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Today with the customer relationship management, businesses understand better the  

customers and to meet their needs and wants. This research was conducted with the 

aim of investigating the effect of customer relationship management on customer 

retention based on the mediating role of service quality in Torb company. This 

research is applied in terms of purpose, survey in terms of data collection and 

quantitative in terms of nature. In this field research, Sin et al.'s Customer Relationship 

Management Questionnaire (2005), Parasuraman Service Quality Questionnaire 

(1988) and Gibb's Customer Attraction and Retention Questionnaire (2005) were used 

and 384 customers of Torb Company answered the questions. SPSS software was used 

for quantitative data analysis, and LISREL software was used for modeling. The 

results showed that customer relationship management has an effective and significant 

effect on customer retention. Customer relationship management has a significant 

impact on service quality and customer retention also has an impact on service quality. 

In addition, service quality as a mediating variable has a significant effect on customer 

retention. The results also showed that service quality as a mediating variable will 

increase the effectiveness of customer relationship management in customer retention. 
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 قیو بالقوه از طر یفعل انیشرکت با مشتر کیتعامل  تیریمد یبرا یکردیبه عنوان رو یارتباط با مشتر تیریمد

مورد  یو ابزارها یارتباط با مشتر تیریبا روش مد امروزه .شود یم فیمشارکت قابل اعتماد توص کی جادیا

این پژوهش با  مخاطبان هدف خود را برآورده کنند. یازهایچگونه نفهمند که  یاستفاده، کسب و کارها بهتر م

در شرکت  خدمات تیفیک یانجیبر اساس نقش م یبر حفظ مشتر یارتباط با مشتر تیریمد ریتاث یبررسهدف 

ها پیمایشی و از نظر ماهیت،  این پژوهش از نظر هدف، کاربردی، از نظر گردآوری داده ترب انجام شد. روش تحقیق

(، 2005و همکاران ) نیس یارتباط با مشتر تیریمدپژوهش در بخش میدانی از پرسشنامه  این باشد. در کمّی می

استفاده شد و (  2005) بیگ ی( و پرسشنامه جذب و حفظ مشتر1988خدمات پاراسورامان ) تیفیپرسشنامه ک

و برای  SPSSافزار  نرم از اطلاعات کمی تحلیل منظور به نفر از مشتریان شرکت ترب به سوالات پاسخ دادند. 384

ارتباط با  یریتکه مدنتایج به دست آمده از پژوهش نشان داد استفاده گردید.  LISRELمدلسازی از نرم افزار 

تاثیر خدمات  یفیتبر ک یارتباط با مشتر یریتمد دارد. داری یموثر و معن یرتاث یبر حفظ مشتر یمشتر

بر اساس نتایج به دست آمده از مدل علاوه بر آن . دارد یرخدمات تاث یفیتبر ک یزی نحفظ مشترداری دارد و  معنی

به دست آمده از   پژوهش، کیفیت خدمات به عنوان متغیر میانجی تاثیر معناداری بر حفظ مشتری دارد. نتیجه

با مشتری در دهد کیفیت خدمات به عنوان متغیر میانجی سبب افزایش تاثیر مدیریت ارتباط پژوهش نشان می

 حفظ مشتری خواهد شد.
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  قدمهم

مشارکت قابل  کی جادیا قیو بالقوه از طر یفعل انیشرکت با مشتر کیتعامل  تیریمد یبرا یکردیبه عنوان رو یارتباط با مشتر تیریمد

روابط بهتر با  جادیا یخود برا خچهیتار یابیها و ارزداده لیو تحل هیبرنامه بر تجز نی. ا(2021و همکاران، 1)باردواج شودیم فیاعتماد توص

اطلاعات را از  یارتباط با مشتر تیری. مد(2021، 2)جین درآمد تمرکز دارد شیافزا تیو در نها یبر حفظ مشتر ژهیتمرکز و ان،یمشتر

 یاستراتژ یجنبه اصل ،یاجتماع یهاچت زنده و منابع و رسانه ل،یمیکند. تلفن، ایم یگردآور یمختلف مانند وب مشتر یارتباط یها کانال

 تیکه رضا یآغاز شد، زمان 1970دهه  لیدر اوا یارتباط با مشتر تیریمفهوم مد (.2020و همکاران،  3)راوات است یارتباط با مشتر

در آن زمان، (. 2023و همکاران،  4آکانشاسینگال) شد یابیارزکنندگان  از مصرف  با پرسش ایسالانه  یها یبا استفاده از نظرسنج یمشتر

 داد یها اجازه مبه آن یکنند، اما گستره فناور هیمستقل تک یمرکز یها ستمیخودکار کردن فروش به س یوکارها مجبور بودند برا  کسب

 مورد استفاده، کسب یو ابزارها یارتباط با مشتر تیریبا روش مد امروزهکنند.  یبند ها دسته را در صفحات گسترده و فهرست انیمشتر

 نیکارها او به کسب یارتباط با مشتر تیریمد یهاستمیو مخاطبان هدف خود را برآورده کنند. س ازهایفهمند که چگونه نیکارها بهتر مو

 اتیوکارها ممکن است تجرب  کسب بزرگ ارتباط برقرار کنند. انیمشتر یها نسبتاً کم با گروه نهیدهد که به طور مستقل و با هزیامکان را م

، 5و همکاران )آگاروال کنند جادیکنند و روابط سودمند متقابل ا نیرا تدو یسفارش یها حل کنند و سپس راه یورآ را جمع یمشتر یفرد

 کنندیرا فراهم م یتوسعه روابط با مشتر ییدهند و توانایم شیها را افزاشرکت یدفاتر مرکز یاتیعمل یتعال ییکردهایرو نیچن (.2021

ارتباط با مصرف کننده خوب  جادیو ا گانکنندبهتر به مصرف یایارائه مزا یارتباط با مشتر تیریمد کردیهدف رو(. 2019، 6)پنجوانی

 تیریدر مد یدغدغه اصل هاکارو وجود، کسب نیا با .کندیبالقوه را فراهم م انیکار با مشترو امکان نظارت بر تعامل کسب در کل،است. 

