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بینی رضایت های ارتباطی در پیشمند و مهارتنقش ممیزی بازاریابی رابطه

 مشتری

 

 1* نرگس چگینی

 10/10/0011تاریخ چاپ:  10/16/0011تاریخ دریافت: 

 چکیده

بود. بینی رضایت مشتری های ارتباطی در پیشمند و مهارتازاریابی رابطهنقش ممیزی ب بررسیحاضر هدف از پژوهش 

جامعه آماری این پژوهش مشتریان فروشگاه دیجی کالا شهر تهران در سال طرح پژوهش، تابع تشخیص دو گروهی بود. 

 (RMQمند )اریابی رابطهپرسشنامه بازشدند به   انتخابدسترس گیری  به شیوه نمونه افراد  نفر از این 011بودند.  0011

پرسشنامه و  (2110دام ) ( کوئینCST-R) یارتباطهای  تجدیدنظر شده مهارت پرسشنامه(، 0630همکاران )اکبری و 

و نفر دارای رضایت بالا  511به این منظور تعداد دادند. از بین آنها  ( پاسخR-MCSQساخته )رضایت مشتری محقق 

در دو سطح توصیفی )میانگین و آوری شده های گرد و بعد از این مرحله، داده انتخاب شدند نفر دارای رضایت پایین 51

تایج نشان ن تحلیل شد. 20نسخه  SPSSتحلیل تابع تشخیصی یا تحلیل ممیزی( با نرم افزار ) یاستنباطانحراف معیار( و 

تحلیل ممیزی  و بینی کردرا پیش مشتریرضایت توان میهای ارتباطی مند و مهارتبازاریابی رابطهداد که با کمک 

 .بندی نماید طبقهدارای رضایت پایین و بالا را به دو گروه  افراد بینی صحیح درصد پیش 30توانست با 

 یکلید انگواژ

 های ارتباطی، رضایت مشتریمند و مهارتبازاریابی رابطه

 (n.chegini1@gmail.com. )ایران تهران، طباطبایی، علامه دانشگاه اجرایی، مدیریت ارشد کارشناس. 0
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 مقدمه

ر قرن بیستم به وقوع پیوست موضوع شناخته شدن یکی از مهمترین تحولاتی که در زمینه بهبود عملکرد در دهه آخ

های  های مدیریتی در موسسات و بنگاه الزامات اصلی سیستم گیری میزان رضایت مشتری به عنوان یکی از عناصر واندازه

جهت ارتقای ابزارهای مدیریت عملکرد و گسترش نگرش  کار بود. تلاش و کوشش فراوانی که امروزه در کسب و

های تجاری صورت می گیرد، نشان دهنده آن است که  توسط محققان، کارشناسان و مدیران سازمان مداریمشتری

؛ آید ها در امر تجارت و سودآوری به شمار می اکنون رضایت مشتری یکی از مهمترین عوامل در تعیین موفقیت سازمان

امر بهبود  ی به عنوان مهمترین شاخص درری و پایش رضایت مشتریگهای اندازه بنابراین ایجاد و پیاده سازی سیستم

تواند (. یکی از عواملی که می0630و همکاران،  زیویاررود ) امروزی به شمار می های عملکرد از نیازهای اساسی سازمان

اکبری و باشد )تواند مند میها و مشاغل، کسب و کارها باشد بازاریابی رابطهبینی کننده رضایت مشتری از سازمانپیش

دارای ابعاد مختلفی است که یکی از آنها کیفیت خدمات است.  مند بازاریابی رابطه(. 0630کاران، هم

وز هم های خدماتی در محیط رقابتی امر ترین عوامل تعیین کننده موفقیت سازمانکیفیت خدمات به عنوان یکی از مهم

هایی برای  فیت خدمت موجب ایجاد نگرانیهرگونه کاهشی در رضایت مشتری به دلیل کی مورد توجه قرار گرفته است.

