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Extended Abstract  

Introduction  
In recent years, the competitive landscape of digital platform-based businesses 

has shifted, making traditional advantages such as price or access insufficient 

for sustainable superiority (Kotler & Keller, 2013). Organizations are 

increasingly adopting approaches that enable continuous interaction, deeper 

understanding of customer needs, and seamless experiences across 

touchpoints. Customer Relationship Management (CRM) plays a pivotal role 

in coordinating services, analyzing customer behavior, personalizing 

interactions, and creating perceived value (Gummesson, 2024). Its 

significance grows as firms aim to enhance competitive advantage and prevent 

customer churn by delivering consistent, responsive, and reliable experiences 

that shape trust and long-term loyalty (Verhoef, 2023). Relationship 

marketing has evolved from a simple interactive approach into a value-

creating strategy emphasizing long-term customer–organization relationships 

(Fontenot & Hyman, 2025). Neglecting its principles is a key factor in the 

failure to convert transient customers into loyal ones, particularly in fast-

changing e-commerce sectors (Morgan & Hunt, 1994). By focusing on trust, 

commitment, two-way communication, and shared value, relationship 

marketing positions the customer as a partner in value creation (Sashi, 2023). 

It enhances interaction quality, customer engagement, satisfaction, loyalty, 

and brand image (Roy, 2025; Ansari et al., 1403). Studies confirm that 

relationship marketing provides a foundation for effective CRM, which 

operationalizes its principles (De Keyser & Babanzad, 2023). CRM facilitates 

exchanges, increases satisfaction, and fosters loyalty, while providing a 
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comprehensive customer view for integrated decision-making (Meradi et al., 

1395; Srivastava & Kaul, 2021; Miami & Dowson, 2021). Customer 

experience significantly affects perceived relationship value (Zhang & Gupta, 

2024), and implementing experience management strategies enhances 

marketing outcomes (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; Yoon & Lee, 

2023). Positive, consistent experiences enable CRM effectiveness, 

highlighting the mediating role of customer experience. Accordingly, this 

study examines the relationship between relationship marketing and CRM, 

mediated by customer experience. 

Literature Review 

Relationship marketing (RM) encompasses strategies aimed at fostering 

customer loyalty and maintaining long-term, reciprocal relationships. It 

emphasizes trust, commitment, customer engagement, and effective 

communication, which enhance interactions and strengthen brand image 

(Kim, 2021; Zarepour et al., 1402). By creating valuable customer 

experiences, RM contributes to satisfaction and loyalty (Claro et al., 2023; 

Morgan & Hunt, 1994). Research indicates that neglecting RM principles can 

hinder converting transient customers into loyal ones, particularly in dynamic 

e-commerce environments (Sashi, 2023; Roy, 2025; Ansari et al., 1403). RM 

also facilitates the development of effective customer relationship 

management (CRM), providing operationalization of RM principles and 

improving service quality, satisfaction, and loyalty (Dehestani & Babanzad, 

2023; Moradi et al., 1395; Srivastava & Kaul, 2021). CRM is a strategic, data-

driven approach that manages interactions with customers, partners, and 

stakeholders to enhance satisfaction and strengthen relationships (Ledro, 

2025; McBride, 2020). Effective CRM creates organizational value by 

improving flexibility, processes, brand equity, employee skills, transparency, 

and overall productivity (Razaghi et al., 1401; Elahi & Heydari, 1403; 

Zegullaj, 2023). Customer experience (CE) involves customers’ perceptions 
and emotions during interactions with products, services, and touchpoints 

throughout the customer journey (Kim et al., 2023; Chen & Popovich, 2022). 

CE includes cognitive, emotional, and interactive dimensions, encompassing 

experiences before, during, and after purchase, which significantly influence 

satisfaction, loyalty, and CRM effectiveness (Noorbakhsh et al., 1403; Di 

Capser et al., 2024; Zhang & Gupta, 2024). Overall, RM fosters trust and 

commitment, CRM operationalizes these relationships, and CE mediates their 

impact by shaping customer perceptions and engagement. 

Research Methodology  

The present study can be classified as applied research in terms of purpose, 

aiming to address a practical problem with direct implications for real-world 
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processes or services. Methodologically, it is descriptive, as it identifies and 

interprets the current status, relationships, opinions, processes, observable 

outcomes, and ongoing trends. Data were collected through a survey method. 

The statistical population comprised 450 customers of the Snapp-Food service 

in Mashhad. Using purposive sampling, 270 participants who met the 

inclusion criterion of having used Snapp-Food at least once were selected, 

ensuring reliable and valid statistical analysis. Theoretical foundations were 

developed via a literature review, while hypotheses testing and data collection 

were conducted in the field. The main data collection instrument was a 

structured questionnaire. Three standardized questionnaires were employed to 

measure the research variables: Relationship Marketing by Ndubisi (2007), 

Customer Relationship Management by Morgan and Hunt (1994), and 

Customer Experience by Brakus, Schmitt, and Zarantonello (2009). These 

instruments provided precise and reliable data for analyzing the relationships 

among the variables 

Results 

The analysis of the hypotheses indicated that relationship marketing has a 

significant direct effect on customer relationship management, customer 

experience has a significant direct effect on customer relationship 

management, and relationship marketing has a significant direct effect on 

customer experience. When the mediating variable of customer experience 

was introduced, the effect of relationship marketing on customer relationship 

management decreased but remained significant, indicating a partial 

mediation role of customer experience. Therefore, the fourth hypothesis of the 

study was supported. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study indicate that relationship marketing, as a strategic 

approach, plays a significant role in enhancing customer relationship 

management. Implementing relationship marketing mechanisms—such as 

trust-building, commitment, continuous interaction, and effective 

communication—improves the quality and effectiveness of CRM systems 

within organizations. This impact primarily occurs through customer 

experience, which acts as a mediating factor, facilitating the transfer of 

relationship marketing effects to CRM performance. In other words, customer 

experience strengthens the influence of relationship marketing on CRM 

outcomes (Fontenot & Hayman, 2025). The model suggests that relationship 

marketing not only enhances customer interactions, service quality, and 

engagement, but also fosters positive customer experiences. These 
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experiences, in turn, increase the CRM system’s capability to retain customers 
and boost loyalty (Hart, Smith, Spark, & Zuckas, 2022). Hypothesis testing 

confirmed that relationship marketing has a positive and significant effect on 

CRM and customer experience, consistent with previous studies (Nesnani, 

2025; Claro et al., 2023; Zegolaj, 2023; Gomson, 2023; Niadzayo, 1403; 

Rezaei et al., 1403; Nourbakhsh et al., 1401; Karimi & Hosseini, 1403). This 

study emphasizes that CRM should not be implemented independently of 

relationship marketing strategies. By integrating loyalty programs, after-sales 

services, complaint management, and personalized interactions, organizations 

can improve customer experience and consequently strengthen CRM 

performance (Kim & Su, 2023). On platforms like Snapp-Food, customer 

experience emerges from the entire service interaction—from app usability 

and order tracking to complaint handling. Relationship marketing efforts are 

effective only when customer perceptions of these interactions reinforce their 

relationship with the brand. As a mediating factor, customer experience 

demonstrates that without high-quality experiences and positive perceptions, 

CRM systems alone cannot achieve optimal outcomes. The results confirm 

that customer experience has a significant positive effect on CRM, and the 

indirect effect of relationship marketing on CRM through customer 

experience is also significant. This aligns with prior findings (Saeedi et al., 

1403; Fontenot & Hayman, 2025; Nourbakhsh et al., 1401; Karimi & 

Hosseini, 1403; Zegolaj, 2023). Practically, organizations aiming to enhance 

CRM effectiveness should invest in relationship marketing and customer 

experience, including service process improvements, employee training, 

personalized interactions, and a participatory, customer-oriented environment. 

