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and data were collected using a standard questionnaire. 

The structural equation model was analyzed with the 
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نقش  یبا بررس یمشتر یآوربر سود یارتباط با مشتر تیریو مد یدانش، تعهد سازمان تیریمد ریتأث

 و همکاران یجلال یمهد دیبرند/س ریتصو یکنندگلیتعد

 

Impact of knowledge management, organizational commitment, and 

customer relationship management on customer profitability, 

examining the moderating role of brand image 

 

Extended ABSTRACT  
 

Background and Objective: According to researchers, Customer Relationship 

Management (CRM) is one of the key variables that may be considered a 

solution to address these problems. In fact, many authors have written about the 

numerous benefits of Customer Relationship Management. Some of these 

benefits include improved loyalty, customer satisfaction, profitability, and 

corporate success. The main goal of CRM procedures is to improve how they 

are applied, which in turn affects how companies communicate with their 

customers. Despite the fact that many studies have been conducted on the impact 

of CRM, few studies have examined the moderating effect of brand image. 

Furthermore, interaction with customers may lead to their satisfaction, but 

customer satisfaction alone is not sufficient to guarantee loyalty, profitability, or 

retention. A strong brand image can help companies enhance brand success and 

protect the brand from competitors. Given the issues mentioned, this study 

develops and evaluates a composite framework that addresses the simultaneous 

effects of service evaluation factors (knowledge management and organizational 

commitment) on CRM and the impact of CRM on profitability and customer 

loyalty, with customer satisfaction as a mediating factor and brand image as a 

moderating factor. Therefore, the main research question is: How do knowledge 

management, organizational commitment, and CRM affect customer loyalty and 

profitability, considering the mediating role of customer satisfaction and the 

moderating role of brand image?Research  

Methodology: This study is pragmatic in its objective and may be useful for 

managers and policymakers of Pasargad Insurance Company. The research 

method is descriptive-survey-based, and data are collected via a questionnaire 

and analyzed with statistical methods using structural equation modeling to test 

the hypotheses. The statistical population comprises Pasargad customers in 

Tehran Province, and through cluster random sampling from the company’s 

branches, 10 branches were selected in a clustered manner in the north, south, 

east, and west of the province to provide centralized data. In this study, G*Power 

software was used to determine the sample size, and with multiple regression 

assumptions and a 0.05 alpha level, 0.832 power, and 3 predictor variables, a 

sample size of 384 people was estimated. Data were collected through a survey 

research with a questionnaire, and the item design was based on the foundational 

article by Qazi et al. (2024) with a five-point Likert scale; the questionnaire has 

two parts: respondents’ demographic information and 35 items across 7 

dimensions, drawing on library and field sources to analyze survey responses. 
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Findings: Finally, the validity and reliability of the study were examined. 

Validity indicates the extent to which the instrument measures the intended 

construct and prevents the transmission of unnecessary data so that the research 

reality is accurately reflected. Validity is categorized into types such as face, 

content, construct, convergent, and discriminant validity. In this study, the 

questionnaire was prepared as a draft after translation and was revised based on 

the supervisor’s feedback to confirm face validity; for content validity, industry 

managers as experts provided judgments. To test the relationships among the 

research variables, structural equation modeling with software 4PLS was used, 

and despite the presence of a moderator variable, after data preprocessing with 

SPSS, the data were entered into PLS-4 to conduct both the covariance-based 

modeling and the analysis of moderator effects. 
Conclusion: The conclusion of this study indicates that knowledge management 

and organizational commitment, as leading factors in improving CRM 

processes, have a meaningful impact on customer profitability and, ultimately, 

on organizational profitability. Specifically, knowledge management, by 

enhancing the explicit and implicit capabilities of the organization in analyzing 

customer needs and delivering customized solutions, increases customer 

satisfaction and repeat purchasing behaviors, thereby improving Customer 

Lifetime Value (CLV). On the other hand, organizational commitment, by 

strengthening employees’ motivation to provide high-quality services and 

maintain ongoing communications with customers, enhances customer trust and 

loyalty, which, under the influence of CRM, leads to higher customer 

profitability. 

Moreover, the study’s findings show that brand image plays a significant 

moderating role in this process. In other words, the positive effects of knowledge 

management, organizational commitment, and CRM on customer profitability 

are stronger when the company’s brand image is well established in customers’ 

minds. When a strong brand image exists, customer loyalty and its conversion 

into sustainable profitability are facilitated; conversely, when the brand image is 

weak or unclear, the positive effects of CRM processes are largely 

overshadowed. Therefore, to optimally leverage CRM investments, 

organizations should pay close attention to strengthening brand image through 

coherent communication programs, an excellent customer experience, and 

careful brand management. 
 

 Keywords: Customer Relationship Management, Organizational Commitment, Knowledge 

Management, Customer Satisfaction 
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در صنعت  محوریمشتر یهایو استراتژ یسازمانعوامل درون لیپژوهش به تحل نیا

دانش، تعهد  تیریمد یکه سه رکن اصل دهدیو نشان م پردازدیم رانیا مهیب

 تیرضا توانندیم میرمستقیو غ میبه طور مستق یارتباط با مشتر تیریو مد یسازمان

 تیقرار دهند. رضا ریرا تحت تأث مهیب یهاشرکت یو سودآور یوفادار ،یمشتر

 کیعنوان برند به ریتصو نیسه عامل و همچن نیا نیب یانجیعنوان مبه یمشتر

نقش دارند.  یو سودآور یعوامل با وفادار نیا نیدر ارتباط ب کننده،لیعامل تعد

شرکت پاسارگاد در استان  یهانامهمهیب دارانیپژوهش شامل خر یجامعه آمار

 384شامل  یابا نمونه یتصادف یااز روش خوشه یریگنمونه یبرا و باشندیتهران م

ه و بود یکم کردیو رو یشیمایپ-یفینفر استفاده شده است. روش پژوهش توص

با  زین یشدند. مدل معادلات ساختار یآورا با پرسشنامه استاندارد جمعهداده

 تیشود. در نها یبررس رهایمتغ نیب دهیچیشد تا روابط پ لیتحل PLS-4افزار نرم

و  یدانش، تعهد سازمان تیریمد نیمثبت و معنادار ب یانشان داد که رابطه جینتا

 نیوجود دارد. ا یو سودآور یوفادار ،یمشتر تیبا رضا یارتباط با مشتر تیریمد

را مرتفع ساخته و  اتیادب یهایکاست که کندیجامع ارائه م یمدل هاافتهی

شرکت پاسارگاد،  ی. برادهدیارائه م مهیصنعت ب رانیمد یبرا یکاربرد یراهکارها

 یهاستمیتعهد کارکنان و توسعه س تیدانش، تقو تیریدر مد یگذارهیسرما

دهد و منجر به  شیرا افزا یمشتر تیرضا تواندیم یارتباط با مشتر تیریمد

 بالاتر گردد.  یو سودآور یوفادار
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 مقدمه

ست  ینقش مهم مهیصنعت ب  شد پا  یابیدر د صاد  داریبه ر سه  یاقت   لیشک ت ،یمال تیامن لیبا ت

  ،یرقطعیو غ ای همواره پو یجهان  . درکند یم فا یا یارتقاء تجارت و بازرگان     نیو همچن هی سررررما 

تصررور قابل  یهانهیروبرو هسررتند که در همه زم ییهاسررکیطور مداوم با ربه مهیب یهاشرررکت

  یمناسب اقدامات نکهیدشوار است، مگر ا اریبس مهیشرکت ب کی تیموفق نی. بنابراکنندیظهور م

لازم به ذکر اسررت  . (Baumann, 2020) و بهبود برند خود انجام دهد سررکیدر جهت کاهش ر

می هابلندمدت سررازمان یدر حفظ بقا یاتیح یهاعملکرد، مؤلفه تیو تقو یبرند قو کی جادیا

شند  صل   توانیرا م یبرندساز  (.Soleimani et al, 2023) با   یابیتیجهت بهبود موقع یموضوع ا

از برند را   یتیرفتار حما دیها بااسررا ، سررازمان نای بر. گرفت نظر در هابرند و عملکرد سررازمان

برند انجام   یهاو بهبود درک مشررترک کارکنان خود از ارزش یجو مثبت سررازمان تیجهت تقو

ساز Matanda & Ndubisi, 2013دهند ) ست که پ  نیاز ا نانیاطم ی(. هدف برند برند  یهاامیا

طالعات  منابع و مطبق . به کارکنان منتقل گردد نفعانیذ ریو سا انیمشتر یتوسط خود برند، برا

 قیبرند را از طر یمعنا دیکه با   ند نمای یم فا یرا ا« برند  رانیسرررف»کارمندان نقش    ،یبرندسررراز 

مه  ه نیبرند ثابت در ب ریتصررو کی جادیبه ا قیطر نیاقدامات و تعاملات خود نشرران دهند و از ا

 (.Soleimani et al, 2023) کنندکمک  نفعانیذ

  یدهانیفرآ ازمندیبه آن ن یابیاسررت که دسررت دهیچیپ یموضرروع یارتباط با مشررتر تیریمد

درخصوص    قیاطلاعات دق تیریشامل مد باشد؛ که  یم کپارچهی ستم یس  کیو  یتیحما ،یتجار

آنان اسررت.  یجهت به حداکثر رسرراندن وفادار ینقاط تما  مشررتر قیدق تیریو مد انیمشررتر

جهت گردهم آوردن   یاستراتژ کیعنوان به  تیریتوسط مد تواندیم انیارتباط با مشتر تیریمد

به  توانندیم انیارتباط با مشررتر تیریمد های. برنامهشرروداسررتفاده  یابیاطلاعات و بازار یفناور

خود   انیمشتر  ،یهر مشتر  حاتترجی به خاص خدمات و فروش ارائه با تا کنند کمک هاسازمان 

که با شرکت انجام   ییدهایها و خراد تراکنشبا تعد توانیرا م انی. مشارکت مشترندینمارا درک 

