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  عملکرد ا ارزش مورد انتظار مشتری برابطهارزیابی 
  )CRM(مدیریت ارتباط با مشتری 

 
 ∗کتر کامبیز حیدرزادهد

 ∗∗دل دکتر احمد زنده
 ∗∗∗علی سلطانی حسین

 
 چکیده

 و ارزش مورد انتظار مشتری برای دستیابی بـه  (CRM)چالشی بالقوه را بین مدیریت ارتباط با مشتری    ) 2004(جدیدترین مطالعات   
دهـد و فرآینـدی      رتری برای مشتری را شکل می     چه چیزی ارزش ب   «در واقع، عدم درک مدیریتی از این که         . دهد عملکرد برتر نشان می   

یکی از بارزترین موانـع در زمینـه ارزیـابی عملکـرد            » کند؟ کان عملیاتی شدن این ارزش برای عرضه به مشتری را فراهم می           مکه نحوه ا  
لکـرد ملمـوس و      ابعـاد ارزش مـورد انتظـار مـشتری بـر عم            رابطـه : سؤال اصلی این پژوهش عبـارت از      . مدیریت ارتباط با مشتری است    

 چگونه است؟) جی نماینده انحصاری مانیتور ال( در شرکت مادیران (CRM)ناملموس مدیریت ارتباط با مشتری 
) بانـک (ها   گردند و براساس اطلاعات موجود در پایگاه داده        بدین منظور خریداران محصولات شرکت به عنوان جامعه آماری تلقی می          

 مـورد بررسـی قـرار گرفتـه و از سـوی دیگـر بـا اسـتفاده از                    1384در دوره شش ماهه اول سال       اطلاعات خریداران محصولات شرکت،     
 .پرسشنامه اطلاعات مورد نظر خریداران گردآوری شد

های احساس شده، وفـاداری      ارزش عملکردی، ارزش اجتماعی، ارزش احساسی، از دست رفته        : متغیرهای اصلی این تحقیق عبارتند از     
از سوی دیگر روش تحقیـق حاضـر نیـز تحقیـق همبـستگی، بـا ماهیـت                . ری، عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری     به مارک، رضایت مشت   
 .باشد کاربردی و مقطعی می

 مبتنی بر رفتار مشتری، رضـایت مـشتری         CRMبا هر یک از متغیرهای عملکرد       » های احساس شده   از دست رفته  « متغیر   ،نتایج نشان داده  
کوس ندارد و به عبارت دیگر افزایش ضایعات و صدمات درک شـده مـادی و غیـر مـادی از خریـد محـصول مـورد                         و وفاداری مشتری رابطه مع    

باعث کاهش وفاداری یا نارضایتی نمی گردد که می تواند ناشـی از کیفیـت محـصول و کیفیـت درک                     ) مانیتور ال جی  (بررسی در این پژوهش     
 مبتنـی بـر رفتـار    CRMزش احساسی و ارزش اجتمـاعی رابطـه مـستقیم بـا عملکـرد          ار. شده از خدمات ارایه شده توسط شرکت مذکور باشد        

در بازار ایران داشـته و احـساس        ) مانیتور ال جی  (مشتری در جامعه آماری پژوهش را مشخص کردند که حاکی از شناخته شده بودن محصول                
 . مشتریان نمایان می کندمطلوبیت کلی و مطلوبیت اجتماعی ناشی از استفاده از کالای مذکور را از سوی

 
 واژگان کلیدی 

رفتـار،   رضایت مشتری، حفظ مشتری، ارزش مورد انتظار مشتری، مدیریت ارتباط با مـشتری، مزیـت رقـابتی، وفـاداری بـه مـارک،                      
 .بازاریابی رابطه

                                                           
  قیقات تهرانعضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تح استادیار، ∗

 نیشابورعضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد  استادیار، ∗∗
 دانشگاه آزاد اسلامی واحد نیشابوردانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی  ∗∗∗
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 مقدمه
 در  1∗های اخیر، مفهوم ارزش مـورد انتظـار مـشتری          در سال 
ای مـورد    بی به طـور فزاینـده     ها و ادبیات نظری بازاریا     استراتژی

در مباحث مزیت رقـابتی و دسترسـی        . استفاده قرار گرفته است   
های تجاری، ارزش مورد     های بلند مدت برای سازمان     به موفقیت 

. شـود  انتظار مشتری به عنوان یـک عنـصر محـوری تلقـی مـی             
(Salem Khalifa, 2004) 

مفهوم ارزش مورد انتظـار مـشتری سـلاحی اسـتراتژیک در            
ذب و نگهداری مشتریان است و یکی از مؤثرترین و شـناخته            ج

 ـترین عوامل موفقیت در کـسب و کارهـای تولیـدی و ارا             شده ه ئ
ــدگان خــدمات اســت    ;Woodruff, 1997, 139-53). دهن

Zeithmal,    et al., 1996, 31-46; Zeithmal, 1988,    2-22; 

 Parasuraman, 1997, 154-61 2شتری ارایه ارزش برتر به م ـ ،
دلمشغولی همیشگی شرکت ها در ایجاد و حفظ مزیت رقـابتی           

 3(CRM)براساس نتایج عملکـرد مـدیریت ارتبـاط بـا مـشتری             

انـد، اگـر     همان طورکه بسیاری از محققان پیشنهاد کـرده       . است
 "مدیریت ارتباط بـا مـشتری     "ها خواهان بهبود عملکرد      شرکت

تفکر خلق و ارایـه     های خود را براساس      خود هستند باید فعالیت   
 ; Jensen, 2001, 299-310). ارزش برتر به مشتری تنظیم کنند

Day, 1994, 37-52 ; Slater, 1997, 162-7) .  در واقع مـدیریت
ارتباط بـا مـشتری بـر مرکزیـت آفـرینش و ارائـه ارزش تأکیـد            

هدف مدیریت رابطه مـشتری، خلـق و ارائـه ارزش بـه             . کند می
 (Francis Buttle,2004,227). دباش مشتریان مورد هدف می

در واقع بررسی تجربی در مورد تاثیر ابعاد اصلی ارزش مـورد            
سـازی   هـایی کـه نـسبت بـه پیـاده       انتظار مشتری برای شـرکت    

اند بسیار حیاتی است، زیرا      مدیریت ارتباط با مشتری اقدام کرده     
هـای فراوانـی را بـه        تواند هزینـه   ارایه ارزش برتر به مشتری می     

در برخی موارد حتـی ایـن نگرانـی وجـود           .  تحمیل کند  شرکت
هایی از منافع مالی بالقوه ارایه ارزش برتـر          دارد که چنین هزینه   

ها اغلب   به عبارت دیگر هر چند شرکت     . به مشتری، بیشتر باشد   
می کنند که ارایه ارزشی برتـر بـه مـشتری نـسـبت بــه       تایید

امـا ممکـن اسـت    می شود  ر بـه سودآوری بیشترـرقبــا، منـج
هـای اصـلی ایـن       این نگرانی نیز وجود داشته باشـد کـه هزینـه          

هـا گـردد، بنـابراین لازم       فرآیند سبب کاهش سودآوری شـرکت     
ها تـاثیر هـر یـک از ابعـاد ارزش مـورد انتظـار                است که شرکت  

مشـتـری را بررسی کرده و منابع محـدود خود را بر اساس آن،            
ارزیـابی عملکـرد    . خصیص دهند به ارایه ارزش برتر به مشتری ت      

                                                           
 .توان ارزش منتظره مشتری یا ارزش مشتری نیز ذکر کرد می ∗

1. Customer Value  
2. Superior Customer Value 
3. Customer Relationship Management 

 بـر اسـاس مـدل هـای رفتـار           (CRM)مدیریت ارتباط مشتری    
مشتری، دارایـی مـشتری و کیفیـت ارتبـاط مـورد بحـث قـرار                

علاوه  (Rust, et al., 2000; Blattberg, et al., 2001). گیرد می
براین توجه زیادی به بررسی تجـربی و نــحوه تـأثیر هریـک از              

نتظارمـشتری بـر جنبـه هـای ویـژه عملکـرد            ابعاد ارزش مورد ا   
CRM             به طور جداگانه معطوف شده است و انتظار می رود کـه 

این بررسی به مدیران در درک این که مـشتریان واقعـاً بـه چـه         
چیز ارزش می دهند و در کجا بایـد توجـه بیـشتری بـه آنــها                  

تا به مزایای مـورد نیـاز در فـضای     کند معطوف کنند، کمک می
ازار دست یابند و مزایای مـدیریت ارتبـاط بـا مـشتری             رقابتی ب 
(CRM)را افزایش دهند  .(Wang,et al., 2004, 181) 

هدف مدیریت ارتباط با مشتری، سـاخت روابـط سـودمند و            
یـک  . دوسویه با مشتریان، یا در سطح فردی یا بخشی می باشد          

گام اساسی برای دستیابی به این هدف سفارشـی کـردن گـزاره             
ی جذب و نگهداری مشتریان مهم به روش استراتژیک         ارزش برا 

است، هدف مدیریت ارتباط با مشتری متناسب ساختن عرضـه،          
هـای مـشتریان     نیازمندی. با نیازمندی های مشتریان  می باشد      