These initiatives strengthen the organizational value chain and promote 

customer loyalty, trust, and satisfaction. 
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 02/10/1404تاریخ پذیرش:                     13/09/1404تاریخ دریافت:  

 1نوید نیکخوي

 :چکیده
 دارد، تمرکز مشتریان با بلندمدت ارتباطات حفظ ایجاد و بر که رویکردي عنوان به مندرابطه بازاریابی

 مشتریان با ارتباط مدیریت بهبود موجب و بوده ارتباط در کنندگانمصرف تجربه و رفتار نگرش، با تواندمی

 با ارتباط مدیریت و مندرابطه بازاریابی بین رابطه بررسی هدف با حاضر پژوهش اساس، این بر. شود

 و توصیفی نوع از کاربردي، هدف نظر از پژوهش. است شده انجام مشتري تجربه میانجی نقش با مشتري

 شهر در فود اسنپ سرویس مشتریان شامل آماري جامعه. است پیمایشی هاداده گردآوري شیوه نظر از

 از نفر 287 هدفمند، گیرينمونه روش از استفاده با که بوده نفر 4۵0 هاآن تعداد که است بوده مشهد

 براي. شدند انتخاب نمونه عنوان به بودند کرده استفاده فوداسنپ خدمات از بار یک حداقل که افرادي

 از مشتري با ارتباط مدیریت ،(2007) ندوبیسی استاندارد پرسشنامه از مندرابطه بازاریابی متغیر سنجش

 و اشمیت براکوس، استاندارد پرسشنامه از مشتري تجربه و( 1994) هانت و مورگان استاندارد پرسشنامه

 از استفاده با هاآن پایایی و گردید تأیید هاپرسشنامه سازه و صوري روایی. شد استفاده( 2009) زارانتونلو

 از استفاده با ساختاري معادلات یابیمدل روش از هاداده تحلیل. شد تأیید کرونباخ آلفاي ضریب

 و مستقیم تأثیر مندرابطه بازاریابی داد نشان نتایج. شد انجام Smart-PLS و SPSS افزارهاينرم

 معناداري و مستقیم اثر نیز مشتري تجربه. دارد مشتري تجربه و مشتري با ارتباط مدیریت بر معناداري

 مشتري با ارتباط مدیریت بر مندرابطه بازاریابی غیرمستقیم اثر همچنین. دارد مشتري با ارتباط مدیریت بر

 مدیریت و مندرابطه بازاریابی میان رابطه در مشتري تجربه بنابراین است؛ معنادار مشتري تجربه مسیر از

 .کندمی ایفا میانجی نقش مشتري با ارتباط

مند، مدیریت ارتباط با مشتري، تجربه مشتري، وفاداري مشتري، اسنپ بازاریابی رابطهواژگان کلیدی: 

 فود.
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 مقدمه-1

 ايگونهبه دیجیتال هايپلتفرم بر مبتنی وکارهايکسب رقابتی فضاي اخیر، هايسال در

 ایجاد به قادر تنهاییبه دسترسی یا قیمت مانند سنتی هايمزیت که است کرده تغییر

 حفظ براي هاسازمان محیطی، چنین در(. 1320 ،1کلر و کاتلر) نیستند پایدار برتري

 امکان که اندشده رویکردهایی از گیريبهره به ناگزیر پایدار، روابط توسعه و مشتریان

 تماس نقاط در یکپارچه ايتجربه ایجاد و مشتري نیازهاي از ترعمیق درک مستمر، تعامل

 داده نظامی عنوانبه  2مشتري با ارتباط مدیریت میان، این در. سازدمی فراهم را مختلف

 مشتریان، رفتار تحلیل خدمات، هماهنگی در محوري نقش راهبردي، و محور

 اهمیت(. 2024 ،3گومسون) کندمی ایفا شدهادراک ارزش ساخت و تعاملات سازيشخصی

 رقابتی مزیت ایجاد براي هاسازمان که شودمی تربرجسته زمانی مشتري با ارتباط مدیریت

 براي اعتمادقابل و گوپاسخ منسجم، ايتجربه ایجاد به ناچار مشتري، ریزش از جلوگیري و

 شکل را آنها بلندمدت وفاداري و اعتماد نگرش، تواندمی که ايتجربه هستند؛ مشتریان

 (.2023 ،4ورهائف) دهد

 اياستراتژي به ساده تعاملی رویکرد یک از اخیر هايسال در ۵مندرابطه بازاریابی

 مشتري میان بلندمدت روابط تقویت و حفظ ایجاد، بر که است شده تبدیل آفرینارزش 

 توجهیبی که دهدمی نشان تحقیقات. (202۵ ، 6منیها و فونتنوت)دارد  تأکید سازمان و

 مشتریان تبدیل در وکارهاکسب  ناکامی اصلی عوامل از یکی مندرابطه بازاریابی اصول به

 و سریع تغییرات که الکترونیک تجارت صنایع در ویژهبه است، پایدار مشتریان به گذرا

 با مندرابطه بازاریابی(. 1994 ،7هانت و )مورگان است محسوس مشتریان نیازهاي تنوع

 را مشتري مشترک، ارزش و دوسویه ارتباطات تعهد، اعتماد، مانند هاییمؤلفه بر تأکید

 تعامل کیفیت تقویت با رویکرد این(. 2023 ،۸ساشی) داندمی آفرینیارزش فرآیند شریک

 برند تصویر بهبود و مشتریان درگیري وفاداري، رضایت، افزایش به متمایز، ارزش ارائه و

                                                           
1 Keller & KCEtler 
2 Customer Releshinship Management 
3 Gummesson 
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5 Relationship Marketing 
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7 Morgan & Hunt 
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کند که تقویت درگیري مشتري به عنوان ابزاري براي وفاداري و ایجاد روابط می کمک

(. 1403انصاري و همکاران،  ؛202۵ ،1روي) شودمدت با برند نیز محسوب می بلند

 اثربخش توسعه ساززمینه مندرابطه بازاریابی که کنندمی تأیید هاپژوهش همچنین

 اصول سازيعملیاتی توان مشتري با ارتباط مدیریت و است مشتري با ارتباط مدیریت

 با ارتباط مدیریت (.2023 بابنزاد، و دهستانی) سازدمی فراهم را مندرابطه بازاریابی

 مشتري وفاداري گیريشکل و رضایت ارتقاي مبادله، تسهیل هدف با هاسازمان در مشتري

 مدیریت براي ابزاري تنهانه  سیستم این. (139۵همکاران،  و شود )مراديمی گرفته کار به

 هايداده تحلیل خدمات، انسجام براي سازمان کلی استراتژي عنوانبه  بلکه است، تعاملات

(. 2021، 2و کائول واستاوایسر) کندمی عمل شدهسازيشخصی خدمات ارائه و رفتاري

 امکان کارکنان، براي مشتري از جامع دید کردنفراهم با مشتري با ارتباط مدیریت

 ،3داوسون و میامی) سازدمی فراهم را ترمناسب گوییپاسخ و تریکپارچه گیريتصمیم

 دارد آن ارزش و رابطه از مشتري ادراک در ايکنندهتعیین نقش تجربه، کیفیت(. 2021

 اقداماتی از یکی مشتري تجربه مدیریت و برخورداري از استراتژي (2024 ،4گوپتا و ژانگ)

 برتر هايتجربه ارائه با میتوانند آن طریق از خدمات يدهنده هاي ارائهشرکت که است

(. 2009، ۵شود )براکوس، اشمیت و زارانتونلو بازاریابی عملکرد ارتقا موجب مشتریان به

 هیپا بر يمشتر تعاملات که دارد را ییکارا نیشتریب یزمان يمشتر با ارتباط تیریمد

 مرتبط بسیار آنچه که اما .(2023، 6)یون و لی باشد گرفته شکل داریپا و مطلوب ياتجربه

تعاملات مشتریان نسبت  در تجربیات مثبت و منسجم مشتري است،ارتباط اثربخش با  با

 تجربه که است ییجاهمان قاًیدق نقطه نیا(، که 2023، 7باشد )یون و لیبه برند می

 حاضر پژوهش فوق، مطالب به توجه با نیبنابرارا ایفا کند.  یانجیم نقشتواند می يمشتر

 تجربه يگریانجیم با يمشتر با ارتباط تیریمد و مندرابطه یابیبازار بین رابطه یبررس به

 .پردازدیم يمشتر

                                                           
1 Roy 
2 Srivastava & Kaul 
3 Miami & Dawson 
4 Zhang & Gupta 
5 Brakus,Schmitt, Zarantonell 
6 Yoo & Lee 
7 Yoon & Lee 
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش-2
 مندبازاریابی رابطه

 هاآن یاصل هدف که شودیم گفته هاياستراتژ از يامجموعه به مندرابطه یابیبازار

 نوع نیا. باشدمی انیمشتر با هیدوسو و داریپا روابط ينگهدارو  جادیا وفاداري مشتریان،

 مؤثر ارتباط و يمشتر مشارکت تعهد، اعتماد، مانند يمتعدد عناصر شامل یابیبازار

 م،یک) کنند تیتقو را برند ریتصو و دهیبخش بهبود را تعاملات توانندیم یهمگ که شودیم

 انیمشتر يبرا ارزشمند و مثبت يهاتجربه خلق بر مندرابطه یابیبازار واقع، در(. 2021

 پورزارع) باشند انیمشتر يوفادار و تیرضا سازنهیزم توانندیم هاتجربه نیا که دارد تمرکز

 طور به که هستند یپژوهشگران جمله از( 2023) و همکاران 1کلارو (.1402 همکاران، و

 یابیبازار نوع نیا که دارند دیتأک و اندپرداخته مندرابطه یابیبازار مفهوم یبررس به جامع

