
 أ
 

 

 

 

http://www.webfa.ir/wp-content/uploads/2015/03/besm_117.gif


 ب
 

 

 بدنی تربیت دانشکده

 ورزشی رویدادهاي مدیریت ارشد کارشناسی پایان نامه

 

 تبلیغات شفاهی مشتریان استخرهاي خصوصیو ارزش طول عمر مشتري  بر ارتباطکیفیت  اثر

 مشهد شهر
 

 بخشآب امید رمضانی نگارنده:
 

 استاد راهنما
 دکتر حسن بحرالعلوم

 
 استاد مشاور

 دکتر هادي باقري
 

 1396 ماه دي

 

http://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwij77X4jcjOAhVIuRQKHdeDCuIQjRwIBw&url=http://snn.ir/detail/News/161988/68&psig=AFQjCNHXicY11-ADYOsipvmpzfTOMmtikA&ust=1471511529233066


 ج
 

 



 د
 

 

 �قد�م � 

 ;� روح پاک ما�م                                        

کاری و ��ق � و�ودم �ا�ش ��ه ر�ج �ود و                                                                                  �یای �ی ��ان �دا

 و�ودش �ا�م ��ه ���

 ;�درم                                                                                    

� عا��ا� � �ن آ�و�ت � چ�و� � �� ز�د�ی،                                                                                                              

 ا��تاد�ی را ���� �ما�م

���رم                                                                                                        
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 .ود�م�  یدا�  و 
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 �قد� و �ش��

نند و  ی را � ���وران، � ��ودن او �مانند و �مار�دگان، ���دن ���ت �ی او �دا �پاس �دا

ن پاک او، طا�ان ���وم، �م  �و�ندگان، �ق او را ��اردن ��وانند. و سلام و دورد � ��مّد و خا�دا

ر و�ودشان ا�ت؛ و ����ن ���ه � د  …� روز ر�تا��ز ��نان ا�شانآ�ن � و�ودمان وا�دا

گاه و ��ز�ت �ع�م، اّ�ل از آن ا�ت � � �قام �دردا�ی از ز�مات �ی شائ�ه ی  �دون � جای

 .او، با زبان ��ر و د�ت ��وان، ��زی �ر�م

�ج��ل از �ع�م، �پاس از ا�سا�ی ا�ت � �دف و غایت آ��ی�ش را ���ن
�ی �ند و  اما از آ�جایی � 
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 گرایش رویدادهاي ورزشی -مدیریت  ورزشیدانشجوي دوره کارشناسی ارشد رشته  امید رمضانی آب بخش اینجانب

ارزش  اثر کیفیت ارتباط بربررسی سنده پایان نامه صنعتی شاهرود نویدانشگاه  بدنی و علوم ورزشیتربیتدانشکده 

دکتر حسن یی راهنماتحت  مشهد شهر طول عمر مشتري و تبلیغات شفاهی مشتریان استخرهاي خصوصی

 :شومیممتعهد  بحرالعلوم

 توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است. نامهانیپاتحقیقات در این  •

 هاي محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است.یج پژوهشدر استفاده از نتا •

نامه تاکنون توسط خود یا فرد دیگري براي دریافت هیچ نوع مدرك یا امتیازي در هیچ جا ارائه نشده مطالب مندرج در پایان •

 است.

و یا  »ودشاهر دانشگاه صنعتی«ج با نام و مقالات مستخر باشدیمکلیه حقوق معنوي این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود   •

»Shahrood University of Technology« .به چاپ خواهد رسید 

ایت رع نامهانیپادر مقالات مستخرج از  اندبودهنامه تأثیرگذار حقوق معنوي تمام افرادي که در به دست آمدن نتایج اصلی پایان •

 .گرددیم

است ضوابط و اصول اخلاقی  شدهاستفاده ها)آني جاهاینیچیا (در مواردي که از موجود زنده ، نامهانیپادر کلیه مراحل انجام این  •

 رعایت شده است.

است اصل  شدهاستفاده، در مواردي که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا نامهانیپادر کلیه مراحل انجام این  •

  است. رازداري، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده

 تاریخ

03/11/1396 
 

 امضاي دانشجو

 

 

 تعهد نامه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

ي، اانهیراي هابرنامهکلیه حقوق معنوي این اثر و محصولات آن (مقالات مستخرج، کتاب،  •
. این مطلب باشدیمود متعلق به دانشگاه شاهر )و تجهیزات ساخته شده است افزارهانرم 

 باید به نحو مقتضی در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.
 .باشدینماستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مرجع مجاز  •

 



 ح
 

 چکیده

 هايتوانند به انتظارات و خواستهدیگر مدیران نمی زنند،ها را رقم میکه در اقتصاد جهانی مشتریان بقاي سازماناکنون

ت منبع برگش چرا که تنها هاي خود را متوجه رابطه با مشتریان کنند،فعالیت ها بایدآن تفاوت باشند.مشتریان خود بی

هدف از این پژوهش بررسی تأثیر کیفیت ارتباط بر ارزش طول عمر مشتري و تبلیغات شفاهی  مشتریان هستند. سرمایه،

. جامعه آماري این پژوهش را بود همبستگی ی و از نوعتوصیف پژوهش، روش مشتریان استخرهاي خصوصی شهر مشهد بود.

با توجه به مشخص نبودن تعداد دقیق مشتریان با استفاده  کیل دادند. کلیه مشتریان استخرهاي خصوصی شهر مشهد تش

که از این تعداد،  گردید،اي توزیع ها به روش تصادفی خوشهبه عنوان نمونه انتخاب و پرسشنامه نفر 385از فرمول کوکران 

پس از تعیین روایی و پایایی از ها براي گردآوري داده .گرفت قرار تحلیل مورد نمونه عنوان به و نامه تکمیلپرسش 375

نامه ) و پرسش2011، واو و لی (، ارزش طول عمر مشتري )1394، و همکاران  اسماعیل پور(هاي کیفیت رابطه نامهپرسش

ها از نظرات . براي تعیین روایی صوري و محتوایی این پرسشنامهاستفاده شد )1394(عظیم زاده و ناظمی،  تبلیغات شفاهی

اده از هاي مورد استفنظران و اساتید مدیریت ورزشی کمک گرفته شد و براي تعیین روایی سازه پرسشنامهصاحبنفر از  10

آزمودنی  30ها در یک مطالعه مقدماتی بین تحلیل عاملی تأییدي استفاده شد. سپس به منظور تعیین پایایی، پرسشنامه

هاي کیفیت رابطه، ارزش طول عمر مشتري و براي پرسشنامه توزیع شد و از طریق آزمون آلفاي کرونباخ ضریب پایایی

ها از براي آزمون فرضیه .باشدپایایی مناسب می به دست آمد که نشان دهندة 75/0، 94/0، 85/0تبلیغات شفاهی به ترتیب 

ارزش  بر ابطهیت رابعاد کیفو معنادار  هاي پژوهش حاکی از تأثیر مثبتیافتههمبستگی پیرسون و تحلیل مسیر استفاده شد. 

باشد؛ همچنین نتایج پژوهش نشان داد که ارزش طول عمر مشتري بر تبلیغات طول عمر مشتري و تبلیغات شفاهی می

 برازش مطلوب آن بودند. دهندة هاي برازش مدل نشاندر نهایت کلیه شاخصشفاهی مشتریان تأثیر مثبت و معناداري دارد. 
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مقدمه -1-1  
غییر گرایی تگرایی به فاز مشتريهاي بازاریابی از فاز محصولاخیر مدل کاملاً مشهود است که طی یک سدة

-پایینی از اولویت به مشتري در درجۀکه زمانی خدمت ). درحالی1386فرد و همکاران، ت (صنیعییافته اس

-ها قرار داده و در استراتژيها مشتریان خود را قلب تمام فعالیتها قرار داشت، امروزه سازمانهاي سازمان

 وسعت دادن، تغییر استکنند. آنچه تاکنون در حال هاي بازاریابی و فروش بر این اساس تجدیدنظر می

معتقد است که تنها در صورت تمرکز منابع بر  1). وارن کیگان1388اختیار به مشتري است (رشیدي، 

ي اتوان به مزیت رقابتی پایدار دست یافت و پشتوانهها و ایجاد ارزش براي مشتریان است که میفرصت

بال مند به دنرقابت پیدا کرد. بازاریابی رابطهمحکم براي ادامه حیات سازمان و کسب رهبري در آن عرصه از 

برقراي چنان روابطی با مشتریان است که مجدداً در آینده از شرکت خرید کنند و مقدمات ارزش طول عمر 

). در واقع با 1389مشتري را فراهم نموده و دیگران را نیز به این کار ترغیب کنند (عباسی و ترکمنی، 

 کننده صرف به یکو روند قدرتمند جهانی شدن، نقش مشتري از یک مصرفافزایش شدید رقابت تجاري 

کمک تولید کننده، کمک ایجاد کننده ارزش، کمک توسعه دهنده  کنندةعنصر چند وجهی با نقش مصرف

و  2دهنده موقعیت خیلی مهم براي مشتري است (هاپسونها تبدیل شده است که نشاندانش و رقابت

خدمات بهتري ارائه  هاآناینکه بتوان مشتریان وفادار را در سازمان حفظ کرد و به  ). براي1381همکاران، 

 ها خدماتتوان متناسب با نیاز آنها شناخت، با شناخت هر دسته از مشتریان میداد باید در اولین قدم آن

ا، ه، خواستههارا بهبود داد و به این صورت مشتریان را حفظ کرد. پس از تشخیص مشتریان، مشخصات آن

حین خدمت، یافتن خدمات موسسه، ایرادات  و سپس شناخترا  نیازها و انتظارات هر طبقه از آن ها

هاي خدماتی، هاي سازمانتوان سودآوري سازمان را بالا برد. در بسیاري از محیطها و تهدیدات میفرصت

تواند از مشاهده سایر مشتریان، ت میتعامل و تبادل اطلاعات بین مشتریان سازمان وجود دارد. این تعاملا

                                                           
1 Varen Kigan 
2 Hopson 
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پرسش از یک مشتري در حال گذر در مورد نوع خدمت مورد استفاده و کیفیت ادراك شده توسط او و یا 

واند تایجاد ارتباط پایدار بین مشتریان را بر گیرد. در هر بار مراجعه افراد به سازمان، ارتباطات بسیاري می

ها مبنی بر مراجعه محدود به سازمان و ماهیت متفاوت بوده و بر تصمیم آنبین افراد شکل گیرد که داراي 

تداوم حضور در سازمان، همچنین رضایت، تعهد، وفاداري و ارزش طول عمر مشتري و نهایتاً تبلیغات دهان 

کنان ). کیفیت روابط کار1992، 1گذار باشد (بیتنرتأثیرکنندگان نسبت به خدمات ارائه شده به دهان مراجعه

یغات ارزش طول عمر مشتریان و تبلبر آن  تأثیربا مشتریان و تأمین رضایت، اعتماد و تعهد مشتریان بررسی 

تا  ورزشی به ویژه استخرها -و در مراکز تفریحی به صورت همزمان شفاهی سازمان در ادبیات خدمات

ا و همشتري از جانب سازمان پذیري کم تعاملاتاست. به دلیل کنترلحدودي مورد بی توجهی قرار گرفته 

ها بر ارزش طول عمر مشتري، وفاداري و تبلیغات شفاهی بررسی این موضوع در عین حال اثرگذاري آن

 بعنوان یکی از رفتارهاي اجتماعی و اثر آن بر بازاریابی مشتریان براي خدمات ارائه شده بسیار اهمیت دارد.

تبلیغات شفاهی مشتریان  وارزش طول عمر مشتري  ربکیفیت ارتباط  اثراین پژوهش در نظر دارد 

استخرهاي خصوصی شهر مشهد را مورد مطالعه قرار دهد تا بتواند با ارائه پیشنهادات مناسب به مدیران و 

یدن در جهت رساستخرها سودآوري بیشتر و نیز به مشتریان  استخرها در جلب رضایت مشتریان و کارکنان

 کمک کند. ها و نیازهایشانبه خواسته

 

 بیان مسئله -1-2
امروزه در محیط رقابتی جدید، توسعه روابط نزدیک و پایدار با مشتریان مدنظر به عنوان ابزاري استراتژیک 

 شنق بر بسیاري شود. محققانبراي محدود کردن رقابت در بازارها و حفظ سودآوري بلند مدت توصیه می

. اندهکرد تأکید خدماتی هايسازمان موفقیت در مقدم خط کارکنان یا مشتري با مرتبط کارکنان کلیدي

                                                           
1 Bitner 
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 ثبتم شفاهی تبلیغات و وفاداري مشتري، رضایت مثل خدماتی هايسازمان براي مثبت پیامدهاي و نتایج

 .پذیردب تأثیر مشتریان و خدمات دهنده ارائه کارکنان بین شخصی تعامل از توانندمی توجهی قابل طور به

 ) به007، 1مکینتوش( است و وفادار باارزش مشتریان حفظ و کسب نیز، مندرابطه ریابیبازا اهداف یکی از

 فتارر بر اغلب خدمت یک کیفیت درباره قضاوت هنگام مشتریان خدمات، تعاملی و ناملموس ماهیت دلیل

 رايب مهمی عامل کارکنان مداريمشتري درنتیجه،. کنندمی توجه و تمرکز خدمات دهندهارائه کارکنان

 که هاییسازمان است شده ذکر نیز بازاریابی هاينظریه در همچنین. است خدماتی هايسازمان موفقیت

سازمان هب نسبت کنندمی متمرکز) گرا مشتري شیوه یک در رفتار( مشتریان نیازهاي بر را خود هايفعالیت

ه عاملی مهم در برقراري رابطه نظران کیفیت رابطبه اعتقاد برخی صاحب .دارند بهتري عملکرد دیگر هاي

). 1987و همکاران،  3، دیوئر1997، 2مطمئن با مشتریان و در نهایت بهبود عملکرد است (اندرسون و ناروس

 این کیفیت بلکه باشد،نمی کافی وفادار مشتریان آوردن بدست منظور به مشتري با ارتباط دیگر امروزه

 هاآن فتارر و پرسنل تعاملات ارزیابی و مشتري ادراك به رابطه کیفیت. است اهمیت حائز بسیار نیز ارتباط

 این پیرامون جدید مطالعات. )1391(به نقل از رحیم نیا و همکاران،  دارد بستگی مشتریان با برخورد در

 چگونه هک کنندمی بیان و اندپرداخته مشتریان با رابطه کیفیت در مؤثر عوامل شناخت و بررسی به موضوع

 هاياستراتژي اجراي و طراحی به منجر که مدیران براي را هاییفرصت توانندمی عوامل این از یک هر

می رابطه موفقیت به منجر که است عواملی از یکی رابطه کیفیت. کنند خلق گردد،می مندرابطه بازاریابی

 تعهد و ایترض اعتماد، بعد سه طریق از رابطه کیفیت اهمیت بر زمینه این در بازاریابی تحقیقات اکثر. گردد

شرکت ارزش افزایش و ترقی و رشد براي مناسب هايراه از یکی مشتري با ارتباط. اندداشته اشاره ارتباطی

 وفاداري سطح و کیفیت از مشتریان ذهنی ادراك افزایش منظور به همچنین. آیدمی حساب به خدماتی هاي

                                                           
1 Macintosh 
2 Anderson & Narus 
3 Dwyer 
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 براي مندرابطه بازاریابی هايفعالیت از توانمی دمات،خ بخش در مشتریان نیازهاي ارضاء و سازمان به

 ).1391رحیم نیا و همکاران، به نقل از نمود ( استفاده مشتریان منافع افزایش

 سیاريب محققان. است مشتري و کنندهعرضه بین ارتباط قدرت ارزیابی براي مهمی شاخص ارتباط کیفیت

 یفیتهستند. ک ارتباط کیفیت ارزیابی در کلیدي عوامل ريمشت تعهد و رضایت اعتماد، که باورند این بر

. ددارن هم با نزدیکی ارتباط اما شود،می مدیریت مجزا طور به غالباً بازاریابی، و مشتري به خدمات عرضه

و همکاران،  1پانی( کندمی برقرار یکپارچگی و انسجام مذکور عنصر سه بین مندرابطه بازاریابی دیدگاه

 هخاتم لزوم صورت در و تقویت نگهداري، ایجاد، شناسایی، فرایند را مندرابطه بازاریابی نمحققا )1998

 همه اهداف که طوري به داند،می دوجانبه منفعتی در رابطه ذینفعان سایر و مشتریان با رابطه به دادن

 ایجاد مند،رابطه ابیبازاری اصلی مزایاي از یکی )1388 براري، و جیریاننربه نقل از ( شود تامین هاگروه

 و مایهسر برگشت سود سهم بازار، فروش، رشد جمله از عملکردي نتایج که است مشتریان با ترقوي روابط

 رابطه بازاریابی که گرفت نتیجه) 1996(  3گمسون) 2،2012(هو و نگو .کند می تقویت را مشتریان حفظ

 ازاریابیب از هدف. شود تبدیل بنیادین موضوعی هب هاشبکه و روابط تعاملات، مدیریت که است مفید زمانی

 دافاه طریق، این از تا است آن تقویت و حفظ و هدف مشتریان با رابطه ایجاد روابط با کیفیت،  مندرابطه

 دفراین مند،رابطه بازاریابی اولیه بنیان گفت میتوان رو این از). 1389 سهرابی، و (امینی یابد تحقق طرفین

 انمی موقع به و دارمعنی اطلاعات غیررسمی و رسمی تقسیم و مبادله بیانگر ارتباطات .است ارتباطات

هو ( .دهدمی ارتقاء را رضایت و شودمی تعاملات تقویت سبب مؤثر ارتباطات است. فروشندگان و خریداران

 انتظار مورد روابط ایجاد موجب که است ناملموس هايارزش از ايمجموعه ارتباطات، کیفیت) 2012و نگو، 

 سیارب اصلی عوامل از یکی پیشین اعتماد هايپژوهش هايیافته اساس بر. گرددمی طرفین میان بلندمدت

                                                           
1 Payne 
2 Hau and ,Ngo 
3 Gummesson 
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 که است مهمی عامل اعتماد. است خدمات کنندهتأمین با مشتریان روابط حفظ و توسعه در گذارتأثیر

 خدمات کیفیت ،)2011, 1برگرون رجوبلینا و( کندمی تعیین را فروشنده و خریدار میان روابط کیفیت

. آوردمی پدید را مثبتی پیامدهاي خدمات، کنندهتأمین با هاآن روابط کیفیت نیز و مشتریان به شده عرضه

 کنندهنتأمی با هاآن روابط خدمات، کنندهتأمین به مشتریان مثبت عواطف ارتباطات، کیفیت این، بر علاوه

 ). کیفیت2011و همکاران،  2( نگ است کنندهتأمین از هاآن کلی رضایت نیز و تعهد و اعتماد به توجه با

 جمله از رابطه کیفیت متنوع ابعاد درباره مختلف هايپژوهش در و است چندبعدي ايرابطه ارتباطات،

 ثبح غیره و همکاري بلندمدت، گرایش ارتباطات، تعارض، کاهش طلبی،فرصت از اجتناب مداري،مشتري

 )1389 همکاران، و نسب یقیحق( است شده

 و رقابتی مزیت ایجاد براي نوین رویکردهاي کشف است، کرده مشغول خود به را هاسازمان امروزه نچهآ

 موفقیت و ماندگاري براي کلیدي مسائل از یکی دهدمی نشان تحقیقات. است رقیبان از سبقت گوي ربودن

 ( مشتري با ارتباط مدیریت. است فعلی هايشتريم حفظ و بالقوه هايمشتري جذب توانایی ها،سازمان

CRM(3 به یرقابت صنایع در مشتریان رضایتمندي افزایش و نگهداري آوردن، دست به براي کارآمدي ابزار 

 کسب هاياستراتژي سازدمی قادر را سازمان که است فرایندهایی از ايمجموعه دربرگیرنده و رودمی شمار

 ایجادشده ارزش و کند تنظیم خاص مشتریان با سودآور و بلندمدت روابط ادایج جهت در را خود کار و

 محاسبه و بینیپیش رابطه، این در). 1391 پور و همکاران ، کفاش( برساند حداکثر به را مشتري توسط

 تشخیص و سودآوري افزایش در رقابتی مزیت و استراتژیک سلاح نوعی CLV(4( مشتري عمر طول ارزش

 استفاده بازار بنديبخش براي که است مفاهیمی ترینمهم از و رودمی شمار به بیشتر سودآوري با مشتریانی

 مدیریت:  نمود تعریف گونه بدین توانمی را مشتري عمر دوره مدیریت). 1391 معینی و همکاران،( شودمی

                                                           
1 Rajaobelina & Bergeron 
2 Ng 
3 Customer Relationship Management 
4 Customer Lifetime Value 
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 وعشر مشتري رهايرفتا تعریف منظور به مشتري اطلاعاتی مدیریت از که است ايچرخه مشتري عمر دوره

 و مشتري به خدمات/  محصول فروختن تا مشتري جذب از را شرکت یک فرایندهاي کامل بطور و شودمی

 که ايگسترده بازار در است بدیهی ).1998 ،1ناصر و بارگر( گیردمی بر در آن با بلندمدت رابطه یک حفظ

 دماتخ عهده از تواندنمی سازمانی هیچ است، تمتفاو و متنوع بسیار آنان نیازهاي و زیاد آن مشتریان تعداد

 رد،ک استفاده واحدي بازاریابی شیوه از خریداران همه براي تواننمی همچنین. برآید بازار مشتریان تمام به

 مارش به ضروري امري هدف، بازار تعیین براي بازار دقیق بنديبخش و هدفمند بازاریابی به نیاز رو این از

 آورندمی وجود به مشتریان از درصد 20 را هاسازمان سود درصد 80 ،)80/20( 2پارتو ونقان طبق. رودمی

 ملزو و گستردگی و افزاید می موضوع این اهمیت بر پیش از بیش اما آنچه). 1384 رمضانی، و زاده اصغري(

 »ندمرابطه یابیبازار« از که هاییسازمان است بدیهی. است جهانی وکار کسب آینده کند،می نمایان را آن

سهم بیشتري از بازار کسب خواهند کرد و با شناسایی ارزش طول عمر مشتریان   آینده در اند،برده بهره

 که دارند عمري چرخه هارابطه محققان، گفته به. آورندها را به دست میخود، توانایی مدیریت بهینه آن

 دهمانن خریدار و فروشنده بین رابطه یعنی. ندرسمی اتمام به نهایت در و یابندمی توسعه آن براساس

 اثربخشی رابطه، کیفیت ارتقاي هايتلاش چرخه، این مختلف مراحل در که دارد عمري چرخه محصول،

 فرایند نوعی رابطه براي مفهومی هايمدل کلی، طور به). 2009 ،3پالماتیر( دارد دنبال به را متفاوتی

 بطه،را ایجاد یا شناخت مرحله از و کندمی حرکت ايساده مسیر در که کنندمی معرفی را مشترك ايتوسعه

 ريمشت با ارتباط مدیریت نهایی هدف. رسدمی اتمام به نهایت در و بلوغ به توسعه مراحل طی با و شروع

 رتقايا نهایتاً مشتري با ارتباط مدیریت اثر بنابراین،. است مشتري عمر طول ارزش افزایش موسسه براي

 سمت به را آن رابطه، یک در موجود نارضایتی اگر. است رابطه کیفیت طریق از مشتري عمر چرخه ارزش

                                                           
1 burger & nasser 
2 Pareto law 
3 Palmatier 
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ل مربوط به وابسته شدن به طرف مقاب هاينگرانی ضعیف، عملکرد دلیل به مثال، طور به( بکشاند اضمحلال

 به ،مفهومی تحقیقات تربیش در رو، این از. گذارندمی طلبانه) عناصر رابطه رو به افولهاي فرصتو خیانت

 ).1994، 1شود (رینگ و وندونمی اشاره پیامدهاي رابطه و کیفیت عناصر کارایی کاهش

 دنبال به اهشرکت رو، این از. است شفاهی تبلیغ به مشتریان کنندهترغیب عوامل از یکی ارتباطات کیفیت

 ماتخد در اطلاعات براي مهمی نبعم شفاهی، هايتبلیغ. هستند خود مشتریان با کیفیت با روابط ایجاد

 مخاطره نتیجه در و است دشوارتر مشتریان براي ايحرفه خدمات ارزیابی زیرا شود،می شناخته ايحرفه

 یک که اياندازه از است عبارت دهان به دهان تبلیغات ). 2009مکینتوش، ( آوردمی پدید را بیشتري

 است کرده ایجاد را رضایت از خاصی سطح که ايحادثه یک از را خود بستگان و همکاران دوستان، مشتري

 کنندمی اشاره محققان برخی دهان، به دهان تبلیغات و رضایت بین رابطه به توجه با. کندمی آگاه و مطلع

) 1990( همکاران و 2هارت. باشد متفاوت رضایت مختلف سطوح در است ممکن رابطه این نوع و شکل که

 تجربیات که هاییآن و گویندمی نفر 11 به حدوداً آن درباره دارند بدي تجربیات که مشتریانی دارند عقیده

 یکی. گویندمی نفر 8 به را خود مثبت تجربه افراد داده نشان تحقیقات. گویندمی نفر 6 به فقط دارند خوبی

 گونه این. است شده ارائه منفی و مثبت حوادث نامتقارن اتتأثیر تئوري توسط موضوع این تفسیرهاي از

 حوادث به نسبت تريقوي پاسخ احتمالاً منفی حوادث ،)منفی تعصب( خاص شرایط تحت که شودمی گفته

 نشان منفی عواطف و احساسات که است این) 1991( 3تیلور نظر طبق آن دلیل یک. کنندمی ایجاد مثبت

ت تر اساین مهم فرد براي طورکلی به. نیست گونه این مثبت احساسات اما است انجام براي اقدامی دهنده

 نیز دلایلی حال هر به ).1988، 4که نسبت به یک محیط مثبت به یک محیط منفی پاسخ دهد (سودرلاند

 ترييقو پاسخ منفی حوادث به نسبت مثبت حوادث) مثبت تعصب( دیگر خاص شرایط تحت که دارد وجود

                                                           
1 Ring  &  Vande Ven 
2 Hurt 
3 Taylor 
4 Soderlund 
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 منفی هباتجرب مشتریان به نسبت مثبت تجربیات با مشتریان بردند پی) 1977( 1لت و هلمز. کنندمی ایجاد

 مثبت و مطلوب موارد که است دلایل ترینمهم از یکی. کنندمی منتقل دیگران به بیشتر را خود احساسات

 ).1984، 2شوند  (فورنلمی پردازش انسان شناختی - ادراکی ساختارهاي توسط مؤثرتري و صحیح طور به

 تواندمی جدید مشتریان جذب صورت در و است شده بازاریابی مخارج کاهش موجب شفاهی هايتبلیغ

 کنندگانی تأمین براي ویژه به شفاهی هايتبلیغ). 1387 آشتیانی، غفاري( شود درآمد افزایش موجب

 عمدتاً مشتریان مذکور، خدمات در. است تجربه بر مبتنی و ناملموس بسیار هاآن خدمات که دارد اهمیت

 کدیگری به اغلب مشتریان ضمن، در. اندکرده تجربه را خدمات که هستند افرادي سفارش و توصیه به متکی

 فاهیش هايتبلیغ. یابدمی اهمیت شفاهی تبلیغ هاي نتیجه، در و دارند اعتماد هاشرکت هايپیام از بیش

صرف م که جاییآن از. باشد گیريتصمیم در قدرتمندي عامل تواندمی اطلاعاتی منبع یک عنوان به مثبت

 ت،اس شده طراحی رفتار تغییر و توجه جذب براي که هستند مواجه بازاریاب متعدد هايپیام با کنندگان

 لیند اعتقاد به). 2011نگ و همکاران، ( گرددمی محسوب مهمی بسیار اطلاعاتی منبع شفاهی هايتبلیغ

است (شیخعلی و همکاران،  فعلی ریانمشت حفظ برابر شانزده جدید، مشتري جذب هزینه همکاران و 3گرین

کند و این وضعیت براي موفقیت اقتصادي ). تبلیغ هاي شفاهی به جذب مشتریان جدید کمک می2010

 جدید، مشتریان جذب فراوان هايهزینه به توجه ). با2011بلند مدت شرکت اهمیت دارد (نگ و همکاران، 

