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 چکيده 
پیوند  شکل گیری قرارداد اجتماعی میان سازمان و مشتریانش ممکن است ارتباطی قوی میان آن دو خلق کند. قرارداد اجتماعی به همراهی دوستانه و  

فردی میان افراد با سازمان ها و مشتریان این پیوند را قوت بخشیده و احتمال اینکه مشتری بخواهد تا عرضه کننده خود را  اثربخش اشاره دارد. تعامل بین  

 ش دهد تغییر دهد را کاهش می دهد. بنابراین تلاش ها برای تمرکز کردن بروی قراردادهای اجتماعی ممکن است وفاداری مشتری را به سازمانش افزای 

چگونه می تواند تا مشتریان فعلی اش را وفادار سازد بستگی دارد به اینکه آیا ارتباط با مشتری به خوبی مدیریت می شود یا خیر دارد.    اینکه یک شرکت

نیاز   ی موردبنابراین تحقیق حاضر با هدف بررسی تاثیر سیستم مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری مشتری در شعب بانک مرکزی انجام شده است. داده ها

نفر از کارکنان شعب مورد نظر که به صورت تصادفی ساده انتخاب شده بودند جمع آوری    174نفر از مشتریان و    200با استفاده از پرسشنامه و از میان  

ان متغیرها از روش  گردید. سپس ارتباط میان متغیرهای تحقیق با استفاده از ضریب همبستگی پیرسون آزمون گردید و برای بررسی وجود رابطه علّی می 

ان کلیدی،  رگرسیون استفاده شد. یافته های تحقیق نشان می دهد عملکرد سیستم مدیریت ارتباط با مشتری و ابعاد چهارگانه آن شامل تمرکز بروی مشتری 

 تی دارند. های نوین بروی وفاداری مشتریان تاثیر مثبمدیریت دانش، سازماندهی فرآیندهای کسب و کار و استفاده از فن آوری

 

مدیریت ارتباط با مشتری، وفاداری مشتری، مشتریان کلیدی، مدیریت دانش، سازماندهی فرآیندهای کسب و کار، فن   واژه های کليدی:

 آوری. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1یوسف اکبری

 دانش آموخته  ارشد رشته مدیریت دولتی گرایش توسعه ی شهر و روستا  1
 

 نویسنده مسئول: 
 اکبری  یوسف

 

بررسی تاثير مدیریت ارتباط با مشتری  بر وفاداری 

 مشتری در بانک مرکزی کشور
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 مقدمه 
تر و درآمد را  مشتری به ایجاد روابط نزدیک تر و وفاداریارتباط با مشتری می توانند چرخه فروش را کوتاهمدیریت   ها با استفاده ازسازمان 

ها  شوند. سازمان  تواند کمک کند تا مشتریان موجود حفظ شوند و مشتریان جدیدی جذببا مشتری می   افزایش دهند. سیستم مدیریت روابط

مشتری، استراتژی سازمانی و ساز و کارهای خدماتی که کارایی ارتباطات   ا مشتری، تحلیل ارزشهایی را شامل مدیریت ارتباط ببرخی روش 

کسب مشتریان جدید و نگهداشتن آنها است. مدیریت   کار می برند. مدیریت ارتباط با مشتری استراتژی ای برایه  دهد برا بهبود می مشتری

 (Dekimpe et al., 1997)ها می باشد ط با مشتریان بی واسطه همچون شرکتشامل تمام فعالیتهای مرتب ارتباط با مشتری عملیاتی

یک عامل مهم در موفقیت مستمر سازمان ها، قابلیت آنها در حفظ مشتریان فعلی و وفادار ساختن آنها به نام و نشان و یا خدمات سازمان  

مات جدید، پرداخت قیمت های بالاتر، تبلیغ دهانی به دیگران و  وفادار از طریق خرید مجدد، خرید بیشتر، خرید کالاها یا خد ناست مشتریا

همچنین امروزه به طور گسترده ای این امر پذیرفته شده است که حفظ    (Ganesh et al., 2000)... موجب موفقیت سازمان ها می شوند  

بسیاری از صنایع و خدمات به توانایی    1پذیری   ترقاب  Thiele, 1999)-(Rundleمشتریان فعلی بسیار ارزان تر از جذب مشتریان جدید است  

وهش موردبررسی قرار گرفته است.  ژدر این فصل کلیات پ (Pont & McQuilken, 2005)سازمان ها در ایجاد مشتریان وفادار بر می گردد 

وهش بیان شده ،  ژ ورت انجام پوهش بیان شده ، وسپس تبیین موضوع به صورت موجز و مختصرارائه شده است. درادامه ضر ژ در ابتدا مساله پ