 ریاست و درگ یمتمرکز بر مشتر یهاول فقط مربوط به آن دسته از شرکتدر درجه ا یارتباط با مشتر تیریمد .ندارند یارتباط با مشتر

-مهم یمشتر .به صورت کامل جذب خود کنندرا  یمشتر ندهست لیکارها ماو از کسب یروابط بلندمدت متقابل سودمند است. برخ جادیا

 تیری. مد(2020، 7و همکاران )بانکر شودیکار شرکت استفاده مو توسعه اهداف و مدل کسب یشرکت است و برا تیموفق لیدل نیتر

 یها ستمیکند. س تیمیصماحساس دارد تا  یبستگ یبه شدت به مشتر رایاست ز ازیدر صنعت خدمات مورد ن شتریب یارتباط با مشتر

 تیریبه مدی ارتباط با مشتر تیریتر کنند. مد مشارکت را ساده نیتا ا نداطلاعات هست یافزار فناور بر نرم یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد

ها به آن یسفارش یها حل و ارائه راه ،یفرد انیمشتر یریادگیخلاقانه،  یها ستمیتکامل در س کنندگان در نقاط تماس مختلف، مؤثر مصرف

از عملکرد  ینانو اطم یککنترل تراف یشبکه برا یاست که رو هایی یفناور یا ها یسماستفاده از مکان خدمات یفیتک د.کن یکمک م

یتشبکه خود را با اولو یکل یکسازد تا ترافیها را قادر مسازمان ین. اکنند یشبکه محدود کار م یتبا ظرف یاتیح یکاربرد یها برنامه

با  های یستمس یرا برا یککه تراف شود یاعمال م ییها شبکه یخدمات معمولاً برا یفیتک. کنند یمبالا تنظ کاراییخاص با  یهابرنامه یبند

                                                           
1. Bhardwaj 

2. Jain 

3. Rawat 

4. AakankshaSinghal 

5. Agarwal et al 

6. Panjwani 

7. Banker et al 
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 یانی،جر یهارسانه ین،آنلا ی، بازینترنتیا یزیونند از تلوا است عبارت یازنها مورد آن یکه برا یجی. خدمات راکنند یمنابع فشرده حمل م

برنامه  ینرا دارند که عملکرد چند ییتوانا ینها اخدمات در شبکه، سازمان یفیتک استفاده از با .یدرخواست ویئیدو و کنفرانس یدئوو

ها که آن کند یم ینتضم ینو نرخ بسته شبکه خود را مشاهده کنند. ا یترج یر،تاخ یت،کنند و نرخ ب ینهرا در شبکه خود به یکاربرد

 یریانتقال جلوگ یردهند تا از تأخ ییرها را تغ شبکه یرسا یا ینترنتبه ا ها ستهب یریابیکنند و روش مس یشبکه خود را مهندس یکتراف توانند یم

مورد انتظار کاربر را  یاتو تجرب یابد یها دست مبرنامه یخدمات مورد انتظار برا یفیتکند که سازمان به کیم ینتضم ینهمچن ینکنند. ا

و لرزش در شبکه  یرها، تأخکاهش از دست دادن بسته یداده را برا یکشود که ترافیاطلاق م یبه هر فناور خدمات یفیتک .دهدیارائه م

موتور . کندیم یریتها در شبکه، منابع شبکه را کنترل و مداز داده یانواع خاص یبرا یتاولو یینخدمات با تع یفیتک .کندیم یریتمد

شد. در سال  یانداز راه 1392در سال  فیدانشگاه شر انیاز دانشجو یها توسط تعدادمتیق سهیترب با هدف ارائه شفاف و مقا یجستجو

 سیسرو نیحقوق ا هیو در حال حاضر کل دیبه ثبت رس سیسرو نیکار او کسب تیریبازار جهت مد شرویگستران پ شرکت فن 1395

ها ونیلیموتور جستجو م نی. ااست ترب یشرکت توسعه موتور جستجو نیا تیفعال نیترباشد. مهمیبازار م شرویگستران پ متعلق به فن

 نیزمان بهتر نیکرده است تا به کاربران کمک کند تا در کمتر یآورجمع یرانیمعتبر ا ینترنتیفروشگاه ا 14000از  شیمحصول را از ب

 فیبه ط یبه دانش فن ازیکند تا بدون ن یمعتبر کمک م ینترنتیا یهابه فروشگاه نیکنند. همچن دایمختلف پ یهافروشگاه نیب رها را دمتیق

کالا وارد فعالیت بازاریابی   های رقیب مانند دیجی شرکت ترب، بسیار دیرتر از شرکت کنند. دایپ یدسترس ینترنتیاز کاربران ا یعیوس

ی مدیریت ارتباط با مشتری چندان وضعیت مناسبی ندارد از سوی دیگر به دلیل اینکه  آنلاین شده است به همین دلیل هنوز در زمینه

مکن است در بحث کیفیت خدمات نیز با چالش مواجه شود و های عرضه شده توسط این فروشگاه نسبت به بازار کمتر است م قیمت

ترِ محصولات ارائه شده، کیفیت خدمات ارائه شده  مشتریان خود را از دست بدهد به همین دلیل ضرورت دارد که جدا از قیمت ارزان

 یبررسبراین این پژوهش با هدف توسط این شرکت و تاثیر آن بر ارتباط میان مدیریت ارتباط با مشتری و حفظ مشتری سنجش شود. بنا

 .شده استدر شرکت ترب انجام  خدمات تیفیک یانجیبر اساس نقش م یبر حفظ مشتر یارتباط با مشتر تیریمد ریتاث

 تحقیق مبانی نظری

 بازاریابی

ارزش دارند،  یانمشتر یکه برا یشنهادهاییارتباط، ارائه و تبادل پ یبرقرار یجاد،ا یبرا یندهاییمجموعه مؤسسات و فرآ یتفعالبازاریابی به 

 یمطالعه چگونگ یسنت طولان یدارا یکآکادم یقاتتحق یرابرجسته شده است ز ینآفرارزشی ها یتفعالدر این تعریف، اشاره دارد. 

