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 چکیده
های تجاری محصولات شرکت درفروشترین مباحث متقاعدسازی مشتری یکی از مهم

تا از طریرق   اند شده یطراحمتقاعدسازی  باهدفهای روانشناسی اجتماعی است.تکنیک
اقردام بره   گیرری  ترغیب نمود کره در زمران تصرمیم   ای به شیوهبتوان مشتری را  ها آن

تکنیرک  دارای دو  1مثل به مقابلهانتخاب و خرید محصولات و خدمات نماید. اصل عمل 
درایرن  باشد که مطالعرات محردودی   می 4نیست اش همه نیاو  2بستن یکس یدر به رو
ی اصرل  هاتکنیکریتأثمیزان  بررسی و تحلیلپژوهش  این است. هدف شده انجام مورد
بر روی چهار سازه اعتماد، تعهد، رضرایتمندی و وفراداری    خریداربر رفتار  مثل به مقابله
رسشرنامه  پ 486 تعرداد  داده ها از جدول مورگان استفاده شردو . برای گردآوری اوست

ی هاداده لیتحلتوزیع شد. منتخب  یو جهانگرد یدفاتر خدمات مسافرت انیمشتر نیب
معادلات  قیاز طر و برای تحلیل مدل SPSS افزار نرمدر بخش آمار توصیفی از  پژوهش
ایرن   جینترا استفاده شد.  Smart Pls افزار نرم از یو روش حداقل مربعات جزئ یساختار
مستقیم بر اعتماد و تعهد و رضایتمندی  طور بهاصل عمل متقابل  نشان داد کهپژوهش 

غیرمستقیم نیز بر وفراداری مشرتریان    طور بهمشتریان دفاتر گردشگری اثرگذار است و 
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 مقدمه

را شناسرایی کررده    رگرذار یتأثای از شرش اصرل   تحقیقات روانشناسی اجتماعی مجموعه

بررای   هرا  آناز  تواننرد  یمو بازاریابان  کنندگان غیتبلکه متخصصان این امر همچون  است

 یاکتشراف  یهرا روش به پیشنهادشان بهرره گیرنرد.   کنندگان مصرفدریافت پاسخ مثبت 

 یقانون کل عنوان به کنندگان مصرفهستند که ممکن است  ایساده یریگ میتصم نیقوان

از اصرل عمرل    انرد  عبارتها . این روشمفروض از آن استفاده کنند تأثیر تیموقع کیدر 

و  سیفنر ) یابیر کمی اجتمراعی، علاقره، قردرت و    معتبر سراز متقابل، تعهد و سازگاری، 

مرردم   درواقرع  ،سرتند ین یکلر  ایجامعه  نیقوان هینفوذ کاملاً شب نیقوان (.1424اشتروب،

ناخودآگراه   کراملاً سرط    کیر دارنرد در   لیتما ها آن .نفوذ ندارند نیاز قوان یاطلاع یحت

ارتباط بلکه بر  ندیبر فرا تنها نهوجود دارند که  یخاص نیعمل کنند. قوان نیمطابق با قوان

 یرگرذار یتأث نرد یفرا یمطالعره علمر   .(1422هوگران،  ) رگذارنرد یتأث زیر فرروش ن  ندیفرآ

، اطلاعرات  غرات یتبلدر  تیبروده اسرت کره برا جرد      انیر در جر قرن میناز  شیب یاجتماع

شرود. از آن زمران،   یدوم آغراز مر   یجنرگ جهران   متقاعدسرازی در  یهرا و برنامه یعموم

ها و تواند بر نگرشیکه فرد م ییهاروش یبه بررس یاز دانشمندان علوم اجتماع یاریبس

متقابرل  عمل  یاجتماعهنجار (. 2001)چالدینی،اند پرداخته بگذارد تأثیرگران یاقدامات د

 حساب به مهربانپاداش دادن به افراد مهربان و مجازات افراد نا یما برا لیتما یاصل لیدل

کرد کره در   شنهادیپ یاساس شیگرا کی عنوان بهمتقابل را عمل ( 1260. گولدنر )دیآیم

 سرتم یس یبررا  یداریر پا سرم یمکان و شرود یمر  افرت ی خیدر طول ترار  یاکثر جوامع بشر

به  یکل لیرسد که انسان تمایبه نظر م ،گرید عبارت بهانسان فراهم کرده است.  یجتماعا

به ایرن شرکل عمرل     درواقع متقابلاصل عمل  .(2012لی و همکاران،دارد ) مثل به مقابله

دهنرد.   خسر ارا پ گرران یلطرف د  دیر که با کنند یمافراد به ذات خود احساس  کند کهمی

نسبت بره   رندهیشود که گیمطرح م یتوس  شخص یدرخواست اقناع کی یوقت نیبنابرا

 نیر بره ا  اسرخ بره پ  یشرتر یب لیر تما رنرده یبدهکار اسرت، گ کند احساس میشخص آن 

یرک   گرر ید یعبرارت  بره اصرل عمرل متقابرل    (. 2015)اوریجی و همکاران، درخواست دارد

ناعادلانره  تواند باعث تبادل یقانون ماین . است یلطف قبل کیجبران  ایتبادل  یمش خ 

آن  بره  داشته باشد( اما عمل یشتری، سود کوچک ممکن است بازده بمثال عنوان بهشود )

 یگرر یبه د پاداش ی، اعطا(. عمل متقابل2008)کلار  و کمب،به نفع همه جوامع است



 22|  ...های اصل عمل متقابل در متقاعدسازی و پیامدهای آن نقش تکنیک

 

 

 

 طرور  همران  .اسرت  یاجتماع تمبادلادر  کننده نییتع یژگیویک ، یافتیدر یتمز یدرازا

 آمرده  دسرت  به یایمزا": است مشهور در مبادله یژگیو نی، استه اشدکه امرسون متذکر 

 "شرود. یمر  دریافرت  "آن  یدرازا "است کره  ییایمنوط به مزا یاجتماع ندیفرآ قیاز طر

( 1260گولردنر) . خواند "جامعهبرای  یاتیاصل ح" یک را عمل متقابل( 1206هابهاوس )

کنرد  یمر  کمک - "هنجار متقابل" کی -شده  یدرون یتعهد اخلاق کیکرد که  شنهادیپ

انرد،  کمرک کررده   ها آنبه  درگذشتهکه  یگرانیحاصل شود که مردم به د نانیاطم این تا

 یتکامل هیپا عنوان بهرا  عمل متقابل( 2000) گموندی، نوو  و زراًیاخ. خواهند کردکمک 

اهمیرت  (. برا توجره بره    2002)مولم، اسرکافر، کالرت،  اندکرده فیدر جامعه توص یهمکار

ها، اهمیت و فروش خدمات برای دفاتر گردشگری و لزوم آن برای ادامه بقای این شرکت

 رو نیازاکند پیدا می یا ژهیوهای گوناگون برای فروش اهمیت ضرورت استفاده از تکنیک

 های اصل عمل متقابرل را در متقاعدسرازی  تکنیککاربرد پژوهش حاضر در پی آن است 

-آ انرس رفتار مشتریان ها بر بررسی  تأثیرات این  تکنیکو  یو فروش تورهای گردشگر

  و بررسی قرار دهد. موردسنجشگردشگری  های

 ادبیات تحقیق

اقناع و سازماندهی آن از قرن نوزدهم و در اوج انقلاب صنعتی به طور گسترده آغاز شرد  

 سوءاستفادهیا  و استفادهو  مطالعه به اجتماعی روانشناسان گذشته، دهه شش طول درو 

 ارتباطرات  ترأثیر  دربراره  گونراگون  هرای فرضیه آزمون برای آنان اند.بوده مشغول اقناع از

کرارل   (.16-24: 1485و پراتکرانیس،  )آرونسرون  انرد داده انجرام  آزمرایش  هزاران اقناعی

 1232کره بررای اولرین برار در سرال       داننرد  یو همکارانش را نخستین کسانی مر  هاولند

صرورت مرنظم و برر اسراس قواعرد پرژوهش علمری برره مطالعره در زمینرۀ            میلادی بره 

دیگرری همچرون: ریچرارد     پرردازان  هیمحققان و نظر ازآن پسپرداختند، اما  یمتقاعدساز

و مجراب   تغییر نگرشمورد  به کاوش و مطالعه در دیگریاز زوایای  و جان کاسیوپو پتی

قواعرد   نیترر  مهماز  یکی ی،واکنش ادراک یافت. ره(1488،یاسیاهتمام ورزیدند )السازی 

آن  اقنراع  روش موفق"ما گذاشته است  یاررا در اختاقناع  های یکبودن تاکت مثثر یینتع

موافرق بره نظررات     ای یوهدهد که فرد مورد هدف به ش وسو سمتاست که افکار را چنان 

و افکار موافق با نحوه عمل  یفونه تفکر خلاف را تضعهرگ ،روش موفق بیندیشد، یندهگو
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که در سر شخص به هنگرام   یار))افکبه  ناعاق ینکهاظهار ا ".کند یم یترا تقو یشنهادیپ

ما یک سروال مهرم را بری    اآید ، به نظر صری  میاستوابسته  ((دارد یانجر یامپ یافتدر

شود؟ واکنش ادراکری  تعیین می گذارد: افکاری که در سر ما جریان دارد چگونهپاسخ می

و  یاقنراع  یسرتمها یس(. 45:1485آرونسون و پراتکانیس،)گیرد؟ما از کجا سرچشمه می

یرفتار استفاده مر  رییدر تغ زهیانگ جادیا یبرا یمختلف یاقناع یهایرفتار از استراتژ رییتغ

 روانشناسری  (. تحقیقرات 2021و همکراران،  3)ایوبدهثبات شده اسرت ا اکاربرد آنهکنند و 

 ایرن  متخصصران  که است کرده شناسایی را تأثیرگذار اصل شش از ای مجموعه اجتماعی

 مثبرت  پاسرخ  دریافرت  بررای  هرا  آن از تواننرد  مری  بازاریابان و کنندگان تبلیغ همچون امر

 قرروانین اکتشررافی هررای روش بگیرنررد؛ ایررن بهررره پیشنهادشرران برره کننرردگان مصرررف

 در کلری  قرانونی  عنروان  به کنندگان مصرف است ممکن که هستند ای ساده گیری تصمیم

 عمرل  اصرل  از انرد  عبرارت  هرا  روش . ایرن کنند استفاده آن از مفروض تأثیر موقعیت یک