وهش و جامعه  ژوهش ، اهداف اساسی و  فرضیات آن مطرح می شوند. همچنین درادامه بحث ،روش پژبا نگاهی گذرا بر سوالات پ پس از آن  

   گان و اصطلاحات تخصصی مورد استفاده تعریف و تبیین می شوند.ژو نمونه آماری ، و در پایان نیز وا
 

 ارتباط با مشتری مدیریت  

یک قرن پیش قبل از تکامل سوپر مارکت، بازار و اتومبیل، مردم برای خرید مایحتاج خود به فروشگاههای عمومی مجاور محل سکونت خود  

ای  می رفتند. فروشندگان کوچک مشتریان را با نام می شناختند و خواسته های آنان را می دانستند. مشتری نیز به نوبه خود به فروشگاهه 

به   مربوطه وفادار بوده و به تکرار خرید مبادرت می کردند این ارتباط ایده آل با مشتری با رشد اوضاع اقتصادی کشورها، مهاجرت از روستاها

شهرها و افزایش رقابت دگرگون شد، مشتریان متحرک تر شدند و سوپر مارکت ها و فروشگاهها زنجیره ای فراوانی به خاطر کسب صرفه به 

س ناشی از بازاریابی انبوه به وجود آمدند. در این اوضاع و احوال قیمتها پائین بود و کیفیت کالاها یک دست و یک شکل، اما ارتباط با  مقیا

مشتریان بدون نام رویارویی شخصی صورت می گرفت. در نتیجه مشتریان دلسرد گشته و به طرف عرضه کننده ای متمایل می شدند که کالا  

نظرشان را با قیمتی پائین تر و با بیشترین مشخصه های خواسته شده ارائه می داد. در سال های اخیر با تحولات صورت گرفته و خدمت مورد  

به عنوان یک رویکرد مهم در     مدیریت ارتباط با مشتری در فناوری اطلاعات و ارتباطات، شاهد مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری یا به اختصار  

ین که هدف آن بازگشت به دوره بازاریابی شخصی است. این مفهوم نسبتاً ساده ای که بیان می دارد مشتریان مختلف کسب و کار بوده ا

  محصولات و خدمات مختلفی را می طلبند و با جای بازاریابی انبوه افراد و سازمان ها هر مشتری را تک تک بازاریابی کنیم. در این رویکرد 

ه هر مشتری)مثل خریدهای قبلی، نیازها و خواسته های آنان( برای چارچوب دادن به کالاها و خدمات  شخص به شخص، اطلاعات مربوط ب

مورد استفاده قرار می گیرند که احتمال پذیرش آن را افزایش دهد. این رویکرد نتیجه پیشرفت های صورت گرفته در فناوری اطلاعات است.  

به معنی مدیریت ارتباط با مشتری نه بازاریابی    مدیریت ارتباط با مشتریشاره شود این است که  نکته اساسی و لازمی که باید در اینجا به آن ا

و ارتباط با مشتری است. مدیریت مفهوم بسیار گسترده تر از بازاریابی داشته و شامل تولید، منابع انسانی، مدیریت، خدمات، فروش و تحقیق  

مستلزم رویکردی سازمانی در تمامی سطوح کسب و کار است که برای انجام کسب وکار و نه    مدیریت ارتباط با مشتریتوسعه است. بنابراین  

تمام کارکردهای سازمان )بازاریابی، تولید، خدمت به مشتری و غیره(    مدیریت ارتباط با مشتریاستراتژی ساده بازاریابی مشتری محور شوند.  

 (.  1387ن است را در بر می گیرد )الهی و حیدری،  را که نیازمند تماس مستقیم یا غیر مستقیم با مشتریا

 عنوان به مشتری تا است  موجب شده رقابت یافتن شدت آن تبع و به کار  و کسب جغرافیایی مرزهای رفتن  میان از و  صنعتی اقتصاد از گذر

 جذب از تر ارزان فعلی مشتریان حفظ که یافته اند این مهم دست به سازمانها .شود مطرح سازمان فعالیتهای  اصلی محور و رکن اساسی

 مشتریان رضایت که می دهند نشان تحقیقات همچنین .آنان است رضایت آوردن به دست مشتریان حفظ راه بهترین و است مشتریان جدید

 توسعه   با همراه میلادی  90دهه در مشتریان با مدیریت ارتباط  .شود مؤسسه سودآوری نتیجه در و معتبر 2 نام تجاری به تواند منجر می

