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 مقدمه -1

را به عنوان بخشی از فعالیت  2امروزه بسیاری از سازمانهای خدماتی برنامه های وفاداری مشتریان

مشتری مفهومی پیچیده ای می باشد. فرهنگ لغت های توسعه روابط گسترش داده اند. وفاداری 

تعریف كرده است. هم چنین یک عامل مهم  3ی را حالتی از ثابت قدم بودن در بیعتآكسفورد وفادار

در موفقیت مستمر سازمان ها، قابلیت آنها در حفظ مشتریان فعلی و وفادار ساختن آنها به نام و نشان 

بسیاری از صنایع و خدمات  5رقابت پذیری(. 2014مکاران، و ه 4)دكیمپی و یا خدمات سازمان است

 (.2012 ، آیکن كیو مک مک و پوند) تریان وفادار بر می گرددوانایی سازمان ها در ایجاد مشبه ت

 می شمارند: بر ذیل شرح به ییم عناصر مدیریت ارتباط با مشتری را و تسه سین،

 كلیدی بر مشتریان تمركز -1

 ارتباط با مشتریسازمان مدیریت  -2

 دانش مدیریت -3

 رویمدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فنا -4

 تأمین آن مشتریان درصد 20 وسیله به شركت یک و سود درآمد درصد  80تو پاره طبق قانون

 این به رسانی خدمت برای و برخوردارند اهمیت ویژه ای از شركت برای این مشتریان لذا شود می

 رضایت كسب برای را خود منابع تمام كه بتواند باشد نحوی به شركت  سازماندهی باید مشتریان

 مطلوب شناخت و مشتریان مدیریت اطلاعات امر مستلزم این دیگر طرف از و كند بسیج هانآ

بود)طاهر پور  نخواهد وجود فناوری عملی بدون فرایند این تمام و دانش( آنهاست)مدیریت

 (1389طلوع، كلانتری و طیبی 

ه منظور به دست از طرفی صنعت بانکداری در كشورمان روز به روز رقابتی تر گشته و بانک ها ب

د. بانک رفاه نیز از این قاعده مستثنی آوردن مشتریان بیشتر و افزایش سهم بازار خود در تلاش هستن

كه ذكر شد پیاده سازی  پرتلاطم با رقبای سرسختی روبرو می باشد. همانطور نبوده و در این صنعت 

ه و درنهایت موجب پیشی موفق سیستم مدیریت ارتباط با مشتری موجب وفاداری مشتریان گردید

 گرفتن از رقبا و بقاء كسب و كار خواهد شد.

در گذشته ، فرض بر این بود كه از راه تطبیق با نیازهای مشتریان می توان به وفاداری مشتری 

اد با ورود شركتهای جدیدی كه محصولات منطبق تر با نیاز مشتریان دست یافت ولی تجربه نشان د

جذب این شركت های تازه وارد شدند . پس فرض برآن است كه ارائه داشتند، اغلب مشتریان 

موجب وفاداری مشتریان شود ولی همان حادثه تلخ با ورود رقبای جدید محصولات متمایز می توان 
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تا این كه ایده حفظ وفاداری مشتریان از طریق ایجاد روابط ماندگار به محصولات متمایزتر تکرار شد 

ده ای كه عده ای آن را بازاریابی تک به تک نیز می نامند كه همان مدیریت با آنها مطرح شد. ای

ری است. هدف در این طرز تفکر جدید مدیریت بر روابط با مشتریان است و فرض ارتباط با مشت

قط به دلیل محصول متمایز و منطبق با نیازهایش بلکه به دلیل تعلق خاطر برآن است كه مشتری نه ف

ضه كنندگان محصولات از یک شركت خرید كند . به گفته دیگر داشتن محصولات به روابطش با عر

شرط كافی برای كسب و تداوم  "با نیازهای مشتری شرط لازم است . ولی لزوما متمایز و منطبق

 (1388ط كافی داشتن روابط ماندگار با مشتری است )الوندی و كریمی، وفاداری مشتری نیست. شر

 یافتن شدت آن تبع و به كار و كسب جغرافیایی مرزهای رفتن میان از و صنعتی اقتصاد از گذر

 مطرح سازمان فعالیتهای اصلی محور و ركن اساسی عنوان به مشتری تا است موجب شده رقابت

 مشتریان جدید جذب از تر ارزان فعلی مشتریان حفظ كه یافته اند دستاین مهم  به سازمانها شود.

