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 بهداشتی محصولات بازاریابی و برند به نگرش بر مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت تاثیر بررسی

cسهرابی سهیلا ،bبرزگر مبینا ،aنیا صائب سمیه
 

a ایراندانشگاه، گروه مدیریت، مرکز آموزش علمی کاربردی مدیریت صنعتی اردبیل مدرس ، 

b بازاریابی گرایش بازرگانی مدیریت ارشد دانشجوی 

c دانشجوی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی 

 : چکیده

 کاربردی هدف لحاظ از تحقیق این بهداشتی است. محصولات بازاریابی و برند به نگرش بر مشتری با ارتباط قابلیت تاثیر هدف از تحقیق حاضر بررسی 

می  تهران استان بازاریابی، اساتید بازاریابی خبره کارشناسان را حاضر تحقیق آماری جامعه. گردید اجرا میدانی روش به که است همبستگی نوع لحاظ از و

 منظور به  .در دسترس انتخاب شدندتصادفی  یریگ نمونهروش آمد که بر اساس  دست بهنفر  384تعداد حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان باشند. 

با ضریب آلفای کرونباخ  پرسشنامه نیزو پایایی و واگرا  تشخیصی، همگرا صورت به پرسشنامهروایی  استاندارد استفاده شد. پرسشنامهاز متغیرها ی ریگ اندازه

ارتباط با مشتری بر قابلیت نتایج نشان داد که  انجام گرفت. LISREL افزار  و نرم معادلات ساختاریآزمون مدل پژوهش بر اساس روش . بررسی گردید

 نگرش به برند تاثیر معناداری دارد و قابلیت ارتباط با مشتری بر بازاریابی محصولات بهداشتی تاثیر معناداری دارد.

  کلمات کلیدی:

 ارتباط با مشتری، نگرش به برند، بازاریابی محصولات بهداشتی قابلیت مدیریت

 مقدمه -1

 ارتباط بردن پیش به وابسته یک شرکت موفقیت اینکه و هستند بازاریابی یک هسته مشتریان که دهند می تشخیص مدیران کار کسب و دنیای در امروزه

 فناوری ظهور است. شده متولد دوباره اطلاعات فناوری پیشرفت گسترش و با که است قدیمی و تجاری فلسفه ی مشتری با ارتباط مدیریت آنهاست با مؤثر

مدیریت ارتباط با مشتری می باشد.  موضوع ابعاد، این از است. یکی گذاشته سازمان مختلف ابعاد بر شگرفی و گسترده اطلاعات تأثیرات فناوری نوین مانند های

 به پیشرفت (. باتوجه1،2011)سارنر آید می شمار به فناوری اطلاعات یکی از ابعاد اصلی مدیریت ارتباط با مشتری  که است گونه ای به تأثیر این عمق

 یافته سازمان و هنگام به ارتباط رقابت، شرایط دشوار در است. سازمان سود افزایش اقتصادی سازمان هر روی پیش چالش مهمترین رقابت، افزایش و تکنولوژی

 اجتماعی رسانه های کاربردی برنامه های یعنی فناوریها سازی یکپارچه به دست نیز امروزی است. مدیران مشتری مشارکت افزایش راه مناسبترین مشتریان، با

 یک که زدند اجتماعی دست رسانه های در مدیریت ارتباط با مشتری تکنولوژی براساس مشتریان با ارتباط قابلیت توسعه برای موجود فرآیندهای از و استفاده

 حفظ و کرده پیدا ظهور تازگی به روش این شد. منجر روابط مشتری مدیریت رویکرد با متمرکز شبکه و اشتراک یک شامل آورد که وجود به را جدید مفهوم

به شمار می رود، از سویی می توان دارد. مشارکت مشتری یکی از زیر بنایی ترین نیاز های سازمان های ارائه دهنده خدمات عمومی  دنبال به را مشتری روابط

ی تامین نیاز با دریافت مشارکت های مشتریان به نیاز های آنان پی برده و درخواست های آنان از خدمات سازمان را شناسایی نموده و به راهکارهای تخصص

از مشارکت مشتری می تواند زمینه های موفقیت سازمان در های آنان دست یافت، از سوی دیگر تاکید بر هدفمندی فرایند های سازمان با تمرکز بر استفاده 

 (.1398؛ به نقل از گلفشان، 2،2012)تری تر رسیدن به یکی از اهداف وجودی خود یعنی رضایت مشتریان را فراهم نماید
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 حریم به تجاوز دروغ، از استفاده به متهم وامعج در همواره رسیم که بازاریابی ها به این نتیجه می با نگاهی به اصول بازاریابی و تاریخچه آن در سازمان

اخلاقی و  ابعاد در ها شرکت غافل شدن اکثر که علت این امر را باید در باشد می غیره و یطیمح ستیز های آلودگی گرایی، مصرف ترویج افراد، تقلب، خصوصی