 )است یافته تکامل و شد تعریف بازاریابی فردی به بازگشت هدف با  کار و کسب در مهم رویکرد یک عنوان به و ارتباطات اطلاعات فناوری

Ijaz, 2005) 
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وجود برای بهبود ارزش دوره زندگی  ایجاد و حفظ ارتباط با مشتری نه مفهوم جدیدی است و نه الزاما به فن آوری اطلاعات متکی است. با این  

  (.  Winer, 2001مشتری استفاده از سیستم های مدیریت ارتباط بامشتری بسیار اهمیت دارد)

شان هستند و به روابط با مشتریان به عنوان مبادلاتی سودمند  سازمان ها به طور گسترده ای تشخیص داده اند که مشتریان مهمترین دارائی

این سیستم ها با ارائه اطلاعات در مورد پروفایل و   ( Plakoyiannaki, 2005صت هایی که نیاز به مدیریت دارند می نگرند )و متقابل و نیز فر

به شرکت  اصلی  فرایندهای  از  مهمی  زمینه  مشتریان  می  تاریخچه  پشتیبانی  را  مشتری  به  خدمات  و  فروش  بازاریابی  حوزه  در  خصوص 

 ( Ling and Yen, 2001کنند)

 

 در نظام بانکداری  مدیریت ارتباط با مشتریجایگاه  و  امروزی اریبانکد  -1-2-2

شعبه   عملیات  از بانکها سال 28 از برای بیش است. نموده متحول بانکداری را  صنعت تحویل، کانالهای در تغییرات گذشته دهه چند طول در

 از نیز داریبانک صنعت و حاصل تغییراتی آن یچندگانه کاربردهایو   ایرابطه  کار و کسب به ورود با  1980سال از کرده اند. استفاده 3محور 

 (Gilbert & Karen, 2003) شد آن متأثر

 شعب بانک، عوض  در  تماس مراکز تحویل داری، به جای   (ATM)4های خودپردازدستگاه شامل پرداخت  های سیستم و تحویل هایکانال ظهور 

 (Ijaz, 2005 )داد مهاجرت ظهور نو الکترونیکی بازارهای به را  هابانک سنتی، مالی تراکنشات جایگزین اعتباری های کارت و اینترنتی داریبانک

رقابتی   بازار در لذا  خود می کنند. محصولات )خدمات(  ی ارائه به  مشتریان اقدام با مستقیم ارتباط  در که اند خدماتی و مالی مؤسسات  ها بانک

وفادار،   و راضی مشتریان  حتی مشتریان، رفتاری  ناگزیر از جمع آوری اطلاعات رقبا، هایاستراتژی از  متفاوت هاییاستراتژی اتخاذ برای  امروز، 

در   بانکها رقابت امر، این بارز  دراکر( مثال )پیتر  شد خواهند رد ما از روی دیگران بایستیم،   ما چنانچه بزرگراه تغییر، در نهایت  در زیرا هستند،

بیشتری داشته   حساسیت فعالیتهای آنها  پولی  ماهیت  دلیل  به  هادر بانک مشتریان رفتار  تغییر است.  خود سپرده های نرخ سود  تعدیل جهت 

ارتباط   حفظ و ایجاد با تواندمی بانکها در مشتریان با ارتباط مدیریت .است بانکی شبکه مدیران توسط موقع به و دقیق برنامه ریزی نیازمند و

مشتری،   بر نظارت فرایند ارتباطات، و اطلاعات فناوری از استفاده مناسب با مشتری، حسابهای طریق بانک از سودآور مشتریان با شخصی

 (Gilbert & Karen, 2003)شود حاصل داده ها ارزشیابی مدیریت و

 :دنبال شود میتواند بانکها در مشتریان با روابط  مدیریت از ذیل اهداف  

 مشتریان  و بازار از بخش هر خاص ارزشهای شناسایی -

 .اطلاعات برای دریافت آنها درخواست مورد شیوه به مشتریان دلخواه ارزشهای ارائه -

 .هدف مشتریان با ارتباط فرایند بهبود و بازار مختلف بخشهای  تقسیم -

 .خدمات ارائه کارمزد محل از حاصل درآمد افزایش  -

 (Ijaz, 2005 )مشتریان وفاداری و رضایتمندی  افزایش  -

 شناسایی می شود:  زمینه چهار بانکها، فرایند کامل مدیریت ارتباط با مشتری در اجرای جهت

