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Abstract 

The purpose of the research was to investigating the effect of customer experience management on word-of-

mouth advertising with the mediating role of customer relationship management in a selection of bodybuilding 

clubs in Mashhad. The research was a descriptive-correlation one. Using Cochran's formula, 347 male athletes 

were selected as a statistical sample through random simpling method. To collect data, the "Customer 

Relationship Management" questionnaires with 21-item, the "Word of Mouth Advertising Zhang (2007)" 

questionnaire with the 20-item, and the "Customer Experience Management" questionnaire by Schmidt (1999) 

was used. The amount of Cronbach's alpha coefficients obtained for the questionnaires and their dimensions is 

higher than 0.7, thus confirmed. The validity of the questionnaire (form and content validity) using the opinions 

of professors and sport experts and managers were evaluated and confirmed. To check the normality of the data, 

the Kolmogorov-Smirnov test and to analyze the hypotheses, Structural Equation Modeling were applied using 

SPSS 25 and Lisrel softwares. Based on the descriptive findings of the research, the average value of customer 

experience management is 2.57, customer relationship management is 2.15 and word-of-mouth advertising is 

3.43 out of the maximum possible score of 5.0. The statistical test of the hypotheses showed that the variables of 

customer experience management and customer relationship management have a significant effect on word-of-

mouth advertising of customers. Also, customer relationship management plays a mediating role in the effect of 

customer experience management on word-of-mouth advertising. 
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 چکیده
ای هاز پژوهش حاضر، تأثیر مدیریت تجربه مشتری بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتری در منتخبی از باشگاه هدف

نفر ورزشکار مرد به روش تصادفی ساده  743فرمول کوکران همبستگی بوده و با استفاده از  -باشد. این پژوهش از نوع توصیفیاندام مشهد میپرورش

تبلیغات دهان به دهان "ای گویه 12نامه ، پرسش"مدیریت ارتباط با مشتری" نامهها از پرسشداده عنوان نمونه آماری انتخاب گردید. برای گردآوریبه 

برای  آمده دست آلفای کرونباخ به ضرایب استفاده گردید. میزان 2111مدیریت تجربه مشتری اشمیت "ای گویه 10نامه و پرسش "1003جانگ 

 نظرات از محتوایی( با استفاده و صوری )روایی طریق از نامهپرسش روایی و باشد. اعتبارمی 3/0ها، بالاتر از ها و ابعاد آنپرسشنامه از حاصل متغیرهای

و جهت آزمون و  اسمیرنوف -ها از آزمون کولموگروفبه منظور بررسی نرمال بودن داده .شد تأیید و ارزیابی خبرگان مدیران و نظرانصاحب اساتید،

های فوق، ها روش تحلیل عاملی و مدل سازی معادلات ساختاری مورد استفاده قرار گرفت. برای تجزیه و تحلیل و به کارگیری آزمونبررسی فرضیه

، مدیریت ارتباط 13/1های توصیفی تحقیق، میزان میانگین مدیریت تجربه مشتری اساس یافتهو لیزرل بکار گرفته شده است. بر SPSS 211 افزارنرم

ها نشان داد که متغیرهای مدیریت تجربه مشتری باشد. آزمون آماری فرضیهمی 1از حداکثر نمره ممکن  47/7و تبلیغات دهان به دهان  21/1با مشتری 

دهان مشتریان دارند. همچنین مدیریت ارتباط با مشتری نقش  به داری بر تبلیغات دهانها تأثیر معنیهای آنو مدیریت ارتباط با مشتری و مؤلفه

 کند.دهان ایفا می به میانجی را در تأثیر مدیریت تجربه مشتری بر تبلیغات دهان
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 مقدمه

 کسب بخش در سعی ترویجی، متنوع ابزارهای از گیریبهره با جدید و خدمات و محصولات تولید و طراحی با هاسازمان امروزه

به  مصرف کنندگان ترغیب توانایی ابزارها این از برخی اما خود دارند، محصولات فروش بردن بالا و بازار سهم از تریبیش

قابل  خرید از قبل که محصولاتی مورد در به ویژه مطلب این .ندارند را گیریتصمیم پایانی مراحل در به ویژه محصول، خرید

 تلاش فعالانه مشتریان بر تأثیرگذاری برای (. بازاریابان2۱13، 1مازارول سوتار، دارد )سوینی، بیشتری اهمیت نیستند، وارسی

 و بیشترین هستندیگر با یکد گوگفت و ارتباط حال در دائماً مشتریان مانند کهمی غافل واقعیت این از اوقات گاهی اما کنند،می

 جمعی هایرسانه خود، محیط از مردم(. 2۱13دهد )سوینی و همکاران، رخ می دهان به دهان ارتباط در تأثیرگذاری و تأثیرپذیری

 خدمات و محصولات مورد در افراد سایر با تعامل طریق از که کنند. اطلاعاتیمی دریافت را اطلاعاتی افراد سایر با تعامل نیز و

، 2باشد )سیلورمنمی کنندگانمصرف سایر یا فروش نیروهای از دریافتی اطلاعات یا هاآن شخصی تجربه نتیجه شود،می حاصل

 در که محصول یا یک کار و کسب هایویژگی مورد در غیررسمی ارتباطات از به عنوان نوعی دهان به دهان (. تبلیغات2۱21

 بر دهد،می را امکان این فرد دهان به به دهان تبلیغات(. 2۱12، 7کریستین شده است )تکس، تعریف شود،می مبادله جامعه یک

 مجموعه (. تجربه مشتری2۱22، ۴تأثیر بگذارد )بن هنجاری و اطلاعاتی نظر از خود مشابه کنندگانخرید مصرف نیات و ارزیابی

 لمن، شرکت است )کاترینا، یک یا سازمان یک ناملموس و ملموس اثرات و نتیجه افکار و احساسات ادراکات، از ایپیچیده

 معرفی ابعاد تمامی در برگیرنده تقریباً که شود خلاصه اصلی مفهوم چند در توانداحساسات می و ادراکات (. این2۱12،  ورهوف