  انی از مشرررتر کی دانسرررتن ارزش هر  یاز آن برا توانیم نینمود. همچن یریگاندازه  دهند یم

  رایرها نمود؛ ز دیرا حفظ و کدام را با انیگرفت که کدام مشررتر میاسررتفاده کرد و سررپم تصررم

صل  شتر  ظحف ،یهدف ا ست که برا  یانیارزش م ستراتژ       یا ستند. ا سودآور ه   کی هاییشرکت 

ل  در فرمو یدیعنصر کل  کی یروابط سودآور باشند و ارزش مشتر    جادیحول محور ا دیشرکت با 

  نیب یوندیپ یارتباط با مشررتر تیریکه مد دهندیاسررت. مطالعات نشرران م  یابیبازار تیموفق

  یابیو اسررا  مفهوم بازار هیپا ،یو حفظ رابطه با مشررتر جادیکه ا دهیا نای و مندرابطه یابیبازار
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  یمشتر  کیشده است که به دست آوردن     رفتهیپذ تیواقع کی نینموده است. ا  جادیا باشد یم

  هاآن یو وفادار انیحفظ مشررتر نیاسررت؛ بنابرا متقیگران اریتنها دشرروار، بلکه بسرر نه  دیجد

. به شررودیدر نظر گرفته م یابیبازار یمنابع برا داقلدر ح ییجوجهت صرررفه یاسررتراتژ نبهتری

ستراتژ      نیا لیدل ستفاده از ا ستدلال، ا شتر  یا تا با   دکنمیشرکت کمک   کیبه  انیارتباط با م

 .(Makwata, 2022) کند ییشناسا قیطور دقرا به انیمشتر یازهایخود، ن یفعل انیحفظ مشتر

صو  انیم نیا در شرکت دق  ریت ست که م  یهمان عامل قاًیبرند  شتر  یبه وفادار تواندیا   انیم

فرد   یهاو برداشررت هادهیاز باورها، ا یامجموعه»عنوان را به ریتصررو کی نی. محققدیکمک نما

سبت به   صو  . نگرش و عملکرد افراد به کنندیم فیتعر «زیچ کین ستگ  زیآن چ ریشدت به ت   یب

افراد جامعه در   یبرا تواندیم دهد،یرا نشان م یفردبرند، ارزش منحصر به   کیدارد. از آنجا که 

  توانندیکه برندها م دهندیراسررتا، مطالعات نشرران م نیمؤثر باشررد. در هم زیها نانتخاب نییتع

صول را برا  صرف  یارزش مح صرف  ای شیکنندگان افزام س کاهش دهند، به م   ر،یکنندگان در تف

صولات و برندها کمک نما  رهیذخ وپردازش  صرف  و بر ندیاطلاعات مربوط به مح   کنندهاعتماد م

صم  سه       نیبگذارند. بنابرا ریتأث دیخر یهایریگمیدر ت س ست که مؤ صو  کیمهم ا   یبرند قو ریت

 Windiari)دهد  شیخود را افزا انیمشتر  یو سودآور  یبتواند وفادار قیتا از آن طر دینما جادیا

& Djumarno, 2021.) 

اسرررت که ممکن   یدیکل یرهایاز متغ یکی یارتباط با مشرررتر تیریمد ن،یمحقق ۀدی عق به 

ست به عنوان راه  شود     نیجهت حل ا حلیا شکلات در نظر گرفته  در واقع،  (. Attaran, 2020)م

س    نیاز ا برخی. اندنوشته  یارتباط با مشتر  تیریفراوان مد یایدر مورد مزا سندگان یاز نو یاریب

ست  هاشرکت  تیو موفق یسودآور  ،یمشتر  تیرضا  ،یوفادار هبودشامل ب  ایمزا  ,Gazi et al) ا

شان م 2020) 1و همکاران پوریدهقان (.2024 صل  کنندی( خاطر ن   تیریمد هایهیرو یکه هدف ا

شتر  ست  هاآن یریبهبود نحوه به کارگ ،یارتباط با م شرکت  نای و ا به نوبه خود بر نحوه ارتباط 

ارتباط با     تی ریکه مد   کند می انی ( ب2020) 2چنگاو  نی. همچنگذارد یم ریتأث  انمشرررتری  با  ها 

شتر  شرکت    یرقابت تیمز کی یم ست که  از آن جهت بهبود نحوه ارتباط با   توانندمی هابزرگ ا

  تیریمد ریدر مورد تأث یادیکه مطالعات ز تیواقع نیا رغمیعل .ندیخود اسررتفاده نما انیمشررتر

شتر  صوص تأث  یول ،شده انجام  یارتباط با م صو  کنندگیلیتعد ریدرخ   یادیبرند مطالعات ز ریت

ست. همچن    شده ا شتر  نیانجام ن ضا  شیبه افزاتواند می انیتعامل با م شود آن تیر ا  ؛ بها منجر 

ضا  این حال، شتر  تیر ضم  یبرا ییبه تنها یم شتر  ای یسودآور  ،یاروفاد نیت   یکاف انیحفظ م
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  تیتا موفق کند کمک هابه شرکت  تواندیخوب از برند م ریتصو  کی (.Sofi et al, 2020) ست ین

سائل ب  یبرند را بهبود بخشند و از برند در برابر رقبا  شده،    انیخود محافظت کنند. با توجه به م

  یابیهمزمان عوامل ارز راتیکه به تأث کندیم یابیو ارز جادیرا ا یبیپژوهش حاضر چارچوب ترک 

باط با  ارت تیریمد ریو تأث یارتباط با مشتر  تیری( بر مدیدانش و تعهد سازمان  تیریخدمات )مد

  کنندگیلیو تعد یمشتر  تیرضا  گرییانجیبا نقش م ان،یمشتر  یو وفادار یبر سودآور  یمشتر 

  یدانش، تعهد سازمان تیریق عبارت است از: مدیتحق یسؤال اصل نی. بنابراپردازدیبرند م ریتصو

  تیرضررا گرییانجیبا نقش م یمشررتر یو سررودآور یبر وفادار یارتباط با مشررتر تیریو مد

 دارد؟ یریبرند چه تأث ریتصو کنندگیلیو نقش تعد یمشتر

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 دانش تیریمد

عامل   توانیدانش را م تی ریمد  قابت  تی مز جاد یدر ا یدی کل یبه عنوان    یریادگی  ند یدر فرآ یر

  ندیفرآ یط دیدانش جد دیتول قت،ی(. در حقMeso & Smith, 2000در نظر گرفت ) یسرررازمان

یم ینوآور نی. تداوم اشود یم یسبب نوآور  دیدانش جد نیو ا دهدیمرخ  یسازمان  یریادگی

  ن،یمنجر گردد. علاوه بر ا یرقابت تیبهبود مز جهیوکارها و در نتکسررب شررتریب یداریبه پا تواند

ان  کارکنان سازم ریکه سا یااست، به گونه یبه دانش سازمان یعامل، انتقال دانش فرد نیترمهم

  ریپذامکان یتنها زمان یسررازمان یریادگیدر  تیحال، موفق نی. با اندینما دهبتوانند از آن اسررتفا

ست که مد  سب با   یسازمان  طیمح کیدر  یسازمان  یریادگیدانش و  تیریا   بیکتر گریکدیمنا

ش  دان نیو متقابل ب ایتعامل پو کیعنوان دانش به دیتول ندی. فرآ(Yumhi et al, 2024)شرروند  

صر  یضمن  یشکل م  دیارتباط، دانش جد نیا قیکه از طر شود یدر نظر گرفته م یحیو دانش ت

سا    نی. اردیگ شنا   کی. هر سازد یدانش را فراهم م لیتبد یچهار الگو فیو تعر ییتعامل، امکان 

  یدر توسعه دانش دارند، قابل بررس یکه نقش مهم یاشرفتهیپ یندهایعنوان فرآالگوها به نیاز ا

 (.Adesina & Ocholla, 2019) باشندیم

 

 یارتباط با مشتر تیریمد

صل  سب  یاهداف ا شتر  یازهایوکار، برآورده کردن نهر ک شو  جهیو در نت انیم   دیبه تکرار خر قیت

  ای  یرگذار یدر تأث  کننده نییاز عوامل تع  یکی. گرددیم یسرررودآور شیاسرررت که منجر به افزا  

  لیمطالعه را تشک  نیا یکه تمرکز اصل  باشد یم یارتباط با مشتر  تیریسازمان، مد  کیعملکرد 
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  کیسازمان   نیچه ا شوند، یعنوان قلب تپنده هر سازمان در نظر گرفته م  به انیمشتر . دهدیم

تاجر مستقل    کیباشد و چه   یدلار اردیلیچند م یبا هزاران کارمند و گردش مال یشرکت جهان 

  را هاعملکرد شرررکت انیمشررترارتباط با  تیریمد (.Justine, 2001) یمشررتر یبا تعداد محدود

  تیریمد (.Kim, 2018) خدمات ایبر ارائه محصولات باشد  یخواه شرکت مبتن  د،ینمایم یابارزی

شتر  شامل        کی یارتباط با م ست که  سترده ا صطلاح گ س   روش کیا ش  یشنا   ها،وهیبه همراه 

ستراتژ  ندهایفرآ ست، نه     تیفعال کیمذکور  تیری(. مدCheng, 2024) شود یم هایو ا ستمر ا م

شتر  یکه فقط برا بارهکی دادیرو کی شتر  تیریانجام گردد. مد دیجد انیم خش  ب یارتباط با م

  به عنوان یارتباط با مشرررتر تیری. مدباشررردیم یوکار امروز کسرررب تی ریاز مد  یارزشرررمند 

هب یورو فنا یو فرهنگ و اطلاعات مشتر یوکار، ساختار سازمانکسب یاستراتژ یراستاساز هم»