 تعهد و اعتماد يریگشکل به منجر که است انیمشتر با بلندمدت تعاملات بر یمبتن

 یابیبازار که کردند انیب اعتماد-تعهد هینظر در( 1994) هانت و مورگان ن،یهمچن. شودیم

 یمثبت ریتأث و بخشد بهبود را تعاملات و روابط تواندیم اعتماد، و تعهد تیتقو با مندرابطه

 جادیا در یاساس عامل دو اعتماد و تعهد ه،ینظر نیا اساس بر. باشد داشته برند ریتصو بر

 به يمشتر لیتما دهندهنشان تعهد شوند؛یم محسوب انیمشتر با مستمر روابط حفظ و

 برند صداقت و نانیاطم تیقابل از يمشتر یابیارز به اعتماد و است برند با رابطه ادامه

 روابط تیفیک تواندیم اعتماد و تعهد پرورش با مندرابطه یابیبازار رو، نیا از .دارد اشاره

 نشان( 2007) 2یسیندوب قاتیتحق. کند تیتقو را برند ریتصو و داده ارتقاء را انیمشتر با

 تیرضا شیافزا در یمهم نقش مدیریت ارتباط با مشتري و مندبازاریابی رابطه که اندداده

 جادیا با مندرابطه یابیبازار که هستند آن از یحاک هاپژوهش ن،یبنابرا، دارندي مشتر

. شودیم هاآن يوفادار و تیرضا شیافزا سازنهیزم ان،یمشتر با داریپا و مستمر روابط

 یحام و یدائم انیمشتر شودیم سبب رایز دارد، ياژهیو تیاهم برند به انیمشتر يوفادار

 بازار سهم فروش، شیافزا به ،یکلام مثبت غاتیتبل و مکرر يدهایخر با و بمانند یباق برند

                                                           
1 Claro 
2 Ndubisi 
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 انیحداد ن،یهمچن(. 2220 ،1و همکاران تیاسم هارت،) کنند کمک سازمان يسودآور و

 را يمشتر يریدرگ تواندیم مندرابطه یابیبازار که اندکرده انیب( 1402) همکاران و

 کردن فراهم با یابیبازار نوع نیا ب،یترت نیبد. بخشد بهبود را هاآن تیرضا و دهد شیافزا

 به مندرابطه یابیبازارد. کنیم فایا برند ریتصو تیتقو در يمؤثر نقش ارزشمند، يهاتجربه

 نیا. کنند برقرار انیمشتر با مستمر و داریپا روابط که دهدیم را امکان نیا هاشرکت

 ياجرا و فروش از پس خدمات ارائه ات،یشکا تیریمد مانند یاقدامات شامل ندیفرآ

 کمک انیمشتر يوفادار و تیرضا شیافزا به هاآن همه که است يوفادار يهابرنامه

 حفظ که اندکرده حیتصر زین( 2023) کلارو و همکاران(. 2023 ،2یجاکوب) کنندیم

 عملکرد تواندیم و دارد دیجد انیمشتر جذب به نسبت يکمتر نهیهز موجود انیمشتر

 یابیبازار که اندکرده دیتأک( 2023) گاموسن ن،یا بر علاوه. بخشد بهبود را هاسازمان یمال

 .رساندیم ياری انیمشتر تیرضا شیافزا و خدمات تیفیک ارتقاء به مندرابطه

 مدیریت ارتباط با مشتری

 سه هیپا بر بلکه شود،ینم محسوب یابیبازار در تازه یمفهوم يمشتر با ارتباط تیریمد

 و مندرابطه یابیبازار ،ییگرايمشتر: است گرفته شکل یابیبازار تیریمد در یاصل رکن

 راهبرد کی يمشتر با ارتباط تیریمد قت،یحق در. یاطلاعات يهابانک بر یمبتن یابیبازار

 شود، يسازادهیپ یمشارکت يبستر در که یصورت در و مدت؛کوتاه حلراه کی نه است

 (.1403 پور،قدرت و اینيمهدو) کند جادیا يریچشمگ یرقابت يهاتیمز است قادر

 با سازمان انیم ارتباط توسعه و جادیا ندیفرآ ،يمشتر با ارتباط تیریمد يهاستمیس

 از. کنندیم لیتسه را نهادها گرید و کارکنان کنندگان،نیتأم ،يتجار يشرکا ان،یمشتر

 شناخت مدار،يمشتر يهاتیفعال تیماه از ترقیعم درک کرد،یرو نیا یاصل هدف رو، نیا

 ارتباط تیتقو و تیرضا جادیا تینها در و انیمشتر يهادغدغه و هاخواسته ازها،ین قیدق

 با ارتباط تیریمد رسالت ،(2020) 4دیبرامک گفته به(. 202۵، 3لدرو) هاستآن با مؤثر

                                                           
1 Hart, Smith, Sparks & Tzokas 
2 Jacoby 
3 Ledro 
4 McBride 
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 عیوس ياگستره در و ممکن وهیش نیسودآورتر از يمشتر با رابطه توسعه و حفظ ،يمشتر

 یسازمان فرهنگ ینوع يمشتر با ارتباط تیریمد واقع، در. است يمشتر با تماس نقاط از

 نیاکه  است انیمشتر با روابط توسعه و ينگهدار جذب، آن محور که رودیم شمار به

 «ارزش رهیزنج» کنندهتیتقو که ردیدربرگ را هاتیفعال از يامجموعه تواندیم کردیرو

 بهبود و يریپذانعطاف شیافزا همچون یعوامل شامل ارزش رهیزنج. هستند سازمان

 هااستیس در تیشفاف کارکنان، يهامهارت يارتقا برند، ارزش تیتقو ،يکار يندهایفرآ

 ج،یترو و عیتوز يهانهیهز کاهش ،يمشتر با سودمند روابط تیتثب ،يادار يهاهیرو و

 یرزاق) شودیم يوربهره بهبود تینها در و هیسرما بازگشت در عیتسر ،یرقابت توان شیافزا

 یرقابت يهاتیمز نیترمهم از یکی يمشتر با ارتباط مؤثر تیریمد (.1401 همکاران، و

 کند يریجلوگ رقبا سمت به انیمشتر انتقال از تواندیم که یتیمز هاست؛شرکت يبرا

 را هاسازمان که است يابزار يمشتر با ارتباط تیریمد اصل، در(. 1403 ،يدریح و یاله)

 کردیرو نیا از حیصح يریگبهره. دهدیم ياری هاآن حفظ و انیمشتر با سازنده تعامل در

 ،يوفادار شیافزا به آن، یپ در و دهد ارتقاء را شدهارائه خدمات تیفیک سطح تواندیم

 .(2023، 1)زگولاج شود منجر انیمشتر تیرضا بهبود و اعتماد تیتقو

 تجربه مشتری

 پرداخته مشتریان به وسیله عقلانی تصمیم گیري بررسی به مشتري تجربه مفهوم ابتدا در

گردید.  متمرکز است در ارتباط مشتري رفتاري ابعاد به که عواملی به بررسی سپسبود، 

 عملی آشنایی یا واقعی مشاهده معنی به تجربه کلمه انگلیسی اکسفورد دیکشنري طبق

 مفهوم مشتري تجربه(. 2023، 2باشد )کیم و همکارانمی رویدادها یا حقیقیت با

هنگام  مشتریان تجربیات شامل و گیردمی بر در را مشتریان ابعاد که است ايگسترده

)چن و  شودمی مشتري طول سفر در خدمات وهاي گوناگون سیستم محصولات، با تعامل

 تجربه اول، بعد. شودیم یبررس بعد چند در معمولاً يمشتر تجربه(. 2022، 3پاپوویچ

                                                           
1 Zegullaj 
2 Kim 
3 Chen & Popovich 
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 تعاملات تیفیک و ییکارا بودن، دیمف از يمشتر یذهن يهابرداشت به که است یشناخت

 که است یاحساسات و جاناتیه انگریب که است یاحساس تجربه دوم، بعد. شودیم مربوط

 یحت ای آرامش لذت، ت،یرضا مانند یاحساسات کند؛یم تجربه برند با مواجهه در يمشتر

 هاستمیس کارکنان، با يمشتر ارتباط نحوه به که است یتعامل تجربه سوم، بعد. يدیناام

 ن،یا بر علاوه. (1403)نوربخش و همکاران،  دارد اشاره سازمان یارتباط يهاکانال و

 تجربه ،(اطلاعات يوجوجست مثل) دیخر از شیپ تجربه تیاهم بر هاپژوهش از ياریبس

 خدمات مانند) دیخر از پس تجربه و( ندیفرآ تیفیک و یانسان ارتباطات مانند) دیخر نیح

از دیدگاه ژانگ  (.2024و همکاران،  1)دي کپسر کنندیم دیتأک( يریگیپ و فروش از پس

 :است ریز يدیکل اتیخصوص يدارا يمشتر تجربهتوان گفت ( می2024و کاپتا )