 و فنریس )کامیرابی  و قردرت  علاقره،  اجتمراعی،  سرازی  معتبرر  سازگاری، و تعهد متقابل،

 کیر  که از اصول روانشناسری اجتمراعی اسرت    متقابل اصل عمل (.335: 1424اشتروب،

جبرران کنریم    میاکرده افتیدر گریرا از افراد دما آنچه  در آن است که یاجتماع تیوضع

)مصرطفی و  کرد ریمتقابل مثبت تفسر  ای یمتقابل منفیک اصل  عنوان بهتوان آن را یم و

 ترأثیر  اصرول انرد  عنوان نموده( 2002) کاردسو  (2002)چالدینی (.2020،نیالد شمس

 5برودن  ماشرینی  و اسرت. غیررارادی   رگرذار یتأث افرراد  منفررد  و مجرزا  رفتار در اجتماعی

پاسخ مثبت به درخواسرت فرروش    شود. می محسوب پذیرش های تکنیک اساس عنوان به

 قیر دق یو موشرکاف  یکرار را بررسر   نینحو که ما ا نیبدون تفکر است به ا یاغلب واکنش

 ترأثیر  یهرا  کیر . تکنمیدهر  یانجرام مر   شرنهاد یپ ایدرخواست  کی یها تیو مز ها یژگیو

کنندگان  مصرف اریهوش یو خارج از آگاه میرمستقینامحسوس غ یندهایبه فرا یاجتماع

 هرا  کیر تکن نیا یمحققان اثربخش گریو د ینیچالد یها هیهستند طبق نظر ینهدف مبت

-422: 1424و اشتروب، سیدارد)فن یاست، بستگ دهینام یاریناهش آن رابه آنچه لانگر 

اسرت   شرده  لیتبرد  یدر اقتصراد جهران   رگرذار یتأث ایدهیبه پد یامروزه گردشگر  (.426

در هرزاره   یگردشرگر  یسازمان جهران  یبر اساس آمار و ارقام منتشره از سو که یطور به

و  یپورمحمررداسررت ) شررده لیتبررد یمنبررع درآمررد جهرران  نیتررر برره بررزرگ  دیررجد

الشعاع خود قرار  تحت یکل اقتصاد جهان را به یرشد گردشگر. نرا (405:1423همکاران،



 81|  ...های اصل عمل متقابل در متقاعدسازی و پیامدهای آن نقش تکنیک

 

 

 

. دهرد  یمر  لیرا تشرک  ایکل صادرات خدمات در دن چهارم کی یاکنون گردشگر داده و هم

تعرداد   2020 کره در سرال   کننرد  یمر  ینیب شیسازمان ملل پ یگردشگر یسازمان جهان

جرزو   رانیر کشرور ا  (.5: 1424هادسن،برسد )نفر  اردیلیم 56/1به  یالملل نیگردشگران ب

و پرنج کشرور جهران ازنظرر تنروع       یگردشرگر  یهرا  ده کشور اول جهان ازلحاظ جاذبره 

. دیر اسرتفاده نما  یخود در گردشرگر  یها تیدارد از قابل تیاهم رو نیاست. ازا یگردشگر

 یریکارگ به دکشور را توسعه و بهبود بخش یصنعت گردشگر تواند یکه م یازجمله عوامل

اصرل   تکنیرک  (.1488،یو نظرر  یدختر  نیامر است ) یابیمثثر بازار یامترهاابزارها و پار

است که به علت آشنایی گیری های اکتشافی و قوانین تصمیمروشجمله  عمل متقابل از

اند  فروشندگان تورهای گردشگری تا کنون در مرذاکرات فرروش تورهرای گردشرگری     

ررسری تکنیرک اصرل عمرل     ضرمن ب در این پژوهش قرار گرفته است و  موردتوجهکمتر 

 .قرار خواهد گرفت لیوتحل هیتجز متقابل نتایج به کارگیری آن مورد

 عمل متقابلاصل 

 .(2020و همکراران،  6تیلاکری مبادله اسرت )  ندیقاعده مهم در فرآ کیمتقابل اصل عمل 

را  او یمهربان باشد، مردم مهربان گرانینسبت به د شخصیدهد، اگر یم نشان یت ور نیا

 یخروب  جره یتواند نتیم نیهمچن یحفظ ارتباط خوب با مشتر خواهند دادپس  یخوب به

-یمتقابل معمل  هیاست که نظر لیدل نیهم به هر دو طرف به همراه داشته باشد. یبرا

رفترار و عملکررد انسران     انگریر ب رایر شرود ز  یمشتر یو وفادار مندیتیتواند موجب رضا

اسرتفاده  « بازخواهد گشرت  به شما ، دیده یآنچه شما م»نسبت به مردم است و از روش 

 .(22020)ذواکفیلی و یزید،کندیم

 تررین  پرایین  و تررین  شایع از یکی شناسان مردم و شناسان جامعه های گفته با مطابق

 بیران  قرانون  ایرن  اسرت  شرده  مجسرم مثل  به معامله قانون در بشری فرهنگ هنجارهای

 اسرت  داشته او عرضه به دیگری شخص آنچه دادنباز پس  برای باید نفر یک که کند می

 بره  لطفری  یرا  و هدیره  کننرده  دریافرت  ساختن متعهد بامثل  به معامله قانون کند. تلاش

 دسرت  از چیرزی  اینکره  از اطمینران  برا  تا دهد می اجازه افراد به آینده در آن بازپرداخت

 آمروزش  کرودکی  از جامعره  افرراد  تمرام  کند. اهدا دیگران به را خود هدایای داد نخواهد

 لطف جبران عدم از ناشی اجتماعی فشارهای از یا و کنند پیروی قانون از یا که بینند می
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 یبرا یمشخص یمقصود از هنجار راهنما .(2:1426ببرند)چالدینی، رنج خود مقابل طرف

 ایرن هنجرار حکرم    هنجارهرا اسرت.   انرواع  از یکی مثل بههنجار معامله  نحوه عمل است.

مرن   یلطف مررا پاسرخ و بررا    یدموظف یزشما بکنم شما ن یبرا یمن کارکه اگر  کند یم

هرا ارزش  از فرهنرگ  یاریهنجار در بسر  ینوجود ا یلاز دلا یکی شاید. یدانجام ده یکار

 کنرد. در  یمر  یمفرهنگ را تنظ یکمبادله در  مثل بههنجار معامله  .جامعه استی آن برا

 مثرل  بره هنجرار معاملره    یقردرت اقنراع   ی دنیس ریگن به عمل آمد،که از سو یپژوهش

 ،کنرد یمر  یخنثر  یرز را ن یرت عردم محبوب  ترأثیر  یکره حتر   یقدرتمنرد  یوهشر  عنروان  به

همران اصرل    یااصل تقابل (. 208-202: 1485، ت)آرونسون و پراتکانیساس شده فیتوص

بره   یرزی چ یمکررد  یافتدر یگرانکه از د یکمک یدارد تا در ازایبده بستان ما را ملزم م

روزانره   یدر تعراملات اجتمراع   سراوی اصل مرا را بره سرمت انصراف و ت     ینا یمبده ها آن

 یگرران د بره ترا   کنرد  یو به مرا کمرک مر    کشاند یمان میمیو رواب  صم یمعاملات تجار

محبروب و سرودآور    یهرا یکاز تاکت (. یکی33:1423یم)گلدستاین و همکاران،اعتماد کن

درخواست خود اسرت ترا بتروان از     یانبه طرف مقابل قبل از ب یزیدادن چ یگراناقناع د

گررفتن   یبررا  یطیشررا  یجراد قانون در ا ینا ییبهره برد توانا مثل بهقدرت قانون معامله 

 یرت نهایقرانون بر   یرن اول ا ؛قرانون اسرت   یرن ا یها مشخصهبه خاطر  یگرانموافقت از د

 یرل کره افرراد تما   شرود یمر  یمروارد  یرشباعث پرذ  یقانون حت یندوم ا .قدرتمند است

انجرام   یافرراد را بررا   یحتر  توانرد  یقرانون مر   ینسوم ا ،ندارند ها آن یرفتنبه پذ یچندان

از حرس   ییرهرا  یقانون و برا ینا تأثیرافراد تحت  چراکه یزاندبرانگ ینامساو یهامبادله

کره ترا ممکرن اسرت      کنند یان اغلب با درخواست موافقت میگرتعهد به د کننده ناراحت

از مروارد   یاریدر بسر  .(52:1426)چالردینی،  اند کررده  یافتباشد که در یاز لطف تر بزرگ

برا   تواننرد  یافرراد مر   درواقع افتند یم مثل بهناخواسته در دام قانون معامله  صورت بهافراد 

 یبره و  یرن احسراس د  هرا  آنکنند که  یکار یگراندر حق د یرمنتظرهلطف غ یکانجام 

 مثرل  بره از قانون معاملره   یناش برای ایجاد این احساس دین. (2000،ینلیو گ یزپکنند )

ن دیورا مر  هرا  آنو  یمکنر  یلطفر  هرا  آنبه  یگراناز درخواست د مابعدکند که ینم یفرق

اثرگرذاری   .یمخرود کنر   دیونمر  نا غافرل را  ها آن یرمنتظرهغ یبا لطف ینکها یا میخودساز

است با توجه به این بعد  مثل بهبعدی از قانون معامله  ،های غیرمنتظره بر روی افرادلطف

بره   یرمنتظرره غ یایاقدام به ارائه هردا  یاریبس یهاسازمان مثل بهاز قدرت قانون معامله 
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 یرشرا وادار بره پرذ   هرا  آننمروده و   یجادا ها آنو تعهد را در  ینکنند تا حس دیم افراد

جبرران   یبررا  یرادی ز یتا فشار فرهنگ شودیباعث م یاهدا ینخود کنند ا یها درخواست

 ها آن جهیدرنتشود و  یجادافراد ا یبر رو (باشد رمنتظرهیغو  ههرچند که ناخواست) یههد

: 1426چالردینی،  بدهند )پاسخ مثبت  یشتریبا احتمال ب موردنظربه درخواست سازمان 

 توسرل  هرا  تیر موقع در یرگرذار یتأث بررای  اغلب مردم که قدرتمندی مکانیسم .(42-48