ضا  یتعاملات با مشتر  یکه تمام یاگونه ع  مناف یبرا نیهمچن ،یبلندمدت مشتر  تیدر جهت ر

  .(Osman & Ghiran, 2019) شده است فیتعر «سازمان و بهبود عملکرد آن انجام شود

 

  یمشتر یوفادار

 یهاکه نگرش کندیم فیتعر یانیعنوان طرز فکر مشتر را به یمشتر  ی( وفادار1996) 1رسون یپ

شرکت بوده و آن  ایمجدد محصولات   دیشرکت دارند، متعهد به خر  کیبه  یمثبت ها را  خدمات 

شابه، اول . به کنندیم هیتوص  گرانیبه د  یبرا قیعنوان تعهد عمرا به ی( وفادار1999) 2وریطور م

و   یتیموقع راتیدر مواجهه با تأث یحت نده،یدر آ یحیخدمت ترج ایمحصرررول  کیمجدد  دیخر

ست رفتارها  یابیبازار یهاتلاش شو  یض یتعو یکه ممکن ا   ی. وفادارکندیم فیتعر دینما قیرا ت

-Abu) شررودیوکار شررناخته مکسررب یاتیح جهیبلندمدت و نت ییدارا کیعنوان به یمشررتر

Alhaija et al, 2018.)  سا     یمشتر  یبه وفادار یابیدست شنا و برآورده کردن   تیریمد ،ییشامل 

با ارائه ارزش برتر، خدمات   توانندیها مشرکت (. Komunda et al, 2015)است   یمشتر  یازهاین

  یدهند. در بازارها شیخود را افزا انیمشرررتر یبالا، وفادار تیفیو محصرررولات با ک ییاسرررتثنا

سرعت   یامروز ستند، وظ  درکه به  شتر  یفظ وفادارو ح جادیا فهیحال تحول ه عمدتاً به  انیم

رورش  است. جهت پ  دهیگرد تردهیچیپ نترنتیو استفاده گسترده از ا   یفناور یهاشرفت یپ لیدل

به  یبر ارزش محصررولات و خدمات خود با نشرران دادن تعهد واقع  دیوکارها باکسررب ،یوفادار

  داشررته باشررند یادیز دتأکی هاروابط مسررتحکم با آن جادیاو  یمشررتر یازهایبرآورده نمودن ن

(Uslu & Eren, 2020.)  
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صان    ص ست  یابیبازار متخ شتر  یبه وفادار یابیبه دنبال د صنا  انیبلندمدت م   یدماتخ عیدر 

ستند. دل  صل  لیه ست مد    یا سب وفادار    رانیشک شد در ک ست  یبالا تیعدم قطع ،یار   بازار ا

(Tahir et al, 2024; Aramburu & Pescador, 2019.) یادیز قاتیتحق ن،یشرریدر مطالعات پ  

سررود   یو حداکثرسرراز انیمشررتر یاز وفادار ییدر کسررب سررطل بالا رانیمد یناکام یبه بررسرر

  یوفادار  کننده تی عوامل تقو  ،یکمبود منابع علم  لی پرداخته شرررده اسرررت، اما همچنان به دل     

  هااستیاز س یمسأله عمدتاً ناش نی(. اRather & Hollebeek, 2019) اندنشده ییشناسا یمشتر

ستراتژ  از محصولات    یتیو نارضا  انیمشتر  انیدر م نامناسب شهرت   ،یتیریمد فیضع  یهایو ا

با   تیریعدم تعامل مناسررب مد لیها به دلاکثر سررازمان (.Wolter et al, 2017)اسررت  یینها

شتر  سته    یبه اندازه کاف ان،یم ضاها، خوا شتر  یها و روندهاها، نگرشبه تقا   کنندیتوجه نم انیم

(Herhausen et al, 2019در نت .)یخود را از دست م یمیقد انیها مشتراز سازمان یاریبس جهی

شتر  دهند شتر  رایز ستند؛ ین زین دیجد انیو قادر به جذب م ها در  و حفظ آن دیجد انیجذب م

روابط   تیریحال، مد نیاست. با ا ریپذامکان انیبا مشتر یروابط قو جادیا قیبلندمدت تنها از طر

  یوفادار ن،ی. علاوه بر اسرررتین یکاف انیشرررترم یو وفادار تیجهت حفظ رضرررا ییتنهابه یقو

  یاتینقش ح رایشده است، ز  لیوکار تبدکسب  یایدر دن یدیکل یهااز شاخص  یکیبه  انیمشتر 

.  دیآیبه دست نم  میطور مستق به انیمشتر  یحال، وفادار نی. با اکندیم فایا یتجار تیدر موفق

ستلزم تلاش فراوان، منابع و زمان قابل  نیا سو  یوجهتامر م شد یها مشرکت  یاز  . با در نظر با

سودآور  یوفادار تیگرفتن اهم   دارند و یبر بهبود وفادار یادیز دیتأک یتجار یهاشرکت  ،یدر 

 ,Chiang et al) اندنموده یگذارهیسررررما یمنابع انسررران تیریرا در مد یادیمنابع ز جه،یدر نت

منابع، در کسب    تیو محدود یکمبود استراتژ  لیها به دلاز سازمان  یاریحال، بس  نیبا ا (.2018

 (.Marakanon & Panjakajornsak, 2017)اند ناکام مانده انیمشتر یوفادار
 

 یمشتر یسودآور

ازمان  س یبرا یمنبع درآمد یاست که هر مشتر لیدل نیبه ا انیبا مشتر ارتباط تیریمد تیاهم

و او را به  نمودهرا حفظ  یمشتر  یوفادار دیدرآمد، سازمان با  نیتداوم ا جهت. شود یمحسوب م 

  کیعنوان به یبرخورد با مشتر  دهیا نی. بنابرانماید قیمحصولات سازمان تشو    دیتکرار رفتار خر

 ,Subramanian et al) اسررت نموده دایپ یاژهیو گاهیجا یتیریمد شررهیدر اند یسررازمان ییاراد

او   یسرراز آماده جهت یادیز یهانهیبلکه هز شررود، یظاهر نم یطور ناگهانبه یمشررتر (. 2014

  یهاشامل گروه  یابیبازار یهاتیفعال قیاز طر هانهیهز نی. اردیگیدرآمد شکل م  جادیمنظور ابه
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  انیجذب مشرررتر یهانهیهز نیو همچن غاتیفروش و تبل هایرویبازار، ن قاتیمانند تحق یاصرررل

  ،یوفادار یهابرنامه یهانهیهز ،یبازگشررت نقد ها،فیتخف گان،ید ارائه محصررولات رامانن دیجد

 (. Triest et al, 2009) شودیمتحمل م گانیو خدمات را یبانیپشت یهانهیهز

 توانندیکه نم انددهیرسرر جهینت نیها به اسررازمان یتمام رات،ییتغ نیشررک در پرتو ا بدون

شتر  همه یازهاین سان یطور را بهخود  انیم سته   کنند؛ برآورده  ک شتریان از نظر خوا ها و  زیرا م

سازمان  .توجهی دارندهای قابلنیازهای خود تفاوت سطل یکسانی      اگر  شتریان خود  ها به همه م

ئه دهند، ممکن اسرررت بخش قابل         به  از خدمات ارا صرررورت غیربهینه   توجهی از منابع خود را 

شود که وفاداری و سودآوری لازم    منابع صرف مشتریانی می  زیرا بخشی از این   تخصیص دهند؛ 

را برای سررازمان ندارند. بنابراین، شررناسررایی و انتخاب یک یا چند بخش از بازار برای تمرکز، از   

یادی برخوردار اسرررت    یت ز خاب پم از    نیا (.Mothersbaugh & Hawkins, 2016) اهم انت

بخش   نیبخش هدفمند شده، سودآورتر کندیم دییکه تأ شودیانجام م یابیبازار قیمطالعات عم

سازمان      یبرا ست.  شتر  انیدارد که بتواند م اریدر اخت یکه اطلاعات یسازمان ا سودآور و    انیم

سودآور یغ شد  یتوجهقابل زانی، قادر خواهد بود عملکرد خود را به مشود قائل  زیتما ر   بهبود بخ

(Järvinen & Väätäjä, 2018.)  

 

 یمشتر یدیتمنرضا

ضا  زانیم شتر  تیر س   یکی یانم سا ست     کی یاز ارکان ا سودآور ا منجر به  رایز ؛سازمان موفق و 

  دیبا ن،یبنابرا شود؛ یم انیو حفظ مشتر  یکارکنان، وفادار تیرضا  شیسود، افزا  هیحاش  شیافزا

بر  یتوجهقابل ریتأث یانمشتر  تیرضا  .باشد  گرید یعملکرد تجار یارهایمع یو اسا  تمام  هیپا

و کاهش احتمال     انی مشرررتر اتی کاهش شرررکا   ،یوفادار  جاد یدر ا رایز ،عملکرد شررررکت دارد 

  تیرضررا نیهمچن(. Ahluwalia, 2022کند )یم فایا یها از شرررکت نقش اسرراسررآن یگردانیرو

شتر  سا  مقا  یم صول   یسودآور  سه یبرا شتر  ایمح .  شود یم نییتع یخدمات با انتظارات م

 باشررد.از آن فراتر  ایبرابر  یبا انتظارات مشررتر یکه سررودآور دگردیحاصررل م یزمان تیرضررا

ش خرده ست که موفق  یفرو ضا    ت،یمدرن معتقد ا ستاوردها و عملکرد فروش با ر شتر  تید   یم

  یانده یطور فزامحصرررولات و خدمات به    یها یژگیامروز که و  یرقابت  طیدر مح .مرتبط اسرررت

  ییاست، پاسخگو   شیو افزا رییدائماً در حال تغکنندگان و انتظارات مصرف  ازهایمشابه شده و ن  

  جادیا جه،یدر نت دهد؛یم شیافزا یابیبازار ندیرا در فرآ یمشتر تیکننده، رضامصرف یازهایبه ن