 ینخود از ا ی( در بررس2019) 2و دی مورمن (2023و همکاران،  1)اسکالن است ینفعانذ یرو سا یانمشتر یها براارزش شرکت یجادا

 یمورد بررس یات[ در ادبها یت]منابع و قابل ها یسماز مکان یا مجموعه»خلاصه کردند:  یررا به صورت ز یمطالعات قبل یقاتی،مجموعه تحق

 ینا «افزاید یکه به شرکت ارزش م یمرتبط با مشتر های یتاز جمله فعال ی. اقداماتکنند یاشاره م یابیبه بازار یکه همگ ندا قرار گرفته

در  هایش یتفعال یقاز طر شود یاست که چگونه شرکت موفق م ینمطالعه ا یبرا یابیبازار یقاتبه تحق یداردهنده علاقه پا نشان یکردرو

                                                           
1. Skålén 

2. Moorman and Day 
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. (2020، 1ی ارزش ایجاد کند )زیتاملسودمند یا یتبه شکل مطلوب یمشتر یبرا ینخود ارزش کسب کند و همچن یبرا یقالب بازده مال

-یم یلو جذب ارزش را تسه یجادا و مشتریان، مختلف بازار یو عملکردها یکردهاو زمان رو یاز چگونگ یدرک قو ریقیابی از طبازار

شوند که به معنای ها از مشتری می ی آن سبب فاصلهها  روزانه در شرکت ینآفر ارزش یابیبازار های یتکند. عدم توجه به نحوه انجام فعال

 (.2023و همکاران،  2لادرو -شکست شرکت است )گالان

 است: شده تقسیم دسته چهار به سازمان هایقابلیت

 از را خود هایعرضه یا و دارد نگه پایین را خود هایهزینه که دهندمی اجازه شرکت به هااین قابلیت ؛بیرونی -درونی هایقابلیت الف(

 . کند متمایز رقبا هایعرضه

 تغییرات بهتری پاسخگوی نحو به دهندمی اجازه و کندمی فراهم شرکت برای را مهمی اطلاعاتها این ؛درونی - بیرونی هایقابلیت ب(

 نماید. برداریبهره بیرونی - درونی هایقابلیت از تراثربخش دهند بطورمی اجازه شرکت به هاقابلیت این. باشد مشتریان نیازهای در

 هایبرنامه اثربخش اجرای با درونی - بیرونی و بیرونی - درونی هایقابلیت از دهندمی اجازه شرکت به هااین های بازاریابی؛قابلیت ج( 

 آورد.  بدست مزایایی بازاریابی

-وظیفه هایبخش همه میان در را اطلاعات بازار اثربخش طوره ب تا دهدمی اجازه شرکت به قابلیت این اطلاعات؛ قابلیت تکنولوژی د(

 (.1401همکاران، )حاجی پور و  دهد ترویج ای

ها منابع محسوس و نامحسوس را برای درک پیچیدگی نیازهای خاص ای است که در آن شرکتیند یکپارچهآهای بازاریابی فرقابلیت

برند. زمانی مشتریان، دستیابی به یک تمایز نسبی محصولات برای برتری رقابتی و در نهایت دستیابی به یک کیفیت برند مناسب به کار می

های فردی و دانش کارکنانش را با منابع در های بازاریابی خود را توسعه دهد که توانایی ترکیب مهارتتواند قابلیتشرکت می یک

اش با مشتریان و اعضای کانال های های بازاریابی به شرکت برای ایجاد و حفظ رابطهکند که قابلیتدسترس داشته باشد. سانگ پیشنهاد می

کند که به شرکت اجازه داشتن یک عملکرد مالی عالی را های بازاریابی یک تصویر قوی از برند ایجاد مید. قابلیتکنتوزیع کمک می

 را نامحسوس و محسوس ها منابعشرکت آن در که است ای یکپارچه یندآفر بازاریابی هایقابلیت (.1402)رجبی و همکاران،  دهدمی

 یک به دستیابی نهایت در و رقابتی برای برتری محصولات نسبی تمایز یک به دستیابی مشتریان، نیازهای خاص پیچیدگی درک برای

 (.2020، 3برند )راسلا و تومرانگروجکار می مناسب به برند کیفیت

 بازاریابی دیجیتال

 یابزارها یرجستجو و سا یموتورها ی،اجتماع یهاتلفن همراه، رسانه یهاها، دستگاهها، برنامهیتسااستفاده از وب یجیتالد یابیبازار

از اصول  یاریشامل بس یجیتالد بازاریابی (.2023و همکاران،  4)لوشنیوک و فروش محصولات و خدمات است یغتبل یبرا یجیتالد

ها را  شوند و رفتار آن یکنزد یانشود تا به مشتر یها در نظر گرفته م شرکت یبرا یراه اضاف یکاست و اغلب به عنوان  یسنت یابیبازار
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بازاریابی (. 2023، 1)پاتاندین کنند می یبخود ترک یها یرا در استراتژ یجیتالو د یسنت یابیبازار یها یکها اغلب تکن درک کنند. شرکت