سفارشـی کـردن دارای مفـاهیم       . یک شکل و یک اندازه نیـست      
ضمنی هزینـه و درآمـد اسـت و ممکـن اسـت دارای مفهـومی                

ک نیز باشد، زیرا مزیت رقابتی به وجـود مـی آورد و از              استراتژی
اما شـاید بـه خـاطر       . سوی دیگر برای مشتریان نیز جذاب است      

هزینه های سفارشی کردن، محدودیت هایی نیز وجـود داشـته           
باشد، و حتی ممکن است سفارشی کردن بـه معنـای از دسـت              

 ـ   ها باشد و بنـابراین هزینـه    دادن صرفه جویی   رای هـایی را نیـز ب
 (Buttle, 2004, 233-234). مشتری افزایش دهد

 
 ری تحقیقظچارچوب ن

با تشدید رقابت تجاری و روند رو به رشد جهانی شدن، نقش            
مشتری از یک مصرف کننده، صرف به نقـشی چندگانـه شـامل          

، همکـار در خلـق      5، همکار در سـاخت    4همکار در خطوط تولید   
 تغییر یافته اسـت،     7 و همکار در توسعه دانش و مزیت ها        6ارزش

که دربردارنده مـوقعیتی بـسیار مهـم تـر از همیـشه، در مـورد                
منـدی   در نتیجه افزایش رو به رشـدی در علاقـه         . مشتری است 

ها به ایجـاد و ارائـه ارزش مـورد انتظـار بـه مـشتریان و                  شرکت
همچنین مدیریت کارآمد در ارتباطات با مشتری به وجود آمده          

راهکارهای  ها در جستجوی   شـرکتبـه خصـوص امـروزه    . است
حفظ و نگهداری مشتریان موجود، و جذب مشتریان جدیـد بـه            
                                                           
4. Co-Operator  
5. Co-Producer  
6 .Co-Creator of Value 
7. Co-Developer of Knowledge and Competencies  
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بـرای  . باشـند  کنند، مـی   هایی که ایجاد ارزش می     وسیله فعالیت 
این منظور نیازمند درکی عمیق از ابعـاد زیربنـایی ارزش مـورد             

اقـدامات مختلـف   . انتظار مشتری و مفـاهیم عملـی آن هـستند        
 و (CRM)عملکـرد مـدیریت ارتبـاط بـا مـشتری      برای ارزیـابی   

دانش چگونگی ارتقای هریک از مشتریان، با تمرکز بـر یکـی از             
ابعاد ویژه ارزش مورد انتظـار مـشتری یـا ترکیبـی از آن ابعـاد                

 (Wang, et al., 2004, 171). میسر است
 بـر اسـاس   (CRM)ارزیابی عملکرد مدیریت ارتباط مـشتری    

ارایی مشتری و کیفیت ارتبـاط مـورد        های رفتار مشتری، د    مدل
 ,.Rust, et al., 2000; Blattberg, et al). گیـرد  بحث قـرار مـی  

علاوه براین توجه زیـادی بـه بررسـی تجــربی و نــحوه               (2001
تأثیر هریک از ابعاد ارزش مورد انتظارمشتری بـر جنبــه هـای            

 به طورجداگانه معطوف شده است و انتظار        CRMویـژه عملکرد   
رود که این بررسی بـه مـدیران در درک ایـن کـه مـشتریان          می

دهند و در کجا باید توجه بیشتری به         واقعاً به چه چیز ارزش می     
تا بـه مزایـای مـورد نیـاز در      کند آنـها معطوف کنند، کمک می

فضای رقابتی بازار دسـت یابنـد و مزایـای مـدیریت ارتبـاط بـا                
 (Wang,et al., 2004, 181).  را افزایش دهند(CRM)مشتری 

 چارچوب کلی از ارزش مورد انتظار مـشتری و عملکـرد            1شکل  
تواند در دسـتیابی بـه       دهد که می   ارتباط با مشتری را نشان می     

در سـمت راسـت نمـودار،    . این هدف، مورد استفاده قـرار گیـرد   
، 3)عـاطفی (، ارزش احساسی 2، ارزش اجتماعی  1ارزش عملکردی 

شتری، به عنوان ابعاد کلیدی     م 4های احساس شده    از دست رفته  
و در سـمت چـپ،     . انـد  ارزش مورد انتظـار مـشتری ارائـه شـده         

شـرح   6و ناملموس  5هـای ملموس   برحسب جنبه  CRMعملکرد  
در بـخش اول، تأکیــد بـر رفتارهـای ممکـن           . داده شـده است  

خرید مجـدد  / خرید) طول ارتباط(مشتری، مانند حفظ مشتری     
باشـد کـه      کلام و ماننـد آنهـا مـی        ، لفظ )عمق و پهنای ارتباط   (

مشهود بوده و دارای قابلیت کاهش مزیتی ملموس ماننـد سـود            
ــرد    ــایی عملک ــد نه ــستند و تأکی ــای   CRMه ــر روی رفتاره ب

مشتریان است کـه در عمـل، ارزش اساسـی مـشتری را فـراهم               
» کیفیـت روابـط   «این رفتارهای مشتریان به اصـطلاح       . کند می

 Crosby, et al., 1990, 68-81; Dorsch, et). شـود  نامیده مـی 

al., 1998, 128-42) 
 
  ارزش مورد انتظار مشتری-1

                                                           
1. Functional value 
2. Social Value 
3. Emotional Value  
4. Percieved Sacrifices 
5. Tangible 
6. Intangible 

خاطر تقاضای مشتریان، رقابت شدید      ها به   شرکت ازبسیاری  
و تغییر تکنولوژی، به ارائه ارزش برتر مورد انتظار مشتری اقدام           

ــد کــرده  & Band, 1991; Day, 1994, 37-52; Butz). ان

Goodstein, 1996, 63-77; Woodruff, 1997, 139-53)  
 

 چارچوب کلی ارزش مورد انتظار مشتری و :  1شکل 
 (CRM) ارتباط با مشتریمدیریت عملکرد 

ارزش 
عملکردی

ارزش 
اجتماعی 

ارزش 
احساسی 

از دست 
رفته های 
احساس 
شده

ارزش مشتری

رضایت مشتری

وفاداری به مارک 
)نام و نشان تجاری(

عملکرد مدیریت 
ارتباط با مشتری 
مبتنی بر رفتار 

مشتری

ملموسناملموس

 

ارائه ارزش بـرتـر بــه مـشـتــری، امـروزه بــه عنــوان یـکـی         
شود و   از مهـم تـریـن عـوامـل موفقیت هر شرکتی شناخته می        

هـای رفتـاری     گیری در آینده نه چندان دور اثر مهمی بر تصمیم        
مشتریان خواهد داشت و از جملـه مفـاهیمی اسـت کـه نقـش               
مهمی نیـز در فـراهم آوردن زمینـه ارزیـابی عملکـرد مـدیریت               

 ,Wang, et al., 2004).  خواهد داشـت CRMارتباط با مشتری 

171)  
 
  تعریف ارزش مورد انتظار مشتری-1-1

گرچه اهمیت ارزش مورد انتظار مشتری کاملاً شناخته شده         
است، اما تحقیقـات دربـاره آن کـاملاً پراکنـده اسـت و تعریـف                

 .روشنی از مفهوم ارزش مورد انتظار مشتری وجود ندارد
هـای بـازار بـر سـود         مطالعات اولیه در مورد تأثیر اسـتراتژی      

(PIMS)7  ول، کند کـه ارزش، براسـاس کیفیـت محـص          بیان می
 Wang, et). گـردد  قیمت نسبی و انتظارات مشتری تعریف مـی 

al., 2004,171) معتقدند ) 2001( از طرفی دیگر هابر و سایرین
که مشتریان، نتایج مطلوب یا غیر مطلوب کالاها یا خـدمات را،            

آورند، و مصرف به طور مستقیم       پس از مصرف آنها به دست می      
زمانی با واکـنش سـایرین      یا به طور غیر مستقیم در یک مقطع         

 ,.Huber, et al). آورنـد  به رفتار مصرف یک فرد به دسـت مـی  

2004, 41-53) 

                                                           
7. Profit Impact of Market Strategies (PIMS) 
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بی کلـی   ابه عنـوان ارزی ـ    ارزش: معتقد است ) 1998(زیتامل  
آن چـه   «مشتری از مطلوبیـت یـک محـصول براسـاس مفهـوم             

. گـردد  تلقـی مـی   » شـود  شـود و آن چـه داده مـی         دریافت مـی  
(Zeitaml, 1998, 2-22)  معتقدنـد کـه   ) 1991( دادز و دیگـران

درک خریداران از ارزش، ناشی از تعامل بین کیفیـت یـا منـافع              
کسب شده از خرید محصول از یک سو، و زیـان احـساس شـده        

 ,Dodds). مشتری در هنگام پرداخت قیمت از سوی دیگر است

et al., 1991, 307-19) آن را بــه ) 1996( بــوتز و گوداســتین
 دوستانه ایجاد شده بین مـشتری و تولیدکننـده،          عنوان قرارداد 

