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 چکیده

 به بایست می همواره پس باشد می راضی مشتریان از بیشتر مراتب به ناراضی مشتریان از ناشی زیان و ضرر امروزی جامعه در

 بنابراین. گردد ارائه باشد مشتریان خواسته و نیاز با متناسب که نوین خدمات و محصولات ارائه و رقابتی مزیت کسب دنبال

 رضایت و اهمیت دهنده نشان موارد این تمام.باشد می بازاریابی و مدیریت حوزه در موضوع مهمترین از یکی مشتری رضایت

 ارتباط مدیریت عملکرد اساس بر مشتریان رفتار و رضایت بر تعهد تاثیر است شده سعی تحقیق این در رو این از. است مشتری
 ابزار از نیز و میدانی روش از اطلاعات گردآوری برای.  است کاربردی هدف لحاظ از و توصیفی اجرا ازنظر.  گردد بیان مشتری با

 و باشد می تهران استان ایرانسل شرکت مشتریان تحقیق آماری جامعه.است شده استفاده ها داده آوری جمع برای پرسشنامه

 و تجزیه روش شدند انتخاب نمونه عنوان به نفر 483 و شد استفاده ساده تصادفی گیری نمونه روش از نیز برداری نمونه برای
 از پژوهش های داده تحلیل جهت. است شده بررسی ساختاری معادلات مدل از استفاده با ها فرضیه وآزمون اطلاعات تحلیل

 مشتری،مشارکت توجه های متغیر که است آن از حاکی نتایج. شد استفاده LISREL 8888و SPSS 21 افزارهای نرم

 تاثیر مشتری رضایت چنین هم. دارد معناداری تاثیر مشتری رفتار و مشتری رضایت بر اجتماعی روابط برقراری و مشتری

 .دارد مشتری رفتار بر معناداری

 ساختاری معادلات مشتری، مشارکت مشتری، رضایت مشتری، توجههای كلیدی:  واژه
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 مقدمه -1

در دنیای کسب و کار امروزی که بازار ها به شدت رقابتی شده اند هدف هر سازمانی ماندن در فضای رقابتی با هدف ایجاد 

کیفیت محصولات و خدمات رابطه قوی و مستقیم رضایت مندی برای مشتریان می باشد . زیرا بین رضایت مندی ، سودآوری و 

یا ناخوشایند افراد در نتیجه فعالیت ذهنی در با  مندی احساسات خوشایند(. رضایت2812و همکاران،  1وجود دارد )انو
در روند کسب کار امروزی، رضایت مشتری  در اهداف (.2812و همکاران،  2انتظاراتی که دارنند ناشی می شود  )کاتلر

ها جایگاه مهم و حیاتی را به خود اختصاص داده و مدیران ارشد برای رسیدن به اهداف بلندمدت سازمان باید رضایت  سازمان

  (.2812و همکاران،  4مشتریان خود را جلب نمایند )ایزنگریچ

های نوین ژی ن استراتومؤسسات در نظر گرفتدر بازارهای رقابتی، جلب توجه مشتری باید بیشتر تکرار شود. همه شرکتها  

بازاریابی برای جلب رضایت مشتریان تلاش می کنند. شایان ذکر است، امروزه مشتری مداری و کسب رضایت مشتری یکی از 

هایی که با این تفکر فعالیت می کنند مسیر پیشرفت را هموار می سازند و   است  زیرا شرکت ارکان اصلی و اساسی در سازمان

هایی است که برای بررسی رفتار مشتریان (. نظریه نقش یکی از نظریه2812، 3مداری است)بانسال و تیلوراین مفهوم مشتری 
رود. نظریه نقش الگوهای تبادلات اجتماعی از قبیل تعاملات بین مشتریان و مسولیتی که کارکنان سازمان ها در قبال بکار می

رود  این نظریه نقش بین مشتریان و کارکنان سازمانها به کار می(. بنابر2812مشتریان دارنند تعریف می شود  )یو و همکاران، 

در نظر می گیرند وبیشتر م شده اغلب نقش را به عنوان فشار(. مطالعاتی که درباره نظریه نقش انجا2888، 2و وارد )پارکر
از مشتریان نقش معینی در سازمان . طبق نظریه نقش برای هر یک (2812محققان به تضاد نقش تاکید دارند)یو و همکاران، 

ها تعریف شده است بر این اساس نظریه نقش، در جهت انجام نقش معینی برای مشتریان در جهت ارائه خدمات به کار می رود 