 که عواملی سایر از برخی نیز و رفتار شناخت، روابط، احساس، حواس، مفاهیم است. کنون تا محققانتوسط  مشتری تجربه شده

 تجربه که اندرسیده توافق به و متخصصان محققان کلی، طور به (.2۱15و همکاران،  5)اشمیت گنجدنمی هابندیدسته این در

(. 1822، 2اجتماعی است )زیتمال و رفتاری، احساساتی احساسی، اجزاء شناختی، شامل و است بعدی مفهوم چند یک مشتری

 طریق از نیز تجربه یک ارتباط باشد.  (  در2۱18، 3برند )ولتسو و موتینهو یک مثل خاصی، هایبا جنبه است ممکن تجربه

)اشمیت و همکاران،  شودمی خرید ایجاد سفر یا مشتری تصمیم فرآیند از مختلفی مراحل تماس در نقاط این از ایمجموعه

 را چیزهایی چه باید رقابتی کسب مزیت برای که است مسأله این فهم با رویارویی مدرن هایشرکت چالش ترینبزرگ. (2۱15

 سازیمدل ای جدیدشیوه و یافتن تجربه مشتری فهم شرکت، یک بودن خوب خلاقانه ابعاد از بخشی .کنند گیریو اندازه ارزیابی

فرآیندی است که برند  مدیریت تجربه مشتریاست.  رقبا به سایر نسبت تربیش ارزش خلق برای آن از برداریبهره و البته است آن

ثر ایجاد کرده و ؤتعاملات انجام شده با مشتریان را مدیریت نموده و با مشتریان خود، ارتباطی م کند تا بتواند کلیهیرا قادر م
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و  برجسته تجربه و پیشنهاد یک ارائه تجربه مشتری، مدیریت هدف .را پشت سر بگذاردهای به وجود آمده در این مسیر بحران

 که زمان کنند. هر آغاز شرکت با را البته سودآور و دائمی عاطفی، ارتباطی مشتریان کهبه طوری است، مشتریان به اتکا قابل

 دهدشکل می شرکت از را قضاوتی خود ذهن در کند،می مراجعه حضوری به صورت کند ومی برقرار ارتباط شرکت با مشتری

 باعث برعکس یا شد خواهد سایرین به معرفی سازمان و توصیه و تربیش خرید برای سازمان به وی بازگشت به منجر یا که

 باکیفیتخدمت  و محصول دریافت از فراتر انتظاری امروزه مشتریان کهبدانیم شود. بایدوی می دلسردی و رضایت عدم احساس

جهان در قرن بیست و یکم با تحولات بس شگرفی روبرو شده است. این تحولات بدان معناست  (.2۱15، دارند )اورلی شرکت از را

ها، سازمان های دیرین کسب و کار در دنیای امروز کارایی گذشته را نخواهد داشت. در اوضاع کنونی رسالت واقعیکه روش

(. در 1788مندی مشتریان را در پی داشته باشد )صنوبری، و ارائه راهکارهایی است که رضایت های مشتریاندرک نیاز خواسته

ها به خود اختصاص دست آوردن رضایت مشتریان جایگاهی مهم و حیاتی در اهداف شرکت روندهای کسب و کاری جدید، به

نیکی ) کلان بنگاه، در گرو جلب رضایت مشتریان است.ها در راه رسیدن به اهداف دانند آنمدیران ارشد به خوبی می داده است و

 از عملکرد بهبود در امر شاخص ترینمهم عنوان به مشتری تجربه سنجش هایسیستم سازیپیاده و ایجاد (.1782و همکاران، 

 نیاز از فراتر تا هستند ها ملزمرود. این سازمانمی شمار های خدماتی بهسازمان در ویژه به امروزی هایسازمان اساسی نیازهای

از  اعتماد و وفاداری ایجاد به مشتری صرف رضایت از را خود توجه کانون کرده، نیز تأمین را هاآن انتظارات مشتریان، اولیه

 واژه (. امروزه2۱۱۴همکاران،  و 1)یرلی نمایند معطوف طرف دو هر برای سودآور و دوجانبه بلندمدت، ارتباطی ایجاد طریق

 به آن، بهبود با برآنند هاشرکت از بسیاری و است تبدیل شده کار و کسب ادبیات در رایج هایواژه از یکی به مشتری تجربه

 مشخص یا نوآوری طراحی مانند کیفی هایواژه از بسیاری مانند ولی یابند، دست خود رقبای به سایر نسبت مناسبی رقابتی مزیت

 نداشته خود صنعت در آن ابعاد و مشتری تجربه از شناخت درستی هاشرکت تا واقع است. در مشکل آن ابعاد و دامنه نمودن

، والت 7های موفق بین المللی از جمله سفوراشرکت (.188۴همکاران،  و 2دهند )هسکات بهبود و را مدیریت آن توانندنمی باشند

در جهت مدیریت تجربه مشتری هستند که از الگوی  هایی موفقهمه نمونه 3و استارباکس 2، پرایم ایر دلیوری5، آمازون۴دیزنی

 ؛( 2۱18) 1۱(؛ راتیو مونیکا2۱2۱) 8(؛ اسمیت و ویلر2۱21) 2کومار و لوی تحقیقات گریوال، اند.مدیریت تجربه مشتری بهره جسته

( نیز تا حدود زیادی بر تاثیر مدیریت تجربه 2۱17) و همکاران 17کالوس (؛ فلیپ2۱1۴) 12(؛ بوسر2۱12) و همکاران 11جنتایل

 مشتری صحه گذاشتند. 
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-)بدن تفریحی-های ورزشیمرتبط با فعالیت های ورزشی(های ورزشی )سالنمجموعهتعداد جا که با توجه به مطالب فوق و از آن

رقبا  و حفظ مشتریان با سایر جذب در جهتها باشد و مدیریت و کارکنان این باشگاهرو به افزایش می سازی و آمادگی جسمانی(

