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  چکیده

1مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی
 (SCRM) است مشتري با ارتباط رویکرد در نوین فهومیم 

 حـداکثري  نگهـداري  و جـذب  جهـت  در اجتمـاعی  هايرسانه قابلیت استفاده از آن يفلسفه که

کـارگیري مـدیریت ارتبـاط بـا      بـه  تـأثیر ی بررس ـاز پژوهش حاضـر  هدف  .باشد می مشتریان

ه شده پژوهش، ارتباط توسعه داد مدل. باشدمشتري اجتماعی بر عملکرد رابطه با مشتري می

 فنـاوري گیري کار، بهمداري مشتريمدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی شامل متغیرهاي بین 

هـاي  ینـدهاي اطلاعـات ارتبـاطی و قابلیـت    آهـاي تعامـل بـا مشـتري، فر    رسانه اجتماعی، طرح

ایـن  آزمون  براي .سنجدو عملکرد رابطه با مشتري را میمدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی 

اسـتان فـارس در   فعـال  هـاي  از مدیران و کارشناسان ارشد سـازمان  نفر 150، اطلاعات الگو

 استفاده با پژوهش مفهومیالگوي . آوري گردیدجمع با استفاده از پرسشنامه بازاریابیحوزه 

 مسیر تحلیل و روش  WRARP PLS4افزار نرمکارگیري با به ساختاري معادلاتسازي  مدل از

 بـا مشـتري اجتمـاعی    نتایج نشان داد که بکارگیري مدیریت ارتبـاط  .گرفت قرار سنجش مورد

هـاي تعامـل بـا    رسـانه اجتمـاعی، طـرح    فناوريشامل متغیرهاي مشتري مداري، استفاده از (

بـر   )هاي مدیریت ارتباط بـا مشـتري اجتمـاعی   یندهاي اطلاعات ارتباطی و قابلیتآمشتري، فر

یندهاي افرکه همچنین حاکی بود نتایج . داري داردمثبت و معنی ابطه با مشتري تأثیرعملکرد ر

  .مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی تأثیرگذار نیستهاي بر قابلیت اطلاعات ارتباطی

رسانه اجتماعی، مدیریت ارتباط با مشتري  فناوريمدیریت ارتباط با مشتري،  :کلمات کلیدي

  اجتماعی، عملکرد رابطه با مشتري

                                                           
  Email: sm.jafari@ut.ac.ir : نویسنده مسئول -*
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 مقدمه

اي هر سازمان در هـر صـنعت بایسـتی    و همچنین رشد توسعه راي مدیریت اثربخشب

که مشتري ز در دنیاي رقابتی امرو. صورت گیرد 1گراییتلاشی آگاهانه جهت مشتري

ــاي ســازمان   ــاه و بق ــظ جایگ ــدي و حســاس در حف ــا دارد، نقــش کلی ــا و شــرکته ه

بیشـتر بـا مشـتریان خـود و     براي تعامل  هاي جدیديراه به دنبال هاي بزرگ سازمان

مدیریت ارتباط با مشتري روشـی تکنولوژیـک بـراي    . باشندمی شانتفروش محصولا

تا بتواند بر رفتـار مشـتري بـا توجـه بـه       باشد می اطلاعات درباره مشتري گردآوري

مـدیریت ارتبـاط بـا    ). 1391حـاجی کریمـی و منصـوریان،    ( شناخت وي تاثیر بگـذارد 

محـور را جهـت ایجـاد     فناوري هاياي و سیستماریابی رابطههاي بازراهبردمشتري، 

مـدیریت مـؤثر چرخـه زنـدگی     مدت بـا مشـتریان و در کـل     روابط سودآور و طولانی

مـدیریت ارتبـاط بـا    در واقـع  ). 2014هاریگان و همکاران، پاول(دهد پیوند می مشتري

ه تري، حفـظ مشـتري و توسـع   شامل مراحل شناسـایی مشـتري، جـذب مش ـ    مشتري

که در حال حاضـر  با توجه به این. )1395 ،ياودی و دغفاري آشتیان( باشد مشتري می

وکار با مشتریان  هاي رسانه اجتماعی انقلاب و تحولی را درروش تعامل کسبفناوري

معتبر براي بازاریابی محصولات خود تجاري هاي نشانبسیاري از ایجاد کرده است، 

ســتفاده از ا. انــد آورده يرو اجتمــاعی هــايانهو رســ هــاشــبکهویژه بــه اینترنــت، بــ

 ايبرجسـته  ویژگـی  هاي نوینی است کـه بـه علـت   ، یکی از روشاجتماعیهاي  رسانه

جهـت  در  سـریع  پاسـخگویی  و آسان مکان و زمان، دسترسی به تگیوابس عدم چون

 هرگونه فرصت مبادلاتی براي آغاز مناسبی فرصت توانندان میمشتری ارتباط بهتر با

 مشـتري  بـا  ارتباط رویکرد در نوین مفهومی اجتماعی CRM راستا این لذا در .باشند

 نگهداري و جذب جهت در اعیاجتم هايرسانه قابلیت از استفاده آن يفلسفه که است

تـأثیر   میـزان  بررسـی ایـن مقالـه    کلـی  هـدف  .باشـد  مـی  موجـود  مشتریان حداکثري

کارگیري مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی بر عملکرد رابطـه بـا مشـتري در بـین      به

  .باشدتولیدي میهاي سازمان ویژهبها سازمان

ارائـه خـدمات بهتـر و     جهـت  درهـا  ها و سازمانشرکتحرکت روزافزون توجه به با 

هـاي اجتمـاعی در جامعـه،    جذب مشتریان بیشتر و نیز افزایش روزافزون نقش رسانه

د گرفـت کـه   ن ـخواسته و ناخواسته در محیطی رقابتی قرارگرفته و یا خواه هاسازمان

                                                           
1- Customer relationship orientation 
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هـاي  ها را متوجه مباحث مدیریت ارتباط بـا مشـتریان از طریـق رسـانه     این مسئله آن

هاي مربوط به آن و نقش آن بر عملکـرد رابطـه بـا    اسایی ابعاد و مؤلفهاجتماعی و شن

برنـدهاي معتبـر دنیـا     %90که بیش از مشاهده شده است امروزه . مشتري خواهد کرد

باشـند و از طریـق آن بـا کـاربران و      هاي اجتماعی داراي صفحه تجاري مـی در شبکه