اند و همراه روندهای رقابتی، انتظار  تر شده های خدماتی است. مشتریان نسبت به استانداردهای خدمت حساس سازمان

 (.0611حاجی کریمی و همکاران، است )آنها از کیفیت خدمات نیز افزایش یافته 

به عبارت دیگر کیفیت خدمت عبارت است از ؛ گیرد در بر می کیفیت خدمت سه بعد فیزیکی، موقعیتی و رفتاری را

. موفقیت تجاری شود تی که خدمات در آن ارایه میتمرکز بر چیزی که به مشتریان تحویل داده شده و چگونگی موقعی

باشد و  های متمایز در محصول، از طریق کیفیت طراحی و تولید می در اقتصاد جهانی جدید، توانایی ایجاد ارزش

مند ذهنیت . یکی دیگر از ابعاد بازاریابی رابطهها به مشتریان بستگی دارد ن ارزشهمچنین به نحوه بیان و انتقال موثر ای

توانند بر رفتار مصرف کننده و مزیت بازار  با توجه به اینکه روابط مشتری با برند می ذهنیت برند.باشد. برند می

. هدف دشو ای بازاریابان محسوب مییک بخش مهمی از پژوهش بر شرکت تأثیر بگذارد روابط مشتری با برند

کنندگان باید در ذهن خود  بازاریابی، خلق یک تصویر برند و رنگ و بو بخشیدن به آن برای جذب مردم است. مصرف

ند مدت، در یک رابطه بل مند است.از دیگر ابعاد بازاریابی رابطه دیپیشنهاارزش د.تصویر روشنی از برند داشته باشن

یعنی با برآورده شدن انتظارات مشتریان، ؛ ارزش پیشنهادی درک شده توسط مشتری به انتظارات مشتریان بستگی دارد

شوند  این موارد باعث افزایش اعتماد و در نهایت وفاداری مشتریان می ؛ کهکنند آنها احساس امنیت، اعتبار و اطمینان می

 (.0630قی و همکاران، حقی ؛ به نقل از0333)ریوالدو و گرونوس، 

ک هی بر رفتار مصرف کننده دارد. درقیمت دارای تأثیر قابل توج مند است. از دیگر ابعاد بازاریابی رابطه قیمتی ادراک

گیری تر ممکن است تأثیر منفی بر تصمیمقیمت از فردی به فرد دیگر ممکن خیلی متفاوت باشد. گاهی اوقات قیمت بالا

های ارتباطی هم فروشنده و هم یکی دیگر عوامل موثر بر رضایت مشتری، مهارتاشته باشد. خرید مصرف کننده د
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-بین تعاملاتتوانند درگیر واسطه آن افراد می که به شوداطلاق میهایی مهارت های ارتباطی بهمهارتمشتری است. 

و  کلامیهای را از طریق مبادله پیام خود ات، افکار و احساسافراد اطلاعاتیعنی فرایندی که در طی آن ؛ فردی شوند

های ارتباطی با افزایش تعاملات گفتاری بین افراد به عبارتی دیگر مهارت .شودگذاشته میبا یکدیگر در میان  غیرکلامی

 (.2103و همکاران،  0بابیشود )منجر به کاهش سطح پرخاشگری و تجربه سطح سلامت روانی بالاتر در افراد می

غیرتی و ماست )ترین دستاوردهای بشری و زمینه ساز زندگی اجتماعی ترین و در عین حال عالیقدیمی ارتباط یکی از

یافته سمت و سوی ارتباطات جدید جوامع مختلف را شکل های ارتباطی در فرایندی سازمانمهارت(. 0635همکاران، 

های اجتماعی بشر ا در ذات خود به محیطدهند و با وجود گوناگونی در نوع و کیفیت خود، اشتراکات فراوانی ر می

هایی که افراد از طریق آن با دیگران و اطرافیان خود لذا یکی از مهارت(. 0631نظری و همکاران، کنند )تزریق می

با استناد به (. 2121و همکاران،  2آوادااست )های ارتباطی  کنند مهارتارتباط برقرار کرده و احساس شایستگی می

رضایت بر  های ارتباطیبازاریابی رابطه مند و مهارت، اهمیت تاثیرگذاری متغیرهایی چون که ذکر شد شواهد پژوهشی

 ممیزیدر قالب یک مطالعه گیری شود، اما این شواهد از انسجام و هماهنگی لازم برای نتیجهاستنباط میمشتری 

این بنابراین، ؛ شده استبررسی  ایت مشتریرض رآنها ب ممیزینقش برخوردار نیستند. به همین جهت در پژوهش حاضر 

افراد بندی  تشخیص و طبقه به قادرهای ارتباطی و مهارت مندبازاریابی رابطهآیا است که پاسخ داده این سوال پژوهش به 

 ؟باشندمی به دو گروه با رضایت بالا و پایین از خرید

 پژوهش روش

ماری این پژوهش مشتریان فروشگاه دیجی کالا شهر تهران در سال جامعه آطرح پژوهش، تابع تشخیص دو گروهی بود. 