مناسبی  الگوی و راه نقشه بتواند آن از حاصل نتایج که این حوزه در کاربردی پژوهشی هایطرح انجام لذاد. پردازنبه رقابت می

تحقیق حاضر به دنبال  .دارد ایویژه اهمیت و ضرورت باشد مدیران بازاریابی گیریتصمیم و هاسیاست انتخاب و تعیین جهت در

یریت مدیریت تجربه مشتری بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی مد ریابی به درک بهتری از ابعاد مختلف چگونگی تأثیدست

ویی به این گبر این اساس، در این پژوهش به دنبال پاسخ باشد.اندام مشهد میهای پرورشارتباط با مشتری در منتخبی از باشگاه

تواند نقش میانجی در تأثیر مدیریت تجربه مشتری بر تبلیغات دهان به دهان از ل هستیم که آیا مدیریت ارتباط با مشتری میسؤا

 اندام مشهد داشته باشد.های پرورشدیدگاه مشتریان سالن

 مبانی نظری تحقیق

 مدیریت تجربه مشتری

در طول هرگونه تعامل مستقیم یا غیرمستقیم با یک کسب و  تجربه مشتری حاصل مجموعه ادراکات احساسی یا منطقی مشتری 

 ترین اصولی است که برای ارائه یک تجربه مشتری خوب باید به آن توجه کردیکی از مهم سنجش تجربه مشتری کار است.

 است بعدی مفهوم چند یک مشتری تجربه که اندرسیده فقتوا به و متخصصان محققان کلی، طور به. (2۱15)اشمیت و همکاران، 

 خاصی، هایبا جنبه است ممکن تجربه (.1822است )زیتمال،  اجتماعی و رفتاری، احساساتی احساسی، اجزاءشناختی، شامل و

 فرایند از مختلفی مراحل تماس در نقاط این از ایمجموعه طریق از نیز تجربه یک ارتباط باشد در ( 1،2009برند )ولوسو یک مثل

که برای است تلاشی  دیریت تجربه مشتری(. م2۱۱8 ورهوف، و  2،2009)پوسیلینی شودمی خرید ایجاد سفر یا مشتری تصمیم

الگویی خاص و واکنش به تعاملات مشتری در جهت برآورده کردن نیازها و بالا بردن شاخص رضایت، وفاداری و طرفداری  ارائه

تعاملات انجام  کند تا بتواند کلیهیفرآیندی است که برند را قادر م تر، مدیریت تجربه مشتریبه بیان ساده. دگیرمشتریان صورت می

ر های به وجود آمده در این مسیر را پشت سثر ایجاد کرده و بحرانؤشده با مشتریان را مدیریت نموده و با مشتریان خود، ارتباطی م

 (. 2۱۱3و همکاران،  7د )جنتایلبگذار

 مدیریت ارتباط با مشتری

قرار فاده استمورد ، تعامل با مشتریهایی است که برای مدیریت ها و دستورالعملمدیریت ارتباط با مشتری، مجموع استراتژی

شتری در ارتباط کند تا با مبه ما کمک می مدیریت ارتباط با مشتری .. هدف، بالا بردن کیفیت تعامل و حفظ مشتری استگیردمی

یم، او را بشناسیم، نیازهایش را حدس بزنیم و برای کسب رضایت او، سطح بالاتری از خدمات را ارائه کنیم. در نهایت، فروش، باش

مدیریت  (.2۱۱8، ۴)فراست و سولیوان آوردبرایمان به ارمغان می هاتجزیه و تحلیل دادهبازاریابی و پشتیبانی مشتری را به واسطه 

مدت و  سازی روابط طولانی بهینه داری وایجاد توسعه، نگهمنظور  هایی که بهارتباط با مشتری عبارت است از مجموعه گام

                                                           
1 . Veloso 
2 . Puccilini 

3 . Gentile 

4.  Frost and Sullivan 

http://www.upkook.com/
http://www.upkook.com/
http://macan.agency/5-%d9%86%da%a9%d8%aa%d9%87-%d8%a8%d8%b1%d8%a7%db%8c-%d8%a8%d9%87%d8%a8%d9%88%d8%af-%d8%a7%d8%ab%d8%b1%d8%a8%d8%ae%d8%b4%db%8c-%d8%aa%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84-%d8%a8%d8%a7-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c/
http://macan.agency/5-%d9%86%da%a9%d8%aa%d9%87-%d8%a8%d8%b1%d8%a7%db%8c-%d8%a8%d9%87%d8%a8%d9%88%d8%af-%d8%a7%d8%ab%d8%b1%d8%a8%d8%ae%d8%b4%db%8c-%d8%aa%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84-%d8%a8%d8%a7-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c/
http://macan.agency/%da%a9%d9%84%d8%a7%d9%86-%d8%af%d8%a7%d8%af%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7-%d8%af%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%af%db%8c%d8%ac%db%8c%d8%aa%d8%a7%d9%84/
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سازی واقع فرآیندی جهت گردآوری و یکپارچه مدیریت ارتباط با مشتری در .شودند بین سازمان و مشتری برداشته میشمارز

ارتباط با مشتریان، فروش،  تواند در برقراریاین اطلاعات می باشد.می هادار از آنمؤثر و هدف برداریمنظور بهره اطلاعات به

  .(1722حساسیت و یا نیازهای بازار باشد )دادخواه،  بازاریابی مؤثر،

 بازاریابی دهان به دهان 

 و کارها در سراسرامروزه بسیاری از کسب  .از پیش خودش را به رخ کشیده است قدرت جادویی بازاریابی دهان به دهان، بیش

های مشتری بازاریابی هایپتانسیل کهکنند؛ درحالیگذاری میصورت میلیاردی سرمایهجدیدشان به های دنیا برای جلب مخاطب

 های مختلفی برای تقویتراهکه  از اندازه است؛ هنگامی گیرند. قدرت پیشنهادهای دهان به دهان بیششان را در نظر نمیفعلی