ط هستند و با استفاده از این صورت مستقیم و بدون واسطه در ارتباهمشتریان خود ب

). 2014چـودهري و همکـاران،   ( کننـد  هـا معرفـی مـی    رسانه، محصولات خود را به آن

از  ، اسـتفاده مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري    هـاي اجتمـاعی در   فلسفه استفاده از رسـانه 

داري مشـتریان  هـا در جهـت جـذب حـداکثري مشـتریان و نگـه      رسانهاین  هايظرفیت

 مدیریت ارتباط با مشتري  توجه به اهمیت و جایگاهبا ). 2010نبرگ، گری(موجود است 

اجـرا و پیـاده سـازي موفـق      ،و مزایاي قابل توجه آنی اجتماعی در تجارت الکترونیک

ت در سـازمان هـا امـري ضـروري و حیـاتی اس ـ      مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی

 اجتماعی مشتري با ارتباط در حقیقت مدیریت). 1394ن، اخوان خرازیان و ریخته گرا(

 خدمات بازاریابی، فروش و بر علاوه که کند می فراهم هاشرکت را براي هاییفرصت

 و کالاهـا  مـورد  در مسـتمر  یند بـازخورد افر مشتریان و رضایت موجبات ،پشتیبانی

 هـاي رسـانه  و هـا کارکرد شـبکه  و اهمیت رغمعلی .آوردرا فراهم می شرکت خدمات

ایـن   در فـروش  از زیـادي  آگـاهی  هنـوز  ایران در جهان، کشورهاي راکث در اجتماعی

 2.0 وب ابـزار  کارگیريبه سمت به کمی گرایش درنتیجه .ندارد وجود سایبري فضاي

به دلیل  به عبارتی. دارد کشور وجود خاص هايمحدودیت علت به خدماتی صنایع در

 اطمینان عدم با دیرانم اجتماعی، هايدر رسانه موجود هايفرصت و هاچالش وجود

 روبـرو  هاي اجتماعیرسانه به خود بودجه و هاتلاش تخصیص جهت اي ملاحظه قابل

 هاي رسانه تأثیرات از روشنی درك بدون را رابطه این در تصمیمات اغلب لذا .هستند

طور به). 2014، چودهري و همکاران(کنند می اخذ خود وکار کسب اجتماعی بر عملکرد

 کـارگیري بـه  ارتقـاي  جهـت  راهکارها و هاآگاهی افزایش دنبال به اضرح تحقیقکلی 

 مشتري، رضایت افزایش خدمات، بهبود مشتریان، با کاراتر ارتباط جهت در هارسانه

 از مشـتري  ها میلیون با حتی فرد فردبه و ارتباط فروش و بازاریابی هاي هزینه کاهش

 راهکارهـاي  و هـا آگـاهی  افـزایش  بـا  اسـت  امیـد  .باشـد می الکترونیکی خدمات طریق

 بـا  ارتبـاط  مـدیریت  و بازاریـابی  ارشد کارشناسان و مدیران پژوهش، این از حاصل

   هايقابلیت افزایش جهت در تولیدي و غیره درزمینه فعال ایرانی هايشرکت مشتري
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  .بردارند مؤثر عملکرد گام افزایش تبعبه و خود شرکت

  

  تحقیقهاي توسعه فرضیهمبانی نظري و 

  گرایی مشتري

هـاي اجتمـاعی و قـدرت انتخـاب     امروزه رقابتی شدن شـدید بازارهـا، توسـعه شـبکه    

مزیت رقابتی براي  ترین مهمی به گرایموجب شده تا مشتري  کنندگان مصرفگسترده 

 .اسـت  شـده  مشـتق  1بـازار  گـرایش  مفهـوم  از گرایـی  مشـتري . ها تبدیل شودشرکت

 مبنـاي  بـر  سـازمان  توسـط  بـازار  بـه  مرتبط اطلاعات يعمده تولید بر بازار گرایش

 و هـا گـروه  میـان  در اطلاعـات  این انتشار همچنین و مشتري آینده و کنونی نیازهاي

  ).2010 همکاران، و مولت بیج( دارد اشاره سازمان میان در اطلاعات این از استفاده

 هذاشـتن ب ـ که رفتارهاي لازم جهت ارزش گ ستسازمانی  فرهنگمشتري مداري نوعی 

، اگـر  شـدن  جهـانی توجه به روند با . نمایدمشتریان را به بهترین شکل ممکن ایجاد می

از بازارهـا و سـود    اي عمـده سـهم   باشد و بخواهـد  سازمانی تمایل به موفقیت داشته

سرلوحه همه امور خود قـرار   مداري را سرشاري را نصیب خود نماید، حتماً مشتري

   .)2010 همکاران، و رپ( خواهد داد

  

  2رسانه اجتماعی فناوريکارگیري به

  از مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري     هاي سنتیفناوريبر تمرکز جايبه هاامروزه سازمان

 هـاي رسـانه  بـر ،  SALESFORCEیا SAGE مشتري با ارتباط مدیریت هايبستهجمله 

 بـراي  فراتـر  ظرفیتـی  کـه و واتسـاپ   تلگرام توییتر، بوك، فیس قبیل ازنوین  اجتماعی

). 2014، همکـاران  و چـودهري  (دن ـنمایمـی  تمرکـز  د،ندار مشتریان با تعاملات توسعه

 بـه  منجـر  کـه  وب بـر  مبتنی ارتباطی هايفناوري کارگیريبه بر اجتماعی هايرسانه

 هـاي پایه بر محتوا تبادل و ایجاد قابلیت کاربران به که ؛نمایدمی اشاره شود می تعامل

 و ارتبـاط  قابلیـت  و توانایی اجتماعی هايرسانه .دهدمی 2 وب فناوري و ایدئولوژیک

 را مشـتري  اطلاعات به سریع دسترسی نیز امکان و باز یک بستر در مشتریان تعامل

  ).2012  تراو، هنیگ ؛2014 گرینبرگ،(سازد می فراهم بازاریابان براي

                                                           
1- Market orientation 
2- Social media technology  



 119 مشتري با رابطه عملکرد بر) SCRM( اجتماعی مشتري با ارتباط مدیریت کارگیري به تأثیر