 مشتری.  درک سودآوری و مشتری دانش افزایش جهت مناسب  زیرساخت ایجاد .1

 مشتری.  افزایش سودآوری برای  محور  مشتری استراتژیهای به یکپارچه  منابع تخصیص .2

 .مشتری ارزش درک منظور  به بازار از شمایی نمودن  تصویر .3

 (Bose,  2002)مشتری ارزش  مدیریت و راهبردی برنامه ریزی  یکپارچگی .4

 به سه فاز تقسیم می شود:   مدیریت ارتباط با مشتریبه طور کلی دوره تکامل  

 مرحله اول: پيش از مرحله تجارت الکترونيک  -1-2-2-2

شرکت ها عمدتاً از تلفن و فکس به عنوان کانال های مهم ارتباط با مشتری استفاده می کردند. ظهور کسب و کارهای الکترونیک که نقش  

و پیشخوان سازمان ایفاء نمود. با افزایش رقابت و نیاز مشتریان به پاسخگویی سریع و ارائه    مدیریت ارتباط با مشتریمهمی را  دروارد کردن 

 Kamمنحصر به فرد به آنان شرکت ها شروع به پرداختن به جنبه های مختلف مدیریت ارتباط با مشتری در توسعه سازمان نمودند)خدمات  

wa, 2001 ) 
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 مرحله دو: دوره پيش از کسب و کار الکترونيک  -2-2-2-2

تلفن و فاکس مورد استفاده سازمان ها  در این دوره پست الکترونیک و وب سایت های به عنوان کانال های بزرگ ارتباط با مشتری ، علاوه بر  

قرار گرفتند. سیستم های مدیریت ارتباط با مشتری در این مرحله با ابزارهای موجود در پیشخوان سازمان و تعاملات موجود در وب سایت ها  

 شکل گرفتند. و مشکل موجود در این مرحله، یکپارچگی کانال های  مختلف ارتباط با مشتری بود. 

مجزا منجر به ایجاد نقاط برخورد مجزای مشتری شده و موجب ناتوانی در ردیابی اطلاعات و فعالیت های مشتری در کانال های  رویکردهای 

 ( Kam wa, 2001ارتباطی چندگانه گردید)

 مرحله سوم: مرحله رشد کسب و کار الکترونيک  -3-2-2-2

به سمت ابزارهای ساده، به سمت سطوح استراتژیک سازمان    با رشد کسب و کار الکترونیک سیستم مدیریت ارتباط با مشتری با جای حرکت

به عنوان ابزار توسعه سازمانی در جهت رسیدن به تعاملات    مدیریت ارتباط با مشتریحرکت کردند. در این مرحله سازمان ها از سیستم های  

با گردآوری اطلاعات مشتریان از   ارتباط با مشتریمدیریت  های های ارتباطی استفاده کردند. سیستممنحصر به فرد با مشتری در کلیه کانال

با هدف ترکیب    مدیریت ارتباط با مشتریهای چندگانه، شخصی سازی خدمات ارائه به مشتریان را میسر می سازد. سیستم  طریق کانال

زارهای تحت وب یکپارچه شوند  های پیشخوان سازمان با سیستم های برنامه ریزی منابع سازمان و مدیریت زنجیره تامین و نیز ابفعالیت

(Kamwa, 2001 ) 
 

   تحقيق روش- 3-2

 مهمترین روشهای گردآوری اطلاعات در این تحقیق بدین شرح است :  

ای، مقالات،  ای: در این قسمت جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، از منابع کتابخانهمطالعات کتابخانه 

 کتاب های مورد نیاز و نیز از شبکه جهانی اطلاعات )اینترنت( استفاده شده است.  

  35اطلاعات برای تجزیه و تحلیل از پرسشنامه ای محقق ساخته مشتمل بر  ها و  آوری داده تحقیقات میدانی: در این قسمت به منظور جمع 

 سوال با اجزای زیر استفاده شده است.

متغیرهای مورد  

 بررسی 

شماره گویه ها در    ابعاد

 پرسشنامه 

 تعداد

مدیریت ارتباط با  

 مشتری

تمرکز بر  

 مشتریان اصلی 

 5 5تا   1گویه های 

 گویه 

سازماندهی  

 فرآیندها 

 7 12تا  6گویه های 

 گویه 

 7 19تا  13گویه های  فن آوری 

 گویه 

 5 24تا  20گویه های  مدیریت دانش 

 گویه 

 3 6تا   4گویه های  نیات رفتاری وفاداری مشتری 

 گویه 

 2 8و  7گویه های  تکرار خرید 

 گویه 

 3 3تا   1گویه های  تبلیغات دهانی

 گویه 

 : اجزای پرسشنامه2- 3جدول 

 باشند :  بخش عمده می   2پرسشنامه های مذکور شامل  

های مورد نیاز ، بیان  ها به وسیلة پرسشنامه و ضرورت همکاری پاسخ دهنده در عرضة دادهنامه همراه : در این قسمت هدف از گردآوری داده 

اسخ دهنده به طور مناسب پاسخ سوالها را عرضه  های حاصل از پرسشنامه تأکید گردیده تا پشده است. برای این منظور بر با ارزش بودن داده 

 کند.  