از سوی دیگر در مطالعات قبلی تعهد به عنوان یک متغیر اصلی و کلیدی روی تصمیم خرید مشتریان  (.2812)یو و همکاران، 
(. تعهد مشتریان یک حالت 2818؛ گیووانیس و آتاناسوپولو، 2812تاثیر می گذارد تایید شده است )کنینگهام و همکاران، 

ندمدت با سازمان ها دارد . تعهد برند شامل تعهد عاطفی و روانشناختی مبنی بر نگرش مثبت به برند و علاقه به حفظ رابطه بل

تعهد مستمر را شامل می شود. تعهد عاطفی ارزشهای مشترک ، وابستگی ،هویت و اعتماد نشات می گیرد و به پیوند عاطفی با 

وابسته به وضیعت برند تاکید دارد. تعهد مستمر به عنوان احساس و علاقه ضعیف مشتریان به یک برند را نشان می دهد و 
اقتصادی مصرف کننده ، جانشینی و کمیابی محصولات است .تکرار خرید ، تبلیغات دهان به دهان یک پیوند احساسی و 

به طور خلاصه هدف اصلی و اساسی بازاریابی  (.2812و همکاران،  2عاطفی بین مشتریان کالا و خدمات ایجاد می کنند )شوکلا

یک راهبرد تجاری برای به دست "مدیریت ارتباط بامشتری  (2882)2کلناز منظردیگر ن است.تامین نیاز و خواسته مشتریا
 "کیفیت محصولات و خدمات و استخراج همزمان ارزش تجاری ،هزینه  و آوردن مزیت رقابتی بلندمدت ، صرفه جویی در زمان
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مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک استراتژی ،فرایند ،فلسفه  (2883)زابلاح و همکاران8  به عقیدة است. تعریف کرده

 ،قابلیت یا ابزار نوین تکنولوژی مطرح می شود.

 های تحقیقفرضیه

 توجه مشتری تاثیر معناداری بر رضایت مشتری دارد. -1

 مشارکت مشتری تاثیر معناداری بر رضایت مشتری دارد. -2

 ی تاثیر معناداری بر رضایت مشتری دارد.برقراری روابط اجتماع  -4

 دارد. رفتار مشتریتوجه مشتری تاثیر معناداری بر  -3

 دارد. رفتار مشتریمشارکت مشتری تاثیر معناداری بر  -2

 دارد. رفتار مشتریبرقراری روابط اجتماعی تاثیر معناداری بر   -2

 دارد. رفتار مشتریرضایت مشتری تاثیر معناداری بر   -2

 پیشینه پژوهش -6

 بررسی مشتری رفتار اساس بر را مشتری با ارتباط مدیریت عملکرد و رضایت ، تعهد مورد در ( تحقیق2818) 8مارینو و پرستی

 یا گرفته تماس سازمان با MIM از استفاده با که مشتریانی از آنلاین نظرسنجی طریق از تحلیل و تجزیه برای ها داده. کردند
 میزان بر عاطفی تعامل بعد و شناختی تعامل بعد که داد نشان تجربی نتایج. شدند انتخاب ، بودند شده گرفته تماس آنها با

 ، گذارد می تأثیر رفتار بر مبتنی مدیریت ارتباط با مشتری عملکرد بر عاطفی تعامل بعد تنها اما ، گذارد می تأثیر رضایتمندی

 رابطه مطالعه این ، این بر علاوه. گذارد نمی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری عملکرد و رضایت بر اجتماعی تعامل که حالی در
 واسطه نقش بر تأکید ( با2812گیووانیس و آتاناسوپولو ) .کند می تأیید را مشتری روابط بر مبتنی رفتار و مشتری رضایت بین

 227 مطالعه این در کنندگان شرکت. دادند قرار بررسی مورد را مشتری وفاداری بر اعتماد تأثیر ، مشتری تعهد و رضایت ای

 که دهد می نشان نتایج. کردند شرکت مطالعه این در دسترس در گیری نمونه طریق از که بودند یونان در اینترنتی کاربر

 معناداری و مثبت تأثیر رفتاری اهداف و تعهد ، رضایت بر اعتماد. دارد اعتماد بر معناداری و مثبت تأثیر خیرخواهی و صلاحیت
 قیمت تحمل و رفتاری قصد در تعهد. دارد قیمت تحمل و رفتاری اهداف ، تعهد در معناداری و مثبت تأثیر رضایتمندی. دارد