هـا،  میکـروبلاگ  هـا، وبـلاگ  ،هـا فروم اجتماعی، هايشبکه ازجمله اجتماعی هايرسانه

 یک از استفاده با که هستند هاییپایگاه ،محتوایی هايکامیونیتی و هاپادکست ها،ویکی

 تصـویر  انتقال الکترونیک، رسانی پیام چت، مانند امکاناتی افزودن و جستجوگر موتور

 و فـردي  روابـط  از ايشـبکه  قالـب  در را کـاربران  بیشتر ارتباط امکان و غیره صدا و

بر ایـن اسـاس فرضـیه اول     ).2013 همکاران، و ترینر کوین ( آورند می راهمف گروهی

  :باشدزیر میبه شکل  تحقیق

 و مثبـت  تـأثیر  اجتمـاعی  رسـانه  فنـاوري  از اسـتفاده  بـر  مداري مشتري: فرضیه اول

 .دارد داري معنی

  

  1هاي تعامل با مشتريطرح

 که است معنی بدین این د؛دارن برونی نقشی سازمان براي مشتریان سنتی، دیدگاه از

 نـوعی  که باشندمی بازاریابی هايتلاش غیرفعال هايکننده دریافت عنوانبه مشتریان

 بـرخلاف  معاصـر  انـداز چشـم ). 1983شـپندي،  د( رودمـی  شمار به طرفه یک رویکرد

 شـرکت  با مشتریان چون و بیندمی منفعل دارایی یک از بیشتر را مشتریان کلاسیک،

 بـراي  ارزش کننـده  خلـق  نقـش  نوآوري، و محصول توسعه بازاریابی، يهاکمپین در

 طبق). 2006 فرو، و پاینی (دارند درونی نقشی شرکت براي درنتیجه دارند، سازمان

 از فراتـر  چیـزي  مشـتري  تعـاملی  رفتارهـاي ") 2010(همکـاران   و دورن ون يگفتـه 

 مشتریان رفتاري ازيآشکارس عنوان به است ممکن ویژه طور به و باشدمی معاملات

 هـاي محـرك  از خـود  ایـن  کـه  متمرکزنـد؛  خاص یا برندي شرکت بر که شود تعریف

  ."باشدخریدن می از فراتر چیزي و شودمی ناشی انگیزشی

تمرکـز   .باشـد تعاملی مـی  یا دوطرفه ارتباطات به وابسته ، موفقیتبیشتر ارتباطات در

 بـر  نیـز  ايرابطـه  بازاریـابی  و مشتري با ارتباط مدیریت اندازهايي چشمهمه اصلی

 چنـین  اینکـه  بـراي  درنتیجـه  باشـد؛ مـی  شـرکت  مشتریان و بین ارتباطات و همکاري

 در مشـتري  بـا  رابطـه  گرایش اساسـی  یک بایستی گیرد، صورت مشتریان با تعاملی

بر ایـن اسـاس فرضـیه دوم و     ).2013همکاران، و ترینر کوین (گیرد صورت سازمان

  :توان بیان کردزیر می سوم را به شکل

                                                           
1- Customer engagement initiatives 
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 داري معنـی  و مثبـت  تـأثیر  مشـتري  با تعامل هايطرح بر مداري مشتري: فرضیه دوم

 .دارد

 تـأثیر  مشـتري  با تعامل هايطرح بر اجتماعی رسانه يفناور از استفاده :فرضیه سوم

   .دارد داري معنی و مثبت

  

  1یندهاي اطلاعات ارتباطیآفر

اطلاعـات،   سـازي یکپارچـه  ،اطلاعـات  جـذب  ابعاد ملشا ارتباطی اطلاعات فرآیندهاي

  .باشدمی اطلاعات از استفاده و اطلاعات متقابل روابط به اطلاعات، دستیابی

 اطلاعـات  زیـادي  میـزان  اجتمـاعی،  رسـانه  هاييفناور کارگیريبه با :اطلاعات جذب

 ختشـنا  همچنـین  و بازاریـابی  بخـش  براي تواندمی که شود؛می آوريجمع ارزشمند

 کـار  بـه  قیمـت  و رقبا اطلاعات مشتریان، ارزش مشتریان، مشتریان، رضایت تمایلات

 چـالش  کلیطـور  بـه  ).2010همکـاران،  و مولت ؛ بیج2010 همکاران، و تراو هنیگ (رود

 کثیـري  بـرخط  میان ارتباطات از استفاده  قابل اطلاعات فیلتر بازاریابان، براي موجود

 و 2هاي اجتماعیجوانه مثل اجتماعی رسانه نظارت هايابزار يتوسعه با که باشد؛می

  .است گرفته صورت هاییکمک مشکل حل جهت در غیره

 يهمه از مشتري اطلاعات يادغام کلیه به سازي یکپارچه :3اطلاعات سازيیکپارچه

مشتري  هر با رابطه از دقیق تصویر یک تعریف براي با مشتري، تعامل هايطرح

 در که مشتري اطلاعات براینعلاوه ).2014همکاران، و چاندرانجایا (دارد  اشاره

 که دارند مکان یک در سازي ذخیرهبه  نیاز شدند منتشر سازمان مختلف هايحوزه

 اجتماعی هايرسانه شامل که تماس نقاط گسترش با. گیردمی انجام بعد همین توسط

 این در. است دهش برابر چند سازي یکپارچه چالش باشد،می غیررسمی و رسمی

 براي هاجوانه چون جدید افزاري نرم ابزارهاي يتوسعه با افزاري نرمصنعت  راستا

 و معلوم قابل شکل به مختلف اجتماعی هايمنابع رسانه از هاداده سازي یکپارچه

  .نمایدمی اقدام معین حوزه در کمی

 به مشتري طلاعاتا ارائه و سازي آماده به اشاره موضوع این: اطلاعات به دسترسی

 گیرنـدگان  تصـمیم  و مشتري با مواجه کارمندان براي موقعبه و استفاده قابل شیوهاي

                                                           
1- Relational Information processes 
2- Social sprout 
3- Information integration 
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 هـاي بخـش  امـروزه  ).2014و همکـاران،   جایاچانـدران  (دارد بازاریـابی  اسـتراتژیک 

 و سـرعت  چـون  مزایـایی  مشـتري،  اطلاعات روي هاتحلیل اجراي با اطلاعات يفناور

در  را اطلاعـات  بـه  دسترسـی  کمبـود  و مشـتري  تمرکـز  دادن دسـت  از چون معایبی

