدیریت بازاریابی رابطه ای باید به سه هدف: آن ها  اند. تعریف نموده "رقابتی به گونه ای که هر دو طرف سود ببرند

( 2001) 7والف و دیگران مدیریت آغاز روابط با مشتری، حفظ و افزایش روابط موجود و بررسی زمان پایان دهی به این رابطه توجه نماید.

تیجه تعداد دفعات مصرف، تجربه محصولات متفاوت و سطوح اظهار داشتند که تفاوت مدت زمان ارتباط مشتریان با یک شرکت، در ن

گوینر و همکارانش مزایای بازاریابی رابطه مند را از  متفاوت رضایت و وفاداری ناشی از انواع تاکتیک های بازاریابی رابطه ای، است.

                                                             
1 Belkacemi et al. 

2 Walmsley 

3 Ngoma and Ntale 

4 Yingjia et al. 

5 Relationship Marketing 

6 Hougaard and Bjerre 

7 Wulf et al. 
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مت عرضه شده و اعتماد به ارائه دهنده دیدگاه مشتریان را شامل اعتماد و اطمینان )کاهش اضطراب ودلواپسی، اعتماد به کالا و خد

محصول(، مزایای اجتماعی )شناخت بوسیله کارکنان، بهبود دوستی و رفاقت مشتریان وکارکنان(، رفتار ویژه )خدمات اضافی، قیمت 

ار به عنوان یک شریک، منافع بازاریابی رابطه ای از پشتیبانی مداوم مشتریان وفاد. لویت و حق تقدم برای مشتریان( برشمرده اندوویژه، ا

ای ضروری  اتکای متقابل، تعاون و تعهد متقابل بین عرضه کننده و مشتری در بازاریابی رابطه. شود که به قیمت حساس نیستند، حاصل می

 (.1391)حقیقی و همکاران،  است، بدین لحاظ به کل رابطه به عنوان کلیدی به منظور مزیت رقابتی نگریسته می شود

 کسبرندهای لو

ر کاربرد اگرچه محصولات برندهای لوکس به طبقه خاصی از محصولات گفته می شود، اما از یک دیدگاه این محصولات بیشت

کس پوششی از جمله ظاهری دارند و جهت ارضای نیازهای اجتماعی و نمادین مورد استفاده قرار می گیرند. در این میان محصولات لو

هر افراد مورد عینک آفتابی و لوازم آرایشی و بهداشتی که همگی این محصولات برای آراستن ظاپوشاک، کفش، کیف، جواهرآلات، 

یشتر افراد در مقایسه با باستفاده قرار می گیرند، طیف وسیعی از محصولات لوکس را به خود اختصاص داده اند و استفاده از آن ها برای 

حصولات لوکس مانند مستفاده از آن ها برای بیشتر افراد، در مقایسه با سایر سایر محصولات لوکس را به خود اختصاص داده اند و ا

ن جا که در ایران بیش از خودروی لوکس یا ساختمان لوکس و ... که هزینه های بسیار بالایی دارند، به مراتب بیشتر است. از طرفی از آ

ت لوکس محصولات لوکس بیشتر است، بازار محصولا درصد جمعیت کشور را جوانان تشکیل می دهند و گرایش آنان به سمت 40

ز افزایش یافته است؛ پوششی از قبیل پوشاک، رونق نسبتاً زیادی یافته و انگیزه جاعلان برای بدل محصولات پوششی برندهای لوکس نی

و غیره در  ی، پومابه طوری که امروزه محصولات پوششی بدلی زیادی با برندهای لوکس مشهوری همچون آدیداس، نایک، دی اندج

ن کالا باشد که می (.  خرید یک کالای لوکس می تواند مرتبط به ویژگی های نمادین آ1394ایران تولید می شود )جعفرزاده کناری، 

 (.2022تواند واکنش های مختلفی را در مصرف کننده  همانند عزت نفس ایجاد نماید)روی ولا و سانچز،

بررسی تأثیر بازاریابی رابطه ای بر تصمیم گیری خرید مشتریان با میانجی گری "قی با عنوان ( در تحقی1394شکاری و همکاران )