 & Butz). داننـد  پس از دریافت محصولی از عرضه کننـده مـی  

Goodstein,1996,63-77)   ارزش مورد انتظـار    ) 1997( وودراف
مــشتری را بــه عنــوان ســلیقه درک شــده از طــرف مــشتری و 

هــای محــصول و عملکــرد آن نتــایج  همچنــین ارزیــابی نــشانه
و مقاصد مشتری، از مصرف آن محصول تعریـف    برحسب اهداف   

 در مطالعـاتی کـه اخیـراً    (Woodruff,1997, 53-139). کند می
انجــام شــده ارزش مــورد انتظــار مــشتری را منــافع و از دســت 

 یعنی این که چیزی که مشتری برای به – 1های درک شده رفته
 تعریـف   -دست آوردن یا مصرف یک محصول از دست می دهد         

ــی ــد م  ,Day, 1994, 37-52; Slater, 1997, 162-7). کنن

Woodruff, 1997, 139-53)   پیـشنهاد  ) 2001(هابر و سایرین
کنند که برای ارزیابی ارزشی که مـشتری از یـک محـصـول              می

ــی ــه درک م ـــد، هزین ــای درک شــده،   کن ـــای ناشــی از مزای ه
باشد، زیـرا بـه احتمـال فـراوان          ترین نگرانی خریداران می    اصلی

 را در فرآینـد خریـد بـه کـار           2»فایـده  -هزینه« رابطه   مشتریان
هـا    اگرچـه ایـن گـام   (Huber, et al., 2001, 41-53). گیرند می

های مشترکی در بین  متفاوت هستند، اما مسلم است که قسمت      
ارزش مورد انتظـار مـشتری بـه طـور ذاتـی در             . آنها وجود دارد  

ارزش مورد  استفاده از محصولات با خدمات خاصی وجود دارد و          
به علاوه ایـن کـه   . شود انتظار مشتری توسط مشتریان درک می     

ای میان آنچه مشتریان دریافت      فرآیندهای ادراکی شامل معامله   
) کیفیت، مزیـت و هزینـه یـادگیری و نگهـداری          (کند مانند    می

معتقد است مشتری زمانی احـساس      ) 2000(هوروویتز  . هستند
 کـه خـدمات یـک کـالا         کند که ارزشی دریافت کرده اسـت       می

  (Horovitz, 2000) . های صرف شده آن باشد بیشتر از هزینه
 
  ابعاد کلیدی ارزش مورد انتظار مشتری-2-1

چند که اهمیت ارزش درک شده توسط مـشتری، مـورد            هر
توجه بوده است، محققان اکنون توجه خود را به عملیاتی کردن           
                                                           
1. Percieved Sacrifices  
2. Benefit- Cost 

رزش مـورد انتظـار     به طور سنتی، ا   . اند این مفهوم معطوف کرده   
اگرچـه  . گردد مشتری در قالب تعامل کیفیت و قیمت درک می        

های دیگری را نیز برای ایجـاد و ارائـه ارزش      ها راه  امروزه شرکت 
آن چنان که اسـونی و سـوتار        . کنند برتر به مشتری جستجو می    

لازم اسـت کـه      انــد،  در تحقیقـات خــود نـشـان داده      ) 2001(
دیگری که منـافع بـه دسـت آمـده و از            ها درباره عوامل     شرکت

دهنـد و کاربردهـای مـدیریتی ایـن          ها را تشکیل می    دست رفته 
 (Sweeney & Soutar, 2001, 20-203). عوامل نیز تحقیق کنند

در هر زمان انواع مختلفی از ارزش توسط مـشتری یـا از طریـق           
 این  (Holbrook, 1999). شود خرید خاصی، حاصل یا تجربه می

اما مشتریان تمایـل    . هستند) غیر وابسته ( لزوماً مستقل    ها ارزش
مورد (دارند برای دستیابی به ارزش مورد انتظار مشتری مطلوب 

 ,Sheth, et al., 1991). به مبادله آنها با یکدیگر بپردازند) دلخواه

هــای مختلــف ارزش مــورد انتظــار مــشتری در   جنبــه(159-70
. رات مختلفـی هـستند    مراحل مختلف فرآیند مـصرف، دارای اث ـ      

(De Ruyter, et al., 1997, 231-243; Le Blanc &Nguyen, 

1999, 187-198; Zeithaml, 1988, 2-22)   یعنی ارزش هـم بـه 
ــه ــورت دوزمان ــا(Lapierre, 1997, 377-39) 3ص ــم پوی  4 و ه

) 1997(مثلاً کـاتلر    (Parasuraman, 1997, 154-61). باشد می
تـوان در    د انتظار مـشتری را مـی      معتقد است که ارزش این مور     

قالب ارزش محصول، ارزش خدمت، ارزش نیـروی کـار و ارزش            
چند مشخص است رویکرد کاتلر بـه        هر. تصویر ذهنی بیان کرد   

گیرد نه دیدگاه    ای از زاویه شرکت سرچشمه می      صورت گسترده 
. مشتری و حداقل به صورت کامل بر پایـه مـشتری قـرار نـدارد              

تـا  ) 1991( یافته توسط شت و سـایرین        چارچوب نظری توسعه  
جهت که پنج بعد ارزشی را از دیدگاه         حدی متفاوت بود، از این    

بـه  ) اجتماعی، احساسی، عملکردی، شناختی و شرطی     (مشتری  
عنوان تأمین کننده، بهتـرین شـالوده بـرای گـسترش سـاختار             

اگرچه باید ذکر کرد تمامی ایـن ابعـاد،         . کنند ارزشی معرفی می  
زمان، دارای اهمیت یکسان هستند و از جهاتی با هـم در            در هر   

 حاضر جدیدترین چـارچوب پیـشنهادی      شپژوه.  هستند طارتبا
تاکنون در زمینه ارزش مورد انتظار مشتری یعنـی تحقیقـات و            

دهـد و آن را در صـنعت    را ملاک قرا می) 2004(انگ و دیگران   
IT    تورهـای ال   در شرکت مادیران و با تأکیـد بـر مانی         ( در ایران

گیـرد کـه     به کار می  ) شجی به عنوان کالای مورد نظر در پژوه       
در آن ایجاد و ارائه ارزش برتر به مـشتری و مـدیریت اثـربخش               
روابط با مشتری، در فضای رقـابتی بـسیار شـدید فزاینـده ایـن            

ای  به هرحال در این پژوهش، از دست داده       . صنعت حیاتی است  
                                                           
3. Both Diachranic 
4. Dynamic 



 های حمل و نقل یابی استقرار تسهیلات اضطراری در شبکه گسترش مدل مکان

 49

در ) ای هم ترین عوامل هزینـه    به عنوان م  (چیزی بیش از قیمت     
 به آن چیزی اشـاره      1»از دست رفته  « واژه  . شوند نظر گرفته می  

کند که مشتری برای به دست آوردن یا مصرف یک محصول            می
این از دست رفته هـا شـامل        . از دست می دهد   ) کالا یا خدمت  (

زمان، تلاش و انرژی هـم مـی شـود کـه       : عوامل غیر مالی مانند   
بـرای  . نقش مهم تری از قیمت نیز ایفا کننـد        ممکن است حتی    

مثال بسیاری از مشتریان زمـان را بـیش از قیمـت و حتـی بـه                 
مطالعـه حاضــر ارزش مــورد       . دانند عنوان مهمترین دارایی می   

کنـد   مـی  مشتـری را در قالب چهـار بعد کلیدی مطـرح         انتـظار
 . که قبلاً در سمت راست نمودار شرح داده شد

، ارزش 2ای احـساس شـده، ارزش عملکـردی   از دست رفته ه  
که هر کـدام از ایـن ابعـاد ممکـن           . 4، ارزش اجتماعی  3احساسی

است نقش متفاوتی در فرآیند درک مشتری ایفا کنند و بنابراین 
ــا مــشتری   نیــز نقــش (CRM)در عملکــرد مــدیریت ارتبــاط ب

ــد  ــاوتی دارن ــساسی«. متف ــی از  » ارزش اح ــت ناش ــه مطلوبی ب
. کند اشاره دارد    که کالا یا خدمت ایجاد می      های اثرگذاری  حالت

به مطلوبیت ناشی از کیفیت احـساس شـده         » ارزش عملکردی «
از سوی مشتری و عملکرد مورد انتظار او از کالا یا خدمت اشاره             

به معنای ضایعات   » های احساس شده   از دست رفته  «کند، و    می
و تلفات ناشی از خرید کـالا یـا خـدمت اسـت کـه بـا افـزایش                   

 .های کوتاه و بلند مدت خرید توأم است هزینه
 
 CRM عملکرد -2
  مبتنی بر رفتار مشتریCRMعملکرد  -1-2

این باور وجود دارد که عملکرد مدیریت ارتبـاط بـا مـشتری             
(CRM)           باید در نهایت در قالب رفتارهای مشتری اندازه گرفتـه 

 شود زیرا رفتارهای مشتریان منابع اصلی شناسایی ارزش مـورد         
نظر مشتریان موجود هر شرکتی هستند و قابلیت افزایش منابع          
درآمدی مرتبط با مـشتریان موجـود و مـشتریان آینـده را نیـز               

