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 چکیده

از مدیریت ارتباط با مشتری و بازیابی  گیری باشد که بهره امروزه جلب رضایت مشتریان رمز موفقیت هر سازمانی می

 ارتباط مدیریت تاثیر شود. هدف پژوهش حاضر بررسی های کسب مزیت رقابتی محسوب می خدمات به عنوان استراتژی

باشد. لذا پژوهش  تهران می استان چرم و کفش صنعت در خدمات بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت بر مشتری با

آماری این پژوهش  جامعه پیمایشی و از نوع تحقیقات کمی است.-کاربردی، از نظر ماهیت توصیفیحاضر از نظرهدف، 

 گیری نمونه روش با نفر 380 تعداد کوکران جدول از استفاده با که باشد می تهران استان چرم و کفش صنعت مشتریان

افزارهای  ها از نرم ت تجزیه و تحلیل دادهها از پرسشنامه استفاده شد و جه شدند. برای گردآوری داده انتخاب تصادفی

SPSS و Smart PLS نتایج نشان داد که بازیابی خدمات تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت  ایم. بهره گرفته

کند. همچنین نقش تعدیلگری بازیابی خدمات بر تاثیر جذب مشتری بر رضایت مشتری نیز رد شده  مشتری را تعدیل نمی

خدمات و تاثیر حفظ  بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت بر مشتری با دو فرضیه دیگر مبنی بر تاثیر تعاملاما  ؛است

 خدمات در صنعت کفش و چرم تهران پذیرش شدند. بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت مشتری بر

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

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

 دهد می نشان که است معیاری مشتری رضایت (.2300حبیبی، و محمودی) باشد می مشتریان برای مندی رضایت ایجاد

 (.2،1919خو) روند می فراتر ها آن از یا کنند می برآورده را مشتری انتظارات شده ارائه خدمات و محصولات چگونه

 رقابتی بازار در را ها آن تا کنند می تلاش ها شرکت آن در که است تجاری موفقیت اصلی هسته یک رضایت مشتری

 رضایت به دستیابیبنابراین  ؛(1،1911عبدالله و همکاران) دارند بیشتری های گزینه مشتریان که جایی کنند، برآورده

ها  ها از برنامه بدین منظور سازمان (.3،1920اجمه و همکاران) استبرای هر سازمانی  استراتژیک ضرورت یک مشتریان

ها مدیریت ارتباط با  ترین این برنامه کنند. یکی از مهم برای کسب رضایت بیشتر مشتریان استفاده میهایی  و استراتژی

 کسب وکار های فعالیت تمام و فرایندها فناوری، است که بازاریابی و کسب وکار جامع استراتژیمشتری است که یک 

 و شناسد می را جدید مشتری مشتریان با تباطار مدیریت (.2092رضاییان، و ربیعه) سازد می یکپارچه حول مشتری را

 توسط اینکه از اطمینان با و خود مالی نیازهای برآوردن با مشتریان. شود می تدوین ها آن با ارتباط های استراتژی سپس

گیری از مدیریت ارتباط با  کسب و کارها با بهره (.0،1911البشایره و همکاران) شوند می شوند، حفظ نمی اغوا رقبا

مند گردند، موجب رضایت  ها در بهبود خدمات بهره توانند با مشتریان ارتباط برقرار کنند، از نظرات آن مشتری می

مشتریانشان گردند و در نهایت برای کسب و کار خود مزیت رقابتی رقم بزنند و به سودآوری و کسب درآمد بیشتر و 

و تولید در ارائه خدمات مدار  ها و کسب و کارهای مشتری سازمان اوقات یحال گاه نیبا ایش فروش دست یابند. افزا

 بازگرداندن برای موثر بازیابی برنامه یک که است مهم دهد، می رخ خطا که هنگامی .دنشو یمرتکب خطا ممحصولات 

 برای است روشی خدمات بازیابی(. از این رو 0،1919لی و همکاران) شود حفظ حفظ مشتری، ارتقاء و مشتری رضایت

 خدمات بازیابی های تلاش که است کرده مشخص گذشته ادبیات (.6،1911باخاره) است بوده بد آنچه کردن درست

 از تواند می خود نوبه به که کند تقویت را مشتری با روابط و برگرداند رضایت حالت به را مشتریان تواند می سازمانی

رود یک کسب و  بنابراین انتظار می ؛(0،1911علی و همکاران) شود سودآوری به منجر مشتریان مجدد خرید قصد طریق

هایی همچون بازیابی خدمات و مدیریت ارتباط با مشتری به موفقیت دست یابد زیرا استفاده از  گیری از برنامه کار با بهره

شود و بر حفظ مشتری و مشارکت آنان در بهبود ارائه  مدیریت ارتباط با مشتری موجب روابط بیشتر با مشتریان می

