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 چکیده

یریت ارتباط با مشتری بر واکنش مشتری )شامل هدف این پژوهش بررسی تأثیر ابعاد مد

تارمه و ارائه کافه  –توسعه برند و قصد خرید( در موزه ابعاد واکنش به قیمت، ترجیح برند،

دوازده فرضیه در این تحقیق مورد بررسی  باشد.الگوی مناسب با توجه به نتایج تحقیق می

 وه گردآوری اطلاعات حاظ نحقرار گرفت. تحقیق از لحاظ هدف کاربردی و از ل

کافه تارمه در -جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان موزهعلّی است.  –توصیفی

باشد و حجم نمونه با باشد. تعداد مشتریان نامشخص و نامحدود میشهرستان شوشتر می

گیری غیرتصادفی برآورد گردید که از روش نمونهنفر  380استفاده از فرمول کوکران 

ن تعداد افراد انتخاب گردید. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه بود که پایایی دردسترس، ای

ها از آن با آلفای کرونباخ و روایی آن با روایی همگرا و واگرا سنجیده شد. برای تحلیل داده

 و آزمون توصیفی و استنباطی )آزمون نرمال بودن و مدل معادلات PLSو  SPSSافزار دو نرم

ده شد.  نتایج آزمون مدل معادلات ساختاری نشان داد که هر سه بعد ساختاری( استفا

مدیریت ارتباط با مشتری یعنی خدمات مشتری، حمایت از مشتری و حمایت بازاریابی بر 

کننده یعنی تمایل به پرداخت قیمت بالاتر، نگرش نسبت به توسعه چهار بعد واکنش مصرف

 و معناداری دارد. رید تأثیر مثبتبرند، ترجیح برند و قصد خ

 

کلیدی: مدیریت ارتباط با مشتری، واکنش نسبت به قیمت، نگرش به توسعه برند،  کلمات

 تارمه کافه-موزهترجیح برند، قصد خرید، 
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 مقدمه

هایی برای جذب مشتریان جدید و انجام ها علاوه بر تدوین استراتژیامروزه شرکت

ای ن کنونی را نیز حفظ کنند و رابطهاند تا مشتریاها درصدد برآمدهمعامله با آن

 مشتریان نگهداری و حفظ اهمیت و ضرورت به بنادائمی با آنها به وجود آورند. 

 تأثیر تحت مشتریانشان با را آنها رابطه عواملی که از باید مدیران ها،شرکت برای

 خود کنترل تحت را آنها حد امکان تا و داشته کامل آگاهی دهد،می قرار خود

سبب  که است بوده نیازها همین بنابراین (.50: 9315بیاورند )ونوس و ظهوری، در

 بازاریابی مانند جدیدی مفاهیم و شده آن سنتی شکل از بازاریابی رویکرد در تغییر

تر در واقع با توجه به اینکه نیازهای مشتریان متفاوتاست.  نموده مطرح مند رارابطه

ها به تدریج به سمت ایجاد و فزایش یافته، سازمانشده و رقابت نیز به همراه آن ا

و اصفهانی  زادهشوند )شکرچیحفظ روابط بلندمدت با مشتریان سوق داده می

 سازمان چابکی تقویت در محوری و کلیدی عامل مشتری(. 958: 9313همکاران، 

 و جذب محور حول منابع و هااستراتژی اهداف، کلیه گیریجهت و شودمی قلمداد

در دنیای تجاری (. 981: 9388زاده و غمخوار، )حمیدی باشدمی مشتری گهدارین

ها، های مشتریان و پاسخ سریع به این نیازمندیشناسایی صحیح نیازمندی امروز،

افزایش وفاداری مشتریان بر سوددهی اثر و  شودکلید موفقیت تجاری محسوب می

 د منافع بلندمدت خود را تضمین نمایندتواننریزی میها با برنامهگذاشته و سازمان

ها اغلب سازمان یترین دارایتوان گفت مهمیشک میب (.995: 9381دان، )علامه و نکته

در  یاتیمهم و ح یمشتریان آنها هستند و به دست آوردن رضایت مشتریان جایگاه

آنان  تیدانند موفقیم یاهداف سازمان به خود اختصاص داده است و مدیران به خوب

 یبه اهداف کلان سازمان، در گرو جلب رضایت مشتریان است )یعقوب دنیدر راه رس

توجه به پیچیدگی و گستردگی عمل کسب وکار، اطلاعات  با (.22: 9313و همکاران،

سازمان برای دستیابی به مزیت رقابتی بسیار ضروری و حیاتی هستند. اطلاعات به 

های کسب ها و چالشیارویی با فرصتدست آمده از مشتریان، مرکزی برای رو

 عنوان به متی(. رضایت مشتریان از ق589: 2590 وکارند )زارع رواسان و منصوری،

و  9)آندرستون شودیمحسوب م یبازاریاب ۀدر حوز گذاراز عوامل تأثیر ییک

 از علل ترک سازمان را %09شود که  یشناخته م یعنوان عامل و به( 9110، همکاران
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 یبرند تعصب حیترج(. 12: 9110، 9)کیونی دهدیم لیتشک سمت رقبا بهی توسط مشتر

 . بر(9150 :2553، 2و همکارانریهل) خاص دارد یبرند نسبت به یمشتر کیاست که 

 یک بر گذاری تأثیر نیازمند خرید به مشتریان کردن متقاعد( 2599) 3چبل و بلچ طبق

 اقدامات از بسیاری دلیل همین به. دباشمی آنها خرید قصد یعنی خرید، از قبل مرحله

 قصد مرحله از را خریداران بتوانند تا کنندمی متمرکز مرحله این روی را بازاریابی

ارتباط با مشتری،  تیریمد (.32: 2599 بلچ، و بلچ) برسانند خرید رفتار به خرید

دن و تحت پوشش قرار دا یفرهنگ سازمان رییاست که با تغ کپارچهیجامع و  ییالگو

-محوری به مشتریها را از محصولنگرش سازمان رییسازمان، تغ ندهاییفرا یتمام

برای تطابق با  کسویاز  ریهای تجارو سازمان نیاز ا. شودیمحوری موجب م

موجود،  انیو حفظ مشتر دیجد انیبه جهت جذب مشتر گریو از سوی د راتییتغ

، 0)قاضیان دهندیاختصاص م ارتباط با مشتری تیریرا برای مد یهای کلانبودجه

2595 :03 .) 

 و اثربخش ارتباطات مدیریت ها،سازمان برای مشتریان روزافزون اهمیت به توجه با

 بخش ورود با ویژه به) هاسازمان برای مهم و اساسی ایمسئله به مشتریان با کارا

 اریک و کسب راهبرد یک مشتریان با ارتباط مدیریت. است گردیده تبدیل( خصوصی

 طرف از و سازمان برای درآمد و سودآوری افزایش هدف، با طرف یک از که است

 به توجه با و علت همین به. است شده ارائه مشتریان وفاداری و رضایت افزایش دیگر

 شهرستان در تارمه کافه-موزه مثل خدماتی مؤسسات برای مشتریان حفظ اهمیت

 سیستم از استفاده با صورت هر در. دباشنمی اهمیت حائز تحقیقاتی چنین شوشتر،

 و محصولات به نسبت مشتریان هایواکنش بر توانمی مشتری با ارتباط مدیریت

 افزایش و مداری-مشتری سیستمی چنین ارائه از هدف. گذاشت اثر شرکت، خدمات

 مدیریت تأثیر که تحقیقی چنین انجام تارمه کافه–موزه برای. است مشتری با ارتباط

 چرا. باشد مفید بسیار تواندمی نماید، مشخص مشتری واکنش بر را مشتری با ارتباط

 ترجیح و توسعه قیمت، به نسبت مشتریان واکنش تحقیق این از استفاده با توانمی که

 تصمیمات راستا این در و سنجید را مشتریان خرید قصد و تارمهکافه –موزه برند
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 به شرکت شودمی باعث مشتری با رتباطا مدیریت سیستم اجرای. نمود اتخاذ بهتری