 با هایی شركت امروزه .آنان است رضایت آوردن به دست تریانشم حفظ راه بهترین و است

 آنها می وفاداری مشتریان وجلب حفظ سمت به حركت حال در مختلف صنایع در برتر عملکرد

 ی ها و هزینه حال افزایش در رقابت دارند، قرار خود بلوغ مرحله در بازارها اغلب زیرا باشند،

برای  آن، وفاداری و جلب مشتری حفظ .است یافته شافزای شدت به نیز جدید جذب مشتریان

 وفاداری بهبود نیزباید برای ها شركت بنابراین .شود می تلقی امری حیاتی كار و كسب ادامه

 برای ها شركت باشند. امروزه مدیران مدیریتی ی گوناگون ها استراتژی دنبال خود به مشتریان

 و خواسته درك پی در زمانی بایستی از هر بیش رقبا سمت به یافتن مشتری گرایش از جلوگیری

 ها آن با بلندمدت روابط و كنند برآورده  را آنها نیازهای بهتر بتوانند تا باشند، مشتریان نیازهای

 نمایند. برقرار

ولیکن با وجود اهمیت موضوع كسب و كارهای كشورمان علی الخصوص بانک ها چندان به این 

اصلی تحقیق حاضر این است كه آیا بین مدیریت ارتباط با مشتری و  قضیه توجه ندارند. لذا پرسش

 وفاداری مشتری رابطه معناداری وجود دارد؟

 مبانی نظری تحقیق -2

 مشتریمدیریت ارتباط با  -1-2

متخصصان و نظریه پردازان هر كدام تعاریف مختلفی از مدیریت روابط با مشتریان ارائه می دهند 

ر گروه كلی به عنوان استراتژی، فناوری، فرایند و سیستم اطلاعاتی طبقه كه می توان آن را در چها

ن سوال تخصص مدیریت ارتباط با مشتری ای(. اگر از چهار م1393بندی كرد)الهی و حیدری، 

پرسیده شود كه مدیریت ارتباط با مشتری چیست، می توان به چهار پاسخ مختلف دست یافت. 

را استراتژی ، برخی فناوری و بعضی ها فرایند و دسته ای دیگر گروهی مدیریت ارتباط با مشتری 
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ا مشتری ز تعاریف مدیریت ارتباط بآن را سیستم اطلاعاتی به شمار می آورند. در اینجا چند مورد ا

 ارائه می شود.

تصریح می كند كه اهداف مدیریت ارتباط با مشتری را عموما می توان در  2001بارنت در سال 

روه صرفه جویی در هزینه ها، افزایش درآمد  و اثرات استراتژیک قرار دارد. وی اذعان دارد كه سه گ

 اجرا می كند منطقی به نظر می آید.اهداف زیر برای سازمانی كه مدیریت ارتباط با مشتری را 

 افزایش در امد حاصله از فروش -

 بهبود میزان موفقیت -

 افزایش سود -

 افزایش میزان رضایت مشتریان -

كاهش هزینه های اداری بازاریابی و هزینه های عمومی فروش) الهی و حیدری،  -

1393) 

ی چیزهایی است كه بیان داشت كه كلید مدیریت ارتباط با مشتری شناسای 2000نول در سال 

برای مشتریان ایجاد ارزش كرده سپس ارائه آنهاست. در این دیدگاه در حالی كه مشتریان دارای 

ی به ارزش هستند روش های بسیاری برای ارضای هركدام از آنها وجود دارد. نگرش های مختلف

 بنابراین اهداف مدیریت ارتباط با مشتری عبارتند از:

 هر بخش از مشتریانشناسائی ارزش های خاص  -

 درك اهمیت نسبی آن نیازها برای هر بخش مشتری -

 ر خواهد بود یا خیرتعیین اینکه آیا ارائه چنین ارزش هایی به شیوه مثبت اثرگذا -

ارتباط دادن و ارائه ارزش های متناسب هر مشتری به شیوه ای كه آنها بخواهند  -

 اطلاعات را دریافت كنند.