نیای حضور در فضای گیرد. دنیای بازار امروز، دهای بازاریابی را در بر میرنتی، مفهومی است که تمام فعالیتدیجیتال یا بازاریابی اینت

فت ارسال توان گهای مختلف هستند. به یقین میعات در هر زمان و از طریق کانالدیجیتال است. خریداران بالقوه خواهان کسب اطلا

است  کلید موفقیت بازاریابی امروز همزیستی با مشتریان. های تلویزیونی کافی نیستندهای مجازی و یا پخش آگهیایمیل، تبلیغات در شبکه

(. بنابراین 1397زاده،  )جهانگیری و وهاب پذیر نخواهد بودهای دیجیتال امکانانالک با ارائه اطلاعات از طریق تمامی و چنین امری جز

 برای ها کانال سایر و جستجو موتورهای اجتماعی، های رسانه همراه، تلفن های دستگاه اینترنت، از استفاده دیجیتال به معنای بازاریابی

 جدید روشی نیازمند که دانندمی جدید کاملاً تلاش یک را مارکتینگ دیجیتال بازاریابی کارشناسان از برخی. است مشتریان به ستیابید

یکی  (.2021، 2)بارون است سنتی بازاریابی با مقایسه در مشتریان رفتار نحوه درک برای جدیدی های روش و مشتریان به شدن نزدیک برای

رائه نشده ح اطور معمول تعریف خاصی برای این اصطلاه است. ب حات رایج امروزی عنوان استراتژی بازاریابی دیجیتالاصطلااز مفاهیم و 

 وکار کسب عملکرد بهبود برای فناوری از استفاده بر دیجیتال استراتژیکند.  کار خود آن را تعریف میو و هر کس از دیدگاه کسب

 ایجاد برای سازمان یک که را این استراتژی مسیری. بازاریابی جدید یا باشد جدید محصولات ایجاد معنای به این خواه دارد، تمرکز

 استفاده تغییرات این به دستیابی برای که را هاییتاکتیک همچنین و گرفت خواهد پیش در فناوری جدید با جدید رقابتی های مزیت

 های شرکت برای را امکان این جدید فناوری زیرا شود، می وکار  کسب های مدل در تغییراتی شامل معمولاً این. کند می مشخص شود، می

 .(2021، 3)ریس نبود پذیر امکان قبلاً که کنند ارائه را خدماتی که کند می فراهم نوآور

 یارتباط با مشتر یریتمد

ارتباط با  یریتمد داده واحد یگاهپا یکها را در  و آن کند یرا ادغام م یاطلاعات مشتر یارتباط با مشتر یریتسطح، مد ترین ییابتدا در

(. 2023و همکاران،  4)الشوریده کنند یریتداشته باشند و آن را مد یتر به آن دسترس بتوانند راحت یتا کاربران تجار کند یمستند م یمشتر

 یناز ا یکند. برخ یدترها را مفاضافه شده است تا آن یارتباط با مشتر یریتمد یهایستمبه س یاز توابع اضاف یاریگذشت زمان، بس با

 یهایتاست. بسته به قابل یگرد یهاکانال یا یاجتماع یهاتلفن، رسانه یمیل،ا یقاز طر یعملکردها شامل ضبط تعاملات مختلف مشتر

عملکرد  یابیرد ییتوانا یرانو به مد ها و هشدارها.یمتقو یف،گردش کار، مانند وظا توماسیونمختلف ا یندهایفرآ یخودکارساز یستم،س

 های یتبا قابل یارتباط با مشتر یریتمد یابزارها یابیبازار اتوماسیون .دهدیم یستمرا بر اساس اطلاعات ثبت شده در س یورو بهره

سرنخ خودکار  یدتول یدر نقاط مختلف چرخه عمر برا یابیبازار یها تلاش یشافزا یرا برا یتکرار یکارها توانند یم یابیبازار یوناتوماس

 یک یلرا با هدف تبد یمیلیا یابیبازار یممکن است به طور خودکار محتوا یستم،فروش به س یاندازها کنند. به عنوان مثال، با ورود چشم

 یابیرا رد یفروش، تعاملات مشتر یروین یوناتوماس یابزارها و فروش یروین اتوماسیون .ارسال کند یارتمام ع یمشتر یکسرنخ فروش به 
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 یوفادار یجادو ا یدجد یاندنبال کردن سرنخ ها، به دست آوردن مشتر یرا در چرخه فروش که برا یخاص یتجار یکنند و عملکردهایم

 (.2023و همکاران،  1)فرر کنندیهستند، خودکار م یضرور یمشتر

 حفظ مشتری

اغلب به عنوان نرخ اصطلاح  ینمانند. ایکار مو کسب یکدر  ینمع یدوره زمان یکدر  یانمشترشود که یاطلاق م یبه نرخ یحفظ مشتر

وفادارتر و کسب و  یانکمتر باشد، مشتر یزشهرچه ر ی،است. به طور کل همه مشاغل یبرا یدیکل یارمع یک تقریبا شود ویم یدهنام یزشر

 یزشر وکارها، حفظ/  از کسب یاریبس برای .کند یرا در طول زمان حفظ م یشتریب یانوکار مشتر  کسب یراز شوند، میتر  موفق هاکار

 یمدت و بلندمدت آن ضرور کوتاه یتموفق یموجود برا یانحفظ مشتر یشرکت برا یک ییتوانا یرااست، ز یدیکل شاخص یک یمشتر