  (.Sinemus et al, 2022) است شده لیوکارها تبدکسب یاز اهداف اصل یکیوفادار به  انیمشتر
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ضا  مدل شتر  تیر ضا  هیبر نظر یکه مبتن یم ستدلال م    -یتینار ست، ا که   دنماییانتظارات ا

عملکرد شرررکت مورد قبول   ایها برآورده آن یکه انتظارات قبل شررودیم یراضرر یزمان انیمشررتر

تر از  نییپا یخدمات عملکرد ای تکه محصولا  دهدیرخ م یزمان تیعدم رضا  نیبنابرا. واقع شود 

  کیاز  یمشتر  یخشنود  زانیسنجش م  جهت یاریمع یمشتر  تیرضا . دنحد انتظار داشته باش  

 Hallencreutzباشد )می یعال ایاز ارائه خدمات خوب  یتجربه است که ناش ایمحصول، خدمات 

& Parmler, 2021 .)دهنده خدمات  ارائه ایهر شرکت   یهادر تلاش یمشتر  تیرضا  یریگاندازه

ست  جهت ستدلال   سایر محققان   ن،یعلاوه بر ا .دارد یاتیح تیاهم یرقابت تیو حفظ مز یابید ا

  رمنج رایز ؛سازمان موفق و سودآور است کی یبرا یجزء ضرور کی یمشتر تیکه رضا کنندیم

ش  شیبه افزا ضا  شیسود، افزا  هیحا شتر و  یکارکنان، وفادار تیر   رو، نیا از شود؛ یم انیحفظ م

 (.Sharma & Patra, 2021) باشد هاوکارعملکرد کسب یارهایو اسا  تمام مع هیپا دیبا

 

 برند ریتصو

سا     نیاز ا یبیترک ایشامل نام، واژه، نماد   برند شنا ست که به منظور  کالاها و خدمات   ییموارد ا

شنده به کار م  کی س    نی. برند چندرودیفرو سا سا    امکان: دارد، از جمله ینقش ا   ز،یتما ،ییشنا

را به مخاطب   ییهاامیپ .آوردمیفراهم  یمشرررتر یخدمت را برا ایمحصرررول  کیرد  ای رشیپذ

سبک زندگ  تواندیکه م کندیمنتقل م ضع  ای ییمدگرا ،یمرتبط با  صاد  تیو صرف  یاقت نده  کنم

از آن   تواندیکه صرراحب برند م شررودیشررناخته م یحقوق ییدارا کیعنوان به. همچنین باشررد

ملمو ،   یهایژگیعلاوه بر و برند(. Rastogi et al, 2024) دیاسرتفاده نما  یگذارهیسررما  جهت

ها و مراکز ارائه خدمات  آن در فروشگاه  یکیزیکه جنبه ف یدارد؛ به طور زین یو ادراک یبُعد ذهن

صرف  یحال، بُعد ذهن نیاما در ع شود، یم دهید و   یواندری)د ردیگیم یکننده جاآن در ذهن م

از   یامجموعه ای از نام، اصررطلاح، نشرران، نماد، طرح  یبیترک توانیرا م برند(. 1388 همکاران،

قبا  ر ریفروشنده از سا  کیکالاها و خدمات  یزساز یو متما ییشناسا   جهتعناصر دانست که    نیا

ستفاده قرار م  شکل       ف،یتعر نی. در اردیگیمورد ا صدا،  صول به هرگونه طرح، رنگ،    ایبرند مح

شاره  هانیاز ا یبیترک صولات و خدمات   انیتفاوت م جادیدارد که به ا ا سا    کیمح   ریشرکت و 

س  مینمایدرقبا کمک  شان همچنین  برند(. 1390 همکاران،و  ینی)ح صو  تیهو هدهندن  یریو ت

ست که   سب  کیا شتر    ایوکار ک . در واقع، برند گذاردیم یجا رب انیسازمان از خود در ذهن م

ست که باعث م  یزیهمان چ شود و به    انیشرکت در م  کی شود یا شناخته  سطه آن    رقبا  وا

 (.1389، یریو اردش یگیببگذارد )نجف شیخاص خود را به نما تیهو
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با عنایت به چارچوب نظری )ادبیات موضوع( ارائه شده، مدل مفهومی پژوهش حاضر در قالب 

سازمانی شامل با هدف بررسی تأثیر عوامل درون مذکورمدل مفهومی گردد. می ارائه 1شکل

مدیریت دانش، تعهد سازمانی و مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری و سودآوری مشتری طراحی 

عنوان متغیر شده است. در این مدل، رضایت مشتری به عنوان متغیر میانجی و تصویر برند به

 .است کننده در نظر گرفته شدهتعدیل

 

 
 (2024و همکاران ) یپژوهش برگرفته از پژوهش قاض ی( مدل مفهوم1) شکل

 

 روش پژوهش

ست و م  یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا س  رانیمد یبرا تواندیا ست یو    مهیشرکت ب  گذارانا

ه  پرسشنام   قیها از طراست و داده  یش یمایپ-یفیواقع شود؛ روش پژوهش، توص   دیپاسارگاد مف 

  اتیآزمون فرض یبرا یمعادلات ساختار یسازبا استفاده از مدل  یآمار یهاو با روش یآورجمع

شتر    یشود. جامعه آمار یم لیتحل ست که با          انیشامل م ستان تهران ا سارگاد در ا شرکت پا

یبندصورت خوشه  شعبه به  10شرکت،   نیا یهاشعبه  انیو از م یاخوشه  یتصادف  یریگنمونه

ستا      شده  شرق و غرب ا شمال، جنوب،  شده در  ارائه دهند. در   یمتمرکز یهاتا داده ن انتخاب 

  یهارررررهیاسررتفاده شررده و با فرضرر G*Power افزارحجم نمونه از نرم نییتع یپژوهش برا نیا

س  سطل خطا  ونیرگر  384حجم نمونه  ن،یبشیپ ریمتغ 3و  832/0، قدرت 05/0 یچندگانه و 

  یشررده و طراح یآوربا پرسررشررنامه جمع یشرریمایپژوهش پ قیها از طر. دادهدینفر برآورد گرد



نقش  یبا بررس یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر تیریو مد یدانش، تعهد سازمان تیریمد ریتأث

 و همکاران یجلال یمهد دیبرند/س ریتصو یکنندگلیتعد

انجام شده است؛     یانهیگزپنج ا ی( و با مق2024و همکاران ) 1یقاض  هیمقاله پا هیسؤالات بر پا 

بعد که از منابع   7در  هیگو 35دهندگان و پاسر   یپرسرشرنامه دو بخش دارد: مشرخصرات فرد    

 .کند لیرا تحل ینظرسنج یهاتا پاس  بردیبهره م زین یدانیو م یاکتابخانه

ابزار تا چه اندازه     دهد ینشررران م یی. روادی گرد یپژوهش بررسررر ییای و پا  ییروا تی نها  در

تا   کندیم یریجلوگ یرضررروریغ یهاموردنظر را دارد و از انتقال داده یژگیسررنجش و ییتوانا

  گرا وسررازه، هم ،ییمحتوا ،یمثل صررور یبه انواع یی. رواابدیبازتاب  یدرسررتپژوهش به تیواقع

و  شد هیته مینوشیپژوهش، پرسشنامه پم از ترجمه به صورت پ نی. در اشودیم میواگرا تقس

ستاد راهنما اصلاح گرد     ،ییوامحت ییروا یابیارز یگردد؛ برا دییتأ یصور  ییتا روا دیبا بازخورد ا

از   ،قیتحق یرها یمتغ نیآزمون روابط ب یعنوان خبرگان نظر دادند. برا  به  مه یصرررنعت ب  رانیمد 

ستفاده شد و با وجود متغ   PLS 4افزار با نرم یساختار  معادلات یساز مدل پم از   گر،لیتعد ریا

محور و   انمیوارد شده تا هم مدل کووار PLS4 افزارنرم بهها ، دادهSPSSها با داده پردازششیپ

 انجام گردد. گرلیتعد راتیتأث لیهم تحل

 

 های پژوهشیافته

صات کلی    آنکه ایبر شخ سب نمود  را شده  وریدآگر از دادههای بتوان م صیفی ک مورد   ، آمار تو

منظور   به د و فقطنرا ندار کل به تعمیم قابلیت توصرریفی از آمارهای حاصررل . نتایجنیاز اسررت

شرررناختی   به توصررریف جمعیت   1جدول  . در پذیرد انجام می  از تحقیق دید کلی  یک  داشرررتن

 .گان پرداخته شده استدهندپاس 
 شناختی( توصیف جمعیت1جدول )

شناختیمتغیر جمعیت  درصد فراوانی 

 جنسیت
%67 258 مرد  

%33 126 زن  

 تحصیلات

تریینم و پایپلد  17 4%  

یکاردان  49 13%  

رشناسیکا  117  45%  

ارشد رشناسیکا  123 32%  

 سن
%6 24 دکتری  

سال 20 یرز  24 6%  

                                                 
1 Gazi 
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سال 30تا  20  109 28%  

سال 40 تا 13  146 38%  

سال 50 تا 14  75 20%  

میزان تجربه استفاده از 
 خدمات شرکت پاسارگاد

سال 50 یبالا  30 8%  

سال 1از  کمتر  58 15%  

سال 3تا  1  114 30%  

سال 6تا  3  125 32%  

 

منظور   این قرار گیرند. به باید از لحاظ نرمال بودن مورد بررسرری  تحقیق الات و متغیرهایسررؤ 

نشرران   2که در جدول  شررود گیری ها اندازهداده این برای 2و کشرریدگی 1چولگی باید دو ویژگی

  .داده شده است

( بررسی نرمال یا غیرنرمال بودن متغیرهای تحقیق2جدول )  