 باید فاهیش هايتبلیغ کنونی، بازاریابی در. است مؤثر بسیار شرکت هايهزینه کاهش در شفاهی هايتبلیغ

 و عوامل مسلماً. گردید مندبهره آن مزایاي از آگاهانه تدابیري اتخاذ با و شود مدیریت مؤثري نحو به

 وجهت با اما ند،مؤثر شفاهی هاي تبلیغ بر غیره و فرهنگی اجتماعی، هاي مؤلفه جمله از بسیاري هايمؤلفه

 هب. است برخوردار ویژه اي اهمیت از ارتباطات خدمات، یکسان تقریباً تشابه و خدمات ودنب ناملموس به

                                                           
1 Holmes and Let 
2 Fornell 
3 Lind Green 



10 
 

 و فرهنگی عوامل با مقایسه در نیز آن اندازه گیري و است پذیردرك و واضح مشتري براي که طوري

 تفریحی مراکز شود. گفتنی است مدیران می آن صرف کمتري هزینه و وقت و است ترراحت اجتماعی

 پی رد بایست می زمانی هر از بیش رقبایشان سمت به مشتري یافتن گرایش از جلوگیري براي رزشیو

 مدت بلند روابط و کنند برآورده را آنها نیازهاي بتوانند بهتر تا باشند مشتریان نیازهاي و خواسته درك

 ارتباط تمدیری نماید، محقق را وفاداري میتواند که رویکردها بهترین از یکی که. نمایند برقرار آنها با تجاري

 رابطه ایجاد ضمن رویکرد این از استفاده با). 2005 همکاران، و 1چیو( است و کیفیت این ارتباط مشتري با

 قویتت شناسایی، را باشندمی زاارزش و مهم مشتري دید از که را هاییفعالیت توانمی مشتري، با مدت بلند

 مزایاي از برداريبهره ضمن و ساخت وفادار سازمان به و جذب را بیشتري مشتریان و بخشید بهبود و

 شدت با لذا ).1388 و براري، رنجبریان( بخشید بهبود رقابتی بازار این در را خود موقعیت مشتري وفاداري

شتري افزایش قدرت م همچنین و خدماتشان براي یابیمشتري  در ورزشی تفریحی مراکز بین رقابت گرفتن

ورزشی باید علاوه بر جذب مشتریان جدید، باید حفظ و نگهداري و  -رقابتی امروز مراکز تفریحی در دنیاي

 فرایند مرکزي هسته در مشتري در نهایت افزایش طول عمر دوره مشتري را مورد توجه قرار دهند.  چون

 خدماتی هايازمانس. )1395(مکی و تقوي،  باشنددارد و تنها منبع بازگشت سرمایه می قرار خدمات ارائه

در  رسد کهمنطقی به نظر می و کنند درك را مشتري به توجه بتدریج ضرورت باید نیز ایران در ورزشی

 د. کیفیت رابطه با مشترينهاي مشتري حرکت کنخواسته و نیازها بخش رضایت تأمین و شناخت جهت

 با دتم بلند روابط طریق از خود بقاي و کارایی سود، بهبود بدنبال که هایی سازمان براي ايفزاینده بطور

 تریان،مش جذب ورزشی، خدماتی مراکز بین رقابتی فضاي در بنابراین. است اهمیت داراي هستند مشتریان

 در تواندمی آن حل که است هاییدغدغه از مطلوب، خدمات ارائه و مشتریان وفاداري متقابل، اعتماد ایجاد

 مختلف العاتمط علیرغم. باشد داشته بسزایی تأثیر آنان فقیتمو و بازار مسه کیفیت بهبود توسعه، وري،بهره

                                                           
1 chiu 
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کیفیت رابطه و ارزش طول عمر مشتري  بررسی به که تحقیقاتی خدماتی، هايبخش سایر در گرفته صورت

 هايسازمان پایداري و بقاء که آنجا از لذا. است شده توجه حیطه ورزش بپردازد کمتر در و تبلیغات شفاهی

 در رو این از باشدمی محصول خرید یا خدمت از استفاده در افزایش طول عمر مشتري به منوط ماتیخد

تبلیغات  وارزش طول عمر مشتري  برکیفیت ارتباط   نیرابطه ب یبررس به تا است آن بر سعی پژوهش این

 .شود پرداختهمشهد شهر  یخصوص يدر استخرهاشفاهی 

 ضرورت انجام پژوهش -1-3
بندي شبخ بینی نیازهاي مشتریان براي بنگاه اقتصادي جهت کسب مزیت رقابتی وشناخت و پیشمروزه ا

 گیريشود و جهتبازار ضروري است. مشتري عامل کلیدي و محوري در تقویت چابکی سازمان قلمداد می

اداري تقویت وف باشد. حفظ وها و منابع حول محور جذب و نگهداري مشتري میکلیه اهداف، استراتژي

دارند، چالشی  هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازارمشتریان براي شرکت

ود بدین ششود؛ بنابراین وفاداري مشتریان کلید موفقیت تجاري سازمان محسوب میاستراتژیک تلقی می

ا سوددهی بنگاه اقتصادي ارتق توان انتظار داشت سهم بازار و میزانمعنا که با افزایش وفاداري مشتریان می

 هاي مناسب جهت وفادار کردن مشتریان و افزایش نرخ  ریزي و اتخاذ استراتژيیابد. درك بازار با برنامهمی

). 1390، و همکاران زادهشود (نایبهاي اقتصادي را سبب می ها منافع بلند مدت براي بنگاه وفاداري آن

دراز مدت بستگی دارد. با شدت گرفتن رقابت  حفظ مشتریان درهر کسب و کار به موفقیت در   عملکرد

یابی براي محصولات و خدماتشان و همچنین افزایش قدرت مشتري در دنیاي ها در مشتريبین شرکت

هداري بلکه حفظ و نگ باشند،می ها دیگر نه تنها باید به دنبال جذب مشتریان جدید رقابتی امروز، شرکت

 دنیاي امروز مملو از. ري روابطی مستحکم با آنان را نیز باید مورد توجه قرار دهندمشتریان قبلی و برقرا

ر هاي مردم، تغییر د هاست. تغییر در فناوري، تغییر در اطلاعات، تغییر در خواسته تغییرات و دگرگونی

ب و کار، ترین تغییرات ایجاد شده در صحنه کسکنندگان و تغییر در بازارهاي جهانی. اما از مهممصرف
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هاي به عنوان عامل اصلی موفقیت در سازمان هاي قابل عرضه به خریداران بوده است کهتغییر در ارزش

هاي پیشرو در هر صنعت موفقیت خود را مدیون توانایی در عرضه و ارائه شود و سازمانفعلی شناخته می

امروزه در عرصه ).  1391بلوریان تهرانی،دانند( طزري و ارزش بیشتر به خریداران در مقایسه با رقبایشان می

ها سودآور اند که جذب مشتري به تنهایی براي آنها متوجه این موضوع شدهها و شرکترقابت، سازمان

شود. بنابراین معیاري براي ارزیابی ارزش مشتریان مینیست و ارتباط با مشتري است که باعث سودآوري 

مدت با سودآورترین مشتریان مورد نیاز است. ارزش طول  یبطه طولانها، براي برقراري رابندي آنو بخش

 .شودمیبرده  کارها، ببندي آنارزش مشتریان در آینده و بخش یبینعمر مشتري ابزاري است که براي پیش

محققان بسیاري  .کننده و مشتري استکیفیت ارتباط شاخص مهمی براي ارزیابی قدرت ارتباط بین عرضه

هر مشتري  .ارتباط هستند ورند که اعتماد، رضایت و تعهد مشتري عوامل کلیدي در ارزیابی کیفیت بر این با

 بندي مشتریان موجود برتواند با بخشاي براي سازمان دارد و مدیریت ارتباط با مشتري میارزش جداگانه

 نوعاز طرفی  (ارزش طول عمر مشتري) به مشتریان کمک کند. اساس ارزشی که براي سازمان دارند

 هوشیاري و کاهش حال در کنندگانمصرف اعتماد. است برده بالا را انتخاب قدرت محصولات و خدمات،

 به تربیش و کنندمی اعتنا کمتر تجاري تبلیغات به دیگر امروزه مردم. است افزایش حال در سرعت به هاآن

. ندگویمی چه شودمی عرضه هاآن به که خدماتی و محصولات مورد در دیگران ببینند تا هستند آن دنبال

 ردیگ نظر و آرا به خود تصمیمات براي هاآن ،بخرند را چیزي چه شودگفته نمی مردم به دیگر عبارت به

 در و ندکمی تجربه را جدیدي شرایط بازاریابی دنیاي گفت باید بنابراین. کنندمی رجوع کنندگانمصرف

 جتروی براي جهان سطح در هاشرکت از بسیاري اینکه علت. ستا بیشتري تحولات آبستن نیز آینده

 از یکی. است واقعیت همین ،اندداده نشان گرایش دهان به دهان گفتگوهاي به خود خدمات و محصولات

 به هاند بازاریابی ،فضا این براي مناسب بازاریابی هايروش معتبرترین و ترین، مؤثرترینصرفه به مقرون

 رد و بوده تبلیغاتی هايشرکت توجه مورد همواره کنندهمصرف مثبت نظر). 1391 ،پیشهجعفر( است دهان
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 بازاریابی ،اندگرفته قرار تبلیغاتی موفق ترفندهاي مرتبه ترینپایین در سنتی تجاري هايآگهی کهحالی

 نایانآش و اندوست با ساده گفتگوي یک که است دلیل بدان امر این ؛است بوده راهبرد این صدر در شفاهی

 مورد در دیگران آنچه) 1381( 1رایز و رایز گفته به بنا. باشد خدمات و کالاها فروش براي فرصتی تواندمی

 هک است دلیل همین به. گوییدمی آن مورد در خود آنچه از است ترقوي مراتب به گویندمی شما تجاري نام

 اطفیع احساسات به منوط مشارکتی رفتار ینچن کلی طور به. است تبلیغات از مؤثرتر معروفیت، کسب

 آن ها که دارند هاییویژگی ورزشی هاياز آنجا که سازمان ).1390و همکاران،  امیرخانی( است مشتریان

 ،اینکه دوم. دارند لوکس حالتی ورزشی خدمات اینکه، اول. سازندمی متمایز خدماتی هايسازمان سایر از را

 باغل اینکه، سوم و. کنندمی مراجعه ورزشی هايسازمان به استراحت و تفریح ايهزمان در معمولاً مشتریان

 باشگاه به تعلق احساس مثل گیرد،می صورت عاطفی گذاريسرمایه ورزشی هايسازمان هايفعالیت در

 هايفعالیت در مردم مشارکت افزایش هدف با هاییسیاست کشورها، اکثر در لذا). 2006 ،2رابینسون(

 این دهنده ارائه نمایندگان که ورزشی و سایر مراکز ورزشی مانند استخرها هايباشگاه طریق از یورزش

استفاده از مراکز تفریحی  هنگام مشتریان اغلب بازارها، شدن رقابتی با. گیردمی صورت هستند، خدمات

 مشخصات بر علاوه اهآن دلیل، همین به. هستند برخوردار متعددي هايگزینه انتخاب امکان از ورزشی،

-سرنخ جستجوي در مشتریان. دهندمی قرار توجه مورد نیز را کیفی هايشاخص سایر فیزیکی، و ظاهري

 ویژه هب شفاهی هايتبلیغ دانشمندان، اعتقاد به. کند کمک هاآن انتخاب به مسیر این در که هستند هایی

 نتیجه، در و دارد تحربی ماهیتی عموماً تخدما. دارد اهمیت بسیار خدمات کنندگانعرضه موفقیت براي

 با اتخدم ارزش و کیفیت آسانی به بتوانند مشتریان که هنگامی. است مشکل خرید از پیش آن ارزیابی

 لامیک هايعبارت بیشتر از طریق  که شهرت و اعتبار کنند، ارزیابی را خدمات کنندگان عرضه هايقابلیت

 ماتخد هايویژگی. گیردمی قرار توجه مورد ارزیابی براي شاخص ترینمهم عنوانی به یابدمی مشتري رواج

                                                           
1 Raiz & Raiz 
2 Robinson 
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 با تا کندیم مجبور را مشتریان مصرف، و تولید ناپدیري تفکیک و تغییرپذیري بودن، ناملموس نام قبیل از

 دماتخ خرید شده ادراك مخاطره زیرا باشند، داشته بیشتري توجه خرید از پیش دیگران، دیدگاه از استفاده

 هب بیشتر خود هايگیريتصمیم در خدمت خریداران نتیجه در. است بیشتر کالاها خرید با مقایسه در

 هابازاریاب براي شفاهی هايتبلیغ ). امروزه1384 آشتیانی، (غفاري کنندمی اعتماد شفاهی هايتبلیغ

 کارآمدترین و ثرترینمؤ جمله از شفاهی هايتبلیغ معتقدند ايعده که جایی تا دارد، بسیاري اهمیت

-یم استفاده رقابتی مزیت به نیل براي مختلفی هايوشراز  خدماتی هايسازمان. است تبلیغی هايشیوه

 اعتقاد ی،مال خدمات کنندگانعرضه. است راضی مشتریان وسیله به شفاهی هايتبلیغ هاآن از یکی که کنند

 خدماتی هايشرکت. دارند جدید مشتریان جذب ايهراه از یکی عنوان را به مثبت شفاهی هايتبلیغ به

 وندش شفاهی هايتبلیغ رشد موجب تا کنند اجرا را مؤثرتري بازاریابی هايبرنامه کنندمی تلاش معمولاً

 رد هاشرکت موفقیت عوامل از یکی عنوان به شفاهی هايتبلیغ اهمیت دلیل به). 1384 آشتیانی، (غفاري

 هايمانساز در ویژه به بازاریابی، حوزه در جدید موضوعی تبلیغ، اینکه به وجهت با و کنونی رقابتی محیط

 ودش می مشتري توسط شفاهی هايتبلیغ به منجر که عواملی و راهکارها شناسایی است، ایران خدماتی

 . دارد ايویژه اهمیت

اي هانجام فعالیت به طور کلی در ایران حضور گسترده استخرهاي خصوصی موجب شده است تا افراد براي

ورزشی خود داراي حق انتخاب گسترده تري نسبت به گذشته باشند. لذا این مسئله موجب شده جذب 

مشتریان جدید و حفظ مشتریان قبلی بسیار دشوار شود. اما این موضوع به همین جا ختم نخواهد شد زیرا 

گذارند. با سایر مشتریان در میان میمشتریان اغلب تجارب خود در زمینه استفاده از خدمات استخرها را 

در نتیجه این تجارب موجب درگیري مشتریان در ارتباط دهان به دهان خواهد شد. اما در صورتی که 

شود تا نه تنها استخر در جذب مشتري جدید دچار تجربیات مشتري نامطلوب باشد این مسئله موجب می

در  توان گفتشوند. لذا می استخرهاادامه همکاري با  مشکل شود بلکه مشتریان فعلی نیز دچار تردید در
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رسد که ارتباط دهان به دهان کمک شایانی به استخرهاي خصوصی براي جذب این بازار رقابتی به نظر می

هاي زیادي که در زمینه مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی خواهد داشت. اما متأسفانه با پیشرفت

خارج انجام شده، در ایران تحقیقات بسیار اندکی به این مفهوم پرداخته است. شناخت بیشتر این مفهوم در 

ارزش  بر سه متغیر اعتماد، تعهد و رضایت تأثیرلذا با توجه به اهمیت این مفهوم این تحقیق به بررسی 

 پردازد.تبلیغات شفاهی می وطول عمر مشتري 

 

اهداف پژوهش - 1-4  

هدف کلی -1-4-1  
تبلیغات شفاهی  وارزش طول عمر مشتري  بر ارتباطکیفیت  تعیین تأثیرضر هدف کلی تحقیق حا

 مشتریان استخرهاي خصوصی مشهد است.

اهداف اختصاصی -1-4-2  
 ارزش طول عمر مشتریان استخرهاي خصوصی مشهد و تعیین ارتباط بین ابعاد کیفیت رابطه 

 داستخرهاي خصوصی مشه تبلیغات شفاهی مشتریان و تعیین ارتباط بین ابعاد کیفیت رابطه 

  مشتریان استخرهاي خصوصی  تبلیغات شفاهی و ارزش طول عمر مشتریانتعیین ارتباط بین

 مشهد

  ارزش تغیر م واسطهبهان مشتری تبلیغات شفاهیبا  کیفیت رابطه ابعاد یرمستقیمغتعیین ارتباط

 طول عمر مشتریان

هاي پژوهشیهفرض- 1-5  
 داريامعن تاثیرول عمر مشتریان استخرهاي خصوصی مشهد ارزش ط و بین ابعاد کیفیت رابطه 

 وجود دارد.

 داري انمع تاثیرتبلیغات شفاهی مشتریان استخرهاي خصوصی مشهد  و بین ابعاد کیفیت رابطه

 وجود دارد.
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 تاثیرتبلیغات شفاهی مشتریان استخرهاي خصوصی مشهد  و بین ارزش طول عمر مشتریان 

 اداري وجود دارد.معن

  اثیرت ارزش طول عمر مشتريبه واسطه متغیر  تبلیغات شفاهی مشتریانبا  فیت رابطهکیبین 

 غیرمستقیم و معناداري وجود دارد.

 هاي پژوهشفرضیشپ -1-6
 .انددادهپاسخ  سؤالاتی و صداقت به همه آگاهي پژوهش با هانمونه. 1

 .بیین نمایدی اهداف تحقیق را تخوببهي تحقیق توانسته است هاسؤال. مجموعه 2

 بوده است. دركقابل هانمونه . سوالات پژوهش براي3

 هاي پژوهشیتمحدود-1-7

 هایی که در اختیار محقق بوده استیتمحدود -1-7-1

 در دامنه تحقیق قرار داشتند. مشهدشهر  استخرهاي خصوصیفقط  .1

 بوده است. 1396سال  بازة آبان ماه تا آذر ماه محدوده زمانی اجراي پژوهش .2

 هایی که در اختیار محقق نبوده استیتمحدود -1-7-2

 استخرهاي خصوصی مشهد. همکاري محدود برخی از مسئولان 1

 برخی از مشتریان در تکمیل و پاسخگویی به پرسشنامه عدم همکاري. 2

 و اصطلاحات تحقیق هاواژهتعریف مفهومی و عملیاتی  -1-8
 تعاریف مفهومی -1-8-1

ابطه نوعی ارزیابی کلی از توان و قدرت رابطه و میزان پاسخ گویی آن به نیازها کیفیت ر :1کیفیت رابطه

  ).1998، 2بخش است (اسمیتآمیز و رضایتو انتظارات طرفین بر اساس تاریخچه وقایع و اتفاقات موفقیت

                                                           
1  relationship quality 
2  Smith 
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 ).2010ان، و همکار 2تمایل به اتکا به طرف دیگه مبادله که فرد به وي اطمینان دارد (لیمپروپلاس :1اعتماد

ان و اند (رنجبری: تعهد را التزام صریح یا ضمنی به استمرار رابطه بین طرفین مبادله تعریف کرده3تعهد

 ).1387براري، 

، احساس مثبت مشتري به عرضه کننده خدمت است، یا بیانگر ارزیابی مشتريرضایت  مشتري: 4رضایت

 ).2012، 5صول یا خدمت است ( هو و نگوکلی خریدار از سازمان بر اساس تجربه خرید و مصرف مح

) ارزش دوره عمر مشتري را مجموعه ارزشی بیان کرده 2006( 7کومار: 6ارزش طول عمر مشتري

آورد. در واقع است که در بازه زمانی که مشتري همچنان مشتري سازمان است براي سازمان به ارمغان می

و افزایش سود   تمایل به خرید مجدد ،ادارياز طریق وف ارزشی است که مشتري در طول دوره عمرش

 ).1388کند (به نقل از رزمی و قنبري، براي سازمان ایجاد میخالص 

کنندگان در مورد محصول، ارتباط دهان به دهان را به عنوان ارتباطات بین مصرف:تبلیغات شفاهی

ر واقع د کنند.ند، تعریف میشوخدمات یا شرکت که در آن منابع مستقل از نفوذ تجاري در نظر گرفته می

ده نها یا فروشدر مورد مالکیت، استفاده، ویژگی ارتباط شفاهی را همه ارتباطات غیررسمی افراد با دیگران

 ).1987دانند (وستبروك، کالاها و خدمات خاص می

 هاتعاریف عملیاتی واژه -1-8-2
 16است که به وسیله پرسشنامه  ریانرضایت، اعتماد و تعهد مشتدر این پژوهش منظور : کیفیت رابطه

 سنجیده شده است. )1394اسماعیل پور و همکاران (سـؤالی 

                                                           
1  truth 
2  Lymperopoulos 
3 obligation 
4  satisfy 
5  Hau & Ngo 
6  customer life time value 
7  Kumar 
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 استخر ارزشی است که مشتري در طول عمرش براي قیق منظوردر این تح: ارزش طول عمر مشتري

 ) سنجیده شده است.2011( لی واو وسؤال در پرسشنامه  8که با  کندایجاد می

ها مشتریان در مورد خدمات استخرو شفاهی رسمی تبلیغات غیرن تحقیق منظور در ای: تبلیغات شفاهی

 سنجیده شده است. )1394زاده (ناظمی و عظیم تبلیغات شفاهیسؤال در پرسشنامه  7که با  است 

تنی، تفریح، سرگرمی و ، آبشنا ، آبگیري مصنوعی است که براياستخر آباستخرهاي خصوصی: 

 شود.صورت خصوصی اداره میو از لحاظ مالکیت به شوداستفاده می هاي آبیورزش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%86%D8%A7_(%D8%A7%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86)
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%86%D8%A7_(%D8%A7%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86)
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 مقدمه -2-1
ش نخست مربوط به مبانی نظري است که در در این فصل، مطالب در قالب دو بخش آورده شده است. بخ

 است.ی و خارج یاست و بخش دوم شامل پیشینه داخل شده انیبهاي پژوهش آن اطلاعاتی در مورد متغیر

 ادبیات پژوهش -2-2
 CRMمروري بر تاریخچه تفکر و ایده  -2-2-1

نشین، این انتخاب در هاي غار، ایده جدیدي نیست. از زمان انسان1تفکر مدیریت ارتباطات با مشتري

هاي خود را از کدام فروشنده خریداري نمایند. این انتخاب پیش روي مشتریان قرار داشته که تیر و کمان

اي انتخاب به تجربه مشتریان از روابط قبلی با فروشندگان مختلف بستگی دارد. به طور طبیعی، فروشنده

ري با تت قبل، حین و پس از فروش را به نحو مطلوبشود که روابط بهتري با مشتریان داشته و تعاملامی

 مشتریان به انجام برساند. 

). 2001، 2از نظر تاریخی، تا قبل از انقلاب صنعتی، تجارت و بازرگانی بیشتر، رابطه محور بوده است (واینر

مایاند، رخ ن هاي جدید به سرعت رشد کرد و مصرف انبوهپس از انقلاب صنعتی زمانی که تولید انبوه با روش

د. ش گسسته سنتی بین تولیدکنندگان و مشتریان از هم شده، رابطه قدرتمندتر توزیع زنجیره در هاواسطه

 همراه به را انبوه بازاریابی و توزیع به نیاز خود که شد پدیدار جغرافیایی گسترده در سطح توزیع نتیجه در

شد. می تلقی ها، ضامن سودآوري بسیاري ازشرکتداشت. این روند در شرایطی که تقاضا بیش از عرضه بود

به  ابیبازاری هايبرنامه جدید یا باشد قدیمی مشتري اینکه از مبادله، صرفنظر بازاریابی دیدگاه براساس

 دست هب دست عوامل این کنند. همه تسهیل را کالاها و تولیدات مبادله بتوانند شدندکهمی طراحی ايگونه

 عاتدف افزایش جهت در هاتلاش نتیجه، تمام شود. در اعمال مبادله بحث بر تمرکز ینبیشتر هم دادند، تا

 با باثبات و پایدار رابطه ایجاد براي اندکی بودجه بسیار صرف موجب امر این بود، که مشتري مقدار خرید و

                                                           
1  Management Relationship Customer 
2  Winer 
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 سعی ابانبازاری شده، و گرجلوه مهم بحث یک به عنوان قیمت مقطع این بود. در شده مشتریان قدیمی

 از یک هر آیا اینکه به توجه کنند. بدون تشویق مجدد خرید به را خریداران طور متوالی به کردندمی

 و خدمات ارائه حفظ بر اصلی وضعیت، رقابت این خیر. در یا است داده خریدي انجام قبل از خریداران

 موجود.  مشتریان با طهراب نگهداري و حفظ نه بود مشتري خرید و تسهیل مشتري به محصول توسعه

 مبادله هستیم روي بر تمرکز جاي به روابط روي بر تمرکز گرفتن پیشی شاهد رقابت، امروزه گرفتن شدت با

است.  برخوردار کمتري سودآوري از و نداشته چندانی کارایی انبوه بازاریابی جدید در وضعیت ).1999 ،1(کاتلر

 به جدید برند، مشتریانمی سر به بلوغ مرحله در بازارها ربیشت و است زیاد عرضه میزان که در شرایطی

 حفظ برابر 9 الی 6 حدود جدید مشتري یک کسب که است شده اعلام این بر شوند. علاوهمی سختی یافت

 نگهداري به مبرم ). بنابراین، نیاز1993 ،2داشت (پیپرز و روگرس خواهد در بر هزینه مشتریان قبلی

مشتري،  با ارتباط بازاریابی دیدگاه شود. بر اساسمی ها احساسبنگاه و هاشرکت در بشدت فعلی مشتریان

 و مستمر خریدهاي دیدگاه این گیرد. درقرار می بازاریابی پدیده اصلی مبادله، هسته طرفین بین رابطه

  ).2002 ،3شود (ریچلد و ریگبويپیگیري می روابط مناسب مدیریت طریق مجدد، از فروش هايفرصت

 فلسفه مدیریت ارتباط با مشتري -2-2-2

فرایندهاي  طریق از رضایت ایجاد و مشتري، سودآوري اي، حفظرابطه بازاریابی CRMفلسفی  پایه

 خرید و عادات ترجیحات در مشتریان اینکه بخاطر کندمی ادعا 4بوس ضمناً. باشدمی کار و کسب مدیریت

 بود. بنابراین، فهم CRMبه  کمی نیاز بودند مشابه تریانمش تمام اگر آمد؛ به وجودCRMهستند  متفاوت

 کردن حداکثر خاص براي پیشنهادات کردن بهتر در راها مشتري، سازمان نیازهاي و مشتري هايمحرك

 مشتري بر با ارتباط مدیریت کلی ).  به طور1389 ،کند (هادیزاده و همکارانمی یاري مشتریان کلی ارزش

                                                           
1 Kotler 
2 Peppers & Rogers 
3 Richheld & Rigboy 
4 Bose 
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 بازاریابی از حرکت به منجر شدید رقابت و بازار در تقاضاي باشد. تغییرمی ايرابطه یبازاریاب اصول مبناي

 شد پدیدار 1950سال  در مشتري با ارتباط است. مدیریت اي گردیدهرابطه بازاریابی به ابتدایی ايمعامله

آمد (هادیزاده و  در کاربران و مشاوران میان و و کار کسب در ايعنوان واژه به 1990هاي سال در ولی

 افزایش آن هدف و برده بالا را تعاملات میزان که است کار و کسب استراتژي یک CRM). 1389 ،همکاران

 سهم بالابردن جهانی رقابت شدید افزایش به توجه باشد. بامی مشتري رضایت و سرمایه سودآوري، بازگشت

 شرکت یک CRMدستیابی به  وفق باشد. جهتم CRMیک  سازي پیاده از برتر هزینه بسیار تواندمی بازار

 بردن فروش بالا براي مشتري با ارتباط ارتقا جهت در را فرایندها وها ابزارها، تکنولوژي از ايباید مجموعه

 ). 1389 ،دهد (هادیزاده و همکاران انجام

 مفهوم مدیریت ارتباط با مشتري  -2-2-3

 از منظور 3و مدیریت 2روابط 1است: مشتري، شده تشکیل اصلی بخش سه ارتباط از مدیریت سیستم

 باشد. منظور ازمی دارا را کننده حمایت آفرین، نقش ارزش روابط که در است نهایی کننده مشتري مصرف