بازاریابی  (.2۱۱2بازاریابی دهان به دهان مؤثر و قوی نیستند )نورمن و راسل،  اندازه کدام بهپایگاه مشتریان فعلی وجود دارد، هیچ

 .ا رویدادیوگوهای حول یک برند، سازمان، محصول و  به طور کلی یعنی تأثیرگذاری فعال و برانگیختن طبیعی گفت 1دهان به دهان

بحث و سپس مشتاق کردن مردم برای صحبت در مورد آن  به زبان ساده، بازاریاب دهان به دهان به دنبال ایجاد یک موضوعی قابل

 هشان در مسائل مربوط به خرید یک محصول بهای دوستانطور که گفتم عاشق مرجع داشتن هستند و به صحبتهستند. مردم همان

رای مند باشد تا مشتریان دلیلی بد. در حقیقت در بازاریابی دهان به دهان، محصول شما باید به قدری قدرتکننراحتی اعتماد می

کند آن تعریف و صحبت درباره محصول شما داشته باشند. زمانی که مشتری از محصول یا خدماتی رضایت داشته باشد، سعی می

  (.1885، 2گذارد )واکراز اعتبار خود مایه می را به دوستان و آشنایان خود معرفی کند و در این راه

 پیشینه تحقیق

 موثر در سیستم مدیریت ارتباط با مشتریشناسایی راهبردهای ( در تحقیقی به 1۴۱۱) خواجه پور و حسینیپاشایی خامنه، امامی،  

یق ها از طرروش تحقیق از نوع کیفی )به روش گراندد تئوری( بوده و گردآوری دادهپرداختند.  های ورزشی ایراندر باشگاه

ورزشی های و هیئت رئیسه باشگاه مدیر عاملان. جامعه آماری پژوهش شامل ه استهای تحقیق انجام گرفتمصاحبه و بررسی پیشینه

معتبر، مربیان، متخصصان ورزشی و خبرگان مطرح دانشگاهی دارای زمینه علمی مدیریت ورزشی و آشنا به بازاریابی ورزشی بودند 

ای تاثیرگذار بر مدیریت ارتباط با مشتری در مصاحبه، عوامل زمینه 12صورت نظری تعیین و پس از انجام  که نمونه تحقیق به

کنندگان ست که در نتیجه تحلیل راهبردی نظرات مشارکتا های تحقیق حاکی از آنیافته .شناسایی شد های ورزشی ایرانباشگاه

ست که های ورزشی ایران نیازمند بکارگیری راهبردهایی اپژوهش، دستیابی به استقرار سیسم مدیریت ارتباط با مشتری در باشگاه

ار سیستم راهبردی مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت و وفاداری مشتریان ستقرا باشد.زیر مقوله فرعی می 11مقوله اصلی و  5در 

های ایجاد حس و حال خوب برای صاحبان، سرمایه گذاران و مشتریان باشگاه ت. های ورزشی تاثیر مثبتی داشته اسبه باشگاه

مات دریافتی از از میزان و کیفیت خد ورزشی، ایجاد ارتباطات نزدیک، تنگاتنگ و حقیقی با مشتریان ارتقای پیش فرض مشتریان

محمودی و  .های ورزشی استباشگاه، ایجاد اعتماد و اطمینان کامل در مشتریان از جمله پیامدهای استقرار این سیستم در باشگاه

                                                           
1 . Word Of Mouth Marketing 

2 . Walker 

http://www.novin.com/blog/types-of-marketing-strategy/
http://www.novin.com/blog/types-of-marketing-strategy/
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/31326/%D9%81%D8%B1%D8%B4%D8%A7%D8%AF_%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/31326/%D9%81%D8%B1%D8%B4%D8%A7%D8%AF_%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/31326/%D9%81%D8%B1%D8%B4%D8%A7%D8%AF_%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%85%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/949386/%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7_%D9%BE%D8%A7%D8%B4%D8%A7%DB%8C%DB%8C_%D8%AE%D8%A7%D9%85%D9%86%D9%87
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/949386/%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7_%D9%BE%D8%A7%D8%B4%D8%A7%DB%8C%DB%8C_%D8%AE%D8%A7%D9%85%D9%86%D9%87
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/949386/%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7_%D9%BE%D8%A7%D8%B4%D8%A7%DB%8C%DB%8C_%D8%AE%D8%A7%D9%85%D9%86%D9%87
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/300213/%D8%A7%DA%A9%D8%B1%D9%85_%D8%AE%D9%88%D8%A7%D8%AC%D9%87_%D9%BE%D9%88%D8%B1
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شان ن نقش مدیریت ارتباط با مشتری در وفاداری مشتریان به مراکز تفریحی ورزشی( در پژوهش خود با عنوان 1788همکاران )

ای مدیریت هچنین از بین مؤلفههم. وفاداری مشتریان ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد وکه بین مدیریت ارتباط با مشتری  ندداد

تریان جدید لذا برقراری ارتباط مناسب با مش. تر برای وفاداری مشتریان بودگویی قویارتباط با مشتری، جذب و حفظ مشتری پیش

 ( در1788و همکاران ) د. رحیمیانباشترین عوامل جذب و حفظ مشتری در این مراکز میامکانات رفاهی از مهمو افزایش سطح 

 به سیستماتیک، روش مرور با داری،هتل صنعت در مشتری یتجربه مدیریت مراحل تبیین چارچوب هدف ارائه با پژوهشی

 پایش و تجربه اجرای تجربه، مشتریان، طراحی شناسایی شامل ایهمرحل چهار چارچوبی و پرداختند حوزه این نظری مبانی بررسی

 گیرند.می انجام فناوری و منابع انسانی رهبری، ساختار، فرهنگ، سازمانی عوامل بستر در که کردند ارائه تجربه

 کلان عوامل نقش به فروشی، خرده در مشتری یتجربه مدیریت بررسی هدف با پژوهشی در (،2۱21) 1کومار و لوی گریوال،

 چونهم پژوهش، عواملی این مشتری پرداختند. در رفتارهای و هاتجربه به هاآن دادن شکل چگونگی و فروشی خرده محیط در