 (.2023، 2و همکاران )لی است

 :عبارتند از یدیکل یلاز دلا برخی

 یشترب یارمعمولاً بس یابیو فروش و بازار یدخر یهاینهاست. هز یدجد یانتر از به دست آوردن مشترارزان یاربس یفعل یانحفظ مشتر اغلب -

 .(2023و همکاران،  3)فام است یمداوم مشتر یتو رضا یمربوط به خدمات مشتر یهاینهاز هز

شدن  یلشانس تبد ی،حفظ مشتر یشها ارزشمند هستند. افزاکه آن یمعن ینباشند، به ا یتکرار یاندارند مشتر یلوفادار تما مشتریان -

 (.2023، 4و همکاران )فیو دهد یشتواند سود را به طور گسترده افزایدهد و میم یشرا افزا یوفادار و تکرار یبه مشتر یمشتر

محصول  یتبر اعتماد و رضا یمبتن یرابطه اها قبلاً آن یراخود مؤثرتر است ز یانفروش متقابل به مشتر یاکارها فروش و کسب برای -

 (.2023، 5و همکاران )ویتاوالا دارند

 .منجر شوند یدجد یانارجاع به جذب مشتر یقتوانند از طریخوشحال اغلب م مشتریان -

  پیشینه پژوهش

 شود: در این بخش به تحقیقاتی که تا کنون توسط پژوهشگران انجام شده اشاره می

انجام داده  ورزشی های باشگاه سازمانی سلامت و عملکرد وری، بهره مشتری، با ارتباط مدیریت بین رابطهتحقیقی با عنوان  (1401) حقی

 ارتباط مدیریت که داد نشان تحقیق این نتایجاستفاده شده است.  پرسشنامهها از ابزار آوری دادهبوده و جهت جمع کمیتحقیق،  نوعاست. 

 و بازاریابی بین رابطه بررسیدر پژوهشی به  (1400) فرزام. است مرتبط سازمان وری بهره و سلامت با سازمانی عملکرد و مشتری با

انجام شده است. نتایج تحقیق نشان  ساختاری معادلات سازیمدلها با روش داخته است. تجزیه و تحلیل دادهرپ مشتری با ارتباط مدیریت

 به و دارد مشتریان بین بیشتری تعامل و تأثیر زیرا است سازگارتر کلاسیک  مشتری با ارتباط مدیریت سازی بهینه با موبایلی تبلیغاتداد که 

مشتری انجام داده است.  با ارتباط مدیریت های سیستم تحقیقی با عنوان چارچوبی (1399) کند. امیریمی کمک مشتریان با ارتباط بهبود

 توجه های تحقیق استفاده شده است. نتایج نشان داد که بامصاحبه جهت گردآوری داده کیفی بوده و از ابزار  ،در این مطالعه روش تحقیق
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 همکاران و حیدری .کرد خواهد مدیران به زیادی کمک مشتری با ارتباط مدیریت به توجه همراه، هایتلفن بیشتر و روزافزون محبوبیت به

 بانکداری صنعت در مشتری با ارتباط مدیریت و مشتری دانش مدیریت سازی یکپارچه برای چارچوبی ارائهپژوهشی با عنوان  (1400)

 از عبارتند شده کشف هایمقولههای تحقیق، بوده است. بر اساس یافته عمیق مصاحبههای مطالعه، گردآوری داده ابزاراند. انجام داده

 مسئولیت و مداری مشتری حوزه در المللی بین استانداردهای سازی پیاده خارجی، محیط به بانک سریع واکنش شامل علیّ های مقوله

. مشتری برای آفرینی ارزش و استراتژی تعیین انسانی، نیروی تأمین مدیریتی، چارچوب تعیین شامل محوری هایمقوله. بانک اجتماعی

 ای زمینه های مقوله. دلتا مدل و استراتژیک اتحاد بانکداری، نوین خدمات و فناوری توسعه یکپارچه، بازاریابی شامل راهبردی های مقوله

 توانمندسازی فرهنگ شامل گرمداخله های مقوله. دولت سوی از زدایی مقررات و آزادسازی و بانک ارشد مدیریت رویکرد تغییر شامل

 .پویا رقابت و بانک

 های پیکربندی پژوهش، نتایجانجام دادند.  مشتری با ارتباط مدیریت آمیز موفقیت اجرایتحقیقی با عنوان  (2024) 1همکاران و  یونسا

 مدیریت تاثیر تحلیل پژوهشی با عنوان  (2024) 2نگارا و پوترا .دهد می نشان مشتری با ارتباط مدیریت سودآور اجرای برای را مختلفی

استفاده  خطی رگرسیونها از تحقیق برای تجزیه و تحلیل دادهاند. در این انجام داده مشتری رضایت بر خدمات کیفیت و مشتری با ارتباط

 و رودریگز .گذاردمی تأثیر مشتری رضایت بر مشترک طور به خدمات کیفیت و مشتری با ارتباط مدیریتشده است. نتایج نشان داد که 

اند. روش پرداخته فروش عملکرد و فروش همکاری بر همراه تلفن مشتری با ارتباط مدیریت تأثیردر تحقیقی به مطالعه  (2022) 3بویر

 مدیریت کند، می گری میانجی همکاری که هنگامیبوده است. نتایج نشان داد که   ها، پرسشنامهآوری دادهو ابزار جمع کمیّتحقیق از نوع 

 بررسیپژوهشی با عنوان  (2022) 4همکاران و  لیانگ .گذارد می تأثیر مشتریان با رابطه عملکرد بر همراه تلفن طریق از مشتری با ارتباط

-ها میبرای گردآوری داده پرسشنامهو مبتنی بر  کمیّاند. این تحقیق از نوع هانجام داد مشتری با ارتباط عملکرد بر سایت وب کیفیت تأثیر