 از است عبارت مدیریت و باشدمی گیرنده ارتباطی یاد طریق از سودمندتر و وفادارتر مشتریان ایجاد روابط

 تجارب و مرکز فرایندها در مشتري دادن قرار و مدارمشتري کار و کسب دفراین هدایت یک و خلاقیت

 و اینترنت شبکه جهانی خصوص به و اطلاعات فناوري تکامل ). ضرورت1388 ،و همکاران آقاداود( سازمان

 امروز رقابتی بازارهاي در قبلی امکانات به نسبت با مشتریان ارتباط بهبود براي فرصتی الکترونیکی تجارت

 افزایش طریق از بیشتر به سودآوري تعاملات و ارتباطات این تبدیل نهایی است. هدف به وجود آورده

 با روابط تکامل مدیریتی این حقیقت باشد. درمی مشتري کسب هايکاهش هزینه و تکراري خریدهاي

 هاياستراتژي و فرایندها از اي مجموعه مداري مشتري مدیریت. است بازاریابی در جدید نظریه یک، مشتري

                                                           
1 Customer 
2 Relationship 
3 Management 
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 سودآوري در نهایت و مشتریان وفاداري شود تامی پشتیبانی خاص افزاري نرم با که است مشتري با مرتبط

، مناسب ارزش یک پیشنهاد ایجاد، مناسب مشتري جلب به توانمی آن الزامات از. دهد افزایش را شرکت

 کرد (صالحی اشاره مشتریان نگهداشت فراگیري و کارکنان بالابردن انگیزشها، فرایند بهترین سازي نهادینه

 یک قالب آمد در پدید 1990دهه  از آن امروزي مفهوم با CRM). اصطلاح 1384همکاران،صدقیانی و 

 CRMشد.  تدوین مشتریان با ارتباطات مدیریت ارزشمندترین و انتخاب منظور به کار و کسب راهبرد

 از پس خدمات و مؤثر بازاریابی، فروش هايفرایند از تیبانیپش فرهنگ و محور مشتري یک فلسفه نیازمند

 مشتري با ارتباط از مدیریت مختلفی تعاریف هرکدام پردازان نظریه و متخصصان .باشدمی سازمان در فروش

 سیستم اطلاعاتی و فرایند، فناوري، استراتژي عناوین با کلی گروه در چهار راها آن توانمی که دهندمی ارائه

 زیر شرح به مختلف پردازان دیدگاه نظریه از مشتریان با ارتباط مدیریت تعاریف از برخی. نمود بنديقهطب

 :است

 CRM به شانتبدیل و مشتریان نگهداشتن و راضی شناسایی جهت سازمان یک استراتژي از بخشی 

 حداکثر به نظورم به و با شرکت مشتري ارتباطات مدیریت راستاي در باشد. همچنیندائمی می مشتري

 ).2002 ،1نماید (توربانمی یاري را شرکت، مشتري هر ارزش رساندن

 CRM درها شرکت و مؤسسات به که است هاسیستم و افزارها نرم، ها، فرایندها متدولوژي مجموعه 

 ). 2001 ،2کند (بارنتمی کمک مشتري با ارتباط یافته سازمان مؤثرو مدیریت

 CRM آنها).  مناسب هايداده آوري جمع مشتري (مثل بر از نظارت متشکل ،فرایند یک عنوانبه

است  آنان با تعامل در شده استخراج از اطلاعات واقعی مزیت ایجاد نهایتاً وها داده ارزشیابی و مدیریت

 ). 2002 ،3(هامپ و سواتمن

                                                           
1 Turban 
2 Burrnett 
3 Hampe & Swatman 
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 تمام و فرایندها فناوري که است و بازاریابی کار و کسب جامع استراتژي مشتري با ارتباط مدیریت 

 ). 2003 ،1سازد (فینبرگ و رومانومی یکپارچه مشتري حول را کار کسب و يهافعالیت

سوددهی،  سازي بهینه جهت است کاري و استراتژي کسب CRMگرفت.  نتیجه توانمی فوق تعاریف از

 سطح بالابردن ي، مشتر اساس نیازهاي بر خدمات ارائه ساماندهی براساس که مشتري و رضایت درآمدزایی

. شودمی محوري طراحی مشتري هايفرایند سازي پیاده و محوري اصول مشتري مطابق مشتریان رضایت

 ایجاد به تا مشتریان تجاري و رفتارهاي نیازها آوري جمع براي است راهبردي هاسیستم این در حقیقت

و کار  موفقیت هر کسب رمز همترینم مشتریان با قوي رابطه در نهایت. منجر شود آنها با ترقوي روابطی

 است. 

 CRMاهداف  -2-2-4

 و شناسایی CRM سمت به حرکت در راها سازمان تواندمی مشتري با ارتباط مدیریت اهداف شناخت

از  که هاي متفاوتیدیدگاه به توجه با افراد گردید ذکر که همان طور. رساند یاري آن توفیق بر مؤثر عوامل

CRM  اهداف  برشمردن در موضوع اند، اینپرداخته آن از متفاوتی یفتعار بهدارندCRM شودمی ملاحظه نیز 

 مشتري با ارتباط مدیریت اهداف 1-2جدول  در. دارد وجود متفاوت هايدیدگاه به توجه با متفاوتی اهداف و

 یک آوردن به دست CRMاز  کلی، هدف به طور. است گرفته قرار بررسی مورد گوناگون نظرهاي نقطه از

  ).2001 ،2باشد (گراتنر گروپمی سودآوري افزایش سطح نهایت در و مشتري مدیریت در رقابتی مزیت

 

 

 

                                                           
1 Feinberg &Romano 
2 Gartner Group 
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 اهداف مدیریت ارتباط با مشتري از نقطه نظرات مختلف -1-2جدول 

 CRM اهداف دیدگاه از

 بارنت

)2001( 

 فروش از حاصله درآمد افزایش .1
 موفقیت میزان بهبود .2
 سود افزایش .3
 مشتریان رضایت میزان شافزای .4
  فروش عمومی هايهزینه و بازاریابی اداري هايهزینه کاهش .5

 )2000( 1نول

 مشتریان از بخش هر خاص ارزشهاي شناسایی .1
 مشتري بخش هر براي نیازها آن نسبی اهمیت درك .2
 خیر یا بود خواهد اثرگذار مثبت شیوه به ارزشهایی چنین ارائه آیا اینکه تعیین .3
 . کنند دریافت را اطلاعات بخواهند آنها اي شیوه به مشتري هر متناسبهاي ارزش ارائه و دادن ارتباط .4
  گذاري سرمایه بازده اثبات و نتایج گیري اندازه .5

 )2002(2سوفیت

 واقعی مشتریان با ارتباط فرایند بهبود .1
 مشتري هر به صحیح محصولات ارائه .2
 مشتري ره به صحیح کانالهاي طریق از صحیح محصولات ارائه .3
 .مشتري هر به صحیح زمان در صحیح محصولات ارائه .4

 )1999(  3گالبریث
 سازي سفارشی .1
 ) مشتري هر براي شده اختصاصی( شده شخصی ارتباطات ایجاد .2
 .فروش از بعد پشتیبانی خدمات ارائه .3

 و کالاکوتا
 4رابینسون

 

 درآمد افزایش براي موجود مشتریان با ارتباطات از استفاده .1
 برتر خدمات براي شده یکپارچه اطلاعات از استفاده .2
 ) 2003 5فاینبرگ( مکرر سازگار هايروش و فرایندها معرفی .3

 مشتري با ارتباط مزایاي -2-2-5

به  رقابتی مزیت افزایش و درآمد رشد مشتریان، افزایش رضایت بهبود CRMمؤثر  برنامه یک مزایاي

 زیاد گذاريسرمایه از را شرکت یک تمرکز اغلبCRM  .باشدمی مدت بلند در مشتریان حفظ نتیجه عنوان

                                                           
1 Newell 
2 Swift 
3 Galbreath 
4 Kaltakota & Robinson 
5 Feinberg 
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 تحقیقات از که ناشی زیادي مالی دهد. دلایلمی تغییر موجود مشتریان از یکی حفظ به جدید مشتریان بر

 نتیجه در و وفاداري مشتریان افزایش باعث مشتري حفظ افزایش که دهدمی باشد، نشانمی شده انجام

 کمک همچنین CRMشود. می عملیاتی هايهزینه کاهش و آوري سود یشبیشتر، افزا نقدي جریانات

 روابط که دهدمی را اجازه این مشتریان CRM   شود نگریسته دارایی یک عنوان به مشتریان به که کندمی

 حفظ است ممکن روش این اگرچه دیگري، مدیریت کنند روش هر از بیشتر را کنندگان تأمین با خود

را بدین صورت  CRMنامحسوس  و محسوس مزایاي 2). چن و چن2007، 1تر کنند (موازوردشوا را مشتریان

 کند:بیان می

 

 مشتري با ارتباط تیریمد ايیمزا -2-2 جدول
 نامحسوس مزایاي محسوس مزایاي

 سودآوري و درآمد افزایش

 سریع مجدد بازگشت دوره

 داخلی هايهزینه کاهش

 کارکنان بالاتر وري بهره

 مشتریان نگهداري تربالا نرخ

 بالاترین با و بازاریابی جهت گذاري سرمایه تأمین

 بازگشت نرخ

 مشتري رضایت افزایش

 مشتریان خدمات بهبود

 نزدیکتر روابط با مدیریت

 دیگران از شده گرفته اطلاعات بودن مثبت

 کار و کسب فرایندهاي کردن مؤثر و ساده

 مشتریان بندي تقسیم اثربخشی و عمق افزایش

 مشتریان هاينیاز بهتر راهنمایی ركد

 مزایاي مشتریان از ایجاد ارتباط با سازمان -2-2-6

 است: گردیده زیر ارائه شرح به طبقه سه در ارتباط ایجاد از مشتریان مزایاي

 :او به اعتماد از آکنده احساس خدمات و کننده فراهم به اطمینان، سردرگمی کاهش اطمینان . 

                                                           
1 Muazu 
2 Chen and Chen 
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 با دوستانه روابط توسعه و با کارکنان مشتریان مشتریان، آشنایی مایزکردنمت :اجتماعی مزایاي 

 . مشتریان

 دیگر به نسبت بالاتر اولویت و ویژه هاياضافی، قیمت خدمات خاص): رفتارهاي( ویژه خدمات 

 هنتیج یکدیگر دارند، در از متمایز ادراکات و هستند متفاوت مشتریان که توجه شود باید مشتریان. البته

قرار  نظر مد ارتباط ایجاد در باید امر این که است متفاوت آنان نیز با شده برقرار رابطه نوع و روابط ارزش

 ) 1389 ،عباسی و ترکمنیگیرد (

 CRM هايسیستم انواع -2-2-7

 با مدت بلند ايرابطه برقراري در را که سازمان است مشتریان، سیستمی با ارتباط مدیریت سیستم

 ارزش طرف دو براي و شده باشد برد طراحی -برد استراتژي مبناي بر که ن یاري دهد. روابطیآ مشتریان

 فروش محصولات فرصت، فقط ار است. منظور فرصت یک با مشتریان تعاملی باشد. هر پرمنفعت و آفرین

 مفیدي تاطلاعا مشتري با خود هايتماس در که سازمان است آن، این از تر مهم نیست، بلکه مشتریان به

 هايایده یافتن در را سازمان و داد افزایش خواهد را سازمانی یادگیري که آورد، اطلاعاتی دست به تواندرا می

 را هاسیستم ). این1389 ،رساند (شهرکی و همکاران خواهد یاري مشتریان شناسایی سلایق و جدید

 :کرد تقسیم کلی دسته سه به توانمی

2-2-8- CRM 1عملیاتی  

 دریافت فروش و از پس خدمات تا فروش و بازاریابی مرحله با مشتري، از ارتباط مراحل تمامی روش این در

 خدمات بتوانند ارایه مهندسان و فروشندگان که نحوي به شود. البتهمی سپرده فرد یک مشتري، به از بازخورد

  .)2001 ،2اشند (گري و جانگب داشته دسترس فرد در این به مراجعه بدون را مشتریان از یک هر سابقه

                                                           
1 Application 
2 Gray & Jung 
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 عملیات سازي خودکار یعنی کار و عمومی کسب حوزه سه شامل معمول طور بهCRM عملیاتی بخش

 EMA3یا  بازاریابی عملیات خودکارسازي 2CSSبه مشتریان  خدمت و پشتیبانی 1SFA فروش یا بخش

 محیطی کلان هايو متغیر بازار گرایش، رقبا خصوص در اطلاعاتی کننده فراهم باشد. بخش بازاریابیمی

 این. کندمی خودکار را شرکت فروش مدیریت و فروش هاياز فرایند برخی فروش مدیریت است. بخش

 شناسی جمعیت و سلیقه و پسند، عادات خرید به مربوط اطلاعات کردن دنبال و آوري جمع به بخش

 برخی سازي مامور خودکار نیز مشتري خدمات پردازد. بخش می فروش بخش کارایی کارکنان و مشتریان

 از .)2001 ،(گري و جانگاست ... و مرجوعی محصولات، شکایات، اطلاعات درخواست قبیل از خدمات

اشاره نمود که تمامی ) SFA(4به اتوماسیون نیروي فروش توانمی عملیاتی CRM يهاروش و ابزارها

ابزار ) CSSعهده دارد. نظام حمایت از مشتري ( ها، بورس و فروش را بهعملیات مربوط به مدیریت تماس

عملیاتی است که در آن به جاي ارتباط تلفنی با مشتري از ابزارهاي دیگري مانند ارتباطات  CRMدیگري در 

مچنین شود. ههاي مخصوص پاسخگویی به مشتریان استفاده میرودرو، اینترنت، دورنگار (فاکس) و کیوسک

هاي داخلی یک شرکت کند به طوري که نظامآماده پاسخگویی به مشتري می در این حالت، شرکت خود را

هاي یک شرکت مثل ارایه خدمات، سفارش، ارسال گیرند. به عنوان مثال تمام فعالیتدر این بخش قرار می

گیرند و تنها چیزي که باید مد نظر قرار گیرد، هماهنگی صورت حساب و بازاریابی در این بخش قرار می

 ). 1385 ،(فرضی باشدهاي موجود در سازمان میبخش با سایر نظام این

CRM  عملیاتی از فرآیندهاي معاملاتی سنتی که به طور معمول در قسمت جلوي اداري و به صورت

عملیاتی نقش  CRMکند. شود، حمایت میجهت برقراري ارتباط مستقیم با مشتریان انجام می 5روزمره

هاي مختلف فن آوري 3-2هاي حمایتی دارد. جدول هاي استراتژیک و فعالیتحلیلپشتیبان براي تجزیه و ت

                                                           
1 Sales Force Automation 
2 Customer Service and Support 
3 Enterprise Marketing Automation 
4 Sales Force Automation (SFA) 
5 Day-to-Day Front- office 
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عملیاتی به کار گرفته  CRMدهد که در اجراي هاي فروش، بازاریابی و خدمات مشتري را نشان میبخش

 ). 2008 ،1شود (بالتزانمی

 هاي سازمانیعملیاتی در بخش CRMهاي ابعاد فن آوري -3-2جدول 

 بازاریابی فروش ريخدمات مشت

 ایجاد فهرست مدیریت فروش مرکز تماس

 ها مدیریت فعالیت مدیریت تماس ها ارایه سرویس مبتنی بر وب

 خدمات در حین فروش و پس از فروش مدیریت فرصت ها مکتوب کردن مکالمات

 

2-2-9- CRM 2تحلیلی  

 عملیاتی را CRMاز  آمده دست به تاطلاعا که رودمی کار به هاییروش و تحلیلی، ابزارهاCRM در 

 عملیاتی CRM واقع کند. درمی آماده عملکرد تجاري مدیریت براي را آن نتایج و کرده تحلیل و تجزیه

 قرار تحلیل بخش در اختیار عملیاتی بخش هايداده هستند، یعنی طرفه دو تعامل در یک تحلیلی و

 خواهد داشت. به عملیات بخش بر مستقیمی تأثیر دهآم دست به نتایجها، داده تحلیل گیرد، پس ازمی

از  خاصی بخش روي بر سازمان تمرکز امکان و بندي شده دسته بخش، مشتریان این هايتحلیل کمک

ریزي براي برقراري ارتباط با مشتریان مورد شود و اطلاعات به دست آمده، در برنامهمی فراهم مشتریان

تحلیلی شامل به دست آوردن، ذخیره، پردازش،  CRMتوان گفت که گیرد. در کل میاستفاده قرار می

آوري ). رشد فن1385 ،باشد (فرضیهاي مشتریان میتفسیر و ارایه گزارش به استفاده کنندگان از داده

                                                           
1 Baltzan,Philips 
2 Analytical 
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CRM ها نموده تا بتوانند به بهبود ارایه خدمات کمک فراوانی به سازمان 1هاي رفتاريتحلیلی و مدل سازي

عملیاتی  CRMدهی شود، دست یابند. برخلاف ، حفظ و بقاي نظامی که منجر به افزایش سودبه مشتري

گردد، راه هاي فروش، منجر به افزایش تعاملات با مشتري میو نیروي 2که با مکانیزه نمودن مراکز فراخوان

شتریان ط به متحلیلی مبتنی بر جستجوي عمیق درباره اطلاعات تاریخی و آینده نگري مربو CRMهاي حل

تحلیلی به منظور  CRMو تببین الگوهاي رفتاري است تا سازمان بتواند بر این اساس سرمایه گذاري کند. 

شود، این وظیفه با شناسایی الگوها و از طریق جمع هاي سازمانی بکار گرفته میحمایت از تصمیم گیري

شود. این وظیفه با شناسایی ی انجام میعملیات CRMهاي گوناگون هاي مشتریان خاص از نظامآوري داده

شود. عملیاتی انجام می CRMهاي گوناگون هاي مشتریان خاص از نظامالگوها و از طریق جمع آوري داده

کند. با استفاده از تحلیل، فرصت مدیریتی فراوانی را ایجاد می CRMهاي براي بسیاري از سازمانها، راه حل

CRM هایی چون ها و قالبات مربوط به مشتریان تجزیه شده و به صورت شاخصها و اطلاعتحلیلی، داده

ها صرف شده ارایه هاي توصیفی و میزان هزینهارزش مشتري، تشابه محصول، بخش بندي بازارها، صدك

هاي اشخاص پی ها و بی میلیتواند به علاقهدهد که یک وب سایت میزمانی رخ می 3سازيشخصیگردد.  

گیرند تا به منظور ایجاد قوانین و الگوهاي مشتري بهره می CRMي از سازمان ها، هم اکنون از ببرد. بسیار

 CRMآوري هاي مشتریان را شخصی سازي کنند. اطلاعات ایجاد شده به وسیله فنبازاریابان بتواند پیام

ایند. گیري نمي تصمیمزایی براي هر مشترها کمک نماید تا درباره نحوه ارزشتواند به سازمانتحلیلی می

CRM تواند اطلاعاتی را درباره مشتریانی که باید روي آنها سرمایه گذاري زیاد شود، تحلیلی همچنین می

گذاري شود گذاري متوسط و یا مشتریانی که اصلاً نباید روي آنها سرمایهمشتریانی که باید روي آنها سرمایه

هاي به دست آمده از مشتریان، ن مفهوم سهم مشتري است. دادهتهیه نماید. این کار در واقع کاربردي نمود

                                                           
1 Behavioral Modeling 
2 Call Centers 
3 Customizing 
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تحلیلی، در دوران کنونی تکیه  CRMها نیز صورت گیرد. تواند در مورد کارمندان خود سازمانهمچنین می

هاي چند بعدي ها و هوشمندي کسب و کار درد تا بتواند بینشهاي ذخیره سازي دادهفراوانی بر فن آوري

 ).2008 ،فتار مشتري فراهم آورد (بالتزانرا در مورد ر

2-2-10- CRM 1تعاملی  

باشد و درآن الزامی نیست که نحوه ارتباط با مشتري در واقع این طبقه همان نقطه ارتباط با مشتري می 

از چه طریق صورت گیرد، پست الکترونیک، دورنگار، تلفن، وب سایت، نامه، ارتباطات چهره به چهره و یا 

تعاملی به دلیل امکان انتخاب روش از سوي مشتري و این که بیشتر فرآیندهاي  CRMها. در شدیگر رو

ها تا پردازش و ارتباط با مشتري)، در کمترین زمان ممکن به مسئول مربوطه اجرایی (از جمع آوري داده

استفاده از  ).1385 ،شود (فرضیرسد، باعث مراجعه مجدد مشتري و ادامه ارتباط وي با سازمان میمی

ها را قادر ارتباط با مشتریان شده و سازمان 2هاي چندگانههاي اطلاعاتی پیشرفته باعث ایجاد کانالآوريفن

ا ها به وجود می آورند تهایی را براي سازمانها فرصتسازد تا با مشتریان ارتباط برقرار نماید. این کانالمی

با  3هاي تعامل که به نقاط تماسهایی مانند کانالباشند. نظام بتوانند با مشتریان تعامل و همکاري داشته

، چگونگی تعامل سازمان با مشتریان را به وسیله CRMمشتریان معروف می باشند. این قسمت از ساختار 

 ،4سازد (تئو و همکارانشود منعکس میعملکردهایی که منجر به ایجاد و تقویت روابط با مشتریان می

عملیاتی، تحلیلی و تعاملی  CRMبه بررسی مبسوط نقش سه نوع فن آوري  5راستا وینس). در این 2006

هاي چهارچوب جامعی براي انواع فناوري 2008در سال  7و بالتزان 6). فیلیپس1386 ،پرداخته است (فرضی

CRM  2008 ،شود (بالتزانمشاهده می 1-2ترسیم نمودند که در شکل .( 

                                                           
1 Collaborative 
2 Multiple Channels 
3 Contact Points 
4 Teo et al 
5 Vince 
6 Philips 
7 Baltzan 
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 )2008از دیدگاه فن آوري فیلیپس و بالتزان ( CRMاع مدل ارتباط انو -1-2شکل 

 

 هاي استقرار سیستم مدیریت ارتباط با مشتريمدل -2-2-11

 نیازمند ملاحظات متعددي است که موارد زیر برخی از مهمترین آنهاست.  CRMاصولاً طراحی و پیاده سازي 

 ها به منظور رسیدن به دیدگاه مشتري. یکپارچه نمودن سیستم 

 هاي جدید و قدیم، داده کاوي و تجزیه و تحلیل آن، ایجاد جاد یک انبار داده مرکزي براي دادهای

ها براي کاهش پیچیدگی و استفاده هاي داده متفاوت براي ارائه راه کار، استاندارد نمودن فرمت دادهمدل

 هاي با کیفیت بالانمودن از داده

 ها در رفتار مشتري. نساتوماسیون فرآیند تصمیم گیري، نظارت واریا 

 استفاده از تجزیه و تحلیل خوشه اي براي کشف چشم اندازهاي مشتریان جدید 

 هاي تحلیلساخت، آزمایش و بکارگیري مدل 

 تعریف روشن و قابل اندازه گیري از اهداف کسب و کار براي هر مرحله •
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 سنجش رضایت مشتري •

 تجزیه و تحلیل پایگاه داده مشتري •

 هاي مشتريشتري براي افزایش سودآوري و تعیین نیازها و فرصتترفیع وفاداري م •

  ).2006 ،ها (تامپسونپیشنهاد سطح خدمت رسانی مشابه به مشتري از طریق کانال •

ها زمانی ممکن است که فعالیت اما استفاده از همه این ملاحظات در طراحی و پیاده سازي سیستم

ها شکل انتزاعی از واقعیت تعامل و ارتباط در واقع این مدلطراحی در بستر یک مدل مفهومی انجام شود. 

باشد. در این قسمت برخی از در یک سازمان می CRMهاي مختلف استراتژي، فرآیند یا فلسفه بین مؤلفه

 هاي مفهومی مطرح را بررسی می کنیم. مدل

  برتر يهاشرکت یتعال مدل -2-2-11-1
بق این مدل در ابتدا لازم است راهبرد کسب و کار با راهبرد باشد. مطامی 2-2این مدل مطابق شکل 

CRM بایست به ارزیابی نیازهاي شرکت پرداخت و اهداف اساسی همتراز شوند که در این مرحله میCRM 

هاي مربوط به مشتریان ایجاد را تعریف نمود. در مرحله دوم زیر ساختارهاي فناوري مربوط به ادغام. داده

اشند بها و نقاط ارتباطی با مشتري میارتی این زیر ساختارهاي فناوري جهت یکپارچگی دادهشوند به عبمی

 ). 1387 ،و همکاران ضاییان فردویی(ر

گیرد که براي این منظور لازم در مرحله سوم، بخش بندي مشتریان بر اساس رفتار خریدشان انجام می

گوهاي روانی و رفتاري وي شناسایی شده و این هاي وي، الاست مشخصات فردي مشتري از جمله خواسته

ورودیها جهت توسعه و ایجاد محصول جدید بکار آید. در مرحله چهارم به شخصی سازي تعاملات با مشتریان 

شوند و مکانیزمهایی جهت هاي ارتباطی با مشتریان سفارشی سازي میشود. به عبارتی واسطپرداخته می

گیرد مورد ارزیابی قرار می CRMشوند. در مرحله آخر راهبرد گرفته می برقراري تعاملات مشتري در نظر
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ضاییان شود (رهاي صنعت جهت بهبود مدل استفاده میهاي الگوبرداري و گرفتن ایده از بهروشو از روش

 ). 1387 ،و همکاران فردویی

یندي ساده را جهت یکپارچگی ، یک مدل فرآLICها مانند شرکت ها برتر یا به روشبنابراین بسیاري از الگو

و  ضاییان فردوییگیرند (ري کسب و کار در نظر میدر امور روزمره CRMدر راهبردها و توسعه فناورهاي 

 ). 1387 ،همکاران

 

 LICمدل مدیریت ارتباط با مشتري  -2-2شکل 

 

 مدل مدیریت ارتباط با مشتري گارتنر -2-2-11-2
شود، سپس راهبردهاي دستیابی به چشم انداز م انداز تعریف می) در ابتدا چش2001در مدل گارتنر (

هاي سازمانی مانند شوند. در مرحله بعد شناسایی نیازهاي مشتریان، سپس همکاريمشخص می

سازي ساختار و فرهنگ سازمان با سیستم مورد نظر اشاره شده، در مرحله بعد فرآیندهاي مدیریت هماهنگ

ریت دانش آمده، سپس اطلاعات و تجزیه و تحلیل آنها آمده و در مراحل بعد به ارتباط با مشتري مانند مدی

 ). 1387 ،و همکاران ضاییان فردوییاند (رهاي ارزیابی عملکرد اشاره شدهزیر ساختار فناوري و سنجه
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 )2001( مدل مدیریت ارتباط با مشتري گارتنر -3-2شکل 

 

 CRMمدل استراتژي  -2-2-11-3

یعنی آرمان نهایی از مورد نظر  CRMطابق شکل از بالا به پایین، در ابتدا چشم انداز در این مدل م

راه رسیدن به و به عبارتی شاه CRMشود. در مرحله دوم، راهبرد تعریف می CRMطراحی و پیاده سازي 

رار قشود. سپس تجربیات با ارزش مشتریان مورد بررسی چشم انداز تعریف شده در مرحله قبل عنوان می

می گیرند و به همکاري خواندن سازمان در جهت رسیدن به اهداف منظوره در چشم انداز در مرحله بعد 

شود. در مرحله انجام می CRMلازم است که اتفاق بیفتد. در مرحله پنجم تعریف و خودکارسازي فرآیند 

ت در نظر گرفته شود. در بایسهاي مفید و اطلاعات لازم در مورد مشتریان میششم، بیرون کشیدن داده
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هاي نظارت و شوند و نهایتاً در مرحله آخر متریکایجاد می CRMمرحله هفتم، زیر ساختارهاي فناوري 

 ). 1387 ،و همکاران ضاییان فردوییشوند (رتعریف می CRMپیگیري موفقیت 

 

 CRMمدل استراتژي  -4-2شکل 

 

 CRMمدل چرخه حیات  -2-2-11-4

از نظر کالاکوتا است که متشکل از سه مرحله،  CRMمدل چرخه حیات  CRMرح هاي مطیکی از مدل