و تولید محصولات تمرکز دارد و همچنین هدف بازیابی خدمات کسب رضایت مشتریان از طریق رفع مشکلات  خدمات

زیرا کفش و چرم  باشد یم یاتیمهم و حبه خصوص در صنعت کفش و چرم  باشد. این موضوع محصولات و خدمات می

بنابراین برای ارائه و تولید  ؛دارندافراد لامتی باشند که سهم بسزایی در س مورد استفاده افراد می از اقلام مهم و ضروری

کفش و چرم مناسب برای هر رده سنی ضروری است که صنایع تولید و ارائه کفش و چرم با مشتریان ارتباط برقرار 

تلاش بیشتری داشته باشند که عیوب را به حداقل برسانند و در صورت تولید و ارائه  کنند، از نظرات آنان بهره گیرند و
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کفش نامناسب و معیوب از برنامه بازیابی خدمات برای حل مشکلات کفش استفاده کنند که توجه به این موضوعات 

گردد و سودآوری و مزیت رقابتی را به دنبال خواهد داشت. تاکنون تحقیقات  می منجر به کسب رضایت مشتریان

ام شده است اما توجه چندانی به بازیابی خدمات و مختلفی در حوزه مدیریت ارتباط با مشتریان و رضایت مشتریان انج

مدیریت ارتباط با مشتری به خصوص در صنعت کفش و چرم نشده است. از این رو با توجه به مطالب مذکور انجام 

باشد و در پژوهش حاضر به دنبال پاسخگویی به این سوال هستیم که مدیریت ارتباط با  پژوهش حاضر حیاتی و مهم می

 رضایت مشتری با تعدیلگری بازیابی خدمات در صنعت کفش و چرم چه تاثیری دارد؟مشتری بر 

 مبانی نظری

 رضایت مشتری

 توان اینگونه توصیف کرد: بنابراین مشتری را می ؛است مطرح نیز درآمدزا غیر واحد یک عنوان به مشتری امروز

 را چیزی تعاملی حالت در و دارد عهده به رقابتی محیط یک در را ستدی و داد و معامله انجام که است کسی مشتری»

 احساسات عنوان به 8کلر و کاتلر توسط مشتری رضایت (.2099حدادرضوی و تفرشی،«)گیرد می را چیزی دهد و می

 توسط شده درک محصولات یا مشتری انتظارات به نسبت ناامیدی یا لذت تواند می که شود می تعریف مشتریان شخصی

 محصولات چگونه دهد می نشان که است معیاری مشتری رضایت (.0،1911عبدالله و همکاران) باشد خدمات دهنده ارائه

 اشاره فرآیندی نهایی وضعیت به این روند. می فراتر ها آن از یا کنند می برآورده را مشتری انتظارات شده ارائه خدمات و

 نارضایتی یا (. رضایت29،1919خو) کنند می ارزیابی را خدمات از استفاده از شده درک مزایای مشتریان آن در که دارد

 و سومانتری) است محصول واقعی عملکرد و قبلی انتظارات بین شده درک اختلافات ارزیابی به مشتری پاسخ

 مورد عملکرد با مقایسه در کالا عملکرد واقعی درباره مشتری قضاوت دهنده نشان رضایت، (. مفهوم22،1919نوگروهو

 اگر شود. می ناراضی مشتری باشد، تر ضعیف انتظار مورد عملکرد کالا از واقعی عملکرد اگر است. آن از مشتری انتظار

 مورد از عملکرد بهتر واقعی عملکرد اگر شود. ولی می راضی مشتری باشد برابر انتظار مورد با عملکرد واقعی عملکرد

 و کسب صاحبان به زیرا است مهم مشتریان رضایت(. 2099زارعی و شهریاری،) شد خواهد خشنود مشتری باشد، انتظار

 :کند می کمک اجرایی مدیران و کار

 .دهند توسعه و کنترل را خود سازمان تا-2

 مشتریان برای ها شرکت که جایی رقابتی، بازار محیط یک در کلیدی متمایزکننده یک عنوان به مشتری رضایت -1 

 .شود می دیده کرد، خواهند رقابت

 و محصول پیشرفت و فرآیند بهبود برای احتمالات تشخیص برای کاتلر پتانسیل دلیل به کننده مصرف اطلاعات -3

 (.21،1912کاوالیر و همکاران) است ارزشمند تشویقی های طرح و ارزیابی

 (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

 در که است سازمان و مشتریان نیازهای پوشش و محوری مشتری هدف با راهبردی نظام یک مدیریت ارتباط با مشتری

 ارتباطی، غنی های با قالب یکپارچه سیستمی قالب در (پس ازفروش) خدمات و فروش بازاریابی، گانه سه های بخش
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پور و   محمدی) کند می سوابق و اطلاعات و انتشار استخراج )نگهداری(، حفظ پالایش، )کسب(، آوری جمع به اقدام