مهارت ، رابطه مند یابیبازارشدند به پرسشنامه   انتخابدسترس گیری  به شیوه نمونه افراد  نفر از این 011بودند.  0011

در  25تا  21نمره بالا )ت نفر دارای رضای 511به این منظور تعداد پاسخ دادند. از بین آنها ی مشتر یترضاو  یارتباط یها

بعد و  انتخاب شدند (پرسشنامه رضایت مشتریدر  01تا  0نمره ) نییپانفر دارای رضایت  51و  (پرسشنامه رضایت مشتری

تحلیل تابع ) یاستنباطدر دو سطح توصیفی )میانگین و انحراف معیار( و آوری شده های گرد از این مرحله، داده

 تحلیل شد. 20نسخه  SPSSرم افزار تشخیصی یا تحلیل ممیزی( با ن

 (1331همکاران )اکبری و  (RMQ) 3مندپرسشنامه بازاریابی رابطه

؛ ادراک 1و  1، 3، 5، 0، 6، 2، 0هایی شامل کیفیت خدمات با سوالات سوال است که مولفه 21این پرسشنامه شامل 

را  01و  03، 05؛ ارزش پیشنهادی 00و  06، 02، 00، 01، 3؛ ذهنیت برند با سوالات 21و  03، 01قیمتی با سوالات 

شود. برای بررسی پایایی پرسشنامه از آلفای گذاری پرسشنامه در طیف لیکرت انجام میکند. نمرهگیری میاندازه

و ارزش  12/1، ذهنیت برند 10/1، ادراک قیمتی 11کرونباخ استفاده شده است که ضرایب برای کیفیت خدمات 

                                                             
1. Baby 

2. Awada 

3. Relationship Marketing Questionnaire (RMQ) 
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به دست آمده  30/1آلفای کرونباخ در پژوهش حاضر (. 0630اکبری و همکاران، ) استآمده  به دست 15/1پیشنهادی 

 است.

 (2001) 2دام ( کوئینCST-R) 1های ارتباطی تجدیدنظر شده مهارت پرسشنامه

یم ؛ تنظ23و  20، 26، 22، 20، 02، 3، 5، 0با سوالات  6خرده مقیاس درک پیام 5و  است سوال 60 این پرسشنامه داری

؛ بینش به 60و  60، 21، 23، 25، 6با سوالات  5؛ گوش دادن62و  61، 21، 03، 06، 00، 3، 1، 1با سوالات  0هیجان

سلیمی و ) کندگیری میرا اندازه 66و  03، 05، 00، 01با سوالات  1؛ ابراز وجود21و  01، 01، 2، 0با سوالات  3ارتباط

نمره، به  0گیرد به این صورت که هرگز ای صورت میدرجه 5ساس طیف گذاری پرسشنامه بر ا(. نمره0631همکاران، 

 به صورت معکوس 3و  0، 2گیرد. سوالات نمره تعلق می 5نمره و همیشه  0نمره، اکثر اوقات  6نمره، گهگاه  2ندرت 

 د.خواهد بو 011ا ت 60دامنه نمره برای هر فرد بین  (.0630 ،اکبری ترکستانیو  شمسی، عطارها) شوندنمره گذاری می

از  بالاتربیانگر مهارت ارتباطی متوسط و نمره  012تا  31های ارتباطی ضعیف، نمره بین  بیانگر مهارت 31تا  60نمره بین 

(. در داخل ایران قابلیت اعتماد و اعتبار پرسشنامه 0631میری و همکاران، ) استبیانگر مهارت ارتباطی خوب  012

محتوایی و صوری آن تایید و اعتماد پرسشنامه با استفاده از رسی قرار گرفته است که اعتبار های ارتباطی مورد برمهارت

(. همچنین در یک 0630اشرفی ریزی و همکاران، ) استگزارش شده  13/1گیری و ضریب آلفای کرونباخ اندازه

همسانی درونی ضریب  و به روش 10/1دار در سطح و معنی 10/1پژوهش دیگر، اعتماد پرسشنامه به روش تصنیف 

 (. همچنین اعتبار سازه0631شمشیرگران و همائی، ) استبه دست آمده  11/1آلفای کرونباخ برای کل سوالات 