امروزه حفظ و پرورش مشتریان عاملی بسیار مهم در موفقیت شرکت های بزرگ در فضای رقابتی اذعان می دارد که  "تبلیغات شفاهی

الاها و خدمات شرکت ها استفاده کرده، در صورتی که آن کالا و موجود است. مشتریان از مزایای زیادی برخوردارند، آن ها از ک

ها را به نزدیکان خود  خدمات متناسب با سلیقه و نظر آن ها باشد به عنوان یک ابزار مثبت تبلیغاتی، استفاده از آن کالا وخدمات شرکت

باشد.  یم یمشتر تیز سازمآن ها و شرکتها، رضاا یاریدر بس تیموفق یاصل عامل( اذعان می دارد که 2019) 1بوتنگتوصیه می کنند. 

 یاست و امر انیمشتر یو وفادار تیدر گرو رضا یامروزه، داشتن روابط بلندمدت و سودآور با مشتر یالملل نیو ب یدر بازار رقابت

 یاو، ضرورت برقرار یازهایو ن یکامل از مشتر یآگاه( 2019) و همکاران2. باسانوگردد یسازمان محسوب م یبرا یاتیو ح یضرور

او  تیرضا نیو تام یبا مشتر کیروابط نزد جادیا ،یارتباط با مشتر تیریمد یکند. هدف اصل یرا دو چندان م یبا مشتر کیروابط نزد

 .است

  

 

                                                             
1.  Boateng 

2.  Bassano 
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 روش شناسی پژوهش

بود. بنابراین پژوهش حاضر بر اساس ماهیت  رابطه ای در برندهای لوکس ابییطراحی الگوی بازار هدف اصلی از اجرای این پژوهش

پیمایشی با رویکرد کیفی است که از لحاظ زمانی به شکل مقطعی انجام شدهاست. در این پژوهش مدل -و روش ،یک تحقیق توصیفی

مصاحبه پارادایمی به کمک مدل اشتراوس و کوربین بوده است و روش پژوهش،گرندد تئوری و براساس داده های جمع آوری شده از 

 های عمیق می باشد.

 خبرگان دانشگاهی و مدیران باتجربه در ابزار گردآوری داده ها مصاحبه های نیمه ساختاریافته بود.جامعه آماری این پژوهش

نمونه به اشباع نظری  10برای تعیین نمونه های این پژوهش از روش نمونه گیری هدفمنداستفاده شد.که با  این حوزه بودند

رسیدیم.کدگذاری حاصل از مصاحبه ها در این مطالعه به صورت کدگذاری باز،محوری و انتخابی بوده است.این پژوهش با استفاده از 

 رویکرد داده بنیاد انجام شده است.

 داده ها: کدگذاری باز

این فرایند با مکتوب سازی مصاحبه ها آغاز شد و با تحلیل خط به خط متن حاصل ادامه یافت.در این مرحله کلمات کلیدی و عباراتی 

که با نظر پاسخ دهندگان مرتبط بودند شناسایی شد. این فرایند به منظور مفهوم سازی اولیه انجام شد که شامل شناسایی مجموعه مفاهیم 

 حدهای داده های مربوط به بازاریابی رابطه در برندهای لوکس بود.یا وا

 کدگذاری محوری داده ها:

کدگذاری محوری شامل حرکت به سوی یک سطح بالاتر از انتزاع است که با تعیین روابط و طبقه اصلی یا سازه ای حاصل می شود 

 بر اساس روابط پویای آنهاست که مبنای تشکیل تئوری می باشد. که سایر مفاهیم حول آن می گردند.این کدگذاری شامل تایید مفاهیم

 کدگذاری انتخابی:

این نوع کدگذاری عبارت است از فرایند انتخاب دسته بندی اصلی،مرتب کردن نظام مندآن با دیگر دسته ها،تعیین اعتبار این روابط 

اشد.کدگذاری انتخابی بر اساس نتایج کد گذاری باز و و تکمیل دسته بندی هایی که نیازمند اصلاح و توسعه بیشتری است می ب