 قسمت است :    2ها( پرسشنامه : این بخش از پرسشنامه شامل  های )گویه سوال 

 شناختی( :الف( سوالات عمومی )جمعیت 
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 .  آوری گردددر سوال های عمومی سعی شده است که اطلاعات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با پاسخ دهندگان جمع 

 ب( سوال های تخصصی:

 باشد.   گویه بوده است. شکل کلی و امتیاز بندی این طیف برای سئوالات مثبت به صورت ذیل می  32سوال های تخصصی شامل  

 مشتریان و کارکنان شعب بانک مرکزی می باشند. جامعه آماری در این تحقیق شامل کلیه  

 

i.  فرضيه اصلی 

 وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. بین مدیریت ارتباط با مشتری و   .2

i. فرضيه های فرعی 

 بین تمرکز بر مشتریان اصلی و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد  .1

 بین سازماندهی فرایندهای کسب و کار و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.  .2

 ت و معناداری وجود دارد. بین فن آوری و وفاداری مشتری رابطه مثب .3

 بین مدیریت دانش و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.  .4

 

 نتایج 
 آزمون رگرسيون 

  به منظور بررسی رابطه علی میان متغیرها می توان از روش رگرسیون استفاده نمود. با توجه به اینکه در تحقیق حاضر تنها یک متغیر مستقل 

حضور دارند بنابراین از روش رگرسیون خطی ساده استفاده می شود. جدول زیر نتایج آزمون رگرسیون برای هر چهار  و یک متغیر وابسته  

در سطح معنی داری محقق معنادار باشد مدل رگرسیون   Fفرضیه تحقیق ارائه می شود. لازم به توضیح است هرگاه در مدل رگرسیون آماره 

ست که متغیر مستقل به میزان بالایی می تواند تغییرات متغیر وابسته را پیش بینی نماید. هم چنین  مدل مناسبی بوده و نشان دهنده این ا

کمتر باشد نیز نشان دهنده قدرت تبیین بالای متغیر    05/0و    01/0بیشتر بوده و سطح معنی داری از    2/ 33به دست آمده از    t چنانچه مقدار  

 مستقل می باشد. 

یر خروجی نرم افزار در خصوص آزمون رابطه علی میان مدیریت ارتباط با مشتری و وفاداری مشتری را نشان می  فرضیه اهم تحقیق: جداول ز

 دهند:
 bخلاصه مدل 

مجذور   R مدل

R 

تعدیل   Rمجذور  

 شده 

خطای استاندارد  

 تخمین 

1 a 
658/0 

432/0 430/0 35632/0 

a پیش بینی کننده: مدیریت ارتباط با مشتری : 

b  متغیر وابسته: وفاداری مشتری : 

 : خلاصه مدل رگرسيون 14-4جدول 
 

 bآنووا 

Sig. F 
میانکین  

 مجذورات 

درجه  

 آزادی

مجموع  

 مجذورات 

 مدل

 a 
  رگرسیون  509/23 1 509/23 159/185 000/0

 باقیمانده  717/21 171 127/0  

 کل 226/45 172   

a پیش بینی کننده: مدیریت ارتباط با مشتری : 

b  متغیر وابسته: وفاداری مشتری : 

 : تحليل واریانس یک طرفه15-4جدول 
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 aضرایب 

Sig. t 

ضرایب  

 استاندارد 

 ضرایب غیر استاندارد 

 مدل

Beta 
خطای  

 استاندارد 
B 

000/0 777/9  15/0 462/1 (Constant) 

مدیریت   578/0 042/0 658/0 607/13 000/0 1

 ارتباط با مشتری 

a  متغیر وابسته: وفاداری مشتری : 

 : ضرایب رگرسيون 16-4جدول 

می باشد بنابراین مدل رگرسیون مدل مناسبی   01/0کمتر از   Fهمانطور که مشاهده می گردد سطح معنی به دست آمده در خصوص آماره 

می باشد بنابراین با    01/0می باشد و سطح معناداری به دست آمده نیز کمتر از    33/2به دست آمده نیز بیشتر از    tمی باشد. هم چنین آماره  