 شاخص کایزر، مایر و اولکین های اصلی مقدار عددیپرسشنامه از با شیوه تحلیل عاملی از نوع تاییدی و به روش مولفه

آلفای (. 0631سلیمی و همکاران، ) استهای ارتباطی سازه پرسشنامه مهارت گزارش شده است که نشانه اعتبار 10/1

 به دست آمده است. 10/1کرونباخ در پژوهش حاضر 

 (R-MCSQ) 8پرسشنامه رضایت مشتری محقق ساخته

 گیری رضایتمندی مشتریان برای خرید از فروشگاه دیجی کالا ساخته شدهسوال است که برای اندازه 5این مقیاس شامل 

، متوسط نمره 2، کم نمره 0ای لیکرت است به این صورت که خیلی کم نمره گذاری آن به صورت پنج درجهاست. نمره

نشان دهنده  05تا  00نشان دهنده رضایت ضعیف و نمره  01تا  0گیرد. نمره تعلق می 5، خیلی زیاد نمره 0، زیاد نمره 6

در پژوهش توسط سازندگان پرسشنامه، روایی  باشد.رضایت بالا مینمره نشان دهنده  25تا  21رضایت متوسط و نمره 

به دست آمد.  152/1 (RMSEA) تقریبی مجذور میانگین آن با روش تحلیل عاملی تایید شد که مقدار خطای ریشه
                                                             
1. Communication Skills Test-Revised (CSTR) 

2. Queendom 

3. understanding message 

4. emotional regulation 
5. listening skills 

6. insight to the communication 

7. assertiveness 

8. Researcher-Made Customer Satisfaction Questionnaire (R-MCSQ) 
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ده محاسبه و به دست آم 11/1همچنین پایایی پرسشنماه نیز با روش آلفای کرونباخ بررسی و ضرایب برای کل مقیاس 

 به دست آمده است. 11/1آلفای کرونباخ در پژوهش حاضر است. 

 هایافته

 های توصیفی متغیرهای پژوهش در دو گروه از افراد نمونهیافته -0جدول 

دارای رضایت گروه  دارای رضایت بالاگروه  متغیرهای پژوهش

 پایین

 نرمال بودن

انحراف  میانگین انحراف معیار میانگین

 معیار

 گیکشید کجی

 -063/0 500/1 110/2 02/23 300/2 01/66 کیفیت خدمات

 211/0 010/0 301/1 10/3 115/1 61/00 ادراک قیمتی

 000/1 311/1 025/0 21/01 100/0 21/20 ذهنیت برند

 -062/0 036/1 313/1 11/1 011/0 21/00 ارزش پیشنهادی

 -552/1 136/1 203/2 02/23 511/0 12/62 درک پیام

 -301/1 363/1 011/2 10/21 001/3 12/60 جانتنظیم هی

 -210/0 003/1 123/0 31/01 230/2 11/21 گوش دادن

 -310/0 033/1 161/0 13/1 061/0 01/00 بینش به ارتباط

 -152/0 021/1 033/2 13/01 030/2 10/03 ابراز وجود

برای  دهد. را نشان می ضات بالا و پایینمشتریان دارای رهای توصیفی متغیرهای پژوهش در دو گروه یافته -0جدول 

شده در پژوهش حاضر از دو شاخص رایج برای بررسی نرمال بودن شامل  بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای مشاهده

بنابراین، توزیع تمامی ؛ قرار دارد( 2تا  -2متغیرهای پژوهش در بازه )ادیر آن در مقکه  و کشیدگی استفاده شد کجی

باکس انجام شد که چند خطی آزمون امهش نرمال است. برای انجام تحلیل تابع تشخیصی، پیش فرض هممتغیرهای پژو

 (.Sig=110/1؛ Boxes M=302/20نتایج آن امکان استفاده از این روش را تایید کرد )
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 ساختاری ماتریس و شده استاندارد متعارف تشخیصی تابع ها و ضرایبنتایج آزمون برابری میانگین -2جدول 