 محوری،مرحله اصلی نظریه پردازی است.کلیه مراحل تحلیل کیفی با استفاده از نرم افزار مکس کیودا انجام شد.
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 یافته ها

سابقه مشخصات خبرگان شرکت کننده در مصاحبه بر اساس مشخصات جمعیت شناختی جنسیت،سن،تحصیلات و  1در جدول 

 :کاری آورده شده است

 خبرگان یشناخت تیجمع یها یژگیو : 1جدول 

 درصد فراوانی ویژگی های جمعیت شناختی

 جنسیت

 

 80 8 مرد

 20 2 زن

 سن

 

 20 2 سال 35کمتر از 

 30 3 سال 45تا  35

 50 5 سال به بالا 45

 40 4 کارشناسی ارشد تحصیلات

 60 6 دکترا

 20 2 سال 10کمتر از  سابقه کاری

 50 5 سال 20تا  10

 30 3 سال 20بالای 

 100 10 کل

 روایی و پایایی

برای ارزیابی پایایی مصاحبه ها از ضریب هولستی استفاده شد.بدین منظور متن مصاحبه های انجام شده در دو مرحله کد گذاری و 

  .محاسبه شد که نمایانگر پایایی مطلوب می باشد./704پژوهشدرصد توافق مشاهده شده محاسبه شد.که مقدار آن در این 
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 پایایی تحقیق :2جدول

مقدار محاسبه  شاخص ها

 شده

آستانه 

 پذیرش

 نتیجه

 تایید ./60 ./704 ضریب هولستی)توافق دو کدگذار(

 تایید ./60 ./880 باز آزمون

 

قوه و مرتب کردن دسته بندی کدهای مختلف در قالب مضامین بلتحلیل داده های کیفی با کدگذاری باز شروع شد.این مرحله شامل 

ر کدگذاری دهمه خلاصه داده های کدگذاری شده در قالب مضامین مشخص شده است.با توجه به حجم بالای اطلاغات بدست آمده  

اد اقدام شد.کدگذاری داده بنی باز،از ذکر نتایج این مرحله اجتناب میشود.در ادامه) کدگذاری محوری( به شناسایی مولفه های تئوری

های تولید شده در مرحله  محوری دومین مرحله تجزیه و تحلیل در تئوری داده بنیاد می باشد.هدف از این مرحله برقراری رابطه بین طبقه

شده از  تخراجکدگذاری باز است. در این مرحله با غربالگری،حذف کدهای تکراری و یکپارچه کردن کدهای هم معنا،شاخص های اس

ه عبارتند از:شرایط کمتون مصاحبه ها مقوله بندی می شوند.ارتباط سایر طبقه ها با طبقه محوری در شش عنوان می تواند تحقق یابد 

مده از مرحله آعلی،پدیده محوری، راهبردها و اقدامات،شرایط مداخله گر،شرایط زمینه ای و پیامدها.از کلیه شاخص های بدست 

 ین مرحله به تعیین مقوله ها پرداخته شده است.کدگذاری باز،در ا

پس از مصاحبه با خبرگان ابتدا متون مصاحبه ها بررسی و کدگذاری گردید و از این طریق، مفاهیم و مولفه های مورد استفاده در این 

اند. این انگر هستند تقسیم شدههای مفهومی که در واقع نشپژوهش استخراج شدند. این مفاهیم با توجه به محتوای ظاهری در قالب دسته

ترین کلیدی و مهم 1ها ابتدا به دقت بررسی شده و مضامیناند. در این بخش مصاحبههای مختلف ارائه شدهها نیز در قالب تمدسته

محوری ، طی سه مرحلة کدگذاری باز، کدگذاری های مچی()مطالعه موردی: ساعت ای در برندهای لوکسرابطه ابییبازارهای شاخص

کد فرعی از مفاهیم استخراج  40بندی شدند. در نهایت پس از انجام با روش گراندد تئوری،  تعداد و کدگذاری گزینشی، شناسایی و دسته

کد اصلی به دست آمد. در ادامه مفاهیم استخراج شده از  34ها، ایجاد شد که پس از بررسی و تجزیه و تحلیل، در نهایت شده از مصاحبه