 با بلندمدت روابط برقرای برای اطلاعات این از که یابد دست اطلاعات از وسیعی حجم

 تارمهکافه –موزه مدیره هیات. برد سود توانمی آنها به بهتر خدمات ارائه و مشتریان

 هدد افزایش دیگر شهرهای و شوشتر شهرستان در را خود شعبات تا است درصدد

 بهره خود فعلی نیروهای از شعبات داخلی مدیران انتخاب منظور به تا دارد تصمیم و

 مثبت واکنش در مشتری با ارتباط مدیریت نقش تا است موضوع این پی در و ببرد

 تارمه کافه شعب آینده مدیران که فعلی نیروهای آموزش در و دریابد را مشتریان

 را خود کار و کسب موفقیت مسیر و برده رهبه حاضر پژوهش نتایج از بود خواهند

 بسیاری تحقیقات گرچه. بپیمایند و بخشند بهبود تریعلمی و ترمحکم هایگام با

 در آنها از هیچکدام اما اندداده قرار بررسی مورد را تحقیق این به مربوط مباحث

 وضعیت رد گرچه تارمهکافه –موزه. است نگرفته انجام تارمهکافه –موزه مثل جوامعی

 رضایت کسب و خود شعب توسعه برای اما است کرده عمل موفق خود موجود

 نتایج. است مشتریان واکنش بهتر بررسی و اطلاعات کسب نیازمند مشتری بیشتری

 که چرا شود واقع مفید خدماتی مؤسسات سایر برای تواندمی همچنین تحقیق این

 نحوه اصلی مسئله. است نیسازما هر بقای اصلی عامل مشتری واکنش به توجه

 اثرگذاری چگونگی و مشتری با ارتباط مدیریت مثل هاییاستراتژی به مشتری واکنش

 که است این تحقیق اصلی سوال بنابراین. باشدمی مشتری هایواکنش بر سیستم این

 قیمت، به واکنش ابعاد شامل) مشتری واکنش بر مشتری با ارتباط مدیریت آیا دریابد

 همچنین و دارد؟ تأثیر تارمهکافه –موزه در( خرید قصد و برند توسعه ند،بر ترجیح

 .است تحقیق نتایج به توجه با مناسب الگوی ارائه تحقیق دیگر هدف
 

 نظری پژوهشبانیم

 مديريت ارتباط با مشتری 

 فعال مدیریت فوق نحوه توصیف برای که است ایواژه مشتری با ارتباط مدیریت

 هایی استمؤلفه تمام مشتری با ارتباط مدیریت. شودمی تعریف انمشتری با ارتباطات

های فرآیند. ارتباطند در هوشمند ایشیوه به و مشتری با سازمان یک درون در که

 تمام وکارکسب فناوری و عملیاتی هاینقش پشتیبانی با مشتری با ارتباط مدیریت

 فیدر تعار .(22: 9319همکاران، زاده و کنند )حنفیمی متصل هم به را هااین مؤلفه
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ها کمک است که به سازمان یتیریمد ی، استراتژمدیریت ارتباط با مشتری دیجد

منظور اطلاعات به یفناور یابزارها قیرا از طر یبه مشتر ربوطتا اطلاعات م کندیم

 ،یآوررابطه بلندمدت و متقابلا سودمند جمع کی جادیو ا یمشتر یازهاین یارضا

مدیریت ارتباط با مشتری به طور  (.013: 2590، 9کنند )هونگ تیریو مد لیتحلوهیتجز

ها مهم است، زیرا آنها برای بهبود سودآوری خود از طریق ای برای شرکتفزاینده

ها قادر شرکت CRMکنند. با اتخاذ سیستم روابط بلندمدت با مشتریان تلاش می

روشی سیستماتیک گردآوری و  خواهند بود دانش خاص در مورد مشتریان را به

ارزیابی نمایند، در نتیجه به طور عمده خدمات به مشتری و وفاداری مشتری بهبود 

 (.2595 ،2گپیدا خواهد کرد )سین

عناصر مدیریت ارتباط با مشتری را به شرح ذیل بر ( 2550) 3نسین و همکارا

 شمارند:می

ترده بر مشتری اصلی و شامل تمرکز گستمرکز بر مشتريان کلیدی:  بعد نخست،

های تحویل مستمر ارزش افزوده و برتر به مشتریان کلیدی منتخب از طریق عرضه

. شناخت 2. بازاریابی مشتری اصلی؛ 9شخصی شده و دلخواه است. این بعد شامل: 

. بازاریابی 0سازی(؛ سازی )شخصی. سفارشی3عمر مشتری کلیدی؛  ۀارزش دور

 تعاملی خلق مجدد.

مدیریت ارتباط با مشتری ضرورتاً به  :مديريت ارتباط با مشتریسازمان  بعد دوم،

هاست معنی تغییرات اساسی در روش سازماندهی و فرایندهای کسب وکار شرکت

های اصلی سازمان در رابطه ها باید به چالش(. شرکت01: 2555 ،0یکشمر )هفمن و

داشته باشند )آگاروال و با شروع و آغاز مدیریت ارتباط با مشتری توجه بیشتری 

. الزام منابع سطح 2. ساختار سازمانی؛ 9(. این بعد شامل: 82: 2550 ،0نهمکارا

 . مدیریت منابع انسانی. 3سازمان و 

طبق دیدگاه مبتنی بر دانش شرکت، منطق اصلی برای بعد سوم، مديريت دانش: 

یریت ارتباط با ایجاد، انتقال وکاربرد دانش است، از دیدگاه مدشرکت،  وجود یک

تواند به آنچه که از تجربه یا مطالعه عملی داده مشتری یادگرفته مشتری، دانش می
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انتشار و به  (2یادگیری و ایجاد دانش؛  (9شده است، اطلاق شود. این بعد شامل: 

 پاسخگویی دانش. (3گذاری دانش؛ اشتراک

ه مشتری دقیق، برای دادبعد چهارم، مديريت ارتباط با مشتری مبتنی بر فناوری: 

: 2559، 9مدیریت ارتباط با مشتری حیاتی است )آبوت و همکاران آمیزعملکرد موفقیت

(. و در نتیجه، فناوری نقش مهمی در مدیریت ارتباط با مشتری و در افزایش 21

 (.2550 ،2لکند )بویهوشمندی شرکت بازی می

برای مدیریت ارتباط با ( 2595بر طبق تحقیق قاضیان و همکاران )از سوی دیگر، 

مایت بازاریابی در نظر گرفته مشتری سه بعد خدمات مشتری، حمایت مشتری و ح

در این پژوهش نیز مدیریت ارتباط با مشتری براساس این سه بعد سنجیده  است.شده

 .( استفاده گردید2592) 3وشده و برای سنجش این ابعاد از پژوهش وو و ل

 مشتریو واکنش  کنندهرفتار مصرف 

های بسیار جالب و عمیق در مباحث کننده همواره یکی از حوزهرفتار مصرف

سازد تا به درک کننده بازاریابان را قادر میباشد. بررسی رفتار مصرفبازاریابی می

کننده پرداخته و از این طریق های مصرفو برداشت درستی از نیازها و درخواست

کنندگان طراحی نمایند. های مصرفف رفع نیازهای ارتقای محصول را با هدبرنامه

کننده به عنوان یک معیار مؤثر در های تحقیقات در زمینه رفتار مصرفهمچنین یافته

نماید. یکی از تعاریف اساسی و بنیادین که در مباحث بندی بازار عمل میبخش

نه  بازاریابی در زمینه صنعت ارائه گردیده، صنعت را فرآیند رضایت مشتری و

فرآیند تولید کالا معرفی نموده است. بر اساس این تعریف صنعت با شناخت 

شود نه به وسیله حق امتیاز، مواد خام کننده )مشتری( و نیازهای او آغاز میمصرف

تواند به بقای خود ادامه دهد و یا مهارت فروش. بنابراین یک سازمان تنها هنگامی می

این موضوع به درستی  مشتریانش کسب نماید. ی از نیازهایکه درک صحیح و جامع

بر  (.22-95: 9319دهد )موون و مینور، کننده را نشان میاهمیت مطالعه رفتار مصرف

( برای واکنش مشتری چهار بعد واکنش 2595طبق تحقیق قاضیان و همکاران )

مشتری به قیمت، ترجیح برند، نگرش نسبت به توسعه برند و قصد خرید در نظر 

  ه شده است.گرفت

                                                           
1- Abbott   

2- Boyle 

3- Wu & Lu 
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 که دارد مقداری به اشاره قیمت پرداخت به تمایلواکنش مشتری به قیمت:  -الف