 هنجرار  است. ایرن  8متقابل عمل اصل گرید عبارت هب یا لطف یک جبران انگیزه ندیجو یم

 در وسریعی طور  به کنند می رفتار ما با آنان که کنیم برخوردگونه  آن دیگران با باید ما که

 رفترار  برابرر  در مثبرت  یهرا  واکرنش  مستلزم متقابل است. عمل مشتر ها  فرهنگ بین

 اسرت. اسرتدلال   منفری  رفترار  برابر در منفی های واکنش مقابل در و خوشایند و مطلوب

 بیشرتر  در اسرت کره   اجتمراعی  دسرتورالعملی  متقابرل  عمرل  انجام که است این گالندر

چسرب   یرک ماننرد  اصرل تقابرل    (.30:1424اشرتروب،  و فنریس دارد ) کاربردها  فرهنگ

 (.38:1423،همکارانگلدستاین و چسباند )یاست که رواب  افراد را به هم م یاجتماع

 5در به روی کسی بستن  کیتکن

 کنریم  یهمران مر   یگرانبا د ما معمولاً .است یاجتماع یدر زندگ یتقابل قاعده اساس 

 یرد که ما هم با کنیم یکرده باشند احساس م ه ماب یلطف ها آناند اگر  با ما کرده ها آنکه 

کرار را درسرت و منصرفانه     یرن مرردم ا  یشرتر ب که یدرحال یمبکن ها آنبه  لطفیدر عوض 

به کرار   یزجلب اطاعت ن فن ینچند یبرا ییمبنا عنوان به تواند یاصول تقابل م دانند، یم

ابتردا   کره  آن یجا بهکردن است  پاباز یجا فنظاهر عکس  ازلحاظفنون  یناز ا یکی .رود

کره بره    یبرسند افرراد  تر بزرگ یبه تقاضا جیتدر بهکوچک شروع کرده و  تقاضای یکبا 

و  کننرد  یمر را مطررح   برزرگ  یاربسر  یتقاضا یکابتدا  یکردن هستند گاه یمدنبال تسل

کره   ییتقاضرا  کشرند  یم یشرا پ یکوچک یبزرگ رد شد تقاضا یتقاضا ینکه ا ازآن پس

 یترا بره ترب راضر     یرراهکار به روش به مرگ بگ ینبوده است ا ها آن یهدف اصل درواقع

 متقابرل  عمرل  اصرل  تکنیرک بره   این .(528:1424ن،بارون و همکارااست )شود معروف 

او رود ) یمر  کرار  بره  آن تبردیل  سرپس  و درخواست یک توالی مفهوم به که است وابسته

 شرد  خواهرد  رد احتمرالاً  کره  بزرگری  درخواسرت  تکنیرک  این (. در10،2001کافی و هال

 طورقطرع  بره چنرد  شرود. هر می ارائه تریمتعادل هدف درخواست آن پی در و شده مطرح
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 یرگرذاری به سبب عامرل تأث  یکتکن ینکه ا شود یفرض م طور نیاتوان گفت معمولاً ینم

-یمر  به وجوددر فرد  یآشکار یرشکه با کاهش تقاضا پذ بیترت نیا به .کندیآن عمل م

شرود   یختره درخواست برزرگ برانگ  یجا بهتر  درخواست متعادل یرشبه پذ یازن یدبا ید.آ

خردمات گرران خرود را اول نشران      ایر اگر شما محصول  (.302:1424اشتروب، و فنیس)

بررد   - که احتمال بررد  یهمان محصول) دیبفروش دیرا که دوست دار یبعد محصول دیده

 یمشررتر دیررکن یمعرفرر یدر مرحلرره دوم برره مشررتر (آورد یبرره ارمغرران مرر تررانیرا برا

اگرر شرما دو    دیر گویقرانون بره شرما مر     نیر ا .دیجنس دوم را خواهد خر ادیز احتمال به

 دیر قررار ده  گریهمرد  کیر خدمات را در زمان و مکان و در ذهن مشخص نزد ایمحصول 

 یجرا  بهکند کدام را یمغزش به او کمک م یزیر و برنامه ندیب یها را متفاوت وضوح بهفرد 

ای است که از کودکی در ذهن اکثرر مرا   ترین برنامهقیمت متداولنخرد.  ایبخرد  یگرید

 لهیوسرر بررهراهکررار اغلررب   یررنا(. 123-124: 1422هوگرران، اسررت ) شررده دادهقرررار 

ممکن است با موضوع شروع به مذاکره کنند کره در   ها آن رودیکنندگان به کار م مذاکره

 ینینشر  عقرب  ضرعی به سمت مو بعداًدر جهت منافع خودشان باشد اما  ییبالا یارحد بس

 یرب ترت ینترر باشرد بره همر    یرک نزد یاربودنرد برسرند بسر    یردوار ام ضعیکنند که به مو

 عرد و ب کنند یآن را رد م یدارانخر دانند یکه م کنند یآغاز م یمتیبا ق غلبفروشندگان ا

کره هنروز هرم کراملاً مطلروب و       یمتیاما ق آورند یم یینپا یتررا تا سط  معقول یمتق

 -522 :1424)بارون و همکراران، باشرد یبود مر  موردنظرشانبه آنچه که در اصل  یکنزد

 یرک ارائره   رنرده یدربرگ را کره تکنیک در بره روی کسری بسرتن     1225 ینیچالد .(540

 یجنترا  .است بره کرار بسرت    یتر بزرگنسبت  یهدرخواست هدف متعادل با درخواست اول

درصرد از   23 در به روی کسی بستن کیتکننشان داد که با استفاده از  ینیچالد یقتحق

 یرک کرردن فقر     مطرح یتدر وضع که یدرحالافراد با درخواست فروش موافقت کردند 

اسرت   یرن ا توجره  جالبنکته  .عمل کردند ینکنندگان چن درصد از شرکت 38درخواست 

 ترأثیر داد  یشرا افرزا  یرک تکن تأثیرفروش نشان داد  یندهکه نما یرکلامیغ یهاکه نشانه

بررا نشرران دادن  یرکلامرریغ یررتکرره در موقع یزمرران تکنیررک در برره روی کسرری بسررتن

 :1424اشرتروب،  و فنیسحرد برود)   یشرترین در ب رفرت گیو علاقه قرار مر  نفس اعتمادبه

 یاساسر  شرناختی  روان یندشود از دو فرا یتا به تب راض یرمرگ بگبه روش  (.304-302

گرذارد درسرت   یم یبر جا یا مقابله یریدرخواست بزرگ تأث ینکهنخست ا گیرد یبهره م
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 یاز سرو  یآنر  یراز امت ینکره ا دوم. شرود  ینهراد مر   یواگرذار  یرق کره از طر  یریتأث یهشب

کرل هنجرار    در. انگیرزد  یدر طررف تقاضرا برمر    را مثرل  به هنجار معامله کننده درخواست

 یکراف  یزهو انگ دهد یما را جهت م افکار یراموفق است ز یاقناع یلهوس یک مثل بهمعامله 

جهرت   یطور ما افکارآورد. یرا فراهم م شده دادهآن افکار جهت  یهعمل کردن بر پا یبرا

معامله خوب است  کی نیا یاپرسش در ذهن خود که آ ینطرح ا یجا بهکه  شود یداده م

مروارد   یرن در ا یاصرل  یزهخود را متقابلاً ادا کنم انگ ینتوانم دیچگونه م یماز خود بپرس

بره   مثرل  بره پا گذاردن هنجار معامله  یراست که از ز یا کننده ناراحتاحساس  اجتناب از

مرا را   یشیدننحوه اند تواند یب میترت ینبه هم یزن یگرد یدهد هنجارهایدست م انسان

 (.214-212: 1485یزد)پراتکانیس و آرونسون،برانگ

قبرل از آنکره شرخص     یره اول یتقاضرا  یرک  نجایدر ا 11:اش نیست این همه کیتکن

 مثلاً کندیم یرینشود که معامله را شیهمراه م یزیبا چ ید،نه بگو یابتواند بله  موردنظر

)مثلاً یک کاهش قیمرت برا   را به کار بسته  نف ینکه ا یفرد یکوچک از سو وقمش یک

چنردین تحقیرق    .شرود  یدنبرال مر   ( اسرت ای اضافی با همران قیمرت  همراه کردن هدیه

کرررده و حرراکی از آن هسررتند کرره فررن   تائیرردمشرراهدات غیررسررمی را در ایررن مررورد 

در مرورد ایرن تکنیرک بیران      (. لانگرر 1286رگر مثثر اسرت)ب  واقعاً «نیست اش همه نیا»

اسرت   لبر اثرر تقابر   یمبتن که آن یلراهکار به دل یناست که ا یناحتمال ا : یکدینما یم

لطرف   یرک  عنوان به یگراضافه را از جانب طرف د یزآن چ کننده افتیدرافراد  ؛است مثثر

مقابل  طرف به یلطف کنند که خودشان همیم لزاماحساس ا ینکرده و بنابرا یتلق یاضاف

 یجراد است که ا احتمال دیگر این. ینداحتمال دارد که بله بگو یشترب ها آن یجه:نت .بکنند

 زیر چ کیر ارائه  یاکالا  یمتمذاکره با کاهش دادن ق یامعامله  یک یبرا نیچن نیا یظاهر

چنانکره   یرا خودکرار   یوهبره شر   یرت کره افرراد در مرورد آن موقع    شرود  یباعث مر  یاضاف

مرردم ممکرن اسرت     .شرند یندیبخردانره  یبر  ای یوهبه ش گویند یم یاسان اجتماعروانشن

بلره گفرتن    احتمالاً یزن گمانهتفکر  ینمعامله است و مطابق با ا کی نیاکنند که  استدلال

توانرد وسریله   نیست هرچه که باشد، اغلب مری  اش همه نیامبنای فن  یابد. یشافزا ها آن

اینکره دیگرران در برابرر تقاضرای مختلفری بلره بگوینرد،        مثثری برای افرزایش احتمرال   

 برا  اولیره  درخواست 12نیست اش همه نیاتکنیک  در .(540:1424باشد)بارون و همکاران،

 یکاز تکن یمحققان دو فرم اساس شود. می است همراهتر  مطلوب که یا هیثانو درخواست
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 یشرنهادی پ یمرت با کراهش ق  یندر فرم کاهش ارزش معامله آغاز.1.نداهکرد ییرا شناسا