 تــضمیـن منـابع   CRMچـون هـدف بتبــادی       . کنـد  میسر می 
 یـا   5درآمدی و پیشینه سازی ارزش پیوسته برای مشتری        مداوم

 است، رفتارهـای مـشتری ممکـن اسـت         6سهم مالکیت مشتری  
منابع جدید درآمدی ایجاد کند که از لحـاظ اسـتراتژیک مهـم              

 ,Grant & Schlesinger, 1995, 59-61; Boltan, et al). باشند

 برای مثال محققان در تلاشند تا مفاهیم طول، عمق (80 ,2002

                                                           
1. Sacrifice  
2. Functional Value  
3. Emotional Value  
4. Social Value  
5. Customer Lifetime Value 
6. Custoemr Equity 

، شـدت یـا سـطح       7و پهنای رابطه را در قالب ماندگاری مشتری       
 8مان، خرید ترکیبـی   استفاده از خدمات یا محصولات در طول ز       

 و تبلیغـات    9یا همان خریـد کـالا بـه همـراه محـصولات دیگـر             
 را بیشتر بررسی کننـد، زیـرا معمـولاً باعـث افـزایش              10شفاهی

بنیادی در ارزش پیوسته برای مشتری یا سهم مالکیت مـشتری      
 ,Blatberg , et al., 2001; Reichheld & Teal). مـی شـود  

1996;Bettencaurt, 1997, 383-406) در مطالعات خود بر تأثیر 
مستقیم و غیرمستقیم ارزش مورد انتظار مـشتری بـر عملکـرد            

 مبتنـی بـر رفتـار مـشتری         (CRM)مدیریت ارتباط با مـشتری      
بـه هرحـال، دربـاره اثـرات ارزش مـورد انتظـار             . اند دست یافته 

هـای انـدکی وجـود دارد،        مشتری بر رفتارهای مشتریان دانسته    
طالعات نظری که ارزش برتر بـه مـشتری را          اگرچه بسیاری از م   

اند و تأثیر عمده آن بر خرید یـا قـصد خریـد مجـدد                بیان کرده 
مشتریان و همچنین تصمیم آنها برای حفظ ارتبـاط نزدیـک بـا             

 (Wang, et al., 2004, 173). اند شرکت را نشان داده
 مبتنـی بـر     CRMارزش احساسی، با عملکرد     : (H1)فرضیه اول   

 .ی رابطه مستقیم داردرفتار مشتر
مبتنـی بـر   CRM ارزش اجتماعی، با عملکرد : (H2)فرضیه دوم 

 .رفتار مشتری رابطه مستقیم دارد
مبتنی بر CRM ارزش عملکردی، با عملکرد : (H3)فرضیه سوم 

 .رفتار مشتری رابطه مستقیم دارد
عملکـرد  بـا  های درک شـده،      از دست رفته  : (H4)فرضیه چهارم   

CRMداردمعکوسفتار مشتری رابطه  مبتنی بر ر . 
های انجام شده در این مورد نشان داده است کـه            اگرچه بررسی 

رفتارهای مشتریان تحت تأثیر عواملی از قبیل رضایت مـشتری          
 ;Reichheld & Teal, 1996).گیرند و وفاداری به مارک قرار می

Szymanski & Henard, 2001, 16-35; Bolton, 1998, 45-

65; Mittal & Kamakura, 2001, 131-42) 
و ارزش مورد انتظار مشتری دارای اثر مهمی بر رضایت مشتری           

بنابراین مشخص می شود ارزش مورد      . و وفاداری به مارک است    
 CRMانتظار مشتری نه تنهـا دارای اثـر مـستقیم بـر عملکـرد               
 نیـز   ممبتنی بر رفتار مشتری است، بلکه دارای تأثیر غیرمستقی        

 .می باشد
 
 11 کیفیت ارتباط-2-2

                                                           
7. Customer Retention 
8. Cross- Buying 
9. Add- on Purchase  
10. Word of Mouth  
11. Relationship Quality 
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 ، بسیاری از محققـان      CRMدر کنار عملکرد مبتنی بر رفتار       
 CRMبر نقش ارتباط به عنوان یـک جنبـه نـاملموس عملکـرد             

صـداقت بـرای     تعهـد و     کنند و ابعادی مانند رضـایت،      تأکید می 
ــدازه ــده   گ ان ــوم پیچی ــری مفه ــط «ی ــت رواب ــار  » کیفی ــه ک ب
 ,.Crosby, et al., 1990, 68-81; Dorsch, et al).انـد  گرفتـه 

 اگرچه تفاهمی بـر سـر ایـن کـه چـه ابعـادی       (128-42 ,1998
آن چنـان کـه در      . دهند وجود نـدارد    کیفیت روابط را شکل می    

مدل تحلیلی نشان داده شد، این مطالعه هـر دو جنبـه رضـایت              
را در ) از ابعاد اصلی کیفیت روابط     (2 و وفاداری مشتری   1مشتری
 مـشتری، نـوعی تمایـل بـرای ایجـاد و            گیرد، که وفاداری   بر می 

حفظ ارتباط بلند مدت است که نشان دهنـده بـالاترین سـطح             
بـه جـای    » کیفیت رابطه «ارتباط است و به عنوان یکی از ابعاد         

رضایت بالای مـشتری و وفـاداری زیـاد         . گردد تعهد استفاده می  
مشتری به این معنا است که مشتریان کمتری از دست خواهند           

. یر بلندمـدت آن بـر عملکـرد شـرکت حیـاتی  اسـت       رفت و تأث  
(Edvardssan, et al., 2000, 917-27; Reichheld & TEAL 

 درصــد 5انــد  نــشان داده) 1996( مــثلاً ریچلــد و تیــل (1996
 درصـد تـأثیر بـر    30-95توانـد    افزایش در حفظ مـشتریان مـی      

ارزش خالص موجود در مشتری و اثـری مـشابه بـر درآمـدهای              
 . باشدشرکت داشته

 
  وفاداری به مارک-1-2-2

هزینه بالای به دست آوردن مشتری، در مراحل اولیه ارتباط          
 ,Reichheld & Sasser). جدید، شرکت را بدون سود می کنـد 

 تنها در مراحل بعدی با کاهش هزینه ها، و بـه (105-11 ,1990
تواند با سـود همـراه       دست آوردن مشتـری ثابت، این روابط می      

ای در مورد وفـاداری بـه مـارک          چند تحقیقات پراکنده  باشد هر 
  که در آن وفاداری، یـک رفتـار        ∗3یک شیوه تصادفی  . وجود دارد 

مطابق این روش به فردی که      . شود وجود دارد   در نظر گرفته می   
بـه آن  » وفـادار «کنـد   به طور ثابت از یک مارک خریـداری مـی    

ایـن روش   اگرچه (Kuehn, 1962, 10-17). شود مارک گفته می
. تواند وفاداری واقعی و وفاداری کاذب را از هم متمایز سازد           نمی

روش دیگر با وفاداری به عنـوان یـک دیـدگاه، نـه یـک رفتـار،                 
وفـاداری بـه مـارک را بـه         ) 1992(کند، مثلاً آسـل      برخورد می 

کنـد،   عنوان یک دیدگاه مطلوب نسبت به یک مارک تعریف می         
 -شـود  مارک در طول زمـان مـی      که منجر به تداوم خرید از آن        

                                                           
1. Customer Satisfaction  
2. Brand Loyalty 
3. Stochastic 

حالتی از تکنیک ارزیابی و بررسی برنامه که عامل های تصادفی را نیـز در                ∗
 گیرد بر می

بررسـی  . قـرار گرفـت   ) 1993(این تئوری که مورد قبـول کلـر         
را در تعریـف وفـاداری بـه        ) 1992(موجود، تئوری قبلـی آسـل       

مارک به عنوان دیدگاهی مطلوب نسبت به تهیه کننده و رفتـار            
 .کند خرید مکرر دنبال می

مـشتریان  ) 1996(بر اساس یافتـه هـای زیتامـل و سـایرین            
کننـد و رفتـاری      وفادار ارتباط خود را با شـرکت مـستحکم مـی          
مـشتریان  . دهند متفاوت نسبت به مشتریان غیر وفادار نشان می    

وفادار با تأثیر مستقیم بر رفتارهای خرید و غیرخرید مـشتریان           
مثلاً مـشتریان   . کنند به عملکردهای مالی یک شرکت کمک می      

پذیری کمتـر قیمـت،      افوفادار به رابطه نزدیک با شرکت و انعط       
علاوه بـر ایـن مشـتـریـان وفــاداری خــود را         . ورزند تأکید می 

 Brown, et). کننـد  به صـورت شـفاهی و مطلـوب منتقـل مـی     

al.,1987, 350-62)   بنابراین مشتریان وفادار تأکید بیـشتری بـر 
ها نشان داده است که      ارزش احساسی و اجتماعی دارند، بررسی     

زش برتـر مـورد انتظـار مـشتری مـی تـوان بـه               ایجاد و ارائـه ار    
ها در به وجود آوردن پیونـدهای احـساسی بـا مـشتریان              شرکت

ــد  (Butz & Goodstein, 1996, 63-77). هــدف، کمــک کن
ای از ارزش مـورد انتظـار مـشتری،          بنابراین برتری در ابعاد ویژه    