 هایبرند دیگر منافع با مقایسه در برند یک برای دارد تمایل( مشتری) کننده مصرف

اساس مدل بویل و بر .(50: 2593 همکاران، و بویل) دارد نماید، پرداخت مشابه

ها، هر چه یک نام و نشان تجاری از ارزش و اعتبار تی آنهای مطالعاهمکاران و یافته

ها را پایین آورده بیشتری نزد مصرف کنندگان برخوردار باشد، حساسیت قیمتی آن

ها را وفادار نگه داشته و تمایل به خرید آن نام و نشان ( آن28: 2553، 9)کلر و لهمن

 ارزش که برندی (.238: 5952 ،2نکند )سیتز و همکاراها مداوم میتجاری را در آن

به  نسبت را کمتری حساسیت تواندمی دارد، و مشتریان کنندگانمصرف برای ایویژه

: 3،2550نهمکارا و نتمیر) ایجاد کند مشتریان و کنندگانمصرف در هاقیمت افزایش

 واحد ارزش دریافت ازای بالاتر به قیمت پرداخت به سازد مایل را آنها حتی و (2593

 برندهای و ها گزینه سایر که حالی در کنندمی برند دریافت آن در که همتاییبی و

کنند )سیتز  ایجاد و مشتریان کنندگانمصرف برای را ویژه ارزش این توانندنمی دیگر،

 (. 238: 2595و همکاران، 

 شده برای شناخته برند یک از استفاده برند گسترش و توسعهتوسعه برند:  -ب

 برند، دامنه باشد. گسترشمحصول می از جدیدی طبقات یک به( ودور معرفی )یا

 از توسعه استفاده با رشد جستجوی در که است هاییبرای شرکت معمولی راهبرد

تواند یکی از گسترش برند می (.9313هستند )احمدوند و سرداری،  خود هایدارایی

ین فرصت را به وجود همچنین، ا ور برای یک برند باشد.آترین منابع رشد سودمهم

ساختن یک برند از صفر (. 9111، 0ون)بر ورد که تصویر یک برند نوسازی شودآمی

ست که یک مزیت کاربردی را در مقایسه با رقبا ارائه دهد. ا ایمستلزم طراحی برنامه

بایست پیوسته بوده و در صورت امکان ضمانت داشته ارائه کردن این مزیت می

دادن گذاری قابل توجه در ایجاد کارایی برتر، تشکیلزم سرمایهباشد. این کار مستل

های کاری و ایجاد فرهنگی است که این برتری را ارائه نموده و آن را به اطلاع گروه

 توسعه هایاستراتژی .(18: 0،2553)سزلار کاربران رسانده و از آن پشتیبانی نماید

 تولید و مصرفی یافتهکاهش هاینههزی مانند بازاریابی هایکارایی دلیل به برند

                                                           
1- Keller & Lehmann 

2- Seitz  

3- Netemeyer  

4- Brown 

5- Czellar 
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 برند هایآیند. توسعهمی نظر سودمند به موفقیت، شانس افزایش و جدید محصول

 برند ویژه ارزش رفتن دست از موجب و رساند اصلی آسیب برند به تواندمی ناموفق

 (. 953: 9312سلطانی و همکاران،  شود )دهقانی

 استفاده در کنندهتمایل مصرف که است دیح برند، ترجیح و انتخابترجیح برند: -ج

 (.50: 2593دهد )بویل و همکاران، می نشان را های دیگرگزینه جای به برند یک از

 دارد، حضور آن با مرتبط هایاستراتژی و برندینگ هایبحث همه در برند ترجیح

 مدیریت در بخش تریناصلی به عنوان باید برند ترجیح که باورند این بر اکثر مدیران

برند می نام محصول توسعه در برند ترجیح اساسی نقش و از گیرد قرار برند

 فرایند در اساسی عاملی واقع در برند ترجیح .(01: 9312شناس و همکاران، )حق

 خارجی عوامل تأثیر تحت کنندهرفتار مصرف آنجاکه از ولی است؛ خرید گیریتصمیم

 و است اثرپذیر چون انطباقی دارد؛ ماهیت کنندهمصرف رفتار بنابراین هست؛ نیز

 رفتار را بر تأثیر بیشترین که خارجی محیط نیروهای پذیرد،می را محیط تأثیرات

 موقعیتی عوامل شغلی، عوامل فرهنگی، اجتماعی عوامل از: عبارتند دارند کنندهمصرف

  .(05: 9312شناس و همکاران، بازاریابی )حق آمیخته عوامل و

قصد خرید به عنوان یک مفهوم مهم از بازاریابی از زمان گذشته،  يد:قصد خر -د

شناخته شده است. این مفهوم به عنوان طرحی مربوط به مشتریان برای خرید یک 

گردد. قصد خرید به طور کلی بر انطباق محصول یا خدمت خاص در آینده تعریف می

ر، مبتنی است )محرم و های برند مورد نظهای خرید با صفات و ویژگیمیان محرک

(. قصد خرید احتمالی را که مشتریان برای خرید یک محصول یا 2592 ،9یشاوک

دهد و همچنین این مفهوم به نمایند، نشان میریزی میخدمت معین در آینده، برنامه

گردد. به علاوه قصد خرید تمایل مشتری برای خرید یک برند به طور مداوم برمی

گردد از یک محصول یا برند ارزشی را ادراک نمایند، ایجاد میهنگامی که مشتریان 

کنند که قصد ( ادعا می2553) 3ن(. تارنی و لیتم2591، 2منگین –پورال و لوی  –)کالوو 

باشد. خرید، پیشگویی خریدار در مورد اینکه چه شرکت برای خرید انتخاب شود، می

واقعی، شناخته شود. به صورت قصد خرید ممکن است به عنوان انعکاس رفتار خرید 

                                                           
1- Moharam & Shawky 

2- Calvo-Porrala & Lévy-ManginbaUniversity 

3- Turney and Littman 
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باشد بزرگتر، قصد خرید میل و آرزوی مشتری برای خرید یک محصول می

 (.2593 ،9ن)ناصرمودلی و همکارا

 

 پیشینه پژوهش

تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری »ای تحت عنوان ( مقاله2592) 2نخلیق و همکارا

 255انجام دادند. « رانالکترونیک بر وفاداری و حفظ مشتری در بخش ارتباطات ای

 کردند به پرسشنامهان استفاده میمشتری که از خدمات اپراتورهای تلفن همراه ایر

پژوهش پاسخ دادند. نتایج تحقیق نشان دهنده تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر 

 شتری، مشارکت مشتری، اعتماد، جذبوفاداری و حفظ مشتری )با ابعاد رضایت م

 و ت، قیمت برای مشتری و اقدام به تغییر به سمت رقبا( بود. وومشتری، کیفیت خدما

 مشتریان، با ارتباط مدیریت بین رابطه بررسی عنوان با را تحقیقی (2592) ول

 اجرای بررسی تحقیق این انجام دادند. هدف تجاری عملکرد و مندرابطه بازاریابی

 بوده تجاری عملکرد و مندطهراب بازاریابی بر آن تأثیر و مشتریان با ارتباط مدیریت

 تحقیق نتایج باشد.می تایوان کشور در هتل صنعت تحقیق این آماری جامعه .است

 بازاریابی بر معناداری و تأثیر مثبت مشتری، با ارتباط مدیریت اجرای که داد نشان

 پیشنهاد محققان نهایت در دارد. تایوان کشور هتل صنعت تجاری عملکرد و مندرابطه

 مزایای از مشتریان با ارتباط مدیریت اجرای از قبل عملکرد بهبود به منظور که دکردن

 تأثیر مدیریت»ای تحت عنوان قاله( م2592) 3نآماکو و همکارا .باشند خبر با کاملاً آن

 دد: مطالعه موردی از هتلی در چینبا مشتری اثربخش بر قصد خرید مج ارتباط

 به وسیله مشتریان شرکتی و هم از ها همشنامهانجام دادند. پرس« پ()گولدن تالی

دهندگان تمایل درصد از پاسخ 85آمدند، تکمیل گردید. مشتریانی که خود به هتل می

درصد از  15داشتند که مجدداً به هتل مراجعه نمایند و از خدمات آن استفاده کنند و 

شتند که مجددا دهندگان اطمینان داآنها از خدمات هتل راضی بودند. بیشتر پاسخ

دهنده تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر قصد بازگشت برخواهند گشت و این نشان

های نقش بازاریابی شبکه»ای تحت عنوان ( در مطالعه2590) 0احمد و زاهید آنها بود.