است. به همین جهت بایستی پایبندی به  شده بازاریابی های آرمان از انحرافو  عمده تخلفات انجام موجب سودآوری که در راه افزایش جست بازاریابی اجتماعی

ها باشد )ابراهیم و  ای در راستای مسئولیت اجتماعی و داشتن بینش اساسی در جهت مجاز و قانونی شمرده شدن این شرکت اصول اخلاقی و داشتن فلسفه

؛ به نقل از 2013و همکاران  3)لیوندو مطرح است  کننده مصرفهای بنگاه برای  رفاه و ارزش نیتأمدیدگاهی که در آن داشتن شرافت شخصی،  (2015میراخور 

 (.1392حضرتی، 

(. به 2019دز، نگرش به برند واکنش های ارزیابی شده نسبت به یک برند است و می تواند به شکل های شناختی یا عاطفی تجلی یابد ) سو، ماریادوز و رینول

(. 2018، 4تر از رفتار مثبت باشد )ریورز و سانفورد تواند برای مشتریان مهم توانند منفی یا مثبت باشند، رفتار منفی می ها می که نگرش است علاوه، مشخص شده

ات مثبت شود دهند حال اگراین تبلیغ باعث ایجاد احساس زیرا وقتی  افراد  با یک تبلیغ عاطفی مواجه می شوند ابتدا از طریق فرآیند احساس واکنش نشان می

(. از 2017، 5کند)ری و یانگ نسبت به تبلیغ و برند مورد نظر در بیننده ایجاد می این کار اعتبار درک شده تبلیغ را افزایش خواهد داد و در نتیجه نگرش مثبتی

، 6این ارتباط دیده شوند )مکینیس و فوکس توانند به عنوان بخشی از توانند پیوند عاطفی عمیقی با برندها داشته باشند و خودشان می طرفی مشتریان می

(. علاوه بر 2020(. نگرش عاطفی از محرک بازاریابی یا تبلیغات ایجاد می شود تا سرانجام بر نگرش مشتری نسبت به برند تأثیر بگذارد )لیو و همکاران،2017

بنابراین  (.2020قصد مشتری در ارتباط هستند )لیو وهمکاران، ( همچنین مشخص کردند که هر دو نگرش شناختی و عاطفی با1995این، انگل و همکاران)

 بهداشتی دارد؟ محصولات بازاریابی و برند به نگرش چه تاثیری بر مشتری با ارتباط مدیریت مساله اصلی پژوهش این است که قابلیت

 

 نظری پیشینه -2

 نگرش به برند -2-1

 نگرش در ابتدا به عنوان سطحی از محبت و اشتیاق شخص به یک موضوع خاص و متمایل شدن به سمت آن تعریف شد 

انجام می که به مرور زمان این تعریف شکل بهترو کامل تری به خود گرفت و اینگونه تعریف شد که به ارزیابی هایی که یک شخص نسبت به یک برند خاص 

(.که این 7،2014. نگرش به برند به دو دسته تقسیم می شود که عبارتند از نگرش مثبت و نگرش منفی )کریستالیس وچریسوچو(2014دهد)جونگ و همکاران،

به  (.1398 نگرش تجربه های فرد از گذشته است  و باعث می شود فرد را به سوی یک نگرش اعم از مثبت یا منفی هدایت کند)رحیم نیا، رمضانی و زرگران،

ها تصور کرد برای مثال، یک فرد ممکن است نگرش  های جهانی افراد یا دوست داشتن و دوست نداشتن آن توان به عنوان ارزیابی ها را می رشطور کلی، نگ

د توانن شود، افراد می تری نسبت به برخی برندها داشته باشد که مالک آن است به طور مشابه، هنگامی که به محصولات یا اشیا خاص مربوط می مطلوب

از دیگران است منظور از قوی تر این است که نگرش ها به احتمال  "قویتر"های نسبتاً مطلوب خود را نسبت به برخی از اشیا نشان دهند برخی از نگرشها  نگرش

د عوامل بیشماری بر قدرت نگرش افراد زیاد با گذشت زمان پایدار می مانند و در برابر تلاش های نفوذی مقاومت می کنند و بر افکار و رفتار افراد تأثیر بگذارن

با اطمینان تأثیر می گذارد به عنوان مثال، گرایش ها هنگامی که با احساسات در ارتباط هستند ، قوی تر شده و عمق تفکر بیشتر می شود و هنگامی که 

8روکر) بیشتری برگزار می شوند
ن دهنده مرحله ابتدایی دلبستگی به برند باشد. به عنوان پارک و همکارانش معتقدند که نگرش برند ممکن است نشا .(2020،

در نتیجه مثال، نگرش مطلوب به برند ممکن است برای افراد در خرید برند مهم باشد، با گذشت زمان حس اعتماد افراد نسبت به برند بیشتر خواهد شد 