را تببین می کند بنابراین رابطه علی میان این دو  درصد تغییرات سرمایه اجتماعی    2/43درصد اطمینان می توان گفت معنویت در کار    99

متغیر تائید می گردد. جدول زیر آزمون مدل رگرسیون برای فرضیه های اخص که به روش بالا انجام شده است را  بطور یک جا و خلاصه  

 نشان می دهد. 
فرض 

 یه اخص 
R R 

Square F Sig. t Sig. 
نتیج

 ه

 اول
392/

0 

154/

0 
253/44 

000/

0 
652/6 

000/

0 

تائی 

 د

/547 دوم

0 

300/

0 

911/10

3 

000/

0 

194/1

0 

000/

0 

تائی 

 د

/699 سوم 

0 

489/

0 

312/23

2 

000/

0 

242/1

5 

000/

0 

تائی 

 د

چهار 

 م

659/

0 

434 323/18

6 

000/

0 

650/1

3 

000/

0 

تائی 

 د

 : نتایج آزمون مدل رگرسيون برای فرضيه های اخص 17-4جدول 
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 بدست آمده از آزمون فرضيه ها نتيجه گيری براساس نتایج  
 پردازیم : با توجه به فرضیه های مطرح شده در تحقیق حاضر، به بررسی نتیجه آنها می

 فرضيه اهم  -1-2-5

 ین مدیریت ارتباط با مشتری و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 

 درصد معنادار است.    99  است و این مقدار در سطح اطمینان  658/0الف( مقدار همبستگی پیرسون  برابر  

درصد موجب وفاداری مشتریان می گردد.    99نتیجه نشان می دهد که مدیریت ارتباط با مشتری در جامعه مورد نظر در سطح اطمینان  

 بنابراین در سطح اطمینان مورد نظر فرضیه اول تائید می شود. 

  3/ 48د که میانگین پاسخ های داده شده به سوالات مربوط به شاخص های مدیریت ارتباط با مشتری  تجزیه و تحلیل آماری نشان می ده

می باشد. نتایج به دست آمده در این    48/3بوده، این درحالی است که میانگین پاسخ های داده شده به سوالات مربوط به وفاداری مشتری نیز  

 تحقیق با تحقیقات دیگر مشابه می باشد.  

ای، به دنبال یافتن عوامل موثر بر وفاداری مشتریان و ارائه پیشنهاداتی در جهت شکل گیری وفاداری در مشتریان  ( در مطالعه1385)  یوسفی

  نیروی   تأثیر–1و ایجاد رابطه طولانی با آنها بوده است. عوامل مورد بررسی در سوالهای تحقیق در قالب موارد زیر مورد توجه قرار گرفتند:  

  فرایندها   افراد،  یکپارچگی  تأثیر  –4   وری در وفاداری مشتریانفنا  تأثیر  –3   مشتریان  وفاداری  در  فرایندها  تأثیر   –2  مشتریان  وفاداری  در  انسانی

وی نشان داد که عوامل مطرح شده که در قالب سیستم مدیریت ارتباط با مشتری مطرح شده    قینتایج تحق.  مشتریان وفاداری  در  فناوری  و

 وفاداری مشتریان تاثیر گذار بود. بودند بر  

 

 فرضيه اخص اول  -2-2-5

 بین تمرکز بر مشتریان اصلی و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 

درصد معنادار است. نتیجه نشان می دهد که تمرکز بر مشتریان    99است و این مقدار در سطح اطمینان  0/ 392مقدار همبستگی پیرسون برابر  

درصد موجب افزایش میزان وفاداری مشتری می شوند. بنابراین فرضیه اخص اول تأیید می  99اصلی در جامعه مورد نظر در سطح اطمینان 

 شود.  

 خدمات  ارائه طریق از مشتریان برای ارزش افزوده و ایجاد برتر خدمات ارائه مشتریان، به مانساز شدید توجه شامل کلیدی مشتریان بر تمرکز

 تشکیل تعاملی بازاریابی و سفارشی سازی مشتری، عمر چرخه ارزش بازاریابی مشتری مدار، جمله از از بخش هایی خود که می باشد سفارشی

  (Lee et al, 2000است) شده

 می باشد. مدیریت ارتباط با مشتری تاکید از مشتریان  خاصی گروه  هایخواسته تأمین و  درک برای تلاش معنای  به  مدارمشتری   بازاریابی 

 بیشتری اهمیت از سازمان برای استراتژیک لحاظ از که هستند کلیدی مشتریانی دارد. مشتریان سازمان کلیدی  مشتریان بر انتخاب زیادی