                                                           
1- Nasermoadeli  

2- Khaligh  

3- Amoako 

4- Ahmed & Zahid 
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اجتماعی بر افزایش مدیریت ارتباط با مشتری و ارزش ویژه برند بر حسب قصد 

های اجتماعی بر دو متغیر مدیریت ارتباط با ازاریابی شبکهبه بررسی تأثیر ب« خرید

مشتری و ارزش ویژه برند و در نهایت تأثیر این متغیرها بر قصد خرید پرداختند. 

ها تحقیق توسط پرسشنامه در سه شهر گجرات، وزیرآباد و گاجیرانوالا در داده

ترین اثر را بر قصد پاکستان گردآوری شد. نتایج تحقیق نشان داد که عاملی که بیش

( تحقیقی با 2595قاضیان و همکاران ) خرید دارد، مدیریت ارتباط با مشتری است.

عنوان بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتریان تأثیر معناداری بر واکنش مشتریان 

در شرکت ال جی تدوین نمودند. هدف اصلی این تحقیق بررسی رابطه بین مدیریت 

اکنش مشتریان در میان مشتریان لوازم خانگی ال جی در استان ارتباط با مشتری و و

باشد. ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری در این تحقیق خدمات اینترنتی، حمایت تهران می

باشد و ابعاد واکنش مشتری شامل واکنش به قیمت، مشتری و حمایت از بازاریابی می

تمامی ابعاد  یج نشان داد کهنتاباشد. توسعه برند، ترجیح برند و قصد خرید می

 9نقاسم و همکارا مدیریت ارتباط با مشتری بر ابعاد واکنش مشتری مؤثر است.

مدیریت ارتباط با مشتری و بازگشت مشتری در بانک »( تحقیقی تحت عنوان 2595)

های اردنی در سال نفر از مشتریان بانک 050انجام دادند. نمونه تحقیق شامل « اردنی

های مدیریت دهنده رابطه مثبت و معنادار میان فعالیت. نتایج آماری نشانبودند 2595

ها نشان داد که رابطه مثبت و ارتباط با مشتری و نگرش مشتریان بانک بود. تحلیل

های مدیریت ارتباط با مشتری در پاسخ به معناداری میان متغیر مستقل )یعنی فعالیت

ار کارکنان، تکنولوژی مدیریت ارتباط با حل مشکلات مشتریان، کیفیت خدمات، رفت

های حفظ مشتری( با نگرش به بانک به عنوان متغیر وابسته )اعتماد، مشتری و فعالیت

 تعهد عاطفی و بازگشت مشتری( بود. 
 

 های پژوهشمدل و فرضیه

حاضر دارای دو متغیر مدیریت ارتباط با مشتری )با ابعاد خدمات مشتری،  پژوهش

ی و حمایت بازاریابی( به عنوان متغیر مستقل و متغیر واکنش حمایت از مشتر

مشتری با ابعاد )واکنش به قیمت، توسعه برند، ترجیح برند و قصد خرید( به عنوان 

های باشد. با توجه به مبانی نظری و پژوهشی ارائه شده در بخشمتغیر وابسته می

 :شده استارائه  9 پژوهش در شکلقبلی مدل مفهومی 

                                                           
1- Qasem 
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  پژوهشمدل مفهومی  -8 شکل

 

 خدمات بعد سه با مشتری با ارتباط مدیریت آیا که است این پژوهش این اصلی سوال

 شامل) مشتری واکنش بر بر بازاریابی حمایت بعد و مشتری از حمایت بعد مشتری،

 تارمهکافه –موزه در( خرید قصد و برند توسعه برند، ترجیح قیمت، به واکنش ابعاد

 دارد؟ تأثیر

 باشند:های تحقیق به شکل زیر میفرضیه( 9)شکل با توجه به مدل مفهومی پژوهش

کننده در واکنش مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر تمایل مصرف 

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزهمثبت به قیمت در 

کننده به نگرش مصرف مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر -9

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزهتوسعه برند در 

کننده در مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر ترجیح برند مصرف -2

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزه

کننده در صد خرید مصرفمدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر ق -3

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزه

کننده به مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت از مشتریان( بر تمایل مصرف -0

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزهواکنش به قیمت در 

کننده به ریان( بر نگرش مصرفمدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت از مشت -0

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزهتوسعه برند در 
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کننده مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت از مشتریان( بر ترجیح برند مصرف -5

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزهدر 

کننده ت از مشتریان( بر قصد خرید مصرفمدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمای -1

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزهدر 

کننده به مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت بازاریابی( بر تمایل مصرف -8

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزهواکنش به قیمت در 

کننده به )بعد حمایت بازاریابی( بر نگرش مصرفمدیریت ارتباط با مشتری  -1

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزهتوسعه برند در 

کننده مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت بازاریابی( بر ترجیح برند مصرف  -95

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزهدر 

کننده در ا مشتری )بعد حمایت بازاریابی( بر قصد خرید مصرفمدیریت ارتباط ب  -99

 تارمه در شهرستان شوشتر تأثیر معناداری دارد.کافه –موزه

 

 شناسی پژوهشروش

تواند زیرا نتایج مورد انتظار آن میباشد، پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی می

بر اساس نحوه  های مشابه قرار گیرد ومورد استفاده جامعه تحقیق و سازمان

چرا که هدف  علّی است.–ها، این نوع تحقیق از نوع توصیفیگردآوری داده

های علّی عبارت است از درک الگوهای پیچیده رفتاری که از طریق مطالعه پژوهش

نوآوری اصلی این پژوهش  تأثیر متغیرهای فرض شده در پژوهش به دست می آیند.

  هاکافه–هاموزهون تحقیقات محدودی در سطح در انتخاب جامعه آن است چرا که تاکن

انجام گرفته است. همچنین ابعاد متفاوتی که برای مدیریت ارتباط با مشتری در نظر 

گردد این متغیر از منظر دیگری نیز نگریسته شود. تحقیقات گرفته شده است باعث می

ورد بررسی شماری هستند که از این رویکرد مدیریت ارتباط با مشتری را مانگشت

ای مورد اند. گرچه متغیرهای این پژوهش هر کدام به صورت گستردهقرار داده

تواند اند اما ترکیب آنها در قالب مدل ارائه شده در این پژوهش، میبررسی قرار گرفته

کافه –موزهشامل مشتریان جامعه آماری پژوهش شامل به آنها شکلی جدید دهد. 

با توجه به نامحدود بودن و نامشخص بودن باشد. تارمه در شهرستان شوشتر می
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شود. بدین ترتیب حجم نمونه از فرمول کوکران برای تعیین حجم نمونه استفاده می

  حجم نمونه برابر است با:
 

 
 

n  ،حجم نمونه =α 0= ضریب خطای%  ، ،دقت برآورد =p  نسبت افراد جامعه که =

ت افراد جامعه که دارای ویژگی موردنظر (= نسبp-1دارای ویژگی موردنظر هستند، )

 (.91: 9381= مقدار احتمال نرمال )آذر و مؤمنی، 2αZ/ نباشند،

تارمه، در این پژوهش از روش کافه –موزهبندی مشتریان با توجه به عدم امکان لیست

گیری غیرتصادفی دردسترس برای دستیابی به نمونه تحقیق استفاده شده نمونه

سوال  33باشد که دربرگیرنده ری اطلاعات تحقیق، پرسشنامه میاست. ابزار گردآو

سوال  90باشد بدین صورت که برای سنجش ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری از  می

 0سوال و حمایت از مشتری  0سوال، حمایت بازاریابی  5)بعد خدمات به مشتری 

برای سنجش ابعاد  استفاده شد و همچنین (2592وو و لو )سوال( برگرفته از تحقیق 

سوال، ترجیح  0سوال، توسعه برند  0سوال )واکنش به قیمت  98واکنش مشتری از 

بویل و همکاران سوال( برگرفته از تحقیق  0سوال و قصد خرید مشتری  0برند 

ای )از کالماً تمامی سوالات پرسشنامه با طیف لیکرت پنج گزینه، استفاده شد. (2593)

در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل گیری شدند. ( اندازه0موافقم  تا کاملاً 9مخالفم = 