 (1393ت بازده سرمایه گذاری) الهی و حیدری، اندازه گیری نتایج و اثبا -

 اهداف مدیریت ارتباط با مشتری از نظر سویفت

رصت های ف مدیریت ارتباط با مشتری افزایش فبیان داشت كه هد 2001سویفت در سال 

 كسب و كار از طرق زیر است

 بهبود فرایند ارتباط با مشتریان واقعی -

 ارائه محصولات صحیح به هر مشتری -

 ارائه محصولات صحیح از طریق كانال های صحیح به هر مشتری -

   ,Swift)2011(ارائه محصولات صحیح در زمان صحیح به هر مشتری -

 با مشتری از دیدگاه گالبریت و راجرزیت ارتباط اهداف مدیر
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مشتریان گالبریت و راجرز معتقدند كه عوامل بسیاری بر تصمیم خرید مشتری تاثیر می گذارند. 

محصولات و خدماتی را خریداری می كنند كه انتظاراتشان را برآورده كرده یا فراتر از آن بوده و 

اشته باشد. یک سازمان ملزم است تا انتظارات مشتریان را توجهات اختصاصی شده كاركنان را در بر د

امروزه با وجود  به صورت سازگاری برآورده كند تا به بقای بلندمدت خود كمک كند. این مساله

رقابت بی رحمانه و جهانی دارای اعتبار خاصی است. آنها سه هدف عمده مدیریت ارتباط با مشتری 

شخصی شده ) اختصاصی شده برای هر مشتری( و ارائه خدمات را سفارشی سازی، ایجاد ارتباطات 

 در اتوماسیون را نمشتریا با روابط مدیریت كاربردهای پشتیبانی بعد از فروش می دانند. رینولد

 مدیریت و الکترونیک ارتباط داده، مدیریت بازاریابی، تهیه مخازن و فروش سیستم تماس، مراكز

 دارد آنان مورد در كامل اطلاعات با فردی كه فوراً دارند نتظارمشتریان ا است. نموده بیان دانش

 را آنها نیاز ایجاد اطلاعات كاملبرای  مخابراتی سیستم یا و سایت وب یک بنابراین صحبت كنند.

كاربری  در است. ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری  به راهنمایی مشتریان انتظار سازد، مورد تأمین

 و خود اطلاعات حساب به روز نمودن محصولات، اطلاعات درباره جمع آوری سازمان، سایت وب

می كند) الهی و حیدری،  زیادی كمک كلید یک فشار با خود سفارشات چک نمودن صورت نیاز در

1393) 

 مشتریان وفاداری بر برند اعتبار تاثیر -1-2

 :باشد می اصلی صورت دو شامل برند ( اعتبار2013اسویت) و اسوینی نظر طبق بر

 

 دارد؛ را خود های وعده به كردن عمل به تمایل شركت كه این به اعتقاد  :اعتماد قابلیت -1

)سیوینی  رادارد خود های وعده به كردن عمل توانایی شركت كه این به تخصص: اعتقاد -2

 (.2013، 6و سوئیت

اطلاعات  ییرپذ باور عنوان به برند اعتبار باورند كه، این بر اسویت و اردم دیگر سوی از

 ادراك نمایند كنندگان مصرف كه است آن مستلزم كه شود می تعریف برند یک در محصول موجود

 برخوردار است. داده وعده كه چیزی آن تحویل برای اعتماد و قابلیت توانایی از برند كه

عمل  خدمات كیفیت خصوص در خود های وعده به شركت كه باشند باور این بر مشتریان اگر

مؤثر  بیشتر رضایت بر مستقیم طور به موضوع این نماید، می اجرا خوبی به را یعنی آن كند، می

 نشان دهنده كه باشد كلر می مدار مشتری برند ارزش هرم در اصلی عنصر یک برند، اعتبار است.