 از استفاده کننده تعدیل نقش و مشتری تعامل گر واسطه نقش بر تأکید ( با2812وانگ و کیم ) .دارد معناداری و مثبت تأثیر

 و تجزیه برای. کردند بررسی بانک عملکرد بر را اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت های قابلیت تأثیر ، اجتماعی های رسانه
 در مشتری با ارتباط مدیریت های قابلیت که داد نشان نتایج. شد استفاده ساختاری معادلات سازی مدل از ها داده تحلیل

  .دارد متغیرها بر تأثیرگذاری در تأثیرگذاری نقش اجتماعی های رسانه از استفاده. دارد تأثیر بانک عملکرد و مشتری جذب

. پرداخت اجتماعی های رسانه عصر در مشتری با ارتباط مدیریت مدل بررسی به مطالعه یک ( در2812هاریگان و همکاران )

 استفاده ، مشتری تعامل ابتکار بر معناداری و مثبت تأثیر مشتری با ارتباط گیری جهت که داد نشان ساختاری معادلات نتایج
 ابتکار در بسزایی تأثیر اجتماعی های رسانه فناوری از استفاده. دارد مشتری با ارتباط عملکرد و اجتماعی های رسانه فناوری از
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 و بنیادی نائینی دارد. ارتباطی اطلاعات فرآیند در معناداری و مثبت تأثیر مشتری متقابل عمل ابتکار. دارد مشتری جذب

 از نفر 4138 شامل آماری جامعه. داد قرار بررسی مورد را سازمانی عملکرد بر مشتری با ارتباط مدیریت تأثیر( 1472) همکاران

 انتخاب ساده تصادفی گیری نمونه روش به مورگان جدول از استفاده با آنها از نفر 432 که است نوین اقتصاد بانک کارکنان

 فناوری های مؤلفه ، همچنین. دارد سازمان عملکرد بر داری معنی تأثیر مشتری با ارتباط مدیریت که داد نشان نتایج. شدند
مدیریت ارتباط  سازمان ،مدیریت ارتباط با مشتری فرایند ، سودمند تعامل ، مشتری به پاسخ ، دانش مدیریت کاربرد ، اطلاعات

 های شیوه تأثیر مورد در( 1472) ترابی ، تحقیق یک در .دارد سازمان عملکرد بر معناداری تأثیر مداری مشتری و با مشتری

 تحقیق( تهران در دارویی شرکتهای مطالعه مورد) نوآوری قابلیت ای واسطه نقش با بانک عملکرد بر مشتری با ارتباط مدیریت
 مشتری با ارتباط مدیریت که داد نشان نتایج. شد استفاده ساختاری معادلات سازی مدل از ها داده تحلیل و تجزیه برای. کرد

 توانایی در توجهی قابل تأثیر مشتری با ارتباط مدیریت های شیوه. دارد بانک عملکرد بر داری معنی تأثیر نوآوری توانایی و

موفقیت در ابداع محصولات جدید که با مشارکت مشتریان وارد بازار می شوند از سه طریق متمایز به نظر می  .دارد نوآوری

همکاری نزدیک  کاربرپیشروبودن و  جذابیت مالی، :7(2812؛ به نقل از آل هاربی، هوین، کارتن، 2882رسد .)ارنست، 
ج از شرکت و بدست اوردن رضایت آنها بسته به شیوه کار و باتولیدکنندگان. از طرفی دیگر تأمین نیازهای مشتریان خار

 (.2812و همکاران،  18ویلسون)فعالیتهای مشتریان داخل شرکت دارد

 اهداف تحقیق-4

 اهداف علمی این تحقیق عبارتند از :

 تبیین تاثیر توجه مشتری بر رضایت مشتری -4-1

 تبیین تاثیر مشارکت مشتری بر رضایت مشتری -4-2

 تبیین تاثیر برقراری روابط اجتماعی بر رضایت مشتری -4-4

 تبیین تاثیر توجه مشتری بر رفتار مشتری -4-3

 تبیین تاثیر مشارکت مشتری بر رفتار مشتری -4-2

 تبیین تاثیر برقراری روابط اجتماعی بر رفتار مشتری -4-2

 تبیین تاثیر رضایت مشتری بر رفتار مشتری  -4-2

 مدل مفهومی 

متغیر های توجه مشتری ، مشارکت مشتری و برقراری روابط اجتماعی به عنوان متغیر  1در شکل  با توضیحات فوقمطابق 