و در عروض برا    شرود  یثابت اسرتفاده مر   یمتاز ق افزوده ارزش رمدر ف یابد. دومیبهبود م

؛ کندیم بخش لذتمعامله را  یهاول یشنهادبه پ کننده بیترغمطلوب و  یهایژگیافزودن و

 ،ولاسرترداد پر   ،کروپن  هفروش مانند ارائر  یارتقا یغاتتبل یهایاستراتژ یادیاما شمار ز

محصررولات برره  یهررانمونرره یو البترره اهرردا یکشررقرعرره و یبنررد شرررط یزهجررا ،رقابررت

بره   یمختلفر  یاهداف روانشناسر  عنوان به حصولم یهانمونه. وجود دارند ها کننده مصرف

 و فنریس ) سرازد  یقدرتمند مطررح مر   یرگذاریتأثحربه  یک عنوان بهود و آن را رمیکار 

 (.303 -1424:306اشتروب،

 13رضایتمندی

 دیگرری  مفهوم پیشتاز، هایسازمان در مفاهیم از بسیاری میلادی، سوم هزاره به ورود با 

 از اند. وا ه مشتری نیرز گشته دارعهده جوامع در را جدیدی نقش آن تبع به و اند داکردهیپ

 بره  را تجراری  معاملره  یرک  صرفاً دیگر، وا ه این زیرا است؛ نمانده امان در این دگرگونی

-مری  پیردا  مفهروم  تعامرل  یرک  در هرا انسران  روابر   امرروزه  بلکه کند،متبادر نمی ذهن

 یالعملرر عکررسمشررتریان را  رضررایت 13(. پرراترن48:1485کنررد)فیروزیان و همکرراران،

موسرروی و )دانررداسررت مرری شررناختی و متقابررل در  از یررا حررالتی( عرراطفی)احساسرری

خردمات شرناخته    تیر فیک جره ینت عنروان  بهعموماً  یمشتر تیرضا  (.52:1488،همکاران

)داوی و رابطره را اثبرات کررده اسرت     نیمختلف ا عیدر صنا یشماریشود. مطالعات بیم

 یرا  شرادمانی  خوشرنودی،  رضرایت،  حالرت  یعنری  مشتری رضایتمندی .(2018،همکاران

 توسر   مشرتری  احتیاجرات  و تقاضراها   کردن برآورده و نیازها تأمین جهیدرنت که شعفی

مشرتری را   تیرضرا  15لینگنفلد(. 22: 1485بلوریان،)شود می ایجاد خریدار در فروشنده

داند که درنتیجره مقایسره برین مشخصرات محصرول      ، احساسی میشناختی روان ازلحاظ

با محصرول،   رابطهی مشتریان و انتظارات اجتماعی در اه خواستهدریافت شده با نیازها یا 

ایتمندی مشرتری یرا عردم رضرایت او از     دارد رضر  دهیعق 16چارد الیورشود. ریحاصل می

شرود. در  تفاوت ما بین انتظارات مشتری و کیفیتی که او دریافت کرده است حاصرل مری  

وا ه رضرایت مشرتری    2000ویرایش  2000زمینه مفهوم رضایت مشتری، استاندارد ایزو

)کاووسی و خودهای را چنین تعریف نموده است: تلقی مشتری از میزان تأمین نیازمندی
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به قضراوت در   یمشتر تیخاطرنشان کرد: رضا (1222اولیور) (.482-421:1488سقایی،

سرط    ،محصرول  ایر  سیسررو  کره  نیااز  نانیخدمات و اطم ایمحصول  یهایژگیمورد و

احسراس   - یمشرتر  تیرضرا (. 2018)جوده و دانردیز، دهرد را ارائره   یمصرف لذت بخش

( جره ینت ایر محصول ) کیعملکرد در  شده  سهیاز مقا یناش یمشتر یدیناام ای تیرضا

 از یکری  مشرتری  رضرایت  بره  (. دسرتیابی 12،2014)ایلسرکا نسبت به انتظارات خود است

 ریپرذ  امکران  او وفراداری  کسب مشتری، کسب رضایت بدون. است بازاریابان اولیه اهداف

 سره  رضرایت،  تبیرین  در. است بازاریابی کیفیت تصمیمات نشانه مشتری رضایت. نیست

 اسرت  دوم شرط هاارزیابی تشکیل. گیرد شکل انتظارات باید که نیا اول: است لازم شرط

 مسرتقیم  یمقایسره  ترا  دهنرد مری  اجازه هاارزیابی و انتظارات که است این سوم شرط و

تکررار  برر   یمهمر  اریترأثیر بسر   یمشتر تیرضا (.1482:31گیرد)بامداد و رفیعی، صورت

 بسرتگان و ، انمثبرت بره دوسرت    ی و ارائره سرخنان  مشرتر توس  کالاها و خدمات خرید 

ارائره   نرده یبهبود شررکت در آ  یرا برا یخوب هایتوصیه نیدارد، همچن را در پی خانواده

 18(.2012)نجمه،مندین، لیدی،خواهد داد

 15تعهد

است.  شده نوشتهپیرامون آن  یبوده و متون بسیار یمیمفهوم بسیار قد کیمفهوم تعهد 

 یگیرر بهرره  یجا بهو فروشنده  داریخر استبر تعهد  یکه رواب  مبتن یطیدر چنین شرا

 مسر له  نیا بلندمدتکنند در یم یموجود سع یهایمدت از نابرابرطلبانه و کوتاهفرصت

طلبانه را رفتار فرصت سکیر یتوان گفت تعهد در رواب  تجاریم نیبنابرا ند،یرا حل نما

 یبره برقررار   یمشرتر  شیاحتمرال گررا   جهیدرنتاهد. کیمبادله را م نهیاز بین برده و هز

مورگران و   (.1428)قاسرمی و خرمیران،  افتیخواهد  شیبا فروشنده افزا بلندمدترواب  

حفظ رابطه بلندمدت است که ادامره   هتدر ج یمهم یساختار رسم تعهد 201223هانت

و  ردیپرذ یهرا در حفرظ آن صرورت مر    حداکثر ترلاش  نیدر صورت تضم کیرابطه با شر

کرردن رابطره ارزنرده     یهرا در بلندمردت و محرور    متقاعد شد کره ترلاش   دیبا نیهمچن

 عنرروان بررهتعهررد را 21(2002رایرررون و میلررر ) .(1423پررور و علیررزاده، )اسررماعیلاست

 کننرد یمر  ییشناسا یتجار کیدر رابطه با ارتباط با شر شناختی رواناحساسات مشتر  

عامل کلیدی در ایجراد   عنوان بهبر اهمیت تعهد تحقیقات زیادی (. 2002،لریو م رونیرا)
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سرال   10برخی محققران در  د. انکرده تأکیدو حفظ ارتباط بلندمدت بین شرکای تجاری 

 عنروان  بره را بررده و تعهرد    های روانشناسی اجتماعی بهرره اند از یافتهگذشته سعی کرده

عهرد  . تمطالعره کننرد   شده لیتشکای، محاسبهو  هنجاری ،عاطفی، ای که از سه جزسازه

لذت برردن از ارتبراط برا شررکت، دوسرت داشرتن        به خاطرعاطفی یعنی اینکه مشتری 

)پیوسرتگی   کنرد شرکت و احساس تعلق به شرکت ارتباط خود با شررکت را حفرظ مری   

ای به این معناست که مشتریان رابطه برا شررکت   ارتباط و تعلق(. تعهد محاسبه واسطه به

کنند)پیوستگی جایگزینی مورد انتظار یا فقدان جایگزین حفظ می هایخاطر هزینه را به

خراطر اینکره    به دلایل ابزاری(. تعهد هنجاری به این معناسرت کره مشرتریان فقر  بره     

-شرران را بررا شررکت حفررظ مرری کننررد بایسرتی در شرررکت بماننررد رابطره  احسراس مرری 

 (.1423)حقیقی، مظلومی و غفوری،(نوعی الزام واسطه بهپیوستگی )کنند

 22اعتماد

 انیدر توسرعه روابر  برا مشرتر     یعنصرر ضررور   کی عنوان به متعدد اتدر مطالعد اعتما

و اسرت   یتجرار  یرابطه یدیجزء کل کیاعتماد  24(.2018است)محمود، هانسون، کافی،

وعرده   یرو توانرد یمر  زانیر که هر طرف رابطه ترا چره م   استمطلب  نیا کننده مشخص

را  هرا فیر تعر نیتراز جامع یکیطرف مقابل حساب کند. مارمون و همکارانش  یدهایوع

 لیر کردنرد تما  فیتعر ریاعتماد را به نحو ز ها آنکردند،  انیب 1222اعتماد در سال یبرا

اعتماد عبارت اسرت   یطورکل بهدارد.  نانیماط یمبادله که فرد به و گرید طرف بهبه اتکا 

کره عامرل    کنرد یم انیگانسان ب .دهنده م و اعتبار خدماتبه عملکرد، انسجا نانیاز اطم

به سودمند بودن ارتباط با فروشنده اسرت. طبرق    یمشتر وربا زانیاعتماد، م جادیا یاصل

 اسرت  شرده  ثابرت  انیمشرتر  یمثبت و معنادار اعتماد بر وفرادار  تأثیر انیمطالعات حداد

 ارخرید رنتظاا یا سحسااست از نوعی براور ا  رتعبا دعتماا(. 2015همکاران، و یپورقائم)

)خریدار( فروشررنده)فروشرنده( کره ناشری از تخصررص، قابلیرت اتکرا و اهررداف یرا نیرات        

عبررارت از شررناخت  یاعتمرراد مشررتر 2011،و همکرراران 25ویررل(. 23،1223است)گانسرران

بره تخصرص و تروان فروشرنده در جهرت       داریر براور خر  زانیم)اعتبار  زانیاز م انیمشتر

به  داریباور خر زانیم)شرکت  کی تیحسن ن ای یرخواهیو خ (کارا و اثربخش یعملکرد

معتقرد   262011. لیناند دانسته (داریخر شتریفروشنده در جهت انتفاع ب یهازهیو انگ ازین
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آورده او را برر  یازهرا ین گرر یفرد اعتقاد داشته باشد کره شرخص د   کاست اعتماد یعنی ی

 یبره سرازمان   یمشرتر  نران یاطم ازرا عبرارت   یاعتمراد بره مشرتر    نیخواهد کرد همچن