 را مشتری با ارتباط تا کندمی کمک شرکت به موبایل طریق از مشتری با ارتباط مدیریت سازی پیادههای تحقیق، باشد. بر اساس یافته

 بر مشتری با ارتباط مدیریت تاثیردر تحقیقی به مطالعه  (2021) همکاران و  5کاوالیر. یابد افزایش نیز مشتریان وفاداری و دهد افزایش

بر  بوده است.  ها، پرسشنامهآوری دادهو ابزار جمع کمیّاند. تحقیق از نوع پرداخته خدمات کیفیت واسطه: مشتری حفظ و رضایت

 نرخ با کردند، پیدا مشتری خوشحالی و مشتری با ارتباط مدیریت فناوری سازی پیاده بین معناداری ارتباط محققاناساس نتایج تحقیق، 

 .است مرتبط مشتری با ارتباط مدیریت فناوری بیشتر اجرای با که مشتری بیشتر رضایت

پژوهش  ینکه در ا یدر حالها مورد توجه قرار نگرفته  دهد که تاثیر متغیر میانجی در این پژوهش های انجام شده نشان می بررسی پژوهش

ی حفظ مشتری نیز در این پژوهش  از سوی دیگر در نظر گرفتن مولفه در نظر گرفته شده است. یانجیم یرخدمات به عنوان متغ یفیتک یرمتغ

 شود زیرا ارتباط آن با مدیریت ارتباط با مشتری سنجش نشده است.آن محسوب می  نوآورانههای  جنبهاز 
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 روش تحقیق

از لحاظ نوع  است. یکاربرد یقتحق یکپژوهش بر اساس هدف  ینباشد. امی یمایشیاز نوع پ یفیشناسی این تحقیق توص از نظر روش

 کند. ها بررسی میانی قرار دارد چرا که محقق متغیرها را در حالت طبیعی آننظارت و درجه کنترل این تحقیق در زمرة تحقیقات مید

آید؛ از سوی دیگر کیفیت ارائه خدمات نیز تاکنون در نسبت با  وهش به حساب میحفظ مشتری جزء نوآوری این پژ  فهاستفاده از مول

و  نیس یارتباط با مشتر تیریمدخش میدانی از پرسشنامه پژوهش در ب این درمدیریت ارتباط با مشتری مورد بررسی قرار نگرفته است. 

استفاده شد که در آن (  2005) بیگ ی( و پرسشنامه جذب و حفظ مشتر1988خدمات پاراسورامان ) تیفی(، پرسشنامه ک2005همکاران )

و برای  اساسپیاسافزار  نرم بررسی کمیِ موضوع از نیز و اطلاعات کمی تحلیل منظور به های پژوهش در نظر گرفته شد. مولفه

پژوهش را  نیا یآمار  جامعه گیری تصادفی ساده بود. گیری در این پژوهش، نمونه . روش نمونهشداستفاده  لیزرلمدلسازی از نرم افزار 

بار از فروشگاه  3از  شیافراد ب نیاست که ا نین پژوهش ایالبته شرط ا .دهند یم لیدر شهر تهران تشک تربشرکت  انیمشترنفر از  384

کسانی که در  عبارت بودند از ورود یارهایمع نسبت به شرکت دارند. ییبالا یوفادار انیمشتر نیا رایکرده باشند، ز دیخر ترب ینترنتیا

پاسخ در  یعدم همکار یق وعدم علاقه به شرکت در تحق نیز عبارت بودند از خروج کنند. معیارهای شهر تهران از شرکت ترب خرید می

های  ها از آزمون ها، محاسبة میانگین و انحراف معیار از آمار توصیفی و برای تحلیل داده به منظور توصیف دادهدادن به سوالات پرسشنامه. 

 د.وش میاستفاده  ANOVAاسمیرنوف، همبستگی پیرسون و آزمون -کولموگروفآماری 

 ها تجزیه و تحلیل یافته

آماری توزیع   نفر از جامعه 384پژوهش میان   اند. پرسشنامه تشکیل دادهدر شهر تهران  ریان شرکت تربآماری این پژوهش را مشت  جامعه

 شود: های آماری جامعه پژوهش در زیر ارائه می ها از طریق پرسشنامه در اختیار گذاشتند ویژگی شد. بر اساس اطلاعاتی که آن

 ها بررسی پارامتریک یا ناپارامتریک بودن داده

  اسمیرنوف جهت تعیین نحوه-از آزمون کولموگروف SPSSافزار  در این پژوهش، پس از وارد کردن اطلاعاتِ هر پرسشنامه در نرم

 وجود پارامتریک های آزمون از استفاده امکان نباشد دار معنی آزمون این نتیجه شود. چنانچه آزمون )پارامتریک یا ناپارامتریک( استفاده می

 اسمیرنوف در جدول زیر نشان داده شده است: -مون کولموگروفنتیجه آز .دارد

  اسمیرنوف -کولموگروف آزمون بررسی -1جدول 

   اسمیرنوف -آزمون کولموگروف ها پرسشنامه

 (2-tailed) 
 0.184 یارتباط با مشتر یریتمد

 0.091 حفظ مشتری

 0.098 کیفیت خدمات

 0.533 کل پرسشنامه
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 های پژوهش بررسی فرضیه

 یحفظ مشتر بر یارتباط با مشتر یریتمد یرتاث

شود. نتایج به دست آمده از این آزمون در  استفاده می ANOVAی از آزمون حفظ مشتر بر یارتباط با مشتر یریتمد یرتأثبرای بررسی 

 جدول زیر نشان داده شده است.