 سوال

 کشیدگی چولگی انحراف میانگین تعداد

 مقدار مقدار مقدار مقدار
 یخطا
  رمعیا

ارمقد  
خطای 
 معیار

دانش تیریمد  384 7208/3  78377/0  283/4-  125/0  915/6  248/0 

یسازمان تعهد  384 5562/3  88064/0  717/3-  125/0  228/5  248/0  

یارتباط بامشتر تیریمد  384 6229/3  84649/0  905/3-  125/0  764/5  248/0  

یمشتر تیرضا  384 8286/3  74267/0  264/4-  125/0  760/6  248/0  

یمشتر یسودآور  384 6641/3  79157/0  659/3-  125/  098/5  248/0  

یمشتر یوفادار  384 5198/3  79030/0  101/4-  125/0  409/6  248/0  

برند ریتصو  384 5849/3  81236/0  230/4-  125/0  526/6  248/0  

 

از بازه   خارجها آن یدگی( و کشرر-3 ،3محدوده )خارج از متغیرها  همه یچولگ اینکه به توجه با

  جهت اسررت.نرمال غیر توزیع یک پژوهش توزیع ؛ بنابراین(2)مطابق جدول  دارندر ( قرا-5 ،5)

که مورد    متغیرهایی  آماری  توزیع از باید   ابتدا  اتتحلیل فرضررری   جهت انتخاب آزمون درسرررت  

انگین و انحراف بر می  اًهای پارامتری عموم   . آزموننمود حاصرررل  اطمینان د ن گیرآزمون قرار می

جهت بررسرری نرمال بودن اسررمیرنوف -کلموگوروفبه همین جهت از آزمون  .معیار اسررتوارند

 ارائه شده است. 3گردد که نتایج آن در جدول میتوزیع متغیرهای مورد آزمون استفاده 

                                                 
1 Skewness 

2 Kurtosis 



نقش  یبا بررس یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر تیریو مد یدانش، تعهد سازمان تیریمد ریتأث

 و همکاران یجلال یمهد دیبرند/س ریتصو یکنندگلیتعد

 
 قیتحق یرهایمتغ رنوفیاسم -کولموگروف آزمون جینتا( 3) جدول

ریمتغ داریمعنیسطح  آماره آزمون   نتیجه آزمون 

دانش تیریمد  147/0 000/0 است رنرمالیغها داده عیتوز   

یسازمان تعهد  149/0 000/0 است رنرمالیغها داده عیتوز   

یارتباط بامشتر تیریمد  190/0 000/0 است رنرمالیغها داده عیتوز   

یمشتر تیرضا  196/0 000/0 است رنرمالیغها داده عیتوز   

یمشتر یسودآور  159/0 000/0 است رنرمالیغها داده عیتوز   

یمشتر یوفادار  144/0 000/0 است رنرمالیغها داده عیتوز   

 

.  باشرردمی 05/0نرمالیته متغیرهای تحقیق کمتر از  آزمون سررطل معناداری 3با توجه به جدول 

 ست.ا ها در این نمونه آماری غیرنرمالشود. یعنی توزیع دادهتأیید می 1Hبنابراین فرضیه 

  4. در جدولاست پژوهش هایپرسش  درونی دهنده همبستگی نشان  واقع در آلفای کرونباخ 

ضریب  پژوهش متغیرهای تمامی ست    آن نمایشبا کرونباخ متناظر  آلفای و  شده ا . مقدار  داده 

 دارد. نشان از همبستگی ضریب این برای 7/0از بیشتر  عددی

 
 قیتحق یرهایمتغ کرونباخ یآلفا( 4) جدول

هاریمتغ  آماره آزمون 

برند ریتصو  852/0 

یسازمان تعهد  847/0 

یمشتر تیرضا  800/0 

یمشتر یسودآور  803/0 

یارتباط با مشتر تیریمد  847/0 

دانش تیریمد  831/0 

 799/0 وفاداری مشتری

 

  تمامی درونی ، همبسررتگیمیباشررند 7/0بالاتر از  همگی که 4مقادیر درون جدول  به عنایت با

از نوع همزمان   که 1بارتلت و  KMOاز دو آزمون  گردد.یید میأحاضرررر ت  تحقیق های پرسرررش

 بودن نمونه اطمینان از کافی برای KMOشرررود. از آزمون دو منظور اسرررتفاده می هسرررتند به

                                                 
1 Bartlett 
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بودن  ان از کرویحصرررول اطمین  برای بارتلت  و از آزمون  عاملی  تحلیل  حاضرررر برای  پژوهش

بگنجند،   آزمون کرویت در شرررایط روابط که. درصررورتیگردداسررتفاده می )متقارن بودن( روابط

در   KMOآزمون  آمده برای دسرت  به . مقدار عددیخواهدشرد صرادر   عاملی مجوز انجام تحلیل

ید بزرگتر از    5جدول   ید از نظر آماری    بارتلت  و آزمون  7/0با با  (Sig<0.05) معنادار یعنی  نیز 

 باشد.

 
 کفایت حجم نمونه و کرویت( 5) جدول

893/0 و کرویت نمونه حجم آزمون کفایت  

بارتلت و کرویت آزمون  

دومقدار کای  248/1130  

 595 درجه آزادی

000/0 سطل معناداری  

 

 تحلیل برای نمونه حجم بیانگر کفایت KMO شاخص برای 7/0 مقدار بالای 5جدول  به توجه با

  05/0برای آزمون بارتلت کمتر از  «یسطل معنادار» مقدار که و از آنجایی است گیریمدل اندازه

 .است؛ بنابراین کرویت برقرار است

 



نقش  یبا بررس یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر تیریو مد یدانش، تعهد سازمان تیریمد ریتأث

 و همکاران یجلال یمهد دیبرند/س ریتصو یکنندگلیتعد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 استاندارد بیضرا نیتخم حالت در هیاول یانعکاس یریگ( مدل اندازه2) شکل

 

 همبستگی بررسی ، بهکرونباخ همچون آلفایارائه شده است،  6که در جدول  rho_A شاخص

از  چقدر بالاتر باشد متغیر مربوطه و هر است 1تا  0 ردازد. ارزش آن بینپالات میؤس درونی

 مناسب درونی فوق بیانگر پایایی شاخص برای 8/0. مقدار بالاتر از برخوردار است بالاتری پایایی

 پایین درونی متغیر یا همبستگی پایین و کمتر از آن بیانگر پایایی 7/0مقدار  که، در حالیباشدمی

 نشان از همبستگی شاخص این برای 7/0مقدار بالاتر از  لذا. باشدمیمتغیر  الات مربوط بهؤس

 .متغیر دارد کالات یؤس درونی بالای
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  rho_A  شاخص( 6) جدول

هاریمتغ  rho_A 

برند ریتصو  852/0 

یسازمان تعهد  847/0 

یمشتر تیرضا  812/0 

یمشتر یسودآور  814/0 

یارتباط با مشتر تیریمد  855/0 

دانش تیریمد  853/0 

 801/0 وفاداری مشتری

 

 7/0 متغیرها بالای تکتک برای rho_A پایایی شاخص (6)جدول  دشومشاهده می نطور کههما

 أییدخارج از مدل ت ،متغیرها عبارت دیگر پایایی الات یا بهؤس درونی همبستگی لذا باشد،می

 پایایی ترکیبی مقدار ضریب .باشدالات میؤس درونی همبستگی معنای پایایی ترکیبی به گردد.می

هر  را برای ترکیبی پایایی نتایج 7جدول  .باشد 95/0و  7/0 بین متغیرها بایستی تکتک برای

 :نمایدمی متغیر بررسی
 یبیترک پایایی شاخص( 7) جدول

هاریمتغ  پایایی ترکیبی 

برند ریتصو  896/0 

یسازمان تعهد  891/0 

یمشتر تیرضا  862/0 

یمشتر یسودآور  868/0 

یارتباط با مشتر تیریمد  891/0 

دانش تیریمد  853/0 

 861/0 وفاداری مشتری

 

گیرد. استفاده قرار می سازه مورد همگرای روایی بررسی جهت عنوان معیاری به AVE شاخص

الات هر متغیر مکنون. ؤها یا سشاخص عاملی بارهای مربع از میانگین عبارت است شاخص این

AVE که طوریبرد. بهمنفرد بهره می هایسایر شاخص مشابه از منطقی (AVE>0.50)  نشان

 خود را توضیل ها یا پرسشنامهشاخص از واریانم از نیمی طور متوسط، سازه بیش به دهد کهمی

یایی مقایسه پا 9و جدول هر متغیر  برای میانگین واریانم استخراج شدهمقادیر  8جدول د. دهمی

 دهد:را نشان میشده ترکیبی با میانگین واریانم استخراج

 



نقش  یبا بررس یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر تیریو مد یدانش، تعهد سازمان تیریمد ریتأث

 و همکاران یجلال یمهد دیبرند/س ریتصو یکنندگلیتعد

 شده استخراج انسیوار نیانگیم( 8) جدول

هاریمتغ  میانگین واریانس استخراج شده 

برند ریتصو  634/0 

یسازمان تعهد  620/0 

یمشتر تیرضا  558/0 

یمشتر یسودآور  576/0 

یارتباط با مشتر تیریمد  622/0 

دانش تیریمد  594/0 

 555/0 وفاداری مشتری

 

 ( مقایسه پایایی ترکیبی با میانگین واریانس استخراج شده9جدول )

هاریمتغ  پایایی ترکیبی میانگین واریانس استخراج شده 

برند ریتصو  634/0 896/0 

یسازمان تعهد  620/0 861/0 

یمشتر تیرضا  558/0 862/0 

یمشتر یسودآور  576/0 868/0 

یارتباط با مشتر تیریمد  622/0 891/0 

دانش تیریمد  594/0 879/0 

 861/0 555/0 وفاداری مشتری

 

بیان دیگر؛  . بهتجربی دیگر براسا  استانداردهایها از یکاز تمایز سازه واگرا عبارت است روایی