 .شده استتغیر وابسته پژوهش در نظر گرفته و رفتار مشتری به عنوان ممتغیر میانجی رضایت مشتری  ،مستقل
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 (2818) 11 : مدل مفهومی پژوهش بر گرفته از مطالعه مارینو و پرستی(1شکل )

 شناسی تحقیق )مواد و روشها (روش -4

روش تحقیق مجموعه ای از قواعد ، ابزارها و راه های مطمئن و نظام یافته است برای بررسی واقیعات ، کشف مجهولات و 

اجتماعی و تفاوت در شرایط موجود در هر جامعه  –دستیابی به راه حل مشکلات . با توجه به تنوع عوامل و پدیده های انسانی 

تحقیق ازنظر اجرا توصیفی و از لحاظ هدف یک تحقیق کاربردی  اینروشهای پژوهش درعلوم اجتماعی نیز گوناگون می باشد.

 .است

 جامعه و نمونه آماری  -9-4

در نمونه برداری نیز از روش تصادفی  باشند. در شهر تهران می شرکت ایرانسل مشتریانجامعه آماری در این پژوهش شامل 

 نامحدودتعداد کل جامعه آماری پژوهش حاضر  ایرانسلبر اساس اطلاعات به دست آمده از شرکت  استفاده شده است . ساده

از فرمول و برای محاسبه حداقل تعداد پرسشنامه هایی که باید میان مشتریان شرکت ایرانسل توزیع شود . در نظر گرفته شد

 درصد خطا  است. 2درصد و با لحاظ نمودن  72گردیده است : در فرمول ذیل نمونه گیری در سطح اطمینان ان استفاده کوکر
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هت اطمینان از برگشت نمونه پژوهش انتخاب شدند. جدر شهر تهران به عنوان  شرکت ایرانسل مشتریاننفر از  483بنابراین 

 پرسشنامه بر اساس پرسشنامه مطالعاتپرسشنامه در بین مشتریان این شرکت توزیع گردیده است. این  478 هاپرسشنامه

طراحی گردید و افرادی جهت پخش این پرسشنامه ها در شهر تهران  ( 2883وانگ و همکاران ) (2813ویوک و همکاران )

تخاب شدند. از آنجا که روش نمونه گیری تصادفی ساده می باشد افرادی در مکان های عمومی سطح شهر تهران به صورت ان

تصادفی انتخاب گردیدند و پس از اطمینان از این که فرد از مشتریان شرکت ایرانسل می باشد پرسشنامه به آن ها داده شد و 

 اطلاعات جمع آوری گردیدند.

 ابزار گردآوری اطلاعاتروش و  -3-2

برای گرد آوری داده ها از روش میدانی و نیز از ابزار پرسشنامه برای جمع آوری داده ها استفاده شده است . که حاصل 

دربخش اول مربوط به سوالات عمومی پرسشنامه حاوی اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ مطالعات کتابخانه ای می باشد . 

 طیف لیکرت پنج امتیازی سوال اصلی که به صورت12و تحصیلات می باشد . بخش دوم شامل دهندگان شامل سن ، جنسیت 

 .از خیلی کم تا خیلی زیاد طبقه بندی گردیده است

 ها های تجزیه و تحلیل داده روش -3-4

در بخش توصیفی درصد، میانگین و انحراف ی توصیفی و استنباطی استفاده شد.ها های پژوهش از آزمون برای تحلیل داده

های . جهت تحلیل دادهه استاستفاده شد معادلات ساختاریمعیار و در بخش استنباطی از آزمونهای همبستگی پیرسون و 

معادلات ها آزمون تحلیل عاملی تاییدی و  استفاده شد. روش تحلیل داده LISREL 8888و  SPSS 21پژوهش از نرم افزارهای 

 باشد.  کارگیری نرم افزار لیزرل میه با ب ریساختا

 هاتحلیل دادهتجزیه و  -4

 های جمعیت شناختی نمونه آماری ویژگی -3-1

درصد پاسخ دهندگان را مردان تشکیل  17/22درصد پاسخ دهندگان را  زنان و  88/48ژوهش حاکی از آن بود که  های پیافته

درصد لیسانس و  22/47درصد فوق دیپلم،  14/23درصد دیپلم،  82/12های پژوهش نشان دهنده این است که یافته دهند.می

سال  48دهد که افراد با سنین کمتر از های تحقیق نشان میکنندگان فوق لیسانس و بالاتر بودند. یافتهدرصد شرکت 18/21