وفاداری به مارک را در مشتریان بهبود بخشیده و به طور مثبت            
 .گذارد تار آنها اثر میدر رف

ارزش احساسی، با وفاداری مـشتری رابطـه        : (H5)فرضیه پنجم   
 .مستقیم دارد

ارزش اجتماعی، با وفاداری مـشتری رابطـه        : (H6)فرضیه ششم   
 .مستقیم دارد

ارزش عملکردی، با وفاداری مشتری رابطـه       : (H7)فرضیه هفتم   
 .مستقیم دارد

حساس شده، با وفاداری    های ا  از دست رفته  : (H8)فرضیه هشتم   
 . داردمعکوسمشتری رابطه 

 مبتنی بـر    CRMوفاداری مشتری، با عملکرد     : (H9)فرضیه نهم   
 . داردستقیمرفتار مشتری رابطه م

 
  رضایت مشتری-2-2-2

به طور کلی حداقل دو تـصویر از رضـایت مـشتـری وجــود              
 (Boulding, et al., 1993, 7-27) 4جمعی عملکرد خاص و: دارد

 دیدگاه عملکرد خاص، رضایت مشتری به عنوان یک ارزیـابی           از
 کننده پس از انتخاب از یک خرید بدون برنامـه در نظـر گرفتـه          

 پژوهشگران رفتـاری، مقـالات   (Oliver, 1981, 25-48). شود می
ها و نتایج این نوع رضـایت مـشتری در سـطح             فراوانی از مقدمه  

                                                           
4. Specific and Cumulative  
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ــد ــردی انجــام داده ان ــل (Zeithaml, 1988, 2-22). ف  در مقاب
رضایت جمعی مشتری، ارزیابی کلی بر اسـاس خریـد نهـایی و             
. همچنین تجربه مصرف یک کالا با خدمت در طول زمان اسـت           
(Fornell, et al., 1996, 7-18; Johnson & Fornell, 1991, 

تر از عملکرد شرکت در گذشته، حال         که نشانه اساسی   (267-86
گـذاری   مـشتری، سـرمایه   و آینده است و وجود رضایت جمعـی         

 .کند شرکت را برای جلب بیشتر رضایت او توجیه می
معتقد است دو الگوی مکمل برای ارزش       ) 1997(بردلی گال   

 الگوی رضایت مشتری و الگوی      -مورد انتظار مشتری وجود دارد    
الگوی رضایت مـشتری قـدیمی تـر        . ارزش مورد انتظار مشتری   

شتری جدیـدتر اسـت و      است، ولی الگوی ارزش مورد انتظـار م ـ       
تعدادی از عناصر الگوی رضایت مشتری به اضافه ویژگـی هـای            
آن را در بر می گیرد و با دوران پـیش روی مـا در هـزاره سـوم                   

 وفـاداری بـه مـارک، رضـایت     (Gale, 1997, 18). مطابقت دارد
مشتری نیز تحت تأثیر ارزش مـورد انتظـار مـشتری قـرار مـی               

) اری به مـارک و رضـایت مـشتری        وفاد(گیرند و این در مفهوم      
 مبتنـی بـر رفتــار مـشتری         CRMتأثیر همزمان بـر عملکــرد      

مـثلاً ارزش مـورد انتظـار مـشتری بـه بهبـود             . کننـد  اعمال می 
 ;Fornell et al., 1996, 7-18). کنـد  رضایت مشتری کمک مـی 

Bojanic, 1996, 5-22)    و رضـایت مـشتری نتیجـه ارزش درک 
 ;Fornell et al., 1996, 7-18). شـده از رفتـار مـشتری اسـت    

Hallowell, 1996, 27-42)  معمولاً رضایت مشتری نشانه مهـم 
نشانه سلامت کامل ) مزیت(کلیدی شرکت در بازار و سودمندی 

یک مشتری راضی تمایل شدید نسبت به       . باشد مالی شرکت می  
دهد و خرید از یـک کـالا یـا           وفاداری به مارک از خود نشان می      

دامه داده و سهم شرکت در بازار و درآمـد را افـزایش      خدمت را ا  
دهد که نشان دهنده رقابت موفق در زمان مشتری محـوری            می

به علاوه این احتمال وجود دارد که یک مشتری راضی به           . است
 .طور شفاهی اثرات مثبت را در بین آشنایان پخش کند

ارزش احساسی، با رضـایت مـشتری رابطـه         : (H10)فرضیه دهم   
 .تقیم داردمس

ارزش اجتماعی، با رضایت مشتری رابطه : (H11) فرضیه یازدهم 
 .مستقیم دارد

ارزش عملکـردی، بـا رضـایت مـشتری         : (H12)فرضیه دوازدهم   
 .رابطه مستقیم دارد

از دست رفته هـای احـساس شـده، بـا           : (H13)فرضیه سیزدهم   
 . داردعکوسرضایت مشتری رابطه م

 CRMمـشتری بـا عملکـرد       رضـایت   : (H14)فرضیه چهـاردهم    
 . داردمستقیممبتنی بر رفتار مشتری رابطه 

رضـایت مـشتری بـا وفـاداری مـشتری          : (H15)فرضیه پانزدهم   
 . داردمستقیمرابطه 

 
 روش تحقیق

از آنجائیکه در این تحقیق به دنبال بررسـی وجـود یـا عـدم               
وجود ارتباط بین متغیرها بوده و دلائل وجـود چنـین ارتبـاطی             

-توصـیفی "حقیق نبوده است لذا این تحقیق از نوع         هدف این ت  
 . است"همبستگی

 

 جامعه آماری، نمونه و روش نمونه گیری -1
. جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه خریداران شرکت است        

این جامعه از لحاظ آماری بزرگ بوده و امکان دسترسی به همه            
ده گیـری اسـتفاده ش ـ     آنها فراهم نیست بر این اسـاس از نمونـه         

از آنجائیکـه اطلاعـات مربـوط بـه خریـداران محـصولات             . است
 نمونـه بـه     196شرکت در پایگاه داده ها موجود بود لـذا تعـداد            

برای تعیین حجـم نمونـه از فرمـول         . روش تصادفی انتخاب شد   
 زیر استفاده شد

2
2/

2 )1(
e

ppzn −= α  
بـه ترتیـب دقـت بـرآورد و عـدد بحرانـی         zα/2 و eکه در آن   

 درصـد دقـت     95یع نرمال است که چون با ضریب اطمینان         توز
بـه جهـت مجهـول      .  zα/2=96/1 قرار دادیم لـذا      07/0برآورد را   

مطابق این مقـادیر حـداقل      .  قرار دادیم  5/0 مقدار آن را     Pبودن  
 به دست آمد که به جهت درنظر گـرفتن          196حجم نمونه لازم    

ــا آن را  ــداده و ی  برگــشت مــواردی کــه پرســشنامه را جــواب ن
 نمونه به طور تصادفی انتخاب شـده و بـه           400دهند تعداد    نمی

بـه همـراه پرسـشنامه یـک        (آدرس آنان پرسشنامه ارسال شـد       
هـای پاسـخ داده       پاکت خالی نیز به منظور بازگشت پرسـشنامه       

ــود کــه    ــه آدرس پژوهــشگران، تهیــه و ارســال شــده ب شــده ب
پست پرداخت های پستی آنها نیز طی قراردادی با شرکت      هزینه

 پرسـشنامه   196که پـس از مـدت دو مـاه تعـداد            ) گردیده بود 
 .  برگشت شدتکمیل شده 

 ابزار جمع آوری داده ها -2
آوری  گیری پرسشنامه برای جمع    در این تحقیق از ابزار اندازه     

ها استفاده شـده اسـت کـه بـه ایـن منظـور از پرسـشنامه                  داده
اسـتفاده  ) 2004(ن  استاندارد شده در تحقیقات وانـگ و دیگـرا        

 سؤال بوده است که 27پرسشنامه این تحقیق شامل   . شده است 
ریـزی گردیـده اسـت،       ای لیکـرت طـرح      گزینه 5براساس طیف   

بندی گردیده و در هـر        بخش تقسیم  7های پرسشنامه در     سؤال
هــا  گیــری یکــی از ویژگــی بخــش از آن ســئوالاتی بــرای انــدازه
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ای از ایـن پرسـشنامه در        نمونـه . آمده است ) متغیرهای تحقیق (
 . پیوست آمده است

 روایی و پایائی ابزار اندازه گیری -3
از آنجائیکه پرسشنامه این تحقیق استاندارد بوده و علاوه بـر           
آن سئوالات آن به رویت چند تن از کارشناسان مربوطه رسیده           

لاحات اندکی به خصوص در ترجمه و       صو مطابق با نظرات آنان ا     
 عمل آمده است لذا روائی آن به طریق محتوائی      معادل سازی به  

پایایی پرسشنامه به روش سازگاری درونـی و        . حاصل شده است  
مقـدار  . انجـام شـده اسـت      با استفاده از ضریب آلفـای کرونبـاخ       

 بـه  96/0 سئوال این پرسـشنامه  27ضریب آلفای کرونباخ برای   
دست آمـده اسـت کـه بیـانگر قابـل قبـول بـودن پایـائی ایـن                   