را نشان  پدیدههاییفرد بوده و ساختار منحصربه یک که است معنی این واگرا به وجود روایی

از  واگرا عبارت است شوند. بنابراین رواییسایر سازهها در مدل نشان داده نمی توسط دهد کهمی

 الات یکؤس بین همبستگی الات هر متغیر تنها همان متغیر را اندازه بگیرند و هیچگونهؤس اینکه

 .باشد دیگر وجود نداشته لات متغیرهایؤامتغیر با س

که  شاخص . اینباشدلارکر می -سازه، آزمون فورنل واگرای روایی بررسی رویکرد جهت دومین

متغیر مکنون  شده هر استخراج واریانم دوم میانگین ریشهنمایش داده شده است،  10در جدول 

 که برقرار است واگرا زمانی . روایینمایدمی دیگر مقایسه آن متغیر با متغیرهای را با همبستگی

 Hair et) متغیر با سایر متغیرها بزرگتر باشد همبستگی متغیر از بزرگترین یک AVEدوم  ریشه

al, 2017 .) 
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 لارکر -فورنل( آزمون 10) جدول

هاریمتغ  
 ریتصو

 برند

 تعهد

 یسازمان

 تیرضا

 یمشتر

 یسودآور

 یمشتر

 تیریمد

ارتباط با 

 یمشتر

 تیریمد

 دانش

 یوفادار

 یمشتر

برند ریتصو  796/0       

یسازمان تعهد  670/0 788/0      

 تیرضا

یمشتر  
715/0 750/0 747/0     

 یسودآور

یمشتر  
707/0 711/0 694/0 759/0    

 تیریمد

ارتباط با 

یمشتر  

728/0 603/0 655/0 743/0 789/0   

دانش تیریمد  669/0 513/0 716/0 696/0 638/0 771/0  

 یوفادار

یمشتر  
763/0 694/0 737/0 718/0 776/0 768/0 745/0 

 

 روایی لارکر در ارزیابی -و فورنل عرضی بارهای عملکرد آزمونهای طور انتقادی به اخیر که مطالعه

سازه  واگرای فوق، روایی از رویکردهای یک دهد هیچنشان می است نموده سازه را بررسی واگرای

هنسلر نقصان،  دنبال جبران این به(. Henseler et al, 2015) نمایند تأییدتوانند را با اطمینان نمی

نمایند.  ها را ارزیابیاز همبستگی هر یک HTMT که نمودند( پیشنهاد 2015و همکاران )

 به مختلف نسبت هایمؤلفه هایگویه بین همبستگی با متوسط برابر است  HTMTشاخص

عدم  بررسی فوق به شاخص ،بیان دیگر به .متناظر هر متغیر هایگویه همبستگی متوسط

باشد،  85/0از  ترپایین 11در جدول  HTMTمقدار  چنانچه .پردازددو سازه می بین همبستگی

 باشد.واگرا برقرار می و روایی سازهها داشته بین موضوع نشان از عدم همبستگی این

 
 HTMT آزمون( 11) جدول

هاریمتغ  
 ریتصو

 برند

 تعهد

 یسازمان

 تیرضا

 یمشتر

 یسودآور

 یمشتر

 تیریمد

ارتباط با 

 یمشتر

 تیریمد

 دانش

وفاداری 

 مشتری

برند ریتصو         

یسازمان تعهد  783/0       



نقش  یبا بررس یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر تیریو مد یدانش، تعهد سازمان تیریمد ریتأث

 و همکاران یجلال یمهد دیبرند/س ریتصو یکنندگلیتعد

 تیرضا

یمشتر  

844/0 807/0 
     

 یسودآور

یمشتر  

846/0 863/0 867/0 
    

 تیریمد

ارتباط با 

یمشتر  

852/0 841/0 807/0 805/0 

   

دانش تیریمد  784/0 844/0 858/0 854/0 830/0   

وفاداری 

 مشتری

818/0 831/0 819/0 817/0 821/0 468/0 810/0 

 

 شود:نشان داده می 12در نهایت نتایج حاصل از فرضیات پژوهش در جدول 
 ( نتایج حاصل از فرضیات پژوهش12جدول )

 فر ضیه
ضریب 

 مسیر
 نتیجه Tآماره 

با نقش  یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر یریتمد
 دارد ی تأثیرمشتر یترضا گرییانجیم

 تأیید 014/2 050/0

 گرییانجیبا نقش م یمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر یریتمد
 دارد یرتأث یمشتر یترضا

 تأیید 319/4 084/0

با نقش  یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر یریتمد
 دارد یربرند تأث یرتصو کنندگییلتعد

 رد 312/0 008/0

با نقش  یمشتر یتبر رضا یارتباط با مشتر یریتمد
 دارد یربرند تأث یرتصو کنندگییلتعد

 رد 413/1 -039/0

با نقش  یمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر یریتمد
 دارد یربرند تأث یرتصو کنندگییلتعد

 رد 888/1 035/0

 تأیید 924/13 544/0 دارد یرتأث یارتباط با مشتر یریتدانش بر مد یریتمد

 تأیید 523/8 361/0 دارد یرتأث یارتباط با مشتر یریتبر مد یتعهد سازمان

 تأیید 264/4 248/0 دارد یرتأث یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر  یریتمد

 تأیید 625/8 465/0 دارد یرتأث یمشتر یتبر رضا یارتباط با مشتر  یریتمد

 تأیید 464/4 273/0 دارد یرتأث یمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر  یریتمد

 تأیید 018/2 107/0 دارد یرتأث یمشتر یبر سودآور یمشتر یترضا

 تأیید 841/4 181/0 دارد یرتأث یمشتر یبر وفادار یمشتر یترضا

 تأیید 685/7 412/0 دارد یرتأث یمشتر یبر وفادار یمشتر یسودآور
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 یریگجهینت
ض  جهینت صل  هیفر ست  یا شان م  نیش یپ مطالعات با نخ شتر  با ارتباط تیریمد که دهدین   با یم

  و دارد معنادار و مثبت یارتباط یمشررتر تیرضررا یانجیم نقش قیطر از یمشررتر یسررودآور

  یهاپژوهش با جهینت نیا کند؛یم منتقل را اثر نیا که اسرررت یانجیم تنها یمشرررتر تیرضرررا

ست  همسو ( 2022) 1جا  جمله از نیش یپ   و( 1401) همکاران و ییصفا  یهاافتهی دییتأ به و ا

شاره ( 2020) همکاران و 2خان ضا  که کندیم ا شتر  تیر   انتقال در یدیکل یانجیم عنوانبه یم

  یرهایوجود متغ ایشدت روابط  زانیدر م ی. تفاوت احتمالکندیعمل م یبه سودآور CRM ریتأث

  یصرررنعت محور مربوط باشرررد، اما به طور کل      ای  یامنطقه  یها به تفاوت   تواند یم کننده لی تعد 

ضا  یرا برا یایقو یشواهد تجرب  شتر  تینقش مهم ر صل به یم ارائه  یسودآور  یعنوان موتور ا

 .کندیم

ارتباط با  تیریمد ریکه تاث دهدینشان م نیشیدوم با مطالعات پ یاصل هیفرض جهینت سه یمقا

مثبت و معنادار اسررت و   یمشررتر تیرضررا یانجینقش م قیاز طر یمشررتر یبر وفادار یمشررتر

یم فایا یو وفادار CRM نیرابطه ب تیدر تقو یدینقش کل ،یانجیعنوان مبه یمشررتر تیرضررا

شد  بینمانند  نیش یمطالعات پ با هاافتهی نی. اکند  و (2021)4ویندیاری و جومارنو(، 2023) 3را

  یدر ارتقا یمشررتر تیرضررا تیبر اهم زیها ن( همسررو اسررت و آن2023و همکاران ) ینیحسرر

  اتی تجرب جاد یا یکه تمرکز رو  دهد یدوم نشررران م هی فرضررر ن،یاند. همچن کرده دی تأک  یوفادار 

  یرا به طور قابل توجه یوفادار تواندیو بازخورد مؤثر م شرردهیسررازیشررخصرر تمثبت، تعاملا

ست: )     نیا تیتقو یبرا یتیریمد یشنهادها یدهد. پ شیافزا سه محور ا شامل  مرکز   جادی( ا1اثر 

ما  قو  ند یکه م  یت بازار و خدمات پم از فروش را تقو       توا با  باط  عه  2کند؛ )  تی ارت ( توسررر

ها،   فرم قیاز طر انی نظرات مشرررتر یآورجمع یمؤثر برا باطات  بازخورد و ارت  یها سرررتمیسررر

سنج  ستق  یهاو کانال هاینظر ص  3) م؛یم شخ شتر  اتیتجرب یساز ی(  ستفاده از داده  ان،یم   یهاا

شتر  سب با ن  یهافیمحتوا و تخف ژه،یو شنهادات یارائه پ یبرا انیم   ،یردف حاتیو ترج ازهایمتنا

 شود. تیتقو یت و وفاداریو رضا ابدی شیافزا یتا حم ارزشمند

                                                 
1 Jaas 
2 Khan 

3 Bin Rashed 
4 Windiari & Djumarno 



نقش  یبا بررس یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر تیریو مد یدانش، تعهد سازمان تیریمد ریتأث

 و همکاران یجلال یمهد دیبرند/س ریتصو یکنندگلیتعد

بر  یارتباط با مشتر تیریکه مد دهدینشان م نیشیسوم با مطالعات پ هیفرض جهینت سهیمقا

شتر  یسودآور  ستق  یم صو  میاثر م   کنندهلیتعد ریعنوان متغبرند به ریدارد و برخلاف انتظار، ت

طه ا  نیدر ا ینقش موثر به عبارت  کند ینم فا یراب   ییها جنبه  قیاز طر CRMبهبود عملکرد  ،ی. 