 رضایت به همه است که شده معرفی مشتری برتر یتجربه یارائه برای مکانی، موقعیت و تأمین یزنجیره کالاها، قیمت، تبلیغات،

 خود پژوهش نتایج ( 2۱2۱) 2اسمیت و ویلر .شوندمی منجر تربیش سود و تربیش پول کیف سهم تر،بیش بازدید مشتری، تربیش

بر  مبنی ساختند مشتری مطرح تجربه مدیریت در کارمندان ای با عنوان تعهددر مقاله را مشتری ارتباط با مدیریت با رابطه در

 چنینموافقند. هم نظر این با هاآن از مشتریان درصد 92 تنها هستند، محورمشتری که باورند این بر مدیران از درصد 51 کهاین

 رقابت خود در هستند مشتری به عالی تجربه ارائه برای قوی هایشایستگی و هادارای ظرفیت که هاییشرکت از درصد 89

 در را مشتری وفاداری اندتوانسته گیرندمی به کار را مشتری تجربه مدیریت که هاییشرکت از درصد 15کنند. می عمل متفاوت

 گذاریسرمایه که هاییسازمان داد نشان پژوهش نتایج چنینهم دهند. افزایش زیادی حد تجربه مشتری تا مدیریت ابتکارات نتیجه

 و بدهند دست از را خود مشتریان از 5% تنها احتمال دارد اندداده افزایش درصد 33 تا گذشته سال سه در را تجربه مشتری روی

یک  استراتژی ترین بعدمهم را تجربه مشتری مدیریت (  2۱18) 7راتیو مونیکا .هستند راضی درصد مشتریان  13از بیش عوض در

 تواندمی خدماتی شرکت یک مدیریت تجربه مشتری، استراتژی از استفاده با داد نشان او تحقیق داند. نتایجمی خدماتی شرکت

 رجوع و مشتری حفظ افزایش فروش، تمایز، به یابیدست مشتری، برای مستمر و مداوم مثبت از جمله تجارب زیادی منافع و مزایا

 ارزش واقعاً نیستند( و خود سوابق بازگویی به مجبور دارند )مشتریان همیشه حافظه یک که هاییآورد. شرکت دست ها بهآن

 هاشرکت باشند. اینکار می و کسب یک موجودی ارزشمندترین حقیقتاً مشتریان که دانندمی اند،قائل یک مشتری برای ایفزاینده

 کنند.می رفتار نادر و یابکم مندارزش منبع عنوان یک به بلکه درآمد، منبع یک عنوان به نه خود مشتریان با

 مدل مفهومی تحقیق

شتریان و م مدیریت ارتباط با مشتری بر تبلیغات دهان به دهان وتأثیر مدیریت تجربه مشتری  مبانی نظری تحقیق در زمینه  باتوجه به

 :رددگمی هارائه گردید، مدل مفهومی پژوهش به شرح زیر ارائقبلی گرفته در مطالعات پیشین که در بخش  بررسی صورتر اساس ب

                                                           
    1 . Grewal, Levy and Kumar 

2 . Smith and Wheeler 
3. Ratio Monica 
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 مدل مفهومی پژوهش - 1شکل 

 روش تحقیق

باشد. از نظر نوع تحقیق، از آنجایی که همبستگی می -ها  توصیفی دادهاین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری 

های قصد دارد تأثیر مدیریت تجربه مشتری بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتری در منتخبی از باشگاه

 پژوهش از نظر طرح تحقیق، یعنی از لحاظ نحوه باشد. همچنین اینبدنسازی مشهد را بررسی نماید، از نوع تحقیقات کاربردی می

های مختلف تحقیق توصیفی، این تحقیق از نوع همبستگی باشد. در بین انواع روشها، روش تحقیق توصیفی میگردآوری داده

 پی، آیدهد )باشگاه وی ازی مشهد تشکیل مینساست. جامعه مورد مطالعه در این پژوهش را کلیه مشتریان مرد ده باشگاه بد

ه آمار و باشد. با توجه بکوهسر، دو شعبه یکان، دو شعبه اوتانا، انرژی پلاس، بزرگمهر جنوبی، آی موشن، پالس و المپیک( می

کنند. بنابراین حجم جامعه مورد مطالعه در این جلسه مراجعه می 7ای نفر در این مجموعه به طور منظم هفته 75۱ارقام ثبت شده 

کار به مشتری ورزش 7۴3باشگاه مورد بررسی تعداد  1۱ست. نمونه آماری با استفاده از فرمول کوکران از نفر ا 75۱۱پژوهش، 

گردید.  نامه استفادهروش تصادفی ساده انتخاب شد و مورد تحلیل قرار گرفت. در این پژوهش برای گردآوری اطلاعات از پرسش

تمرکز بر مشتری کلیدی ، مدیریت ارتباط با مشتری "خرده مقیاس  ۴ل شام "مدیریت ارتباط با مشتری"ای گویه 12نامه پرسش

تبلیغات دهان به دهان جانگ "ای گویه 21نامه است. پرسش "سازمان، مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتری تکنولوژی محور

یری گه، گروه مرجع و پیقدرت رابطه، دانش فرستنده، ریسک ادراک شده گیرنده، تخصص گیرند"مؤلفه  2شامل  "(2۱۱3)

شناختی، احساسی، حسی، "مؤلفه  5شامل  "(1888مدیریت تجربه مشتری اشمیت )"ای گویه 2۱نامه است. پرسش "اطلاعات
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ها، بالاتر از ها و ابعاد آننامهاست. میزان ضرایب آلفای کرونباخ به دست آمده برای متغیرهای حاصل از پرسش "فیزیکی، رفتاری

 محتوایی( با استفاده و صوری )روایی طریق از نامهپرسش روایی و نامه را تائید نمود. اعتبارتوان پایایی پرسشد لذا میباشمی 3/۱