 یحفظ مشتربر  یارتباط با مشتر یریتمد یرتاث -2جدول 

sig F  مجموع مربعات درجه آزادی مربعاتمیانگین 

0.000 13.098 174.040 168 53982.530 

 

که این عدد از  به دست آمده است. با توجه به این 0.000برابر با  ANOVAدر آزمون  sigشود عدد  گونه که در جدول بالا مشاهده می همان

 ی در شرکت ترب تاثیر دارد.حفظ مشتر بر یارتباط با مشتر یریتمدتوان نتیجه گرفت که  کوچکتر است می 0.05

 خدمات یفیتک رب یارتباط با مشتر یریتمد یرتاث

شود. نتایج به دست آمده از این  استفاده می ANOVAاز آزمون  خدمات یفیتک بر یارتباط با مشتر یریتمد یرتاث یبررسبرای بررسی 

 آزمون در جدول زیر نشان داده شده است.

 خدمات یفیتبر  ک یارتباط با مشتر یریتمد یرتاث -3جدول 

Sig F مجموع مربعات درجه آزادی میانگین مربعات 

0.000 13.722 184.735 167 53982.530 

 

که این عدد از  به دست آمده است. با توجه به این 0.000برابر با  ANOVAدر آزمون  sigشود عدد  گونه که در جدول بالا مشاهده می همان

 تاثیر دارد. خدمات یفیتکر ب یارتباط با مشتر یریتمد یرتاث یبررستوان نتیجه گرفت که  کوچکتر است می 0.05

 خدمات یفیتبر ک یحفظ مشتر یرتاث

شود. نتایج به دست آمده از این آزمون در جدول زیر  استفاده می ANOVAاز آزمون  خدمات یفیتبر ک یحفظ مشتر یرتاث یبررسبرای 

 نشان داده شده است.

 خدمات یفیتبر ک یحفظ مشتر یرتاث -4جدول 

Sig F مجموع مربعات درجه آزادی میانگین مربعات 

0.032 18.878 93.689 167 13303.778 
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که این عدد از  به دست آمده است. با توجه به این 0.032برابر با  ANOVAدر آزمون  sigشود عدد  گونه که در جدول بالا مشاهده می همان

 تاثیر دارد. خدمات یفیتبر ک یحفظ مشتر یرتاث یبررستوان نتیجه گرفت که  کوچکتر است می 0.05

 های پژوهش بررسی همبستگی میان مولفه

شود که نتایج آن در جدول زیر نشان داده  آزمون همبستگی پیرسون استفاده میها از  برای بررسی همبستگی، با توجه به توزیع نرمال داده

 شده است.

 نتایج به دست آمده از آزمون همبستگی پیرسون -5جدول 

 حفظ مشتری خدمات یفیتک  

 83.3 74.6 عدد همبستگی پیرسون )درصد( مدیریت ارتباط با مشتری

Sig 0.000 0.000 

 

 0.05ها از  برای آن sigدار است زیرا عدد  ها معنی شود عدد همبستگی پیرسون برای تمام مولفه گونه که در جدول بالا مشاهده می همان

های پژوهش وجود دارد. میزان همبستگی نیز در جدول بالا مشاهده  توان گفت همبستگی میان مولفه تر شده است، بنابراین می کوچک

درصد و مثبت است؛ این  74.6تایج این جدول، میزان همبستگی میان مدیریت ارتباط با مشتری و کیفیت خدمات برابر شود. بر اساس ن می

درصد  74.6عدد بدان معناست که چنانچه مدیریت ارتباط با مشتری در شرکت ترب تقویت شود، کیفیت خدمات این شرکت نیز به میزان 

 83.3تباط با مشتری و حفظ مشتری نیز معنی دار است. عدد همبستگی میان این دو مولفه برابر با یابد. ارتباط میان مدیریت ار افزایش می

 درصد، حفظ مشتری را افزایش خواهد داد.  83.3دهد مدیریت ارتباط با مشتری به میزان  باشد که نشان می درصد می

 مدل پژوهش

ز عوامل موثر در پژوهش مورد بررسی قرار گرفت. اکنون میزان نقش هر یک تاثیر هر یک ا  های به دست آمده از پرسشنامه بر اساس داده

یابی معادلات ساختاری در  نتایج مدل گیرد. افزار لیزرل مورد بررسی قرار می از این عوامل با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری و نرم

 تقل را تعیین کند. تاملی بر بخش تحلیلیتواند متغیر مس اشد بهتر میهر چه بار عاملی بزرگتر ب که . توضیح اینادامه نشان داده شده است

نظر  اشد رابطه ضعیف درب 0.3است. اگر بار عاملی کمتر از  0.3ابعاد پرسشنامه بالاتر از   دهد که بار عاملی همه می نشان مدل تأییدی عاملی

مقدار شاخص  باشد خیلی مطلوب است. 0.6قابل قبول و اگر بزرگتر از  0.6تا  0.3بین  شود. بارعاملی نظر می  گرفته شده و از آن صرف

RMSEA
باشد. مقدار شاخص  0.1تایید مطلوب مدل است زیرا باید این مقدار کمتر از   به دست آمده است که نشان دهنده 0.068برابر  1

CFI
IFIدهد که مدل مطلوب است. شاخص  است نشان می 0.9رگتر از جا که بز به دست آمده و از آن 0.98نیز در این مدل برابر  2

برازش  1

                                                           
 خطاهای تخمین مجذورات میانگین ریشه -1

 تطبیقی برازندگی شاخص -2
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ت. مدل اس یبرازندگ  دهنده قابل قبول و نشان 0.9ی بالا یرمقاد یشاخص برا یناست. ا یقیبرازش تطب یها از شاخص یگرد یکی یشیافزا

RFIشاخص 
مطلوبیت   دهنده بیشتر است نشان 0.9جا که از  به دست آمده و از آن 0.92های مدل است که برابر  نیز یکی دیگر از شاخص 2

NFIمدل است. شاخص 
بندی نتایج معادلات  بنابراین جمع دهد که مدل برازش خوبی دارد. به دست آمده نشان می 0.95نیز چون بالاتر از  3

توانند توصیف مناسبی از متغیرها به عمل آورند. در زیر مدل  اند و می ابعاد به خوبی بر متغیرهای پژوهش بار شدهدهد که  ساختاری نشان می

  پژوهش نشان داده شده است.