 (.2020،؛ روکر2010احساس قوی تر از دلبستگی به برند شکل می گیرد)پارک و همکاران،
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رود که مردم  بینی رفتار افراد هستند، برای مثال انتظار می ها ابزاری برای درک و پیش یکی از دلایل توجه دانشگاهیان به ساختار نگرش این است که نگرش

هار داشت که نگرش به برند از آن ( اظ1993(.کلر )2020یابد، مصرف کنند)روکر، ها نسبت به محصول افزایش می محصولات را به همان اندازه که پتانسیل آن

ای مرتبط با جهت اهمیت دارد که اغلب به انتخاب مصرف کننده در برندها کمک می کند همچنین او اظهار داشت که نگرش به برند تابعی از خصوصیات و مزای

ی مصرف کننده از یک برند در رابطه با ظرفیت آن برای ( نگرش را ارجاع به ارزیابی کل1992) 9آن است که باعث برجسته شدن برند می شود. پرسی و روسیتر

10برآورده کردن یک مشارکت یا انگیزه مرتبط می دانستند، یعنی، نگرش برند بر مشارکت یا انگیزش فعلی تکیه دارد)لیو،هو،لین،تسی و شیائو
،2020). 

محققان توضیح داده اند که نگرش شامل عوامل شناختی، عاطفی و مفهومی  (.2020کند )لیو و همکاران، نگرش برند نقش مهمی در تحقیقات بازاریابی ایفا می

مؤلفه شناختی، مؤلفه  عاطفی را راهنمایی می کند و "( خاطرنشان کردند که: 1992پرسی و روسیتر ) (.2020؛ لیو و همکاران،2009،  11است )تولبا و حسن

ی یک محصول فیزیکی یا سایر محرکهای بازاریابی را برای جلب توجه مشتریان تعیین می کند نگرش شناختی توانای (.266باعث تقویت این مؤلفه می شود )ص 

 (.2020؛ لیو و همکاران،1995، 12)انگل و همکاران

توجهی بر  ل(. احتمالاً تاثیر قاب2018، 13اند که نگرش برند مربوط به ارزیابی کلی مصرف کنندگان یک برند است )کلیاندرو ماردر مطالعات قبلی نشان داده

14گذارد )آگوستو، ماریوو تورس انتخاب مشتریان از یک برند بر دیگران می
تز اصلی من این است که نگرش ها می توانند به عنوان پیشروهای بالقوه  .(۲۰۱۸، 

ت غنی در مورد نگرش و قدرت نگرش در پیوند یک فرد به شی عمل کنند به همین ترتیب، محققان علاقمند به پیوند عاطفی با محصول از پذیرش و درک ادبیا

(. همچنین نگرش و قدرت نگرش افراد ممکن است در اشیایی که افراد تمایل بیشتری به آن دارند، تأثیر بگذارد به 2018بهره مند می شوند)آگوستو و همکاران،

 (.2020و می تواند باعث تقویت نگرش مطلوب و مثبت شود)روکر، ویژه با توجه به اینکه نگرش بر تمایل افراد برای خرید و آزمایش محصولات، تأثیر می گذارد

ها را از طریق انتقال  تواند نگرش برند آن دهد که نگرش محتوای جامعه برند مشتریان می های اجتماعی همچنین نشان می مطالب مربوط به بازاریابی رسانه

تواند به ما کمک کند تا راهی را که مردم به آن متصل  کنم که مطالعه نگرش می یشنهاد می(. با این حال، من پ2017، 15عاطفی شکل دهد )کارجالوتو و تیامینن

توانند  کنند که می های حیاتی هدایت می ها و رفتار را به تعدادی از روش (. به طور خاص، من این ایده را مطرح کردم که نگرش2020شوند درک کنیم)روکر، می

 (.2020د با یک شی عمل کنند)روکر،ای برای ایجاد پیون به عنوان پایه

 در این قسمت برخی از مدلهای مفهومی در خصوص نگرش به برند ارائه شده است. 

های این مطالعه،  باشد. یافته ای نگرش برند بر رابطه بین دانش برند و عملکرد برند می ( بررسی تاثیرات واسطه2020در مدل مفهومی تحقیق لیو وهمکارانش )

 سازد. تر می قش برند در صنعت رستوران سبز تایوان را گسترش و عمیقدانش فعلی ن

)احمدپور و  های برند و تقویت عملکرد برند توسعه دهد شود که مدیریت رستوران سبز باید دانش برند معروف را برای شکل دادن نگرش در عمل، پیشنهاد می

 (.1400همکاران، 
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 (11، 1397سمیعی و احمدی )( مدل مفهومی تحقیق حسینی، 1شکل )

 قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری -2-2

 به خدمت ارائه و حفظ گسترش، ترغیب، شناسایی، برای ها سازمان و ها شرکت در که شود می گفته هایی فناوری و فرآیندها همه به مشتری با ارتباط مدیریت