 یکپارچگی مشتری، خدمات در بهبودیافته اثربخشی و کارایی موجب مشتری با ارتباط مدیریت (.2300همکاران 

 مدیریت برای رویکردی عنوان به مشتری با ارتباط مدیریت. (23،1920همکاران مشتریان )محمد و با ارتباطی های کانال

 بر برنامه این شود. می توصیف اعتماد قابل مشارکت یک ایجاد طریق از بالقوه و فعلی مشتریان با شرکت یک تعامل

 در و مشتری حفظ بر ویژه تمرکز مشتریان، با بهتر روابط ایجاد برای خود تاریخچه ارزیابی و ها داده تحلیل و تجزیه

 (.20،1912کاوالیر و همکاران) دارد تمرکز درآمد افزایش نهایت

 بازیابی خدمات

 شود. خدمت به مشتری، از می ظاهر نقش ایفای یا فرایند صورت کار، به که است دیگران برای فرد تلاش نتیجه خدمت

 با رجوع، ارباب یا مشتری خدمت به است. عطش موسسه هر برای مسائل ترین تازه جزء حال عین در و ترین قدیمی

 رجوع ارباب یا مشتریان به نسبت بیشتر حساسیت امر و این نشیند نمی فرو آنان نیازهای به خود مداوم و آگاهانه وقف

سازمان  جانب از نظرآنان پذیرش نیز و خدمات و محصولات از برداری بهره به تشویق آنان طریق از که طلبد می را

 مدیریت برای خدمات دهندگان ارائه توسط که است تلاشی خدمات بازیابی (.2099آبادی و همکاران،) شود حاصل می

 کردن درست برای است روشی خدمات بازیابی (.20،1911همکاران هونورا و) شود می انجام سرویس های خرابی رفع یا

 وقوع از پس مشکلات حل برای که شود می اطلاق هایی روش به خدمات بازیابی (.26،1911باخاره) است بوده بد آنچه

 است. شده اجرا و طراحی مشتریان دادن دست از از جلوگیری و مشتریان منفی نگرش تغییر منظور به خدمات شکست

ژانگ و ) کنند می برقرار ارتباط مشتریان با مستقیماً زیرا کنند می ایفا مشکلات حل در مهمی نقش خدمات بازیابی

 که است اقداماتی از دسته آن" شامل خدمات بازیابی که داشت اظهار( 1990) 28همکاران و میشل (.20،1919همکاران

 از ها سازمان. "دهد می انجام شده درک خدمات شکست با رابطه در مشتری شکایت به رسیدگی برای سازمان یک

 مشخص گذشته ادبیات. کنند می استفاده سرویس شکست از پس های آسیب ترمیم برای خدمات بازیابی های تکنیک

 را مشتری با روابط و برگرداند رضایت حالت به را مشتریان تواند می سازمانی خدمات بازیابی های تلاش که است کرده

علی و ) شود سودآوری به منجر مشتریان مجدد خرید قصد طریق از تواند می خود نوبه به که کند تقویت

 این به خدمات نامطلوب زیرا بازیابی است ناراضی مشتریان رضایت جلب خدمات از بازیابی هدف (.20،1911همکاران

 بازیابی در شکست دلیل به دوم، و اولیه خدمات شکست دلیل به اول، است: بار ناراضی دو مشتری که است معنی

 و مشتری فرار منفی، تبلیغات شفاهی مانند خدمات دهنده ارائه برای متعددی عواقب نامطلوب تواند می امر این .خدمات

جهت رفع نواقص موجود در ارائه خدمات و تولید محصولات  (.2099آندرواژ و لطفی آشتیانی،) کند ایجاد غیره

متیو و ) شود یم یاتیح یمشتر تیجبران رضا یخدمات موثر برا یابیباز یها یستراتژاها و صنایع، استفاده از  سازمان

 (.19،1919همکاران
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 های داخلی و خارجی پیشینه

مشتریان  وفاداری و مندی رضایت بر مشتری با ارتباط مدیریت ( پژوهشی با عنوان تاثیر2091آذین و همکاران ) بدری

 اماکن به کننده مراجعه مشتریان وفاداری و مندی رضایت بر مشتری با ارتباط مدیریت که داد نشان انجام دادند. نتایج

 در سرعت مشتری، علاقه و سلائق به توجه بنابراین ؛دارد معنادار و مستقیم اثری تبریز، شهر پرورش و آموزش ورزشی

 تفریحی مراکز ورزشی خدمات کلیه به دسترسی سهولت جدید، مشتریان با مناسب ارتباط و حفظ توانایی خدمات، ارائه

 مشتریان وفاداری و مندی رضایت در باید مشتریان به خدمات ارائه در جدید های فناوری از استفاده و ورزشی

 .گیرد قرار مراکز این مسئولان و مدیران مدنظر تبریز، شهر پرورش و آموزش ورزشی اماکن به کننده مراجعه