 به عنوان برند ازاعتبار ما تصور با این  .است برند به نسبت مشتری العمل عکس از یک حالت ی

 معتبر برای اینکه برند است. یک سازگار زمان خلال در برند یک با مشتری رابطه یک دهنده اننش

 داشته باشد. قابلیت توانایی و تمایل است، شده داده وعده كه تحویل آنچه ی برا باید شود، ادراك

                                                           
6 Sweeney & Swait,2013 
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 در ،استدار شده را داده وعده آنچه دادن تحویل تمایل به برند یک كه دارد دلالت این بر اعتماد

  .دارد را ها وعده قابلیت انجام و توانایی برند كه كند می تخصص ایجاب كه حالی

افزایش  و خریدها افزایش جابجایی، كاهش برای بازاریابی مفهوم یک در مشتری، رابطه تعهد

ی  عقیده است. به شده داده تشخیص اهمیت با وفاداری قبیل از آینده، مطلوب در گرایشات

 یک رابطه حفظ به پایدار یک میل صورت به رابطه، به نسبت ( تعهد1390همکاران) و حیدرزاده

 .مستمر تعهد و وفاداری به تعهد جزء است؛ دو دارای تعهد .شود می تعریف ارزشمند

را  وفاداری هدف معمولاً فرد یعنی)باشد التزامی و احساسات عنصر دو هر شامل وفاداری، تعهد

 هیجانی است واكنش یک وفاداری احساسات، كند. همچون می احساس را آن و الزام داشته دوست

 (1393همکاران، و نماید. )حیدرزاده تضعیف را اقتصادی ادعاهای داوری تواند می كه

ای  رابطه حفظ به نیاز تشخیص و سازمان یک ترك به مربوط های هزینه ارزیابی مستمر، تعهد

 نظر می در را مناسب های گزینه فقدان یا و بجاییاج شده ادراك های هزینه كه رامنعکس می سازد

 می توسعه  "اقتصادی منطق "یک مبنای بر استمرار، به تعهد كه است بر این اعتقاد معمولاً گیرد،

 كاهش دهد. را برند تغییر به تمایل تعهد مستمر كه داریم انتظار رو این از یابد. 

 
 انیترمش وفاداری بر برند اعتبار ریتاث: 1 نمودار

 اعتبار برند

 تخصص قابلیت اعتماد

 رضایت

 تمایل به تغییر برند
 تبلیغات دهاني

 تعهد به وفاداری

 تعهد مستمر
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 پیشینه تحقیق -2-3

 وفاداری مشتریان بر موثر عوامل ( در تحقیقی با عنوان شناسایی1388حمیدی زاده و غمخواری )

نفر از مشتریان فروشگاههای زنجیره  150سریع كه بر روی  های پاسخگوی سازمان مدل اساس بر

 فرضیه های زیر را در نظر گرفته اند:ای شهروند انجام شد 

 شركت شهروند مشتریان بر وفاداری سریع پاسخگویی های سازمان مدل عوامل از یک هر -1

 است. موثر

وفاداری  بر سریع پاسخگویی سازمانهای مدل ششگانه عوامل از یک هر تأثیر میزان -2

 .است متفاوت شركت شهروند، مشتریان

 .است قیمت عامل از بیشتر مشتریان وفاداری بر كیفیت تأثیر الف(

 .است زمان عامل از بیشتر مشتریان اریادوف بر خدمات تأثیر ب(

 .است پذیری انعطاف از بیشتر مشتریان وفاداری بر اطمینان قابلیت تأثیر ج(

 سازمانهای ابعاد شش گانه مدل از یک هر آنان به این نتیجه رسیدند كه ها داده تحلیل براساس

 بر مذكور مدل ثیر ابعادأت است. میزان موثر شهروند شركت مشتریان وفاداری بر سریع ی پاسخگو

 .است متفاوت نیز شركت شهروند مشتریان وفاداری

 

( تحقیقی تحت عنوان بررسی وفاداری مشتریان )مطالعه موردی: 1389تاج زاده نمین و همکاران)

نفر از مشتریان شعب بانک تجارت شهر تهران انجام دادند.  172میان بانک تجارت شهر تهران( در 