 .شنامه استپرس
 روش تحلیل داده ها -4

ها در جـداول توزیـع       از روشهای آمار توصیفی در تنظیم داده      
های تمرکز و پراکندگی استفاده شده       فراوانی و محاسبه شاخص   

ــت ــرائب    . اس ــبه ض ــن در محاس ــستگی پیرس ــریب همب از ض
همبستگی بین متغیرها و نیز آزمون معنـی داری آن در تعیـین      

همچنـین از   . ضـرائب اسـتفاده شـده اسـت       معنی دار بودن این     
تحلیل رگرسیون چند گانه در تعیین نوع ارتباط بـین متغیرهـا            

 .توسط روابط ریاضی استفاده شده است
 

 ها نتیجه تحلیل داده
ــین متغیرهــای ارزش   نتیجــه محاســبه ضــرائب همبــستگی ب

هـای   احساسی، ارزش اجتماعی، ارزش عملکردی و از دست رفتـه         
مبتنی بر رفتار مشتری و نیز سـطح    CRMرد درک شده با عملک

 .داری مشاهده شده این ضرائب در جدول زیر آمده است معنی
 P- Value ضریب همبستگی نام متغیر

 مورد تأیید است /.685 ارزش احساسی
 مورد تأیید است /.514 ارزش اجتماعی
 مورد تأیید است /.703 ارزش عملکردی

های  از دست رفته
 احساس شده

 مورد تأیید نیست /.616

 :شود که مطابق اطلاعات این جدول نتیجه می
 مبتنـی   CRMارزش احساسی، با عملکـرد      : (H1)فرضیه اول   

 .بر رفتار مشتری رابطه مستقیم دارد
های انجام شده نشان می دهـد کـه بـین             نتایج آزمون  :نتیجه

مبتنی بر رفتار مشتری رابطـه   CRM ارزش احساسی و عملکرد
 . ی از نوع مستقیم و مثبت در حد قابل قبولی وجود داردمعنادار

هرچند در آخرین پژوهشی که در این زمینه وانگ و دیگران           
انجام داده اند، به رابطـه معنـاداری از نـوع مـستقیم و              ) 2004(

مبتنـی بـر رفتـار     CRMمثبت بین ارزش احساسی و عملکـرد  
 .مشتری دست نیافتند

مبتنـی  CRM عی، با عملکرد ارزش اجتما : (H2)فرضیه دوم 
 .بر رفتار مشتری رابطه مستقیم و مثبت دارد

دهـد کـه بـین       های انجام شده نشان مـی       نتایج آزمون  :نتیجه
مبتنی بر رفتار مشتری، رابطه CRM ارزش اجتماعی و عملکرد 

 . معناداری از نوع مستقیم و مثبت در حد قابل قبولی وجود دارد
زمینــه وانــگ و دیگــران در آخــرین پژوهــشی کــه در ایــن 

انجام دادند به رابطـه مـستقیم و مثبـت در حـد قابـل           ) 2004(
مبتنی بر رفتـار  CRM قبـول بیـن ارزش اجتمـاعـی و عملکرد 

 .مشتری نرسیدند
مبتنی CRM ارزش عملکردی، با عملکرد : (H3)فرضیه سوم 

 .بر رفتار مشتری رابطه مستقیم دارد
شده نشان داده است که بـین       های انجام     نتایج آزمون  :نتیجه  

مبتنی بر رفتار مشتری رابطه CRM ارزش عملکردی و عملکرد 
 .مستقیم و مثبت در حد قابل قبولی وجود دارد

در آخــرین پژوهــشی کــه در ایــن زمینــه وانــگ و دیگــران  
اند رابطه مستقیم در حد قابل تـوجهی بـین           انجام داده ) 2004(

 رفتــار مــشتری مبتنــی بـر CRM ارزش عملکـردی و عملکــرد  
 .اند یافته

های درک شده، به عملکرد  از دست رفته: (H4)فرضیه چهارم 
CRMداردعکوس مبتنی بر رفتار مشتری رابطه م . 

های آماری نشان می دهنـد کـه بـین از            نتایج آزمون : نتیجه
 مبتنـی بـر رفتـار       CRMهای درک شده و عملکـرد        دست رفته 

 . مشتری، رابطه معکوسی وجود ندارد
نیـز در پـژوهش خـود کـه در ایـن            ) 2004(نگ و دیگران    وا

زمینه انجام دادند دقیقاً همین نتیجه را یافته اند، یعنی فقـدان            
 (CRM)رابطه بین از دست رفتـه هـای درک شـده و عملکـرد               

 .مبتنی بر رفتار وجود دارد
نتیجه محاسـبه ضـرائب همبـستگی بـین متغیرهـای ارزش            

های  لکردی و از دست رفته    احساسی، ارزش اجتماعی، ارزش عم    
درک شده با وفاداری به مارک و نیز سطح معنی داری مشاهده            

 .شده این ضرائب در جدول زیر آمده است
 

 P- Value ضریب همبستگی نام متغیر

 مورد تأیید است /.775 ارزش احساسی
 مورد تأیید است /.586 ارزش اجتماعی
 مورد تأیید است /.766 ارزش عملکردی

های  ست رفتهاز د
 احساس شده

 مورد تأیید نیست /.638
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 : مطابق اطلاعات این جدول نتیجه می شود که 
ارزش احساسی، با وفاداری مشتری رابطه : (H5)فرضیه پنجم  

 .مستقیم دارد
 نتایج آزمون انجام شده نشان داده است که بین ارزش  :نتیجه

 قابل  احساسی و وفاداری مشتری رابطه مستقیم و مثبت در حد         
 .توان فرضیه یاد شده را پذیرفت قبولی وجود دارد و بنابراین می

در ) 2004(چند در آخرین پژوهشی که وانگ و دیگـران           هر
این زمینه انجام  داده اند رابطه مستقیم و مثبـت در حـد قابـل           

 .قبولی بین ارزش احساسی و وفاداری مشتری وجود ندارد
وفـاداری مـشتری   ارزش اجتمـاعی، بـا   : (H6)فرضـیه شـشم   
 .رابطه مستقیم دارد

 نتایج آزمون انجـام شـده نـشان داده کـه بـین ارزش               :نتیجه
اجتماعی و وفاداری مشتری رابطـه مـستقیم و مثبـت  در حـد               

بنابراین می تـوان فرضـیه  یـاد شـده را            . قابل قبولی وجود دارد   
 .پذیرفت

نیـز در پـژوهش خـود کـه در ایـن            ) 2004(وانگ و دیگران    
اند، هیچ گونه رابطه معناداری از نوع مستقیم و          جام داده زمینه ان 

یعنـی فقـدان رابطـه بـین ارزش اجتمـاعی و            . مثبت نیافته انـد   
 .وفاداری مشتری وجود دارد

ارزش عملکـردی، بـا وفـاداری مـشتری         : (H7)فرضیه هفـتم    
 .رابطه مستقیم دارد

 عملکـردی و  ش نتایج آزمون انجام شـده کـه بـین ارز       :نتیجه
ی مشتری رابطه مستقیم در حد قابل قبولی وجود دارد و           وفادار

 .توان فرضیه یاد شده را پذیرفت بنابراین می
در ) 2004(هر چند در آخرین پژوهشی که وانگ و دیگـران           

این زمینه انجام داده اند رابطه مستقیم در حد قابل قبولی بـین             
 .ارزش عملکردی وفاداری مشتری وجود ندارد

هـای احـساس شـده، بـا          از دسـت رفتـه     :(H8)فرضیه هشتم   
 .س داردعکووفاداری مشتری رابطه م

دهـد کـه رابطـه        نتایج آزمون انجام شـده نـشان مـی         :نتیجه
های احساس شده و وفاداری مشتری        بین از دست رفته    عکوسم

وجود ندارد، پس فرضیه مورد تأیید قرار نمی گیرد و فرضیه یاد            
 .شود شده پذیرفته نمی

در آخــرین پژوهــشی کــه وانــگ و دیگــران  از طــرف دیگــر 
انـد، دقیقـاً همـین نتیجـه را          در این زمینه انجـام داده     ) 2004(

های احساس شده    یعنی فقدان رابطه بین از دست رفته      . اند یافته
 .و وفاداری مشتری وجود دارد

نتیجــه محاســبه ضــرائب همبــستگی بــین متغیــر وفــاداری 
مـشتری و نیـز سـطح     مبتنی بر رفتار  CRMمشتری با عملکرد    

 .معنی داری مشاهده شده این ضرائب در جدول زیر آمده است

 P- Value ضریب همبستگی نام متغیر
 مورد تأیید است /.778 وفاداری مشتری

 
 : مطابق اطلاعات این جدول نتیجه می شود که

 مبتنـی   CRMوفاداری مشتری، با عملکرد     : (H9)فرضیه نهم   
 .  داردیممستقبر رفتار مشتری رابطه 

نتایج آزمون انجام شده نشان داده اسـت کـه بـین وفـاداری              
 مبتنی بر رفتار مشتری رابطه مثبتـی        CRMمشتری و عملکرد    

تـوان   در حد قابل قبـول و مناسـب وجـود دارد و بنـابراین مـی               
 .فرضیه یاد شده را پذیرفت