لامبدای  متغیرهای پیش بین 

 ویلکز

درجه  Fآماره 

 0آزادی 

درجه 

 2آزادی 

ضرایب  معناداری

 ساختار

ضرایب 

 استاندارد

 523/1 513/1 110/1 31 0 211/16 512/1* کیفیت خدمات

 012/1 333/1 110/1 31 0 203/011 653/1* ادراک قیمتی

 610/1 051/1 110/1 31 0 601/11 523/1* ذهنیت برند

 631/1 560/1 110/1 31 0 023/000 001/1* ارزش پیشنهادی

 601/1 -063/1 110/1 31 0 321/25 136/1* درک پیام

 210/1 -203/1 110/1 31 0 100/1 301/1* تنظیم هیجان

 226/1 160/1 110/1 31 0 011/50 351/1* گوش دادن

 210/1 016/1 110/1 31 0 330/15 566/1* بینش به ارتباط

 001/1 136/1 110/1 31 0 616/60 151/1* ابراز وجود

 دار هستند.معنی P>10/1سطح  در F مقادیر آماره* 

ارائه شده است که نتایج بیان کننده تفاوت بین میانگین دو گروه در  هانتایج آزمون برابری میانگین -2در جدول 

 در پژوهش ساختاری متغیرهای و استاندارد . همچنین ضرایببودهای ارتباطی مند و مهارتبازاریابی رابطهمتغیرهای 

 شده ایجاد تعیین بعد در هاینبپیش سایر به و بالاتر، نسبت 6/1با ضرایب ساختاری  متغیرهایفوق آمده است و  جدول

 .دارند برانگیزی توجه اهمیت تابع تشخیص، توسط

 تشخیصی تابع تمیز قدرت برای ویژه مقادیر -6جدول 

 آماره شاخص

 0 تابع

 036/3 مقدار ویژه

 160/1 همبستگی کانونی

 331/1 ضریب تعیین() یکانونمجذور همبستگی 

 060/1 لامبدای ویلکز

 361/011 درجه آزادی

 110/1 معناداری

های متعارف نشان داد که با توجه به مقدار ویژه و حاصل از تحلیل تابع تشخیصی و بررسی تابع -6نتایج جدول 

 مشتریانتوان گفت که تابع تشخیص از قدرت تمیز خوبی برای تمایز دو گروه از بستگی کانونی به دست آمده، میهم
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بین % درصد از واریانس تفاوت دو گروه ناشی از متغیرهای پیش33مند است و حدود بهرهدارای رضایت بالا و پایین 

ن با توجه به مقدار لامبدای ویلکز، درجه آزادی تابع و است. همچنی( های ارتباطیبازاریابی رابطه مند و مهارت)

ها توسط تابع نتایج حاصل از طبقه بندی گروه 0معناداری آن، نتایج بیان کننده معناداری تابع تشخیص است. در جدول 

 تشخیص آمده است.

 دو گروه مشتریانفراوانی و درصد نتایج طبقه بندی در  -0جدول 

 گروه
 بینی شده عضویت در گروه پیش

 کل
 رضایت پایینگروه  گروه رضایت بالا

 نفر 51 نفر 0 نفر 03 گروه رضایت بالا تعداد

گروه رضایت 

 پایین

 نفر 51 نفر 01 نفر 2

 درصد 011 درصد 1 درصد 32 گروه رضایت بالا درصد

گروه رضایت 

 پایین

 درصد 011 درصد 33 درصد 0

 درصد 30 بینی عضویت گروهیپیش

عضویت  از کلیتی جدول عبارتی، دهد. بهمی نشان را تابع تشخیصی نبودن یا موفق بودن از مفیدی خلاصه 0 جدول

مشتریان با درصد( از  32نفر ) 03های ارائه شده در جدول دهد. طبق آمارهنشان می را (رضایت بالا و پایینها ) گروه

این  در موفقیت اند. نرخشده ه طور صحیح تشخیص دادهب مشتریان با رضایت پاییندرصد(  33نفر ) 01و  رضایت بالا

توان دست آمده است؛ به طوری که می به تابع برای گروهی عضویت بینی عنوان پیش به درصد 30تحلیل تابع تشخیص 

دارای رضایت در دو گروه  مشتریان بندیطبقه یا و عضویت برای بینی درستی موارد، پیش درصد 30تابع در  گفت که

 را دارد.  و پایینبالا

 گیریبحث و نتیجه

بود. بینی رضایت مشتری های ارتباطی در پیشمند و مهارتنقش ممیزی بازاریابی رابطه بررسیحاضر هدف از پژوهش 

تحلیل  و بینی کردرا پیش رضایت مشتریتوان میهای ارتباطی مند و مهارتبازاریابی رابطهتایج نشان داد که با کمک ن

این نتیجه با  .بندی نماید طبقهدارای رضایت پایین و بالا را به دو گروه  افراد بینی صحیح درصد پیش 30وانست با ممیزی ت