 پشتیبانی مشتریانش و بنگاه بین رابطه درك و از شناخت مرحله هر که است حفظ و مرحله جذب، ارتقاء

 تأثیر مشتریان با ارتباط بر روي متفاوتی هايروش به مرحله هر که دارد می بیان این نظریه. کندمی

که در  است متفاوت دیگر مرحله به اي مرحله هر از سازمان تمرکز وها که استراتژي طوري به اردگذمی

 ):1386جدول زیر نشان داده شده است (سرافرازي، 
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 CRMمطابق مدل چرخه حیات  CRMمراحل  -4-2جدول 

کانون توجه  اقدامات مرحله

 بنگاه

 استراتژي ها

 نوآوري ز سازيمتمای ترویج رهبري کالا و خدمات جذب

 خدمت به مشتري -کاهش هزینه جدا سازي ارتقاء سودآوري از مشتریان موجود ارتقاء

حفظ و 

 نگهداري

حفظ مشتري براي حیات خود (تمرکز 

 بر ارائه خدمات بر طبق میل مشتریان) 

عرضه محصولات  -توجه به مشتري انطباق

 جدید

 

 مدل سوئیفت -2-2-11-5
باشد. بر اساس این مدل چرخه فرایند مدل سوئیفت می CRMهاي ره فرایندهاي دیگر دربااز نظریه

 ):2002باشد (سوئیفت، سوئیفت شامل مراحل زیر می

 :گذاري است که با فرآیند هاي سرمایههاي مشتریان و استراتژيتحلیل مشخصه کشف دانسته

 گیرد. شناسایی، بخش بندي و پیش بینی مشتري سازمان صورت می

  اجرا و مدیریت ارتباط با مشتري از طریق اطلاعات مرتبط در زمان صحیح و ارائه  با مشتري:تعامل

 هاي تعاملاتی.محصولات با استفاده از دامنه اي از کانال

 :ن شود و تدویتعریف مسیر توزیع و محصولاتی که به مشتریان خاص ارائه می برنامه ریزي بازار

 اتژیک.هاي ارتباطات استرها و برنامهطرح

 :ها هاي مشتریان از طریق ارتباطاتی که سازمانبا هدف جذب و تحلیل داده تجزیه و تحلیل پالایش

 از مسیرهاي تعاملی خود به دست می آورند. 
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 به تبدیل مشتري هر به مربوط در آن اطلاعات که داندمی مستمري یادگیري فرایند را CRMسوئیفت 

ها آن تک تک باید نیازهاي بلکه، نیست کافی مشتري اطلاعات داشتن نهات و شودمیها آن با ارتباط ایجاد

  ).2002شود (سوئیفت،  دادهها آن مناسب به پاسخ و شده تحلیل و آوريجمع

 تعریف کیفیت ارتباط در مدیریت ارتباط با مشتري -2-2-12

بین مشتري و مؤسسه ارتباط  ي کیفیتنشان دهنده RQ) پیشنهاد داد که 1997هنینگ تورائو و لی (

تعامل  RQ) اشاره کردند که 2009است و این ارتباط به سطح رضایت مشتري بستگی دارد. لی و کیم (

تواند به گسترش ارتباطات بلندمدت کمک کند. کراسبی و همکاران بین مؤسسه و مشتري است و می

ند عدم امنیت و عدم اطمینان توانکنند، میتأکید می RQ) دریافتند هنگامی که پرسنل فروش بر 1990(

تواند باعث ایجاد اعتماد در مشتري و تجربه شده توسط مشتري را کاهش دهند. بدین صورت این می

اطمینان در عملکرد آتی پرسنل فروش شده، و بر تعاملات مشتري در آینده اثر خواهد گذاشت. کومار و 

دهد. گذاري مشتري را بازتاب میسرمایه به مایلت و تعهد اعتماد، RQ) پیشنهاد دادند که 1995همکاران (

رتباط  کنند. ارتباط بین مشتري و شرکتکمک می RQ) پیشنهاد داد که عوامل مختلفی به 1998اسمیت (

 RQ) اشاره کردند که 2009مثبتی با رضایت و انتظارات دوجانبه در هردو طرف دارد. گاربارینو و جانسون (

 است که اثر مثبتی بر تعاملات آتی مشتري دارند.   شامل رضایت، اعتماد و تعهد

 اندازه گیري کیفیت ارتباط  -2-2-13

RQ  شاخص مهمی براي ارزیابی قدرت ارتباط بین عرضه کننده و مشتري است. محققان بسیاري بر این

و  هستند. براي مثال، کراسبی RQباورند که اعتماد، رضایت و تعهد مشتري عوامل کلیدي در ارزیابی 

 RQهاي کلیدي از ) پیشنهاد کردند که رضایت و اعتماد جنبه2011) و تم و وونگ (1990همکاران (

) اشاره کردند 2007) و سانچز گارسیا و همکاران (1994)، مورگان و هانت (1996هستند؛ مور و اسپکمان (

)، گاربارینو و جانسون 2007هستند. چاکرابارتی و همکاران ( RQکه اعتماد و تعهد عوامل کلیدي در ارزیابی 
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با رضایت، اعتماد و  RQ) نتیجه گرفتند که 1998) و اسمیت (2006)، دوبیسی (2004)، ایونس (2009(

  .گیردمی شکل تعهد

انند رساعتماد بدین معناست که مشتریان باور دارند پرسنل فروش به آنها سود و خدمت بلند مدت می

) بر این تفکر هستند که اعتماد، اطمینان مشتري 2009ینو و جانسون (). گاربار1990(کروسبی و همکاران، 

) اندیشیدند که 2009به کیفیت و قابلیت اطمینان بودن خدمت ارایه شده توسط سازمان است. لی و کیم (

اعتماد سطحی از اطمینان و تمایل در فکر یک مشتري است. یعنی اعتماد مشتري به اطمینان و تمایل به 

یک شرکت بستگی دارد و چنین تمایلی ریشه در قابلیت اطمینان، یکپارچگی و صداقت شرکت تعامل با 

 ). 1993دارد (مورمان و همکاران، 

رضایت مشتري به معناي رضایت مشتري طی یا پس از خرید یک محصول یا خدمت، تعامل با پرسنل 

). 1993دیگر است (سلنس،  هايگذار و کل تجریه ارایه شده توسط شرکت در مقایسه با شرکتخدمت

هاي ) اشاره کرد که رضایت یک فرایند تشخیص و ارزیابی است که در آن مشتریان تجربه1980وستبروك (

کنند. اگر محصولی این انتظارات یا بیشتر از آن را برآورده حقیقی خود را با انتظارات پیشین خود مقایسه می

) اندیشیدند که 1997) و اولیور و همکاران (1983یل (کند. بیردن و تکند، مشتري احساس رضایت می

رضایت مشتري به معناي سطح دوست داشتن یا نداشتن پس از مصرف است، که حالتی کاملاً مبتنی بر 

 . است RQتجربه است. بنابراین، رضایت کلی مشتري یک عامل تعیین کننده کلیدي 

م است. تعهد به ارتباط از سمت هر دو شریک تعهد مشتري براي حفظ ارتباط با طرف مقابل بسیار مه

کند مدت است و به بهبود مزایاي بلندمدت کمک می در طولانی RQیک عامل کلیدي براي موفقیت 

اند که تعهد ) بر این اندیشه2011) و گودمان و دیون (1993). مورمان و همکاران (1994(مورگان و هانت، 

خواهد به ارتباط ادامه داده و آن را تقویت کند. اندرسون و ویتز دهد که یکی از شرکا میهنگامی رخ می
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هاي ) پیشنهاد کردند که تعهد شامل تمایل به توسعه یک رابطه پایدار، تمایل به از خودگذشتگی1991(

 کوتاه مدت براي ارتباط با دوام و داشتن اطمینان از پایداري رابطه است. 

 با مشتري نتایج حاصل از کیفیت ارتباط -2-2-14

رضایت، وفاداري،  آن نتیجه که است ايرابطه عمق کننده توصیف واقع در مشتري با ارتباط کیفیت

 ).2007 ،1باشد (جونز و سیممشتري می حفظ و فروش افزایی)، رشد هم( همکاري، مثبت شفاهی هايگفته

نتایج  ساختار عنوان به را رزی عامل سه وراپرمال و مفهومی، وردگو مدل با مطابق بخش از تحقیق این در

 از:  عبارتند عوامل این که دادند قرار موردبررسی مشتري با ارتباط کیفیت از حاصل

 2خرید میزان -2-2-14-1

سمت  به راضی است، مشتریان مشتري خرید مشتري، میزان با ارتباط کیفیت ارتقاء پیامد اولین

 رضایتمندي که کنندخرج می جایی را شانهایپول گانکنند مصرف زیرا کنند می پیدا کنندگان تمایلعرضه

 حفظ براي کلیدي متغیر یک مشتري در وفاداري ). ایجاد1997، 3حاصل کنند (هنینگ و کلی آن از کامل

 ). در1997دارند (هنینگ و کلی،  قیمت به نسبت کمتري وفادار حساسیت مشتریان زیرا مشتري است

و  دارد کردن خرج بیشتر براي مشتریان دیگر به نبست ريبیشت تمایل راضی همین زمان، مشتري

 ). 1996، 4کنند (بالدینگر و رابینسونمی تکرار بیشتر بیشتر حجم و مقادیر با خریدهایشان را

 مستمر ارتباط -2-2-14-2
 دو دیگر تمایل عبارت به باشد، یامی مشتري با مستمر ارتباط ارتباط، داشتن کیفیت ارتقاء پیامد دومین

 اهمیت حائز آنچه در آینده 6نامحدد مدت براي همکاري 5موافقتنامه یا مدت طولانی همکاري به ادامه طرف

                                                           
1 Jones and Sim 
2 Shares of purchases 
3 Hennig-Thurau and Klee 
4 Baldinger and Rubinson 
5 Agreement 
6 Namhdd term 
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 صدد در آنها تمایلات درك با و ایجاد نموده خود براي دائم مشتریان باشد قادر سازمان که است آن است

 که هاییفرصت و منافع دادن دست از با است برابر هر مشتري نارضایتی زیرا باشدها آن منديرضایت تأمین

 تریناصلی عنوان به مشتري با مستمر رابطه ایجاد. کندمی ایجاد براي سازمان خود عمر در طول مشتري یک

 باعث خدمات ارائه دهنده ). توانایی2005است (لی و کاون،  سازمان بقاي و سود منبع کسب تریناساسی و

 طولانی مدت براي شودمی کنندهعرضه با حفظ رابطه و برقراري به مشتریان تمایل و رضایت، اعتماد ایجاد

 ).2002شود (هنینگ و کلی، می حاصل ارتباطات سطح کیفی1 ارتقاء از استمرار رابطه این که است

 2بازار)  و کوچه مردم هايگفته( شفاهی هايگفته -2-2-14-3

با مشتریان  کیفیت با ارتباط برقراري نتایج از کیی نیز بازار و کوچه هاي) مردمهاي (توصیهگفته سرانجام

 یا داشتن به مصرف کنندگان را دیگر که 3غیررسمی ارتباطات به دارد اشاره شفاهی هايگفته. باشدمی

 بر تأثیرگذاري در خاص توانایی اهمیت بر شفاهی هايکند. گفتهمی هدایت خاص خدمات و کالا 4مصرف

 طرفداري کمتر دارد 5بازاریابی بر پایه که ارتباطی از کنندگانتوصیه زیرا رددا اعتقاد دیگر مصرف کنندگان

 نظام ابتداي از اطلاعات انتقال بر منابع تأثیرگذار بزرگترین از یکی عنوان به هاي شفاهیکند. گفتهمی

 هايگفته تأثیر از فرد به منحصر جنبه ). یک2007 ،شکینتواست (م شده داده تشخیص انسانی اجتماعی

 هايگفته بین آن مثبت بازخورد مکانیسم آثار سازدمی متمایز سنتی تأثیرات بازاریابی از را آن که شفاهی

مصرف  شفاهی هايگفته که دهدنشان می مثبت بازخورد باشد. مکانیسممی فروش محصولات و شفاهی

هست (گادس و  نمایان انفروش خرده فروش در آن نتیجه و حاصل ولی کندنمی مجبور خرید را به کننده

 سازمان و فردي در سطح خدماتی هايشرکت در را روابط شده، اهمیت انجام ). مطالعه2004، 6مایزلین

                                                           
1 Promotion 
2 Word of muth 
3 Informal communication 
4 Usage 
5 Marketing based 
6 Godes and Mayzlin 
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 کیفیت براي کلیدي مرجع متخصص را و گرامشتري مطالعه، کارکنان این دهد. درمی قرار آزمون مورد

 شرکت توسط شده ارائه خدمات از رضایت کند،می رهنمود بیشتري رضایت به و گیردمی نظر در ارتباط

 هايگفته ارتباطی کانالهاي شود. درمی شرکت با در رابطه شفاهی هايپیامد، گفته آمدن وجود به باعث

 ناشی ریسک کاهش و خرید گیريها، تصمیمنگرش هاگیريشکل در که باشدکانال می مؤثرترین شفاهی

 و با قوي ارتباطات داشتن مختلف بخشهاي در شدید رقابت به جهتو است. با مؤثر بسیار تصمیمات خرید از

 و رضایت شودشرکت می به نسبت مثبت شفاهی هايگفته به منجر آنها اعتماد جلب و مشتریان با کیفیت

 از که کند. مشتریانیمی بازار ایفا و کوچه مردم شفاهی هايگفته در را مهمی نقش نیز مشتري 1وفاداري

 وفادار مشتریان جمله از خودشان احتمال زیاد به دهندمی ارائه خدمات و کالا مورد در مثبت اظهارات

 کنندهعرضه به اعتماد و رضایتمندي این و کنندتکرار می شرکت از را خریدهایشان دائما و شد خواهند

 ). 2000، 2شود (انیو و لیمی دیگران به هاي خریدتوصیه باعث و کردهدائمی را روابط

 بررسی رابطه مدیریت ارتباط با مشتري و کیفیت ارتباط  -2-2-15

ها یا عدم اطمینان مشتریان را کاهش دهد، تواند هزینه تراکنشمی) CRMمدیریت ارتباط با مشتریان (

) پیشنهاد دادند 1990دهد. کورزبی و همکاران (که در نتیجه ارتباط بین مصرف کننده و مؤسسه را ارتقا می

را ارتقا دهد، یک عامل مهم در ارزیابی اینکه آیا ارتباط بین مؤسسه و مشتري قوي RQ واند تمی CRMکه 

) دریافتند که مشتریانی با 2009). گاربارینو و جانسون (1995است یا ضعیف، خوب یا بد (کومار و همکاران، 

هاي وما دیدگاهمؤسسه و عم XRMتري از کارهاي تر با مؤسسه داراي تشخیص بسیار مثبتارتباط قوي

هستند مانند: درجه اعتماد، رضایت و تعهد. از آنجایی که اعتماد، رضایت و تعهد  RQتري از عوامل مثبت

 دارد. RQبه طور واضح اثر مثبتی بر  CRM)، 2009هستند (گابارینو و جانسون،  RQاساس 

                                                           
1 Loyalty 
2 Ennew and Li 
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 ارزش طول عمر مشتري-16 -2-2

 یا مشتري عمر طول مشتري است. ارزش با ارتباط مدیریت اساسی اصول مشتري، از عمر طول ارزش

CLV  مخففCustomer Life time Value استوار مبنا این مشتري بر عمر طول ارزش است. مفهوم 

 ). 2002هستند (هاگس،  شرکت آینده هايسود و درآمد مشتریان منبع که است

 اصول پذیرفتن که این است دشو توجه آن به است لازم، موضوع به پرداختن از قبل دیگري که نکته

زمینه افزایش  در سرمایه گذاري و است ضروري لازم و، ارزش محاسبه براي مالی مدیریت و حسابداري

). 2005شود (فوگل، می سنجیده بلندمدت ارزش و یا توسعه وفاداري مشتریان در حقیقت در یک دوره

درآمد  خالص فعلی ارزش مبناي بر عمرمشتري چرخه ارزش که ) معتقدند2002ژاکوب ( و استون

 اینجا در باید که اساسی باشند. نکتهمربوط می هايمشتري منهاي همه هزینه نقدي) حاصل از هاي(جریان

 دائما مشتریان ارزش آنجائی که از مطلق؟ یا هستند نسبیها ارزش این آیا که است نمود، این توجه آن به

بگیریم.  نظر در مشتریان مطلق ارزش عنوان تحت را اينقطه توانیمنمی ما واقع در، باشدمی تغییر در حال

 میزان چه آن نرخ و نزولی؟ یا است صعودي رشد داراي مشتریان هاي بالقوهارزش اینکه شناسایی اینجا در

 ابی، مبنایییبازار و مالی از اعم بهینه منابع تخصیص در تواندمی که است اهمیت حائز جهت آن از است؟

 سمت به گرایش بازاریابی هايسنجش در این مفهوم از دهد. البته لازم به ذکر است استفاده دست به را

 را مدت کوتاه صرفا سود که این نه و دهدمی نشان مشتري مدت دراز رضایت و به مشتریان رسانی خدمات

 ). 2001(نوو،  کنیم حداکثر

 کاربردهاي ارزش طول عمر مشتري -2-2-17

گذاري زیربنایی و توسعه اي براي سرمایهتوان به عنوان پایهمشتري معیاري است که می ارزش دوره عمر

توانند در محیط کاري خود از ارزش دوره عمر مشتري جهت ها میهاي بازاریابی بکار رود. سازماناستراتژي

که باعث  نمایند، شناسایی مشتریان که در آینده مایل به رساندن ماکزیمم ارزش به شرکت هستند، استفاده
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افزایش ارزش دوره عمر مشتري و سطح تخصیص بهینه منابع و میزان کارایی کانالهاي مختلف ارتباطی را 

). از دیدگاهی دیگر، مدیریت مشتریان به صورت پویا بر 1387مشخص می نماید (جوانشیر و همکاران، 

مداران گردد. مدیریت مشتري به کمک تواند موجب بالا رفتن ارزش سهامبناي ارزش دوره عمر مشتري می

تواند بدین تعریف گردد: ارزش دوره عمر مشتري کاربردهاي مشخص محاسبه ارزش دوره عمر مشتري می

مطالعات گذشته نشانگر این موضوع ). 1997کردن سود دهی سازمان دارد (دویر، بیشینه دیگري به منظور 

هاي مشتري محور و بهبود عملکرد شرکت یجاد استراتژيتواند براي ااست، که ارزش دوره عمر مشتري می

 تواند شامل:ها میبکار گرفته شود، این استراتژي

 انتخاب مشتري 

 گروه بندي مشتري 

 تخصیص بهینه منابع 

 تجزیه و تحلیل تناوب خرید مشتریان 

 1387باشند (جوانشیر و همکاران، هدفگیري سودهترین مشتریان در آینده و... می .( 

 طول عمر مشتري -2-2-18

 موجب آن از آگاهی و گرددمی بر سازمان و مشتري بین ارتباط مراحل عمر مشتري، به طول اصطلاح

 :دارد وجود مشتري عمر چرخه در مرحله شد. عموماً چهار خواهد مشتري سودآوري

 دارند.  قرار هدف بازار در ولی نیستند مشتري هنوز که افرادي بالقوه: مشتریهاي 

 یا محصول یک به که احتمالی یا بالقوه مشتریان دهند: می نشان العمل عکس که هاییمشتری 

 . دهند نشان می واکنش و علاقه خدمت

 گیرند می کار به را سازمان از خدمتی یا محصول حاضر حال در که افرادي بالفعل: مشتریهاي . 
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 فروش هدف در زیادي زمان مدت که چرا نیستند مناسبی مشتریان افراد اینگونه سابق: مشتریهاي 

 ). 2002اند (کریس  برده رقیب محصولات سمت به را خریدشان و نداشتند قرار

 شود. اطلاعات گرفته باید گوید چه اطلاعاتی دردسترس است و چه تصمیماتیطول عمر مشتري می

 کند. بعضی بینی پیش شوند، تبدیل بالفعل مشتریان به توانندمی که بالقوه، را مشتریان تواند سودآوريمی

 وجود آید تغییر به آنها میان رقابت طی که مزیتهایی کسب براي شرکتها به مراجعاتشان را مرتباً مشتریان از

 بیشتري سودآوري که کنند متمرکز مشتریانی روي را هدفشان توانندها میشرکت صورت این دهند. درمی

 تصمیمات بینی و پیش را آنها آینده تعیین، رفتار را مشتریان ارزش اطلاعات طریق توان ازدارند. بنابراین می

 . کرد اتخاذ رابطه این در را اي آگاهانه

 مدیریت طول عمر مشتري  -2-2-19

 مدیریت. باشدمی )CLM( 1مشتریان عمر دورة مدیریت CRM بحث هايلازمه وها شاخه زیر از یکی

 از که است هايچرخ مشتري عمر دورة مدیریت :ودنم تعریف بدین گونه توانمی را مشتري عمر دوره

یک  فرایندهاي کامل به طور و شودمی شروع مشتري رفتارهاي تعریف منظور به اطلاعاتی مشتري مدیریت

 بر در آن با رابطه بلندمدت یک حفظ و مشتري به محصول/ خدمات فروختن تا مشتري جذب از را شرکت

 سازمان پود تار و در عمیق به طورها مشتري کردن محصور CLMهدف  ).1998(برگر و نصر،  گیردمی

 ترکیبی شامل CCCباقی بمانند. اجزاي  سودده بصورت همیشه براي و شده جذب آنها که طوري به، است

 به عنوان. نماید اضافه مشتري عمر دورة ارزش به دارد سعی که هستند ابزارهایی و فرایند، تکنولوژي از

 از درصد پنج که بود موضوع این نشانگر فروشی خرده شرکت دریک) PWC Studies(یق تحق یک نتایج مثال

 هفتاد و سود %55آنها  از درصد پنج و بیست حالیکه در کردندمی تأمین را سود شرکت از %30مشتریان، 

 قیکه منط دهد می نشانها تفاوت دادند. اینمی اختصاص خود به را شرکت سود از %15تنها  درصد بقیه

                                                           
1 Customer Life Time Management 
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شود که بتوان است که باعث می CCCشود. در اینجا بازهم  رفتار نوع یک به مشتریان تمام با که نیست

 ). 1388مشتریان را طبقه بندي نمود (رزمی و همکاران، 

 CLVهاي متداول محاسبه روش -2-2-20

مر مشتري هاي اخیر تحقیقات عملی قابل توجهی براي تعیین چگونگی محاسبه ارزش دوره عدر سال

) 1NPV( به ارزش فعلی خالص، بیشتر تحقیقات محاسبه کننده ارزش دوره عمر مشتري. گرفته است صورت

 از را CLV تا آید تأکید دارند و سعی دارندطریق معاملات مشتریان در طول عمرشان به دست می که از

از دیگر   ).1998نصر، (برگر و  سازي نمایند مدل مشتریان مهاجرتی رفتارهاي و مشتري حفظ طریق

 مؤثري روش REMمقدار  است. محاسبۀ 2REMارزش دورة عمر مشتري، روش  محاسبۀ عمده هايروش

 شود: می تعریف زیر شکل به  REMعناصر ).2004باشد (باتل می مشتري عمر طول ارزش ارزیابی براي

 باشد کمتر مقدار این هر چه. گذرد: مدت زمانی که از آخرین مبادله مشتري می3تازگی مبادله 

 . است بیشتر مشتري مجدد خرید احتمال

 هرچه. دهد می انجام زمانی یک دورة در مشتري یک که است اي مبادله : تعداد4مبادله تکرار تعداد 

 . است مشتري وفاداري بیشتر دهندة باشد، نشان بیشتر مبادله این مقدار

 این بیشتر مقدار. است صرف نموده زمانی ةدور یک در مشتري یک که پولی : مقدار5مبادله حجم 

 محققان اکثر. نماید بیشتر او روي بر را خود باید تمرکز سازمان که دهد می نشان مشتري یک براي متغیر

 مختلفی زنهاي مشتریان، و بندي براي دسته بایست می مختلف صنایع به توجه با که هستند عقیده این بر

                                                           
1 Net Present Value 
2 Rapid evaluation methods 
3 Recency 
4 Frequency 
5 Monetary 
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 که است ها، بهتر بانک مشتریان ارزش تحلیل مثال براي عنوان . بهداد اختصاص REM متغیرهاي به را

 ).2004(باتل، یابد  تخصیص Mبراي  وزن کمترینو  Rسپس  Fمتغیر  به وزن بیشترین

 میزان نسبت مشتري ارزش شود، مبناي محاسبهمی نامیده 1SOWروش  نام به که دیگر روشی در

 در و بازار کل در محصول آن هم از مشتري ل خریدک میزان به سازمان توسط مشخص محصولی فروش

 سازمان در را مشتري نیازهاي شدن برآورده از ايدرجه روش این دیگر بیان است. به معین زمانی دورة یک

 ماهیانه را مالی واحد 500میانگین  به طور مشتري یک اگر مثال گیرد. به طورمی نظر معیار در به عنوان

 SOWمقدار  خرج نماید A شرکت در را مقدار این واحد از 300و  نماید خرج معین محصولی براي در بازار

 ). 2005بود (کومار و رنارتز،  خواهد ماهیانه %60مشتري  این براي Aشرکت 

 که است روشی. است شده گرفته به کار CLVمقدار  محاسبۀ براي تاکنون که یهایروش از دیگر یکی

 مشتریان بندي دسته اصلی معیار مدل است در این مارکوف زنجیره هايلمد اساس بر آن محاسبات مبناي

 که است استوار موضوع این بر روش این کنند. پایه سازمان می نصیب ایشان که است عایدي مقدار

 هايروش دیگر از ).2002(گرینبرگ،  کنندنمی ایجاد سازمان را براي یکسانی سود هیچگاه مشتریان

 گذشته که عملکرد است استوار فرض این بر روش این مبناياست  2PCVمینه، روش ز این در شده مطرح

 به عنوان ارزش تواندمی گذشته نتایج از مقیاس یک و است آینده در او دهی سود سطح مشتري نشانگر

 تعاملات از ناشی از او شده کسب سود کل مبناي بر مشتري ارزش روش این در. رود به کار مشتري آینده

 حال زمان به پول زمانی گرفتن ارزش نظر در با سود مقادیر شود. به طوري کهمی محاسبه گذشته در

 فروش خرده یک که کنید فرض است. به عنوان مثال مشتري آینده ارزش براي مبنایی و شده منتقل

 شرکت این. است مشتري بهترین شناختن به منظور شهایمشتري تمام براي PVCمحاسبه  به علاقمند

 هايمشتري توسط شده کسب سود میزان همچنین و شده محصولات خریداري ارزش مورد در اطلاعاتی

                                                           
1 Share of Wallet 
2 Past Customer Value 
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 مشتري هر توسط شده ایجاد ارزش توانستند نماید. آنها می آوري جمع معین یک دوره زمانی در را مختلف

  ).2002مقایسه کنند (بایون و بوار،  یکدیگر با فعلی ارزش به کردن تبدیل را با

 محاسبۀ مبناي این روش است. در 1ROIشاخص  از استفاده CLVمحاسبه  براي هاروش از دیگر یکی

 این در .است شده صرف هر مشتري اي بر که است اي سرمایه بازگشت مقدار مشتري عمر دورة ارزش

 است. چنین برخوردار اي ملاحظه قابل اهمیت شود ازمی صرف مشتري هر براي که ايهزینه مقدار روش

 در گذاري سرمایه با مشابه( گذاري سرمایه ابزار یک را به عنوان مشتري که است این همانند نگرشی

  ).2002(نوو،  باشیم بازنده یا و برنده توانیممی ما گذاري بگیریم. در این سرمایه نظر بورس) در

 

 از دید مشتري CLVمحاسبه  -2-2-21

ش خالص سودي است که یک مؤسسه، در دوره مشخصی ارز CLVهاي متداول محاسبه با توجه به روش

شامل چهار شاخص ارزیابی زیر است: نرخ نگهداري،  CLVبه دست خواهد آمد.  مشتريها، از یک از سال

را با سهم مشتریان  CLV) 2002). اما کیم و چا (2002فروش سالانه، هزینه مستقیم، و نرخ سود (هاگز، 

را  CLV) پیشنهاد کرد که 1996مشتري سنجیدند. مک دونالد ( از خرید، پیوستگی ارتباط و صداي

 توان با دو جنبه مهم ارزیابی کرد: می

 

 اي، که شامل دو آیتم است: الف ) ارتباط هسته

 ي فاکتور مصرف: دوره و قدرت ارتباط بین شرکت و مشتري است، یعنی، تکرر تماس یا کمیت استفاده

 مشتري. 