درصد حجم نمونه آماری را  28/2سال به بالا  28درصد و  23/28سال  28-31درصد،  21/22سال  38-48درصد،  83/32

 .تشکیل دادند 

 روایی ابزار گرد آوری اطلاعات -3-2

اعتبار، ارزیابی از : اعتبار روایی است که یک ابزار، یک نظرسنجی ،آنچه را که قرار است اندازه گیری کند اندازه گیری می کند

روایی میزان خطای سیستماتیک یا داخلی در . ید برای اثبات اعتبارآماده باشدپرسشنامه تهیه شده همیشه با.صحت آن است

 لذا اعتبار آن به طریق محتوایی حاصل شده است. .پرسشنامه است

 پایایی ابزار گردآوری اطلاعات -3-4



 مجله دستاوردهای نوین در مطالعات علوم انسانی
 9311 رتی، 62، شماره سومسال 

2 

 

برای در نظر گرفتن . پایایی پرسشنامه روشی برای ارزیابی کیفیت روش اندازگیری مورداستفاده برای جمع آوری داده ها است

برای اندازه گیری سازگاری درونی ابزار ، از ضریب آلفای کرونباخ و  .نتیجه معتبر،ابتدا روش اندازه گیری باید قابل اعتماد باشد

استفاده گردیده است. ضریب آلفای برآورد شده برای متغیر های تحقیق به شرح جدول ذیل است که  SPSSبه کمک نرم افزار 

 در این تحقیق است .پرسشنامه  ابزار معنی دار بودن و در نتیجه پایایی نشان دهنده

 فای کرونباخ آل درصد:  (1جدول )

 آلفای کرونباخ متغیر

 218/8 توجه مشتری

 222/8 مشتری مشارکت

 822/8 یاجتماع برقراری روابط

 242/8 رضایت مشتری

 823/8 رفتار مشتری

 

 

 هاتحلیل عاملی تأییدی داده -4-3

 و متغیرها از یک هر تأیید برای. شود تأیید ها سازه اعتبار تعیین برای تحقیق ابزارهای باید ، ساختاری معادلات به ورود برای

در واقع، از تجزیه و تحلیل عاملی تأییدی  ه است .شد استفاده تأییدی عاملی تحلیل از آنها از هریک به مربوط موارد همچنین

تحلیل عاملی تأیید کننده در حقیقت یک الگوی آزمون تئوری   .برای تعیین مناسب بودن مدل اندازه گیری استفاده میشود

این مدل، مبتنی بر یک زیربنای قوی تجربی ونظری،   .است که در آن محقق تحلیل خود را با یک فرضیه قبلی شروع میکند

همچنین این روش را برای محقق ساختن فرضیه های ساختاری   .شخص میکند که متغیرها با کدام عوامل ارتباط دارندم

فاکتور داده های حاصل از یک مدل از پیش تعریف شده با تعداد معینی وترکیب عوامل، از روش موثری برای ارزیابی 

با تعیین مناسب بودن مدل فاکتور از پیش تعریف شده ،تناسب  اعتبارسازه در اختیار محققان قرار می دهد.روش تأییدی،

،شاخص های مناسب تحلیل  2جدول در.ساختارهای فاکتورهای مشاهده شده ونظری را برای مجموعه داده آزمایش میکند

 .مورد بررسی قرار می گیرندبرای مدل تحقیق  4و جدول  عاملی تأییدی ، برای متغیر های پژوهش 

 متغیر های پژوهش برازشمعنی داری و خص های : شا(2) جدول

برازنده است  معیار اصلی نام آزمون

 اگر

توجه 

 مشتری

مشاركت 

 مشتری

برقرای 

روابط 

 اجتماعی

رفتار 

 مشتری

رضایت 

 مشتری

(X2/df) 4 درجه آزادی / کای دو>(X2/df) 32/2 813/8 22/2 77/1 22/2 
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Root Mean Square Error of 

Approximation(RMSEA) 

خطای مجموع مجذورات 

 میانگین
88/8> 

RMSEA 
832/8 842/8 827/8 821/8 832/8 

Goodness of Fit Index(GFI) 
ارزیابی مقدار نسبی 

 کوواریانسواریانس و 
7/8<GFI 783/8 772/8 73/8 727/8 724/8 

Adjusted Goodness  of Fi t 

Index(AGFI) 