 

 

 های پژوهش( )منبع: یافته مدل پژوهش -1شکل 

 

 های برازش شده مدل در شکل زیر نشان داده شده است. جدول شاخص

 برازش شده مدل یها شاخص -6جدول 

 CFI NFI RMSEA IFI RFI شاخص برازش

 >0.9 >0.9 <0.1 >0.9 >0.9 مقدار قابل قبول

 0.92 0.97 0.068 0.96 0.98 مقدار برآورد شده

 

 

                                                                                                                                                                                                
 یشیشاخص برازش افزا   -3

 شاخص برازش نسبی -4

 شاخص برازش هنجار شده -5
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 در جدول زیر به صورت جداگانه ضرایب مسیر، ضرایب معناداری و رد یا تایید فرضیه نشان داده شده است.

 پژوهش ضرایب مسیر در مدل -7جدول 

 رد یا تایید فرضیه ضریب معناداری ضریب مسیر )بار عاملی( روابط مدل فرضیه

حفظ -یارتباط با مشتر یریتمد 1

 مشتری

 تایید >0.3 0.32

-یارتباط با مشتر یریتمد 2

 کیفیت خدمات

 تایید >0.3 0.39

 تایید >0.3 0.63 حفظ مشتری-کیفیت خدمات 3

 

 گیری نتیجه

تر هستند ابتدا به بررسی این فرضیات  که فرضیات فرعی جزئی گیرند. با توجه به این فرضیات مورد بررسی قرار می در این بخش از پژوهش

نتایج به دست آمده از «. دارد یرتاث یحفظ مشتربر  یارتباط با مشتر یریتمد» که کند شود. فرضیه فرعی اول پژوهش بیان می پرداخته می

نتایج به دست آمده از این بخش از پژوهش با  دارد. داری یموثر و معن یرتاث یحفظ مشتر بر یاط با مشترارتب یریتکه مدپژوهش نشان داد 

 یرخدمات تاث یفیتکبر  یارتباط با مشتر یریتمد» که کند فرضیه فرعی دوم بیان می ست.ا راستا هم (1400) و فرزام ( 1401) حقی های یافته

نتایج به دست آمده از داری دارد.  تاثیر معنیخدمات  یفیتک بر یارتباط با مشتر یریتمدنتایج به دست آمده از پژوهش نشان داد که «. دارد

حفظ »که  کند فرضیه فرعی سوم بیان می ست.ا راستا هم (2023و همکاران ) 1صالحو  (1401) یحق های این بخش از پژوهش با یافته

. نتایج به دست آمده از این بخش از دارد یرخدمات تاث یفیتبر ک یحفظ مشتردهد  نتایج نشان می«. دارد یرخدمات تاث یفیتبر ک یمشتر

های  نتایج به دست آمده از بار عاملی مدل پژوهش نیز نشان داد ارتباط مولفه ست.ا راستا هم (2023صالح و همکاران ) های پژوهش با یافته

مطلوبیت تاثیر است. بر اساس نتایج به دست   دهنده بیشتر است که نشان 0.3ها از  ی مولفه است زیرا بار عاملی همهدار  مدل با یکدیگر معنی

ارتباط با  یریتمدآمده از مدل پژوهش، کیفیت خدمات به عنوان متغیر میانجی تاثیر معناداری بر حفظ مشتری دارد؛ زیرا بار عاملی میان 

به دست آمد در حالی که هنگامی که کیفیت خدمات به عنوان متغیر میانجی وارد شد بار عاملی  0.32 حفظ مشتری برابر باو  یمشتر

باشد که متغیر میانجی نقش مثبت و تاثیرگذاری  بزرگتر است به این معنی می 0.41از  0.63که  رسید. با توجه به این 0.63افزایش یافت و به 

 داشته است. 

 پیشنهادات

شود شرکت ترب پس از تحویل گرفتن کالا از سوی خریدار در مورد رضایت مشتری از مشتری  فرعی اول پیشنهاد میبر اساس فرضیه 

شود با توجه به  بر اساس فرضیه فرعی دوم پیشنهاد می نظرخواهی اینترنتی انجام دهد تا با کسب رضایت مشتری، مشتریان خود را حفظ کند.

                                                           
1. Saleh 
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گیری کالا به صورت  پس کند در صورت تحویل کالای معیوب به مشتریان، علاوه بر باز ا معرفی میتر ر اینکه شرکت ترب کالاهای ارزان

خدمات و   فروشنده در نظر بگیرد و در صورت تکرار با وی قطع همکاری کند تا بتواند کیفیت ارائه رایگان، سیاست تنبیهی برای

کنند به صورت تلفنی  شود که شرکت ترب از مشتریانی که خرید می اد میمحصولات خود را ارتقا دهد. بر اساس فرضیه فرعی سوم پیشنه

دهند در صورت  خدمات دریافت نماید و برای کسانی که به سوالات پاسخ می  ها را در زمینه بهبود ارائه نظرسنجی نماید و پیشنهادات آن

 رکت را متعلق به خود بداند.خرید مجدد تخفیف در نظر بگیرد. این سیاست کمک خواهد کرد تا مشتری، این ش
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