شتر  تیریمدمانند  شخص   یدانش م ستقل م   یساز یو  صورت م را   یسودآور  تواندیخدمات به 

  یبا برخ  ها افته ی  نیکند. ا  فیتضرررع ای  تی اثر را تقو نیا تواند یبرند نم  ریدهد و تصرررو  شیافزا

  یهاستم یس  تیاهم ،یکه در نمونه مورد بررس  دهدیو نشان م  ستند یهمسو ن  نیش یمطالعات پ

CRM     صو ست. دلا  ریمستقل از سطل ت صل   زیسوم ن  هیرد فرض  لیبرند ا سه محور ا س  یبر  توار  ا

یو تعاملات شخص یمرکز تما  قو قیاز طر انیبا مشتر داریارتباطات مؤثر و پا جادی( ا1است: )

یبودن استراتژ تیاهمکم ای( نبودن 2بهبود مداوم را به همراه داشته باشد؛ ) تواندیم شدهیساز

  یبه عنوان عامل تواندیم انیمشتر  حاتیو ترج ازهاینسبت به ن  شده یساز یشخص   نگیبرند یها

عدم اسرررتفاده از   ایبرند،  ریو بهبود تصرررو لی( نبود تحل3شرررود و ) یتلق هیفرضررر یناکام یبرا

سان به یبازار برا یبازخوردها صو  یروزر ست که م  یبرند، از جمله عوامل ریت صو  ریتأث تواندیا  ریت

 منجر کند. فیتضع ای تیتقو بهرا  یبرند بر رفتار مشتر

س  جهینت ض  یبرر شان م  هیفر شتر  تیریکه مد دهدیچهارم ن ستق  یارتباط با م   میبه طور م

.  ستیرابطه معنادار ن نیبرند در ا ریتصو کنندهلیاما نقش تعد کند،یم تیرا تقو یمشتر تیرضا

  یشررترم تیبر رضررا یتیریاثر مد ،یمنف ایبرند مثبت  ریبا داشررتن تصررو یحت گر،یبه عبارت د

  یبا برخ جهینت نی. ادهدینم رییروند رابطه را تغ رییبرند تغ ریو تصررو اسررتهمچنان مسررتقل 

سو ن  نیش یمطالعات پ شان م  ست یهم سبت به   دیهمزمان با ،یحداکثر اثرگذار یبرا دهدیو ن ن

شتر  تیریبهبود مد صو  تیریو مد یارتباط با م ض  ریت صل  هیبرند اقدام کرد، هرچند فر چهارم   یا

محور   مطالعه به سه  نیدر ا هیرد فرض  لیبرند رد شده است. دلا   ریوتص  یکنندگلیبر تعد یمبن

و   عیسر  ییگوپاس   یهاکانال قیاز طر انیبا مشتر  داری( ارتباطات مؤثر و پا1: گرددیبر م یاصل 

شفاف، با بار عامل  ستراتژ  یاطلاعات  یم نارهایو وب هامانند خبرنامه یارتباط یهایبالا و وجود ا

ضا  تواند شد؛   بهبودرا  تیر ص    ای( نبود 2بخ شخ شتر  یساز یکمبود  که   یدر حال ان،یتجربه م

هدفمند وجود  یهافیو تخف یتخصص  یشنهادها یامکان ارائه پ دهدینشان م  انیمشتر  یهاداده

برند از   یرسررازیمسررتمر و بهبود تصررو لیبه تحل ازی( ن3را ارتقا دهد؛  تیرضررا تواندیدارد که م

ساز   یهایابیمنظم و ارز یهایبازنگر قیطر ستند صو  یبازار، تا با م ضا  ریت   ،تیبرند و اثر آن بر ر

 .افتیدست  یبهتر جیبتوان به نتا
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به صورت مستقل از    یارتباط با مشتر  تیریکه مد دهدیپنجم نشان م  هیفرض  یبررس  جهینت

رابطه   نیبرند در ا ریتصررو کنندهلیو نقش تعد گذاردیم ریتأث یمشررتر یبرند، بر وفادار ریتصررو

  شیرا افزا یوفادار تواندیم محوریتعاملات و خدمات مشررتر تیفیک ،ی. به عبارتسررتیمعنادار ن

صو    ازین نکهیا ندهد بدو شد ت شتر  یذهن ریبا ض  لیکند. دلا رییاز برند تغ انیم پنجم به  هیرد فر

یو استراتژ یمرکز تما  قو قیاز طر انیمؤثر با مشترارتباطات  : اولاًگرددیبرم یسه محور اصل

  یاسررت، بارعامل دیمف یو محتواها ژهیو شررنهاداتیموقع، پبه یرسررانامیکه شررامل پ CRM یها

  اتیتجرب یسرررازیکمبود شرررخصررر ای کند. دوماً نبود    تی را تقو یوفادار  تواند یو م اردد ییبالا 

و   یتخصررصرر یشررنهادهایارائه پ قیاز طر تواندیم شررده،یآورجمع یهابا وجود داده انیمشررتر

ستمر    یابیو ارز لیو تحل هیبه تجز ازیکمک کند. ثالثاً ن یوفادار شیهدفمند به افزا یهاتجربه م

برند بر  ریدرک درسررت اثر تصررو  یبازار برا یهالیو تحل هاینظرسررنج قیبرند، از طر ریتصررو

 برخوردار است. ییبالا تیو بهبود مستمر آن، از اهم یوفادار

ارتباط با    تی ریدانش بر مد  تی ریکه مد   دهد یاول نشررران م یفرع هی پژوهش فرضررر جه ینت

تباط با  ار تیریمد ستم یدانش، عملکرد س  تیریسطل بلوغ مد  شیاثرگذار است و با افزا  یمشتر 

ه کارکنان منجر ب اتیو تجرب یدانش سررازمان می. به طور خاص، تسررهابدییبهبود م زین یمشررتر

  یهاو داده شررودیم انیبه مشررتر یمؤثرتر ییو پاسررخگو ترشرردهیسررازیئه خدمات شررخصررارا

  یهایریگمیتا تصرررم دهدیقرار م CRM رانیمد اریرا در اخت انیارزشرررمند مربوط به مشرررتر

شمندانه  سطل کاربرد    یترهو شود. در    یعامل یکه با توجه به بارها شود یم شنهاد یپ ،یاتخاذ 

  قیو دق عیسر  ییو پاسخگو  اتیشکا  یریگیثبت و پ ستم یاپراتورها، س  یمختلف، آموزش تخصص  

جامع از    یاطلاعات  گاه یپا  جاد یبرداشرررته شرررود. ا  ییاجرا یها سررراعته، گام   24در مرکز تما   

شتر  یهاداده ستفاده از تحل  انیم سا   یبرا یاداده یهالیو ا   ینیبشیو پ یرفتار یالگوها ییشنا

  یهاکانال تیتقو نیفروش و خدمات کمک کند. همچن ندگانیبه نما تواندیم انیمشتر یازهاین

 یبرا نیآنلا یها قرارداد و اسرررتفاده از سرررامانه     طرف یبه مراکز درمان   یدسرررترسررر ،یارتباط 

ستعلامات و پ  ستند که    یبه همراه آموزش مداوم کارکنان، از جمله اقدامات هانامهمهیب یریگیا ه

 منجر شوند. انیمشتر یو وفادار تیو به تبع آن رضا CRMبه بهبود عملکرد  توانندیم

 تیریبر مد یاثر مثبت یکه تعهد سررازمان دهدیدوم نشرران م یفرع هیپژوهش فرضرر جهینت

شتر  سازمان    یارتباط با م سطل تعهد  شتر    یدارد و هرچه  شد، تعاملات کارکنان با م   انیبالاتر با

   CRM یهاسررتمیسرر ییو کارا یخدمات مشررتر تیفیامر منجر به بهبود ک نی. اشررودیمؤثرتر م

سازمان  گرددیم ش یو انگ یتیحما یکار طیبا مح ییهاو    ارتباط تیریدر مد یعملکرد بهتر ،یز



نقش  یبا بررس یمشتر یبر سودآور یارتباط با مشتر تیریو مد یدانش، تعهد سازمان تیریمد ریتأث

 و همکاران یجلال یمهد دیبرند/س ریتصو یکنندگلیتعد

شتر  شت. نت  یبا م شان م     نیش یمطالعات پ یدوم با برخ یفرع جهیخواهند دا ست و ن سو ا یهم

سان  دهد سازمان  یعوامل ان هرچند   کنند،یم فایا CRM یساز ادهیپ تیدر موفق یدینقش کل یو 

صنا    ست در  شد. برا    یکوچک یهامختلف تفاوت عیممکن ا شته با ستفاده کاربرد  یوجود دا   ،یا

آموزش  شیمانند افزا ییهامرتبط، گام یهاپرسرش  یعامل یبا توجه به بارها شرود یم شرنهاد یپ

  جادیو ا افو شف  عیسر  ییپاسخگو  ات،یشکا  یریگیپرسنل مرکز تما ، بهبود ثبت و پ  یتخصص  

داده جامع از   گاهیپا یاندازراه نینشررود. همچ ادهیپ یزشرریو انگ بانیپشررت یکار یفضررا کی

  یازها ی و ن یرفتار  یدرک الگوها  یبرا یاداده یها لی اسرررتفاده از تحل  ان،ی مشرررتر یها داده

شتر  ص    یشنهادها یو ارائه پ انیم   جهیبه بهبود تعهد کارکنان و در نت تواندیم شده یساز یشخ

  یارتباط یهاکانالضرررورت دارد به توسررعه  ،یتیریکمک کند. در سررطل مد CRM یاثربخشرر

جام  ان عیو سررر کپارچهیبه شررکل  انیداده شررود تا تعاملات با مشررتر تیاهم انیمتنوع با مشررتر

شتر  لیگردد. تحل س  قیاز طر ژهیوها، بهآن یو بازخوردها انیمداوم رفتار م سنج  یبرر و   هاینظر