میانگین مجذورات به 

جای مجموع مجذورات 

 در مدل 

7/8<AGFI 721/8 784/8 72/8 772/8 733/8 

Comparative Fit Index(CFI)  
شاخص برازندگی 

 تطبیقی
7/8< CFI 721/8 1 77/8 743/8 718/8 

Normed Fit Index (NFI) 
شاخص نرم شده 

 برازندگی
7/8<NFI 724/8 773/8 72/8 728/8 742/8 

 

 پژوهش مدل : شاخص های معنی داری و برازش (4)جدول 

 برآورد برازنده است اگر معیار اصلی مشخصه

(X2/df) 4 درجه آزادی / کای دو>(X2/df) 22/2 

Root Mean Square Error of 

Approximation(RMSEA) 

خطای مجموع مجذورات 

 میانگین
88/8> RMSEA 848/8 

Goodness of Fit Index(GFI) 
مقدار نسبی واریانس و ارزیابی 

 کوواریانس
7/8<GFI 74/8 

Adjusted Goodness of Fit 
Index(AGFI) 

میانگین مجذورات به جای 

 مجموع مجذورات در مدل
7/8<AGFI 71/8 

Comparative Fit Index(CFI) 7/8 شاخص برازندگی تطبیقی< CFI 78/8 

Normed Fit Index (NFI) 7/8 شاخص نرم شده برازندگی<NFI 72/8 

 

 

 

 اهبررسی نرمال بودن داده-3-2

استفاده شد. فرض صفر و خلاف برای (KS)  های پژوهش از آزمون کولموگروف اسمیرنفبه منظور بررسی نرمال بودن داده

 ها به شرح زیر است. بررسی نرمال بودن داده

H8ها از توزیع نرمال برخوردار هستند. : داده 
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: H1 ها از توزیع نرمال برخوردار نیستند. داده 

های ناپارامتریک  های با توابع غیر نرمال، روش های پارامتریک و در جامعه های با توابع نرمال، روش با توجه به اینکه در جامعه

های پژوهش مورد بررسی  شود و سپس فرضیه ها مشخص می شود، لذا در ابتدا نرمال یا غیر نرمال بودن داده به کار گرفته می

های پژوهش نرمال باشد ضریب استفاده و در صورتی که داده (KS)از آزمون کولموگروف اسمیرنف گیرند. بدین منظور  قرار می

های  همبستگی پیرسون و در غیر این صورت ضریب همبستگی اسپیرمن که روش ناپارامتریک است به منظور آزمون فرضیه

 پژوهش مورد استفاده قرار خواهد گرفت.

 

 

 

 

 

 اسمیرنف برای بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش: آزمون کولموگروف (3)جدول 

 داریسطح معنی آماره تی متغیرها

 997/0 979/0 توجه مشتری

 377/0 992/0 مشتری مشارکت

 427/0 941/0 یاجتماع برقراری روابط

 374/0 992/0 رضایت مشتری

 917/0 994/0 رفتار مشتری

 

است پس نتیجه می  82.8سطح معناداری برای متغیرهای پژوهش بزرگتر از  آزمون کولموگروف اسمیرنف 3با توجه به جدول 

این از همبستگی پیرسون و مدل معادلات بنابرهای جمع آوری شده برای متغیرهای پژوهش نرمال است. گیریم که داده

 های پژوهش استفاده شده است.ساختاری برای بررسی فرضیه

 

 ضریب همبستگی بین متغیرها 

تعیین روایی ابزارهای اندازه گیری شناسایی رابطه بین متغیرها قدم بعدی برای ورود به بحث معادلات ساختاری پس از   
های بدست  باشد. برای شناسایی رابطه بین متغیرهای حاضر در مدل از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است. یافته می

مثبت و  81/8دهد در سطح ها نشان میدرج گردیده است. یافته 2 آمده از ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش در جدول

 معنادار است.
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 های پژوهش : ماتریس همبستگی سازه (1)جدول 

   * p < 8882 ** p < 8881 

 آزمون مدل پژوهش

و آماره تی درج  استاندارد شده روی هر کدام از مسیرهاهای پژوهش همراه با مقادیرآزمون شده برای فرضیهمدل  4و2در شکل 

مشارکت مشتری و برقراری روابط اجتماعی بر رضایت مشتری و رفتار توجه مشتری،دهد که ها نشان میشده است. یافته

 مشتری تاثیر معناداری دارد. هم چنین رضایت مشتری تاثیر معناداری بر رفتار مشتری دارد.  