  ).2010همکاران، و مولت بیج (دارند پی

 برقـراري  امکـان  مشـتریان  بـه  کـه  است فرآیندي متقابل عمل: 1اطلاعات متقابل عمل

 نیـز  شـرکت  بـه  و سـازد مـی  فـراهم  را شـرکت  با اطلاعات گذاري اشتراكبه  و تعامل

 همکـاران،  و جایاچانـدران ( نمایدمی ارائه را یانبرابر مشتر در بودن پاسخگو قابلیت

 ظرفیـت  یـک  اجتمـاعی،  رسـانه  طریـق  از مشـتریان  با بازاریابان تعامل هنگام). 2005

 کـاربر  تولید محتواي چراکه دارد؛ وجود اطلاعات متقابل عمل براي توجه قابل و عمده

  ).2010،هانیلین و کپلان( است ایجادشده بازاریابان و مشتریان بین مشترك طور به

بـه  هـا سـازمان  در مشـتریان  اطلاعـات  واقعی کاربرد به اشاره :اطلاعات از استفاده

 تصـمیمات  در بایسـتی  مشـتري  اطلاعات). 2007چینگ، و چن(دارد  بازاریابان وسیله

 و جایاچانـدران ( کنـد  پیـدا  نمود استراتژیکی تاکتیکی و سطوح در بازاریابی به مربوط

 کامر توسط اینجا در که رسانه اجتماعی هايداده با مرتبط یارهايمع ).2005 همکاران،

 عمـر  طـول  ارزش شـامل  شـده  مطرح مهم مشتریان شناسایی براي ) 2010(همکاران و

و  (CIV)مشـتري  تأثیرگـذاري  ارزش ، (CRV) مشـتري  ارجـاع  ارزش، (CLV)  مشتري

  .باشدمی(CKV)  ارزش دانش مشتري

 کـه  هسـتند  آن از حـاکی ) 2005(همکـاران  و چانـدران جایا توسـط  شده انجام تحقیقات

عنـوان یکـی   و به دارد ارتباطی اطلاعات یندهايافر بر ايواسطه نقش یک CRM يفناور

بر این اساس فرضـیه چهـارم و    .باشدمی ارتباطی اطلاعات یندهايااز تسهیل گراي فر

  :توان به شکل زیر بیان کردپنجم را می

 ارتبـاطی  اطلاعات فرایندهاي بر اجتماعی رسانه تکنولوژي از استفاده: فرضیه چهارم

 .دارد داري معنی و مثبت تأثیر

 و مثبت تأثیر ارتباطی اطلاعات فرایندهاي بر مشتري با تعامل هايطرح :فرضیه پنجم

  .دارد داري معنی

  

                                                           
1- Information reciprocity 
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  1هاي مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعیقابلیت

 بـا  تعامل براي شرکت توانایی بر تأکید اعیاجتم مشتري با ارتباط مدیریت هايقابلیت

 چـون  نتـایجی  کـه  دارد؛ مشـتریان  بـا  روابط افزایش و مشترك در مکالمات مشتریان

 بـا ). 2012همکـاران  و رپ( دارد پـی  در را ابقا و دارينگه و وفاداري مشتري، رضایت

 فتعری ـ اجتمـاعی،  رسـانه  هـاي برنامـه  ظهور و CRM سیستم مهم نقش ایفاي به توجه

 مشـتري  با مستقیم ارتباط سنتی هايفعالیت ادغام": است چنین اجتماعی CRM قابلیت

 و نوین اجتماعی رسانه کاربردي هايبرنامه با هاوريافن و هاسیستم یندها،افر ازجمله

 "مشتري با روابط ارتقاي و مشترك وگوهاي گفت در مشتریان با تعامل براي نوظهور

اجتمـاعی پـارادایم    مشـتري  بـا  ارتبـاط  در واقع مـدیریت  ).2013، و همکاران تراینور(

 همچنـین و  ودمندس ـوگوهـاي  گفـت  خلــق  وه توســع  دنبــال  بــه  اســت  کـه جدیدي

خـوش  ( باشدمی يو شـرکايو کارکنـان  ،مشتریان ،سازمانبا ارزش میان  ارتباطات

شـکل زیـر   توان بـه  بر این اساس فرضیه ششم و هفتم را می ).1393، و نظافتیل هیک

  :بیان کرد

 مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  هـاي قابلیت بر مشتري با تعامل هايطرح :فرضیه ششم

 .دارد داري معنی مثبت تأثیر اجتماعی

 مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـدیریت  هايقابلیت بر ارتباطی اطلاعات فرآیندهاي :فرضیه هفتم

  .دارد داري و معنی مثبت تأثیر اجتماعی

  

  2ريعملکرد رابطه با مشت

 و ارزش تحصـیل  درنتیجـه  و CRM موفـق  اجـراي  ينتیجـه  مشـتري،  با رابطه عملکرد

 مشتریان رفتارهاي قالب در درنهایت که باشدمی مشتریانش و یک سازمان براي منافع

 کـه  هـایی سـازمان ). 2011آزیلا و نـور،  ( شودمی سنجیده رضایت و وفاداري زجملها

 مـدیریت  هايفناوري از و باشندمی) (CRO يمشتر با رابطه اساسی گرایش یک داراي

 بـا  تعامل هايطرح سازي فعال جهت در اجتماعی هايرسانه همچون مشتري با ارتباط

                                                           
1- SCRM capabilities 
2- Customer relationship performance 
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 عملکـرد  بـراي  ايعمدهظرفیت  گیرند،می بهره ارتباطی اطلاعات یندهايافر و مشتري

  :باشدبراین اساس فرضیه هشتم به شکل زیر می .دارند مشتري با رابطه

 بـا  رابطـه  عملکـرد  بـر  اجتمـاعی  مشتري با ارتباط مدیریت هايقابلیت: یه هشتمفرض

  .دارد داري معنیو  مثبت تأثیر مشتري

مدیریت ارتباط با مشتري ابـزاري کارآمـد بـراي بدسـت آوردن، نگهـداري و افـزایش       

زمینه، با بررسـی  این  در. )1393ي، و موسو يمهدو( باشدمندي مشتریان میرضایت

ش فناوري مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکرد رابطه با مشتري، اولـین مـدل   ویژه نق