 افزایش را درآمد و نزدیکتر روابط ایجاد به مشتری وفاداری و کوتاهتر را فروش چرخه توانند می ارتباط مدیریت از استفاده با ها سازمان. رود می کار به مشتریان

 شامل را هایی روش برخی ها سازمان. شوند جذب جدیدی مشتریان و شوند حفظ موجود مشتریان تا کند کمک تواند می مشتری با روابط مدیریت سیستم. دهند

. برند می بکار دهد می بهبود را مشتری ارتباطات کارایی که خدماتی کارهای و ساز و سازمانی استراتژی مشتری، ارزش تحلیل مشتری، با ارتباط مدیریت

 با مرتبط فعالیتهای تمام شامل عملیاتی مشتری با ارتباط مدیریت. است آنها نگهداشتن و جدید مشتریان کسب برای ای استراتژی مشتری با ارتباط مدیریت

 فروش،: است شده پیاده زیر سازمانی فرآیند سه از یکی در عملیاتی مشتری با ارتباط مدیریت فعالیت هر. باشد می شرکتها همچون واسطه بی مشتریان

 و روابط تحلیل برای که اجزایی تمام تحلیلی مشتری با ارتباط مدیریت. هستند مشتری با مرتبط مستقیماَ هایی فرآیند ها این که حالی در. خدمات و بازاریابی

 از قبل. کند می تامین دارد، وجود شان استثنائات و مشتریان نیاز بر تاکید با عملیاتی مشتری با روابط مدیریت فعالیتهای اجرای اساس بر که مشتری ویژگیهای

. گیرند می تصمیم کردن خرید برای مشتریان چگونه که بدانند باید آنها دهد، توسعه را مشتری با روابط مدیریت های استراتژی یا بازاریابی بتواند سازمان اینکه

 منظور. مدیریت و روابط مشتری،: است شده تشکیل اصلی بخش سه از مشتری با ارتباط مدیریت. شود می نامیده مشتری خرید چرخه گیری تصمیم فرآیند این

 مشتری کار و کسب فرایند یک هدایت و خلاقیت از است عبارت مدیریت و باشد می گیرنده یاد ارتباطی طریق از سودمندتر و وفادارتر مشتریان ایجاد روابط، از

 به پاسخگویی رسالت ها سازمان که است این امروز رقابتی شدت به فضای در ها چالش از یکی. سازمان تجارب و فرآیندها مرکز در مشتری دادن قرار و مدار

 (2018 ، همکاران و تسو) برسانند انجام به هزینه کمترین و کیفیت بهترین با زمان، کمترین در را مشتریان

 مشتریان هستند قادر که هستند هایی سازمان تنها موفق های سازمان و است مشتری با مستمر ارتباط ایجاد آفریند، می ارزش ها سازمان برای امروز که چه آن

 برخوردار خود مشتریان ماندگاری%  90 بالای نرخ از موفق بسیار های شرکت از ای پاره دهد می نشان تحقیقات که طوری به کنند، ایجاد خود برای عمر تمام

  .(1396 همکاران، و صادقی) دارند نگه خود برای همیشه برای را آن هستند مایل آن از تر مهم بلکه است مشتری جلب تنها نه ها سازمان این تلاش. هستند

 ایجاد نهایتا و ها داده ارزشیابی و مدیریت ها، آن مناسب های داده آوری جمع مثل مشتری بر نظارت از متشکل فرایند، یک عنوان به مشتری با ارتباط مدیریت

 (2018 ، فرانکلین) است آنان با تعامل در شده استخراج اطلاعات از واقعی مزیت

 و آوری جمع برای یکپارچه و خودکار فرایندهای ایجاد طریق از مشتریان به بهتر خدمات ارایه برای سازمان توانمندسازی مشتری، با ارتباط مدیریت از هدف

 (.1396 همکاران، و هنرمندی) است مشتریان اطلاعات پردازش

 یافته بهبود قابلیت شامل رود می انتظار مشتری با ارتباط مدیریت از که اصلی مزیت هفت شده انجام تحقیق 26 روی بر همکاران و  ریچارد پیمایش براساس 

 های پیام سازی شخصی فروش، نیروی یافته بهبود اثربخشی و کارایی مشتریان، با ارتباطی مجاری یکپارچگی سودآور، مشتریان دادن قرار هدف مورد در

 و ریچارد) باشد می گذاری قیمت قابلیت بهبود مشتری، با خدمات در بهبودیافته اثربخشی و کارایی ،(محصولات و خدمات سازی ویژه) سازی متناسب بازاریابی،

 (.2015همکاران،
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 عوامل مورد در خود پژوهش در( 2010همکاران، و  یان شین( )  مشتری با ارتباط مدیریت)مشتری با ارتباط مدیریت اثرات بررسی در همکاران و  هون یان