                                                           
1 Return on Investment 
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 نده تعهد شخصی و علاقه مشتري است، مانند وفاداري. شناسایی هوادار: نشان ده 

 ب) گسترش ارتباط، که شامل دو آیتم است: 

  .تجارت کالا: تمایل به خرید است که تحت تأثیر فروش و ابزارهاي ارتباطی است 

  صداي مشتري: اثر محصولات و خدمات ارایه شده توسط شرکت بر اساس پیشنهادات مشتري موجود

 سنجد. لقوه را میبه مشتریان با

سنجد. بنابراین، کمیت استفاده، وفاداري، تمایل به خرید، و ي مشتري میرا از جنبه CLVاین مطالعه 

از مطالعه  CLVها براي روند. سنجش آیتمبکار می CLVهاي سنجش صداي مشتري به عنوان شاخص

 ) برگرفته شده است. 1996)، و مک دونالد (2002کیم و چا (

 مدیریت ارتباط با مشتري و ارزش طول عمر مشتري  -2-2-22

 از شدیدي فشار تحت خدماتی و تولیدي صنایع امروزهمشاهده گردید، هاي قبلی همان طور که در بخش

 محوري، به محصول نتیجه در و شده تر پیچیده خدمات و کالاها مقایسه. باشندمی جهانی رقابت بازار سوي

 و جهت بازاریابی نیاز مورد هزینه و کالا، زمان عمر چرخه شدن ترکوتاهاست.  شده مشتري محوري مبدل

 و جذب، مشتري با به ارتباطات بیشتري توجه تا داشته آن بر را مشتریان، تولیدکنندگان متفاوت نیازهاي

 ياستراتژ یک از تولیدکنندگان وها شرکت این منظور براي .باشند بالاتر داشته سودآوري با مشتریان حفظ

 این که کنندمی استفاده بیشتر سود به دستیابی براي مشتري با مؤثر مدیریت ارتباطات و انتخاب براي تجاري

به  براي کارآمد مشتري ابزاري با ارتباط است. مدیریت CRMیا  مشتري با ارتباط همان مدیریت استراتژي

 در ابزارها مهمترین یکی از. باشدمی رقابتی صنایع در مشتریان افزایش رضایتمندي و آوردن، نگهداري دست

 باعث کهاست  CLV 1مشتري عمر دوره ارزش سودآور، محاسبه مشتري با ارتباط به مدیریت رسیدن جهت

                                                           
1 Customer Lifetime Value 
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کند (گرینبرگ،  متمرکز سودآوري بیشتر با مشتریان حفظ براي را خود تلاش بیشترین سازمان شودمی

2002  .( 

 شفاهی  تبلیغات-2-2-23
 ). او1998، 2پرداخت (باتل دهان به دهان ارتباط بررسی به که است پژوهشگرانی اولین زا یکی 1آرندت

 خدمات محصولات، مورد در افراد بین چهره به چهره و شفاهی ارتباطات عنوان به را دهان به دهان ارتباط

 و 3). لتوین1967ندارد ( آرندت،  تجاري ماهیت مزبور ارتباطات حال عین در که نمود توصیف ها شرکت و

 ای خدمات محصول، مورد در کنندگان مصرف بین ارتباطات عنوان به را دهان به دهان ارتباط نیز همکاران

کاران، (لتوین و هم است کرده معرفی شوند، می گرفته نظر در تجاري نفوذ از مستقل منابع آن در که شرکت

 مالکیت، مورد در دیگران با افراد رسمی غیر ارتباطات همه را دهان به دهان ارتباط 4). وستبروك2008

 هايپیشرفت به توجه با ).1987میداند (وستبروك،  خاص خدمات و کالاها فروشنده یا ها ویژگی استفاده،

 به چهره ار دهان به دهان ارتباط لزوماً که نیست نیازي الکترونیک عصر در است معتقد باتل تکنولوژیکی،

 رهبران دهان، به دهان ارتباط دهنده شکل اصلی ). منشأ1998باتل، ( یمبدان مستقیم یا و شفاهی چهره،

 سانهر پیامهاي در موجود معانی که هستند فعالی هاي کننده استفاده واقع در عقیده رهبران. هستند عقیده

 دلیل ). به1993، 5دهند (گلداسمیت و فایلن می قرار عقیده کنندگان جستجو اختیار در و کرده را جمع ها

 غلبا کنند پردازش را خرید تصمیمات زمینه در موجود اطلاعات تمامی توانند نمی کنندگانمصرف اینکه

 هب دهان ارتباط راستا همین در. کنند می گیري تصمیم و اطلاعات جستجوي فرآیند سازيساده به اقدام

 کمک خرید گیري متصمی فرآیند به شود پردازش و آوري جمع باید که اطلاعاتی مقدار کاهش با دهان
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 پردازش و آوري جمع براي مختلف منابع به توجه جاي به ). زیرا1977و همکاران،  1کرد (دوهان خواهد

 .کرد اکتفا دهان به دهان ارتباط از حاصل اطلاعات به تنها میتوان اطلاعات،

 انواع ارتباط دهان به دهان -2-2-24
هاي ا منفی باشد. ارتباط دهـان بـه دهـان مثبـت شـامل توصیهتواند مثبت یارتباط دهان به دهان می

دهند اما ارتباط هاي تجاري می خوب و مطلوبی است که افراد به دیگران در مورد محصولات، خدمات یا نـام

کنندگان مورد توجه قرار  آمیز مصرفشکایت عنـوان یکـی از اشـکال رفتارهـايدهان به دهان منفی که به

هاي تجاري  هاي منفی و نـامطلوبی است که افراد در مورد محصولات و خدمات و نامشامل توصیه گیردمی

نکتـه مهمی که باید به آن توجه شود این است که مزایاي ). 2005و همکاران،  2(داتا دهنـدبه هـم مـی

ارتباطات مثبت  توانـد به رشد و توسعه شرکت کمک کند که این نوعارتباط دهان به دهان زمـانی مـی

عبـارت دیگـر افراد تجربه و نظرهاي مثبت خود را در اختیار دیگـران قـرار دهنـد. امـا باشند یـا بـه

کنندگان منفی باشد یا محصول و خدمات نتواند انتظارات مشتریان را برآورده  کـه تجربـه مصرفهنگـامی

اما در مورد اهمیت ). 2004، 3وکینز و کنی(ها ناپذیري بر شرکت وارد خواهد شد کند، ضررهاي جبران

رسد، یافتن نظر می ي تغییر محیط بازاریابی بهواسطه معتقد است به 4ارتباط دهـان به دهان سیلورمن

 اي استهاي جایگزین براي ایجاد صداي قابل شنیدن بسیار ضروري و ارتباط دهـان بـه دهـان پدیـدهراه

ـت شـده روش بسـیار قدرتمنـدي ایجـاد و توقـف کسب و کارها است هاست شـناخته شـده و ثاب که مدت

معتقد اسـت ارتبـاط دهـان بـه دهـان پیامـد و مبنـاي حفـظ مشتریان است و  5پاین). 2001(سیلورمن، 

عنوان طرفدار نام تجاري مشتریان وفادار تمایل بیشتري به ایجاد ارتباط دهان به دهان مثبت داشـته و به
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دریافتند که ارتباط دهان به دهان هفت بار  1کاتز و لازارسفلد). 1994(پاین، کنند رکت عمل میبراي ش

مؤثرتر از تبلیغات در روزنامـه و مجلـه، چهـار بـار مؤثرتر از فروش شخصی و دو بار مؤثرتر از تبلیغات در 

 ).1995، تز و لازارسفلدکا( هاي تجاري بوده استرادیو براي تأثیرگذاري برمشتري براي تغییـر نام

 قدرت ارتباط دهان به دهان -2-2-25
دلایلـی کـه نشـان دهنـده قدرت ارتباط دهان به دهان میباشد به  2به اعتقـاد دربـایکس و وان هامـه

اول ارتباط دهان به دهان معتبرتر از منابع تجاري و اطلاعاتی تحت کنتـرل شـرکت اسـت،  :قرار زیراست

ان به دهان یک ارتباط واقعی است و همانند روند جریـان پیـام مـیتوانـد دو طرفه باشد و دوم ارتباط ده

سوم اینکه افراد تجربیات خود را در مورد کالاهـا و خـدمات و مـارك هـا بـا دیگران درمیان میگذارند و 

 ).2003(دربایکس و وان هامه، این براي مشتریان بالقوه میتواند به کاهش ریسک منجر شود 

 عوامل مؤثر بر تبلیغات شفاهی -2-2-26
 پذیري، وثوق اعتبار، قابل منبع: شخصی عوامل -1: از عبارتند دهان به دهان تبلیغات بر موثر کلیدي عوامل

 پیام؛ خصوصیات -3. قدرت الزامات: شخصی بین عوامل -2. موسسه از قبلی ادراکات تجربه، عقیده، رهبري

 محصول کم ریسک: موقعیتی خصوصیات -4 ۔غیرکلامی ارتباط پیام، ویلیتح قدرت پیام، بودن واضح

انی آشتی غفاري... ( و اطلاعات فاقد کننده دریافت چندگانه، مجزاي خدمت، منابع کم پیچیدگی موقعیت،

 فرستنده و گیرنده بین روي در رو ارتباط شفاهی تبلیغات گویدمی) 1967( تز آرند). 1384 و همکاران،

 یرغ کانالهاي از را اطلاعاتی خدمت یک یا محصول نشان و نام کننده دریافت شخصی ارتباط این در. است

 دهان به دهان بازاریابی هاي مولفه اصلیترین). 1384 همکاران، و آشتیانی غفاري( کند می دریافت تجاري

 ردمم به لازم آموزش نداد - الف: از ندعبارت شفاهی تبلیغات بازاریابی انجمن جهانی موسسه اظهار به بنا

 خود هايدیدگاه سایرین از بیش میدهیم احتمال که افرادي شناسایی - ب. خدمات و محصولات مورد در

                                                           
1 Katz  &  Lazarsfeld 
2 Derbaix  & Vanhamme 
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 نگذاشت شراکت به در تسهیل موجب که کارهایی و ساز نمودن فراهم - ج. گذارندمی میان در دیگران با را

 کجا چگونه، مردم هايدیدگاه که زمینه این در ملاز مطالعه و بررسی - د. شد خواهد مردم توسط اطلاعات

 فطربی افراد و حامیان، بدگویان هايدیدگاه و اظهارات شنیدن - و. شود می گذاشته شراکت به وقت چه و

 ).1391 پیشه، جعفر( هاآن به شایسته پاسخ ارائه و

 پیشینه پژوهش-2-2-27
 تحقیقات داخلی-1 -2-2-27

تاثیر کیفیت رابطه باشگاه هاي بدنسازي شهر اهواز بر ر پژوهشی با عنوان ) د1396موسوي و همکاران (

ر مام مولفه هاي کیفیت رابطه ببه این مهم دست یافتند که ت تبلیغات دهان به دهان توسط مشتریان مرد

مثبت دارد به ترتیب صمیمت، تعهد، عمل متقابل، اعتماد،  تبلیغات دهان به دهان توسط مشتري تاثیر

ا هموثر هستند. با توجه به نتایج تحقیق به مسولین باشگاه به برند رابطه، خود ارتباطی و عشق رضایت

تکینک هاي کیفیت رابطه منجر به تبلیغات دهان به دهان مثبت براي  پیشنهاد می شود با استفاده از

 .باشگاه ها گردند

دهان به دهان و تمایل حضور مشتریان رابطه بین تبلیغات عنوان ) در پژوهشی با 1395کردلو و همکاران (

بینی هاي تبلیغات دهان به دهان قابلیت پیشهمه مؤلفهبه این نتیجه رسیدند هاي پرورش اندام ایلام باشگاه

هاي پرورش اندام را دارند (به جزء مؤلفه تخصص گیرنده). بطوري که مؤلفه تمایل حضور مشتریان باشگاه

هاي پرورش ت رابطه کمترین تأثیر بر تمایل حضور مشتریان به باشگاهپیگیري اطلاعات بیشترین و قدر

ها، ضروري است به کیفیت و قیمت خدمات توجه شود، تا رضایت مشتریان اندام داشتند. با عنایت به یافته

جلب شود و در نتیجه رضایت مشتریان باعث تبلیغات دهان به دهان براي حضور مشتریان جدید در 

 .ورش اندام شودهاي پرباشگاه



54 
 

) در پژوهشی به بررسی نقش ارتباط با مشتري در وفاداري مشتریان به مراکز 1395محمودي و همکاران (

تفریحی ورزشی پرداختند. آنها دریافتند بین مدیریت ارتباط با مشتري و وفاداري مشتریان ارتباط مثبت و 

مشتري، جذب و حفظ مشتري پیشگویی قوي معناداري وجود دارد. همچنین از بین مولفه هاي ارتباط با 

 تر براي وفاداري مشتریان بود.

) در پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر کیفیت رابطه بر پاسخ هاي رفتاري مشتریان 1395ابراهیمی و عالی (

در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه مشتري به این نتیجه دست یافتند که کیفیت رابطه بین بانک ها و 

وفاداري مشتري، تبلیغات دهان به دهان و سهم مشتري تاثیر مثبتی دارد. همچنین نتایج  مشتریان بر

تحقیق نشان داد با سالخورده تر شدن رابطه بین مشتري و بانک، از تاثیر کیفیت رابطه بر تبلیغات دهان به 

خه مختلف چردهان و وفاداري مشتري کاسته می شود ولی تاثیر کیفیت رابطه بر سهم مشتري در مراحل 

 عمر رابطه مشتري یکسان است.

) در پژوهشی با عنوان تاثیر کیفیت رابطه بر تبلیغات دهان به دهان مشتري با 1395عالی و جعفرزاده (

نقش تعدیل گري چرخه عمر رابطه (مطالعه موردي بانک صادارت) به این نتیجه رسیدند که کیفیت رابطه 

دهان به دهان تاثیر مثبت دارد. همچنین نتایج نشان نشان داد که در (تعهد، اعتماد و رضایت) بر تبلیغات 

مراحل مختلف چرخه عمر رابطه تاثیر تعهد و رضایت بر تبلیغات دهان به دهان متفاوت می باشد ولی تاثیر 

 اعتماد در هر مرحله از چرخه عمر رابطه بر تبلیغات دهان به دهان یکسان است.

) در پژوهشی با عنوان بررسی رابطه تجربه مشتري بر وفاداري به برند و 1395کوثري فر و جاویدي زرگر (

تبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش واسطه رضایت مشتري به این مهم دست یافتند که رضایت مشتري 

سبب افزایش تبلیغات دهان به دهان می شود. همچنین افزایش وفاداري مشتریان سبب افزایش تبلیغات 

 شود.شفاهی می
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) در پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر مشتري مداري و کیفیت رابطه با مشتري 1394حسین زاده و همکاران (

بر رضایت، وفاداري و تبلیغات شفاهی مشتریان به این نتیجه رسیدند که مشتري مداري کارکنان به طور 

ا مشتري ر دارد. کیفیت رابطه بمثبتی بر کیفیت رابطه با مشتري، رضایت مشتري و وفاداري مشتریان تاثی

به طور مثبتی بر رضایت مشتري و تبلیغات شفاهی مشتري تاثیر دارد. رضایت مشتري به طور مثبتی بر 

 وفاداري و تبلیغات شفاهی تاثیر دارد.

) در پژوهشی با عنوان رابطه مدیریت ارتباط با مشتري و کیفیت رابطه و ارزش 1394محمدي و همکاران (

دست یافتند که مدیریت ارتباط با مشتري بر کیفیت  نتیجه شتري در صنعت هتلداري به اینطول عمر م

ارتباط تاثیر مثبت و معناداري دارد و همچنین کیفیت ارتباط بر ارزش چرخه عمر مشتري تاثیر مثبت و 

 معناداري دارد. کیفیت رابطه بر طول عمر مشتري تاثیر مثبت و معناداري دارد.

) در پژوهش خود با عنوان بررسی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتري بر ابعاد 1394و سعادت (اسماعیل پور 

کیفیت رابطه از دیدگاه مشتریان صنعت بیمه ایران به این نتیجه رسیدند که مدیریت ارتباط با مشتري 

ان درك ریتاثیر مثبت و معناداري بر ابعاد کیفیت رابطه داشته است. این بدان معناست هنگامی که مشت

بهتري از اقدامات مدیریت ارتباط با مشتري شرکت داشته باشند دیدگاه مثبت تري نسبت به کیفیت رابطه 

 با شرکت خواهند داشت، بنابراین رضایت، اعتماد و تعهد آنان به شرکت افزایش می یابد.

بلیغات دهان به دهان ) در پژوهشی با عنوان تاثیر راحتی استفاده از خدمات بر ت1394دهدشتی و عقیلی (

و قصد خرید مجدد؛  نشان دادند رابطه مثبت و معناداري بین راحتی استفاده از خدمات با رضایت، قصد 

ارزش درك شده به عنوان عامل تعدیلگر رابطه راحتی . دارد وجودبه دهان  خرید مجدد و تبلیغات دهان

رد و رابطه اعتماد بر تبلیغات دهان به دهان استفاده از خدمات و رضایت مشتري را در جهت مثبت تعدیل ک

 مورد تایید واقع نشد.



56 
 

) در پژوهشی با عنوان بررسی عوامل موثر بر تبلیغ هاي شفاهی در صنعت بانکداري 1392میرا و همکاران (

به این نتیجه رسیدند ابعاد کیفیت ارتباطات شامل رضایت، تعهد و اعتماد به طور مستقیم و ارزش هاي 

ه طور غیرمستقیم به عنوان یکی از پیش فرض هاي ترغیب مشتریان بانک ها به تبلیغ شفاهی مشترك ب

 بود.

) در پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر استراتژي بازاریابی رابطه اي، ارزش درك شده مشتري 1392رضایی (

ك اي، ارزش در و کیفیت رابطه بر وفاداري مشتري به این مهم دست یافت که استراتژي بازاریابی رابطه

شده و کیفیت رابطه به طور کلی تاثیر معنی داري بر وفاداري مشتریان و به طور جزئی تاثیر مثبت معنی 

داري بر ابعاد وفاداري شامل تبلیغات دهان به دهان، قصد خرید مجدد و عدم ححساسیت قیمتی دارند. 

ي تقریبا دو برابر بیشتر از استراتژي علاوه بر این مشخص شد که تاثیر ارزش درك شده مشتري بر وفادار

 بازاریابی رابطه اي و کیفیت رابطه می باشد.

رابطه مدیریت ارتباط با مشتري و کیفیت ارتباط با ارزش چرخه عمر مشتري در ) 1392صابر و مهرانی (

ته سکه بین همه متغیرهاي مستقل و واب نشان دادند بانکها (مطالعه موردي شعب بانک ملی شهر گرگان)

 .روابط مثبت و معناداري وجود دارد

) در پژوهشی با عنوان بررسی عوامل موثر بر مشارکت مشتریان باشگاه هاي 1391خبیري و همکاران (

بدنسازي در ارتباط دهان به دهان به این نتیجه دست یافتند که چهار متغیر اعتماد، ارتباطات، تعهد و 

و کیفیت رابطه نیز تاثیر مثبت و معناداري بر ارتباط دهان به  شایستگی تاثیر معناداري بر کیفیت رابطه

 دهان در میان مشتریان باشگاه ها داشته است.
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) در پژوهشی با عنوان تاثیر کیفیت رابطه با مشتري بر کیفیت ادراك شده و 1391نیا و همکاران (رحیم

ه و با مشتري به کیفیت ادراك شد وفاداري مشتریان مورد مطالعه به این نتیجه رسیدند که کیفیت رابطه

 وفاداري موثر می باشد. 

) در پژوهشی به بررسی رابطه ریسک پذیري و درگیري محصول مصرف 1391زاده و ضیایی (بحرینی

کنندگان با وفاداري و تبلیغات شفاهی آن ها از نام و نشان تجاري با استفاده از نقش میانجی اعتماد و 

اري پرداختند که نتایج این پژوهش نشان داد درگیري محصول مصرف کنندگان دلبستگی به نام و نشان تج

ارتباط مستقیم و معنادار و همچنین تاثیري غیرمستقیم به واسطه اعتماد و دلبستگی به نام و نشان تجاري، 

 بر وفاداري و تبلیغات شفاهی از نام و نشان تجاري دارد.

کارکنان  ارتباط کیفیت از حاصل عوامل از برخی ان بررسی) در تحقیقی با عنو1390موسوي و همکاران (

 مستمر خرید، ارتباط میزان بین ارتباط بررسی فازي به منطق از استفاده با داريهتل صنعت و مشتریان در

 اساس بر آنها بنديالویت به سپس و پرداخته مشتریان و کارکنان کیفیت ارتباط با شفاهی هايگفته و

 مدل بر شده، مبتنی ارائه مفهومی پردازد. مدلمی فازي تاپسیس روش از با استفاده مشتریان ترجیهات

 هاهتل مشتریان نفر از 200 بین در تحقیق ) است. این2009ورپرمال ( و ) و وردگو2002چاز ( و کیم

 هساد تصادفی گیرينمونه روش از استفاده با 1389دوم سال  ماهه سه در نمونه عنوان به قشم شهرستان

 کارکنان بین ارتباط از کیفیت حاصل هامؤلفه مطابق این تحقیق رتبه بندي. است گرفته قرار بررسی مورد

 خرید  میزان و شفاهی هايمستمر، گفته باشد: ارتباطبدین ترتیب می مشتریان نظر با مشتریان مطابق و

  .مشتري
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هاي بانکی و تأثیر آن بر ق در فعالیت)، در تحقیقی با عنوان رعایت اخلا1390سیدجوادین و همکاران (

روابط میان بانک و مشتري به این نتیجه دست یافتند که متغیر مستقل، رعایت اصول اخلاقی از سوي بانک 

 هاي وابسته، اعتماد، تعهد، وفاداري و ارتباط دهان به دهان مشتري دارد.تأثیر مثبت و معناداري بر متغیر

در  است. وي پرداخته با مشتري ارتباط بررسی به مدیریت دانشنامه در ايمقاله ) در ارائه1388غفاري (

 علم در مشتري با ارتباط بالاي اهمیت با مشتري به ارتباط مدیریت و عنوان بازاریابی تحت اش مقاله

 اب ارتباط مدیریت و مندرابطه بازاریابی اصول به عمل و توجه امروز دهندنشان می و پردازدبازاریابی می

 داشته سودآوري شرکت نتیجه در و کنونی مشتریان نگهداري و حفظ در ايعمده تواند سهممشتري می

 . آید شمار به پایدار رقابتی مزیت عنوان به شرکت براي تواندمی و باشد

 با ارتباط مدیریت سازي پیاده هايزمینه ) در تحقیق خود با عنوان بررسی1388مؤتمنی و جعفري (

 شده بررسی ایران داريهتل درصنعت گارتنر مدل طبق CRMسازي  پیاده هايدر زمینه CRMمشتري 

 هاداده بررسی از پس و شد مشخص CRMفناوري  سازي پیاده براي مهم عوامل تحقیق در این. است

 مشتري، جمع زندگی سیکل در تغییرات به توجه مانند یهایزمینه در ایران داريهتل صنعت معلوم شدکه

هتل،  هايریزي برنامه در رگیري کا به جهت دانشی به آن وتبدیل آن وتجزیه و تحلیل اطلاعات آوري

 مانند مهمی هايمؤلفه در و است اساسی ضعف دچار غیره و سایت وب قبیل از نوین هايروش استفاده از

 مشتریان از ردبازخو مدت، گرفتن بلند براي مشتریان و نگهداري جذب بهها سازمان ارشد توجه مدیریت

 گفت توانمی تحقیق این در آمده دست به نتایج به توجه با مجموع در است. ولی قوت نقاط غیره داراي و

 کند.  اجرا موفقیت با را مشتري با ارتباط مدیریت است قادر تمهیداتی انجام با ایران داريهتل که صنعت
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 تحقیقات خارجی -2-2-27-2
نوان بررسی تأثیر تصویرسازي شرکت بر تبلیغات شفاهی به این مهم دست ) در پژوهشی با ع2016( 1سلام

یافت هنگامی که مشتریان تصویر مثبتی از شرکت دارند معمولاً آن را با بیان کلمات مثبت به دیگران 

کنند که هدف هر شرکتی همین مسئله است. همچنین نتایج این پژوهش نشان داد بعد اعتماد منتقل می

 باشد.ها داراي تأثیر بیشتري بر تبلیغات شفاهی میت به موضوع رضایت آنمشتریان نسب

) در پژوهشی به بررسی تجارب مشتریان پرداختند و به این نتیجه رسیدند 2015و همکاران ( 2امران خان

که رضایت مشتریان سبب افزایش وفاداري و ارزش طول عمر مشتري شده و در نهایت وفاداري افزایش 

 هان به دهان را به همراه خواهد داشت.تبلیغات د

ها براي ایجاد رابطه ) در تحقیقات خود به این نتیجه رسیدند که بسیاري از شرکت2014نگ و همکاران (

 هاي شفاهی مثبت بپردازند. روابط میان مشتریان و کارکنانکنند تا به تقویت تبلیغبا مشتریان تمرکز می

شود. در ضمن مشتریانی که روابط با کیفیتی را با میان مشتریان میباعث تقویت تبلیغ هاي شفاهی در 

 کنندگان خدمات احساس می کنند به احتمال بیشتري به حامیان شرکت تبدیل می شود.تامین

) نیز در پژوهش خود به بررسی اثر تبلیغات شفاهی در بانک ها پرداختند و به 2014صالح نیا و همکاران (

اعتماد مشتریان به طور مثبتی بر افزایش تبلیغات مثبت دهان به دهان تاثیر می  این نتیجه رسیدند که

 گذارد.