ارائه شد؛ که در این مدل تأثیر متغیـر  ) 2005(مفهومی توسط جایاچاندران و همکاران 

، CRM فنــاوريمــدیریت ارتبــاط بــا مشــتري کــه شــامل مشــتري مــداري، اســتفاده از

تباطی اسـت بـر عملکـرد رابطـه بـا      هاي تعامل با مشتري و فرایندهاي اطلاعات ار طرح

و پاول هاریگـان و همکـاران   ) 2014(چودهري و همکاران . شده است مشتري بررسی

استثناي متغیـر اسـتفاده از    نیز متغیرهاي بکار رفته در مدل جایاچاندران را به) 2014(

 نیز بـا ) 2013(کوین ترینر و همکاران . انداجتماعی، به مدل خود افزوده CRMي فناور

بهره از الگوي جایاچاندران به بررسی تأثیر سیستم مدیریت مشتري محور و استفاده 

هـاي مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري اجتمـاعی و        ازفناوري رسانه اجتمـاعی بـر قابلیـت   

  . اندها بر عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري پرداختههمچنین نقش این قابلیت

از طریـق  ) 2005( انـدران و همکـاران  الگـوي مفهـومی جایاچ   ،حاضر کمی در پژوهش

توسـعه   هاي نـامبرده شـده در بـالا   پژوهش نتایج حاصل ازاستراتژي ترکیب الگو، با 

کــه متغیــر فنــاوري مــدیریت ارتبــاط بــا مشــتري اجتمــاعی و دین شــکل داده شــد، بــ

به مدل افزوده گردید و  با نظر خبرگان هاي مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی قابلیت

هـاي تعامـل بـا مشـتري و نیـز فراینـدهاي اطلاعـات        اولین بار نقش متغیر طـرح براي 

هاي مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی موردبررسی قرار گرفـت و  ارتباطی بر قابلیت

  .ها بر عملکرد رابطه با مشتري موردسنجش قرار گرفتسپس تأثیر این قابلیت

 مفهـومی  مـدل  شـده،  ارائـه  حقیقت پیشینه و فرضیات نظري، مبانی مجموعه مبناي بر

  .داد نمایش زیر شکل صورت به توانمی را حاضر تحقیق در بررسی مورد
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  )2013 ؛ کوین ترینر و همکاران،2005 جایاچاندران و همکاران،( پژوهش مدل مفهومی  -1 شکل

  روش پژوهش

 از نـوع توصـیفی   از هـا داده ينظـر گـردآور   از و کـاربردي  هـدف  ازنظر پژوهش این

متغیرهـا   بـین  ارتبـاط  نـوع  بررسـی  بـه  کـه  ازآنجـا  همچنین. باشدمی پیمایشی شاخه

 شـامل  پژوهش این آماري جامعه .باشدمی همبستگی نوع از تحقیق ایناست  پرداخته

 اسـتان  هـاي مسـتقل  شـرکت  در فعـال  بازاریـابی  متخصصـان  و ارشد مدیران يکلیه

روش  درنتیجـه  آیـد، می شمار به خاص پژوهش این در نمونه نچو باشد و می فارس

 دسـته  آن یعنی باشد؛می دسترس در قضاوتی گیرينمونه پژوهش این در گیري نمونه

 اسـت  بـوده  مقـدور  هـا  آن بـه  دسترسـی  که بازاریابی متخصصان و ارشد از مدیران

 تحلیـل  در حجـم  تعیـین  اصـول  از نمونـه  حجـم  تعیین جهت .اند پرکرده را پرسشنامه

 ایـن  در اسـاس  همـین  بـر . شد استفاده یابی ساختاري الگودر متغیري چند رگرسیون

 .است شده محاسبه 5q n 15qرابطه  اساس بر نمونه حجم تحقیق

 150 بین پرسشنامه، سؤال 30 تعداد با داده کفایت رابطه از استفاده با نمونه لذا حجم

  .گردید آوريجمع پرسشنامه عدد 150 درنهایت که گردید محاسبه نفر 450تا

 بررسـی  جهت و گرفت قرار موردسنجش کرونباخ آلفاي طریق از هاپرسشنامه پایایی

   . استفاده گردید پرسشنامه محتوایی و روایی صوري روایی از پرسشنامه روایی

 پرسشـنامه  حوزه بازاریـابی،  نظران صاحب و خبرگان دانشگاهی تن 10 که نحو بدین

 بـه  هـا  آن ورود و ها داده آوري جمع از پس .قراردادند تائید مورد و ررسیب را مذکور

 وتحلیـل  تجزیـه  که در ایـن راسـتا از  . گردید سازه روایی گیري اندازه به اقدام افزار نرم

٢ 

٣ 

مداريمشتري  
استفاده از 

 فناوري رسانه

 اجتماعی

هاي تعامل با مشتريطرح  

فرایندهاي اطلاعات 

 ارتباطی

هاي قابلیت

مدیریت ارتباط با 

 مشتري

عملکرد رابطه 

 با مشتري
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 سـازه  روایـی  تائیـد از  حـاکی  نتیجـه  و اسـت  گردیـده  اسـتفاده  سـاختاري  معـادلات 

 پـژوهش  متغیرهـاي  سـنجش  منظـور  به که پرسشنامه سؤالات .است بوده امهپرسشن

 1 جـدول  در کـه  انـد  شـده  اسـتخراج  گذشـته  هـاي پژوهش از گرفت قرار مورداستفاده

    .است مشاهده قابل

     

  ساختار و منابع پرسشنامه - 1جدول 

  منبع  سؤالات  متغیر

  ) 2014( پاول هاریگان و همکاران  5-4- 3- 2-1  مشتري مداري

  )2014( چودهري و هاریگان  10-9- 8- 7-6  ماعیي رسانه اجتفناوراستفاده از 

  )2014( پاول هاریگان و همکاران  15-14-13-12- 11  هاي تعامل با مشتري طرح

  ) 2013( هایا آجان و همکاران  20-19-18-17- 16  اطلاعات ارتباطی یندهايافر

  ) 2014( پاول هاریگان و همکاران  25-24-23-22- 21  مشتري هاي ارتباط با قابلیت

 )2014( چودهري و هاریگان  30-29-28-27- 26  لکرد رابطه با مشتريعم

  