 

 

 (: مدل آزمون شده پژوهش2شکل )

 

 توجه مشتری متغیرها
مشارکت 

 مشتری

 برقراری روابط

 یاجتماع

رضایت 

 مشتری

رفتار 

 مشتری

     1 توجه مشتری

    1 211/8** مشتری مشارکت

 یاجتماع برقراری روابط
**221/8 **221/8 1   

  1 424/8** 317/8** 422/8** رضایت مشتری

 1 248/8** 342/8** 287/8** 233/8** رفتار مشتری
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 ضریب تی برای مدل آزمون شده پژوهشخروجی (:  4شکل) 

 

 نتایج آزمون فرضیه های پژوهش 

 های تحقیق: نتایج آزمون فرضیه (2 )جدول

 نتیجه آزمون Tآماره  ضریب مسیر هافرضیه

34/8 توجه مشتری تاثیر معناداری بر رضایت مشتری دارد. -1  18/4  تایید می شود 

21/8 مشتری دارد. مشارکت مشتری تاثیر معناداری بر رضایت -2  22/4  تایید می شود 

42/8 برقراری روابط اجتماعی تاثیر معناداری بر رضایت مشتری دارد.  -4  84/4  تایید می شود 

27/8 دارد. رفتار مشتریتوجه مشتری تاثیر معناداری بر  -3  88/4  تایید می شود 

41/8 دارد. رفتار مشتریمشارکت مشتری تاثیر معناداری بر  -2  22/4  تایید می شود 

42/8 دارد. رفتار مشتریبرقراری روابط اجتماعی تاثیر معناداری بر   -2  28/4  تایید می شود 

32/8 رضایت مشتری تاثیر معناداری بر رفتار مشتری دارد.  -2  82/2  تایید می شود 

 

 

 نتیجه گیریو  بحث -2

رضایت منجر به افزایش توجه مشتری . بنابراین داردتأثیر مثبت  توجه مشتری بر رضایت مشترینتایج نشان داد  (1

( و مارینو و همکاران 2887(، کالدر و همکاران )2811های هولبیک )شود. این یافته با نتایج پژوهشمی مشتری

ای بر نام ( همخوانی دارد. در تبیین این یافته می توان بیان کرد که اگر مشتریان توجه قابل ملاحظه2818)

ه محصول داشته باشند، مشتریان در هنگام خرید ارزش پولی را مهمترین عامل تلقی کنند و ترجیح دهند تولیدکننند

 قیمت بهتری را ارائه کنند باعث افزایش رضایت مشتریان می گردد.-محصولاتی را خریداری کنند که رابطه کیفیت
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منجر به افزایش براین مشارکت مشتری بنا .نتایج نشان داد مشارکت مشتری بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد  (2

(، هولبیک 2887(، کالدر و همکاران )2812های گمبتی و همکاران )این یافته با نتایج پژوهششود. می رضایت مشتری

( همخوانی دارد. در تبیین این یافته می توان بیان کرد که اگر مشتریان انرژی 2818( و مارینو و همکاران )2811)

استفاده از خدمات شرکت صرف کنند، در استفاده از خدمات این شرکت مداومت و پشتکار داشته باشند، زیادی را برای 

زمان زیادی را برای استفاده از خدمات شرکت صرف کنند، استفاده از خدمات شرکت نیاز به تلاش فکری بسیاری 

ا کسب کنند و در رابطه با چگونگی شود اطلاعات لازم رداشته باشد، در رابطه با خدماتی که شرکت پیشنهاد می

  شود.استفاده از خدمات شرکت اطلاعات لازم را کسب کنند منجر به افزایش رضایت مشتری می

منجر به برقراری روابط اجتماعی . بنابراین برقراری روابط اجتماعی بر رضایت مشتری تأثیر مثبت داردنتایج نشان داد  (4

(، عبدوالغانی و همکاران 2812های ویوک و همکاران )فته با نتایج پژوهششود. این یامی رضایت مشتریافزایش 

توان گفت این یافته بیانگر این است که در تبیین این یافته میهمخوانی دارد.  (2812( و گمبتی و همکاران )2818)

یان به عنوان سرمایه که اگر کارکنان شرکت به تمرکز بر روابط با مشتریان تشویق شوند، در شرکت، ارتباط با مشتر

ارزشمندی در نظر گرفته شده باشد، مدیریت ارشد شرکت، بر اهمیت ارتباط با مشتریان تأکید کند، سعی کند که 