)رفعتی، آقرا  دهرد  یمارائه  ها آنسالم و مناسب  یدانستند که در طول مبادلات محصولات

 یبرر مبنرا   اول که در درجره  است یتاز امن یاحساساعتماد (. 1424موسی، زندحبیبی،

 شرده  تیهردا  یگرمطلوب بخش د یهاخواسته یقطر از بخش یکاعتقادات که رفتار  ینا

 . برر اسراس  اسرت در عمل به تعهداتش  وکار کسب یک یستگیاست. در درجه دوم به شا

 یو درسرتکار  ینران اطم یرت قابل در اعتمراد  ی،مشرتر  یوفاداری و احساس یعاطف ماهیت

 .(1486پناهی،زاده و شه)نعمتیدارد یتاهم خیلی خدمت، دهنده ارائه

 :27وفاداری مشتری

 ،یخردمات  یهرا سرازمان  یبررا  داریر پا یرقرابت  تیر مز جراد یا لیر بره دل  یمشتر یوفادار

 28(.2001)لی و کانینگهام،است به آن شدهخدمات  یابیبازار اتیادب ی درادیز موردتوجه

و  خدمت دهنرده  ارائره  بین دهگستر دیفر بین ب روا تخدما بخشدر  که نیا به توجه با

 ستا رداربرخو یا ژهیررررررررو همیتاز ا بخش یندر ا داریفاو نقشدارد،  دجوو نمشتریا

. یبره نرام تجرار    یو رفترار  یعبرارت اسرت از تعهرد نگرشر     یوفرادار (. 2002 ،22بالگلو)

 شودیاطلاق م ندهیخدمت در آ ایمحصول  کیمجدد  دیخر یبرا یبه تعهد قو نیهمچن

 برالقوه رقبرا   یابیبازار یهاو تلاش راتیتأث رغمیمحصول عل ایکه همان مار   یبه صورت

انجام معاملره برا سرازمان خراص و      یبرا یتعهد در مشتر جادیا یوفادار گرید یفیدر تعر

 ینگرشر  کررد ی. بر اسراس رو استمکرر  صورت بهگردد  یداریخر کالاها و خدمات، دیخر

وجرود داشرته    ینرام تجرار   کیمثبت به  یباورها که دیآ یمبه وجود  یزمان یوفادار ز،ین

-هیسررما  هرا  فروشرگاه و  هرا  شررکت موفق نشان از آن دارد که  یوفادار یها برنامهباشد. 

رغرم  یعل یاند، ولکرده انیخود با مشتر بلندمدتحفظ رواب   یبر رو یادیز یهایگذار

 انیمشرتر  یدر قالرب ارزش بررا   دیر و اقردامات با  راتیتأث نیا ،ها یگذار هیسرما نیهمه ا

 یامردها یپ ازجملره داشرته باشرد.    بره دنبرال  را  یوفرادار  یامردها یدر  شود تا بتواند پ

 ی واشراره کرد)پورقرائم   دهران  بره  دهران  غرات یبره تبل  تروان  یمر  یوفرادار  یها برنامه ژهیو

 یوفررادار. 1کنرد:  سره نروع از وفرراداری را معرفری مری     1222. اولیرور  (2015همکراران، 

برنرد در دسرترس    یهرا  یژگر یواطلاعرات مربروط بره     ،ی. در مرحله اول وفاداریشناخت
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 نیر آن ارجر  اسرت. ا   یهرا  نره یگزمار  نسربت بره    کیکه  دهد یمنشان  کننده مصرف

. 2. شرود  یمر  یراد  یبر اعتقاد به نرام تجرار   یمبتن یوفادار ای یشناخت یمرحله به وفادار

نگررش نسربت    ایعلاقه  عبارت است از،  یدر مرحله دوم توسعه وفادار  :یعاطف یوفادار

 نیر تعهرد در ا  .شده اسرت  جادیبخش ا تیبر اساس موارد استفاده رضا که یبه نام تجار

 ،یتوسعه وفادار یمرحله بعد :یمفهوم یوفادار. 4. شود یم هگفت یعاطف یمرحله وفادار

مثبت نسبت بره برنرد    تأثیرمکرر از  یها دوره تأثیرکه تحت  ( استیمرحله )قصد رفتار

 ،یمفهروم  یمجردد دلالرت دارد. وفرادار    دیر خر و برخاص یک تعهد متضمناست. تعهد 

اسرت کره در    دیر خر یبرا قیتعهد عمیک  ااست که در ابتد یوفادار از حالت کیشامل 

 انیاسرت کره مشرتر    نیا(. وفاداری رفتاری 40،1222)الیورذکر شده است یوفادار فیتعر

نسربت بره    ینگرشر  یکه وفادار رسد یمخواهند کرد به نظر  دیبرند خر نیاز هم مجدداً

و  اسرت  انیمشرتر بره   یدهر تدهنده تعهد در جهر  است و نشان تر بادوام یرفتار یوفادار

و اسرتاثا   زی. گونرار شود یبرند مشاهده م کیاز  یفرد منحصربه یهااست که ارزش یزمان

 شیافرزا  بره ممکرن اسرت    ینگرشر  ینشان دادنرد کره وفرادار    2003در سال  وسکوپول

 .(1488،زاده سلطان)جوانمرد، منجر شود یتاررف یوفادار

 چارچوب نظری و فرضیات پژوهش

 ،)گوستافسرون  یرابطه تعهد عراطف  یا ساختارهاب( 2001) ینیالدچمتقابل عمل مفهوم 

 لسرون ی( و اهداف متقابرل )و 1220،)اندرسون و ناروسیهمکار و( 2005و روز  جانسون

خرود   کیکه نسربت بره شرر    یتعهدات شخص قیعمل متقابل از طر است.شبیه ( 1225

 یتعهردات شخصر   جراد یباعرث ا  ایهردا  ای مساعدت. ارائه شودمیکند ساخته یاحساس م

 قیر از طر ایر ( یعراطف  یونردها ی)پ یتعهرد عراطف   برحسرب خرود را   تواند یمشود که یم

مرا   براارزش،  یزیر نشان دهد. با ارائره چ خود را به اهداف متقابل  یابیدست یبرا یهمکار

بره اهرداف    یابیدسرت  یرا بررا  یبه همکرار  لیو م میکن یم جادیا یعاطف یبستگ دل کی

 ،رابطره  یابیبازار ی. بر اساس ت ورمیده یم شیپرو ه افزا زیآم تیموفقمتقابل مانند اتمام 

بره حفرظ رابطره و     لیر ارزش رابطره و تما  شیافرزا  یاست که تعهرد بررا   شده دادهنشان 

 ترأثیر  کیتوانرد برر انتخراب شرر    یدر جهت اهداف متقابل است و مر  یهمکار ییشناسا

و  41در پژوهشری کره ابیرو    (.2008دهد )کلار  و کمب، شیبگذارد و حفظ رابطه را افزا
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 ینیالرد چ یاقنراع  یهایبر استراتژ یتیشخص یهایژگیو ریتأث یبررس( در 2012همکاران)

برالا هسرتند،    یشناس فهیوظ حسدارای که  یافراد دادنشان  پژوهس جینتاانجام دادند 

، قابرل   رینظرم پرذ   شرتر یافرراد ب  اینمتقابل هستند اصل عمل  پایبند به تعهد وم شتریب

پژوهشرری کرره گنشرراو و در (. 2012)ابیو و همکرراران،هسررتند ریپررذ تیاعتمراد و مسرر ول 

در  یاساسر  یمتقابرل نقشر  عمرل   یهنجارهرا  ( انجام دادند نشان دادنرد 2021همکاران)

 کیر دهد کره  ینشان م افتهی نیکنند. ایم یبانیمتقاعد کننده دارند، پشت یاهیاستراتژ

در  گرر ید یقرن بعرد در کشرور   مین باًیتواند تقریم یاجتماع یدر روانشناس یاساس افتهی

در  .(2021و همکراران،   42)گنشراو قابرل تکررار باشد   کیر تکرار نزد کیدر  گرید یقاره ا

هردایای تبلیغراتی    انجام دادند نشان دادند کره  (2020و همکاران)44پژوهشی که کواچوا 

تری برر رفتارهرای خریرد بعردی     قویو  تاثیر مثبت است های اصل متقابل که از تکنیک

دهد که این اثر جنسیتی ناشی از این واقعیت است که زنران   مینشان  و برای زنان دارند

آورند، که منجرر   میارزش تراکنشی بیشتری از خرید تبلیغاتی نسبت به مردان به دست 

چروی و   .(2020)کواچوا و همکاران،شود به افزایش انگیزه عمل متقابل در میان زنان می

حرال،   نیر . برا ا انددانستهتمام تعاملات بازار  یدیعنصر کلرا اعتماد در پژوهشی  43استور

اعتمراد برر    ریترأث  یبه چگونگ شتریبازار ب تیمربوط به رابطه اعتماد و فعال اتیادب شتریب

نتایج پرژوهش آنران    بازار معطوف شده است.های تیفعالبر اعتماد و تاثیر بازار ،  تیفعال

(. ال 2020تررأثیر عمررل متقابررل و اعتمرراد در بررازار را تاییررد کرد)چرروی و اسررتور،      

ارزش در  شرده   نیرابطه بر ( در پژوهشی به طراحی مدلی برای بررسی 2012)45عدلی

ی پرداخررت نتررایج پررژوهش نشرران داد کرره مشررتر یادارو وفرر یمشررتر تیهتررل ، رضررا

(. حمرزه و  2012رضایتمندی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد)ال عردلی، 

سرهم   شیافزا و یابیمتقابل در بازاردر پژوهشی در خصوص کاربرد عمل  46شمس الدین

عمرل   یت ور چگونهی نشان دادند که و وفادار یمشتر مندیتیو رشد بازار به سمت رضا

سرهم و رشرد    شیتواند به شرکت در افزا یم یتجار یابیبازار یمتقابل به عنوان استراتژ

)حمزه و کمرک کنرد   یمشرتر  یبالا یو وفادار مندیتیبه رضا یابیدست تیبازار و در نها

 یاز شررکا  کیر هرر   داریپا لیتما یمورگان و هانت، تعهد به معنا(. 2020شمس الدین، 

شرکل خواهرد    یاند و معتقدنرد تعهرد زمران   کرده فیتعربه حفظ رواب  ارزشمند  یتجار