 .دارد یمتفاوت ارزش و معنا فرد هر يبرا تجربه: بودن یذهن-1

 .کند رییتغ است ممکن سازمان با برخورد هر در: ییایپو-2

 .ندکی را ارزیابی خاص لحظه صرفا نه سنجد،یم را هاتجربه مجموع يمشتر: ينگرکل-3

 .است قیعم احساسات و یمنطق تفکر از یبیترک: یشناخت – یاحساس-4

 .کند نییتع را برند ریتصو و يوفادار ،يمشتر ندهیآ رفتار تواندیم: بلندمدت ریتأث-۵

 تیکل از يمشتر ادراک بر که است کیاستراتژ یمفهوم يمشتر تجربه مجموع، در 

 و کسب بلندمدت و محور رابطه تیموفق در کنندهنییتع ینقش و دارد تمرکز سازمان

 تیمز جادیا عامل بلکه است، سازمان عملکرد جهینت تنها نه مفهوم نیا. کندیم فایا کارها

 شودیم محسوب ندهیآ تعاملات در يمشتر يریگمیتصم یاصل محور و داریپا یرقابت

 .(1403)شفیعی و همکاران، 

 مطالعات داخلی

                                                           
 
1 De Keyser  
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 تجربه بر مندرابطه بازاریابی تأثیر» عنوان با پژوهشی در( 1403) حسینی و کریمی

 معناداري طور به مندرابطه بازاریابی سازوکارهاي سازيپیاده که کردند ، گزارش«مشتري

 .است یافته افزایش مشتري رضایت نتیجه در و بخشدمی بهبود را مشتري تجربه

 نقش بررسی ( که  در تحقیق خود به1403) زادهخواجه و نیادزایو پژوهش هایافته

 ارزیابی خدمات )کیفیت متغیرهاي اثرات با -بهتر با کیفیت– مندبازرایابی رابطه واسطه

 با و و کیفیت ارتباط با مشتري وفاداري مشتري( بر ارزش و مشتري رضایت خدمات،

 هايرابطه که میدهد نشان پرداختند، خودرو صنایع در مشتري تجربه نقش تعدیلگري

 طریق از مشتري و کیفیت ارتباط با مشتري ارزش خدمات، کیفیت رضایت مشتري، بین

 تجربه غیرمستقیم اثر و است دار معنی و مثبت وفاداري مشتري، بر مندبازرایابی رابطه

کیفیت  تصویر که زمانی مشتري، طریق تجربه از مشتري وفاداري بر مندبازرایابی رابطه

 است. قویتر است، بالا ارتباط

 فردي بین تعاملات نقش ارزیابی منظوربه  ( پژوهشی1402رضایی و همکاران )

 که بود آن از حاکی دادند. نتایج انجام مند و تجربه مشتريرابطه بازاریابی موفقیت در

بازاریابی  بر مثبت و مستقیم تأثیر مشتریان، و خدمات کارکنان بین ارتباطات کیفیت

رابطه مند و تجربه مشتري دارد و بازاریابی رابطه مند نیز تاثیرش بر تجربه مشتري مثبت 

 باشد.می

 بهبود در تجربه مشتري نقش تحلیل خود پژوهش در( 1402) همکاران و سعیدي

 داد نشان نتایج و دادند قرار بررسی مورد را رقابتی بازارهاي در مشتریانبا  کیفیت ارتباط

 کمک کیفیت مدیریت ارتباط با مشتري بهبود به معناداري طور به تجربه مشتري که

 .کندمی

 بر موثر عوامل تاثیر ( با عنوان بررسی1401) نوربخش و همکاران تحقیق نتایج

 )مورد مطالعه: شرکت بهمن دیزل(فروشنده – خریدار روابط کامل در مندرابطه بازاریابی

مند از دیدگاه فروشندگان سه عامل رابطه بازاریابی بر موثر عوامل میان از که داد نشان

 گرایش اجتماعی و شخصی، بر هاي ارتباطی فروشنده، عدم رضایت، پیوندهايدارایی



 143 ...............................................مند و مدیریت ارتباط با مشتريبررسی رابطه بین بازاریابی رابطه

 

 فوق، عوامل بر علاوه نخریدارا دیدگاه و از دارند تاثیر فروشنده- خریدار ارتباطی

- ارتباطی خریدار گرایش بر نیز فروشنده نوآوري عدم و تجربه مشتري هايدارایی

 .دارند تاثیر فروشنده

 مطالعات خارجی

 و مصنوعی هوش جمله از) نوین هايفناوري اثر در پژوهش خود که (202۵) ۱نسانانی

 کرده بررسی را ارتباط با مشتريمدیریت  عوال موثر بر کارایی بر( مشتري هايداده تحلیل

 بهبود باعث مندرابطه هاياستراتژي با تحلیلی ابزارهاي ادغام دادند ها نشانیافته بود،

 .است شده مشتري تجربه ارتقاي و خدمات سازيشخصی

 و عهدت تجربه مشتري، بین ارتباط» عنوان با پژوهش خود در (2024فونتنوت و هایمن )

کند، فا میبرند ای به تعهد بر مشتري تجربه که گرفتند ، نتیجه«ارتباطاتوفاداري،کیفیت 

 .کنندمی ایفا مشتري مدیریت ارتباط تقویت در قوي گرانیمیانجی نقش همچنین

شتریان و م( در تحقیقی به نقش ارتباطات بازاریابی بر مدیریت ارتباط با 2023زگولاج )

بوک سنفر از کاربران فی 602تحقیق تعداد تجربیات احساسی آنان پرداختند. در این 

ها با دهآوري گردید. تجزیه و تحلیل داشرکت داشتند. اطلاعات از طریق پرسشنامه جمع

ادند که دها نشان افزار اموس انجام شد. یافتهیابی معادلات ساختاري و نرم روش مدل

رتباط با ی بر مدیریت امند، از طریق متغیر تجربه مشتري، تاثیر مثبتبازاریابی رابطه

 مشتریان دارد. 

 زمانی مند:رابطه هاي بازاریابیاستراتژي" عنوان با تحقیقی ( در2023همکاران ) کلارو و

 آنها "میکند دنبال بهتر عملکرد براي را هاي مختلفیاستراتژي فروشنده و خریدار که

معاملاتی و  هاي ویژهگذاريسرمایه اعتماد، را مدت بلند رابطه یک هاي مهمترین مولفه

 میشود، تقسیم پذیري و انعطاف مشترک همکاري رفتارهاي مشارکتی و ارتباطی که به

 بر مثبت تاثیر تجاري شبکه از آمده دست به اطلاعات کرد که بیان نتایج. کردند معرفی

 غیرمستقیم و اثر فروشنده و خریدار پذیري انعطاف و معاملاتی ویژه هايسرمایه گذاري

                                                           
1 Nethanani 
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 از و مثبت تاثیر فروشنده دیدگاه از بر اعتماد اطلاعات این و دارد مشترک همکاري بر

 اثر مثبت اعتماد فروشنده- خریدار ارتباطات در همچنین دارد. اثر منفی خریدار دیدگاه

 هايگذاري سرمایه و دارد همکاري مشترک بر غیرمستقیم اثر و دارد پذیري انعطاف بر

 پذیري انعطاف خریدار دیدگاه از و دارد مشترک بر همکاري مثبت تاثیر معاملاتی ویژه

 از. میشود رد این فرضیه فروشنده دیدگاه از اما دارد، مشترک همکاري بر تاثیر مثبت

 فروشنده، دیدگاه از اما دارد. عملکرد بر تاثیر مثبت مشترک همکاري خریدار دیدگاه

 پذیري انعطاف نهایت در و دارد عملکرد بر منفی م اثرمشترک و ارتباطات مداو همکاري

 .میشود رد این فرضیه خریدار دیدگاه از و دارد عملکرد بر مثبت تاثیر دیدگاه فروشنده از

 مفید است که زمانی مند( نشان داد که بازاریابی رابطه2023گومسون ) مطالعات نتیجه

بازاریابی  شود. می تبدیل بنیادین موضوع یک به ها و شبکه روابط تعاملات، مدیریت

 تقویت و حفظ را رابطه نموده و این ایجاد رابطه هدف مشتریان با تا دارد قصد مندرابطه

که  شود می حاصل زمانی امر این شود. برآورده اهداف طرفین طریق این از تا کند

جامه  ها وعده به و باشد داشته وجود متقابلی در مدیریت ارتباطات با مشتریان همزیستی

 عمل پوشانده شود.

 بر مندتوان گفت که بازاریابی رابطهبر مبانی  نظري و پیشینه ارایه شده، می مروريبا 

تجربه مشتري تاثیرگذار است، لذا مدل مفهومی  گريمیانجی با مدیریت ارتباط با مشتري

 گردد.ارائه می 1پژوهش، در شکل 

 

 

 

 

 

 
 

 قیتحق یمدل مفهوم. 1شکل 

 

 مدیریت ارتباط با مشتری

 مندبازاریابی رابطه

 تجربه مشتری
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  مند و مدیریت ارتباط با مشتري تاثیر معناداري اول: بین بازاریابی رابطهفرضیه

 وجود دارد.