 ها و کدهای فرعی مستخرج از آنها و سپس کدهای انتخابی به دست آمده ارائه گردید. مصاحبه

  

                                                             
1-Theme 
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 : فراوانی کدهای استخراج شده مقوله اصلی پیوندهای ساختاری حاصل از مصاحبه ها3جدول

 بر اساس بخش های کدگذاری بر اساس مصاحبه شونده کدها استخراج شده ردیف

 درصد فراوانی درصد فراوانی

 86/42 3 30 3 طراحی سایت فروش اینترنتی و معرفی محصولات 1

 86/42 3 30 3 سیستم اطلاعاتی مناسب این کار 2

 29/14 1 10 1 های مجازیتشکیل گروه 3

 25 3 20 2 حمایت از مشتری 4

 33/33 4 40 4 سلیقه مشتری 5

 67/41 5 30 3 تخفیف و پاداش 6

 16 4 20 2 خدمات پس از فروش 7

 40 10 100 10 استراتژی قیمت گذاری 8

 8 2 20 2 متمایز بودن 9

 20 5 30 3 حفظ مشتریان خاص 10

 8 2 20 2 توسعه بیشتر محصول 11

 8 2 20 2 سیستم توزیع 12

 67/47 7 60 6 جذاب بودن 13

 33/13 2 20 2 مشارکت داشتن 14

 27/26 4 30 3 تعهد 15

 33/13 2 20 2 شناخت زنجیره تامین کالا 16

 17/4 1 10 1 صمیمیت 17

 67/41 10 100 10 اعتماد 18

 17/4 1 10 1 احترام 19

 67/16 4 30 3 مشاوره دادن 20

 5/12 3 30 3 همدلی 21

 83/20 5 20 2 درک و شناخت متقابل 22

 33/33 1 10 1 توسعه برند 23

 33/33 1 10 1 درامد 24

 34/33 1 10 1 هزینه 25

 38/15 2 10 1 ارزش مشترک 26

 23/69 9 90 9 فرهنگ سازی برای فروشنده و خریدار 27

 69/7 1 10 1 ساختار اجتماعی 28

 69/7 1 10 1 گروه های مرجع 29
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 بر اساس بخش های کدگذاری بر اساس مصاحبه شونده کدها استخراج شده ردیف

 درصد فراوانی درصد فراوانی

 5/37 3 20 2 خرید مجدد 30

 5/12 1 10 1 شراکت 31

 50 4 20 2 حمایت 32

 

بدست آمده آورده ها و زیرمعیارهای شده برای شاخص های کدگذاریهای بررسی شد و بخشهای تعداد مصاحبه( یافته3جدول )

 شده است.

 

 مدل پارادایمی تحقیق: 1شکل
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 نتیجه گیری و پیشنهادها

 ،بهمشا تماخد و هالاکا دجوو ،هاتیقطع م، عدتماخد و هالاکا موامد تارییتغ نچو یدیشد یهایگدیچیپ لیلد به در حال حاضر

 هبندشتا تارییتغ با طممتلا طیمح نیا ر.  دستا هشد ناچند ود دیخر ندیافر یهای راشود ،نایمشتر یور شیپ دمتعد یها بنتخاا حق و

 به شتریب و تلامحصو یور کمتر که یرطو ، بههندد رییتغ رازبا به نسبت ار دخو کنشاو هویش تا هستند رچانا تسسا، مورازبا رد دجومو

 یرای، بسنآ یگدیچیپ و بتقار ت. شدندریگ شیپ رد ار تمد بلند یدی، دتمد هتاکو یدید یجا به و ندشو کز، متمربطاور و نایمشتر

 یهایتژاسترا یجا به و ستا هدنمو "مند بطهار یبایرازبا" یعنی ،یبایرازبا ممفهو دیجد ینیب نجها شریپذ زا ریگزنا ار ها نمازسا زا

 یمیمفاه نیاز گسترده تر یکی یرابطه ا یابیبازار .هددیم قسو یبایرازبا یعفاد یهایتژاسترا یبسو ار آن ها ،یبایرازبا نهایاگرملهمعا