پیشنهادات سفارشی به مشتریان ارائه دهد و در شرکت، تعامل با مشتریان برای اطمینان از ارائه خدمات به مشتریان به 

 شود.می مشتریان ر به افزایش رضایتبهترین شکل ممکن صورت گیرد منج

-منجر به بهبود رفتار مشتری میاعتبار برند . بنابراین تأثیر مثبت دارد رفتار مشتریتوجه مشتری بر نتایج نشان داد   (3

(، و دیزارت و همکاران 2812(، ویوک و همکاران )2811های برودی و همکاران )شود. این یافته با نتایج پژوهش

سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان،برقراری ارتباط با این یافته بیانگر این است که اگر همخوانی دارد. ( 2812)

، مورد توجه مشتریبه منظور افزایش  این شرکتهای  مشتریان و توجه به پیشنهادات و شکایات آنان در متن برنامه

ت مشتریان حتی در لای پاسخگو برای حل مشکمرجع توجه مشتریهمچنین به منظور افزایش ، توجه جدی قرار بگیرد

رسانی و آموزش مناسب قشرهای مختلف  علاو همچنین اط روزهای تعطیل و ساعات غیر ادرای وجود داشته باشد

ت و گروههای سنی با توجه ویژه به افراد مسن و کم سواد به منظور آشنایی با خدمات لامشتریان براساس سطح تحصی

  ، در رفتار مشتری تاثیرگذار خواهد بود.رار بگیرددر متن توجه مدیران ق

 منجر به بهبود رفتار مشتریمشارکت مشتری . بنابراین تأثیر مثبت دارد رفتار مشتریمشارکت مشتری نتایج نشان داد  (2

( و مارینو و همکاران 2812(، ویوک و همکاران )2811های برودی و همکاران )شود. این یافته با نتایج پژوهشمی

درگیر کـردن مشتریان در امور شرکت و اسـتفاده از دانـش، این یافته بیانگر این است که همخوانی دارد. ( 2818)

اطلاعـات و مهارت مشتریان می تواند یک منبع جدید مزیتی و موجـب بهبود سطح آگاهی سازمان از نیاز آنها و 

و این بر رفتار مشتریان که  ـته مشـتریان محسوب شودهمچنین گـامی در جهـت بـرآورده سـاختن بهتـر نیـاز و خواس

  یکی از آنها می تواند قصد خرید باشد تاثیرگذار است.

نتایج نشان داد برقراری روابط اجتماعی بر رفتار مشتری تأثیر مثبت دارد. بنابراین برقراری روابط اجتماعی منجر به  (2

( و وانگ و کیم 1472(، ترابی )1472های نائینی و همکاران )هششود. این یافته با نتایج پژوبهبود رفتار مشتری می

های اجتماعی برای انجام تحقیقات بازار استفاده (  همخوانی دارد. این یافته بیانگر این است که اگر از شبکه2812)

جلسات  شود، برای کشف تغییرات در ترجیحات مشتریان استفاده شود، برای کشف تغییرات بنیادی  استفاده شود،

های اجتماعی برگزار شود، های مختلف برای بحث کردن جهت شناسایی روند بازار از طریق شبکهمکرری بین بخش

های اجتماعی، بطور منظم بین تمام سطوح سازمانی به اشتراک گذاشته آوری شده با استفاده از شبکهاطلاعات جمع

  شود بر رفتار مشتریان تاثیرگذار خواهد بود.
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 منجر به بهبود رفتار مشتریرضایت مشتری . بنابراین تأثیر مثبت دارد رفتار مشتریرضایت مشتری بر نشان داد نتایج  (2

همخوانی (  2818( مارینو و همکاران )2814( و  باکر )2812های یو و همکاران )شود. این یافته با نتایج پژوهشمی

 ، شود می برآورده آنها انتظارات ، هستند راضی فروشگاه خدمات از مشتریان وقتی که دهد می نشان یافته ایندارد. 

 در دقیقی اطلاعات فروشگاه کارکنان ، است صمیمی و گرم مشتری خدمات ، یابد می رضایت مشتری خدمات تجربه

 مشکلات و مشکلات به ، مشتری های درخواست به پاسخگویی برای. دهند می ارائه مشتری به خدمات ارائه نحوه مورد

 . بود خواهد بهتر مشتری رفتار. دهید ارائه کیفیت با فروشگاهی خدمات و دهید پاسخ مشتری
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