پخش  یها شرکت یبر عملکرد مال انیمشتر تیو رضا یارتباط با مشتر تیریبا عنوان نقش مد ی( پژوهش2092) ینیحس

 یبر عملکرد مال یارتباط با مشتر تیرینشان داد که مد جیانجام داد. نتا یدر استان خراسان رضو یو لبن ییمواد غذا

 دارد. یمثبت و معنادار ریشرکت تاث یبر عملکرد مال انیرمشت تیرضا نیدارد و همچن یمثبت و معنادار ریشرکت تاث

 گری میانجی نقش با مالی عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت ( پژوهشی با عنوان تأثیر2092ربیعه و رضاییان )

 داد؛ نشان خوزستان( انجام دادند. نتایج استان خصوصی های بانک :مطالعه مشتری )مورد رضایت و مشتری تعهد

 بانک مالی عملکرد بر رضایت مشتری و مشتری تعهد گری میانجی نقش با اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر خوزستان استان خصوصی

 ارتباط با مدیریت کیفیت میانجی نقش مشتری: وفاداری بر مؤثر ( پژوهشی با عنوان عوامل2308عرب و همکاران )

 ی رابطه همچنین و مشتری بر وفاداری مشتری ارتباط مدیریت کیفیت بین ی رابطه داد نشان مشتری انجام دادند. نتایج

 و مثبت مشتری با ارتباط مدیریت میانجی کیفیت نقش به توجه با مشتری ارزش و مشتری رضایت خدمات، کیفیت بین

 شد. پذیرفته پژوهش های فرضیه عبارتی به و است دار معنی

مشتری انجام داد.  با ارتباط مدیریت راهکارهای از استفاده با مشتری رضایت با عنوان افزایش( پژوهشی 1913) 12خالقی

 مثبت رابطه دارای متغیر دو هر و دارد معناداری تأثیر مشتری رضایت بر مشتری با ارتباط مدیریت که داد نشان مطالعه این

 حفظ و باشد تر راضی مشتری که کند می اعتماد قابل و قوی آنقدر را خود مشتری با ارتباط مدیریت شرکت. هستند

 وری بهره کند، می ایفا بازار سهم افزایش در مهمی نقش مشتری با ارتباط مدیریت که رسید نتیجه این به مطالعه این. شود

 و مشتری عمیق دانش بهبود باعث همچنین و بخشد می بهبود میانگین طور به را کارکنان برتر روحیه دهد، می افزایش را

 و دارند نیازهایی چه هستند، چه آنها مشتریان اینکه. شود می مشتری وفاداری بهبود برای مشتری بیشتر رضایت همچنین

 .کند می راضی بیشتر را آنها چیزی چه

 و مشتری با ارتباط مدیریت اجرای بر مشتری رضایت میانجی ( پژوهشی با عنوان مکانیزم1911) 11آدیزا و همکاران

 توجهی قابل تأثیر مشتری با ارتباط مدیریت که داد نشان مطالعه تلفیقی انجام دادند. نتیجه های بانک در مشتری وفاداری

مشتری  وفاداری و مشتری با ارتباط مدیریت بر رابطه بین حدی مشتری تا رضایت که حالی در مشتری دارد وفاداری بر

 در مشتری با ارتباط مدیریت استراتژی یک توسعه نقش تا دهد می ارائه را توجهی قابل نتایج مقاله این. تاثیرگذار است

 مناسبی مشتری با ارتباط مدیریت های مؤلفه باید ها بانک مدیریت آن، راستای در. کنند درک را نیجریه بانکداری صنعت
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 عملکرد منظور به سالم خدمات ارائه برای را اطلاعاتی سیستم از پشتیبانی و مشتری اطلاعات کیفیت فرآیند، تناسب مانند

 .کنند ایجاد بانکی اکوسیستم در مؤثر رقابت و

 نقش: مشتری وفاداری بر شرکت شهرت و مشتری با ارتباط مدیریت ( پژوهشی با عنوان تاثیر1911) 13خان و همکاران

 و مثبت تأثیر شرکت شهرت و مشتری با ارتباط مدیریت که دهد می نشان ها مشتری انجام دادند. یافته رضایت میانجی

 مشتری، با ارتباط مدیریت بین ارتباط واسطه حدی تا مشتری رضایت این، بر علاوه. دارد مشتری وفاداری بر معناداری

 ارائه اندرکاران دست و گذاران سیاست به را پیشنهاداتی مطالعه این رو، این از. است مشتری وفاداری و شرکت شهرت

. بود خواهد شرکت شهرت برای خوبی منبع که کنند ایجاد شرکت کارکنان میان در را عمیقی اعتماد باید آنها. دهد می

 اهمیت حائز مشتری رفتار تغییر در بازاریابی های کمپین و عمومی روابط تبلیغات، جمله از مختلفی مراحل این، بر علاوه