 ایر حفرظ   یرابطه اعتقاد داشرته باشرند و بررا    تیرابطه به اهم نیاز طرف یکیگرفت که 
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 یحداکثر تلاش خود را مصروف دارند. رابطه مثبت و معنادار تعهد با وفادار بطهرا یارتقا

 (.2015ی و همکراران، پورقرائم )اسرت  دهیثبرات رسر  بره ا  یعبداله قاتیدر تحق انیمشتر
 نیترر  یو اصرل  یابیشناخت دوام رابطه بازار یبرا یمهم اریدو طرف مع نیاعتماد ب زانیم

بره برنرد منجرر خواهرد      یتعهد رابطه است اعتماد به برند برر وفرادار   کننده نییتععامل 

نشران دادنرد    یدر پژوهش (2011) و همکاران نیسالسو (.1224و همکاران،  شد)مورمن

 ریاور .(1422)وظیفه دوست و امیدزاده،  گذاردیم تأثیرمثبت بر تعهد  طور بهکه اعتماد 

و  یسرخاوتمند  اعتماد، اعتبار-رابطه شامل اعتبار تیفیکه ابعاد کنشان دادند  لنوز یو د

 ینگرشر  یوفرادار  شیافرزا  ثباعر  یکه اعتمراد مشرتر   افتندیدرها  آن است. یتعهد عاطف

مطالعرات   یبرا بررسر   42آداناسرپولا (. 2011،لنوز یو د ریاورشود )یبه شرکت م یمشتر

و اعتمراد   تیرابطره تعهرد، رضرا    تیر فیکه سه عامل مهرم ک  دیرس جهینت نیمختلف به ا

اسرت و رابطره    تیاعتمراد تعهرد و رضرا    دهنده نشان رابطه 48دی کنیر و همکاراناست. 

 برر اسراس   (.1423،سرعادت  پرور و یلاسرماع )کننده دارد مصرف دیبا قصد خر یمیمستق

برر رفترار    یریترأث اصرل عمرل متقابرل چره      کره  نیاادبیات پژوهش در راستای پاسخ به 

-فرضیه به شرح زیر مطررح مری   یازده ،خواهد داشت یدفاتر گردشگرمشتریان خدمات 

توان ها وجود داشته باشد میداری بین فرضیهارتباط مثبت و معنی که یدرصورتشود که 

 پاسخ داد. هاپژوهش به آن یهاداده  لیوتحل هیتجزپس از 

 مثبتی بر اعتماد مشتری دارد. تأثیرفرضیه نخست: عمل متقابل 

 دارد یمشتر یتمندیبر رضا یمثبت تأثیرعمل متقابل فرضیه دوم: 

 مثبتی بر تعهد مشتری دارد. تأثیرفرضیه سوم: عمل متقابل 

 دارد تأثیربر وفاداری  میمستق طور بهفرضیه چهارم: عمل متقابل 

 .دارد وفاداری مشتریبر  یمثبت تأثیر اعتماد مشتری فرضیه پنجم:

 اعتماد مشتری تأثیر مثبتی بر تعهد مشتری داردفرضیه ششم: 

 دارد. یمشتر یبر وفادار یمثبت تأثیر یمشتر یتمندیرضافرضیه هفتم: 

 دارد. یمشتر یبر وفادار یمثبت تأثیر یمشتر تعهدفرضیه هشتم: 

متقابل از طریق متغیر میرانجی رضرایتمندی برر وفراداری مشرتری      فرضیه نهم: عمل

 مثبتی دارد.تأثیر 
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ترأثیر  فرضیه دهم: عمل متقابل از طریق متغیر میانجی اعتماد بر وفراداری مشرتری   

 مثبتی دارد.

 ثیرأری مشرتری تر  عمل متقابل از طریق متغیر میانجی تعهد بر وفادافرضیه یازدهم: 

 مثبتی دارد.

 مدل مفهومی پژوهش-1شکل 

 
 

 پژوهش روش

 .است پیمایشی توصیفی هدف ازنظر حاضر مطالعه در پژوهش روش

 ینمونه آمارجامعه و 

 که .است شده یبند طبقه مقطعی هایداده نوع از تحقیق این در شده یآور جمع یها داده

توزیع پرسشنامه میان گردشگرانی که از خردمات دفراتر گردشرگری     طریق از هاداده این

 در. است شده یگردآوراند نمودهاستفاده  باشد یمدفتر فعال  60شهر کرمانشاه که دارای 

برا   کره  شرد  برای تعیین حجم نمونره اسرتفاده   مورگان و کرجسی جدول از پژوهش این

برا   شرد.  نیری نفرر تع  483رابرب ، حجم نمونهآماری جامعهحجم توجه به نامشخص بودن 

ممکن اسرت تعردادی    ازیموردناحتمال در نظر گرفتن اینکه برای رسیدن به حجم نمونه 

مشتریان دفراتر گردشرگری    پرسشنامه بین 350ها عودت داده نشود تعداد از پرسشنامه
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 486 هرای معیروب و یرا برگشرت نشرده تعرداد      که پس از حرذف پرسشرنامه  شد  توزیع

 آماری قرار گرفت. لیوتحل هیتجزمورد  بود شده لیتکمکامل  طور بهکه  پرسشنامه

 حجم نمونهگیری و تعیین روش نمونه

 .آن گرروه اسرت   یاطلاعات از همه اعضا یاز مردم گردآور یشناخت گروه قاز طر یکی

 وهیشر  .اسرت  یرعملر یدر برردارد و غ  ینیسنگ نهیبزرگ هز یها در مورد گروه وهیش نیا

هرا و  کره پاسرخ   ای گونره  بره از افراد گرروه اسرت    یاطلاعات فق  از بخش یگردآور گرید

حاصرل از   نمونره . اند شده برگزیده ها آن انیباشد که از م یبازتاب گروه ها آن اتیخصوص

با درجات  تواند ینمونه م .است تیجمع یاز اعضا یاطلاعات فق  درباره تعداد یگردآور

 قراً یکره دق  یانمونره  .اسرت  شده برگرفتهاز آن  باشد که یتیاز دقت بازتاب جمع یمختلف

با توجره بره    (.62: 1422)د واس،شودیخوانده م 42خود باشد نمونه عرف تیبازتاب جمع

بره  اداره میرام فرهنگی و گردشرگری شرهر کرمانشراه     تعداد آمار دفاتر گردشگری که از

در باشرند کره   دفتر در حوزه خدمات گردشگری مشغول فعالیت می 60آمد تعداد  دست

پژوهش از میان دفاتر گردشگری گروه ب که مجروز اجررای تورهرای گردشرگری را      این

 دفتر که دارای بیشترین فعالیت در حوزه برگرزاری تورهرای گردشرگری    15تعداد دارند 

طور نمونه تصرادفی انتخراب شردند     بودند به که مورد تأیید میرام فرهنگی و گردشگری 

شد پرسشنامه میان تمرام  نفر برگزار می 60تا  35تور با حداکثر  که با توجه به اینکه هر

 مشتریان این دفاتر توزیع گردید.

 روائی و پایایی ابزار پژوهش

 منظرور  بره . شرد از پرسشنامه استفاده  نظریات مشتریاندر پژوهش حاضر برای گردآوری 

 برر اسراس  گر پژوهشر  کره  سثال 44 ای مشتمل برپرسشنامه از اولیه های داده گردآوری

بررای   نیهمچنر  استفاده شرد. طیف پنج سطحی لیکرت  ازو  شده ساختهادبیات پژوهش 

 زانیر م سرنجش  از روش اعتبار صروری و بررای   ،یریگ اندازهابزار  ییروا ایسنجش اعتبار 

 یو مفهروم  صروری  یری روا کره  یطرور  بره آلفای کرونباا اسرتفاده شرد.    بیاز ضر ،ییایپا

 به دست استادان و خبرگان حوزه گردشگری نفر از 12 ینظر مشورت قیپرسشنامه از طر

بروده   21/0 )پرسشرنامه(  با توجه به نتایج جردول یرک   پژوهشابزار  ییایپا زانیآمد و م
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پرسشرنامه   اسراس  برر  .اسرت  پرژوهش  ابرزار  برودن  دیر تائمرورد   دهنرده  نشران است که 

 DITF تکنیرک  سرثال  هفتکه مشتمل بر  سثال اصل عمل متقابل دارای نه شده یطراح

 تعهرد  ،سرثال  چهرار  مشرتری  اعتمراد  ،سثال پنجرضایتمندی  ،TNAتکنیک  سثالدو  و

 .است شده شامل راسثال شش  وفاداری ،سثال نه مشتری

 محاسبه آلفای کرونباخ - 1جدول 

 

 هاتحلیل داده

سرنجش و   و بررای انجرام   Spss افرزار  نرمتوصیفی جامعه از  سنجش برای پژوهش این در

 از و جزئری  معادلات ساختاری با کمک روش حداقل مربعات یابی مدل ها ازتحلیل داده

 .است شده استفاده smart-pls افزار نرم

 تحلیل جمعیت شناختی پژوهش

درصرد از پاسرخگویان    56,5های جمعیت شناختی نمونه پژوهش نشران داد کره   ویژگی

ترا مقطرع    %22,5تحصریلات   ازنظرر  .باشرند پاسرخگویان زن مری  از  درصرد  34,5مرد و 

% دارای مردر   2,8و  سرانس یل فروق % 21,8% نمونره آمراری لیسرانس    30,2 پلمیر د فوق

% 13و  50% ترا  12,6سرال،   30% تا 42,1سال  40تا % 22,4سنی  ازنظر دکتری بودند.