در این پژوهش برای تجزیه و تحلیل  .شد تأیید و ارزیابی خبرگان مدیران و نظرانصاحب مشاور، و راهنما اساتید نظرات از

ای مذکور هاطلاعات از دو روش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شده است. در روش آمار توصیفی به منظور توصیف داده

سی رشود و در سطح استنباطی به منظور برهای میانگین، انحراف معیار، مینیمم، ماکسیمم، فراوانی و درصد استفاده میاز شاخص

سازی ها روش تحلیل عاملی و مدلو جهت آزمون و بررسی فرضیه 1اسمیرنوف -ها از آزمون کولموگروفنرمال بودن داده

و   2اساسپیافزار اسهای فوق از نرمگیرد. برای تجزیه و تحلیل و به کارگیری آزمونمعادلات ساختاری مورد استفاده قرار می

 بکار گرفته شده است. 7لیزرل

 های تحقیقیافته

نفر  88سال،  7۱تا  2۱نفر بین  12۱سال،  2۱نفر زیر  25نفر از نظر سن  7۴3دهد که ازمجموع اطلاعات جمعیت شناختی نشان می

نفر فوق  87نفر لیسانس،  1۴5نفر دیپلم و فوق دیپلم،   22سال سن داشتند. از نظر تحصیلات  ۴۱نفر بیشتر از  27سال و ۴۱تا 7۱بین 

نفر کمتر از یک  11۱نفر نیز دکتری یا دانشجوی دکتری بودند. از نظر مدت زمان انجام فعالیت ورزشی در باشگاه،  27و لیسانس

نمودار نحوه توزیع  2سال سابقه فعالیت داشتند. در شکل  5نفر بیشتر از  22سال و 5تا  7نفر بین  ۴2سال،  7تا  1نفر بین  123سال، 

 نرم متغیرها آمده است. 

 

 نمودار نحوه توزیع نرم متغیرها -2کلش

                                                           
1. Kolmogorov-Smirnov Test 

2. SPSS 25 

3. LISREL 8.80 
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ودن گیرد و در صورت برقرار باسمیرنوف، نرمال بودن متغیرهای پژوهش مورد بررسی قرار می-با استفاده از آزمون کولموگوروف

توجه آمده است. با  1گردد. نتایج این آزمون در جدول در معادلات ساختاری استفاده می 1نماییاین شرط از روش نسبت درست

باشد، ادعای نرمال بودن متغیرهای پژوهش پذیرفته شده و می ۱5/۱به این که سطح معناداری آزمون در تمام متغیرها بالاتر از 

هایی که در این پژوهش مورد استفاده سازی معادلات ساختاری استفاده کرد. شاخصنمایی در مدلتوان از روش نسبت درستمی

شود از تقسیم ساده مقدار کای اسکوئر بر درجه آزادی مدل محاسبه می ز: کای اسکوئر نسبی کهقرار گرفته است، عبارتند ا

(χ2/df)  2باشد. شاخصمی 7تا  1که مقدار قابل قبول برای این شاخص مقادیر بینRMSEA های قابل قبول دارای مقدار که مدل

ها باید که  مقدار قابل قبول برای این شاخص 3INFو  7AGFI،۴GFI ،5IFI  ،2CFIهایچنین شاخصهستند. هم ۱2/۱کمتر از 

شود که اگر ( استفاده میt-valueلازم به ذکر است که جهت بررسی معناداری مدل از مقادیر آماره تی ) باشد. 8/۱تر از بزرگ

عاملی تائیدی هر چه میزان دار خواهند بود. در تحلیل معنی %85باشند، در سطح اطمینان  -82/1تر از یا کوچک 82/1تر از بزرگ

رهای مکنون تری با متغینامه ارتباط قویتر باشد در واقع گویای این مسئله است که سؤالات پرسشبار عاملی به عدد یک نزدیک

، کوچک ۴/۱کنند. مقدار بار عاملی کمتر از گیری متغیرها و ابعاد فراهم می)نهفته( دارند و ساختارهای عاملی مناسبی را جهت اندازه

مشاهده  1چه از جدول ارائه شده است. چنان 1محسوب شده و باید از مدل حذف گردد. نتایج تحلیل عاملی تائیدی در جدول 

باشد تر میبزرگ 82/1مربوط به تمام بارهای عاملی از  tچنین آماره باشند و هممی ۴/۱تر از شود که میزان بار عاملی بزرگمی

رد مطالعه گیری متغیرها و ابعاد موه گرفت که سؤالات انتخاب شده ساختارهای عاملی مناسبی را جهت اندازهتوان نتیجبنابراین می

 کنند.در مدل تحقیق فراهم می

 

 

 

 

 

                                                           
1.  Maximum likelihood 
2. Root mean squared error of approximation 

3. Adjusted Goodness of Fit Index 
4. Goodness – for- fit index 

5. Incremental Fit Index 

6. Comparative Fit Index 
7. Normal Fit Index 
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 اسمیرنوف و نتایج تحلیل عاملی-نتایج آزمون کولموگوروف -1جدول

 متغیرها
آماره 

Z 

سطح 

 معناداری

بار  نتیجه 

 عاملی
  tآماره

  04/3 44/0 نرمال  0/158 1/39 شناختی

  32/4 64/0 نرمال  0/123 0/73 احساسی

  27/3 41/0 نرمال  0/131 0/75 حسی

  14/4 61/0 نرمال  0/123 0/88 فیزیکی

  12/3 67/0 نرمال  0/137 0/80 رفتاری

    نرمال  0/172 1/39 مدیریت تجربه مشتری

  04/3 41/0 نرمال  0/138 1/10 تمرکز بر مشتری کلیدی

مدیریت ارتباط با مشتری 

 سازمان

 نرمال  0/197 1/05
14/0 61/4  

  17/1 31/0 نرمال  0/123 1/07 مدیریت دانش

مدیریت ارتباط با مشتری 

 تکنولوژی محور

 نرمال  0/098 0/70
43/0 44/4  

    نرمال  0/154 0/67 مدیریت ارتباط با مشتری

  01/1 16/0 نرمال  0/086 0/94 قدرت رابطه

  41/4 14/0 نرمال  0/166 0/78 دانش فرستنده

  21/4 44/0 نرمال  0/144 0/78 ریسک ادراک شده گیرنده

  04/24 61/0 نرمال  0/116 0/72 تخصص گیرنده

  61/4 41/0 نرمال  0/158 1/39 گروه مرجع

  21/1 42/0 نرمال  0/123 0/73 پیگیری اطلاعات

    نرمال  0/131 0/75 تبلیغات دهان به دهان

 