 .است

 میانجیگری: مشتری حفظ و رضایت بر مشتری با ارتباط مدیریت ( پژوهشی با عنوان تأثیر1912) 10کاوالیر و همکاران

 و مشتری با ارتباط مدیریت فناوری سازی پیاده بین ارتباطی محققان مطالعه، این خدمات انجام دادند که در کیفیت

 مرتبط مشتری با ارتباط مدیریت فناوری بیشتر اجرای با که مشتری بیشتر رضایت نرخ با کردند، پیدا مشتری خوشحالی

 .است

مشتری انجام  رضایت بر( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت ابعاد ( پژوهشی باعنوان تأثیر1919) 10سوفی و همکاران

 رابطه مشتری رضایت بر CRM سازمان و دانش مدیریت مداری، مشتری یعنی CRM ابعاد بین که داد نشان دادند. نتایج

 رضایت بر CRM بر مبتنی فناوری توجه قابل مثبت تأثیر از حاکی همچنین نتایج اگرچه. دارد وجود مثبتی و معنادار

 .است ضعیف بسیار تأثیر این میزان اما است، مشتری

ها  بانک در مشتریان وفاداری و مشتریان رضایت بر خدمات بازیابی ( پژوهشی با عنوان تأثیر1919) 16وصفی و معماری

 مثبت، دهان به دهان و مشتری رضایت مشتری، وفاداری و خدمات بازیابی بین که دهد می نشان انجام دادند. نتایج

 .دارد وجود معناداری و مثبت وفاداری رابطه بر تعارض مدیریت و ارتباطات

 روش تحقیق

جامعه آماری باشد.  همبستگی و از نوع تحقیقات کمی می-پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر ماهیت توصیفی

با استفاده از جدول با توجه به تعداد فراوان آنها، باشد که  می تهران استان چرم و کفش صنعت مشتریاناین پژوهش 

ها از پرسشنامه محقق ساخته  جهت گردآوری دادهگیری تصادفی انتخاب شدند.  نفر با روش نمونه 380کوکران تعداد 

 و یعقوبی) مشتریان با ارتباط مدیریت» استاندارد پرسشنامه سه از پرسشنامه سوالات طراحی جهت جهت کردیم.استفاده 

 شده استفاده( 1926،نارسیکارا و زهیر) خدمات، بازیابی و( 2380 همکاران و حقیقی) مشتری رضایت ،(2300،همکاران

 روایی صوری ازسنجیده شدند. جهت تعیین روایی پرسشنامه لیکرت  تایی 0در ضمن سوالات پرسشنامه با طیف  .است

و جهت تعیین پایایی آن،  است گرفته قرار تایید مورد حاضر  پرسشنامه روایی اساتید و متخصصان نظر طبق که بهره گرفته
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 0 تهران استان چرم و کفش صنعت در خدمات بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت بر مشتری با ارتباط مدیریت تاثیر بررسی

 

و روش  Smart PLS و SPSSافزارهای  با کمک نرم ها داده تحلیل و تجزیه جهت بررسی شده است.کرونباخ  آلفای

 قرار گرفتند.مورد بررسی ها آزمون و  فرضیهمعادلات ساختاری 

 های پژوهش یافته

 و ارزیابی مورد پژوهش های فرضیه استنباطی، و تحلیل تجزیه در. پردازیم می ها داده استنباطی تحلیل در این بخش به

 مربوط سوالات پایایی و روایی از اطمینان حصول منظور به و پژوهش های فرضیه آزمون از پیش. گیرند می قرار آزمون

 ساختاری های مدل برازش ادامه در و گیرد می قرار آزمون مورد گیری اندازه های مدل برازش ابتدا پژوهش، متغیرهای به

 .گردد می آزمون پژوهش مدل کلی برازش نیز انتها در و گرفته قرار آزمون مورد پژوهش های فرضیه و

 گیری اندازه های مدل برازش

 سه از گیری اندازه های مدل برازش بررسی برای. دهیم قرار آزمون مورد را گیری اندازه های مدل برازش اول گام در

 .واگرا روایی و همگرا روایی شاخص، پایایی: شود می استفاده زیر مورد

 .گردد می آزمون ترکیبی پایایی( 1 و کرونباخ آلفای( 2از معیارهای  شاخص، پایایی آزمون منظور به

 های مدل درونی سازگاری اطمینان قابلیت ارزیابی در که (:Cronbach Alpha) کرونباخمقدار ضریب آلفای 

 مقادیر و است شده تایید 09/9 از بالاتر مقادیر که است متغیر 2 تا 9 از ضریب، این مقدار .است قابل استفاده انعکاسی

آلفای کرونباخ تمامی  2( که باتوجه به جدول 2302حنفی زاده و زارع،) شود. می مطلوب ارزیابی نا 69/9از  کمتر