و  SPSS(22.0)افزارهای ها از آمار توصیفی و آمار استنباطی در قالب نرمداده

SMARTPLS(3) ها، استفاده شده است. آمار استنباطی شامل آزمون نرمال بودن داده

( برای آزمون SEM) آزمون همبستگی، آزمون روایی و مدل معادلات ساختاری

( به تعداد نمونه دردسترس و PLSروش حداقل مربعات جزیی ) باشد.ها، میفرضیه

در تحقیق حاضر با استفاده باشد.. آوری شده، حساس نمیهای جمعنرمال بودن داده

آلفای کرونباخ محاسبه گردید. به این ترتیب که بعد از   SPSS(22.55افزار )از نرم

افزار امه به عنوان آزمون ابتدای مقدار آلفا با استفاده از نرمپرسشن 20توزیع 

(22.55)SPSS  .به دست آمد 
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 های تحقیقنتايج آلفای کرونباخ برای هر يک از ساخته -8 جدول

 آلفای کرونباخ نام متغیر رديف

835/5 خدمات مشتری 9  

108/5 حمایت مشتری 2  

190/5 حمایت بازاریابی 3  

832/5 متواکنش به قی 0  

859/5 ترجیح برند 0  

892/5 توسعه برند 5  

859/5 قصد خرید 1  

802/5 کل پرسشنامه 8  

 

 1/5بوده و با توجه به اینکه مقدار از  802/5آلفای کرونباخ کل پرسشنامه برابر با 

بیشتر است، بنابراین پرسشنامه از پایایی مناسب برخوردار است و روایی پژوهش به 

 قرار گرفت.  تأییدمورد برررسی و  ، محتوایی و سازهری()صو شکل ظاهری

 

 هاتجزيه و تحلیل داده

در این بخش از تجزیه و تحلیل آماری به  :جمعیت شناختیمتغیرهای نتايج ( 8

و سطح  قومیت ،جنسیت، سنهای های آماری متغیربررسی چگونگی توزیع نمونه

  .پرداخته شده است 2جدول تحصیلات در 

 
 شناختی پژوهشنتايج جمعیت -3جدول 

 جنسیت
 زن

5/32 % 

 مرد

0/51 % 

 سن
 سال 25کمتراز

92% 

 سال 25-35

0/30 % 

 سال 35-05

3/25 % 

 سال  05-05

1/91 % 

 بالا  سال به 05

5/93 % 

 قومیت
 بومی

10% 

 غیر بومی

20 % 

سطح 

 تحصیلات

 و زیردیپلم دیپلم

8/92 % 

 فوق دیپلم

8/31 % 

 لیسانس

25 % 

 فوق لیسانس

2/91 % 

 دکتری

2/5 % 

 

 بررسی نرمال بودن متغیرها (3
نرمال بودن توزیع  آزمونهای اصلی مدل معادلات ساختاری فرضیکی از پیش

اسمیرنوف -ها، آزمون کولموگروفمتغیرهای مورد بررسی است. یکی از این آزمون
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 3جدولپردازد. نتایج این آزمون در باشد که به بررسی نرمال بودن متغیرها میمی

 .ارائه شده است

 
 اسمیرنوف-نتايج آزمون کولموگروف -4جدول 

sig شاخص کولموگروف اسمیرنوف 

5/555 589/5  خدمات مشتری 

5/555 938/5  حمایت بازاریابی 

5/555 999/5  حمایت مشتری 

5/555 951/5  واکنش به قیمت 

5/555 905/5  توسعه برند 

5/555 995/5  ترجیح برند 

5/555 932/5  قصد خرید 

 

اسرت   50/5از  کمترر دهد سطح معناداری متغیرهای تحقیق نتایج این آزمون نشان می

هرا  و داده گیررد مری نبرودن متغیرهرا مرورد تأییرد قررار      لذا فرضیه صفر یعنری نرمرال  

  غیرنرمال هستند.
 ارزيابی مدل( 4

گیری ارز مدل اندازهشود. مدل بیرونی که همدو مدل آزمون می PLSهای در مدل

های معادلات ساختاری است. است و مدل درونی که مشابه مدل ساختاری در مدل

 مدل درونی نشانگر بارهای عاملی متغیرهای مشاهده شده است. 

 )پايايی پرسشنامه و روايی همگرا و واگرا( پژوهشبررسی مدل بیرونی  -الف

شود، پایایی رسی میگیری انعکاسی برهای اندازهمعمولاً اولین معیاری که در مدل

سازگاری درونی است. معیار سنتی برای کنترل آن آلفای کرونباخ است که برآوردی 

دهد. اگر آلفای کرونباخ ها ارائه میرا برای پایایی براساس همبستگی درونی معرف

علاوه  گردد.باشد، سازگاری درونی و تک بعدی بودن بلوک تایید می 15/5بیشتر از 

نیز برای بررسی پایایی  9از پایایی مرکب PLSهای مسیری باخ، در مدلبر آلفای کرون

شود. اگر میزان این شاخص ها استفاده میسازگاری درونی و تک بعدی بودن بلوک

باشد، پایایی مرکب مدل تایید  15/5گلدشتاین معروف است، بیشتر از -دیلون Pکه به 

گیری، روایی های اندازها بودن مدلاولین روایی مورد بررسی برای تأیید رو شود.می

                                                           
1-Composite Reliability  
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ی اصلی را ها، سازهی معرفروایی همگرا به این معناست که مجموعهاست.  9راهمگ

( استفاده از متوسط واریانس استخراج شده 9189کنند. فورنل و لارکر )تبیین می

(AVEرا به عنوان معیاری برای اعتبار همگرا، پیشنهاد می ) کنند. حداقلAVE ل معاد

تواند به متغیر مکنون میکافی است، به این معنی که یک  بیانگر اعتبار همگرای 0/5

هایش را تبیین کند )آذر و همکاران، طور میانگین بیش از نیمی از پراکندگی معرف

گیری (. دومین روایی مورد بررسی برای تأیید روایی و اعتبار مدل اندازه9319

از  PLSتکمیل کننده است و در مدلسازی مسیری  است که یک معیار 2یروایی افتراق

برای بررسی آن  3یلارکر و آزمون بارهای عرض -دو معیار شامل معیاره فورنل

 گردد.استفاده می

 
 AVE، بارهای عاملی و پايايی مرکب ،نتايج آلفای کرونباخ -3جدول 

 متغیر پنهان
متغیر 

 آشکار
 بار عاملی سوال

آلفای 

 کرونباخ
 AVE پایایی مرکب

 

ی
تر

ش
 م

 با
ط

تبا
ار

ت 
ری

دی
م

 

 

 

ی
تر

ش
 م

ت
ما

خد
 
Q1 591552/5  

5/803000 5/880150 5/050510 

Q2 501830/5  

Q3 832031/5  

Q4 158115/5  

Q5 825159/5  

Q6 838955/5  

 

ی
تر

ش
 م

ت
مای

ح
 

Q7 810593/5  

5/510108 5/185582 5/ 393810  
Q8 190112/5  

Q9 151535/5  

Q10 153138/5  

 

بی
ریا

زا
 با

ت
مای

ح
 

Q11 110159/5  

5/830900 5/815509 5/512130 

Q12 011308/5  

Q13 512108/5  

Q14 010053/5  

Q15 138011/5  

 

ش 
کن

وا

تر
ش

م

  ی

ش 
کن

وا

ه 
ب

ت
یم

ق
 

Q16 822000/5  
5/839885 5/888919 5/550381 

Q17 150550/5  

                                                           
1- Convergent Validity 

2- Discriminant Validity 

3- Cross-Loadings 
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Q18 020558/5  

Q19 821100/5  

 

ند
بر

ه 
سع

تو
 

Q20 100313/5  

5/128905 5/829800 5/ 185150  

Q21 055322/5  

Q22 519595/5  

Q23 838083/5  

Q24 815035/5  

 

ند
بر

ح 
جی

تر
 

Q25 188910/5  

5/885201 5/192102 5/511523 

Q26 803533/5  

Q27 803801/5  

Q28 853205/5  

Q29 119133/5  

 