اند. با توجه به این جدول، نشان داده شده 2باشند که در جدول شماره این نتیجه می های برازش مدل نیز تائید کنندهچنین شاخصهم

دهد میانگین مجذور خطاهای مدل است نشان می ۱2/۱تر از که کمباشد و با توجه به اینمی ۱58/۱برابر با  RMSEAمقدار 

  7و  1( است که بین ]۱2/277[/223) 2۱/2چنین مقدار کای دو به درجه آزادی برابر با باشد. هماست و مدل قابل قبول میمناسب 

گیری دهد مدل اندازهباشند که نشان میتر میبیش 8/۱نیز از  CFIو  NFI ،GFI ، AGFI ،IFI هایباشد و میزان شاخصمی

 متغیرهای تحقیق، مدل مناسبی است.
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 شاخص های برازش  -2ول جد

CFI IFI AGFI GFI NFI RMSEA χ2/df 

29/0 29/0 29/0 29/0 29/0 052/0 90/9 

 

و مقادیر  مسیر ضرایب ، به ترتیب نمودار۴و  7های گیرد. شکلهای پژوهش مورد بررسی قرار میهای مربوط به آزمون فرضیهدر ادامه مدل

 باشد.مربوط به مدل پژوهش می t آماره

 

 

 و ضریب مسیر مدل پژوهش نمودار ضرایب عاملی -7شکل
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 برای مدل پژوهش tنمودار مقادیر آماره  -۴شکل

 

دست آمده از برازش مدل در جدول زیر نشان داده شده است که با استفاده از نتایج ه با توجه به نمودارهای فوق، خلاصه نتایج ب

تر از ها بیش( آنtطور که گفته شد مسیرهایی که مقدار آماره تی )شود. همانهای پژوهش پرداخته میاین جدول به آزمون متغیر

 . باشد، معنادار هستند  -82/1تر از و یا کم 82/1

 نتایج آزمون متغیرهای پژوهش-7جدول

 1ضریب مسیر رابطه مورد آزمون فرضیه
آماره 

t 
 نتیجه

 61/21 64/0 تبلیغات دهان به دهان ←مدیریت تجربه مشتری  اول
معنادار 

 است

 13/4 62/0 مدیریت ارتباط با مشتری ←مدیریت تجربه مشتری  دوم
معنادار 

 است

 61/4 14/0 تبلیغات دهان به دهان ← مدیریت ارتباط با مشتری --
معنادار 

 است

 سوم
غات تبلی ← مدیریت ارتباط با مشتری ←مدیریت تجربه مشتری 

 دهان به دهان
41/0   =14/0  ×62/0 --- 

معنادار 

 است

 

                                                           
1. Path Coefficients 



 تأثیر مدیریت تجربه مشتری بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتری 

55 
 

 گیرینتیجه بحث و

هدف از این پژوهش بررسی تأثیر مدیریت تجربه مشتری بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتری در 

 تبدیل کسب و کار در ادبیات رایج هایواژه از یکی به مشتری تجربه واژه اندام مشهد بود. امروزههای پرورشمنتخبی از باشگاه

یابند.  دست خود سایر رقبای به نسبت مناسبی رقابتی مزیت به آن، بهبود باا در صدد آن هستندکه هشرکت از بسیاری و است شده

 یک ابعاد کلیه علاوه به و است یک شرکت با غیرمستقیم یا و مستقیم ارتباطات به مصرف کننده ذهنی واکنش تجربه مشتری،

گیرد )هسکات و برمی در را غیره و اعتماد قابلیت ظاهری، شکل ترویج، و نوع تبلیغات ها،قابلیت از اعم خدمت یا و محصول

ابزار  یک مشتریان برای مثبت تجربه است. ایجاد هابنای سازمان سنگ به شدن تبدیل حال در مشتری تجربه (.1883 ،1همکاران

 از باید هاشود. شرکت گرفته کار به ترو بیش ترتجربه بیشمبتنی بر  بازاریابی ،آینده در رودمی است. انتظار رقابت برای مهم

های ورزشی محیط نکنند. در تمرکز خدمت روی بر فقط و مشتریان کنند برای تجربه ایجاد به شروع و کرده دوری بازاریابی سنتی

این نوع  زیرا دارد ایویژه اهمیت مشتری های ورزشی بطور اخص که با قشر جوان سر و کار دارد تجربهبطور اعم و در باشگاه

 برای مدیران امروز، وسیع رقابتی بازار محیط ها بر سلامتی روانی و جسمانی افراد شرکت کننده تأثیر دارند. از طرفی درمحیط

 است نداشته وجود بازاریابی هایروش کمبود هرگز .بگیرند کاره ب تریبیش مؤثر بازاریابی هایروش باید توجه مشتریان جلب

از  اقیانوسی میان از خوب اطلاعات کردن پیدا رود. برای مشتری،می به شمار هاآن مؤثرترین از یکی دهان به تبلیغات دهان و

 دسته درست ب منابع از را خوب اطلاعات کنندمی تلاش باشد. لذا مشتریانمی سخت بسیار است، دسترس در که اطلاعات

داری دهان مشتریان تأثیر معنی به های آن بر تبلیغات دهانتجربه مشتری و مؤلفه آزمون آماری نشان داد که متغیر مدیریت .آورند

تری مطلوب بیش و خوب هایتر و منحصر به فردتر باشد، به همان میزان توصیهدارد. به این معنی که، تجربه مشتری هر چقدر ناب