 یر را در نظر گرفته بودند:آنها فرضیه های ز

 رابطه مثبت و معناداری میان شایستگی و اعتماد مشتریان وجود دارد. -1

 رابطه مثبت و معناداری بین توانایی ایجاد ارتباط و اعتماد مشتریان وجود دارد -2

 ناداری بین تعهد و اعتماد مشتریان وجود دارد.رابطه مثبت و مع -3

 د.رفع مشکل و اعتماد مشتریان وجود داررابطه مثبت و معناداری بین توانایی  -4

 رابطه مثبت و معناداری بین شایستگی و كیفیت رابطه با مشتریان وجود دارد. -5

 وجود دارد. رابطه مثبت و معناداری بین توانایی ایجاد ارتباط و كیفیت رابطه با مشتریان -6

 رابطه مثبت و معناداری بین تعهد و كیفیت رابطه با مشتریان وجود دارد. -7

 رابطه مثبت و معناداری بین توانایی رفع مشکل و كیفیت رابطه با مشتریان وجود دارد. -8

 رابطه معنادار مثبتی بین اعتماد، كیفیت رابطه و وفاداری مشتری وجود دارد. -9

طه میان شایستگی, توانایی ایجاد ارتباط، تعهد، توانایی رفع اعتماد نقش میانجی را در راب -10

 ایفاء می كند.مشکل و وفاداری مشتری 
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كیفیت رابطه نقش میانجی را در رابطه میان شایستگی، توانایی ایجاد ارتباط، تعهد، توانایی  -11

 رفع مشکل و وفاداری مشتری ایجاد می كند.

تائید گردیده و لیکن سایر فرضیه ها رد  11، 10، 8، 7 ، 4تحلیل داده ها نشان داد كه فرضیه های 

 شده اند.

 مستقیم سازگاری غیر و مستقیم تاثیرات عنوان تحت خود مقاله در (0162همکاران) و كریسمان

 هم مستقیم و غیر مستقیم مثبت تاثیرات خصوص در مدلی ارائه به برند به وفاداری بر خود پنداره

 كیفیت محصول، عملی، درگیری خوانی هم نتیجه در برند به وفاداری بر خویشتن شناسی خوانی

 تحقیق نتایج .شد خودرو پرداخته مالک 600 سنجش به این تحقیق در .دپرداختن برند با ارتباط

 می توان استفاده كرد. به برند افراد وفاداری بینی پیش در آن از و بوده مدیریتی كاربرد دارای

كه  رسید نتیجه این به مشتری، و برند بین رابطه روی بر خود مطالعات ( در2012)  فورنیر

 .تنگاتنگی دارد ارتباط تعهد و وفاداری نظیر مفاهیمی با و است بعدی چند برند مفهومی شخصیت

 وابستگی، علاقه، تعهد، پنداره، خود با مرتبط :است شمرده بر را چنین مفهوم این ابعاد وی

 ..برند كیفیت صمیمیت،

 درجات هركدام، كه نموده بررسی را مشتریانی های ویژگی خود، مطالعات در (2008)7باكمان

 در را وفاداری مشتریان درجه نهایتاً، او .دهند می بروز خود از را خدمت به از وفاداری یمتفاوت

 بندی طبقه 11وفاداری ضعیف و 10ناپیدا وفاداری ،9جعلی وفاداری ، 8شدید وفاداری دسته چهار

 .است كرده

 با توجه به فرضیه های مطرح شده مدل مفهومی تحقیق به شرح زیر می باشد.

 

                                                           
7- Backman 
8- High loyalty 
9- Spurious loyalty 
10- Latent loyalty 
11- Low loyalty 

 تمرکز بر مشتریان کلیدی

 فن آوری

 سازماندهی فرایندهای کار

 تبلیغات دهانی

 حساسیت به قیمت

 نیات رفتاری

مدیریت ارتباط 

 با مشتری

وفاداری 

 تریمش

 مدیریت دانش
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 مدل مفهومي تحقیق: 2نمودار 

 فرضیات تحقیق -3

 فرضیه اصلي

 بین مدیریت ارتباط با مشتری و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. .1

 فرضیه های فرعي

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

عناداری وجود رابطه مثبت و موفاداری مشتری بین سازماندهی فرایندهای كسب و كار و  .2

 دارد.