  (Ryals & Knox, 2001پی دارند) در را  بیشتری سودآوری  و برخوردار بوده

 نظر در  با مشتری،  به خدمات و ارائه  فروش جذب، هزینه منهای مشتری  از حاصل خالص درآمد از است عبارت مشتری عمر چرخه ارزش

 به شخصی خدمات و باشند داشته ارتباط  نظر مورد  مشتری با آیا که  می گیرند اساس تصمیم این بر سازمانها .زمان آن در  پول ارزش گرفتن

 منحصر خدمات خود  خاص نیازهای تأمین در که  می دهد اجازه  مشتریان به  (. شخصی سازیJain & Singh, 2002خیر) یا نمایند  آن ارائه 

 ( Dyche´, 2002کنند) دریافت  خود تنوع خواسته های به توجه با فردی به

 شود می موجب این مساله و دارند خدمات نقش و محصول ارائه و تولید طراحی، مختلف جنبه های در و مشتریان شرکتها تعاملی بازاریابی در

 ( Sin, Tse & Yim, 2005گردد) بیشتر وفاداری مشتریان  و شود ایجاد مشتری و شرکت  بین مستحکمی روابط که

 در موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری نقش  دیریت مشتریانم  و مشتریان به توجه کرده اند اشاره نیز   ( 1389 )ترکمنی و عباسی که همانگونه

این   از  استفاده  مستلزم  همچنین و  بوده  مشتری تحلیل و  تجزیه و زندگی مشتری  چرخه  رفتارها،  نیازها،  شناخت  شامل  کار  این دارد.   اساسی

 موفقیت بر مشتریان بر تمرکز که داده است نشان خود پژوهش در نیز (2001می باشد. الیگوی) برای مشتری ارزش ایجاد جهت در اطلاعات

 می باشد.  استقرار موثر
 

 فرضيه فرعی دوم  -3-2-5

 بین سازماندهی فرآیندهای کسب و کار و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 

نتیجه نشان می دهد که سازماندهی  درصد معنادار است.    99است و این مقدار در سطح اطمینان  0/ 547مقدار همبستگی پیرسون برابر  

درصد موجب افزایش وفاداری مشتری می شود . بنابراین فرضیه اخص دوم    99فرآیندهای کسب و کار در جامعه مورد نظر در سطح اطمینان  

 هم تأیید می شود.

http://www.؟.ir/


 173-181، ص  3جلد1399  زمستان،  22، شمارهدرعلوم انسانی ومطالعات اجتماعی  علمی پژوهشمجله  
http://www.jhss.ir 

 ساختار می بایست  منظور  بدین باشد.می   کار و  فرایندهای کسب  و  ساختار  سازماندهی، نحوه در تغییر ایجاد مستلزم   CRMفرایند   اجرای

 ( Agarwal et al., 2004گیرند) قرار توجه مورد انسانی مدیریت منابع و سازمانی تعهد سازمانی،

 ایجاد نیازمند مناسب  یک ساختار سازمانی منظور  بدین .بردارد  گام مشترک  هدفی سوی  به  سازمان کل که است  آن نیازمند   CRMموفقیت  

یکپارچگی   و  هماهنگی نیازمند که می باشد  تیم های چندوظیفه ای  و تیم های هماهنگ کننده مشتری،  بر  تمرکز تیم های  کاری، تیم های

 در تعهد می گیرد قرار توجه مورد  سازمانی ساختار از طراحی پس که مساله ای ( Sin, Tse & Yim, 2005 است ) سازمان  مختلف بخشهای

 داشته  وجود منابع در سازمان سایر مانند فنی تخصص های  و بازاریابی فروش،  در  نیاز مورد  ابزار که است لازم  منظوربدین   سازمان میباشد.  کل

 دارد  سازمان کلیدی مشتریان نیازهای تأمین و  در شناسایی سازمان منابع مختلف تعهد به بستگی مشتری حفظ و جذب در موفقیت باشد.

 اساسی نقش کارکنان اما می باشند، حائز اهمیت بسیار و فرایندها  فناوری  افراد، استراتژی، مختلف عوامل CRM موفق اجرای  در که چند  هر

 سازمان  افراد بلکه نمی باشد، مدرن  فناوری های مشتری مدار، سازمانی به شدن تبدیل برای بخش دشوارترین مشتریان دارند.  با روابط ایجاد در

 ( McGovern & Panaro, 2004باشند) قائل مشتری برای را  بیشترین اهمیت که می کند القا کارکنان به داخلی بازاریابی می باشند.