  هاهداد وتحلیل  تجزیه

 اسـتفاده  اسـتنباطی  آمـار  و توصـیفی  آمار روش دو از هاداده وتحلیل تجزیهمنظور به

شـناختی   جمعیـت  هـاي ویژگـی  بـه  مربوط هايداده تحلیل و بررسی براي .است شده 

 متغیرها، رویکـرد  به مربوط هايداده جهت تحلیل و SPSS افزار نرم از ،)توصیفی آمار(

 .اسـت  گرفتـه  قرار مورداستفادهWarp PLS4  افزار نرم و ساختاري معادلات الگوسازي

WARP PLS4 اسـت کـه   سـاختاري  معادلات سازي الگو دوم نسل هايافزار نرم از یکی 

 محققـین  میـان  در محبوبیـت  باعـث  خـود  نوعان هم به نسبتبیشتري  مزایاي دلیل به

   .تاس شده

  

 هایافته

نـوع رسـانه    تحصـیلات،  جنسـیت، ،سـن،   شـامل  تحقیق پاسخ دهندگان توصیفی آمار

 با همراه 2جدول اجتماعی و سابقه استفاده از رسانه اجتماعی و سابقه کار پرسنل در

      .است شده داده نشان طبقات از هرکدام فراوانی

  

  گیري بررسی مدل اندازه

 روایی بررسی براي .است مدل روایی و پایایی بررسی شامل گیري اندازه مدل آزمون

  شـده  اسـتخراج  واریـانس  میـانگین  شـاخص  از ترتیـب  بـه  گیري مدل اندازه پایایی و



 1397 پاییز و زمستان ،بیستم شماره ،دهم سال بازرگانی، مدیریت کاوشهاي نشریه 126

(AVE) در مربوطـه  مقـادیر  کـه  اسـت  شده استفاده کرونباخ آلفاي و ترکیبی پایایی و 

  .شودمی داده نشان 3 جدول

 

  پاسخ دهندگان يآمار فیتوص - 2جدول 

  نوع                          درصد فراوانی  متغیر جمعیت شناختی

  %58  مرد  جنسیت

  %42  زن

  %16  25- 21  سن

26 -30  7/%24  

31 -35  7/%22 

36 -40  14%  

  22%/7  40بالاي

  %10  دیپلم  تحصیلات

  %12  لیسانس

  %54  لیسانس فوق

  23%/3  دکتري

اجتماعی مورداستفاده  هاي رسانهنوع

  ازماندر س

  5%/3  یوتیوب

  %2  لینکدین

  %32.7  واتس آپ

  51%/3  تلگرام

  8%/7  سایر

ــابقه اســـتفاده ــانه سـ ــاي از رسـ هـ

  اجتماعی

  

  25%/3  کمتر از یک سال

1-2  7/%12  

2-4  7/%46  

  15%/3  سال 4بیش از 

  15%/3  سال یککمتر از    سابقه کار مدیران بازاریابی

1-3  7/%24  

3-5  7/%14  

  45%/3  سال 5بیش از 

  

 بیـان  را 1شده استخراج واریانس میانگین براي بیشتر و 5/0 مقدار) 1981(لارکر و نلفر

.  باشـد مـی  بـالاتر  و 5/0 مقادیر همه شودمی ملاحظه بالا جدول در که طور همان .کردند

 ایـن  در کـه  باشـد مـی  مناسـب  بـالاتر  و5/0 مقدار کرونباخ آلفاي و ترکیبی پایایی براي

 .  باشندمی قبول قابل مقادیر همه پژوهش
  

                                                           
1- Average variance extracted 
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  تحقیق پایایی و روایی به مربوط هايشاخص -3جدول 

متغیر 

  مکنون

  

پایایی 

  سازه

مشتري 

 مداري

استفاده از 

 فناوري رسانه

  اجتماعی

هاي  طرح

تعامل با 

  مشتري

فرایندهاي 

اطلاعات 

  ارتباطی

هاي مدیریت  قابلیت

  ارتباط با مشتري

عملکرد 

رابطه با 

  مشتري

پایایی 

 ترکیبی
88/0  83/0  79/0  81/0  91/0  83/0  

آلفاي 

 کرونباخ
83/0  74/0  67/0  70/0  88/0  73/0  

 میانگین

واریانس 

 استخراج

 شده

 

60/0  

 

50/0  

 

51/0  

 

54/0  

 

68/0  

 

53/0  

                  

 ساختاري الگو بررسی

  ساختاري مدل يدربرگیرنده که را WARP PLS4 افزار نرم خروجی کلی الگو 2 شکل

 . دهدمی نشان را باشدمی

 
  ساختاري پژوهش الگو -2شکل                                     

  

 مقادیر 4جدول در. است درآمده نمایش به بالا شکل در مسیرها از هریک مسیر ضریب

P-value قبـول   قابل صورتی در ضرایب . است گردیده ارائه مسیرها از یک هر به مربوط 

 تمـام  شـود مـی  مشـاهده  کـه  طور همان .باشد 05/0 از کمتر نآ P-value رمقدا که است
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هـاي مـدیریت ارتبـاط بـا     یندهاي اطلاعات ارتباطی بر قابلیـت افر مسیر غیر از ضرایب

  .باشدمی کمتر یادشده مقدار از مشتري اجتماعی

  

  نتیجه آزمون فرضیات تحقیق -4 جدول

 نتیجه P-value ضریب مسیر رمسی

 تائید >01/0 43/0 تعامل با مشتري هاي طرح مشتري مداري

>01/0 32/0 استفاده از فناوري رسانه اجتماعی مشتري مداري  تائید 

>01/0 50/0 هاي تعامل با مشتري طرح استفاده از فناوري رسانه اجتماعی   تائید 

>01/0 34/0 فرایندهاي اطلاعات ارتباطی استفاده از فناوري رسانه اجتماعی  تائید 

>01/0 28/0 فرایندهاي اطلاعات ارتباطی تعامل با مشتري هاي طرح  تائید 

35/0 03/0 هاي مدیریت ارتباط با مشتري قابلیت یندهاي اطلاعات ارتباطیافر  رد 

>01/0 60/0 هاي مدیریت ارتباط با مشتري قابلیت  هاي تعامل با مشتري طرح  تائید 

>01/0 31/0 ابطه با مشتريعملکرد ر هاي مدیریت ارتباط با مشتري قابلیت  تائید 

  