( همسویی دارد. در تبیین نقش ممیزی بازاریابی رابطه مند بر رضایت مشتری 0630همکاران )نتایج تحقیقات اکبری و 

فرآیند شناسایی، ایجاد، نگهداری، تقویت و در صورت لزوم خاتمه مند را به عنوان  بازاریابی رابطهتوان گفت که می

ها در  که اهداف همه گروهطوریه ، بانددادن به روابط با مشتریان و دیگر ذی نفعان در یک سود دو جانبه معرفی کرده

ش داشت، بر اهمیت گرایی گرای مند بر خلاف بازاریابی کلاسیک که بر معامله این رابطه تامین شود. بازاریابی رابطه
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مند نگهداری مشتریان، توسعه روابط  کند. بازاریابی رابطه ایجاد، حفظ و افزایش رابطه میان خریدار و فروشنده تاکید می

مند موفق به ایجاد مشتریان وفادار، تبلیغات  مشتری است. بازاریابی رابطه تر کردن هر چه بیشتر کردن این رابطه با و جذاب

ها و فنون . لذا هر سازمانی که بتواند از تاکتیککند های به دست آوردن مشتریان کمک می کاهش هزینه دهان به دهان و

مند استفاده کند ادراک مشتریان از ارائه خدمات و ارائه محصولات به آن رضایتمند خواهد بود و بر این بازاریابی رابطه

 تواند بر روی رضایت مشتری نقش ممیزی داشته باشد.مند بتوان گفت منطقی است که بازاریابی رابطهاساس می

ارتباط به عنوان تغییر و تبادل اطلاعات  توان گفت کههای ارتباطی بر رضایت مشتری میدر تبیین نقش ممیزی مهارت

. باشدعمده وجود دارد که شامل ارتباط عاطفی و غیرکلامی می است. در مورد ارتباط دو حیطه تعریف شده افرادمیان 

باشد، ما خود را در ارتباط کلامی تقریباً در مواردی که ابهام وجود کلامی می ارتباط عاطفی به طور ویژه شامل رفتار

کنیم. ارتباط یک پیوستار از وضوح دو حیطه ما کیفیت و دوام هر دو ارتباط را ارزیابی می کنیم. در هردارد، محدود می

های ارتباطی در افراد به ویژه در بازاریابی گوش دادن و . یکی از مهارتگیردمی تاریکی را در بر و روشنی تا ابهام و

های وی های مشتریان خود گوش دهد و خواستهشنود کردن است. وقتی یک مرکز، سازمان و فروشگاهی به خواسته

های ارتباطی هارتتوان گفت منطقی است که مبر این اساس میشود. برآورده کند رضایت مشتری از آنان بیشتر می

 بتواند بر روی رضایت مشتری نقش ممیزی داشته باشد.

بود. همچنین اجرای میدانی  کالامشتریان فروشگاه دیجیهای این پژوهش انجام آن بر روی یکی از مهمترین محدودیت

ه شرکت در پژوهش و آن در دوران شیوع کرونا ویروس و به صورت آنلاین بوده است که این امر تنها افرادی را قادر ب

استفاده  در این پژوهش از پرسشنامه خودسنجیاند. کرده است که به اینترنت دسترسی داشتهپاسخگویی به سوالات می

آوری اطلاعات خطایی رخ داده باشد که این خطا ممکن است ناشی از است در روند جمع و ممکناست شده 

ی باشد و در نهایت موجب انحراف نتایج مطالعه غلط و با سوگیرو یا پاسخگویی  تربا صرف زمان اندک پاسخگویی

سازمانی و به مشاوران و روانشناسان تواند خارج از اختیار پژوهشگر محسوب شوند. ها میکه البته این محدودیت شود

ها استفاده یافته از این مشتریان راضی و ناراضیبرای شناسایی های خود شود در غربالگریپیشنهاد می روانشناسان فروش

 کنند.