در ) 2004(چند در آخرین پژوهشی که وانگ و دیگـران           هر
  داده اند رابطه مثبتی میان وفاداری مـشتری و        این زمینه انجام  

 .اند  مبتنی بر رفتار مشتری پیدا کردهCRMعملکرد 
نتیجه محاسـبه ضـرائب همبـستگی بـین متغیرهـای ارزش            

های  احساسی، ارزش اجتماعی، ارزش عملکردی و از دست رفته        
درک شده با رضایت مشتری و نیز سطح معنـی داری مـشاهده             

 .جدول زیر آمده استشده این ضرائب در 
 

 P- Value ضریب همبستگی نام متغیر
 مورد تأیید است /.731 ارزش احساسی
 مورد تأیید است /.512 ارزش اجتماعی
 مورد تأیید است  /.796 ارزش عملکردی

های  از دست رفته
 احساس شده

 مورد تأیید نیست /.664

 

 :شود که  مطابق اطلاعات این جدول نتیجه می
ارزش احساسی، با رضایت مشتری رابطه      : (H10)هم  فرضیه د 
 .مستقیم دارد

 نتایج آزمون انجـام شـده نـشان داده کـه بـین ارزش               :نتیجه
عملکردی و وفاداری مشتری رابطه مستقیم در حد قابل قبـولی           

 هـر  .توان فرضیه یاد شـده را پـذیرفت        وجود دارد و بنابراین می    
در ایـن   ) 2004(چند در آخرین پژوهشی که وانـگ و دیگـران           

اند رابطـه مـستقیم در حـد قابـل قبـولی بـین              زمینه انجام داده  
 .اند ارزش احساسی و رضایت مشتری پیدا کرده

ارزش اجتمـاعی، بـا رضـایت مـشتری         : (H11)فرضیه یازدهم   
 .رابطه مستقیم دارد

 نتایج آزمون انجام شده نشان داده است که بین ارزش  :نتیجه
حد قابـل قبـولی      ابطه مستقیم در  اجتماعی و رضایت مشتری ر    

 هـر  .توان فرضیه یاد شـده را پـذیرفت        وجود دارد و بنابراین می    
در ایـن   ) 2004(چند در آخرین پژوهشی که وانـگ و دیگـران           
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اند، یعنی رابطـه     اند دقیقاً همین نتیجه را یافته      زمینه انجام داده  
 .اند مستقیم میان ارزش اجتماعی و رضایت مشتری پیدا کرده

ارزش عملکردی، با رضـایت مـشتری       : (H12)رضیه دوازدهم   ف
 .رابطه مستقیم دارد

 نتایج آزمون انجام شده نشان داده است که بین ارزش  :نتیجه
عملکردی و رضایت مشتری رابطه مستقیم در حد قابـل قبـولی          

 هـر . توان فرضیه یاد شـده را پـذیرفت        وجود دارد و بنابراین می    
در ایـن   ) 2004(انـگ و دیگـران      چند در آخرین پژوهشی که و     

اند یعنـی رابطـه      اند دقیقاً همین نتیجه را یافته      زمینه انجام داده  
 .اند مستقیم میان ارزش اجتماعی و رضایت مشتری پیدا کرده

های احساس شـده، بـا       از دست رفته  : (H13)فرضیه سیزدهم   
 . داردمعکوسرضایت مشتری رابطه 

ن داده اسـت کـه بـین از          نتایج آزمون انجام شده نشا     :نتیجه
ای  هـای احـساس شـده و رضـایت مـشتری رابطـه             دست رفتـه  

مستقیم و منفی وجود نـدارد، پـس فرضـیه مـورد تأییـد قـرار                
چنـد در    هـر  .شـود  گیرد و فرضیه یاد شـده پذیرفتـه نمـی          نمی

در این زمینه انجام ) 2004(آخرین پژوهشی که وانگ و دیگران   
 قابـل تـوجهی بـین از دسـت          اند آنها به رابطـه معکـوس و        داده
 .اند های احساس شده و رضایت مشتری رسیده رفته

رضایت مشتری   نتیجه محاسبه ضرائب همبستگی بین متغیر     
داری   مبتنی بر رفتار مشتری و نیز سطح معنی         CRMبا عملکرد   

 .مشاهده شده این ضرائب در جدول زیر آمده است
 

 P- Value ضریب همبستگی نام متغیر
 مورد تأیید است  /.718 شتریرضایت م

 
 : شود که مطابق اطلاعات این جدول نتیجه می

 CRMرضایت مـشتری بـا عملکـرد        : (H14)فرضیه چهاردهم   
  . داردمستقیممبتنی بررفتار مشتری رابطه 

نتایج آزمون انجـام شـده نـشان داده اسـت کـه بـین                :نتیجه
طـه   مبتنی بر رفتار مشتری راب     CRMرضایت مشتری و عملکرد     

 قابـل قبـول و مناسـب وجـود دارد و            دمستقیم و مثبـت در ح ـ     
توان فرضـیه یـاد شـده را         بنابراین فرضیه مورد تأیید است و می      

  .پذیرفت
نیز در پژوهش خود دقیقاً به همین       ) 2004(وانگ و دیگران    

 مبتنـی بـر رفتـار       CRMنتیجه بین رضایت مشتری و عملکـرد        
 .اند مشتری دست پیدا کرده

رضایت مشتری   سبه ضرائب همبستگی بین متغیر    نتیجه محا 
 مشتری و نیز سطح معنی داری مـشاهده شـده ایـن              با وفاداری 

 .ضرائب در جدول زیر آمده است

 P- Value ضریب همبستگی نام متغیر
 مورد تأیید است /.758 رضایت مشتری

 
 : مطابق اطلاعات این جدول نتیجه می شود که

 مشتری بـا وفـاداری مـشتری        رضایت: (H15)فرضیه پانزدهم   
 . داردمستقیمرابطه 

 نتایج آزمون انجـام شـده نـشان داده اسـت کـه بـین                :نتیجه
حـد قابـل     رضایت مشتری و وفاداری مشتری رابطه مستقیم در       

نیـز در   ) 2004(وانـگ و دیگـران      . قبول و مناسـب وجـود دارد      
پژوهش خود که در این زمینه انجام دادند، دقیقاً همین نتیجـه            

 .اند  بین رضایت مشتری و وفاداری مشتری پیدا کردهرا
 

 نتیجه تحلیل رگرسون چندگانه 
 اسـتفاده   Backwardبرای انجام رگرسیون چندگانه از روش       

شده است که در این روش ابتدا کلیـه متغیرهـای مـستقل وارد              
مدل شده و سـپس بـه ترتیـب متغیرهـائی کـه دارای اهمیـت                

 متغیرها نیازی به وجـود آنهـا در         کمتری بوده ویا با وجود سایر     
شوند تا جائیکه متغیـر دیگـری را         مدل نیست از مدل خارج می     

های انجـام شـده روابـط        مطابق تحلیل . نتوان از مدل خارج کرد    
 .زیر بین متغیرها برقرار است

 

/. + 263از دست رفته های احـساس شـده         /. + 571ارزش عملکردی   
 رضایت مشتری =  255/3

 

 . است/. 736نی دار بوده و ضریب تعیین آن این مدل مع
از دست + 298/0ارزش عملکردی+ 384/0ارزش احساسی

وفا داری مشتری این = 407/2+ 194/0های احساس شده رفته
 . است/.  805مدل معنی دار بوده و ضریب تعیین آن  

 

از دســت + (292/0×) ارزش عملکــردی+ (182/0×) ارزش احــساسی(
 CRMعملکرد  = 458/5+ 22/0 ه×)رفته های احساس شد

 

 . است/. 814این مدل معنی دار بوده و ضریب تعیین آن  
 
 تایج پژوهشن

هـا   هـا و نتـایج آزمـون فرضـیه         همان طور که از فرضیه    ) الف
هـای احـساس     از دسـت رفتـه     «مشخص گردیده اسـت متغیـر       

 مبتنـی بررفتـار     CRMبا هریـک از متغیرهـای عملکـرد         » شده
ری و وفاداری مـشتری رابطـه مـستقیم و          مشتری، رضایت مشت  

نــدارد بـه عبـارت دیگــر افـزایش ضــایعات و    ) معکـوس (منفـی  
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صدمات درک شده مادی و غیر مادی از خریـد محـصول مـورد              
باعث کـاهش وفـاداری   ) مانیتور ال جی (بررسی در این پژوهش     

تواند ناشـی از کیفیـت محـصول و          گردد که می   یا نارضایتی نمی  
 خدمات ارایه شده توسـط شـرکت مـذکور          کیفیت درک شده از   

باشد و احتمالاً نقش مهم بازار این محصول در بازار ایران که در             
بوده و همچنین شرکت مادیران به عنوان رهبر بازار         % 80 دحدو

 هـر  .نیز در این ارزیابی از سوی مشتریان بی تأثیر نبـوده اسـت            
یـق  چند نکته حایز اهمیت این که وانـگ و همکـارانش در تحق            

اند و صرفاً بین از دسـت        خود دقیقاً به همین جمع بندی رسیده      
های احساس شده و رضایت مـشتری رابطـه معکوسـی بـه              رفته