 شود. باشد و به طور مطلوب ارزیابی می می 69/9متغیرها بالاتر از 

مدل  درونی سازگاری اطمینان قابلیت ارزیابی در (: کهComposite reliability) ترکیبیپایایی  ضریب مقدار

 و ؛است شده تایید 09/9 از بالاتر مقادیر که است متغیر 2 تا 9 از ضریب، این مقدار .است استفاده قابل انعکاسی های

دراین مدل تمامی  ،2 جدولبا توجه به  ( که2302نامطلوب ارزیابی می شود. )حنفی زاده و زارع، 69/9 از کمتر مقادیر

 شوند. در وضعیت مطلوب ارزیابی می 69/9 متغیرها بالاتر از

 با مقایسه در را سازه یک های شاخص زیاد (: همبستگیAverage variance extracted) همگرایی اعتبار

 9 از ضریب، این مقدار .شود انعکاسی ارزیابی های مدل در که دهد می نشان دیگر های سازه شاخص های همبستگی

دارند که  09/9از بیشتر دراین مدل تمامی متغیرها مقداری  .است شده تایید 09/9 از بالاتر مقادیر که است متغیر 2 تا

 شود. می تاییداعتبار همگرایی انها 

 پژوهش متغیرهای و روایی همگرا ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای نتایج. 2جدول 

 بعد نام متغیر
 AVE روایی همگرا کرونباخ آلفای CRترکیبی  پایایی

 متغیر ابعاد متغیر ابعاد متغیر ابعاد

 ارتباط مدیریت

 مشتری با

 --- 621/9 --- 801/9 --- 880/9 جذب مشتری

 --- 690/9 --- 086/9 --- 861/9 تعامل با مشتری

 --- 666/9 --- 831/9 --- 888/9 حفظ مشتری

 000/9 --- 089/9 --- 806/9 --- --- رضایت مشتری

 630/9 --- 806/9 --- 800/9 --- --- بازیابی خدمات
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های خود دارد تا  روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص

کنند: روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که جذر میزان  ( بیان می 2082های دیگر. فورنل و لارکر ) با سازه

AVE های دیگر )یعنی مقدار ضرایب همبستگی بین  زه و سازهبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سا

های این ماتریس حاوی  پذیرد که خانه بررسی این امر به وسیله یک ماتریس صورت می PLSها( در مدل باشد. در  سازه

اط مدیریت ارتب از آن جایی که متغیرمربوط به هر سازه است.  AVEها و جذر مقادیر  مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

 واگرا روایی نتایج ادامه در باشد، می( مشتری حفظ و مشتری با تعامل مشتری، جذب) مجزایی ابعاد دارای با مشتری

 جدولدر  پژوهش متغیرهای کلیه واگرا روایی نتایج سپس. است شده داده نشان 1 جدول در مذکور متغیر ابعاد به مربوط

 کمتر کدام هر AVE جذر از پژوهش متغیر جفت هر بین همبستگی شود می مشاهده که همانطور .است شده داده نشان 3

 .باشد می واگرا روایی بیانگر که است

 متغیر مدیریت ارتباط با مشتری ابعاد واگرا روایی نتایج .1جدول 

 مشتری حفظ مشتری با تعامل مشتری جذب متغیر نام

   0813/9 مشتری جذب

  0890/9 183/9 مشتری با تعامل

 8262/9 012/9 010/9 مشتری حفظ

 واگرا متغیرهای پژوهش روایی نتایج .3 جدول

 بازیابی خدمات مشتری رضایت مشتری با ارتباط مدیریت نام متغیر

   8321/9 مدیریت ارتباط با مشتری

  0030/9 099/9 رضایت مشتری

 0068/9 013/9 036/9 خدمات بازیابی

 برازش مدل ساختاری

 ،Q2 معیار( R2، 3 اعداد( 1 معناداری، اعداد( 2: شود می استفاده زیر موارد از ساختاری های مدل برازش بررسی برای

سازد. شدت قدرت  زای مدل را مشخص می های درون بینی مدل در خصوص سازه ، قدرت پیشQ2 معیار: Q2 معیار

تعیین گردیده است که به ترتیب نشان از آن دارد  30/9، 20/9، 91/9زا سه مقدار  های درون بینی مدل در مورد سازه پیش

نشان  0در جدول  Q2مقادیر های آن سازه دارد.  بینی کوچک، متوسط و بزرگ در قبال شاخص که مدل قدرت پیش

 اند. داده شده

 یتنها برا R2د. مقدار نگذار یزا م درون ریمتغ کیزا بر  برون هایریدارد که متغ یرینشان از تاث R2: معیار R2 معیار

 اریمع نیصفر است. هر چه مقدار ا اریمع نیبرون زا، مقدار ا یها گردد و مورد سازه یمدل محاسبه م یزا درون یها سازه