ستمر پ  تواندیم ،یاجتماع یهاشبکه  یبازخوردها شود. با    تو خدما شنهادها یبه بهبود م منجر 

و   یبر سررودآور یبلکه اثر مثبت ابد،ییم شیافزا انیمشررتر یو وفادار تیاقدام، نه تنها رضررا نیا

 .شودیشرکت برقرار م یرقابت تیمز

و  مثبت ریتأث یمشتر  تیبر رضا  یارتباط با مشتر  تیریکه مد دهدیپژوهش نشان م  جهینت

  ابد،یبهبود  انیروزتر باشررند و تعاملات با مشررتربه  CRM یهاسررتمیدارد. هرچه سرر یمعنادار

یباعث ارائه خدمات شخص    CRM یمؤثر راهکارها یساز ادهی. پابدییم شیافزا یمشتر  تیرضا 

را فراهم   انیو امکان درک انتظارات مشتر  شود یم انیمشتر  یازهایبه ن ییخگوو پاس  شده یساز 

شان م داده لی. تحلکندیم س    دهدیها ن ستر شتر  عیسر  ید موقع  به یریگیو پ یبه اطلاعات م

  مانند جا  نیشیپ یهابا پژوهش جیدارد. نتا تیرضا شیدر افزا یها سهم قابل توجهدرخواست

ست و بر اهم   1402 یو صادق  1403 ی، صالح 2022 سان  یهاتیتوجه به ظرف تیهمسو ا و   یان

  یعامل یبر اسا  بارها  شنهادها یپ ،ی. در سطل کاربرد کندیم دیتأک CRM تیدر موفق یفناور

سعه کانال   شود یشده ارائه م مطرح ست، تو چت   ل،یمیمتنوع از جمله تلفن، ا یارتباط یها. نخ

شبکه  نیآنلا سه  یبرا یاجتماع یهاو  شتر  ارتباط لیت ضا  شیو افزا انیم ص آن تیر یم هیها تو

  شرده یشرخصر   شرنهادات یارائه خدمات و پ ان،یمشرتر  حاتیرفتارها و ترج لیتحل. دوم، با شرود 

شتر    سب با هر م ضا  تواندیم یمتنا سنج    شیرا افزا تیر سوم، انجام نظر   یهالیو تحل هایدهد. 

ضا  شیپا یمنظم برا س  تیر ضا    ،یاجتماع یهاشبکه  یبازخوردها یو برر ستمر ر   تیبه بهبود م

شتر  سطل م کندیکمک م انیم سعه ز  دیتأک زین یتیرید. در  ساخت یبر تو ست تا    CRM یهار ا
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داده   لیتحل یدر ابزارها یگذارهیشود. سرما   تیو تعاملات اثربخش تقو شده یشخص   یهاتجربه

  تیرضا شیو افزا انیرمشت یازهایبه بهبود درک ن تواندیم انیرفتار مشتر ینیبشیپ یهاو مدل

ا  همراه ب ها،تیبه شکا  عیسر  ییگوو پاس   یقو یارتباط یهامنجر شود. افزودن کانال  یو وفادار

سته   یبازنگر شته     یرا برا داریپا یرقابت تیمز تواندیخدمات، م یهامستمر ب شرکت به دنبال دا

 باشد.

شان م  جهینت ضا  دهدیپژوهش ن شتر  تیکه ر شکل معنادار  یم سودآور  یبه  و حجم   یبر 

و اسررتفاده از   دیبه تکرار خر یشررتریب لیتما یراضرر انیمجدد اثر مثبت دارد. مشررتر یدهایخر

  نی. همچندهدیم شیشرررکت را افزا داریپا یسررودآور جیامر به تدر نیخدمات مرتبط دارند و ا

ه دهان ب غاتیو تبل یفعل انیحفظ مشررتر قیاز طر یابیبازار یهانهیمنجر به کاهش هز تیرضررا

  یمشررتر یو سررودآور تیدر حوزه رضررا یقبل یهابا پژوهش هاافتهی نی. اشررودیدهان مثبت م

. در سررطل  کندیم دیتأک یدر بهبود تجربه مشررتر یگذارهیسرررما تیهمسررو اسررت و بر اهم 

ض  یشنهادها یپ ،یکاربرد سامانه      هیمربوط به فر ستفاده از  شکا  یهاششم بر ا س  اتیثبت    ،یمر

 یارتباط مستمر با واحدها جادیدارد. ا دیو شفاف و آموزش مداوم کارکنان تأک عیسر ییپاسخگو

را   تیاعتماد و رضا  تواندیم یدگیدرباره روند رس  انیبه مشتر  قیدق یرسان مربوطه و ارائه اطلاع

و   اتیشکا  یالحظه یریگیبه منظور امکان پ یارتباط یهاگسترش کانال  نیدهد. همچن شیافزا

 است. یبهبود تجربه مشتر یبرا یدیاز جمله نکات کل عیسر یهاارائه پاس 

و  یاطارتب یهاستم یهفتم به توسعه س   هیفرض  یشنهادها یپ ان،یمشتر  یوفادار تیتقو یبرا

محصررول، خدمات پم از فروش و   تیفی. تمرکز بر ککندیکارآمد اشرراره م یبانیخدمات پشررت

شتر  یتجربه کل شت  یهادر کنار فراهم کردن کانال یم سخگو  نیآنلا یبانیپ ساعته    24 ییو پا

  تیبلندمدت را تقو یوفادار جهیو اعتماد منجر شررود و در نت یعاطف یوندهایپ جادیابه  تواندیم

ض  جینتا ت،یکند. در نها ست و تأک   نیش یششم و هفتم با مطالعات پ   هیهر دو فر سو ا یم دیهم

ضا  کند شتر  یو وفادار تیکه ر سخگو  قیاز طر یم ص    تیشفاف  ،ییبهبود تعاملات، پا شخ یو 

شرررود.   داری پا  یرقابت  تی و مز یمنجر به سرررودآور  تواند یخدمات به طور همزمان م     یسررراز

  یگذارتیشکا یهاستمیو س یرفتار مشتر لیتحل ،یارتباط یهادر کانال یتیریمد یگذارهیسرما

 هستند. CRMدر  تیموفق یاصل یدهایمنظم و کارآمد، از کل

ض  جهینت شان م   هیفر شتم ن سودآور  دهدیه شتر  یبالا یکه    یوفادار یبه طور معنادار انیم

ئه     تی فیشررررکت در بهبود ک  یگذار هی امکان سررررما   رایز کند، یم تی آنان را تقو  خدمات و ارا

  نیهمچن کند؛ یم جاد یا داری مکرر و پا  دی و تجربه خر  دهد یهدفمند را م   یقیتشرررو یها طرح
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یم داری پا  یدهان مثبت، به سرررودآور   به دهان  غات یو تبل یابی بازار  یها نه یبا کاهش هز   یوفادار 

  یبانیتر و خدمات پشررتجامع یامهیب یهاسررودآور قادر به ارائه پوشررش  یهاو شرررکت انجامد

ستند. ا  ترعیسر  سو بوده و تأک  یقبل یهابا پژوهش افتهی نیه سرما  دیهم در   یگذارهیدارد که 

ته     مات و بسررر مل و متنوع م   یامه یب یها خد ند یکا فادار  توا هد.    شیرا افزا یورو بهره یو د

ض  یبرا یکاربرد یشنهادها یپ شش      هیفر شامل ارائه پو شتم    ،یلیجامع عمر، درمان تکم یهاه

ص      ص شاوره تخ شت    نامهمهیانتخاب ب یبرا یم سب، پ شاه  یهاسامانه  ،یقو نیآنلا یبانیمنا ده  م

ارتقاء   انیمشتر یسودآور  جهیو در نت تیتا رضا  است ساعته   24و مرکز تما   نامهمهیب تیوضع 

شش  شود یم دیکتأ نی. همچنابدی ضاف  یهاانتخاب پو   دیها قبل از خرطرح قیدق سه یو مقا یا

 منجر شود. انیو حفظ مشتر یبه تفاوت رقابت تواندیم

 یآت قاتیتحق یبرا شنهاداتیو پ هاتیمحدود

  ریدر تفسررر دیقابل ذکر اسرررت که با یمتعدد یهاتیپژوهش، محدود نیتوجه به سررراختار ا با

اند که  شده یآورجمع یپژوهش به روش مقطع نیا یها. نخست، دادهرندیمد نظر قرار گ هاافتهی

رند بر  ب ریتصرررو یجیتدر  ریتأث  ژهیوبه  رها، یبلندمدت متغ   راتییو تغ یروابط علّ یامکان بررسررر 

سنجش    یبرا یخوداظهار یهاپرسشنامه  . دوم، استفاده از  سازد یرا محدود م یمشتر  یسودآور 

اشد  دهندگان همراه بپاس  یریبرند ممکن است با سوگ ریو تصو یمانند تعهد سازمان ییرهایمتغ

بخش مشخص،    ایصنعت   کیپژوهش به  یقلمرو تیها اثر بگذارد. سوم، محدود داده ییو بر روا

. چهارم،   دهد یرا کاهش م  یسرررازمان  یها و بافت   عیصرررنا  ریبه سرررا  جینتا  یریپذ میامکان تعم 

  کی تفک تواند یم یارتباط با مشرررتر   تی ریدانش و مد  تی ریمد  یرها یمتغ انی بالقوه م  یخطهم

  یمهم یبافت یرهایمواجه سررازد. پنجم، متغ یرا با دشرروار رهایمتغ نیاز ا کیهر  یاثرات مجزا

شرا  سانات   ،یرقابت طیهمچون  صاد نو ست بر     یو بلوغ فناور یاقت سازمان که ممکن ا اطلاعات 

شند، در ا  شده  نیروابط موجود در مدل اثرگذار با در   شود یم شنهاد یاند که پپژوهش کنترل ن

 .رندیقرار گ یتر مورد بررسمتنوع یو در بسترها یطول یکردهایبا رو یآت قاتیتحق
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