معادلات ساختاری با کمرک روش   یابیمدل در این پژوهش از  .سال سن دارند 50بالای 

آزمون فرضریات و صرحت مردل     برای اسالپی اسمارت افزار نرمجزئی و  ربعاتحداقل م
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بررسری   یدییر تأاملی عر های روایی پایایی و تحلیل تحلیلفاز اول در  .است شده استفاده

مسریر   ضرریب  برآوردمدل ساختاری تحلیل آماری،  اجرایدوم  فازدر  سپس خواهد شد

 .خواهد شدهای برازش مدل بررسی  تعیین شاخصبین متغیرها و 

 گیریهای اندازهمرحله اول: ارزیابی مدل

روایری ترکیبری و روایری    ای کرونبراا و  آلفر  در این مرحله با استفاده از پایایی ترکیبی و

نتایج پایایی ابزار  .دهیمقرار می یموردبررسرا رازش مدل ب AVEاز طریق ضرایب  همگرا

 .است شده دادهنشان  2پژوهش در جدول 

 پژوهش یها شاخصتحلیل پایایی و روایی  -2جدول 

 

 دهرد نشان می 1پژوهش در جدول شماره  یها افتهی شده انجام لیوتحل هیتجزبا توجه به 

است  0,5بالای  شده استخراجو میانگین واریانس  0,2آلفای کرونباا تمام متغیرها بالای 

برودن وضرعیت پایرایی و     مناسرب  رو نیر ازا .و پایایی مرکب نیز در حد مطلوب قرار دارد

 همچنین با توجه به اینکره  .است تائیدمورد  جدول بالا بر اساس همگرای پژوهش روایی

 0,3دهد تمرام بارهرای عراملی برالای     نشان می 2ضرایب بارهای عاملی در شکل شماره 

 مامی ضرایب بارهای عاملی پژوهش است.نشان از مناسب بودن ت است
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 ماتریس روایی واگرا -3جدول 

 

کره ایرن میرزان همبسرتگی      میرزان روایری واگررا مردل اسرت      دهنده نشانکه  4جدول 

. روایری واگررا شاخصری    های دیگر را مقایسه نمروده اسرت  های یک سازه با سازهشاخص

از و  شرده  محاسبهکه تمامی متغیرهای مرتبه اول  2جدول  AVE مقدار جذر است که از

بیشتر است که نشران از روایری واگررای مناسرب و بررازش       ها آنمقدار همبستگی میان 

 دهد.را نشان می یریگ اندازههای خوب مدل

 مرحله دوم: ارزیابی مدل ساختاری

 ،نشان داد که  tبرازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب  

   .باشندمی 1,26بالای  Zمعناداری  تمامی ضرایب   

و  0,44و  0,12سه مقردار   ،مدل یزا درونمربوط به متغیرهای پنهان  R Squares معیار

 شرده  گرفتره در نظرر     و قروی  مقدار ملا  برای مقادیر ضعیف، متوس  عنوان به 0,62

و وفراداری   0,582تعهرد   0,343رضایتمندی مشتری  032 پایائی برای   ضرایباست. 

 .دهدبرازش متوس  به بالای مدل ساختاری را نشان میکه این اعداد  بود 0,655

مقرادیر   اگرر کره  اسرت      30معیار سوم جهت سنجش برازش مدل ساختاری معیرار 

بینی ضعیف، متوسر  و قروی   نشان از قدرت پیش را کسب نماید، 0,45و  0,15و  0,02

با توجه به اینکه (. 138:1422زای مربوط را دارد)داوری، رضازاده، های برونسازه یا سازه

دهد کره  نشان می اندبه بالا را کسب نموده 0,45و  0,15بین  3شماره مقادیر در جدول 

 مربوطه برخوردار است. زایدرون هایسازه قوی بینی پیش قدرت از مدل
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   برازش متغیرها با معیار -4جدول 

 

 GOFبرازش مدل کلی معیار 

گیرری و سراختاری را کنتررل    برای بررسی برازش مدل کلی که هر دو بخش مدل اندازه

 شود.فرمول زیر محاسبه می لهیوس به GOFکند، معیار می

    √                  
مربروط بره متغیرهرای       بر این اساس برای محاسبه مدل نهایی بررازش شرده مقرادیر    

ی کره  وفرادار ، تعهدی، تمندیرضا، اعتماد ،DITF، TNAزای مدل که شامل پنهان درون

 0,653و  0,343،0.586 ،0,338 ،0,636 ،0228از  انررد عبررارتمقررادیر آن برره ترتیررب  

 شود.می 0,616برابر با   که میانگین باشد یم

که با جایگذاری در فرمرول بررازش    است 0,622مدل برابر با  Communalities مقادیر

کره مردل پرژوهش     دهرد  یماین مقدار نشان آمد که  به دست 0,612نهایی مدل برابر با 

 باشد.قوی می

 سمبلآزمون 

دو متغیر دیگرر بره   میانجی یک متغیر در رابطه میان  تأثیربرای معناداری  سمبلآزمون 

آید کره در  می به دستاز طریق فرمول زیر  z-valueمقدار  سمبلآزمون  در رود.کار می

متغیر میرانجی   تأثیر% معنادار بودن 25و در سط  اطمینان  1,26صورت بیشتر شدن از 

 نمود. تائیدتوان را می
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آمرد کره    به دست 4,20برابر  z-valueدهد مقدارنشان می سمبلنتایج حاصل از آزمون 

 در سرط  متغیر میانجی اعتمراد در رابطره میران عمرل متقابرل و وفراداری        تأثیربیانگر 

 بره دسرت   6,122رضایتمندی برابر  z-value% معنادار است. همچنین مقدار25اطمینان 

-zمقردار  در رابطه میان عمل متقابل و وفراداری و   متغیر میانجی رضایتمندی تأثیرآمد 

value  متغیر میانجی تعهد در رابطره   تأثیر دهنده نشانآمد که  به دست 5,80تعهد برابر

   میان عمل

 .است% معنادار 25اطمینان  در سط متقابل و وفاداری  

 یانجیم تأثیرشدت  نییتع

 31VAFبره نرام   یااز آمراره  یانجیر م ریر متغ قیر از طر میرمستقیشدت اثر غ نییتع یبرا

 شدت تاثیر متغیر میانجی را تائید کرد.  VAFآزمون . شداستفاده 

 هاها و یافتهفرضیه آزمون

 یبه بررس می توان PLSها در داده لیتحل تمیمطابق با الگورپژوهش پس از برازش مدل 

 3شرماره  های پژوهش در جردول  . با توجه به یافتهپرداختپژوهش  یها هیفرضو آزمون 

و فرضریات و نترایج    اسرت نتایج بیانگر آن است که رواب  بین متغیرهای پژوهش برقررار  

 است. قرارگرفته تائیدو  رشیموردپذآزمون 

 های پژوهش: بررسی فرضیه9شماره جدول 
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 گیرینتیجه

از تحقیقرات   برگرفتره تکنیک اصل عمل متقابرل کره    بر اساسارائه الگویی  هاین مقاله ب

 حیاطر. بررای  باشد پرداختره اسرت  میچالدینی در حوزه روانشناسی اجتماعی و فروش 

 یندر ا بررر آن، ارتأثیرگذو  صلیا دبعاا و شناسررایی اصررل عمررل متقابررل مفهومی الگرروی

بازاریابی، کارشناسان سازمان میرام فرهنگری   که شامل استادان نخبرگا ازنظر ،هشوپژ

هرای گردشرگری برود اسرتفاده شرد کره       از مدیران خبره آ انرس و گردشگری و تعدادی 

معررادلات روش  طریقاز  سپسو  گردیررد شناسایی ی الگرروهررا مثلفررهو  دبعاایررت درنها

 د؛یدگر مشخص الگو دبعاا بین تتباطاار میزان ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی

متقابرل و پیامردهای   اصل عمرل   یلگوا است مشاهده قابل هشوپژ لمددر  که طور همان

برر   آشنایی و تسل  کارکنران فرروش   که است بعد ششکننده دارای آن بر رفتار مصرف

 ینادر  وکرار  کسرب  نقو روی گردشگر تورهایفروش  یشافزا به منجر تواند یم دبعاا ینا

و  هسرتند اصل عمرل متقابرل   تکنیک  رشاخهیز TNAو  DITF هایتکنیک شود. صنعت

ها بر متغیرهای اعتماد، تعهد، رضرایتمندی  این تکنیک یریکارگ بهدر این پژوهش نتایج 

هرای  هایی کره از تحلیرل داده  یافته بر اساس. قرار گرفت موردسنجشو وفاداری مشتری 

تورهرای   فروشهای اصل عمل متقابل در هنگام تکنیکی ریکارگ به، آمد دست بهپژوهش 

کننده داشته و مسیر متقاعدسازی رفمثبتی بر فرایند خرید و رفتار مص تأثیرگردشگری 

دهرد کره ارتبراط مثبرت و     اول پرژوهش نشران مری    نماید. فرضیهمیمشتری را هموارتر 

های اصل عمل متقابرل و ایجراد اعتمراد در مشرتری وجرود دارد.      مستقیمی بین تکنیک

ی از سروی  درسرت  بههای اصل عمل متقابل تکنیک که یدرصورتفرضیه دوم نشان داد که 

برر میرزان رضرایتمندی     مثبرت و معنراداری   ترأثیر  شرود  رفتهگکار بهناسان فروش کارش

فرضریه سروم    برر اسراس  گردشرگری خواهرد داشرت.    هرای  آ انرس خدمات  ازریان تمش

مثبت و معناداری بر میزان تعهد مشتری  تأثیرهای اصل عمل متقابل تکنیکیری کارگ به

هرای  و مشتری حاضرر بره تحمرل هزینره     دارددفتر خدمات گردشگری  و تکرار خرید از

-اب دفتر گردشگری جدید نخواهد بود و این فرضیه نیز بر مبنای یافتهخو انت ییجا جابه

ریق متغیرهای میانجی بر از ط مقابله به مثلشد. همچنین اصل عمل  یدتائهای پژوهش 

رفتراری  د و موجب وفاداری نگرشری و  نداری دارمثبت و معنی تأثیر وفاداری گردشگران

هرای پرژوهش، بره مردیران دفراتر خردمات       با توجه بره یافتره   رو ینازاد.نشومشتریان می
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های اصل عمل متقابرل را  مدیران و کارکنان فروش، تکنیک شود:گردشگری پیشنهاد می

ها در زمران  این تکنیک بربه کارکنان دفاتر گردشگری آموزش دهند تا کارکنان با تسل  

کره در ادبیرات پرژوهش     طور همان یرند.کارگ بههای گردشگری همذاکره برای فروش بست

بایرد  گردشگری  هایآ انس ،پیشنهادی تورهایآمده است هنگام مذاکره برای فروش نیز 

هرای متنروعی را   گرذاری روش قیمتبرای د و نباش در فروشپذیر انعطاف ایدارای شیوه

فرایندهای پیچیده تحلیلی برای مشرتری  گیری برای خرید نیاز به پیاده سازند تا تصمیم

زیرادی   ترأثیر  تواند یمفعلی و بعدی  یدهایخرهای تخفیف برای همراه نشود. ارائه کوپن