 یرا به عنوان مقدار ملاک برا 60/9، 33/9، 20/9( سه مقدار 2008) نیباشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چ شتریب

 نشان داده شده است. 0در جدول  زا برای متغیر برون R2 مقادیر کند. یم یمعرف R2 یمتوسط و قو ف،یضع ریمقاد

 

 



 0 تهران استان چرم و کفش صنعت در خدمات بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت بر مشتری با ارتباط مدیریت تاثیر بررسی

 

 مدل ساختاری برازش های شاخص سایر نتایج .0 جدول

 Q2 R2 متغیر

 --- 300/9 مشتری با ارتباط مدیریت

 --- 096/9 جذب مشتری

 --- 300/9 تعامل با مشتری

 --- 016/9 حفظ مشتری

 609/9 300/9 رضایت مشتری

 --- 001/9 بازیابی خدمات

 

وتزلس و  کند. می محاسبه همزمان صورت به را گیری اندازه و ساختاری بخش : این شاخص برازشGOF شاخص

 :اند ارائه کرده GOF برای محاسبه شاخص فرمول زیر را( 1990همکاران )

Gof=√
 

 
∑      

 

 
∑   =√                = 0/7916  

 :اند در نظر گرفته GOF سه مقدار برای ارزیابی شاخص( 1990وتزلس و همکاران )

 .باشد 10/9تا  2/9ضعیف: اگر بین 

 (.10،1990همکاران و وتزلس) دباش 36/9تا  10/9 بینمتوسط اگر 

 درصد بوده و نشان از قوی بودن مدل دارد. 00 حدود GOFدر این پژوهش مقدار  .بیشتر باشد 36/9قوی: اگر از 

 های تحقیق بررسی فرضیه

داری تاثیر مربوط به هر مسیر، معنا tدهد و آماره  ضرایب مسیر میزان تاثیر متغیرهای پژوهش بر یکدیگر را نشان می

ها و در  بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه 06/2( از tاگر مقدار این اعداد )دهد به طوری که  مربوطه را نشان می

آمده  1و  2های  و شکل 0نتایج فرضیه اصلی تحقیق در جدول % است. 00ها پژوهش در سطح اطمینان  نتیجه تایید فرضیه

 نشان داده شده است. 0و  3 های و شکل 6ر جدول و سپس نتایج فرضیات فرعی داست 

 نتایج فرضیه اصلی پژوهش. 0جدول 
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ضریب  فرضیه اصلی ردیف

 مسیر
 T P Valuesآماره 

نتیجه 

 آزمون

 

2 

 عدم رد 999/9 306/0 366/9 مشتری رضایت <- مشتری با ارتباط مدیریت

 بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت <- مشتری با ارتباط مدیریت

 خدمات

 رد 121/9 109/2 -931/9
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 پژوهش اصلی فرضیه مسیر ضرایب .2 شکل

 
 پژوهش اصلی فرضیه داری معنی . ضرایب1 شکل

 های فرعی پژوهش . نتایج آزمون فرضیه6 جدول

 نتیجه آزمون T P Valuesآماره  ضریب مسیر فرضیه ردیف

 با مشتری رضایت <-مشتری جذب 2

 خدمات بازیابی تعدیلگری

 رد 200/9 010/2 200/9

مشتری با  رضایت <- مشتری با تعامل 1

 تعدیلگری بازیابی خدمات

 رد عدم 999/9 080/0 -200/9

 مشتری با رضایت <- مشتری حفظ 3

 خدمات بازیابی تعدیلگری

 رد عدم 999/9 608/1 983/9
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 فرعی پژوهش های ضرایب مسیر فرضیه .3 شکل

 
 پژوهش فرعی های فرضیه داری معنی سطح. 0 شکل

 گیری بحث و نتیجه

کسب و کار و صنعتی که بتواند  هرباشد.  کاری می و هر کسب بقایو رمز مشتری نقش حیاتی کسب رضایت امروزه 

تواند به  در دنیای رقابتی و پویا میهای مشتریان را برآورده سازد  محصولات باکیفیت و بدون نقص تولید کند و خواسته

 با ارتباط مدیریت تاثیر بررسیفعالیت خود ادامه دهد و مزیت رقابتی بدست آورد. در این راستا هدف پژوهش حاضر 

های حاصل از  یافتهباشد.  تهران می استان چرم و کفش صنعت در خدمات بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت بر مشتری

 با مشتری رضایت بر مشتری با ارتباط فرضیه اصلی پژوهش مبنی بر تاثیر مدیریتدهد که  ها نشان می آزمون فرضیه

باشد که چون  می 109/2 برای این فرضیه tمقدار آماره  است. خدمات در صنعت کفش و چرم تهران بازیابی تعدیلگری