 .فرضیه دوم: بین تجربه مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري تاثیر معناداري دارد 

 مند و تجربه مشتري تاثیر معناداري دارد.فرضیه سوم: بین بازاریابی رابطه 

 مند و مدیریت ارتباط میان بازاریابی رابطه فرضیه چهارم: تجربه مشتري بر رابطه

 کند.می با مشتري نقش میانجی ایفا

 روش شناسی تحقیق-3

بندي نمود )سرمد، توان بر اساس هدف پژوهش و روش اجراي آن دستهتحقیقات را می

(. تحقیق حاضر از لحاظ هدف، کاربردي است، 1387؛ هومن، 1384بازرگان و حجازي، 

اي جدیدي است که کاربرد مشخصی در فرآیندها یا زیرا به دنبال تولید حل مساله

شود؛ چرا که ، تحقیق توصیفی محسوب میمحصولات واقعی داشته باشد. از نظر روش

کند و به روابط، عقاید، فرآیندها، آثار مشهود و وضعیت موجود را شناسایی و تفسیر می

ها، این پژوهش روندهاي در حال توسعه توجه دارد. همچنین، از نظر شیوه گردآوري داده

فود در شهر  از نوع پیمایشی است. جامعه آماري پژوهش شامل مشتریان سرویس اسنپ

روش  از استفاده و پژوهش تیماه به توجه با. ه استبود نفر 4۵0 شاملباشد که مشهد می

 انتخاب نمونه عنوان به داشتند، را نظر مورد يارهایمع که نفر 270 هدفمند، يریگنمونه

 به این معنا که فقط افرادي وارد نمونه شدند که حداقل یک بار از خدمات اسنپ .شدند

فود استفاده کرده باشند تا تحلیل آماري معتبر و قابل اتکا باشد. براي تدوین مبانی نظري 

ها از ها و آزمون فرضیهآوري دادهاي بهره گرفته شد و جمعپژوهش، از روش کتابخانه

ها، پرسشنامه بود. در این پژوهش ام شد. ابزار اصلی گردآوري دادهطریق روش میدانی انج

براي سنجش متغیرهاي تحقیق از سه پرسشنامه استاندارد استفاده گردید: پرسشنامه 

مورگان و (، پرسشنامه مدیریت ارتباط با مشتري 2007بازاریابی رابطه مند ندوبیسی )

(. این 2009اشمیت و زارانتونلو )و پرسشنامه تجربه مشتري براکوس،  (1994هانت )
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هاي دقیق و معتبر براي تحلیل روابط میان متغیرها را فراهم آوري دادهابزارها امکان جمع

 کردند.

 های پژوهشیافته-4

 روایی و پایایی پرسشنامه
آنجا که  به منظور بررسی پایایی پرسشنامه از ضریب الفاي کرونباخ استفاده گردید. از

ایایی پرسشنامه بیشتر است، پ 7/0، از 1رونباخ با توجه به نتایج جدول شماره مقدار الفاي ک

 تایید می شود.

 قیتحق یرهایمتغ ییایپا یبررس جینتا. 1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر کد متغیر نام متغیر

 RM 97/0 مندبازاریابی رابطه

 CE 90/0 تجربه مشتری

 CRM 92/0 با مشتریمدیریت ارتباط 

هاي مختلفی وجود دارد که در تحقیق حاضر براي روایی براي سنجش روایی، روش

نامه، از روایی صوري و روایی سازه استفاده شد. براي بررسی و تایید روایی صوري پرسش

هاي استخراج شده از تحقیقات ي این تحقیق، سؤالات با توجه به مؤلفهنامهدر پرسش

نظران درخواست شد تا در جهت ه مشخص گردید و از اساتید و سایر صاحبمعتبر گذشت

ها اظهار نظر کنند. در انجام روایی سازه از تحلیل عاملی تاییدي قابل فهم بودن گویه

هاي مورد نظر استقاده شد. ابتدا باید از این مسأله اطمینان حاصل شود که آیا تعداد داده

و آزمون  KMO1براي تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ بدین منظور از شاخص 

گیري است. این شاخصی از کفایت نمونه KMOشود. شاخص استفاده می 2بارتلت

هاي شاخص، در دامنه صفر تا یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد، داده

(، ۵/0سب هستند و در غیر این صورت )معمولاً کمتر از موردنظر براي تحلیل عاملی منا

                                                           
1 Kaiser- Meyer- Olkin Measure 
2 Bartletts Test 
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باشند. آزمون بارتلت هاي مورد نظر چندان مناسب نمینتایج تحلیل عاملی براي داده

کند چه هنگام ماتریس همبستگی، شناخته شده )از نظر ریاضی ماتریس واحد بررسی می

باشد. اگر سطح ( نامناسب میو همانی( است و بنابراین براي شناسایی ساختار )مدل عاملی

باشد، تحلیل عاملی براي شناسایی ساختار  0۵/0داري در آزمون بارتلت، کوچکتر از معنی

-شود.براي اندازهشده بودن ماتریس همبستگی رد میمناسب است، زیرا فرض شناخته

 ي هماهنگیگیري پایایی، از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد. این روش براي محاسبه

رود )سرمد، بازرگان و حجازي، کار مینامه بهگیري، از جمله پرسشدرونی ابزار اندازه

-(. آلفاي کرونباخ، یک ضریب اعتبار است که میزان همبستگی داخلی میان پرسش1384

تر کند. هر اندازه آلفا به عدد یک نزدیکسنجد، محاسبه میهایی که یک مفهوم را می

(. در تحقیق حاضر به منظور 1388رونی بیشتر است )سکاران، باشد، اعتبار سازگاري د

ها از روش مدل یابی معادلات ساختاري استفاده گردیده است. جهت تجزیه و تحلیل داده

یابی معادلات ساختاري و روش حداقل مربعات آزمون فرضیات و برازندگی مدل نیز از مدل

 گر استفاده شده است. میانجی متغیر نقش بررسی براي و بارون و کنی PLS))جزیی 

 قیتحق یرهایمتغ ییروا یبررس جینتا. 2جدول 

 بارعاملی هاگویه نام متغیر
معناداری 

 آزمون بارتلت
df 

مقدار تقریبی 

2χ 
KMO 

بازاریابی 

 مندرابطه

RM 1 773/0 

000/0 61 4168/472 782/0 

RM 2 812/0 

RM 3 778/0 

RM 4 822/0 

RM 5 813/0 

RM 6 800/0 

RM 7 838/0 

RM 8 7۵2/0 

RM 9e823/0 

RM 10 74۵/0 

RM 11 8۵8/0 
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 3/0ز اها بیشتر گردد، بار عاملی تمام گویهمشاهده می 2طور که در جدول همان

 اي حذف نشده است. باشد لذا هیچ گویهمی

 تحلیل عاملی تاییدی

هاي سنجش آنها از جهت بررسی مدل، ابتدا براي سنجش روابط متغیرهاي پنهان با گویه

را یا همان سوالات پرسشنامه  هاگویهارتباط  مدل بیرونی استفاده شده است. مدل بیرونی

در واقع تا ثابت نشود سوالات پرسشنامه، متغیرهاي دهد. ها مورد بررسی قرار میبا سازه

براي آنکه توان روابط را مورد آزمون قرار داد. اند، نمیگیري کردهی اندازهپنهان را به خوب

استفاده بیرونی اند از مدل گیري شدهاندازه نشان داده شود متغیرهاي پنهان به درستی

گیرد که براي مدل مورد بررسی قرار می1شده است. به منظور بررسی این امر اعتبار سازه

شود. در اعتبار همگرا هر استفاده می 3و اعتبار افتراقی2گراییسنجش آن از دو اعتبار هم

 4/0بایست معنادار و بزرگتر از یا مساوي با  یک از بارهاي عاملی )ضرایب رگرسیونی( می

( و  میانگین CR) 4باشد. در غیر این صورت باید حد مطلوب و قابل قبول روایی مرکب

( مورد بررسی قرار بگیرد و در اعتبار افتراقی به منظور AVEواریانس استخراج شده )

                                                           
1 Construct Validity 
2 Convergent Validity 
3 Discriminant Validity 
4 CompCRMite Reliability   

 ( ,2010Byrne) می باشد CR<6/0و حد قابل قبول  CR <7/0حد مطلوب براي روایی مرکب                                       

 