 مدیریت های قابلیت ، نسبی مزیت سازمان، ی اندازه ارشد، مدیران دیدگاه از نوآوری که دریافتند مشتری با ارتباط مدیریت سیستم استراتژی پذیرش بر مؤثر

 عامل 13خود مدل همکارانش،در و مندوزا. اند داشته مشتری با ارتباط مدیریت سیستم پذیرش بر را تأثیر بیشترین کارکنان اطلاعاتی های قابلیت دانش،

 مشتری با ارتباط مدیریت استراتژی ابلاغ داخلی، های بخش میان انسجام اهداف، تعریف ای، چندوظیفه های تیم ایجاد رتبه، عالی مدیران پشتیبانی و حمایت

 با تماس مدیریت عملیاتی، مدیران از حمایت بازاریابی، اتوماسیون فروش، اتوماسیون مشتریان، خدمات مشتری، اطلاعات مدیریت کارمندان، تعهد کارکنان، به

  .کردند معرفی مشتری با ارتباط مدیریت استراتژی سازی پیاده در موفقیت کلیدی عوامل عنوان به را اطلاعاتی های سیستم یکپارچگی و مشتری

 عوامل به امتیاز ترین پایین و فرهنگی عوامل به امتیاز بالاترین مشتری با ارتباط مدیریت سیستم سازی پیاده فرایند در که دریافتند همکاران و دهمرده

 (1398)گلفشان،  .دارد اختصاص ساختاری

  

  بازاریابی  -2-3

شدن  تر روشن(. برای 1385)کاتلر  شود ها هدایت خواسته نیازها و  تبادل فرایندها به سمت ارضاء یقهای نیروی انسانی است که از طر بازاریابی عبارت از فعالیت

 (. 1385ی ذیل خواهیم داشت )کاتلر ها واژهاین تعریف، نگاهی به 

 باشد. یفرد م در یک کمبودس احسا عبارت از بیان احتیاجات .باشد یمفهوم بازاریابی، نیازهای بشر م ترین یربناییز  و ترین یاساس احتیاجات: -

شناخته  ،بگیرند  شکل  و شخصیت افراد فرهنگ توسط که یبشر زمان های خواسته .باشد بشر میی  ها خواسته ،بازاریابی اساسی در  مفهوم دومین : ها خواسته -

ها را  که علاقه و تمایلات آن یابد. مردم در معرض کالاهای متنوعی افزایش و گسترش می اعضای آن نیزی ها خواسته، تکامل جامعه با  همراه  شوند. یم

 نمایند. زهای مردم برقرارکنند و نیا ها تولید می چیزهایی که آن بین ای رابطهه کنند ک قرار دارند. تولیدکنندگان کوشش می انگیزد  یبرم

 .در مقابل پولشان ایجاد نماید رضایتمندی را کنند که حداکثر ها تولیداتی را انتخاب می دارند. آن های نامحدود، اما منابع محدود مردم اکثراً خواستهتقاضا:  -

 نگرند و کالاهایی را  های پرمنفعت می مجموعهن عنوا تولیدات به به کنندگان مصرف  .همراه باشند که با قدرت خرید شوند یما ها وقتی تبدیل به تقاضاه خواسته

قیمت پایین و سوخت اقتصادی  ونقل اساسی، یک حمل یک یعنی دهد. پس یک تویوتا می ها بهترین و بیشترین استفاده را به آنه کد کنن می انتخاب

 ها ها و منافع آن خواسته کنند که حداکثر رضامندی را در ارتباط با انتخاب می رایی یعنی: راحتی، تجمل و منزلت. مردم کالا .مصرف(، یک اتومبیل خوب )کم

 ایجاد نماید.

و بتواند یک خواسته یا یک  به بازار ارائه شود ،مصرف استفاده یا، اکتساب یت،اطلاع و رؤ یک محصول عبارت از هر چیزی است که بتواند جهتمحصولات:  -

 درخواست نیستند.د موری محصولات به طور مساو تمامی .نیاز را ارضاء نماید

توانند  ای است که مردم می مبادله طریقه .آن چیزی در مقابل از یک شخص و دادن  درخواست  مبادله عبارت است از عمل به دست آوردن چیز موردمبادله:  -

 دست آورند. و درخواست خود را به یازن موردی توسط آن کالا

ها بین دو  از یک دادوستد ارزش معامله عبارت است. بازاریابی است های فعالیت  معامله محور ،باشد میی که مبادله هدف اساسی بازاریاب آنجایی ازمعامله:  -

 توافق است. ها توافق شده و یک محل مورد آن یرو زمان معینیک شرایطی که در ، حداقل شامل دو چیز با ارزش یک معامله .طرف

 (.1399)حضرتی،    یک کالا. ست از مجموعه خریداران واقعی و بالقوها عبارتبازار: یک بازار  -

 روش تحقیق -3
شامل کلیه جامعه آماری این تحقیق بهداشتی است بنابراین  محصولات بازاریابی و برند به نگرش بر مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت تاثیر هدف از تحقیق حاضر بررسی