 منابع

های  مهارتهای مولفه (.0630ریزی، حسن؛ امرایی، مرتضی؛ پاپی، احمد؛ بهرامی، سوسن؛ و سموعی، راحله. )اشرفی

. شناختی در کتابداران دانشگاه اصفهان و دانشگاه علوم پزشکی اصفهان های جمعیتارتباطی و ارتباط آنها با ویژگی

 .13-36(، 0)2، ت اطلاعاتیها و خدمامجله نظام

های بازاریابی رابطه مند بر رضایت و (. بررسی تاثیر تاکتیک0630میثم. ) ،شیرخداییو  ؛سهیل، نجات ؛امیر، اکبری

 .023-001(، 0)5، تحقیقات بازاریابی نوین (،شرکت بیمه ایران) انیمشتروفاداری 
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مواجهه خدمت  یفیتارتباط ک ی(. بررس0611. )هتاشب ی،بسطام یهو جمال حید؛زاده، و یو مک باسعلی؛ع یمی،کر یحاج

 .23-01(، 62)3ی، بازرگان یریتچشم انداز مد. یتجار یخدمات یدر سازمانها یانمشتر یو وفادار

 ی(. بررس0630. )لیع یکنده،و در بوالفضل؛ا ین،و آر امد؛ح ی،اهر یهو اصغر سیدحسن؛س ینی،و حس حمد؛م یقی،حق

 ین،نو یابیبازار یقاتتحق. یرانسلشرکت ا یاناز منظر مشتر یانمشتر یبر وفادار یرابطه ا یابیربازا یها یکتاکت یرتاث

2(0 ،)32-05. 

(. بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتریان با استفاده از مدل 0630جواد. )، نرگسیانو  ؛محمدصادق ،ضیائی ؛فرزاد ،زیویار

 .016-013(، 6)2، تحقیقات بازاریابی نوین .سروکوال

دوین مدل ساختاری پیشبینی قربانی شدن قلدری از طریق  (.0631اله؛ و رضایی، فاطمه. )پور، عزتسلیمی، حسین؛ و قدم

 .10-35(، 2)1، دو فصلنامه شناخت اجتماعی. گری آشفتگی روانشناختیهای ارتباطی با واسطهعوامل محیطی و مهارت

های ارتباطی و مولفه های آن با دلزدگی زناشویی  ررسی رابطه مهارتب(. 0631)رضوان.  ،همائی؛ و مرضیه ،شمشیرگران

 .000-060(، 0)1، رویش روان شناسی نشریهدر کارکنان متاهل شرکت ملی حفاری استان خوزستان. 

علمی دانشگاه  های ارتباطی اعضای هیأت مهارت(. 0630)نعمیه.  ،اکبری ترکستانیو  ؛محسن ،شمسی؛ مهتاب، عطارها

 .213-215(، 3)02. مجله ایرانی آموزش در علوم پزشکیشکی اراک در فرآیند آموزش. علوم پز

رابطه مهارتهای ارتباطی با سلامت روان در (. 0635)نوشین.  ،پیمان ؛ ومحبوبه ،اخلاقی؛ آرزو ،فرشعبانی ؛انسیه ،غیرتی

 .30-12(، 6)00، ات بهداشتیمجله دانشکده بهداشت و انستیتو تحقیق. دانشجویان دانشگاه علوم پزشکی مشهد

تاثیر هوش هیجانی بر مهارتهای ارتباطی (. 0631)محمد.  ،فشارکی ؛ وشمس الملوک، جلال منش؛ قمر ،میری

 .23-62(، 0)1، روان پرستارینشریه دانشجویان پرستاری. 

های ه اجتماعی در سازمانهای ارتباطی با سرمای(. رابطه مهارت0631هادی. )، تیپ ؛ وفریبا ،رضایی حمید؛ رسول ،نظری

 .66-01(، 0)01، نشریه مدیریت ورزشی ورزشی استان همدان و ارائه مدل.
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Abstract 
The purpose of this study was the discriminational role of relationship marketing and 

communication skills in predicting customer satisfaction. The research design was a 

two-group diagnostic function. The statistical population of this research was the 

customers of Digikala store in Tehran in 1400. in this study 100 of these individuals 

were selected by convenience sampling method and were asked to relationship 

marketing questionnaire (RMQ) of Akbari and et al (2015), communication skills test-

revised (CSTR) of Queendom (2004) and researcher-made customer satisfaction 

questionnaire (R-MCSQ). For this purpose, 50 people with high satisfaction and 50 

people with low satisfaction were selected and after this step, the collected data were 

analyzed at two levels of descriptive (mean and standard deviation) and inferential 

(discriminant analysis method) with SPSS software version 24. The results of analysis 

showed that relationship marketing and communication skills can help to prediction 

customer satisfaction and function discriminant analysis assigned 94 percent of the 

people with low and high satisfaction. 
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