( نیز در پژوهش خود به این نتیجه رسیده اند که بازنگری و طراحی فرایندهای جدید در پیاده سازی مدیریت ارتباط  1389عباسی و ترکمنی )

اهداف تجاری خود را تعریف نموده و فرآیندهای مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتری را برای  با مشتری ضروری است. شرکت ها باید نیاز و  

ش می باشد. تاثیر بهبود  خدستیابی به این نیازها توسعه بخشند. مهندسی مجدد فرایندهای کسب و کار یکی از ابزارهای کارآمد در این ب

 ا مشتری مورد توجه سایر پژوهشگران نیز بوده است.فرایندهای کسب و کار در موفقیت سیستم مدیریت ارتباط ب

 

 فرضيه اخص سوم  -4-2-5

 بین فن آوری و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 

درصد معنادار می باشد. نتایج نشان می دهد که استفاده از فن    99است و این مقدار در سطح اطمینان  0/ 699مقدار همبستگی پیرسون برابر  

 درصد موجب افزایش وفاداری مشتری می شود .    99رن  در جامعه مورد نظر در سطح اطمینان  آوری های مد

 شرکت هوشمندی افزایش به منظور اساسی نقش و تکنولوژی است ضروریCRM موفق   استقرار برای مشتریان از صحیح اطلاعات داشتن

 اطلاعات،  گذاشتن به اشتراک و تحلیل و تجزیه ذخیره، قابلیت جمع آوری، با اطلاعات فناوری در شگرف واقع پیشرفت های در می کند. ایفا

 یک، به یک ارتباطات برقراری  امکان پیشرفته فناوری های با .می برد مشتریان بالا تک تک نیازهای به نسبت  واکنش در  را سازمان توانایی

سازی  ارزش،  -مشتری تحلیل های یکپارچه  سازی و  فرایندها  سازیخودکار  مشتریان، اطلاعات  سیستم  می   فراهم خدمات سفارشی 

 ( Ghodeswar, 2001شود)

 .گرفته می شود بهره کار  و کسب اهداف با  فناوری ها همسوساختن و ارتباطات ایجاد در رایانه ای تکنولوژی های از

 موجب  همچنین .نمایند ارائه هزینه کمتر و بالاتر کیفیت با را سفارشی خدمات تا می سازد قادر را شرکتها   CRMنرم افزارهای   از استفاده

 ( Sin, Tse & Yim, 2005کنند) عمل بهتر با مشتریان تماس نقاط در کارکنان تا می شود
 

 فرضيه اخص چهارم  -5-2-5

 بین مدیریت دانش و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 

معنی دار می   %99می باشد و این مقدار در سطح اطمینان    659/0ضریب همبستگی پیرسون میان مدیریت دانش و وفاداری مشتری برابر با  

 درصد موجب افزایش وفاداری مشتری می شود.   99باشد. نتایج نشان می دهد که مدیریت دانش در جامعه مورد نظر در سطح اطمینان  

 و تجارب درک طریق از می توان را دانش .دانش می باشد کاربرد و انتقال خلق، دانش، مدیریت دیدگاه از شرکت یک وجود اصلی دلیل

 دانش  .می باشد  بودن  پاسخگو  و  دانش  گذاردن  اشتراک  دانش، به  خلق  شامل  دانش  مدیریت جنبه های اصلی .نمود کسب مشتری  اطلاعات 

رقابت   و گردد مشتریان با یادگیرنده رابطه یک موجب توسعه می تواند است چنانکه ضروری  CRM موفقیت   در اصلی مشتریان مورد در

 ابزارهای  دریافت نمود.   سویه دو ارتباطات طریق از می توان را مشتریان به مربوط یابد. اطلاعات توجهی افزایش قابل میزان سازمان به پذیری

 و کسب استراتژیک هوشمندی در را اطلاعات مشتریان تا قادر می سازد را شرکت ها داده ها انبار و داده کاوی مانند کار و کسب هوشمندی

 ( Stefanou et al., 2003گیرند) بکار کار

را   سازمان مختلف در بخشهای  هماهنگ اقدامات انجام  مشتری، دانش گذاردن  به اشتراک  مکانیزم های آوردن  فراهم با می بایست سازمان ها

 هدف، بخش های انتخاب شامل که می شود گذاردن دانش محسوب اشتراک به و خلق از حاصل تأثیر عنوان  به بودن پاسخگو کنند. تسهیل

 سازد.  برآورده را مشتریان  آتی و فعلی نیازهای که صورتی به خدمات و ارائه علایق مشتری با مطابق بازاریابی آمیخته ایجاد
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