ها به شکلی داوطلبانه، برند شما را به دوستان دهند. و یا به عبارتی، آنمی های تجارینام یا خدمات محصولات، مورد در دیگران به

اندام مشهد با ارائه خدماتی متمایز )تمیز، سالم و  های پرورشو آشنایان خود معرفی خواهند نمود. این بدان معنی است که باشگاه

گو بودن، سرعت در ارائه خدمات، موسیقی خوب، بوی مطلوب، دکوراسیون خبه روز بودن وسائل، آداب و معاشرت خوب، پاس

ده تبلیغات کننای خوشایند خلق نموده، و تعیینها تجربهمطابق مد روز، احساس امنیت، دانش کارکنان و ....( به مشتریان، برای آن

 تجربه خلق تأثیر"( با عنوان 1۴۱۱ورکیانی و همکاران )های تحقیق فوق در این ارتباط با نتایج تحقیق پدهان به دهان هستند. یافته

و  "مشتریان دهان به دهان تبلیغات و برند قدرت درک شده، ارزش بر سازیبدن هایباشگاه در حسی هایمحرک طریق از

با  تبلیغات دهان به دهانبررسی رابطه تجربه مشتری بر وفاداری به برند و "( با عنوان 1785فر و همکاران )چنین تحقیق کوثریهم

سو ( هم2۱12و همکاران ) 2و ویدمن "توجه به نقش واسطه رضایت مشتری )مطالعه موردی شعب بانک ملی خراسان رضوی(

 حفظ به توانندمی دهان به دهان تبلیغات بدنسازی با هایباشگاه دادند نشان ( نیز1782صادقی ) و باشد. خبیری، محمدیمی

 مهم تغییری مشتری برای ارزش ایجاد با رابطه در با اهمیت، تجربه خلق رو این از .بپردازند جدید مشتریان جذبو  فعلی مشتریان

                                                           
1. Hescott et al 

2. Weidman 
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گیرد. اگر مشتری مشتری از احساس مشتری نشأت میتجربه (. 2۱1۴، 1)اربونه گیردمی قرار مشتری وفاداری بطن در و کرده ایجاد

آزمون  اید تجربه مشتری خوبی را ارائه دهید.توان گفت که شما توانستهدر کل میدر طول تعامل با شما حس خوبی داشته باشد 

داری دارد. به این دهان مشتریان تأثیر معنی به های آن بر تبلیغات دهانارتباط با مشتری و مؤلفه آماری نشان داد که متغیر مدیریت

بیشتر در مورد آن کالا و یا خدمات  تر و بهتر باشد، مشتریانبیش معنی که، هر چقدر میزان مدیریت ارتباط با مشتریان در کارکنان

 ترینو بیش هستند یکدیگر با گفتگو و ارتباط حال در کنند. چرا که مردم دائماًاز طریق تبلیغات دهان به دهان گفتگو می

همکاران،  دوستان، خود، محیط از مردم(. 2۱13)سوینی و همکاران،  دهدرخ می دهان به دهان ارتباط در تأثیرگذاری و تأثیرپذیری

مورد  در افراد سایر با تعامل طریق از که کنند. اطلاعاتیدریافت می را اطلاعاتی افراد سایر با تعامل نیز و جمعی هایرسانه

 کنندگانسایر مصرف  یا فروش نیروهای از دریافتی اطلاعات یا هاشخصی آن تجربه نتیجه شود،می حاصل خدمات و محصولات

خوانی دارد. مدیریت ارتباط هم (2۱21(، سیلورمن )2۱12باشد. تحقیق فوق در این ارتباط با نتایج پژوهش تکس و کریستین )می

دهان مشتریان دارد. تجربه خوب مشتری متأثر  به تجربه مشتری بر تبلیغات دهان چنین نقش میانجی درتأثیر مدیریتبا مشتری هم

تر، منحصر به فردتر و مبتنی بر احترام متقابل باشد، به همان میزان مشتری است و هر چقدر این روابط  مثبتاز ارتباط خوب با 

ها به دهند. ویا به عبارتی، آنمی های تجارینام یا خدمات محصولات، مورد در دیگران تری بهمطلوب بیش و خوب هایتوصیه

هم بیان  (2۱21( و سویفت )1882نایان خود معرفی خواهند نمود. استون و همکاران )شکلی داوطلبانه، برند شما را به دوستان و آش

ارتباط با مشتری،  مشتریان و خدمات حمایت بازاریابی به عنوان ابعاد مدیریت کردند که خدمات اینترنتی، خدمات پشتیبانی از

اند که مدیریت ارتباط با مشتری، اریابی تشخیص دادهشود. امروزه، مدیران بازمشتریان می ها وموجب افزایش روابط میان شرکت

رینی آفروی ایجاد روابط بلندمدت و پایدار با مشتری متمرکز شده است که برای هر دو طرف، یعنی مشتری و شرکت ارزش

کننده از فادهاستترین سهم را در استقبال مشتریان اندام که برندها بیشهای پرورشکند. در محیط به شدت رقابتی وجود سالنمی

رو  ازی( است، از ایننسهای بدها را دارند، کلید موفقیت خلق تصویری قوی، منحصر به فرد و مطلوب از برند )سالناین سالن

های ورزشی، وقت و هزینه خود را صرف ابعاد آگاه سازی جامعه )مشتری( به برند خود با شود که مدیران این مجموعهپیشنهاد می

های مدیریت تجربه مشتری )شناختی، احساسی، حسی، فیزیکی، رفتاری( نمایند. ربه خوب و به یاد ماندنی در شاخصایجاد یک تج

تر احتمال خواهد داشت که تعداد مشتریان وفادار تر و منحصر به فردتر باشد، همان قدر بیشهر چقدر ناب کیفیت تجربه مشتری

رد. اندام( طرفداری خواهند کهای پرورشمثبت خواهند داشت و از برند )باشگاه دیافزایش یابد. مشتریان راضی و وفادار، رویکر
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