تجربه 

 مشتری

CE 1 679/0 

000/0 19 266/163 849/0 

CE 2 828/0 

CE 3 827/0 

CE 4 4۵1/0 

CE 5 883/0 

CE 6 836/0 

مدیریت 

ارتباط با 

 مشتری

CRM 1 842/0 

000/0 8 801/90 7۵4/0 
CRM 2 840/0 

CRM 3 828/0 

CRM 4 823/0 
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هاي مورد سنجش آن، هاي پرسشنامه در ارتباط با گویهبررسی عدم همپوشانی بین سازه

نتایج تحلیل عاملی  3باشد. جدول  9/0کواریانس بین هر دو سازه نبایستی بیشتر از 

 دهد.هاي پرسشنامه را نشان میتأییدي براي گویه

 پنهان یرهایمتغ یدییتا یعامل لیتحل. 3 جدول

 t AVE CRآماره  بار عاملی گویه ها متغیرها

 مندبازاریابی رابطه

RM 1 ۵78/0 493/16 

۵36/0 972/0 

RM 2 692/0 331/28 

RM 3 714/0 018/29 

RM 4 764/0 991/29 

RM 5 736/0 1۵2/28 

RM 6 639/0 401/19 

RM 7 7۵1/0 472/26 

RM 8 747/0 670/30 

RM 9 723/0 326/30 

RM 10 690/0 322/27 

RM 11 6۵0/0 742/27 

 تجربه مشتری

CE 1 619/0 082/17 

۵22/0 82۵/0 

CE 2 726/0 747/2۵ 

CE 3 687/0 3۵4/18 

CE 4 7۵9/0 93۵/34 

CE 5 7۵2/0 294/21 

CE 6 707/0 74۵/1۵ 

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

CRM 1 817/0 438/4۵ 

661/0 866/0 
CRM 2 822/0 6۵9/42 

CRM 3 8۵3/0 302/47 

CRM 4 773/0 471/28 

 آمار توصیفی

آوري هاي جمعیت شناختی معمولاً در ابتداي پرسشنامه توسط محقق جمعویژگی

شود و از شیوه آمار توصیفی از قبیل جدول فراوانی و نمودار توصیفی به منظور تحلیل می
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-گردد. در ادامه تحقیق حاضر، به بررسی وضعیت متغیرهاي جمعیتآنها استفاده می

شود. در این تحقیق متغیرهاي جنسیت، سن و شناختی نمونه مورد بررسی پرداخته می

اند.  شناختی در نظر گرفته شدههاي جمعیتبه عنوان ویژگیمدرک تحصیلی پاسخگویان 

هاي جمعیت شناختی پاسخ دهندگان نتایج حاصل از پرسشنامه که مربوط به ویژگی

نفر زن بودند  128نفر مرد و  1۵9پاسخ دهنده، تعداد  287دهد که  از باشد، نشان میمی

اند، سال قرار گرفته 30تا  20 درصد در بازه سنی 1/33و بیشتر پاسخ دهندگان تقریبا 

 درصد 8/48 دهندگان به سوالات، حدودهمچنین از نظر میزان تحصیلات در میان پاسخ

 اند.بوده لیسانس مدرک داراي

 انیتوزیع فراوانی مربوط به جنسیت پاسخگو. 4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی دهندگانجنسیت پاسخ

 4/۵۵ 1۵9 مرد

 6/44 128 زن

 100 287 مجموع

 انیسن پاسخگو یفراوان عیتوز. 5جدول 

 درصد فراوانی فراوانی گروه سنی

 1/33 9۵ سال 30تا  20

 9/27 80 سال 40تا  31

 2/19 ۵۵ سال 50تا  41

 9/13 40 سال 60تا  51

 9/۵ 17 سال به بالا 61

 100 287 مجموع

 انیپاسخگو لاتیتحص زانیم یفراوان عیتوز. 6جدول 

 درصد فراوانی فراوانی مدرک تحصیلی

 ۵/10 30 دیپلم و کمتر

 2/19 ۵۵ فوق دیپلم

 8/48 140 لیسانس

 4/17 ۵0 فوق لیسانس

 2/4 12 دکتری

 100 287 مجموع



 1۵1 ...............................................مند و مدیریت ارتباط با مشتريبررسی رابطه بین بازاریابی رابطه

 

 قیتحق یرهایمتغ یفیآمار توص. 7جدول 

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل متغیر            شاخص

 83/0 64/2 ۵ 1 مندبازاریابی رابطه

 88/0 73/2 ۵ 1 تجربه مشتری

 93/0 29/2 ۵ 1 مدیریت ارتباط با مشتری

 آمار استنباطی

هاي پششژوهش، روابششط بششین در بخششش آمششار اسششتنباطی بششه منظششور بررسششی فرضششیه

 هش، ازمتغیرها و به عبشارتی تعمشیم بشه دسشت آمشده از نمونشه بشه جامعشه آمشاري پشژو

کششه  یششابی معششادلات سششاختاري اسششتفاده گردیششدو روش مششدل  Smart Plsنششرم افششزار 

ر دو نتشایج حاصشل بر این اسشاس، مشدل سشاختاري پشژوهش  بررسشی و ازمشون گردیشد 

 گزارش شده است. 8جدول 

 یبرازش مدل ساختار یهاشاخص. 8جدول 

 مطلوب مقدار کمیت برازش هایشاخص

 08/0 از کمتر SRMR 076/0 شاخص

 12/0 از کمتر RMS Theta 101/0 شاخص

 9/0 از بیشتر NFI 92/0 شاخص

 ./9بیشتر  ./GFI 90شاخص

 9/0 از بیشتر ./AGFI 93شاخص

 9/0 از بیشتر ./CFI 92شاخص

 9/0 از بیشتر ./RFI 93شاخص

 9/0 از بیشتر ./IFI 92 شاخص

1-1SRM:  شده و ماتریس میزان اختلاف بین ماتریس کوواریانس مشاهدهاین شاخص

تر به معناي برازش بهتر دهد. مقدار آن کوچککوواریانس برآوردشده مدل را نشان می

 .دهنده برازش مناسب مدل استنشانباشد  0.08کمتر از  چنانچه مقدار آن  .مدل است

                                                           
1 Standardized RoCE Mean Square Residual 
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است و  0.08بوده که کمتر از حد آستانه  0.076برابر با  SRMR در این پژوهش مقدار

 .باشددهنده برازش خوب مدل مینشان

2-1RMS Theta هاي بینی واریانس شاخصمیزان خطاي مدل در پیش: این شاخص

بر اساس نتایج  .شودمناسب تلقی می 0.12مقدار کمتر از  .کندارزیابی می بازتابی را

دهنده بوده و نشان 0.12است که کمتر از  0.101آمده برابر دستمقدار به 8-4جدول 

 .برازش قابل قبول مدل است

3-2NFI:  ² برازش مدل را با مقایسهاین شاخصχ مدل پیشنهادي و مدل پایه  null( 

model)  و با توجه به اینکه  است 0.92بیشتر از  آن  مقدار مطلوب .کندگیري میازهاند

بیانگر برازش مناسب ، است 0.90حاصل شده که بالاتر از  0.91مقدار در این پژوهش 

 .مدل است

4-3GFI:  شده توسط مدل به نسبت واریانس/کوواریانس توضیح دادهاین شاخص

می باشد. در  0.90بیشتر از  آن  مقدار مطلوب .دهدواریانس/کوواریانس کل را نشان می

 .آمده که دقیقاً در حد آستانه مطلوب استدستبه 0.90مقدار این پژوهش 

۵-4AGF :  شدهنسخه تعدیلاین شاخص GFI  که پیچیدگی مدل را در نظر است

ر بیشتان  مقدار مطلوب .تر استهاي با تعداد پارامتر بیشتر مناسبگیرد و براي مدلمی

است،  آمدهدستبه 0.93باشد و با توجه به اینکه مقدار آن در این پژوهش می 0.90از 

 .دهنده برازش مطلوب مدل استنشان

6-۵CFIکند برازش مدل را با مقایسه آن با مدل مستقل ارزیابی می : این شاخص کیفیت

ب است. با براي آن مطلو 0.90مقدار بیشتر از  .و حساسیت کمتري به حجم نمونه دارد

دهنده نشانبدست آمده است،  0.92 این شاخص در پزوهش حاضر مقدارتوجه به اینکه 

 .برازش بسیار خوب مدل است

                                                           
1 RoCE Mean Square Theta 
2 Normed Fit Index 
3 Goodness of Fit Index 
4 Adjust Goodness of Fit Index 
5 Comparative Fit Index 
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7- 1RFI:  نسخه نسبی NFI مقدار  .کنداست که درجه آزادي مدل را نیز لحاظ می