) در بررسی هاي خود به این نتیجه رسیدند که ابعاد کیفیت ارتباطات یعنی رضایت، 2011نگ و همکاران (

ایت، اعتماد ی از رضگذارد. از آنجایی که کیفیت ارتباطات ترکیبهاي شفاهی تاثیر میتعهد و اعتماد بر تبلیغ

                                                           
1 sallam 
2 Imran khan 
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-شود، می توان گفت کیفیت ارتباطات، باعث افزایش احتمال گرایش مشتریان به تبلیغو تعهد را شامل می

هاي مجلل نشان داده است که کیفیت ها و رستورانهاي مورد استخراج از هتلگردد. یافتههاي شفاهی می

 هاي شفاهی دارد.ارتباطات، رابطه مثبتی با تبلیغ

مداري، مبادله مداري، رابطهها (مشتريفرض پیش بررسی عنوان با خود مقاله در )2009( ورپرمال و گوورد

 مشتریان (میزان و کارکنان ارتباط پیامدهاي کیفیت دهندگان خدمات) وارائه هايویژگی و اطلاعات متقابل

از  استفاده با داريهتل نعتص در بازار) و مردم کوچه شفاهی هايگفته و مستمر مشتري، ارتباط خرید

 و پژوهشگران افزایش توانایی و شده ارائه مدل تأیید از حاکی که آوردند دست به نتایجی PLSآزمون 

 کیفیت توسعه حفظ جهت در هتل براي مدیران حاصل نتایج تعمیم راستاي در صنعت این دستاندرکاران

 . باشدمی مشتریان و کارکنان بین ارتباط

 بر سوي فروشندگان از اخلاقی اصول رعایت تأثیر بررسی به خود پژوهش در )،2009( 1لریگ و هانسن

 پژوهش، این در .پرداختند خریدار دهان به دهان ارتباطات و خریدار با ارتباطات تعهد، اعتماد، جلب

 ولاص رعایت که داد نشان پژوهش نتایج د.بودن مختلف هايسازمان خرید نمایندگان شاملخریداران 

 خریدار دهانبهدهان ارتباطات و خریدار با ارتباطات تعهد، جلب اعتماد، بر فروشندگان سوي از اخلاقی

 دارد. معناداري و مثبت تأثیر

) نشان دادند کیفیت ارتباط که حاصل اعتماد و رضایت مشتري است موجب حمایت 2008چن و همکاران (

 ی براي وي می شود.هاي شفاهمشتري از عرضه کننده خدمات و تبلیغ

هم کار به این م و کسب اطمینان و ارتباط کیفیت مشتري، ) در پژوهشی با عنوان کیفیت2008یی (شین

نسبت  دهش درك کیفیت بر تمرکز با تواند می خدمات دهنده ارائه به نسبت مشتري رضایت دست یافت که

                                                           
2 Hansen & Riggle 
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 تريمش رضایت افزایش با ارتباط یتکیف و مشتري وفاداري نتیجه، در. یابد بهبود محصول به خدمات و

 .یابد می افزایش

کیفیت  از مشتري رابطه، ادراك ارتباط، بازاریابی کیفیت بررسی مقاله ) در2005( جو بارکنس و بنت

 روابط توسعه به بسیاري کمک ارتباطی به بازاریابی توجه که رسید نتیجه این خیریه به سازمانهاي خدمات

 خیریه هايمؤسسه مدیران براي عملی هايتوصیه همچنین و کندمشتریان می و خیریه میان سازمانهاي

 . آمد وجود به شود دنبال ايرابطه بازاریابی هايفعالیت باید آن در که خصوص رفتار در

 مشتري و فروشنده بین روابط بهبود بر فروشنده اخلاقی رفتار نقش بررسی به ،)2005( 1روئیز و رومن

 مشتري بین روابط در مهمی نقش مشتري، توسط شده درك اخلاقی رفتار کهداد  نشان یجنتا .اندپرداخته

 تأثیرگذار فروشنده به نسبت تعهدش و اعتماد مشتري، رضایت خود روي نوبهبه که کندمی ایفا فروشنده و

 به نسبت وي تعهد روي مثبتی تأثیر مشتري، اعتماد و رضایت که بیان کردند هاآن همچنین .است

 .دارد فروشنده

 منديتیاز تعامل رضا ی،خدمات هايو رونق کسب و کار سازمان شیکه افزا کندیعنوان م )2005( 2چاندون

 مجدد دیخر هب يمشتر ایکه فرد  شودیسبب م منديتیعنوان که رضا نیبه ا .شودیحاصل م يو وفادار

 .مند شوداستفاده از خدمت دوباره علاقه ایمحصول 

تأثیر چشمگیري بر کمیت استفاده مشتري، وفاداري، تمایل به خرید  RQ) دریافتند که 2000( لیو و هسیه

اثر مثبتی بر  RQدهند که رضایت بیشتر مشتري از ها نشان میمحصول، و تبلیغ شفاهی دارد. این یافته

 . یابدبهبود می CLVدیدگاه مشتري دارد. در نتیجه سود شرکت افزایش یافته و 

                                                           
1 Roman & Ruiz 
2 Chandon 
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داري هتل صنعت در مشتریان کارکنان و ارتباط کیفیت پیامدهاي و فرضها پیش ) بررسی2002ز (چا و کیم

 پردازدمی ارتباط کیفیت از ناشی عواقب و سوابق به بررسی پژوهش این LISRELنرم افزار  از استفاده با

اي رابطه بازاریابی يهااستراتژي سازيپیاده و توسعه به تا کرد کمک هتل به مدیران آن از حاصل نتایج و

 . ببخشند بهبود را بود عملکردشان خواهد قادر رابطه بازاریابی استراتژیهاي از مؤثر استفاده با و پرداخته

بین مشتري و مؤسسه یک عامل کلیدي در وفاداري مشتري  RQ) همچنین دریافت که 1995( 1کیونی

بهتر کشمکش بین مشتري و مؤسسه را کاهش  RQ) بر این اندیشه بودند که 1995است. کومار و همکاران (

داده، وفاداري مشتري به مؤسسه را ارتقا داده، تمایل مشتري به ادامه تعامل را ارتقا داده و کمیت استفاده 

 دهد. مشتري را افزایش می

عتماد ا عناصر تأثیر بررسی ارتباطی با بازاریابی در تعهد اعتماد -مقاله تئوري ) در1994( هانت و مورگان

 بین در کلیدي و مهم بسیار عوامل از تعهد و که اعتماد رسیدند نتیجه این به ارتباطی بازاریابی در تعهد و

 . باشدارتباطی می بازاریابی متغیرهاي

 در پژوهشی با عنوان بررسی کیفیت رابطه در فروش خدمات به این نکته )1990کراسبی و همکاران (

بر تمایل  RQ) دریافتند که 2009ي مشتري اثر دارد. گاربارینو و جانسون (بر وفادار RQاشاره کردند که 

 مشتریان به ماندن یا ترك در آینده اثر دارد. 

 مدل مفهومی پژوهش -28 -2-2
. کندموضوع آن را تعریف می گر با توجه به مبانی و چارچوب نظريمدل مفهومی مدلی است که پژوهش

شود. در این مدل ها میهاي مرتبط و همچنین روابط بین آنپنهان، معرف هاياین مدل عمدتاً شامل متغیر

که متغیرهاي پنهان و شود و یا اینگیري میها اندازههاي پنهان با کدام معرفکنیم که متغیرتعریف می

                                                           
1 Keaveney 
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وهش با ژدر این پ دهند.هاي آشکار چگونه با یکدیگر ارتباط دارند و یا همدیگر را تحت تأثیر قرار میمتغیر

توجه به مبانی نظري، متغیر تبلیغات شفاهی تحت تأثیر کیفیت رابطه و ارزش طول عمر مشتریان است. 

 اند که  به شرح زیر هستند:هاي آشکار تعریف شدهسه متغیر ذکر شده در مدل، به عنوان متغیر

 

 

 مدل مفهومی تحقیق

 

 جمع بندي-29 -2-2
تریان توجه فراوانی را در حوزه بازاریابی، فناوري اطلاعات و .. به در چند سال اخیر کیفیت ارتباط با مش

خود جلب نموده است. ارتباط با مشتري راهبردي تجاري براي بهبود منافع، مزایا و رضایت مشتري با 

بخش مشتري و اجراي فرایندهاي مشتري محور و سازماندهی بر اساس مشتري، پرورش رفتارهاي رضایت

).  آنچه حائز اهمیت است آن است 2008باشد (برن و همکاران، ارزش طول عمر مشتري مینهایتاً افزایش 

ها و بهبود رضایت، اعتماد که سازمان قادر باشد مشتریان دائم براي خود ایجاد نموده و با درك تمایلات آن
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ها مشتریان آن انترین دارایی سازمو تعهد مشتریان موجبات وفاداري آن ها را فراهم نمایند. بی شک مهم

 باشند. ها نیز میهستند و شاید تنها منبع بازگشت سرمایه و به عنوان مبلغان سازمان

رسد که تبلیغات شفاهی کمک شایانی به استخرهاي خصوصی براي جذب در این بازار رقابتی به نظر می

ر در زمینه شناخت بیشت هاي زیادي کهمشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی خواهد داشت. اما با پیشرفت

به بررسی از موضوع در حوزه ورزش و  گونه که شایسته است،این مفهوم در خارج انجام شده، در ایران آن

در نتیجه محقق در نظر دارد در این پژوهش  .ورزشی به ویژه استخرها نپرداخته است -فضاهاي تفریحی

 ت شفاهی را تعیین و با استفاده از نتایج پژوهش،ارتباط کیفیت ارتباط و ارزش طول عمر مشتري بر تبلیغا

ی تفریح -مدیران ورزشی و استخرها و سایر مراکز ورزشی هاي مربوطه،پیشنهادات کاربردي را براي سازمان

اي از بازاریابی ورزشی است، در زمینه ورزش که زیرمجموعه دستهایی از این ارائه دهد. همچنین پژوهش

 نو و بدیع است.
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همقدم -3-1  
 هايانتخاب نمونه يشیوه آماري، جامعه معرفی به سپس و شده اشاره پژوهش روش به ابتدا فصل این در

 ها،داده آوريجمع ابزار موردمطالعه، متغیرهاي همچنین. شودمی پرداخته پژوهش و تعداد نمونه پژوهش

 .شودمی داده شرح مورد استفاده آماري هايروش و هاداده ريآوجمع روش ها،پرسشنامه و پایایی روایی

روش تحقیق -3-2  

 بلیغاتت و مشتري عمر طول ارزش بر ارتباط کیفیت تاثیر یعنی -آن اصلی هدف به توجه با حاضر تحقیق

 تردقیق طوربه و غیرآزمایشی هايطرح نوع از طرح لحاظ به. است کاربردي تحقیقات نوع شفاهی از

 یک بقال در متغیرها میان ارتباط سنجش دنبال به پژوهش این زیرا است؛ تحلیل مسیر نوع ستگی ازهمب

 است. شدهانجام  میدانی شکل به پژوهش این است. همچنین علی مدل

 جامعه و نمونه آماري -3-3
 وصیخص جامعه آماري این تحقیق را کلیه مشتریان (افراد شرکت کننده در سانس هاي مختلف) استخرهاي

 به .خوشه اي استفاده شد-گیري تصادفیگیري از روش نمونهبراي نمونه شنا در شهر مشهد تشکیل دادند.

 2 منطقه هر در سپس و) 11و  8، 6، 3، 1مناطق ( مشهد شهر گانه 12 مناطق از منطقه 5 که صورت این

با  سؤال)، 30( هالات پرسشنامهتوجه به تعداد سؤا نمونه با گردید. حجم انتخاب تصادفی صورتی به استخر

ولی با توجه به اینکه  تخمین زده شد. 60-300برابر تعداد سؤالات بین  10برابر و حداکثر  2برآورد حداقل 

)، هم 1380کلاین، ( شودصحت و دقت نتایج بیشتر می در تحلیل مسیر هرچقدر حجم نمونه بیشتر باشد،

 کدام هر و در نفر انتخاب385ن براي جوامع نامعلوم حجم نمونه چنین با توجه به فرمول نمونه گیري کوکرا

پرسشنامه)  32و در یکی  33که در یکی  8(به جز دو مورد از استخرهاي منطقه   پرسشنامه 40 استخرها از

پس از کنار گذاشتن که  پرسشنامه توزیع شد 385 که در نهایت گردید پخش دسترس در بین مشتریان

 پرسشنامه به عنوان نمونه مورد تحلیل قرار گرفت.  375تعداد  ،و ناکامل پرسشنامه هاي مخدوش
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n=𝑧𝑧کوکران براي جوامع نامحدود     )، فرمول 1-3(فرمول 
2𝑝𝑝𝑝𝑝
𝑑𝑑2

 

 متغیرهاي تحقیق -3-4
ن در ای پذیرد،شده نمیمتغیري است که هیچ اثري از سایر متغیرهاي الگو و مدل طراحی زا:متغیر برون

 شده است.زا در نظر گرفتهعنوان متغیر برونیق کیفیت رابطه بهتحق

، کلانتري(پذیرد شده اثر میمتغیري است که از حداقل یک متغیر دیگر در مدل طراحی زا:متغیر درون

در این تحقیق ارزش طول  شود،زا توسط سایر متغیرهاي درون مدل تعیین میمقدار متغیر درون ).1388

 شده است.زا در نظر گرفتهعنوان متغیر درونبلیغات شفاهی مشتریان بهعمر مشتري و ت

 ابزار تحقیق -3-5
 د وش استفاده ايکتابخانه مطالعات از تحقیق يپیشینه مورد در اطلاعات آوريجمع براي پژوهش این در 

طول عمر  ارزش کیفیت رابطه، شناختی، جمعیت هايویژگی هايپرسشنامه از هاداده گردآوري براي

ان ها در ادامه بیاطلاعات مربوط به این پرسشنامه .شد استفاده تبلیغات دهان به دهان مشتریان و مشتري

 شده است.

 پرسشنامه کیفیت رابطه -3-5-1
مقیاس سؤال و سه خرده 16شده و شامل  ) طراحی1394این پرسشنامه توسط اسماعیل پور و همکاران (

هاي پاسخ هر سؤال سوال) است. گزینه 4سوال) و تعهد (شامل  5اد (شامل سوال)، اعتم 7رضایت (شامل 

 (کاملاً موافقم) تنظیم شده است. 5(کاملاً مخالفم) تا  1ارزشی لیکرت از  5در مقیاس 

 اطلاعات مربوط به پرسشنامه کیفیت رابطه آورده شده است. 1-3در جدول 
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 ت رابطههاي مربوط به پرسشنامه کیفی، گویه1-3جدول 

 هاشماره گویه کیفیت رابطه

 1،2،3،4،5،6،7 رضایت

 8،9،10،11،12 اعتماد

 13،14،15،16 تعهد

 

 پرسشنامه ارزش دوره عمر مشتري -3-5-2
هاي پاسخ هر سؤال در مقیاس سؤال است. گزینه 8شده و شامل  ) طراحی2011این پرسشنامه واو و لی (

 (کاملاً موافقم) تنظیم شده است. 5) تا (کاملاً مخالفم 1ارزشی لیکرت از  5

 

 هاي مربوط به پرسشنامه ارزش طول عمر مشتري، گویه2-3جدول 
 

 ارزش طول عمر مشتري
 هاشماره گویه

1،2،3،4،5،6،7،8 

 

 پرسشنامه تبلیغات شفاهی -3-5-3
هاي گزینه ) طراحی شده است.1394زاده و ناظمی (سؤال است که توسط عظیم 7این پرسشنامه داراي 

(کاملاً موافقم) تنظیم شده است.  5(کاملاً مخالفم) تا  1ارزشی لیکرت از  5پاسخ هر سؤال در مقیاس 

 آورده شده است. 3-3اطلاعات مربوط به تبلیغات شفاهی در جدول 

 
 هاي مربوط به پرسشنامه تبلیغات شفاهی، گویه3-3جدول 

 

 تبلیغات شفاهی
 هاشماره گویه

1،2،3،4،5،6،7 
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 هاروایی و پایایی پرسشنامه -3-6
 روایی که صورت این به. شد استفاده محتوایی و صوري روش از هاپرسشنامه روایی آوردن دست به براي

 قرار مورد تأیید ورزشی و مشتریان استخرها مدیریت اساتید شامل نظران،صاحب از تن 10 توسط هاآن

 30 با تکمیل و مقدماتی يمطالعه یک طی درونی، انسجام بعد در پایایی تعیین منظوربه سپس. گرفت

 شتريارزش دوره عمر م کیفیت رابطه، براي پرسشنامه پایایی ضریب مشتریان استخرها، توسط پرسشنامه

 محاسبه 16 نسخه SPSS(1( افزارنرم طریق کرونباخ و از آلفاي شاخص از استفاده با تبلیغات شفاهی و

و در سطح  70/0شود پایایی هر سه پرسشنامه بالاتر از ملاحظه می 4-3دول همانطور که در ج .گردید

 مطلوبی قرار دارد.

 هاي تحقیق، ویژگی پرسشنامه4-3جدول 
 مقدار آلفاي کرونباخ تعداد سؤالات تعداد نمونه پرسشنامه

85/0 16 30 کیفیت رابطه  

94/0 8 30 ارزش طول عمر مشتري  

75/0 7 30 تبلیغات شفاهی  

 

 روایی سازه -3-7
هاي آماري پیشرفته مورد تأکید است. بهترین شیوه براي تعیین روایی گیري از روشدر روایی سازه، بهره

شده است. این نوع روایی در راستاي شناسایی که توسط اسپیرمن مطرح ي تحلیل عاملی استسازه، شیوه

ین آمده بدستهاي بهاساس همبستگی که بر ترتیباینشود. بهکاربرده میي یک سازه بهعوامل سازنده

افزار با استفاده از ضرایب نماید. نرمي یک سازه را شناسایی میهاي گوناگون، عوامل سازندهشاخص

. با )1389(قاسمی،  نمایدهاي متفاوت، آن را تحت عنوان یک عامل جایگزین میهمبستگی بین شاخص

                                                           
1 Statical Package for Socical Science 
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هاي متفاوت تحلیل عاملی، از شده بود، از بین شیوهبل عامل تعریفها از قکه براي پرسشنامهتوجه به این

نابراین ب ها مورد تأیید قرار گرفتند؛ي تحلیل عاملی تأییدي استفاده شد و عوامل اصلی پرسشنامهشیوه

 گیري منطبق است.صورت نظري و تجربی با مفروضات ابزار اندازهتوان گفت، عوامل استخراج شده بهمی

تحلیل عاملی چندین مشخصه برازندگی وجود دارد. در اینجا طبق پیشنهاد  هايی براي ارزیابی مدلطورکلب

شود)، شاخص مشخص می CMINهاي مجذور کاي (که در ایموس با برچسب ) از شاخص2004تامپسون (

ین و ریشه خطاي میانگ )GFI)، نیکویی برازش (CFIاي ()، شاخص برازش مقایسهNFIبرازش نرم شده (

 ).1391شده است (میرز و همکاران، ) استفادهRMSEAمجذورات تقریب (

 روایی سازه کیفیت رابطه -3-7-1
پارامترهاي  5-3از تحلیل عاملی تأییدي جهت بررسی اعتبار مقیاس کیفیت رابطه استفاده شد و در جدول  

 اند.شدهگیري این مقیاس مشخصالگوي اندازه
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 گیري کیفیت رابطه در تحلیل عاملی تأییديرامترهاي الگوي اندازه، پا5-3جدول 
برآورد غیراستاندارد  هاها با عاملارتباط بین گویه

)b( 
برآورد استاندارد 

)β( 
خطاي استاندارد 

)S.E.( 
نسبت بحرانی 

)C.R.( 
 - - 81/0 000/1 رضایت  کیفیت رابطه
 71/8 10/0 76/0 90/0 اعتماد  کیفیت رابطه
 65/7 11/0 62/0 91/0 تعهد  کیفیت رابطه

   62/0 000/1 1سؤال  رضایت
 36/5 23/0 38/0 26/1 2سؤال  رضایت
 61/12 12/0 79/0 54/1 3سؤال  رضایت
 12/12 13/0 78/0 67/1 4سؤال  رضایت
 38/10 12/0 59/0 30/1 5سؤال  رضایت
 64/5 09/0 31/0 53/0 6سؤال  رضایت
 75/2 08/0 31/0 36/0 7السؤ  رضایت
   74/0 000/1 8سؤال  اعتماد
 48/17 08/0 89/0 52/1 9سوال  اعتماد
 05/14 08/0 72/0 23/1 10سوال  اعتماد
 89/11 08/0 61/0 03/1 11سوال  اعتماد
 73/4 07/0 30/0 33/0 12سوال  اعتماد
   71/0 000/1 13سؤال  تعهد
 25/12 07/0 78/0 92/0 14سوال  تعهد
 14/9 06/0 57/0 57/0 15سؤال  تعهد
 13/7 06/0 37/0 42/0 16سؤال  تعهد

 
 
 

ي دهندهنشانشود مقادیر پارامتر استاندارد براي هر یک از عوامل، مشاهده می 5-3که در جدول  طورهمان

 C.Rب نسبت بحرانی (که در ایموس با برچس ±≤96/1tها روي متغیر مکنون بوده که مقدار بار عاملی آن

 ؛دهدگیري متغیر نهفته را نشان میها در اندازهها نیز، معناداري سهم آنشود) متناظر آنمشخص می
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توان عنوان کرد که هر یک از سؤالات براي هر سؤال می آمدهدستبهمقدار نسبت بحرانی  اساس بربنابراین 

 .ت رابطه هستندگیري عامل کیفیداراي نقش مهم و معنادار در اندازه

 گیري کیفیت رابطه با مشتریانهاي نیکویی برازش الگوي اندازه، شاخص6-3جدول 
CMIN/DF CMIN DF P RMSEA GFI NFI CFI 

73/2 20/180 66 001/0 076/0 92/0 87/0 91/0 

 
 )CFIاي (و شاخص برازش مقایسه )NFI) و شاخص برازش نرم شده (GFIمقدار شاخص نیکویی برازش (

 تر باشد، نیکویی برازش الگوها به یک نزدیکز صفر تا یک در نوسان هستند که هر چه مقدار این شاخصا

) باید تا حد امکان کوچک باشد و مقادیر RMSEAاما ریشه خطاي میانگین مجذورات تقریب ( بیشتر است؛

یا بیشتر حاکی  1/0و تا  گر برازش مناسبنشان 08/0تا  ي برازش کاملاً مناسبدهندهنشان 05/0کمتر از 

هاي مشاهده دهند که بین مدل پیشنهادشده و دادهها نشان میطورکلی، شاخصاز برازش ضعیف است. به 

 قبول وجود دارد.شده برازش قابل 

 

 ارزش طول عمر مشتريروایی سازه  -3-7-2
-3ده شد و در جدول از تحلیل عاملی تأییدي جهت بررسی اعتبار مقیاس ارزش طول عمر مشتري استفا

 اند.شدهگیري این مقیاس مشخصپارامترهاي الگوي اندازه 7
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 گیري ارزش طول عمر مشتري در تحلیل عاملی تأییدي، پارامترهاي الگوي اندازه7-3جدول 
برآورد  ها با عاملارتباط بین گویه

 غیراستاندارد
برآورد 
 استاندارد

خطاي 
استاندارد 

)S.E( 

نسبت بحرانی 
)C.R( 

   84/0 000/1 1سؤال  ارزش طول عمر مشتري

 55/21 05/0 84/0 14/1 2سؤال  ارزش طول عمر مشتري

 86/26 05/0 87/0 33/1 3سؤال  ارزش طول عمر مشتري

 77/25 05/0 93/0 49/1 4سؤال  ارزش طول عمر مشتري

 74/23 06/0 89/0 41/1 5سؤال  ارزش طول عمر مشتري

 67/20 05/0 83/0 20/1 6سؤال  مشتري ارزش طول عمر

 67/18 06/0 77/0 20/1 7سؤال  ارزش طول عمر مشتري

 42/14 05/0 64/0 79/0 8سؤال  ارزش طول عمر مشتري

 
ها روي متغیر نهفته مربوط بوده ي بار عاملی آندهندهمقادیر پارامتر استاندارد براي هر یک از عوامل، نشان

گیري متغیر نهفته ها در اندازهها نیز، معناداري سهم آنمتناظر آن ±≤96/1tتر از گکه نسبت بحرانی بزر

توان عنوان کرد که هر یک آمده براي هر سؤال میدست) بهC.Rاساس مقدار ( بنابراین بر دهد؛را نشان می

 .گیري عامل ارزش طول عمر مشتري هستنداز سؤالات داراي نقش مهم و معناداري در اندازه

 
 

 گیري ارزش طول عمر مشتريهاي نیکویی برازش الگوي اندازه، شاخص8-3جدول 
CMIN/DF CMIN DF P RMSEA GFI NFI CFI 

61/2 15/39 15 050/0 09/0 91/0 94/0 94/0 
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ا هها در سطح نسبتاً قابل قبولی هستند و مدل با دادهشود، شاخصمشاهده می 8-3طور که در جدول همان

ا هها متجانس هستند و یک عامل زیربنایی یعنی ارزش طول عمر مشتریان براي سؤالد. سؤالبرازش دار

 وجود دارد.

 روایی سازه تبلیغات شفاهی (دهان به دهان) -3-7-3
 9-3از تحلیل عاملی تأییدي جهت بررسی اعتبار مقیاس تبلیغات شفاهی استفاده شد و در جدول 

 اند.شدهمقیاس مشخص گیري اینپارامترهاي الگوي اندازه

 گیري تبلیغات شفاهی مشتریان در تحلیل عاملی تأییدي، پارامترهاي الگوي اندازه9-3جدول 
برآورد  ها با عاملارتباط بین گویه

 غیراستاندارد
خطاي  برآورد استاندارد

استاندارد 
)S.E( 

نسبت 
بحرانی 

)C.R( 
   91/0 000/1 1سؤال  تبلیغات شفاهی

 02/3 03/0 95/0 16/1 2سؤال  یتبلیغات شفاه

 39/4   04/0 62/0 70/0 3سؤال  تبلیغات شفاهی

 50/0                     06/0 -03/0 -04/0 4سؤال  تبلیغات شفاهی

   -         03/0 63/0 68/0 5سؤال  تبلیغات شفاهی

 96/5 06/0 39/0 41/0 6سؤال  تبلیغات شفاهی

 95/3 06/0 32/0 37/0 7سؤال  تبلیغات شفاهی

 
ها روي متغیر نهفته مربوط بوده ي بار عاملی آندهندهمقادیر پارامتر استاندارد براي هر یک از عوامل، نشان

گیري متغیر نهفته ها در اندازهها نیز، معناداري سهم آنمتناظر آن ±≤96/1tتر از که نسبت بحرانی بزرگ

توان عنوان کرد که هر یک آمده براي هر سؤال میدست) بهC.Rقدار (اساس م بنابراین بر دهد؛را نشان می

گیري عامل تبلیغات شفاهی مشتریان هستند و تنها سوال از سؤالات داراي نقش مهم و معناداري در اندازه

 بدلیل پایین بودن بار عاملی از پرسشنامه حذف گردید. 4
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 گیري تبلیغات شفاهی مشتریانهاي نیکویی برازش الگوي اندازه، شاخص10-3جدول 
CMIN/DF CMIN DF P RMSEA GFI NFI CFI 

35/3 56/33 10 00/0 08/0 89/0 90/0 90/0 

 
و شاخص  90/0) بالاتر از NFIو  CFI ،GFIشود سه شاخص (مشاهده می 10-3طور که در جدول همان

RMSEA  ندگی (تناسب) و درنتیجه هاي برازقبول بودن شاخصباشد که نشانگر قابلمی 08/0کمتر از

 باشد.گیري میبرازش و صحت مناسب و مطلوب مدل اندازه

 هاي تحقیقآوري دادهروش جمع -3-8
 براي مجوز جهت کسب استخرهاي خصوصی منتخب شهر مشهد لازم با هايهماهنگی ابتدا پژوهش این در

دیریت م هماهنگی با و در استخرها مشتریان حضور هنگام در هاپرسشنامه توزیع. گرفت صورت تحقیق انجام

 و امهپرسشن تکمیل نحوه شرح تحقیق، اهمیت موضوع بر مبنی لازم توضیحات از پس و شد انجام استخر

. دش تکمیل هاآن توسط هاپرسشنامه بودن اطلاعات، محرمانه بر مبنی ورزشکاران به بخشیدن اطمینان

 375شده توزیع پرسشنامه 385 از که است گفتنی ،توزیع شد ورزشکاران بین در پرسشنامه 385 تعداد

 حلیلو تتجزیه  و بررسی پرسشنامه تعداد همین در نهایت شد که داده برگشت کامل صورتبه پرسشنامه

 .شد

 هاي آماري تحقیقروش -3-9

 آمار توصیفی -3-9-1
توصیفی  آمار از نمونه هاياندازه توصیف و خام نمرات بنديطبقه کردن، خلاصه دادن، سازمان منظوربه

 .است شدهاستفاده استاندارد) انحراف درصدها و میانگین، (فراوانی،

 آمار استنباطی -3-9-2
هاي آماري پارامتریک استفاده شد، یعنی ها از روشبا توجه به نرمال بودن توزیع متغیرها براي تحلیل داده

ب ییدي، براي تعیین همبستگی بین متغیرها از ضریها از تحلیل عاملی تأبراي تعیین روایی سازه پرسشنامه
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ر بین بر متغیر ملاك از روش تحلیل مسیبینی سهم و نقش متغیر پیشهمبستگی پیرسون و براي پیش

 کمک گرفته شد. SPSS 16و  Amos 22افزار استفاده شد. در این راستا از دو نرم
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 مقدمه -4-1
و این  پرداخته میزان تحصیلات) جنسیت، سن،( جمعیت شناختی هايویژگی توصیف به ابتدا فصل این در

منظور توصیف کیفیت سپس از آمار توصیفی به .شودمی ارائه فراوانی توزیع هايجدول صورتبه  هامتغیر

 به پاسخ ، به منظورشود. در ادامهارزش طول عمر مشتري و تبلیغات شفاهی مشتریان استفاده می رابطه،

 شده است. بهره گرفته مسیر تحلیل از پژوهش سؤالات

 هاآزمودنی جمعیت شناختی هايویژگی توصیف -4-2
هاي تحقیق در درصد از نمونه 1/57بیشترین تعداد یعنی  شود،می مشاهده 1-4 جدول در که گونههمان

سال و بیشتر قرار دارند. اکثریت  42امنه درصد در د 4سال و کمترین تعداد یعنی  33تا  24دامنه سنی 

هاي تحقیق درصد نمونه 3/20درصد داراي میزان تحصیلات کارشناسی و  5/40هاي تحقیق یعنی نمونه

 درصد مرد هستند. 6/53هاي تحقیق یعنی بار در ماه به استخر می روند، همچنین بیشتر نمونه 6نیز 
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 هاي تحقیقی آزمودنیاختشن تیجمعهاي ، ویژگی1-4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 درصد فراوانی وضعیت نام متغیر
 6/53 201 مرد جنسیت

 4/46 174 زن
 

 سن
 4/20 76 سال 23تا  14
 1/57 214 سال 33تا  24
 4/18 69 سال 43تا  34
 0/4 16 سال و بیشتر 42

 
 میزان تحصیلات

 9/6 26 زیر دیپلم
 7/22 85 دیپلم

 2/23 87 کاردانی
 5/40 152 ناسیکارش

 7/6 25 کارشناسی ارشد و بالاتر                                                                     
 

دفعات استفاده از استخر 
 در طول ماه

 73/19 74 بار 2تا  1
 13/38 143 بار 4تا  3
 1/29 109 بار 6تا  5
 3/9 25 بار 8تا  7
 5/4 14 بار و بالاتر9
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 تحقیق توصیف آماري متغیرهاي-4-3
) داراي 53/2±71/0ها متغیر اعتماد (شود، از نظر آزمودنیمشاهده می 2-4طور که در جدول همان

) داراي کمترین میانگین در بین ابعاد کیفیت رابطه 04/2±69/0بیشترین میانگین امتیاز و متغیر تعهد (

در   85/2 میانگین تبلیغات شفاهی باچنین و هم  37/2±79/0ین باشد. طول عمر مشتري با میانگمی

 سطح متوسطی قرار دارند.