رابطه  جز بهي روابط بین متغیرها است، همه شده دادهنشان  4که در جدول  گونه همان

مدیریت ارتباط با مشـتري کـه رد شـده،     هاي باقابلیتیندهاي اطلاعات ارتباطی ابین فر

  . اند شده تائیدبقیه روابط 

  

 1تعیین ضریب

 متغیـر  بـراي R2) ( تعیـین  ضـریب  مقدار از استفاده با ،شده طراحی مدل بینی پیش قدرت

 بـراي  را 1/0 سـاوي م یـا  تـر  بـزرگ  مقادیر) 1992(میلر و فالک ..شودمی تحلیل وابسته،

 نتیجـه  تـوان مـی  پـایین،  جدول به توجه با حاضر، در تحقیق .اندکرده قید تعیین ضریب

 .است برخوردار کافی بینیپیش قدرت از حاضر تحقیق ساختاري الگو که گرفت

                                   

 ضریب تعیین -5جدول 

 R2            شاخص متغیر وابسته

 54/0 هاي تعامل با مشتري طرح

 10/0 ي رسانه اجتماعیفناوراستفاده از 

 28/0 یندهاي اطلاعات ارتباطیافر

 36/0 هاي مدیریت ارتباط با مشتري قابلیت

 10/0 مشتري عملکرد رابطه با

                                                           
1- R Square 
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 از اسـتفاده  بـا  ، PLS تکنیک با شده زده تخمین ساختاري الگو وتحلیل تجزیه باید درنهایت

1گیزر -آزمون استون
 ( Q2) ضریب . شود تکمیل Q2  ایـن  .اسـت  پارامتریـک  نا معیار یک 

2بین پیش اعتبار ارزیابی براي معیار
 مقـادیر   .شودمی استفاده مدل در مکنون متغیرهاي 

Q2  ًمقدار به نزدیک معمولا R2،ضرایب برخلاف اگرچه استR2 ، ضرایب Q2 منفـی  مقادیر 

 صفر از بالاتر گیزر- استون آزمون مقادیر تحقیق حاضر در. دکنن اختیار توانندمی نیز را

 بینـی پـیش  تـوان  و ظرفیـت  ،شـده  گرفتهظر ن در مدل دهدمی نشان که است شده محاسبه

  .دارد را لازم

 نمـود  گیـري  نتیجه توانمی شده عنوان مطالب به توجه با و ساختاري الگو لتحلی از پس

 شده ارائه مدل بنابراین و بوده دارا را لازم شرایط موردبررسی، هايتمامی شاخص که

 و تحلیـل  بررسـی  از پـس  .است برخوردار کافی کنندگی بینی قدرت پیش از پژوهش در

 پرداختـه  3بـرازش  نیکـویی  شـاخص  بـه  هادام ـ سـاختاري، در  مـدل  و گیري اندازه مدل

  .شود می

  

 بین مقدار اعتبار پیش -6جدول 

 Q2 شاخص متغیر وابسته

 51/0 هاي تعامل با مشتري طرح

 104/0 ي رسانه اجتماعیفناوراستفاده از 

 27/0 یندهاي اطلاعات ارتباطیافر

 35/0 هاي مدیریت ارتباط با مشتري قابلیت

 10/0 عملکرد رابطه با مشتري

  

 کلی مدل آزمون معیار

 تحلیـل،  مهـم  يمؤلفـه  یـک  شـود، مـی  اسـتفاده  سـاختاري  معادلات از الگوي که زمانی

 پژوهشـگران  .اسـت  شـده  مشـاهده  هايداده با ايفرضیه مدل چگونگی برازش ارزیابی

 .کننـد مـی  اسـتفاده  بـرازش  نیکـویی  شـاخص  بـرازش از  ایـن  ارزیابی منظور به معمولاً

 شـاخص  سـاختاري  مـدل  در هر فلش که درحالی باشد، هافرضیه زمونآ هدف، چنانچه

 درك هـدف  چنانچـه  .برخوردارند کمی اهمیت از برازش هايشاخص است؛ فرضیه یک

 هـاي اولیـه  داده بـا  بیشـتري  بـرازش  دیگـر،  مدل به نسبت مدل کدام که باشد مطلب این

                                                           
1- Stone-Geisser test 
2- Predictive validity 
3- Goodness of fit Index 
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 7جـدول  در. بود هندخوا مدل کیفیت براي مناسبی معیارهاي برازش هايشاخص دارد،

  .شودمی ارائه هاي برازش،شاخص

  

 مقادیر شاخص نیکویی برازش -7جدول 

 P-value مقدار شاخص

 352/0 <0.001  (APC)میانگین ضریب مسیر

R2 میانگین(ARS)  276/0 0.001 

 AVI(  197/1 acceptable if <= 5, ideally <= 3.3( میانگین عامل تورم واریانس

  

 گیري هنتیج و بحث

 معـادلات سـاختاري   سـازي  مـدل هـا، محاسـبات و تحلیـل مسـیر در     با انجام بررسی

ي رسـانه اجتمـاعی تـأثیر مثبـت و     فنـاور توان گفت مشتري مداري بر اسـتفاده از   می

با فلسفه بازاریابی داراي گـرایش مشـتري   هاي که سازماننظر به این .دارد داري معنی

هـاي مشـتري مـداري    ژه براي کاربردي کردن برنامهوی ساز فعالمداري قوي، نیاز به 

ارتبــاط بــا مشــتري از قبیــل  هــاي نــوینيفنــاور، درنتیجــه بــا اســتفاده از خوددارنــد

. دارنـد  هاي کاربردي رسانه اجتماعی در جهت محقق ساختن این مهم گام برمی برنامه

هـاي  طـرح  ري بـر نتایج تحلیل مسیر، تأثیر مستقیم و معنادار گرایش ارتبـاط بـا مشـت   

ي کــه تمرکــز اصــلی همــهبــه ایــن بــا اســتناد .نشــان دادتعامــل بــا مشــتري را نیــز 

اي، پیرامـون  اندازهاي مدیریت ارتباط با مشـتري و اسـتراتژي بازاریـابی رابطـه     چشم