بدست آمده است که  0.93 آن در این مدل  مقدارباشد. می 0.90بیشتر از آن  مطلوب

 .دهنده برازش مطلوب مدل استنشان

8-2IFI برازش مدل را با مقایسه تدریجی آن نسبت به مدل پایه بررسی : این شاخص

می باشد و از  0.90بیشتر از  :مقدار مطلوب .کند و نسبت به حجم نمونه مقاوم استمی

بدست امده است نشان دهنده برازش مطلوب  92/0آنجا که مقدار ان در این پژوهش 

 دل می باشد.م

 های پژوهشنتایج فرضیه
 :شودها به صورت زیر گزارش می،  بررسی نتایج فرضیه9با توجه به نتایج جدول 

است، باتوجه  بیشتر است، لذا مسیر معنادار 96/1و از  261/6برابر  t: چون آماره فرضیه اول

زاریابی توان گفت، باو مثبت است، بنابراین می 764/0به اینکه ضریب مسیر برابر با 

ه ضریب ب، با توجه داردمدیریت ارتباط با مشتري بر  يو معنادار مثبت ریتاثمند رابطه

ط با مشتري مند، مدیریت ارتباتوان گفت با تقویت بازاریابی رابطهمثبت به دست آمده می

ضعبف باشد، مند هاي بازاریابی رابطهتوان گفت، اگر استراتژيیابد و همچنین میارتقاء می

 یابد. فرایند مدیریت ارتباط با مشتري تنزل می

است،  بیشتر است، لذا مسیر معنادار 96/1و از  402/8برابر  tچون آماره  فرضیه دوم:

فت، تجربه توان گو مثبت است، بنابراین می ۵12/0باتوجه به اینکه ضریب مسیر برابر با 

ضریب مثبت  ، با توجه بهداردمدیریت ارتباط با مشتري بر  يو معنادار مثبت ریتاثمشتري 

مشتري  توان گفت با ایجاد تجربه مطلوب مشتریان، مدیریت ارتباط بابه دست آمده می

د، فرایند توان گفت، اگر تجربه مشتریان از برند منفی باشیابد و همچنین میارتقاء می

 یابد. مدیریت ارتباط با مشتري تنزل می

                                                           
1 Relative Fit Index 
2 Incremental Fit Index 
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بیشتر است، لذا مسیر معنادار است،  96/1و از  996/13برابر  tچون آماره   :فرضیه سوم

توان گفت، بازاریابی و مثبت است، بنابراین می ۵71/0باتوجه به اینکه ضریب مسیر برابر با 

، با توجه به ضریب مثبت به دست داردتجربه مشتري بر  يو معنادار مثبت ریتاثمند رابطه

مند، تجربه مطلوب مشتریان از هاي بازاریابی رابطهتقویت استراتژيتوان گفت با آمده می

مند هاي بازاریابی رابطهتوان گفت، اگر استراتژيیابد و همچنین میبرند نیز ارتقاء می

 یابد. ضعیف باشد، فرایند مدیریت ارتباط با مشتریان نیز تنزل می

 قیاول، دوم، سوم تحق یها هیفرض یبررس جینتا. 9جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر مسیر

مدیریت ارتباط   مند بازاریابی رابطه

 با مشتری
 تایید 261/6 0/764

مدیریت ارتباط با   تجربه مشتری 

 مشتری
 تایید 402/8 ۵12/0

 تایید 996/13 ۵71/0 تجربه مشتری  مند بازاریابی رابطه

به بررسی نقش میانجی تجربه مشتري در رابطه میان بازاریابی این فرضیه : فرضیه چهارم

مشاهده  10مند و مدیریت ارتباط با مشتري پرداخته است و نتایج ان در جدول رابطه

 شود.می

گري تجربه مشتري، از آزمون بارون و کنی استفاده شد. براي بررسی نقش میانجی

شود، اثر مشاهده می 9در جدول  هاي اول، دوم و سومهمانطور که از بررسی فرضیه

مند بر مدیریت ارتباط با مشتري، اثر تجربه مشتري بر مدیریت ارتباط با بازاریابی رابطه

مند بر تجربه مشتري )سه شرط اولیه( معنادار شده است. در مشتري و اثر بازاریابی رابطه

تجربه مشتري، بتاي گام چهارم یعنی با ورود متغیر میانجی، مبین این است که در حضور 

به  764/0مند و مدیریت ارتباط با مشتري از استاندارد براي رابطه بین بازاریابی رابطه

کاهش یافته است ولی رابطه  %10کاهش یافته است، یعنی بتاي استاندارد بیش از  3۵8/0

گري بین دو متغیر همچنان معنادار باقی مانده است. بنابراین، نقش تجربه مشتري، میانجی

 گیرد.چهارم تحقیق مورد تأیید قرار می ناقص است و فرضیه
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 چهارم هیفرض یبررس جینتا. 10جدول 

 هیفرض یهاآزمون جینتا خلاصه. 11دول ج

شماره 

 فرضیه
 فرضیه

نتیجه 

 فرضیه

 تایید مند اثر مثبت و معناداري بر مدیریت ارتباط با مشتري دارد.بازاریابی رابطه اول

 تایید تجربه مشتري اثر مثبت و معناداري بر مدیریت ارتباط با مشتري دارد. دوم

 تایید مند اثر مثبت و معناداري بر تجربه مشتري دارد.رابطهبازاریابی  سوم

 چهارم
مند و مدیریت ارتباط با مشتري را تجربه مشتري رابطه میان بازاریابی رابطه

 کند.گري میمیانجی
 تایید

 
 استاندارد شده بیبه همراه ضرا یمدل معادلات ساختار. 2شکل 

 پیشنهاداتگیری و نتیجه-5

مند به عنوان یک استراتژي کلیدي، دهد که بازاریابی رابطهنتایج این پژوهش نشان می

ها حاکی از آن است که توجهی در بهبود مدیریت ارتباط با مشتري دارد. یافتهنقش قابل

مند، شامل اعتمادسازي، تعهد، تعامل مستمر و ارتباط اجراي سازوکارهاي بازاریابی رابطه

 نتیجه tاماره ضریب مسیر مسیر غیر مستقیم )واسط(

 مدیریت ارتباط با مشتری ←مند بازاریابی رابطه

 تجربه مشتری
 تایید فرضیه 6/513 0/358
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ها هاي مدیریت ارتباط با مشتري و اثربخشی آنتواند کیفیت سیستمبا مشتري، میمؤثر 

گیرد؛ ویژه از طریق تجربه مشتري صورت میدر سازمان را افزایش دهد. این اثرگذاري، به

به عبارت دیگر، تجربه مشتري به عنوان یک عامل میانجی، مسیر انتقال اثرات بازاریابی 

کند )فونتنوت و هایمن ، دیریت ارتباط با مشتري را هموار میمند به عملکرد مرابطه

مند نه تنها باعث بهبود کیفیت ارتباط با (. بر اساس این مدل، بازاریابی رابطه202۵

شود، بلکه تجربه مثبت مشتري را مشتریان و خدمات ارائه شده و تعامل با مشتري می

مندي سیستم مدیریت ارتباط با مشتري دهد و این تجربه مثبت، در نهایت توانارتقا می

 و اسپارک ت،یاسم هارت،)دهد را براي حفظ مشتریان و افزایش وفاداري آنان افزایش می

هاي پژوهش نشان دادند که بازاریابی . نتایج حاصل از آزمون فرضیه(2022 زوکاس،

ثیر آن بر تجربه مند اثر مثبت و معناداري بر مدیریت ارتباط با مشتري دارد و نیز تارابطه

(، 2023(، کلارو و همکاران )202۵هاي نسانانی )مشتري مثبت است که که با یافته

(، 1403(، رضایی و همکاران )1403(، نیادزایو )2023(، گومسون )2023زگولاج )

 ( همخوانی دارد.1403( و کریمی و حسینی )1401نوربخش و همکاران )

دیریت ارتباط با مشتري نباید به صورت کند که ماین پژوهش همچنین تأکید می

مند مورد استفاده قرار گیرد. بلکه هاي بازاریابی رابطهمنفرد یا مستقل از استراتژي

هاي وفاداري، خدمات پس از فروش، مند، شامل برنامههاي رابطهها با ترکیب برنامهسازمان

شتري را بهبود بخشند توانند تجربه مسازي شده، میمدیریت شکایات و تعاملات شخصی

(. 2023، 1و در نتیجه عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري را نیز تقویت کنند )کیم و سو

 است؛ خدمت با او تعاملات مجموعه حاصل يمشتر تجربه فود، اسنپ مانند ییهاپلتفرم در

 به یدگیرس و ییگوپاسخ نحوه تا سفارش يریگیپ سرعت و شنیکیاپل يکاربر سهولت از

 ارتباطات جادیا بر که مند،رابطه یابیبازار يهاتلاش ،یطیمح نیچن در. خواهد بود اتیشکا