نفر بدست آمد که به  384برای تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شد و تعداد نمونه برابر . باشد ها نامحدود میباشد که تعداد آن می بازاریابیکارشناسان خبره و اساتید 

تردد در زمان شیوع کرونا، برای   ی ها به دلیل پراکنده بودن جامعه آماری در نقاط مختلف استان و همچنین با توجه به محدودیت. روش تصادفی در دسترس انتخاب شدند

برای این منظور بعد از طراحی پرسشنامه در سایت سامانه، آدرس مربوط به سایت به شرکت ارسال شد و از . استفاده شد( پرس لاین)اطلاعات از سامانه پرسشگری   آوری  جمع

ن احتمال افت و ریزش پرسشنامه و احتمال عدم پاسخگویی برخی از پاسخگویان، آدرس سایت در با در نظر گرفت. ها خواسته شد تا در اختیار جامعه هدف قرار داده شودآن

 .پرسشنامه بدون نقص تحلیل شد 300نفر قرار داده شد و در نهایت تعداد  330اختیار 
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. در بخش اول تحت اختصاصی تنظیم گردید سؤالاتهمراه، اطلاعات جمعیت شناختی و  نامه بخشسه  در. پرسشنامه باشد یماطلاعات در این پژوهش پرسشنامه  یآور جمعابزار 

در تکمیل پرسشنامه توضیح داده شد.  دهندگان پاسخپرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانه  لهیوس بهعنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهش، هدف از گردآوری اطلاعات 

در مورد اختصاصی  سؤالات نیز شامل. آخرین بخش باشد یم سنو  از قبیل جنسیت، تحصیلات دهندگان پاسخت در مورد مشخصات عمومی بخش جمعیت شناختی شامل سؤالا

( سؤال 3) برندنگرش به ، ( 2017) همکاران و وانگبر گرفته از پرسشنامه استاندارد  ،(سؤال 10قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری ) سؤالات. استمتغیرهای مستقل و وابسته 

 طور بهلیکرت است. این مقیاس ی ا درجه پنج طیف مورداستفادهمقیاس می باشد. محقق ساخته  (سؤال 7)بازاریابی  ،( 2019) نولدز ری و دوز ماریا سو،پرسشنامه برگرفته از 

لیکرت،  یا نقطهبر این اساس از اعضای نمونه آماری درخواست گردید تا بر اساس مقیاس پنج . کند یم، موافق و کاملاً موافق استفاده نظر یب  خاص از مبنای کاملاً مخالف، مخالف،

 پرسشنامه پاسخ دهند. سؤالاتبه 

بر اساس ضریب  پایایی نیز روایی همگرا وو  17، روایی تشخیصی16سه معیار روایی سازهشامل  شود، استفاده می گیری اندازهبررسی برازش مدل در این پژوهش برای  روشی که

روایی  و تمایز روایی کننده، پیشگویی روایی روایی همزمان، شامل ضابطه روایی با و است مرحله بررسی چند مستلزم که است مرکبی مفهوم سازه است. روایی آلفای کرونباخ

برای بررسی روایی است،  موردنظر ویژگی یا نظری ساخت گیری اندازه در مقیاس صحت میزان از عبارت سازه (. روایی1393شود ) محمد بیگی و همکاران،  می سنجیده همگرایی

اولیه از  بندی گروه. در این شیوه یک شود میاز تجزیه تابع تشخیص استفاده  نیزبرای بررسی روایی تشخیصی  شود. استفاده می سازه پرسشنامه، از تحلیل عاملی تأییدی

 میان قوی نسبتاً همبستگی از عبارت همگرا شود. درنهایت رواییتأیید نیز  دیگر های داده بر اساس اولیه بندی گروهآن است که  تحلیلو تجزیهوجود دارد و هدف از این  ها آزمودنی

ضریب آلفای  تیدرنها(. 1392در نظر گرفته شود ) مصرآبادی و همکاران،  4/0تر از  پیرسون بزرگ همبستگی قبول برای آن باید ضریب و متغیر اصلی است و مقدار قابل سؤال

برای انجام . پرسشنامه دلالت دارد قبول قابلبر پایایی  7/0دهند و مقدار آن بیشتر از قرار می موردسنجشاست که متغیر مشابهی را  سؤالاتدهنده سازگاری درونی کرونباخ نشان