ید
خر

د 
ص

ق
 

Q30 892023/5  

5/815328 5/190231 5/121800 
Q31 858551/5  

Q32 811052/5  

Q33 801815/5  

 
بینید مقادیر به دست آمده برای آلفای پایایی مرکب و آلفای کرونباخ همانطور که می

است. بنابراین ایایی مطلوب متغیرهای تحقیقدهنده پاست که نشان 15/5بیشتر از 

 0و همانطور که در جدول  گیری از پایایی مطلوبی برخوردارند.های اندازهمدل

است. بنابراین  0/5بالاتر از  برای متغیرهای مکنون AVEشود مقدار مشاهده می

چنین نتایج همباشد. گیری مطلوب میهای اندازهتوان گفت که روایی همگرای مدلمی

است، لذا تمام  0/5ها بیش از دهد مقادیر بارهای عاملی برای تمامی شاخصنشان می

با استفاده از روش  بارهای عاملی در دامنه قابل قبول قرار داشته و روایی سازه

 گردد.آزمون بارهای عرضی تأیید می

های هها با مقادیر همبستگی میان سازهریک از سازه AVE، مقدار جذر 0در جدول 

 دیگر نشان داده شده است.
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ماتريس سنجش روايی واگر به روش فورنل و لاکر -3جدول   

های سازه

 تحقیق

خدمات 

 مشتری

حمایت 

 بازاریابی

حمایت 

 مشتری

واکنش به 

 قیمت

توسعه 

 برند

ترجیح 

 برند
 قصد خرید

خدمات 

 مشتری
109/5        

حمایت 

 بازاریابی
519810/5  825/5       

حمایت 

 شتریم
591205/5  510095/5  131/5      

واکنش به 

 قیمت
559805/5  551035/5  130595/5  5.890    

581350/5 توسعه برند  112120/5  513293/5  180151/5  818/5    

510235/5 ترجیح برند  189821/5  159190/5  150313/5  808902/5  822/5   

553088/5 قصد خرید  150209/5  513805/5  135859/5  112181/5  891181/5  800/5  

 
متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر   AVEکه مقدار جذر مشخص است  0در جدول 

ها که اند، از مقدار همبستگی میان آنهای قطر اصلی ماتریس قرار گرفتهکه در خانه

ها سازهبنابراین های زیرین و راست قطر اصلی قرار دارند، بیشتر است. در خانه

های های خود دارند تا با سازهر مدل، تعامل بیشتری با شاخص)متغیرهای مکنون( د

 دیگر، به عبارت دیگر روایی واگرای مدل در حد مناسب است.

 رازش مدلپ -ب

، لازم است هر قسمت از مدل )شامل مدل PLSسازی مسیری طبق ساختار مدل

سازی گیری، مدل ساختاری و تمام مدل( بهینه شود. به همین دلیل در مدلاندازه

سه شاخص متفاوت برای تناسب مدل ارائه شده است. شاخص  PLSمسیری 

  (.9319آذر و همکاران، ( )GOFاشتراک، شاخص افزونگی و شاخص نیکویی برازش )

 
 GOFهای بررسی اعتبار اشتراک، حشو و شاخص -3 جدول

Communality R هامتغیر 
2

 Redundancy (Q2) GOF 

050510/5 خدمات مشتری  برونزا زابرون 

5/520 

512130/5 حمایت بازاریابی  برونزا برونزا 
039381/5 حمایت مشتری  برونزا برونزا 
550381/5 واکنش به قیمت  011008/5  390112/5  

018515/5 توسعه برند  515535/5  930090/5  
511523/5 ترجیح برند  580115/5  912033/5  
121800/5 قصد خرید  525055/5  250221/5  

550/5 متوسط  5/500180 - 
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مثبت بودن مقدار شاخص اشتراک و ارائه شده است و  0نتایج برازش مدل در جدول 

دهنده کیفیت داده شده است، به ترتیب نشان شاخص افزونگی همانطور که نشان

کیفیت مطلوب مدل ساختاری است. مثبت بودن شاخص گیری و مطلوب مدل اندازه

دهد. میاست، برازش کلی مدل را نشان  520/5دارای مقدار که GOFنیکویی برازش 

 گردد.است، در نتیجه برازش کلی مدل تأیید می0/5چون این مقدار بیش از 

 

 ها با استفاده از روابط ساختاريافته خطیآزمون فرضیه  -ج

های اندازه گیری به منظور ارزیابی مدل مفهومی تحقیق و همچنین پس از تعیین مدل

نان یافتن از وجود یا عدم وجود رابطه علی میان متغیرهای تحقیق و بررسی اطمی

های تحقیق با استفاده از های مشاهده شده با مدل مفهومی تحقیق، فرضیهتناسب داده

مقدار  50/5مدل معادلات ساختاری نیز آزمون شدند. بر اساس سطح معناداری 

متر کمتر از این در الگو مهم شمرده باشد، مقدار  پارا 15/9بحرانی باید بیشتر از 

حاکی از تفاوت معنادار  Pبرای مقدار   50/5شود، هم چنین مقادیر کوچکتر از نمی

است.  10/5های رگرسیونی با مقدار صفر در سطح  مقدار محاسبه شده برای وزن

نشان داده شده  3و  2شکل در  PLSخروجی مدل مفهومی با استفاده از نرم افزار 

 است.

 

 
اندازه گیری مدل کلی و نتايج فرضیه ها در حالت استاندارد -3 شکل  
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 یاندازه گیری مدل کلی و نتايج فرضیه ها در حالت معنی دار -4کلش

 

 های پژوهشآزمون فرضیه -د

برای بررسی رابطه علی بین متغیرهای مستقل و وابسته و تأیید کل مدل از روش 

یل مسیر در این پژوهش با استفاده از نرم تحلیل مسیر استفاده شده است. تحل

دهد فرضیات نشان می PLSانجام شده است. نتایج حاصل از خروجی های  PLSافزار

ضریب معناداری و نتایج فرضیه های  8پژوهش مورد تأیید قرار گرفته اند. جدول 

 دهد.مطرح شده را نشان می

 

 ارائه الگو با توجه به نتايج پژوهش

توان مدل بررسی های تحقیق مییج به دست آمده از آزمون فرضیهبا توجه به نتا

شده در این تحقیق را مدلی مناسب برای سنجش تأثیر سیستم مدیریت ارتباط با 

مشتری بر واکنش مشتری دانست. بنابراین الگوی ارائه شده در این تحقیق به صورت 

 است. 0شکل 
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 ی پژوهشنتايج فرضیه ها -3 جدول

 نتیجه معناداری استاندارد فرضیه ردیف

کننده به مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر واکنش مصرف 9

 قیمت تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید 2/530 5/298

کننده به مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر نگرش مصرف 2

 توسعه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید 2/122 5/235

کننده مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر ترجیح برند مصرف 3

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید 2/151 5/232

کننده مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر قصد خرید مصرف 0

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید 2/101 5/250

کننده به ا مشتری )بعد حمایت از مشتریان( بر تمایل مصرفمدیریت ارتباط ب 0

 واکنش به قیمت تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید 0/125 5/083

کننده به مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت از مشتریان( بر نگرش مصرف 5

 توسعه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.

202/5  تأیید 2/150 

اط با مشتری )بعد حمایت از مشتریان( بر ترجیح برند مدیریت ارتب 1

 کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد.مصرف

 تأیید 3/099 5/205

مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت از مشتریان( بر قصد خرید  8

 کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد.مصرف

 تأیید 2/005 5/205

کننده به مایت بازاریابی( بر تمایل مصرفمدیریت ارتباط با مشتری )بعد ح 1

 واکنش به قیمت تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید 2/253 5/238

کننده به مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت بازاریابی( بر نگرش مصرف 95

 توسعه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید 0/093 5/005

کننده عد حمایت بازاریابی( بر ترجیح برند مصرفمدیریت ارتباط با مشتری )ب 99

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید 0/955 5/009

کننده مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت بازاریابی( بر قصد خرید مصرف 92

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تأیید 5/852 5/033

 

 

 
 الگوی ارائه شده توسط محقق -3شکل 
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 ری و پیشنهاداتگینتیجه

ای از نتایج آن فرضیه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت که خلاصه 92در این پژوهش 

 باشد:به شرح زیر می

که مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری(  نتایج فرضیه اول نشان می دهد 

ا نتیجه این فرضیه ب کننده به قیمت تأثیر مثبت و معناداری دارد.بر واکنش مصرف

-هم (2595)همکاران  و و قاضیان (2592)همکاران  و (، خلیق9310مطالعات قاضیان )

باشد. چنانچه خدمات مشتری با کیفیت بیشتری ارائه شود، مشتریان در راستا می

پذیرند. چرا دهند و افزایش قیمت را میبرابر تغییرات قیمتی واکنش شدیدی نشان نمی

با جاهای دیگر مقایسه کرده و چنانچه ببیند کیفیت  که آنها کیفیت دریافتی خدمات را

های بالاتر واکنش های مشابه است، به قیمتهای بیشتر از سایر بنگاهخدمات این بنگاه

تندی نشان نخواهند داد. چنانچه مشتریان محصولات و خدمات را با کیفیت ادراک 

تر خواهد بود. قیمت مثبت تر خواهند دید و ادراک آنها ازنمایند، قیمت آن را منصفانه

تواند واکنش مشتریان در جهت قیمت را تعدیل نماید و باعث لذا کیفیت خدمات می

نتایج فرضیه دوم نشان شود آنها نسبت به افزایش قیمت واکنش کمتری نشان دهند. 