 يمشتر ادراک که بود خواهند اثربخش یزمان تنها دارد، تمرکز ارزشمند تعاملات و داریپا

 تیریمد يهاستمیس کارکرد ن،یهمچن. باشد برند با او رابطه کنندهتیتقو تعاملات نیا از

                                                           
1 Kim & sou 
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 تیفیک با يمشتر يبرا گرفته شکل تجربه که ابدییم بهبود یزمان انیمشتر با ارتباط

 .باشد سوهم سازمان تعاملات

دهد که بدون توجه به کیفیت تجربه مشتري به عنوان نقش میانجی، نشان می

هاي مدیریت ارتباط با مشتري به تنهایی قادر به تحقق تجربه و ادراکات مشتري، سیستم

هاي پژوهش نشان دادند که تجربه تند. نتایج حاصل از آزمون فرضیهنتایج مطلوب نیس

 یجنتا ینهمچنمشتري اثر مثبت و معناداري بر مدیریت ارتباط با مشتري مشتریان دارد، 

مدیریت ارتباط با  تقویتبر  مندبازاریابی رابطه یممستق یرغ یردهد که تاث ینشان م

و  مندبازاریابی رابطه میاندر رابطه یجه تجربه مشتري در نت ،دار است یمعن مشتریان نیز

هاي سعیدي و این نتایج با یافته .کندیم یفاا یانجینقش ممدیریت ارتباط با مشتریان 

(، کریمی و 1401(، نوربخش و همکاران )202۵(، فونتنوت و هایمن  )1403همکاران )

جاد تجربه مطلوب، ارائه ( همخوانی دارد. براي ای2023( و زگولاج )1403حسینی )

 این طوریکه کنند، ترکیب هم با را خدماتی اي از عناصردهندگان خدمات باید مجموعه

 و کالا دنبال به مشتریان زیرا کند؛ ایجاد تجربه مطلوب مشتریان در بتواند مجموعه

(. این 202۵، 1تجربیات به یاد ماندنی را بدست آورند )وارگو و لاش  هستند که خدماتی

 مراحل و خدمت خرید فرایند تا خدمات استفاده و خرید انتخاب، از قبل زمان از فرایند

 در و داده بهبود را رضایت و قرارداده تاثیر را تحت مشتریان خدمات؛ استفاده از بعد

شود )رحیمیان و  می سودآوري و تسهیل مدیریت ارتباط با مشتري ارتقا موجب نهایت

 (.1402همکاران، 

ها براي بهبود اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتري، باید از منظر کاربردي، سازمان

مند و ارتقاي تجربه مشتري داشته باشند. این اي در بازاریابی رابطهگذاري ویژهسرمایه

گذاري شامل بهبود فرآیندهاي خدمات، آموزش کارکنان، طراحی تعاملات سرمایه

مدار است. توجه به این عوامل شارکتی و مشتريسازي شده و ایجاد محیطی مشخصی

                                                           
1 Vargi & lush 
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تواند زنجیره ارزش سازمان را تقویت کند و باعث افزایش وفاداري، اعتماد و رضایت می

 مشتري شود.

 توان ارائه کرد:در این راستا پیشنهادات زیر را می

 مشتري، با ارتباط مدیریت عملکرد بهبود بر مندرابطه بازاریابی تاثیر مثبت به توجه با-1

 علایق، شامل جامع ارتباطی پروفایل یک مشتري هر براي هاسازمان شودمی پیشنهاد

مشتري  با ارتباط مدیریت به اقدام این. کنند طراحی تعاملات تاریخچه و رفتاري الگوهاي

 .کند اتخاذ مشتري با روابط از تريعمیق شناخت بر مبتنی تصمیمات دهدمی امکان

 مستقیم طوربه مشتري تجربه و مندرابطه بازاریابی دهدمی نشان پژوهشنتایج این -2

 شودمی پیشنهاد بنابراین. شوندمشتري می با ارتباط مدیریت داده پایگاه تقویت موجب

 سیستم در مشتري واقعی بازخوردهاي تا شود برقرار واحدها میان داده انتقال منظم جریان

 .گردد اعمال ارتباطی هاياستراتژي در لازم بهبودهاي و ثبت

 کوتاه هايتجربه» از ايمجموعه باید هاسازمان مشتري، تجربه میانجی نقش به توجه با-3

 از که هاتجربه این. کنند ایجاد رسانیخدمت فرآیند در «شده و هدفمندسازيشخصی و

 تعاملات کیفیت افزایش باعث هستند، ریزيبرنامه مشتري قابل با ارتباط مدیریت طریق

 .شوندمشتري می با ارتباط مدیریت بر مندرابطه بازاریابی اثرگذاري تقویت و

 با ارتباط مدیریت هايداده کیفیت مشتري مثبت تجربه و بلندمدت روابط که آنجا از-4

 «مشتري ارتباطی ارزش» عنوان با شاخصی شودمی پیشنهاد دهد،می ارتقا مشتري را

 کندمی کمک سازمان به شاخص این. شود مشتري ثبت با ارتباط مدیریت در و طراحی

 .کند گذاري هدف مشتري تجربه و تعهد مشارکت، میزان اساس بر را ارتباطی هايبرنامه

 عملکرد کنندهتقویت عامل مشتري تجربه مند از طریقاینکه بازاریابی رابطه به نظر-۵

غیر مستقیم بر مدیریت ارتباط با مشتري مشتري است نیز  به طور  با ارتباط مدیریت

 لحن با استاندارد گوییپاسخ سناریوهاي از ايمجموعه شودمی توصیه موثر خواهد بود،

 بینیپیش قابل و هماهنگ هاکانال تمام در مشتري تعاملات تا شود طراحی مندرابطه
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 با ارتباط مدیریت در شدهثبت ارتباطات و هاداده کیفیت بهبود به هماهنگی این. باشد

 .کندمی کمک مشتري نیز

 مدیریت بر کارکنان و نحوه پاسخگویی و ارتباط آنان عملکرد مثبت تأثیر به توجه با-6

 سریع حل براي ايشدهکنترل و مشخص اختیارهاي شودمی توصیه مشتري، با ارتباط

 هايداده و داده افزایش را تعاملات کیفیت اقدام این. شود داده کارکنان به مشتري مسائل

 .کندمی مشتري فراهم با ارتباط مدیریت در ثبت براي ارزشمندتري و ترکامل

به اینکه  با توجه توان از این موارد ذکر کرد کهمحدودیت هاي این پژوهش را می

-تحقیق در یک جامعه آماري مشخص صورت گرفته است لذا تا حدودي از قابلیت تعمیم

در اجراي پرسشنامه ها از نظر عدم تمایل به پاسخگویی از سوي کاهد که پذیري آن می

 برخی از اعضاي نمونه، عدم اعمال دقت کافی در پاسخ دادن به سوالات و سوگیري هاي

که  ممکن است در پاسخ به برخی از سوالات داشته باشندبرخی از اعضاي نمونه که 

مشتریان در  . با توجه به پراکندگیدارد یذات تیپرسشنامه خود محدودتوان گفت می

ترین مشکلات خاص هر آوري اطلاعات شد ازمهمشهر مشهد، زمان زیادي صرف جمع

ها خارج از دسترس پژوهشگر است پژوهش اجتماعی، تأثیر متغیرهاي دیگر که کنترل آن

 ها بر نتایج پژوهش دور از ذهن نیست.و امکان تأثیرگذاري آن
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Investigating the Relationship between Relationship 

Marketing and Customer Relationship Management with the 

Mediating Role of Customer Experience 

  Navid Nikkhooy  
 
 

Abstract:  
Relationship marketing, as an approach focusing on establishing and 

maintaining long-term connections with customers, can influence consumer 

attitudes, behaviors, and experiences, thereby enhancing Customer 

Relationship Management (CRM). This study aimed to investigate the 

relationship between relationship marketing and CRM, with customer 

experience as a mediating variable. The research is applied in purpose, 

descriptive in nature, and survey-based in data collection. The statistical 

population comprised SnappFood service customers in Mashhad, totaling 450 

individuals, from which 287 participants who had used the service at least 

once were selected through purposive sampling. Standardized questionnaires 

were employed to measure relationship marketing (Ndubisi, 2007), CRM 

(Morgan & Hunt, 1994), and customer experience (Brakus, Schmitt, & 

Zarantonello, 2009). Both face and construct validity of the instruments were 

confirmed, and reliability was verified using Cronbach’s alpha. Data were 
analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) via SPSS and Smart-PLS 

software. The results indicated that relationship marketing has a significant 

direct effect on both CRM and customer experience. Furthermore, customer 

experience significantly affects CRM. The indirect effect of relationship 

marketing on CRM through customer experience was also significant, 

indicating that customer experience mediates the relationship between 

relationship marketing and CRM. These findings underscore the critical role 

of customer experience in leveraging relationship marketing strategies to 

enhance CRM outcomes. 

Keywords: Relationship Marketing, Customer Relationship Management, 

Customer Experiences, Customer Loyalty, Snapp Food. 
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