 گردید.استفاده  LISREL افزار نرماز  موردنظرآماری  یها روش

 نتیجه یافته ها -4

 دهندگان پاسخجمعیت شناختی  یها یژگیو 4-1

 است. شده دادهنشان  1در جدول  دهندگان پاسخجمعیت شناختی  یها یژگیو لیوتحل هیتجز

 جمعیت شناختی اعضای نمونه یها یژگیو: 1جدول 

 درصد طبقات جمعیت شناختی های یژگیو

 جنسیت
 1/62 مرد

 9/37 زن

 سن

 4/12 سال 30زیر 

 2/33 سال 40تا  30

 6/31 سال 50تا  41

 8/22 سال 50بالای 

 تحصیلات

 6/2 دیپلم

 4/21 فوق دیپلم

 3/26 لیسانس

 7/49 و بالاتر فوق لیسانس

بیشترین و  درصد 2/33سال با  40تا  30. از طرفی افراد باشند یمزن  ها آندرصد از  9/37مرد و  دهندگان پاسخدرصد از  1/62است،  شده دادهنشان  1که در جدول  طور همان

درصد بیشترین و  7/49با فوق لیسانس و بالاتر افراد با مدرک تحصیلی نهایتا  اند.را تشکیل داده دهندگان پاسخدرصد کمترین بخش  9/16سال با  30زیر  باسنهمچنین افراد 

 اختصاص داده اند. به خودرا  دهندگان پاسخدرصد کمترین بخش  6/2با  دیپلمافراد با مدرک تحصیلی 

                                                           
16

 Construct Validity 
17

 Discriminant Validity 
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 (K) اسمیرنوف –آزمون کولموگروف  4-2

در این آزمون، فرض صفر، ادعای  .شود یماسمیرنوف پرداخته  –آزمون کلموگوروف  یریکارگ بهبا  ها دادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  ها داده لیوتحل هیتجز منظور به

ادعای  دهنده نشاندر این آزمون، فرض صفر است.  مشاهده قابل این آزموننتایج  2در جدول شماره  (.1391ی و فعال قیومی، مؤمنباشد )ها میدر مورد نوع توزیع داده شده مطرح

 .است ها دادهدر مورد نرمال بودن توزیع  شده مطرح

 ی تحقیقرهایمتغنتایج آزمون نرمال بودن توزیع : 2ل جدو

 بازاریابی نگرش به برند قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری آماره

 029/1 132/1 721/0 اسمیرنوف -کولموگروف zمقدار 

 238/0 313/0 142/0 سطح معنی داری

 نرمال نرمال نرمال نتیجه

 ها آن% است و فرض صفر برای 5از  بزرگتراین متغیرها  یدار یمعنسطح  چراکهکنند؛  که تمامی متغیرها از توزیع نرمال پیروی می دهند یمنشان  2در جدول  آمده دست بهنتایج 

  .شد استفاده LISREL افزار نرماز  ی معادلات ساختاریساز مدلی مرتبط به ها روشاجرای  منظور بهبا توجه به نرمال بودن توزیع متغیرها،  . بنابراینشود یم تایید
 

باشد، پارامترهای مدل معنادار  96/1 تر از قدر مطلق عدد چنانچه مقدار آن بزرگمعیارها جهت بررسی برازش مدل ساختاری عبارت آماره تی استیودنت است.  نیتر مهمیکی از 

. نتایج ضرایب مسیر همراه با مقادیر آماره شود یم در نظر گرفتهد درص 99و  95، 90سطوح  در مقادیر دیتائمقدار ملاک برای  عنوان به 2٫58 و 1٫96، 1٫64سه مقدار هستند. 

 است. شده دادهنشان  3تی استیودنت و سطح معناداری در جدول 

 ها یه. نتایج آزمون فرض3جدول 

 یر وابستهمتغ یر مستقلمتغ فرضیه
 بیضر

 استاندارد

سطح 

 معناداری
 نتیجه

H1 
قابلیت مدیریت 

 ارتباط با مشتری
 05/0کمتر از  29/10 69/0 بازاریابی

H2 
قابلیت مدیریت 

 ارتباط با مشتری
 05/0از  کمتر 14/12 78/0 نگرش به برند

 

تایید میشود و همچنین قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری  69/0قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری بر بازاریابی با ضریب استاندارد نشان می دهد که  3نتایج بدست آمده در جدول 

 بر نگرش به برند تاثیر معناداری دارد.  78/0با ضریب تاثیر 

ها،  با داده شده بازنماییها برای پاسخ بدین پرسش است که آیا مدل  سازی معادلات ساختاری است. این شاخص ترین مراحل تحلیل مدل های برازش مدل از مهم اخصش

 است. مشاهده قابل 4نتایج مربوط به برازش تحقیق در جدول  کند یا خیر. مدل مفهومی پژوهش را تأیید می

 مقدار مجازبرازش مدل با  یها سه شاخصیمقا :4جدول 

 وضعیت مقدار مطلوب مقدار شاخص معیارهای برازش مدل

 برازش مناسب 3کمتر از  K2/df 71/2 نسبت کای دو به درجه آزادی

 برازش مناسب 1کمتر از   RMSEA 09/0 ریشه میانگین مجذورات

 برازش مناسب نزدیک صفر RMR 01/0 ریشه مجذور مانده ها

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  NFI 94/0 شاخص برازش هنجار شده