کننده به که مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر نگرش مصرف می دهد

نتیجه این فرضیه با مطالعات قاضیان  أثیر مثبت و معناداری دارد.توسعه برند ت

باشد. وقتی یک نوع خدمت ارائه راستا میهم (2595)همکاران  و ( و قاضیان9310)

تواند از این موضوع برای شده توسط شرکت از نظر مشتری عالی باشد، شرکت می

ت فعلی خود برای افزایش در تنوع خدمات خود استفاده کنند و از شهرت خدم

بازاریابی خدمات جدید سود برد. بنابراین ارائه خدمتی با کیفیت به مشتری باعث 

ایجاد دید و ذهنیتی مثبت در مورد سایر خدمات شرکت نیز خواهد شد و زمینه 

 گردد.توسعه برند برای شرکت فراهم می

مات مشتری( که مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خد نتایج فرضیه سوم نشان می دهد

نتیجه این فرضیه با  کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد.بر ترجیح برند مصرف

 (2595)همکاران  و ( و قاضیان9310، قاضیان )(9313ابراهیمی و همکاران ) مطالعات

باشد. مطمئناً شرکتی که خدمات را با کیفیت بیشتری به مشتریان ارائه راستا میهم

ی خود برتری جوید. بدین ترتیب مشتریان برند شرکت را در تواند بر رقبادهد، می

که  نتایج فرضیه چهارم نشان می دهدارائه خدمت نسبت به رقبا ترجیح خواهند داد. 
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کننده تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری )بعد خدمات مشتری( بر قصد خرید مصرف

، (9313و همکاران )ابراهیمی  نتیجه این فرضیه با مطالعات مثبت و معناداری دارد.

 و و قاضیان (2590)زاهید  و ، احمد(2592)همکاران  و (، آماکو9310قاضیان )

های خدماتی تجربه مصرفی مشتری باشد. در سازمانراستا میهم (2595)همکاران 

عامل مهمی در بازگشت مجدد آنهاست. چنانچه شرکتی بتواند خدماتی را ارائه دهد 

مشتریان را برآورده نماید، زمینه بازگشت مجدد مشتری و های که نیازها و خواسته

گردد. کیفیت در ارائه خدمات حتی انجام تبلیغات دهان به دهان توسط وی فراهم می

شود. علاوه براین؛ خدمات با کیفیت ترین عامل در تصمیمات خرید محسوب میمهم

ر افزایش سهم ای دوری نقش عمدههای عملیاتی و رشد بهرههمچون کاهش هزینه

هایی که خدمات با کند. افرادی به سازمانگذاری ایفا میبازار و نرخ بازده سرمایه

کیفیت به آنها ارائه دهند راضی بوده و لذا این سازمان را به افراد دیگر توصیه 

که مدیریت ارتباط با مشتری )بعد  نتایج فرضیه پنجم نشان می دهدخواهند کرد. 

کننده به واکنش به قیمت تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل مصرفحمایت از مشتریان( 

و  (2592) همکاران و (، خلیق9310نتیجه این فرضیه با مطالعات قاضیان ) دارد.

کنندگان همواره در باشد. مشتریان و مصرفراستا میهم (2595)همکاران  و قاضیان

مراتب بهتری را ارائه وجوی عرضه کنندگانی هستند که کالاها و خدمات به جست

یکسان  کنندگان متعددی که محصولاتی باکیفیت نسبتاًعلت وجود عرضهکنند. بهمی

کنند، اغلب مشتریان هنگام خرید کالاها و خدمات مورد نیاز از امکان انتخاب ارائه می

ها و عواملی دنبال مشخصههای متعددی برخوردار هستند. بنابراین، مشتریان بهگزینه

کننده یاری نماید. شرکت زمانی که به ند که آنان را در شناسایی بهترین تأمینهست

رضایت مشتریان و ارضای نیازهای آنها توجه نماید و برای ارائه خدمات به بهترین 

های لازم را انجام دهد، مشتریان راضی خواهد داشت. مشتریان راضی و وجه حمایت

برای خدمات ارائه شده بپردازند و در برابر  های بالاتریوفادار تمایل دارند قیمت

 تغییرات قیمتی واکنش چندانی نخواهند داشت. 

که مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت از  نتایج فرضیه ششم نشان می دهد

نتیجه  کننده به توسعه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.مشتریان( بر تمایل مصرف

راستا هم (2595)همکاران  و ( و قاضیان9310) این فرضیه با مطالعات قاضیان

باشد. سازمانی که از مشتریان خود به خوبی حمایت کند و برای رضایت خاطر می
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آنها تلاش نماید، مشتریانی خواهد داشت که نسبت به انواع خدمات و گسترش برند 

ان نتایج فرضیه هفتم نشهای دیگر نیز نگرش مثبتی خواهند داشت. شرکت به حوزه

کننده که مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت از مشتریان( بر تمایل مصرف می دهد

نتیجه این فرضیه با مطالعات قاضیان به ترجیح برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

باشد. مشتری زمانی یک شرکت را راستا میهم (2595)همکاران  و ( و قاضیان9310)

های وی مورد احترام بود و اند نیازها و خواستهدهد که بدبر دیگری ترجیح می

های لازم را انجام خواهد داد. بنابراین شرکتی که از شرکت برای رفع آنها حمایت

 کند، بر دیگر رقبا ترجیح داده خواهد شد.مشتریان خود حمایت می

که مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت از  نتایج فرضیه هشتم نشان می دهد

نتیجه کننده به قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. ( بر تمایل مصرفمشتریان

زاهید  و ، احمد(2592) همکاران و آماکو (،9310این فرضیه با مطالعات قاضیان )

باشد. مشتریان وفادار تمایل دارند راستا میهم (2595)همکاران  و و قاضیان (2590)

شرکت استفاده نمایند. بنابراین تلاشیک تا مجدداً از خدمات ارائه شده توسط یک 

شرکت بایستی بر حفظ مشتریان خود و وفادار نمودن آنها باشد. برای این کار 

تواند کمک های آنها، میحمایت سازمان از مشتریان و توجه به نیازها و خواسته

که  نتایج فرضیه نهم نشان می دهدشایان توجهی به شرکت در این زمینه نماید. 

کننده به واکنش به ت ارتباط با مشتری )بعد حمایت بازاریابی( بر تمایل مصرفمدیری

 (،9310نتیجه این فرضیه با مطالعات قاضیان )قیمت تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

باشد. یک شرکت راستا میهم (2595)همکاران  و و قاضیان (2592) همکاران و خلیق

حقیقات بازار مشتریان را شناخته و نوع واکنش های بازاریابی مثل تبا انجام فعالیت

آنها را نسبت به تغییرات قیمتی یا نوع خدمات مشخص نماید. همچنین با انجام 

تواند تصویر مناسب از برند خود در ذهن آنها ایجاد نماید. های بازاریابی میفعالیت

های زایشمشتریانی که از کیفیت خدمات یک بنگاه تصور خوبی دارند، نسبت به اف

قیمتی واکنش شدید نشان نداده و حتی در ازای خدمات بهتر حاضر به پرداخت 

ها برای تعیین قیمت عواملی در بسیاری از فرمول باشند.های بالاتر نیز میقیمت

همچون: کیفیت، کمیت، موقعیت جغرافیایی و مدت ارتباط مشتری با سازمان مطرح 

 شده است. 
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که مدیریت ارتباط با مشتری )بعد حمایت بازاریابی(  دهد نتایج فرضیه دهم نشان می

نتیجه این فرضیه  کننده به توسعه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.بر تمایل مصرف

باشد. شرکتی راستا میهم (2595)همکاران  و ( و قاضیان9310با مطالعات قاضیان )