 درخدمات  شود. بدین معنا که نقش تعدیلگری متغیر بازیابی کمتر است، این فرضیه رد می 06/2از مقدار آماره آزمون 

 باشد. رد شده است مورد قبول نمی مشتری رضایت بر مشتری با ارتباط تاثیر بین متغیر مدیریت
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 چرم و کفش صنعت در خدمات بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت بر مشتری بر تاثیر جذب مبنیفرضیه فرعی اول که 

 ( رد شده است و متغیر بازیابی خدمات، تاثیر جذب06/2کمتر از ) 010/2باشد به دلیل مقدار ضریب معناداری  تهران می

 کند. مشتری را تعدیل نمی رضایت بر مشتری

 چرم و کفش صنعت در خدمات بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت بر مشتری با تعامل فرعی دوم حاکی از تاثیر فرضیه

توان رد  باشد، فرضیه حاضر را نمی می 06/2است که چون بیشتر از  080/0در این فرضیه  t. مقدار آماره باشد می تهران

 را تعدیل کرده است. مشتری رضایت بر مشتری با تعامل خدمات، تاثیر بازیابیکرد. بدین معنا که 

 چرم و کفش صنعت در خدمات بازیابی تعدیلگری با مشتری رضایت بر مشتری حفظ فرعی سوم که تاثیر در فرضیه

، فرضیه حاضر را باشد می 06/2باشد که به دلیل اینکه این مقدار بیشتر از  می t ،608/1، مقدار آماره باشد می تهران

 شود. مشتری پذیرفته می رضایت بر مشتری کرد و نقش تعدیلگری بازیابی خدمات در تاثیر حفظ رد توان نمی

توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیات مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری  بنابراین با

 رضایت بر مشتری متغیرهای حفظ"و   "مشتری رضایت بر مشتری با تعامل تاثیر بین"دارد و متغیر بازیابی خدمات 

 18خالقی ،(2092) ، حسینی(2091) همکاران و آذین بدریهای  نتایج این پژوهش با پژوهشکند.  را تعدیل می "مشتری

باشد. لذا استفاده مطلوب از مدیریت  و ... همسو می (1912) 39(، کاوالیر و همکاران1911) 10(، خان و همکاران1913)

های  توان خواسته کالاهای مرغوب و باکیفیت شده و می منجر به ارائه خدمات و بازیابی خدمات ارتباط با مشتری

ها  برآورده کرد و میزان ارائه کالاهای معیوب را کاهش داد و از این طریق در هزینهها  مشتریان را مطابق با سلایق آن

شود. همچنین هرچه کیفیت مطلوبتر و بهتر باشد میزان فروش بالاتر رفته و منجر به افزایش سودآوری  می جویی صرفه

سازی و استفاده مستمر از سیستم  پیادای را برای  های خبره و چرم تیم صنعت کفشگردد که  خواهد شد. لذا پیشنهاد می

 و مجازی های برنامه از استفاده که بور مداوم برنامه را آپدیت کند. همچنین با مدیریت ارتباط با مشتری تشکیل دهد

 نهایت ارتباط این از و کند ایجاد را چرم و کفش صنعت و مشتریان بین مداوم و دوطرفه روابط ارتباطی، کانالهای ایجاد

به محققان آتی  .نماید جلب را مشتریان بیشتر رضایت مرغوب کالای ارائه با و ببرد را خدمات ارائه بهبود در را استفاده

 متغیرهای ین پژوهش مقایسه کنند و یا ازشود که این پژوهش را در صنایع دیگر انجام دهند و نتایج را با ا نیز توصیه می

ها و روابطی را  کنند و مدل استفاده میانجی یا تعدیلگر متغیر عنوان به...  و خدمات کیفیت دانش، مدیریت چون دیگری

 .ارائه دهند

 منابع
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Abstract 

Today, customer satisfaction is the key to the success of any organization, which uses 

customer relationship management and service recovery as strategies for gaining competitive 

advantage. The purpose of this research is to investigate the effect of customer relationship 

management on customer satisfaction with service recovery moderating in footwear and 

leather industry of Tehran province. Therefore, the current research is applied in terms of its 

purpose, in terms of its descriptive-survey nature, and of a quantitative research type. The 

statistical population of this research is the customers of the shoe and leather industry in 

Tehran province, who were selected by random sampling using Cochran's table. A 

questionnaire was used to collect data, and SPSS and Smart PLS software were used to 

analyze the data. The results showed that service recovery does not moderate the effect of 

customer relationship management on customer satisfaction. Also, the moderating role of 

service recovery on the effect of customer attraction on customer satisfaction has also been 

rejected. However, two other hypotheses regarding the effect of customer interaction on 

customer satisfaction with service recovery moderating and the effect of customer retention 

on customer satisfaction with service recovery moderating were accepted in Tehran shoe and 

leather industry. 
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Customer relationship management, customer service, service recovery, satisfaction. 
 