دست آوردند که با عنایت بـه توضـیحات ارایـه شـده در مـورد                
محصول و جامعه آماری این پژوهش تـا حـدودی توجیـه پـذیر              

  در مـورد     است، ضمن اینکه احتمالاً نشان دهنده این است کـه         
های کوتـاه مـدت و بلنـد         جی، افزایش هزینه   محصول مانیتور ال  

های احساس شـده بـه حـدی     مدت خرید ناشی از از دست رفته   
 .نیست که موجب نارضایتی گردد

ــستقیم و   ) ب ــه م ــاعی رابط ــساسی و ارزش اجتم ارزش اح
 مبتنـی بـر رفتـار مـشتری در جامعـه            CRMمثبتی با عملکرد    

ص کردند کـه حـاکی از شـناخته شـده           آماری پژوهش را مشخ   
بودن محصول مانیتور ال جی در بازار ایـران داشـته و احـساس              
مطلوبیت کلی و مطلوبیت اجتماعی ناشی از اسـتفاده از کـالای            

هرچنـد وانـگ و   . کنـد  مذکور را از سوی مـشتریان نمایـان مـی       
ای بر خلاف نتیجـه فـوق در مـورد کـالای             همکارانش به نتیجه  

–کالاهای مربوط به اقلام ایمنـی     (ر تحقیقاتشان   مورد بررسی د  
دسـت  ) هـای مـدار بـسته    شامل وسایل اطفاء حریـق و دوربـین    

یافتند که احتمالاً این تفاوت به دلیل ماهیت متفاوت دو طبقـه            
 .کالا می باشد

ارزش احساسی، ارزش اجتمـاعی و ارزش عملکـردی بـا           ) پ
ستقیم را  وفاداری مشتریان در جامعه آماری پـژوهش رابطـه م ـ         

نشان داده است حال آن که وانگ و همکارانش در تحقیق خـود             
اند که احتمالاً همان طور که       ای خلاف این دست یافته     به نتیجه 

در بند گذشته ذکر گردیـد بـه دلیـل ماهیـت دو طبقـه کـالا و           
هـای جـاری     میزان ضرورت و الـزام در اسـتفاده آن در فعالیـت           

کننـدگان تـأثیر     خرید مصرف گیری   زندگی که بر فرآیند تصمیم    
به عبارت دیگر همـان طـور کـه منطقـی و            . باشد گذارد، می  می

باشد احتمالاً مصرف کننده و خریدار یک مـارک          طبیعی نیز می  
خاص از مانیتور یا کامپیوتر احتمالاً احساس مطلوبیـت کلـی و             
مطلوبیت اجتماعی و همچنین رضایت از نحوه کارکرد آن را بـه            

 بودن روزانه یا هفتگـی بیـشتر درک و احـساس            دلیل در تعامل  
کنند که بر وفاداری آنها بر خرید مارک مذکور نیز تأثیرگذار            می

خواهد بود اما در مورد کالای مورد بررسی در تحقیقات وانـگ و        
رسد، بنابراین   همکارانش این موضوع چندان طبیعی به نظر نمی       
ه کالای مورد   نتیجه کسب شده در تحقیق آنها نیز به دلیل طبق         

 .بررسی طبیعی و منطقی است
 
 :پیشنهادها

میـان از  و منفی با توجه به این که صرفاً رابطه مستقیم         ) الف
های احساس شـده بـا متغیرهـای رضـایت مـشتری،        دست رفته 

وفاداری به مارک و عملکرد مدیریت ارتباط با مـشتری مبتنـی             
نـسبت بـه    هـا    بر رفتار، رد شده است بنابراین لازم است شرکت        

گیری از دست رفته های احساس شده بر اساس          ارزیابی و اندازه  
میزان ادراک مشتری از صدمات و ضررهای مالی و غیـر مـادی             

 .اقدام نمایند
با توجه به رابطه مستقیم و مثبـت میـان سـه بعـد از ابعـاد         ) ب

ــشتری شــامل؛ ارزش عملکــردی، ارزش   ــورد انتظــار م ارزش م
ر رضـایت مـشتری و همچنـین بـر     اجتماعی و ارزش احساسی ب 

وفاداری مشتری به طور مستقیم و از سوی دیگر رابطه مستقیم           
توان به نقش و اهمیت این ابعـاد         و مثبت رضایت با وفاداری، می     

در ایجاد تکـرار خریـد کالاهـا و وفـاداری مـشتریان نـسبت بـه               
محصولات دست یافت کـه نقـشی توأمـان و برگرفتـه از رابطـه               

مستقیم آنهـا بـا وفـاداری مـشتریان بـه مـارک             مستقیم و غیر    
 .تجاری خاصی دارد

 
 پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی

) پیچیـدگی (شود در مورد کالاهای با درگیـری         پیشنهاد می   -1
نیز این مدل بـرای تحقیقـات آتـی ارزیـابی و مـورد               1خرید کم 

استفاده قـرار گیـرد تـا امکان ارزیابی مدل وانـگ و همکـارانش            
 .ر فراهم گرددبیشت

هـای اشـاره شـده در ادبیـات          شود از سایر مدل    پیشنهاد می   -2
موضوعی این پژوهش از جمله مدل کانو، مـدل اشنیدر و بــون            

همچنین مدل سالم خلیفه بـرای ارزیـابی تـأثیر ارزش مـورد              و
 در  CRMانتظار مشتری بر عملکرد مبتنـی بـر رفتـار مـشتری             

 د تــا توانــایی و قــدرت هــر    های ایرانی استفـاده گـرد    شرکت
در ایـن خـصوص     . ها مشخص و قابل ارزیابی گردد      یـک از مدل  
خریــد  ) پیچیـدگی (شود بر کالاهـای بـا درگیـری          پیشنهاد می 

 و  3 تمرکـز بیشتـری نـسبت بــه کالاهـای تنـد مـصرف            2زیـاد
 کالاهای با درگیری کم انجام شود

                                                           
1. Low Involvement Goods 
2. High Involvement Goods 
3. FMCG (Fast Moving Consumer Goods) 
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 ))2004 (دیگران. ووانگ پرسشنامه استاندارد شده پروفسور (پیوست 
 

 عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر رفتار مشتری
 .در نظر دارم سایر محصولات شرکت را خریداری کنم -1
 .خرید محصولات این شرکت را به دیگران نیز پیشنهاد خواهم کرد -2
 .در نظر دارم تا ارتباطم را برای مدتی طولانی با شرکت حفظ کنم -3
 وفاداری
 .کنم ت این شرکت احساس وفاداری مینسبت به محصولا -4
 .محصولات این شرکت اولین انتخاب من بوده است -5
 .های دیگر، در خریدهای بعدی نیز همین مارک را برای خرید انتخاب خواهم کرد با وجود مارک -6

 رضایت مشتری
 .ها و انتظاراتم بوده است محصولات عرضه شده توسط این شرکت، منطبق با خواسته -7
 .ها، از محصولات عرضه شده این شرکت رضایت دارم ام در خرید از سایر شرکت تجربیات قبلیبا توجه به  -8
 .محصولات عرضه شده این شرکت، همیشه در سطح مطلوب و مناسب بوده است -9

 های احساس شده از دست رفته
 .گذاری محصولات این شرکت مناسب و منصفانه است قیمت -10
 . شرکت ارزش خرید را دارندام محصولات این براساس تجربیات گذشته -11
 )ارزند می. (خرید محصولات این شرکت از نظر قیمت مقرون به صرفه هستند -12
 .با توجه به تخفیف داده شده، محصول این شرکت محصول مناسبی است -13
 .ارزند می) هزینه صرف شده(های رقبای دیگر، محصولات این شرکت در برابر پول پرداخت شده  در مقایسه با مارک -14
 .ها انتخاب نموده ام نسبت به سایر شرکت) ها در قیمت و هزینه( این شرکت را به دلیل مزیت رقابتی د محصولاتخری -15

 ارزش عملکردی
 .کند این شرکت همیشه کالاهای متفاوت و برتری را ارائه می -16
 .کالاهای این شرکت دارای کیفیت بالایی هستند -17
 .کنند نیاز به تعمیر پیدا نمی) زود به زود( و به طور متناوب کالاهای این شرکت کیفیت مناسب و پایداری دارند -18
 .آورند محصولات این شرکت در من احساس اطمینان و آرامش به وجود می -19

 ارزش احساسی
 .برم از خرید محصولات این شرکت لذت می -20
 .شود من آن را خریداری نموده و استفاده کنم مارک این شرکت، باعث می -21
 .کنم ت این شرکت احساس راحتی و آسودگی میدر استفاده از محصولا -22
 .دهند محصولات این شرکت به من احساس خوبی می -23
 .محصولات این شرکت مطابق میل من هستند و از آن احساس رضایت دارم -24

  ارزش اجتماعی
 .استفاده از محصولات این شرکت نظرم را نسبت به محیط اطرافم اصلاح کرده و بهبود بخشیده است -25
 . محصولات این شرکت باعث شده است تا دیگران نسبت به من نظر مثبت و مناسب داشته باشنداستفاده از -26
 .دهد می) پرستیژ(محصولات این شرکت به خریداران آنها احساس وجهه و مقبولیت اجتماعی  -27

 