 

 ، آمار توصیفی مربوط به متغیرهاي تحقیق2-4جدول 

 انحراف معیار میانگین کیفیت رابطه

 54/0 36/2 رضایت

 71/0 53/2 اعتماد

 69/0 04/2 تعهد

 79/0 37/2 طول عمر مشتري

 76/0 85/2 تبلیغات شفاهی

 

 هااستنباط آماري داده -4-4
 هاداده متغیره چند و متغیره تک بودن نرمال پیش فرض

 توزیع اگر زیرا نمود؛ توجه پژوهش هاي داده بودن نرمال فرض به باید ساختاري معادلات سازي مدل در

 خواهد اعتبار بی ماريآ هاي تحلیل نتایج باشد داشته معناداري و زیاد تفاوت نرمال توزیع با پژوهش ها داده

 بودن لنرما. نماید حاصل اطمینان متغیره چند توزیع بودن نرمال از بایستی پژوهشگر دلیل همین به. بود

 چند بودن نرمال. است شده توزیع نرمال صورت به متغیرها از یک هر که کند می فرض چنین متغیره چند
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 نشانگرها دیگر از مقدار هر براي نشانگر هر که است آن مستلزم ساختاري معادلات سازي مدل در متغیري

 هاي ارزش در  رکود یا  تورم به منجر تواند می مفروضه این از انحراف. باشد شده توزیع نرمال صورت به

  .شد استفاده مردیا ضریب از متغیره چند بودن نرمال تعیین براي. شود کاي مجذور

 هاو چند متغیره داده ودن تک متغیره، نتایج آزمون حد مرکزي جهت نرمال ب3-4جدول 
 نتیجه آزمون مقدار بحرانی کشیدگی چولگی متغیر

 توزیع نرمال است 76/1 44/0 67/0 رضایت

 -26/3 -82/0 44/0 اعتماد 

 85/0 21/0 65/0 تعهد

 -91/3 -99/0 22/0 ارزش طول عمر مشتري

 -23/4 -07/0 -10/0 تبلیغات شفاهی

 -42/1 -23/1  چند متغیري

 

 هاي داده در متغیري چند بودن نرمال فرض پیش برقراري را )C.R > 58/2( بحرانی مقدار 5-4جدول 

 .کند می تأیید را پژوهش
 

 ي تحقیقرهایمتغ چندگانهخطی بررسی هم -4-5
خطی چندگانه متغیرهاي هاي تحقیق از دیگر مفروضات تحلیل مسیر نبود همعلاوه بر نرمال بودن داده

پوشی متغیرهاي مستقل این تحقیق این است که آیا بین متغیرهاي مستقل قیق است. منظور از همتح

عی دهد یک متغیر مستقل تابخطی، وضعیتی است که نشان میهمبستگی بالایی وجود دارد یا نه. رابطه هم

ورم عامل تپوشی باید به بررسی دو شاخص خطی از سایر متغیرهاي مستقل است. براي تشخیص وجود هم

دهد که متغیرهاي ) نوسان دارد، نشان می1) تا (0واریانس و پارامتر تحمل پرداخت. ضریب تحمل که بین (

) باشد، 1بنابراین، هر چه مقدار آن بیشتر (نزدیک به  مستقل تا چه اندازه رابطه خطی با همدیگر دارند؛
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پوشی باشد، بین متغیرها هم 10انس بالاتر از چنین اگر مقدار عامل تورم واریخطی کمتر است. هممیزان هم

 پوشی نیستند.صورت متغیرهاي مستقل نسبت به هم داراي هم وجود دارد در غیر این

 

 

 ی کننده تبلیغات شفاهینیبشیپخطی چندگانه در متغیرهاي هاي هم، شاخص4-4جدول 
 پارامتر تحمل عامل تورم واریانس نام متغیرها

 85/0 16/1 کیفیت رابطه 

 81/0 21/1 ارزش طول عمر مشتري

 

و  10گردد عامل تورم واریانس همه متغیرهاي مستقل کمتر از مشاهده می 4-4طور که در جدول همان

تغیرهاي خطی بین مها نیز بیشتر از صفر و نزدیک به یک است که نشان از میزان پایین همپارامتر تحمل آن

 مستقل دارد.

 غیرهاي تحقیقماتریس همبستگی مت-4-6
بنابراین ماتریس همبستگی  هاي علی، ماتریس همبستگی است؛وتحلیل مدلازآنجاکه مبناي تجزیه

 شده است.ارائه 7-4هاي تحقیق در جدول متغیر

 

 

 

 

 

 



83 
 

 ی متغیرهاي تحقیقهمبستگ، ماتریس 5-4جدول 
 5 4 3 2 1 متغیرها

     1 رضایت

    1 72/0** اعتماد

   1 41/0** 58/0** تعهد

  1 67/0** 80/0** 76/0** ارزش طول عمر مشتري

 1 37/0** 27/0** 35/0** 39/0** تبلیغات شفاهی

**p≤0/01 *p≤0/05     

تمامی مولفه هاي کیفیت ارتباط با مشتري با ارزش طول عمر مشتري و تبلیغات  7-4با توجه به جدول 

 شفاهی ارتباط مثبت و معناداري دارد.

 

 سیرتحلیل م -4-7

منظور بررسی اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم و اثرات کل کیفیت رابطه بر ارزش طول پژوهش بهدر این 

تأیید عمر مشتري و تبلیغات شفاهی مشتریان یک مدل فرضی طراحی شد. سپس به بررسی تأیید یا عدم

 شده است.ل گزارشهاي ارزشیابی برازندگی مدشده است و درنهایت شاخصهاي تحقیق پرداختهفرضیه
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 ): مدل پژوهش1-4شکل(

 

 

 در مدل تحقیق میرمستقیغبررسی اثرات مستقیم و  -4-7-1
 تشده اسضرایب اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاي موجود بر تبلیغات شفاهی ارائه 8-4در جدول 

 

 مدل تحقیقرگرسیونی برآورد ضرایب  ،6-4جدول 
ضریب  برآورد پارامتر مسیرها

 ندارداستا
انحراف 
 استاندارد

مقدار 
 بحرانی

 07/5 05/0 19/0 28/0 ارزش طول عمر مشتري  رضایت
 99/14 03/0 51/0 57/0 ارزش طول عمر مشتري  اعتماد
 78/11 03/0 34/0 39/0 ارزش طول عمر مشتري  تعهد

 22/5 13/0 36/0 69/0 تبلیغات شفاهی  رضایت
 99/2 10/0 22/0 32/0 تبلیغات شفاهی  اعتماد
   67/0 000/1 تبلیغات شفاهی   تعهد

 85/7 10/0 62/0 81/0 تبلیغات شفاهی  ارزش طول عمر مشتري
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 6-4 دهد. همانطور که در جدول، ضرایب استانداردشده اثرات مستقیم متغیرها را نشان می6-4 جدول

آمده دستتوجه به اطلاعات به با اشند.مشاهده می شود بر اساس مقدار بحرانی تمامی مسیرها معنادار می ب

 شده است.گزارش 6-4اثرات مستقیم و غیرمستقیم در جدول 

 
 اثرات مستقیم و غیرمستقیم مدل تحقیق استانداردشده، ضرایب 7-4جدول 

 

 

یت، اعتماد و تعهد) بر ارزش طول اثر مستقیم ابعاد کیفیت رابطه (رضا ،7-4و  6-4 هاي جدولطبق داده

 معنادار است. 01/0و همچنین اثر مستقیم ابعاد کیفیت رابطه بر تبلیغات شفاهی در سطح  عمر مشتري

 روش به توجه با همچنین، اثر مستقیم ارزش طول عمر مشتري بر تبلیغات شفاهی نیز معنادار می باشد.

 یتکیف ابعاد نتیجه در و گردید تایید مشتري عمر طول ارزش گیري میانجی نقش )1986( 1کنی و بارون

 دارد. تاثیر تبلیغات بر مشتري عمر طول ارزش واسطه به رابطه

 

                                                           
1 baron and kenny 

 متغیرها اثر مستقیم مستقیماثر غیر
 رضایت  ارزش طول عمر مشتري 19/0 00/0
 اعتماد  ارزش طول عمر مشتري 51/0 00/0

 تعهد  ارزش طول عمر مشتري 34/0 00/0

 رضایت  تبلیغات شفاهی 36/0 12/0

 اعتماد  تبلیغات شفاهی 22/0 32/0
 تعهد  تبلیغات شفاهی 67/0 21/0
 ارزش طول عمر مشتري  تبلیغات شفاهی 62/0 00/0
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 بررسی اثرات کل در مدل تحقیق -4-7-2
ع دهد. در بعضی مواقمجموع اثرات مستقیم و غیرمستقیم بر متغیر وابسته، اثرات کل آن را تشکیل می

یم و یا فقط اثر غیرمستقیم دارند، در این صورت اثر کل با اثر مستقیم و یا اثر متغیرها بر هم فقط اثر مستق

 گردد.زا ارائه میزا بر دروناثرات کل متغیرهاي برون 8-4غیرمستقیم برابر است. در جدول 

 

 اثرات کل مدل تحقیق استانداردشده، ضرایب 8-4جدول 

 

ود در مدل، ارزش طول عمر مشتري شود در میان متغیرهاي موجمشاهده می 8-4گونه که در جدول همان

) را بر تبلیغات شفاهی دارد و کمترین اثر مربوط به اعتماد بر تبلیغات شفاهی 62/0ترین اثر کل (بزرگ

 است.

 هاي برازندگی مدل تحقیقشاخص -4-7-3
 هاي نیکویی برازششاخص 9-4شود، جدول گیري برازش مدل میپس از برآورد پارامترها نوبت به اندازه

 یابی معادلاتدهد. با توجه به عدم توافق عمومی و کلی در بین متخصصین مدلمدل تحقیق را نشان می

دو هاي برازش خی) شاخص2004هاي برازندگی برآورد، کلاین و تامسون (ساختاري بر روي بهترین شاخص

)𝑋𝑋2 ،(CFI ،GFI  وNFI چنین همRMSEA نتیجه در تحقیق حاضر اند. دررا براي گزارش پیشنهاد کرده

 متغیرها اثر کل

 رضایت  ارزش طول عمر مشتري 19/0

 اعتماد   ارزش طول عمر مشتري 51/0

 تعهد   ارزش طول عمر مشتري 34/0

 رضایت   تبلیغات شفاهی 48/0

 اعتماد  تبلیغات شفاهی 10/0

 تعهد  تبلیغات شفاهی 46/0
 ارزش طول عمر مشتري  تبلیغات شفاهی 62/0
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𝑋𝑋2هاي برازندگی مطلق، شاخص خی دو نسبی (از بین شاخص
𝐷𝐷𝐷𝐷�ي میانگین مجذور ) و شاخص ریشه

) و GFIهاي برازندگی تطبیقی، شاخص برازندگی تطبیقی (و از بین شاخص )RMSEA(برآورد تقریب 

 ).2011اران، ) مورداستفاده قرار گرفت (میرز و همکNFIشاخص برازش هنجار شده (

اند، برازش خوب پیشنهاد کرده GFI) رهنمودهایی را براي ارزیابی 1994نایت، ویردین، اوکامپو و روزا (

و برازش خیلی  79/0تا  60/0؛ برازش ضعیف 89/0 تا 80/0؛ برازش مناسب اما مرزي 90/0تر از بزرگ

ي دهندهنشان 95/0تا  90/0ادیر بین توان گفت مقمی NFI در ارتباط با شاخص 60/0تر از ضعیف کوچک

شوند، اما قبول تلقی میقابل 08/0نیز مقادیر کمتر از  RMSEAقبول است. براي شاخص برازش قابل

که  است 𝑋𝑋2). آخرین شاخص2011قبول است (میرز و همکاران، اغلب غیرقابل 10/0هاي بالاتر از اندازه

ي دهندهکند و عدم معناداري آن نشانگیري میرد شده را اندازهو برآو شدهمشاهدهمیزان تفاوت ماتریس 

ما با توجه به حساسیت این شاخص به حجم نمونه و انحراف از فرض نرمال بودن  .استبرازش مناسب مدل 

𝑋𝑋2(چند متغیره، در موارد معناداري آنان، به شاخص دیگر مثل نسبت مجذور کاي به درجه آزادي 
𝐷𝐷𝐷𝐷� (

را براي آن  5تا  1وجود دارد، اما اغلب مقادیر  هاي مختلفی در مورد این شاخصشود. دیدگاهمیمراجعه 

 ).1389دانند (قاسمی، قبول میقابل

 هاي نیکویی برازش براي مدل تحقیق، شاخص9-4جدول 
CFI GFI  NFI CMIN/DF DF RMSEA P value CMIN 

90/0 91/0  90/0 91/2 1 08/0 06/0 91/2 

 

 تر ازبزرگ Pدار با ) غیر معنی 𝑋𝑋2دو (شود خیطور که مشاهده میهاي برازش، همانقسمت شاخص در

)5/0 ،(CFI ،GFI  وNFI بزرگ) هم90/0تر از ،( چنینRMSEA کوچک) دو نسبی ) و خی08/0تر از

)𝑋𝑋2
𝐷𝐷𝐷𝐷� دهند که بین ا نشان میهطورکلی، شاخصدارند. به، نشان از برازش خوب مدل3تر از ) کوچک

 قبول وجود دارد.شده برازش قابلههاي مشاهدمدل پیشنهادشده و داده
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 تحقیق هايفرضیه آزمون-4-8
 .پرداخت مدل به مربوط هايفرضیه بررسی به توانمی فوق نتایج به توجه با

 اول فرضیه -4-8-1
طول عمرمشتریان استخرهاي خصوصی  هاي کیفیت رابطه و ارزشبین خرده مقیاس ): 𝐻𝐻1فرض تحقیق (

 داري وجود دارد.مشهد رابطه معنا

هاي کیفیت رابطه و ارزش طول عمرمشتریان استخرهاي خصوصی بین خرده مقیاس ): 𝐻𝐻0( صفرفرض 

 داري وجود ندارد.مشهد رابطه معنا

ریان ارتباط مثبت و بین تمامی ابعاد کیفیت رابطه و ارزش طول عمر مشت ،6-4 با توجه به مدل و جدول

 شود.معناداري وجود دارد، بنابراین فرض صفر رد می

 دوم فرضیه -4-8-2
): بین خرده مقیاس هاي کیفیت رابطه و تبلیغات شفاهی مشتریان رابطه معناداري وجود 1H( فرض تحقیق

 دارد.

معناداري وجود ): بین خرده مقیاس هاي کیفیت رابطه و تبلیغات شفاهی مشتریان رابطه 0H( فرض صفر

 ندارد.

بین تمامی ابعاد کیفیت رابطه و تبلیغات شفاهی مشتریان ارتباط مثبت و  ،6-4 با توجه به مدل و جدول

 شود.معناداري وجود دارد، بنابراین فرض صفر رد می

 سوم فرضیه -4-8-3
 وجود دارد. ): بین ارزش طول عمر مشتري و تبلیغات شفاهی مشتریان رابطه معناداري1H( فرض تحقیق

 ): بین ارزش طول عمر مشتري و تبلیغات شفاهی مشتریان رابطه معناداري وجود ندارد.0H( فرض صفر

، بین ارزش طول عمر مشتریان و تبلیغات شفاهی مشتریان رابطه مثبت 7-4 و 6-4 ولاجد و مدل اساس بر

 شود.و معناداري وجود دارد، بنابراین فرض صفر رد می
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 ارمچه فرضیه -4-8-4
): بین کیفیت رابطه و تبلیغات شفاهی مشتریان به واسطه متغیر ارزش طول عمر مشتري 1H( فرض تحقیق

 رابطه غیرمستقیم و معناداري وجود دارد.

): بین کیفیت رابطه و تبلیغات شفاهی مشتریان به واسطه متغیر ارزش طول عمر مشتري 0H( فرض صفر

 د.رابطه غیرمستقیم و معناداري وجود ندار

 ایدب زیر شروط روش این از استفاده براي. شد استفاده کنی و بارون روش از میانجی متغیر بررسی براي

 :باشد برقرار

 مسیر یعنی( وابسته متغیر با مستقل متغیر میان دار معنی ارتباط c (. 

 مسیر یعنی( گر میانجی متغیر با مستقل متغیر میان دار معنی ارتباط a (. 

 طور به رگ میانجی و مستقل متغیر که وقتی وابسته، متغیر با گر میانجی متغیر میان ردا معنی ارتباط 

 .) b مسیر یعنی(  باشند شده وارد رگرسیون ي معادله در وابسته متغیر بینی پیش براي همزمان

 اطارتب ند،ک تبیین را وابسته متغیر با مستقل متغیر میان ي رابطه کامل طور به گر میانجی متغیر اگر 

 گر میانجی آزمودن براي. یابد می تقلیل صفر به)  c مسیر یعنی(  وابسته متغیر با مستقل متغیر میان

 .نیست اضافی محاسبات به نیازي) 4ي مرحله یعنی(  کامل بودن

بین تمامی ابعاد کیفیت رابطه و ارزش طول عمر مشتري ارتباط  8-4و  7-4، 6-4ول ابا توجه به مدل و جد

از طرفی بین ارزش طول عمر مشتري و تبلیغات شفاهی ارتباط مستقیم و  عناداري وجود دارد،مستقیم و م

بنابراین بین ابعاد کیفیت رابطه و تبلیغات شفاهی به واسطه ارزش طول عمري  معناداري وجود دارد، 

 مشتریان نیز ارتباط غیرمستقیم و معنادار وجود دارد. در نتیجه فرض پژوهش تأیید می گردد.
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��ری ��ث و �  
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 مقدمه -5-1
 نتایج تحقیقات و ویژه اهداف به توجه با و شدهمطرح خلاصه صورتبه  تحقیق هايیافته ابتدا فصل این در

 ارائه تحقیق پیشنهادهایی از خاسته بر نتایج اساس بر و گرفت خواهد قرار بررسی و مورد بحث دیگران

 .گرددمی

 تحقیق خلاصه -5-2
غییر گرایی تگرایی به فاز مشتريهاي بازاریابی از فاز محصولد است که طی یک سده اخیر مدلکاملاً مشهو

). در حالی که زمانی خدمت به مشتري در درجه پایینی از 1386یافته است (صنیعی فرد و همکاران، 

قرار داده و در  هاها مشتریان خود را قلب تمام فعالیتها قرار داشت، امروزه سازمانهاي سازماناولویت

کنند. آنچه تاکنون در حال تغییر است؛ وسعت هاي بازاریابی و فروش بر این اساس تجدیدنظر میاستراتژي

معتقد است که تنها در صورت تمرکز منابع  1). وارن کیگان1388دادن اختیار به مشتري است (رشیدي، 

ي امزیت رقابتی پایدار دست یافت و پشتوانهتوان به ها و ایجاد ارزش براي مشتریان است که میبر فرصت

بال مند به دنمحکم براي ادامه حیات سازمان و کسب رهبري در آن عرصه از رقابت پیدا کرد. بازاریابی رابطه

برقراي چنان روابطی با مشتریان است که مجدداً در آینده از شرکت خرید کنند و مقدمات ارزش طول عمر 

بنابراین هدف ). 1389دیگران را نیز به این کار ترغیب کنند (عباسی و ترکمنی، مشتري را فراهم نموده و 

تبلیغات شفاهی مشتریان استخرهاي و ارزش طول عمر مشتري  بر ارتباطتحقیق، بررسی ارتباط کیفیت 

 مشهد بود.

ه ه ببا توججامعه آماري این تحقیق را مشتریان زن و مرد استخرهاي خصوصی شهر مشهد تشکیل دادند. 

اي خوشه-نفر به روش نمونه گیري تصادفی 385 مشخص نبودن تعداد جامعه آماري بر اساس فرمول کوکران

کل به ش عنوان نمونه مورد تحلیل قرار گرفت. این پژوهشپرسشنامه تکمیل و به 375 انتخاب گردید تعداد

                                                           
1 Varen Kigan 
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 يجمعیت شناختی، پرسشنامههاي ي ویژگیگیري شامل چهار پرسشنامهابزار اندازه میدانی انجام شد.

ارزشی لیکرت (کاملاً موافقم =  5سوال، در مقیاس  16)  با 1394کیفیت رابطه اسماعیل پور و همکاران (

ي سوال و پرسشنامه 8) با 2011ي ارزش طول عمر مشتري (واو و لی، ) و پرسشنامه5تا کاملاً مخالفم =  1

) 1تا کاملاً مخالفم =  5ارزشی لیکرت (کاملاً موافقم =  5سوال در مقیاس  7با  مشتریان تبلیغات شفاهی

نظران و اساتید مدیریت نفر از صاحب 10شده بودند. جهت تعیین روایی صوري و محتوایی از نظرات  تنظیم

نفر توزیع  30ها در یک مطالعه مقدماتی بین چنین جهت تعیین پایایی، پرسشنامهورزشی استفاده شد و هم

طول  ارزش، کیفیت رابطههاي ها براي پرسشنامهطریق آزمون آلفاي کرونباخ ضریب پایایی آنگردید و از 

ي پایایی مناسب به دست آمد که نشان دهنده 75/0، 94/0، 85/0به ترتیب تبلیغات شفاهی و  عمر مشتري

بندي ردن، طبقهمنظور سازمان دادن، خلاصه کها، بهها از طریق پرسشنامهپس از گردآوري دادهباشد. می

هاي نمونه از آمار توصیفی (فراوانی، میانگین، درصدها، انحراف استاندارد)، براي نمرات خام و توصیف اندازه

ها از آزمون چولگی و کشیدگی، براي تعیین ارتباط بین متغیرهاي تحقیق از بررسی چگونگی توزیع داده

رها در قالب یک مدل علی، از تحلیل مسیر ضریب همبستگی پیرسون و براي سنجش ارتباط میان متغی

درصد از  1/57بیشترین تعداد یعنی ها نشان داد که وتحلیل دادهبهره گرفته شد. نتایج حاصل از تجزیه

سال و بیشتر  42درصد در دامنه  4سال و کمترین تعداد یعنی  33تا  24هاي تحقیق در دامنه سنی نمونه

درصد  3/20درصد داراي میزان تحصیلات کارشناسی و  5/40قیق یعنی هاي تحقرار دارند. اکثریت نمونه

درصد  6/53هاي تحقیق یعنی بار در ماه به استخر می روند، همچنین بیشتر نمونه 6هاي تحقیق نیز نمونه

 مرد هستند.

ر ارزش ب کلیه ابعاد کیفیت رابطه (رضایت، اعتماد و تعهد)نشان داد  هانتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

ر ب ارزش طول عمر مشتریانین چنهم ي دارد،معنادارمثبت و  تأثیر و تبلیغات شفاهی مشتریانطول عمر 
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 بر تبلیغات شفاهی کیفیت رابطه و ارزش طول عمر مشتريمعناداري دارد و مدل  تأثیر تبلیغات شفاهی

 مشتریان از برازش مناسبی برخوردار بود.

 گیرينتیجه و بحث -5-3
 هايازمانس موفقیت در مقدم خط کارکنان یا مشتري با مرتبط کارکنان کلیدي نقش بر بسیاري نمحققا

مشتري، ارزش  رضایت مثل خدماتی هايسازمان براي مثبت پیامدهاي و نتایج. اندکرده تأکید خدماتی

 ینب شخصی تعامل از توانندمی توجهی قابل طور به مثبت شفاهی تبلیغات و وفاداري طول عمر مشتري و

 حفظ و بکس نیز، مندرابطه بازاریابی استراتژي اهداف. بپذیرد تأثیر مشتریان و خدمات دهنده ارائه کارکنان

هاي خدماتی، تعامل و تبادل هاي سازمان). در بسیاري از محیط2007مکینتوش، ( است باارزش مشتریان

اند از مشاهده سایر مشتریان، پرسش از یک تواطلاعات بین مشتریان سازمان وجود دارد. این تعاملات می

مشتري در حال گذر در مورد نوع خدمت مورد استفاده و کیفیت ادراك شده توسط او و یا ایجاد ارتباط 

اد شکل تواند بین افرپایدار بین مشتریان را بر گیرد. در هر بار مراجعه افراد به سازمان، ارتباطات بسیاري می

ها مبنی بر مراجعه محدود به سازمان و تداوم حضور در فاوت بوده و بر تصمیم آنگیرد که داراي ماهیت مت

-سازمان، همچنین رضایت، تعهد، وفاداري و ارزش طول عمر مشتري و نهایتاً تبلیغات دهان به دهان مراجعه

شتریان و ). کیفیت روابط کارکنان با م1992گذار باشد (بیتنر، کنندگان نسبت به خدمات ارائه شده تأثیر

تأمین رضایت، اعتماد و تعهد مشتریان و بررسی تاثیر آن بر ارزش طول عمر مشتریان و تبلیغات شفاهی 

بررسی این موضوع بعنوان یکی از کمرنگ بیان شده است و  ورزشی به ویژه استخرها -در مراکز تفریحی

 از این رو هدفده بسیار اهمیت دارد. رفتارهاي اجتماعی و اثر آن بر بازاریابی مشتریان براي خدمات ارائه ش

از انجام پژوهش حاضر بررسی تأثیر کیفیت رابطه و ارزش طول عمر مشتري بر تبلیغات شفاهی مشتریان 

 استخرهاي خصوصی شهر مشهد بود.
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ها نشان داد ابعاد کیفیت رابطه بر ارزش طول عمر مشتریان استخرهاي خصوصی نتایج حاصل از تحلیل داده

تأثیر مستقیم و معناداري دارد. بدین صورت که افزایش رضایت، اعتماد و تعهد مشتریان نسبت  شهر مشهد

هاي محمودي به استخرها سبب افزایش ارزش طول عمر مشتریان خواهد شد. این نتیجه پژوهش با یافته

کاران )، رحیم نیا و هم1394زاده و همکاران ()، حسین1395)، کوثري و جاویدي (1395و همکاران (

) همراستا 2015) و  امران خان و همکاران (1394)، دهدشتی و همکاران (1392)، صابر و مهرانی (1391(

 گذاري زیربنایی واي براي سرمایهتوان به عنوان پایهارزش دوره عمر مشتري معیاري است که میباشد. می

محیط کاري خود از ارزش دوره عمر مشتري  توانند درها میهاي بازاریابی بکار رود. سازمانتوسعه استراتژي

ارزش به شرکت هستند، استفاده نمایند،  بیشینهجهت شناسایی مشتریان که در آینده مایل به رساندن 

را با سهم مشتریان از خرید، پیوستگی ارتباط با  CLV) 2002کیم و چا (). 1387(جوانشیر و همکاران، 

مهمترین ابزارها در جهت رسیدن به مدیریت ارتباط  یکی از ینچنو هم مشتریان و صداي مشتري سنجیدند

شود سازمان بیشترین تلاش خود را براي که باعث می دانستند مشتري با مشتري سودآور، ارزش دوره عمر

دارند که ) بیان می2009سان و لیو ().  2002 حفظ مشتریان با سودآوري بیشتر متمرکز کند (گرینبرگ،

ها ارتباط با مشتري ماد و احساسات و تعهد نسبت به مشتریان بر طبق اذعان خود آنبالاترین سطح اعت

 ها نیز افزایش یافته و بطور همزماناست. اگر مشتریان اعتماد بیشتري به سازمان داشته باشند، تعهدات آن

به  اري، تمایلتوان وفادآید. در نتیجه با استفاده از تعهدات میها پایین میحساسیت مشتریان به قیمت

بینی کرد. در صنایع خدماتی که باشند را پیشخرید مجدد که زیرمجموعه ارزش طول عمر مشتري می

ارائه خدمت مستلزم برقراري ارتباط و تعامل با مشتري است، رضایت کلی مبتنی بر چگونگی رویارویی و 

د مجدد و ارزش طول عمر مشتري از تجربه آنان از سازمان است. از این رو بهبود وفاداري، تمایل به خری

شود هاي او و برقراري روابط نزدیک با مشتري حاصل میطریق آگاهی کامل از مشتري، نیازها و خواسته

) به این نتیجه رسید که سازمان با اعتماد سازي 1389زاده (). در این زمینه قاضی2004(لاو و همکاران، 
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تواند تعهد واقعی را کسب کند به نحوي که مشتري است، میهاي اصلی کیفیت رابطه که یکی از مؤلفه

) عنوان داشتند که با توجه به 1390بدون تلاش مجدد به تکرار خرید بپردازد. سیدجوادین و همکاران (

 هاي ورزشی باید تلاش نمایند تا بهبود جنبهتغییرات دائمی بازار و اضافه شدن رقباي دیگر، مدیران باشگاه

ها را که افزایش ارزش دوره عمر مشتري را به همراه دارد، ط پرسنل با مشتریان و وفاداري آناحساسی ارتبا

) به این نتیجه رسیدند که اطمینان 2007). مولینا و همکاران (1390جلب نمایند (سیدجوادین و همکاران، 

کند که علاوه بر توجه می) پیشنهاد 2008گذارد. پالماتیر (ها میمشتري تأثیر زیادي بر روابط بلندمدت آن

به متغیرهاي کیفیت رابطه در جهت وفادار کردن مشتري باید به رعایت عدالت بین مشتریان و قدردانی از 

 مشتریان توجه کافی کرد.