 یابیشاخه از بازار نیگرفت. اساس ا جهیکند، نت یبحث م یرابطه مند یکه رو یابیبازار یها دگاهیتوان آن را از تمام د یاست که م

داشته  یریچشمگ شرفتیپ یابیبازار نهیمعامله در زم یو طرف ها انینده دارد. در دو دهه گذشته مشتربا رفتار مصرف کن یرابطه تنگاتنگ

 یو قابل اجرا م ریشده که چشمگ یابیدر روش بازار یقابل ملاحظه ا راتییآمدن تغ دیسبب پد یرابطه ا یابیبازار یو ظهور نگرش ها

های تحقیق مصاحبه هایی با خبرگان این حوزه صورت پذیرفت.  نتایج مصاحبه با در این تحقیق در راستای پاسخگویی به سؤال  باشند.

 32 و کلی مفهوم 8 قالب در را شده نهایت کدهای استخراج استفاده از روش گراندد تئوری و نرم افزار مکس کیودا تحلیل شد. در

پیوندهای ساختاری، دیدگاه و  با عنوان  کلی مفهوم 8 قالب در شده استخراج مرحله کدهای این در. اندنموده گذارینام زیرمجموعه

 افتهی .شدند گذاری انتظار  مشتری، استراتژی های بازاریابی رابطه ای، فروشنده، روابط، منافع مالی، عوامل اجتماعی و وفاداری مشتری نام

 ینشان م انیمشتر تیرابطه مند و رضا یابیزاربا یوندهایهر سه نوع پ نیب یارتباط مثبت معنادار (2019) 1و همکاران کریبتحقیق  یها

که با نتایج تحقیق حاضر مشابهت دارد.  داشتند انیمشتر تیتأثیر را بر رضا نیشتریب بیبه ترت یو ساختار یمال ،یاجتماع یوندهایدهد. پ

 یرابطه مثبت و معنادار یمشتر یرابطه مند با وفادار یابیبازار یمؤلفه ها نیب( به این نتیجه دست یافته اند که 2019) 2گرگوری و همکاران

 یابیبازار نیبود که ب نیا جهینت( به این نتیجه رسیده است که 2019) 3که نتایج حاصل با تحقیق حاضر همخوانی دارد. بوتنگ وجود دارد

رابطه مند،  یابیبازار ریمتغ 5کشور سوئد رابطه وجود دارد و  یانوردیدر سازمان بنادر و در انیمشتر یتمندیرابطه مند و ابعاد آن با رضا

که این شاخص ها در شرایط علی مدل پارادایمی  هستند. گذارتأثیر انیمشتر یتمندیتعارض بر رضا تیریاعتماد، تعهد، ارتباطات و مد

 ذکر شده است. با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد می شود:

ای لوکس برای لاهای لوکس ،رشد بلقوه و سود آوری شرکت را تضمین میکند لذا صاحبان برندهفرایند تصمیم گیری مشتریان کا

 ایجاد وفاداری و دستیابی به مزیت رقابتی با ید به ایجاد مجرک برای ایجاد وفاداری اقدام نمایند. 

 نتایج این تحقیق با نتایج حاصل از تحقیق های مشابه در صنایع مختلف مقایسه شود.

خود گام های عملی  برندهای لوکس سعی کنند دیدگاه و انتظارات مشتریان خود را شناسایی و در راستای بهبود رابطه با مشتریان

 بردارند.

 ماد شکل گیرد.با توجه به مشتریان خاص برندهای لوکس، باید رابطه ای فراتر از کسب وکار با مشتری در راستای ایجاد اعت

                                                             
1 Baker 

2 Gregory 

3 Boateng, 
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رشد فناوری و رونق شبکه های اجتماعی باید علاوه بر زیرساخت های فناوری بر فعالیت مجازی نیز تمرکز  کسب وکارها با توجه به

 داشته باشند.

 کسب وکارها باید استراتژی های خود را در راستای ایجاد وفاداری مشتریان به کار بندند.

 ید.رتباطات موثر با مشتریان کمک نماسیاست هایی مانند آمیخته ترفیع می تواند به شرکت جهت افزایش فروش و ا

 منابع
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