 . خدمات دفاتر داشته باشد کنندگان مصرفبر رفتار خرید 

 ها نوشت پی
1. Principle of Reciprocity 2. Door In The Face DITF 

3. That’s not all TNA 4. Oyebode and etal 

5. Involuntary and Automaticity 6. Tilaki 

7. Zulkifli and Yazid 8. PRINCIPLE OF Reciprocity 

9. The Door – In The Face بستن یکس یدر به رو کیتکن  

10. o keefe & Hale 11. Thats not all 

12. That’s not all 13. Satisfaction 

14. Pratten 15. lingenfeld 

16. Oliver 17. Ilieska 

18. Najmah, Menudin, Laidey 19. commitment 

20. Morgan & Hunt 21. Rauyruen & Miller 

22. Trust 23. Mahmoud, Hinson, Kofi 

24. Ganesan 25. Liu 

26. Lin 27. Loyalty 

28. Lee and Cunningham 29. Baloglu 

30. Oliver 31. Oyibo , Orji & Vassileva 

32. Genschow etal 33. Kovacheva and etal 

34. Choi and  Storr 35. Al adli 

36. Hamzah and Shamsudin 37. Athanasopoulou 

38. De Cannière 39. Representative 

40. Construct Crossvalidated Redundancy 41. Variance Accounted for 

https://www.researchgate.net/profile/Oladapo-Oyebode
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 منابع
، ترجمره  استفاده روزمرره از اقنراع   عصر تبلیغات: استفاده و سوء(. 1485)آنتونی پراتکانیس الیوت، آرنسون 

، صدا و سیمای جمهوری اسرلامی ایرران )سرروش(    ناشر:ران: ، تهکاووس سیدامامی ،محمدصادق عباسی

 چار پنجم.

برر ابعراد    یارتباط برا مشرتر   تیریبررسی تأثیر مد(. 1423) میمر ،زادهیسعادت عل و دیمج پور،یلاسماع

 یابیر بازار قرات یتحق یپژوهشر  -یفصرلنامه علمر  ن. رایا مهیصنعت ب انیمشتر دگاهیرابطه از د تیفیک
هرا و   خدمات )با تأکیرد برر چرالش    یابیبازار یکنفرانس مل نینخست نامه یژهو، 1423بهشتیارد. نینو

 .(مهیدر صنعت ب یابیبازار یراهکارها

 ،"بسریج  مطالعرات فصرلنامه   سرازی  مبانی نظری و عملی اقناع و مجاب "(1488)نیمحمدحس ،لیاسیا

12(35) 31-21. 

-68، 42 .یدر توسعه صنعت گردشرگر  یابینقش بازار. (1488ماشاالله) ،یاکبر و نظر یعل ،یدخت نیام
32 

، چرار  نشر روانتهران:  ، ترجمه یوسف کریمی،"روانشناسی اجتماعی"(.1424بارون، رابرت و همکاران)

 هشتم.

خرودپرداز   خردمات  کیفیرت  از مشتریان رضایت بررسی(. 1482نگار ) مهرآبادی، رفیعی و ناصر بامداد، 

 .42-58، (41) 3 هشتم، سال مدیریت اجتماعی و انسانی علوم یپژوهشنامهها، بانک

 تهران: ،فروشندگی و فروش هایمهارت و ریزیبرنامه استراتژی، طراحی، (1485محمد )تهرانی،  بلوریان

  .سوم بازرگانی، چار نشر و  چار 

و  یبررس .(2015نوجه ده سادات، رضا ) یتقوو  نیدی، آزاده انیاع ؛محمدرضا ،ییدارا؛ نیحس ،یپورقائم
لالره   دیر مرکرز خر  انی: مشرتر یمطالعه مورد دیمراکز خر انیمشتر یعوامل مثثر بر وفادار یبند رتبه

 .زیپار  تبر

توسرعه   یها یاستراتژ نیو تدو یابیارز "(،1423احمد) یرانیا ومرم،یک یمیمحمدرضا و نع ،یپورمحمد
 یگردشرگر  "شهرسرتان بانره   یمطالعه مورد  IEAو SWOT کیبا استفاده از تکن یگردشگر داریپا

 .412-405 (، 4)2 ی،شهر

و  هرا  تیبرند اینترنتری و وب سرا   یها یژگیبررسی و(. 1488)اکبر یعل، زاده سلطانجوانمرد، حبیب اله و 
، )مطالعه موردی: خرید محصولات فرهنگی از طریق اینترنرت(  بر اعتماد و وفاداری مشتریان تاثیر آن

 .225ر  256، 54فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، شماره 

 رسا چار دوم. انتشارات تهران، "روانشناسی نفوذ هنر متقاعد کردن دیگران "(.1426چالدینی، رابرت)

چار بیست و  ناشر: سمت ، تهران،ای بر روش تحقیق در علوم انسانیمقدمه(. 1422)محمدرضا نیا حافظ

 چهارم

مرثثر برر اعتمراد     ملاعو یبند تیو اولو (. شناسایی1423پریا)، ریغفو و درنا ،مظلومیو  یمهد ،حقیقی

 .22-32( . 22) 24)بهبود و تحول(، مدیریت تمطالعا هشیوپژ -علمی فصلنامه، دممر

https://www.gisoom.com/search/book/author-374959/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D8%A7%D9%84%DB%8C%D9%88%D8%AA-%D8%A2%D8%B1%D9%86%D8%B3%D9%88%D9%86/
https://www.gisoom.com/search/book/author-343137/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D8%A2%D9%86%D8%AA%D9%88%D9%86%DB%8C-%D9%BE%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%A9%D8%A7%D9%86%DB%8C%D8%B3/
https://www.gisoom.com/book/11141380/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D8%B9%D8%B5%D8%B1-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%D9%88-%D8%B3%D9%88%D8%A1-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%AF%D9%87-%D8%B1%D9%88%D8%B2%D9%85%D8%B1%D9%87-%D8%A7%D8%B2-%D8%A7%D9%82%D9%86%D8%A7%D8%B9/
https://www.gisoom.com/search/book/author-343138/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%82-%D8%B9%D8%A8%D8%A7%D8%B3%DB%8C/
https://www.gisoom.com/search/book/author-343138/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%82-%D8%B9%D8%A8%D8%A7%D8%B3%DB%8C/
https://www.gisoom.com/search/book/author-321388/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%DA%A9%D8%A7%D9%88%D9%88%D8%B3-%D8%B3%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85%DB%8C/
https://www.gisoom.com/search/book/nasher-941/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D8%AF%D8%A7-%D9%88-%D8%B3%DB%8C%D9%85%D8%A7%DB%8C-%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C-%D8%A7%D8%B3%D9%84%D8%A7%D9%85%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86-%D8%B3%D8%B1%D9%88%D8%B4/
https://www.gisoom.com/search/book/author-267850/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%AD%D8%A7%D9%81%D8%B8-%D9%86%DB%8C%D8%A7/
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فرهنگری و انتشراراتی    : کانون . تهران یسینو نامه انیپا به کردییرو با قیتحق روش(. 1428 . ) غلامرضا  ،یخاک

 چار اول. .تیدرا

، ترجمه هوشنگ نایبی، تهرران، نشرر نری، چرار     پیمایش در تحقیقات اجتماعی(. 1422ی)ا یدد واس، 

 پانزدهم.

 بر نمشتریا تتمایلا مثثر ملاعو نقش(. 1424)ایر میک ،یبیرضرا و زنردحب   ،یجرواد و آقرا موسر    ،یرفعت

 .22-34 ، (6) 5. وکار و کسب دقتصاا هشنامهوپژ(. رانستور صنعت: )یمورد کاو شفاهی تتبلیغا

تهرران،   ،آمره، یمشرتر  تیرضا یرگیاندازه هایروش .(1488عباس) ،ییمحمدرضا و سقا دیس ،یکاووس

 اول. چار 

و  یمتقاعدسراز  یعلم وهیپنجاه ش، بله گرفتن. (1423رابرت) ،ینیالدو چ ویاست ن،یو مارت ن،نوایگلدستا
 .انتشارات ارجمند، چار دوم :تهران یاحیر ریتاجم میو مر انیمترجم فاطمه باقر ،گرانینفوذ در د

، ترجمه محسن شاهین پور و سمیه "روانشناسی تبلیغات "(،1424ام و اشتروب،ولف گانگ) باب فنیس،

 چار سوم. سوره مهر،اولی، تهران: انتشارات 

 برر  مرثثر  عوامرل  یبند رتبه و دهی وزن .(1485)هادی غفوریان، و مقدسه محمدیان، محمود؛ فیروزیان،

 مدیریت فرهنگ(  AHP )مراتبی سلسله لیتحل ندیفرا از استفاده با خودرو صنعت در مشتریان  رضایت

3(14.) 63-42.  

 دیشناختی بر قصد خر تأثیر عوامل روان یبررس(. 1428)سهراب ی،طوس انیخرمو  محمد ی،نامق یقاسم

 نینو یپژوهش یکردهایفصلنامه رو، مشهد انیپوشا  هاکوپ انی: مشتریمطالعه مورد یو تعهد مشتر
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and its consequences on the behavior of customers 
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Abstract 

Customer persuasion is one of the most important issues in 

selling the products of commercial companies. Social 

psychology techniques are designed to persuade customers to 

be able to easily select and purchase products and services when 

making a purchase decision. The principle of reciprocity has 

two techniques of door in the face and that's not all of them, 

which have been the subject of limited studies. The purpose of 

this study was to investigate and analyze the effects of 

retaliatory retaliation techniques on consumer behavior after 

purchase on the four structures of customer trust, commitment, 

satisfaction and loyalty. Morgan table was used to determine 

the sample size. To collect the required data, 386 questionnaires 

were distributed among the customers of selected travel and 

tourism services offices. SPSS software was used to analyze the 

research data in descriptive statistics, and Smart PLS software 

was used to analyze the model through structural equations and 

partial least squares method. The results of this study showed 

that the principle of reciprocity directly affected the trust, 

commitment and satisfaction of the customers of tourism 

offices and also indirectly affected customer loyalty. The final 

fit of the proposed research model was equal to 0.619, which 

showed that the research model was strong and the research 

hypotheses were confirmed. 
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