گیرد، لـذا بـراي ایجـاد چنـین     همکاري و ارتباطات تعاملی مشتریان و شرکت شکل می

ایش اساسی رابطه با مشتري در سـازمان صـورت   تعاملی با مشتریان بایستی یک گر

رسـانه   فنـاوري فرضیه سوم کـه تـأثیر اسـتفاده از   ). 1990کهلی و جاورسکی، (گیرد 

دانشـمندان  . گردیـد  تائیـد نیـز   کنـد  مـی هاي تعامل با مشتري بیان اجتماعی را بر طرح

ت معتقدند که بـراي ایجـاد ارتباطـات مثمـر ثمـر و اطلاعـات هدفمنـد کـه از ضـروریا         

هـاي نـوین   يفنـاور موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري است، مدیران بایستی از طریق 

هاي اجتماعی در عصر حاضر در کارگیري رسانهمدیریت ارتباط با مشتري ازجمله به

هـاي  عنوان طرحها به کننده ارتباطات تعاملی دوطرفه که از آن هاي تسهیلجهت فعالیت

شده بر روي این فرضیه  هاي انجامبررسی. ام بردارندشود، گتعامل با مشتري یاد می

ینـدهاي اطلاعـات   اتوانـد بـر فر  ي رسـانه اجتمـاعی مـی   فناورنشان داد که استفاده از 
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مـدیریت  هـاي  کـه برنامـه   ازآنجـایی  .گردید تائید نیز ارتباطی مؤثر باشد و این فرضیه

اطلاعات مشتریان دارد؛ وتحلیل  آوري، مدیریت و تجزیهنیاز به جمعارتباط با مشتري 

بـالایی بـراي بـه     ظرفیـت هاي رسانه اجتمـاعی کـه   يفناورکارگیري لذا این مهم، با به

دست آوردن میزان زیادي اطلاعات ارزشمند براي بخش بازاریابی و همچنین شناخت 

 در خـود تمایلات مشتریان، رضایت مشتریان، ارزش مشتریان، اطلاعات رقبا و قیمت 

ــت حاصـ ـ  ــه اس ــینهفت ــرددل م ــراو ( گ ــگ ت ــاران،  هنی ــت و  2010و همک ــیج مول ؛ ب

هاي تعامل با مشتري ، مسیر طرحشده انجامها و محاسبات با بررسی ).2010همکاران،

هـاي تعامـل   در حقیقت با افزایش طرح. گردید تائیدیندهاي اطلاعات ارتباطی نیز ابر فر

موقع بـه اطلاعـات،    بهتر و با مشتري موجبات کسب اطلاعات بیشتر، دسترسی شفاف

ینـدهاي اطلاعـات ارتبـاطی    اافزونگی عمل متقابل اطلاعـات و یکپـارچگی کـاراتر از فر   

 هـاي  باقابلیـت هاي تعامـل بـا مشـتري    فرضیه ششم، مسیر تأثیر طرح. گرددمحقق می

-هاي تعامل با مشـتري کـه بـه   با افزایش طرح. شد تائیدمدیریت ارتباط با مشتري نیز 

کننده ارتباطـات، موجبـات انجـام تعـاملات دوطرفـه متقابـل        اي تسهیلهعنوان فعالیت

هـاي مـدیریت ارتبـاط بـا     سازند، پس قابلیتمشتریان، شرکت، بازاریابان را محقق می

هـاي تعـاملی متقابـل اشـاره دارد     سازمان براي انجام تـراکنش  ظرفیتمشتري که بر 

هاي مدیریت ات ارتباطی بر قابلیتیندهاي اطلاعافر اما فرضیه هفتم که. یابدافزایش می

ایـن فرضـیه    تائیـد براي تحلیـل عـدم   . نگردید تائیددهد ارتباط با مشتري را نشان می

 ازجملـه هـاي موجـود در ایـران    کرد که به دلیـل محـدودیت   گیري نتیجهتوان چنین  می

هــاي هــا، عــدم وجـود سیســتم ینــدها توســط سـازمان اکــارگیري نادرســت ایـن فر  بـه 

سازي اطلاعات غنی، عدم مدیریت صحیح اطلاعـات و   ته، ضعف در یکپارچهیاف توسعه

هـا،  ها، عدم وجود دیتا بیس کامـل در سـازمان  اطلاعات در طول زمان داشتن نگهعدم 

موقع اطلاعات و عـدم اسـتفاده مـؤثر از اطلاعـات، عـدم وجـود        نبودن به در دسترس

 يدرزمینـه سـازمان   ظرفیـت ایی وتوان تجربه و آگاهی  مدیران در این حوزه، درنتیجه

-ینـدهاي اطلاعـات ارتبـاطی نمـی    اایجاد تعامل با مشتریان هیچ تأثیري را از مؤلفه فر

هاي مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکرد رابطه بـا  فرضیه هشتم، مسیر قابلیت. پذیرد

د هـا بـراي ایجـا   بایستی ذکر کرد که افزایش توانایی سازمان. گردید تائیدمشتري نیز 

هـاي مـدیریت ارتبـاط بـا     یندها که همان قابلیـت امشتریان در فر در گیرکردنتعامل و 
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باشد؛ موجب افزایش رضایت و وفاداري مشتریان که همان عملکرد رابطـه  مشتري می

  .گرایانه است گردد، که این فرضیه واقعباشد میبا مشتري می

  

  ات براي تحقیقات آتیپیشنهاد

  :اي تحقیق حاضر پیشنهادات زیر ارائه می شوندبه منظور رفع محدودیت ه

 در  صورت فرضیه در این تحقیق ذکر شدندبررسی تأثیرات متقابلی که به

 .و سایر مکان هاي جغرافیایی هاي دیگرسازمان

 هاي نوین رسانه اجتماعی در  سازي فناوري ی امکان سنجی پیادهبررس

 .ها و صنایعسازمان

 هاي مدیریت ارتباط با تواند بر قابلیته میدر نظر گرفتن ابعاد دیگري ک

این مشتري اجتماعی و عملکرد رابطه با مشتري تأثیرگذار باشد، اما در 

پژوهش در نظر گرفته نشده است مانند شکستن ساختار فرایندهاي اطلاعات 

هاي تشکیل دهنده بیشتر و سنجش ارتباطات بین هر کدام از ارتباطی به بخش

 .هابخشاین 

 ی تأثیر ابعاد مستقل این پژوهش بر رضایت مشتري که هدف غایی بررس

 .باشدهاي رابطه با مشتري میمدل
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