و خدمات خود را افزایش  خواهد برند خود را توسعه بخشد و دامنه محصولاتکه می

های دهد قبل از هرکاری بایستی به بررسی و ارزیابی بازار و نیازها و خواسته

های ریزی و اجرای صحیح طرحمشتریان بپردازد. با انجا تحقیقات لازم و برنامه

 هایتوسعه یا شکست موفقیت تواند به برند خود را گسترش بخشد.بازاریابی می

 برند را هایتوسعه چگونه کنندگان،مصرف که است این به تهوابس شدت به برند،

های لازم را به مشتری ارائه دهد، کنند. هنگامی که شرکت بتواند حمایتمی ارزیابی

ادارک وی از برند مثبت خواهد بود که این خود امکان توسعه بیشتر برند را فراهم 

ارتباط با مشتری )بعد  که مدیریت نتایج فرضیه یازدهم نشان می دهدآورد. می

 کننده به ترجیح برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.حمایت بازاریابی( بر تمایل مصرف

راستا هم (2595)همکاران  و ( و قاضیان9310نتیجه این فرضیه با مطالعات قاضیان )

هایی باشد. ارائه خدمات و محصولات متناسب با نیازهای بازار و ارائه ویژگیمی

شود. با کسب مزیت ب با درخواست مشتری باعث عملکردی بهتر از رقبا میمتناس

تواند سهم بازار خود را های بازاریابی، شرکت میرقابتی به واسطه انجام فعالیت

نتایج  دهند.افزایش دهد و مشتریانی داشته باشد که برند وی را به دیگران ترجیح می

تباط با مشتری )بعد حمایت بازاریابی( که مدیریت ار فرضیه دوازدهم نشان می دهد

نتیجه این فرضیه  خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. کننده به قصدبر تمایل مصرف

و  (2590)زاهید  و ، احمد(2592) همکاران و آماکو (،9310با مطالعات قاضیان )

ت امروزه هدف از بازاریابی، مدیریباشد. راستا میهم (2595)همکاران  و قاضیان

تقاضا از طریق رشد دادن و سوق دادن مشتری تا حد بلوغ در نردبان وفاداری به 

مدیریت ارتباط با مشتری، موجب روابط با مشتریان شده و این  ها است.سازمان

هنگامی مشتریان به ادامه خرید شود. ها میخود موجب افزایش سهم بازار شرکت

قبلی آنها باعث ایجاد رضایت در آنها  دهد که تجربه مصرفیخود از شرکتی ادامه می

شده باشد. یک شرکت برای ایجاد رضایت و وفاداری در مشتریان نیازمند اجرای 

های بازاریابی شامل انجام تحقیق بازار برای شناسایی نیازهای مشتری، ایجاد برنامه

-های وی متناسب باشد، قیمتمحصول یا خدمت مورد نیاز مشتری که با خواسته
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-های تبلیغی و ترفیعی برای جذب مشتری میی صحیح محصول و انجام فعالیتگذار

 تواند باعث افزایش تعداد مشتریان و همچنین افزایش دفعات خرید مشتریان گردد.

ها، پیشنهادهایی در این بخش با توجه به نتایج به دست آمده از آزمون فرضیه

 گردد:ارائه میکاربردی برای جامعه مورد پژوهش و مؤسسات مشابه، 

 ذهن در را کیفیت از تصویری قیمت، تغییر وسیله به توانندمی مدیران  -

-مصرف یابد،می افزایش محصول قیمت که وقتی یعنی کنند؛ ایجاد کنندهمصرف

با توجه به اینکه تمرکز بر  .داندمی محصول کیفیت افزایش را امر این دلیل کننده

خدمات و محصولات و کاهش بهای تمام شده  مشتری، راهنمایی برای بهبود ارائه

های مورد مطالعه، به طور مداوم شود شرکتآنهاست است، از این رو پیشنهاد می

با مشتریان خود برای دریافت نظریات آنها، ارتباط برقرار سازند  و نظرات آنها را 

 در مورد ارائه محصولات / خدمات مورد توجه قرار دهند.

 توجه خود شرکت تبلیغات به شود،می پیشنهاد تارمهه کاف–موزه مدیران به -

 ارزیابی بر مؤثر عوامل بر اثرگذار و مهم عوامل از یکی تبلیغات کنند؛ زیرا بیشتری

 بر برند رضایت اینکه به توجه با است. برند توسعه از کنندگانمصرف نگرش

 باید کتشر مدیریت دارد، تأثیر برند توسعه از کنندگانمصرف نگرش ارزیابی

 رضایت افزایش باعث که زمینه این در لازم اقدامات به موضوع این به توجه ضمن

–موزه (لوگو )علامت تجاری ارائه .بپردازند شود،می کنندگانمصرف در برند از

 برند همواره این گرددباعث می مختلف، هایسایت و اینترنتی بنرهای تارمه درکافه 

رسانی سازمان باید در مشتریان خود از طریق اطلاعبماند.  باقی مشتریان ذهن در

های انجام شده توسط ها در رابطه با محصولات / خدمات و سایر فعالیتدر رسانه

 مشتریان اطلاعات پایگاه شرکت، اعتماد و اطمینان ایجاد نماید. همچنین، ایجاد

 دوستان، هب ایتبلیغات توصیه انجام به ایشان تشویق و هاآن با ارتباط ویژه،

 غیره. و همکاران آشنایان،

 خدمات، کیفیت بهبود های مشابه باتارمه و بنگاهکافه –موزه است لازم -

 اعتماد، سطح خود، مشتریان برای راحتی و آسودگی افزایش و قیمت بودن مناسب

 مشارکتی بازاریابی زمینه این دهد. در افزایش را مشتریان رضایت و عاطفی تعهد

 داشته مداوم هایهمکاری مشتریان با شرکت که صورت بدین دشومی پیشنهاد

انجام مطالعات نیازسنجی برای  بهتر.  عملکرد برای هاییراه کردن پیدا برای باشد
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ها جهت تواند به شرکتمی شناسایی نیازها، خواسته ها، سلایق و علایق مشتریان

  ارائه ارزش بیشتر به مشتریان کمک نماید.

و تکنولوژی لازم و مرتبط برای اجرای هر چه بهتر سیستم خرید امکانات  -

نظیر طراحی  کافه محیط بهداشتی و فیزیکی شرایط به ارتباط با مشتری و توجه

 تناسب به برودتی و حرارتی روشنایی، وسایل داخلی کافه، موسیقی، رایحه و عطر،

ازگشت مجدد و در نهایت ب مشتریان رضایت به تواند می و بوده مهم  ...  و فصل

 هایروش طریق از خدمت دریافت از پس مشتری با ارتباط ایجاد .شود آنها منجر

 یا نشده رسیدگی شکایات و است وی مجدد خرید قصد افزایش راهکار مسئله حل

. شودمی محسوب مشتریان مجدد خرید قصد کاهش اصلی عامل نشده حل

 خرید از پس مشتریان یبانیپشت واحدهای که باشند مطمئن باید مدیران بنابراین

 عمل به را لازم پشتیبانی و بوده دسترس در خدمت دهندهارائه با تماس جهت آنان،

 .آورد خواهند

 مثل :شناسایی راهکارهای مناسب جهت افزایش سرعت عمل کارکنان -

بکارگیری کارکنانی که سرعت عمل بالاتری در ارائه خدمات دارند بخصوص 

–موزهشود و همچنین قراردادن نیروی کار کافی در می زمانی که ازدحام ایجاد

 کافه.

 مشتری خواست به و شوند صمیمی مشتریان با بتوانند هاسازمان اگر -

 که شد خواهد موجب که شودمی ایجاد مشتری در احساسی پیوند یک دهند، گوش

 آن با شانکلی تجربه از سازمان یک مشتریان وقتی. ببرند لذت رابطه این از آنان

 آن به احتمالا دارند، سازمان آن به مثبتی نگرش چون هستند، راضی سازمان

 احساس خود در را سازمان با احساسی پیوندی و شوندمی متعهد سازمان

 ببرد، لذت شده دریافت خدمات از مشتری یک اینکه برای کلی طوربه. نمایندمی

 وی انتظارات حد از مشتری به شده ارایه خدمات اگر و شود محتمل ایهزینه نباید

 تمامی نهایت در که. شد خواهد خدمت این از وی بردن لذت موجب باشد، بیشتر

 مورد در مشتری توسط مثبت دهان به دهان تبلیغات افزایش باعث موارد این

 .شد خواهدکافه –موزه
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