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  NNFI 95/0 شاخص نرم برازندگی

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  CFI 97/0 شاخص برازش تطبیقی

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  IFI 97/0 شاخص برازش اضافی

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  RFI 92/0 شاخص برازش نسبی

 برازش مناسب 9/0بالاتر از  GFI 96/0 شاخص برازندگی
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 برازش مناسب 9/0بالاتر از  AGFI 92/0 یافتهشاخص برازندگی تعدیل 

 شهیشاخص ر(، 09/0<1/0) مجذورات نیانگیم شهیشاخص ر(، 71/2<3ی برابر با )دو به درجه آزاد ینسبت کا ، شاخص8با توجه به مقدار شاخص و مقدار مطلوب در جدول 

 یقیتطب یبرازندگ شاخص (،97/0>9/0ی )قیشاخص برازش تطب(، 95/0>9/0) یبرازندگشاخص نرم (، 94/0>9/0) شاخص برازش هنجار شده(، 01/0>0) مجذور مانده ها

( 92/0<9/0) افتهی لیتعد یشاخص برازندگیتاً نها و ، (96/0>9/0) یشاخص برازندگ ، (91/0>9/0) یشاخص برازش نسب(، 97/0>9/0ی )شاخص برازش اضاف (،96/0>9/0)

حاصل از  یها داده یگرد عبارت به. قبول است آن قابل یشده برا در نظر گرفته یاست و ساختار عامل یبرازش مطلوب یحاضر دارا قیمدل تحقاست  یمعن نیبدباشد که این  یم

 .کند یم یدو تائ تیرا حما یمدل نظر ،قیتحق

 یریگ جهینت  -5

است. که پس از طی بهداشتی  محصولات بازاریابی و برند به نگرش بر مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت تاثیر بررسیتر گفته شد هدف از تحقیق حاضر همانطور که پیش

به تایید  بازاریابیو  نگرش به برند،  قابلیت مدیریت ارتباط با مشتریینة درزمداخلی و خارجی و مرور نظریات مختلف  شده انجامو تحقیقات  ها پژوهشمراحل مقدماتی و مرور 

نتایج نشان داد که نتایج نشان داد که پرداخت.  کارشناسان خبره و اساتید بازاریابینفری از  384تفاده از پرسشنامه در یک نمونه فرضیه ها از طریق جمع آوری داده ها با اس

 ری دارد.قابلیت ارتباط با مشتری بر نگرش به برند تاثیر معناداری دارد و قابلیت ارتباط با مشتری بر بازاریابی محصولات بهداشتی تاثیر معنادا

 منابع و ماخذ   -6
(. تاثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان؛ بررسی نقش ارزش ویژه برند، کیفیت رابطه برند و 1397خدادادحسینی، حمید، سمیعی، نیلوفر و احمدی، پرویز )

 .59-37 ، صفحه1397، بهار و تابستان 1 شماره، 5 دوره ،3مقاله ( 1)5دوفصلنامه مطالعات رفتار مصرف کننده  نگرش نسبت به برند.

(. تأثیر تعامل کاربران در رسانه های اجتماعی بر قصد خرید به واسطة نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی. فصلنامه 1398رحیم نیا، فریبرز، رمضانی، یوسف و زرگران، سحر )

 1398/بهار  23سال نهم، شماره یک، شماره پیاپی تحقیقی تحقیقات بازاریابی نوین  -علمی

برند،  به نگرش بر آن تاثیر و اجتماعی های شبکه در شده تبلیغ آرایشی محصولات ایرانی های برند با کنندگان مصرف شناختی و عاطفی (، پیوند1399احمدپور، حمیدرضا، )

 بازاریابی – بازرگانی مدیریت ارشد کارشناسی دوره نامه ، پایاناداری علوم السلام؛ دانشکده علیه رضا امام المللی بین دانشگاه

 عالی آموزش موسسه تهران، حسابداری، و مدیریت المللی بین کنفرانس دومین بیمه، صنعت بر مشتری با ارتباط مدیریت تاثیرات و عوامل بررسی(. 1396. )ف هنرمندی،

 .صالحان

 مورد)  اجتماعی های رسانه گر تعدیل نقش و مشتری مشارکت میانجی نقش با سازمان عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت (، تاثیر1398گلفشان، مرجان، )

 (M.A/M.Sc) کار و کسب مدیریت رشته ارشد کارشناسی نامه غرب، پایان -، دانشگاه پیام نور، تهران(تهران شمال سرپرستی یک حوزه صادرات بانک: مطالعه

، موسسه آموزش (M.A/M.Sc) کار و کسب مدیریت رشته ارشد کارشناسی نامه بهداشتی، پایان محصولات بازاریابی بر مؤثر اخلاقی عوامل (، بررسی1399حضرتی، فاطمه )
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