هاي این پژوهش ارتباط مستقیم و غیرمستقیم و معنادار ابعاد کیفیت رابطه و چنین از دیگر یافتههم-

یت تبلیغ شفاهی یکی از پیامدهاي کیفباشد. استخرهاي خصوصی شهر مشهد میتبلیغات شفاهی مشتریان 

هاي رفتاري از قبیل ) پاسخ1992ارتباطات در رابطه درك شده توسط مشتري است. به اعتقاد بازگوتی (

ها ). بر اساس نتایج بسیاري از پژوهش2011، 1تبلیغ شفاهی، نتیجه تجربه روابط گذشته است ( لایود و لاك

ه گذارد. از آنجایی کهاي شفاهی تاثیر میبعاد کیفیت ارتباطات یعنی رضایت، تعهد و اعتماد بر تبلیغا

توان گفت کیفیت ارتباطات باعث شود میکیفیت ارتباط ترکیبی از رضایت، اعتماد و تعهد را شامل می

هاي پیشین اي پژوهشهشود. در حقیقت یافتههاي شفاهی میش احتمال گرایش مشتریان به تبلیغافزای

هاي مجلل نشان داده است که کیفیت ارتباطات، رابطه مثبتی با تبلیغ هاي شفاهی ها و رستوراندرباره هتل

) در پژوهش خود نشان دادند که کیفیت 2009). راجائوبلینا و برگرون (2011مثبت دارد (نگ و همکاران، 

نا و شود (راجائوبلیهاي شفاهی از سوي مشتریان مییغارتباطات شامل دو بعد رضایت و اعتماد منجر به تبل

هاي شفاهی مثبت، یکی از ) تبلیغ2005). براساس نتایج پژوهش بابین و همکاران (2011، 2برگرون

                                                           
1 Lloyd & Luk 
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) نشان دادند که 2011). لوید و لاك (2005و همکاران،  1مندي مشتریان است (بابینپیامدهاي رضایت

)، 2011شود و نتایج پژوهش توحیدنیا و حقیقی (ها میهاي شفاهی آنیغرضایتمندي مشتریان منجر به تبل

باشد. بسیاري ) نیز مهر تأییدي بر این نتیجه می2007( 2)، پالایما و آروسکویسین2008چن و همکاران (

بت هاي شفاهی مثکنند تا به تقویت تبلیغها بر ایجاد رابطه با مشتریان تمرکز میها و شرکتاز سازمان

اي ههاي پیشین، روابط میان مشتریان و کارکنان باعث تقویت تبلیغهاي پژوهشپردازند. براساس یافتهب

دمات کنندگان خشود. در ضمن مشتریانی که روابط با کیفیتی را با تأمینشفاهی در میان مشتریان می

). در همین 2011ان، شوند (نگ و همکارکنند، به احتمال بیشتري به حامیان شرکت تبدیل میاحساس می

هایی جدید براي کسب ) معتقدند که سازمان ها همواره در پی یافتن راه2007و همکاران ( 3رابطه مازارول

هد. ها قرار دمزیت رقابتی می باشند و ارتباط دهان به دهان می تواند اینچنین فرصتی را در اختیار سازمان

ه چنین باید توجه داشت کفتار مشتریان خواهد داشت. همزیرا ارتباطات شفاهی تأثیر عمیقی بر نگرش و ر

اي برخوردار است. زیرا خدمات العادهها از اهمیت فوقارتباطات شفاهی در بخش خدماتی همانند باشگاه

ندگان کناغلب ناملموس بوده و ارزیابی کیفیت خدمات قبل از مصرف آن مشکل خواهد بود. در نتیجه مصرف

، 4هاي مرتبط با خرید توجه فراوانی خواهند داشت (منگولده دهان براي کاهش ریسکبه ارتباطات دهان ب

ها، مشتریان خود را در اولویت قرار دهند، مشتریان به سازمان ). لازم به ذکر است زمانی که سازمان1999

 اياد در هر دورهیابد. اعتمها استمرار میشوند و سودآوري افزایش و موفقیت آنکنند، وفادار میاعتماد می

از تاریخ کسب و کار، یکی از مفاهیم زیربنایی براي انجام معاملات و مبادلات بوده است (جوانمرد و 

فاهی هاي شباشد. تعهد مشتریان منجر به تبلیغ).  از دیگر ابعاد کیفیت رابطه، تعهد می1388سلطانزاده، 

ند، کننده خدمات درك کنیتی را در برخورد با عرضهشود. مشتریانی که روابط با کیفها میمثبت از سوي آن
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تایج شوند. نکنند و در نهایت، به مبلغان شرکت تبدیل میبراي حفظ این رابطه و گسترش آن تلاش می

) همسو است. رضایت 1391)، پناهی (1392حاصل از فرضیه فوق با نتایج پژوهش غفاري و همکاران(

نده خدمات، کنگذارد. مشتریانی که در حین ارتباط با عرضهبتی میمشتریان بر تبلیغات شفاهی تأثیر مث

اي هشود به تبلیغها موجب میکنند. رضایت آنشود، احساس رضایت میانتظاراتشان به خوبی برآورده می

هاي موسوي و همکاران شفاهی مثبت براي شرکت بپردازند. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش

زاده و )، حسین1395)، عالی و جعفرزاده (1395)، ابراهیمی و عالی (1395لو و همکاران ()، کرد1396(

 ) منطبق است. 2014) و صالح نیا (2015)، امران خان و همکاران (2016)،سلام (1394همکاران (

فتنی است گثیر غیرمستقیم کیفیت رابطه بر تبلیغات شفاهی به واسطه ارزش طول عمر مشتري تأدر باب 

 مشتري و حقیقات حاکی از آن است که ایجاد روابطآید و تکه روابط میان فردي عاملی مهم به حساب می

ارائه کنندگان خدمات تاثیر مثبتی بر رابطه مشتري با سازمان خواهد داشت. در حقیقت وجود این نوع 

بیان  )2000( همکارانو  1سازد. گرملرانجامد و وفاداري مشتري را میسر میارتباط به ایجاد ارزش می

فاهی ش تواند منجر به تبلیغاتن فردي میان خریدار و فروشنده میروابط بی يپروراندن و برقراراند داشته

به وسیله مشتریان گردد، بنابراین تشویق به برقراري پیوندهاي بین فردي می تواند راهکار ارزشمندي براي 

شود و وفاداري مشتریان و ایجاد ارزش طول عمر مشتري افزایش احتمال تبلیغات شفاهی مشتریان محسوب 

ه اند کهمچنین اظهار داشتهها کند. آنت شفاهی ایفا مینیز نقش مهمی را به عنوان یک الزام در تبلیغا

 یند.آي براي تبلیغات شفاهی به شمار مینیازمشتریان وفادار پیش

مشتري بر تبلیغات شفاهی مشتریان را نشان نتایج پژوهش تأثیر مستقیم و معنادار ارزش طول عمر  -

 هاياین مبنا استوار است که مشتریان، منبع درآمد و سودداد. ارزش دوره عمر مشتري در بطن خود به 

) و این سوددهی از طریق تبلیغات دهان به دهان مشتریان براي 2002هستند (هاگس  آینده شرکت
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) از تأثیر ارزش دوره عمر مشتري در قالب وفاداري بر 2005( بروان و همکاران یابد.ایش میافزها سازمان

 رسد که چنین رفتار مشارکتی تابعیاند. به طور کلی اینگونه به نظر میتوصیه دهان به دهان حمایت کرده

)، ایمان خان و همکاران 2008( 1از وفاداري مشتري است. این نتیجه پژوهش با نتایج سووینی و اسوایت

) همراستا 1395)و ابراهیمی و عالی (1394)، دهدشتی و همکاران (2005و همکاران ( ) و مور1392(

 باشد. می

به طور کلی، مدیران مراکز تفریحی ورزشی براي جلوگیري از گرایش یافتن مشتریان به سمت رقبایشان 

ها را آن نیازهاي بایست در پی درك خواسته و نیازهاي مشتریان باشند تا بهتر بتوانندبیش از هر زمانی می

ها برقرار نمایند. نتایج بخوبی بیانگر این مطلب است که در برآورده کنند و روابط بلند مدت تجاري با آن

صورت توجه و تأکید مدیران به بحث ارتباط با مشتري سودآوري و در نهایت ارزش چرخه عمر مشتري و 

فت. لذا با شدت گرفتن رقابت بین مراکز تفریحی هاي ورزشی افزایش خواهد یاوفاداري مشتریان به سازمان

یابی براي خدماتشان و همچنین افزایش قدرت مشتري در دنیاي امروز، ورزشی از جمله استخرها در مشتري

مراکز تفریحی ورزشی باید علاوه بر جذب مشتریان جدید، حفظ و نگهداري مشتریان قبلی و برقراري روابط 

 د توجه قرار دهند. مستحکم با آنان را نیز مور

 تحقیقي هاپیشنهاد -5-4
 کاربردي پیشنهادهاي -5-4-1
 یشنهادپ شفاهی، موارد زیر تبلیغات و مشتري عمر طول ارزش و رابطه کیفیت بین مثبت رابطه به توجه با

 :شودمی

 شودطراحی و اجراي برنامه هاي بازاریابی مناسب براي مشتریان: به مدیران استخرها توصیه می 

براي وفادار کردن مشتریان جدید (مشتریانی که در مراحل ابتدایی رابطه هستند) بیشترین تمرکز 

                                                           
1 Sweeney and Swait 
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ف مند صرهاي بازاریابی رابطهرا بر جلب اعتماد، تعهد و رضایت مشتریان از طریق اجراي استراتژي

اد، مکنند. ولی با گذشت زمان و منتقل شدن مشتریان به مراحل بعدي رابطه، در کنار حفظ اعت

انند مند (مهاي بازاریابی رابطهتعهد و جلب رضایت مشتریان، مدیران استخرها به فکر سایر مؤلفه

صمیمت و رضایت ارتباطی) نیز باشند تا به ارزش طول عمر مشتري و تبلیغات دهان به دهان 

 ها در آینده مطمئن باشند.توسط آن

 ز آنجا که برآورده نمودن نیازهاي مشتریان ها و دانش و تخصص کارکنان استخرها: ابهبود مهارت

مداري است، کارکنان باید مهارت و دانش و تخصص کافی در ارائه خدمت از اصول اصلی مشتري

به مشتریان را داشته باشند. کارکنانی که از تخصص و دانش و مهارت کافی برخوردار باشند بهتر 

ا که آموزش و مطلع کردن کارکنان از نیازهاي توانند نیازهاي مشتریان را برآورده نمایند؛ چرمی

تواند در افزایش وفاداري و تمایل به استفاده مجدد از خدمات عرضه شده تأثیر بسزایی مشتریان می

 داشته باشد.

  ارائه و در اختیار قرار دادن اطلاعات مناسب براي کارکنان استخرها به منظور پاسخگویی هرچه

 بهتر به مشتریان.

 مداري و هاي آموزشی مناسب براي کارکنان استخرها در خصوص مشتريها و دورهلاسبرگزاري ک

 اصول رفتار با مشتري.

 .دادن اختیار عمل و استقلال کافی به کارکنان در جهت رفع نیازهاي مشتریان 

 توان اهمیت دادن به مدیریت شکایات مشتریان: یکی از راهکارهاي بهبود رضایت مشتریان را می

 مشتریان ذکر کرد.  شکایات
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 ها وباشد و ارائه پاداش به آنشان به استخر زیاد میشناسایی مشتریان وفادار که تعداد مراجعه 

ها به منظور بهبود کیفیت رابطه با مشتریانی که داراي ارزش بیشتري تبلیغ این فعالیت در رسانه

 براي استخرها هستند. 

 رابطه به واسطه ارزش طول عمر مشتریان بر تبلیغات  همانطور که نتایج پژوهش نشان داد کیفیت

مشی شود که از خطگذارد. لذا به مدیران استخرها توصیه میشفاهی تاثیر مثبت و معنادار می

ین ا زتا ا ها استفاده کندمند در نگهداري و حفظ مشتریان و رابطه بلند مدت با آنبازاریابی رابطه

ان، ارائه رفتار منصفانه با مشتری ریان وفادار تبدیل کنند و با ارائهطریق بتوانند مشتریان را به مشت

انگار او یک قسمت از بازار است از هر مشتري به  خدمات اضافی و برخورد با هر مشتري طوري که

 عنوان مبلغان سودآور بهره ببرند.

 

 پژوهشی پیشنهادهاي -5-4-2
 شود اد میباشد پیشنهتاثیرگذار بر مشتریان می از آنجایی که کیفیت رابطه یکی از متغیرهاي مهم و

در تحقیقات آتی به بررسی تأثیر کیفیت رابطه بر تمایل به حضور مجدد مشتریان استخرها پرداخته 

 شود.

  از آنجایی که در این پژوهش تنها به بررسی کیفیت رابطه بر ارزش طول عمر مشتریان و تبلیغات

ققان در تحقیقات آتی به مقایسه حشود ماست پیشنهاد میپرداخته  در استخرهاي خصوصی شفاهی

 استخرهاي دولتی و استخرهاي خصوصی بپردازند.

 شود پژوهش با توجه به اینکه پژوهش حاضر فقط بر روي استخرها انجام شده است، توصیه می

ورزشی در سطح استان خراسان رضوي را تحت  -تري انجام شود که تمام مراکز تفریحیجامع

 ش قرار دهد.پوش
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کیفیت رابطه بر پاسخ هاي رفتاري مشتریان در مراحل مختلف  تأثیر). بررسی 1395ابراهیمی، عبدالحمید؛ عالی، صمد. (

 .528 -503، 3، شماره 8چرخه عمر رابطه مشتري (مطالعه موردي: بانک کشاورزي تبریز). مدیریت بازرگانی، دوره 

مدیریت ارتباط با مشتري بر ابعاد کیفیت رابطه از دیدگاه مشتریان  تأثیر). بررسی 1394؛ سعادت، مریم. (پور، مجیداسماعیل

 .44-30پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،  -صنعت بیمه. فصلنامه علمی

داري و تبلیغات تعاملات مشتري بر رضایت، وفا تأثیر). بررسی 1392خان، نیلوفر؛ ایکانی، صدیقه؛ فخاریان، میثم. (ایمان
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هاي مدیریت ارتباط با ارائه یک مدل براي محاسبه ارزش عمر مشتري در سیستم .)1387(. ، آروینلیجوانشیر، حسن؛ قدم

 .125 -126شماره  مشتري، نشریه مدیریت، سال نوزدهم،

آن بر اعتماد و  تأثیرها و ). بررسی ویژگی هاي برند اینترنتی و وب سایت1388جوانمرد، حبیب االله؛ سلطانزاده، علی اکبر. (

وفاداري مشتریان، مطالعه موردي خرید محصولات فرهنگی از طریق اینترنت. پژوهشنامه بازارگانی، سال سیزدهم، شماره 

53 ،225-256. 

مشتري مداري و کیفیت رابطه با مشتري  تأثیر). بررسی 1394زاده، محمدجواد؛ معینی، حسین؛ مرید صداقت، عادل. (حسین

 .112-97، 2بر رضایت، وفاداري و تبلیغات شفاهی مشتریان. پژوهش و فناوري. شماره 

یان باشگاه هاي بدنسازي در بر مشارکت مشتر مؤثر). بررسی عوامل 1392خبیري، محمد؛ محمدي، رزگار؛ صادقی، رضا. (

 .86-79، 4ارتباط دهان به دهان. پژوهش هاي کاربردي در مدیریت ورزشی. شماره 

راحتی استفاده از خدمات بر تبلیغات دهان به دهان و قصد خرید مجدد.  تأثیر). 1394دهدشتی، زهره؛ عقیلی، خدیجه. (

 .36-15، 2شماره ، 5پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین. سال  -فصلنامه علمی

کیفیت رابطه با مشتري برکیفیت ادراك شده و وفاداري  تأثیر). 1391نیا، فریبرز؛ هرندي، عطااله؛فاطمی، سیده زهرا. (رحیم

 .101-83، 17ستاره کلان شهر مشهد. پژوهش هاي مدیریت عمومی، سال پنجم، شماره  5مشتریان مورد مطالعه: هتل هاي 

نشریه مدیریت فناوري اطلاعات، ارائه مدلی نوین جهت محاسبه ارزش دوره عمرمشتري،  .)1388( .، آرشقنبري، جعفر؛ رزمی

 .50-35 ، از صفحه2، شماره 1 دوره
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 بسمه تعالی

 با سلام و احترام

کیفیت رابطه و ارزش طول عمر مشتریان بر تبلیغات شفاهی  تأثیرمه ذیل به منظور استفاده از نظرات شما پیرامون پرسشنا

براي انجام پایان نامه کارشناسی ارشد تهیه و تنظیم شده است. با عنایت به اینکه پاسخ هاي صادقانه شما محرمانه خواهد 

 هید.بود، لذا خواهشمندم با دقت به سوالات پاسخ د

 با سپاس فراوان                                                                                                          

 مضانیامید ر                                                                                                                            
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 . سن:.............................سال2

. مدرك تحصیلی: زیر دیپلم             دیپلم             فوق دیپلم         کارشناسی          کارشناسی ارشد     3
 دکتري

 . دفعات استفاده از استخر در طول ماه.............................4
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Abstract: 
Today in the global economy, Customers are the reason for the survival of the organization. 
Managers cannot be indifferent to the expectations and expectations of their customers. 
Because the only source of returning capital is customers. The purpose of this research was 
investigating the effect of relationship quality on customer lifetime value and customer word 
of mouth advertising in private swimming pools of Mashhad. The research method was 
descriptive and correlative. The population of this research was all customers of private pools 
in Mashhad, Due to the uncertainty of the population, Cochran's formula was used and 385 
questionnaires were distributed randomly, which about 375 questionnaires were completed 
and analyzed as case study. after evaluation of the questionnaire's validity and reliability, 
relationship quality questionnaire (Esmaeelpoor and et al, 1394), Customer Lifetime Value 
questionnaire, and word of mouth advertising questionnaire (nazemi & azemzadeh, 1394) 
was used to collect the data. The content validity of questionnaire confirmed by 10 experts 
and to determine the structural validity of the questionnaires, confirmatory factor analysis 
was applied. Then to determine the reliability of the questionnaires, a pilot study on 30 
employees was conducted. The results of Cronbach’s alpha coefficient showed (relationship 
quality = 0.85) (Customer Lifetime Value = 0.94) (word of mouth advertising = 0.75) that 
the questionnaires have acceptable reliability. Also, Used of Pearson correlation and Path 
analysis to test the hypotheses. The research results are representative of the positive and 
meaningful impact of Dimensions of relationship quality on Customer Lifetime Value and 
word of mouth advertising.  Also, Customer Lifetime Value showed a positive and 
significant effect on word of mouth advertising. The model showed a good fit to the data. 

 

Key words: Trust, commitment, customer satisfaction, Customer-orientation 

 

 

 

 

 

 





 
 

Faculty of Physical Education 
 

M.A. Thesis in Sports Event Management 

 

 

The impact of relationship quality on customer lifetimes value and customers word of 
mouth advertising In Mashhad private swiming pools 

 
By: Omid Ramezani  

 
 

Supervisor:  

Dr. Hasan Bahrololum  

 
Adviser: 

Dr. Hadi Bagheri 

2018 

 
 

 

http://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwij77X4jcjOAhVIuRQKHdeDCuIQjRwIBw&url=http://snn.ir/detail/News/161988/68&psig=AFQjCNHXicY11-ADYOsipvmpzfTOMmtikA&ust=1471511529233066

	1-1- مقدمه
	1-2- بیان مسئله
	1-3- ضرورت انجام پژوهش
	1-4 - اهداف پژوهش
	1-4-1- هدف کلی
	1-4-2- اهداف اختصاصی

	1-5 -فرضیههای پژوهش
	1-6- پیشفرضهای پژوهش
	1-7-محدودیتهای پژوهش
	1-8- تعریف مفهومی و عملیاتی واژهها و اصطلاحات تحقیق
	1-8-1- تعاریف مفهومی
	1-8-2- تعاریف عملیاتی واژهها

	2-1- مقدمه
	2-2- ادبیات پژوهش
	2-2-1- مروری بر تاریخچه تفکر و ایده CRM
	2-2-2- فلسفه مدیریت ارتباط با مشتری
	2-2-3- مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری
	2-2-4- اهداف CRM
	2-2-5- مزایاي ارتباط با مشتري
	جدول 2-2- مزایاي مدیریت ارتباط با مشتري
	2-2-6- مزایای مشتریان از ایجاد ارتباط با سازمان
	2-2-7- انواع سیستمهاي CRM
	2-2-8- CRM عملیاتی56F
	جدول 2-3- ابعاد فن آوریهای CRM عملیاتی در بخشهای سازمانی
	2-2-9- CRM تحلیلی64F
	2-2-10- CRM تعاملی68F
	شکل 2-1- مدل ارتباط انواع CRM از دیدگاه فن آوری فیلیپس و بالتزان (2008)
	2-2-11- مدلهای استقرار سیستم مدیریت ارتباط با مشتری
	2-2-11-1- مدل تعالی شرکتهای برتر

	شکل 2-2- مدل مدیریت ارتباط با مشتری LIC
	2-2-11-2- مدل مدیریت ارتباط با مشتری گارتنر

	شکل 2-3- مدل مدیریت ارتباط با مشتری گارتنر (2001)
	2-2-11-3- مدل استراتژی CRM

	شکل 2-4- مدل استراتژی CRM
	2-2-11-4- مدل چرخه حیات CRM

	جدول 2-4- مراحل CRM مطابق مدل چرخه حیات CRM
	2-2-11-5- مدل سوئیفت

	2-2-12- تعریف کیفیت ارتباط در مدیریت ارتباط با مشتری
	2-2-13- اندازه گیری کیفیت ارتباط
	2-2-14- نتایج حاصل از کیفیت ارتباط با مشتری
	2-2-14-1- ميزان خريد76F
	2-2-14-2- ارتباط مستمر
	2-2-14-3- گفتههاي شفاهي (گفتههاي مردم كوچه و بازار) 82F

	2-2-15- بررسی رابطه مدیریت ارتباط با مشتری و کیفیت ارتباط
	2-2- 16-ارزش طول عمر مشتری
	2-2-17- کاربردهای ارزش طول عمر مشتری
	2-2-18- طول عمر مشتری
	2-2-19- مدیریت طول عمر مشتری
	2-2-20- روشهای متداول محاسبه CLV
	2-2-21- محاسبه CLV از دید مشتری
	2-2-22-  مدیریت ارتباط با مشتری و ارزش طول عمر مشتری
	2-2-23-تبلیغات  شفاهی
	2-2-24- انواع ارتباط دهان به دهان
	2-2-25- قدرت ارتباط دهان به دهان
	2-2-26- عوامل مؤثر بر تبلیغات شفاهی
	2-2-27-پیشینه پژوهش
	2-2-27- 1-تحقیقات داخلی
	موسوی و همکاران (1396) در پژوهشی با عنوان تاثیر کیفیت رابطه باشگاه های بدنسازی شهر اهواز بر تبلیغات دهان به دهان توسط مشتریان مرد به این مهم دست یافتند که تمام مولفه های کیفیت رابطه بر تبلیغات دهان به دهان توسط مشتری تاثیر مثبت دارد به ترتیب صمیمت، تع...
	صابر و مهرانی (1392) رابطه مدیریت ارتباط با مشتری و کیفیت ارتباط با ارزش چرخه عمر مشتری در بانکها (مطالعه موردی شعب بانک ملی شهر گرگان) نشان دادند که بین همه متغیرهای مستقل و وابسته روابط مثبت و معناداری وجود دارد.
	2-2-27-2- تحقیقات خارجی

	2-2- 28- مدل مفهومی پژوهش
	2-2- 29-جمع بندی

	3-1- مقدمه
	3-2- روش تحقیق
	3-3- جامعه و نمونه آماری
	3-4- متغیرهای تحقیق
	3-5- ابزار تحقیق
	3-5-1- پرسشنامه کیفیت رابطه
	3-5-2- پرسشنامه ارزش دوره عمر مشتری
	3-5-3- پرسشنامه تبلیغات شفاهی

	3-6- روایی و پایایی پرسشنامهها
	3-7- روایی سازه
	3-7-1- روایی سازه کیفیت رابطه
	3-7-2- روایی سازه ارزش طول عمر مشتری
	3-7-3- روایی سازه تبلیغات شفاهی (دهان به دهان)

	3-8- روش جمعآوری دادههای تحقیق
	3-9- روشهای آماری تحقیق
	3-9-1- آمار توصیفی
	3-9-2- آمار استنباطی

	4-1- مقدمه
	4-2- توصیف ویژگیهای جمعیت شناختی آزمودنیها
	4-3-توصیف آماری متغیرهای تحقیق
	4-4- استنباط آماری دادهها
	4-5- بررسی همخطی چندگانه متغیرهای تحقیق
	4-6-ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق
	4-7- تحلیل مسیر
	4-7-1- بررسی اثرات مستقیم و غیرمستقیم در مدل تحقیق
	4-7-2- بررسی اثرات کل در مدل تحقیق
	4-7-3- شاخصهای برازندگی مدل تحقیق

	4-8-آزمون فرضیههای تحقیق
	4-8-1- فرضیه اول
	4-8-2- فرضیه دوم
	4-8-3- فرضیه سوم
	4-8-4- فرضیه چهارم

	5-1- مقدمه
	5-2- خلاصه تحقیق
	5-3- بحث و نتیجهگیری
	5-4- پیشنهادهای تحقیق
	5-4-1- پیشنهادهای کاربردي
	5-4-2- پیشنهادهای پژوهشی