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

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

 

 روش تحقیق -3

با توجه به اینکه تحقیق حاضر بر حل مسئله وفاداری مشتریان تمركز دارد لذا از نوع هدف  

كاربردی می باشد. اما در خصوص شیوه های گرد آوری اطلاعات دو روش موجود است كه روش 

روشهای آزمایشی بوده كه اطلاعات مورد نیاز از طریق دستکاری متغیر مستقل و در شرایط كاملا اول 

یشگاهی به دست می آید. اما روش های نوع دوم روش های توصیفی با غیر آزمایشی بوده كه آزما

عات مورد نیاز برای تحقیق در محیط طبیعی و بدون دستکاری متغیر مستقل توسط پژوهشگر به اطلا

به دست می آید. لذا با توجه به اینکه داده های مورد نیاز تحقیق حاضر نیز در محیط میدانی و طبیعی 

می دست آمده و هیچ گونه دستکاری متغیر مستقل صورت نگرفته است، از این حیث غیر آزمایشی 

ع همبستگی باشد. تحقیق حاضر، از آنجایی كه هدفش تعیین روابط میان متغیر های می باشد لذا از نو

ز نوع تحلیل می باشد هم چنین با توجه به اینکه به دنبال تعیین رابطه علی میان متغیرها می باشد ا

 رگرسیون می باشد.

 متغیرها و شاخص های تحقیق

 به شرح زیر می باشند:در تحقیق حاضر متغیرهای تحقیق 

 : متغیرهای تحقیق3جدول 
 متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه های تحقیق

 وفاداری مشتری مدیریت ارتباط با مشتری فرضیه اول

 وفاداری مشتری تمركز بر مشتریان اصلی فرضیه دوم

 وفاداری مشتری سازماندهی فرایندها فرضیه سوم

 ریوفاداری مشت فن آوری فرضیه چهارم
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 وفاداری مشتری مدیریت دانش فرضیه پنجم

 

 

 جامعه آماری

 جامعه آماری در این تحقیق شامل كلیه مشتریان و كاركنان شعب بانک رفاه استان آ.غ می باشند.

 نمونه گیریحجم نمونه و روش 

در این تحقیق جامعه مورد نظر شامل كلیه مشتریان و كاركنان شعب بانک رفاه استان آ.غ می 

ند. با توجه به نامحدود بودن مشتریان بانک برای تعیین حجم نمونه مناسب برای مشتریان بانک باش

 از فرمول زیر استفاده شده است.

 رابطه زیر استفاده گردیده است :بنابراین جهت محاسبة حجم نمونه  از 

 
نفر  300دودا با توجه به مقادیر در نظر گرفته شده و هم چنین با توجه حجم جامعه آماری كه ح

 180ه برای اطمینان بیشتر نفر برآورد شد، ك 141برآورد گردیده لذا حجم نمونه آماری حدودا 

گیری در این هم چنین برای نمونهپرسشنامه جمع آوری شد.  174پرسشنامه توزیع و در نهایت 

استفاده شده تحقیق  هم در بین مشتریان و هم در بین كاركنان از روش نمونه گیری تصادفی ساده 

 است.

 آوری اطلاعاتابزار جمع

 مهمترین روشهای گردآوری اطلاعات در این تحقیق بدین شرح است :

ات در زمینه مبانی نظری و ادبیات ای: در این قسمت جهت گردآوری اطلاعمطالعات كتابخانه

ه جهانی اطلاعات ای، مقالات، كتاب های مورد نیاز و نیز از شبکتحقیق موضوع، از منابع كتابخانه

 )اینترنت( استفاده شده است.

ها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل از آوری دادهتحقیقات میدانی: در این قسمت به منظور جمع

 سوال با اجزای زیر استفاده شده است. 35ه مشتمل بر پرسشنامه ای محقق ساخت

 : اجزای پرسشنامه2-3جدول 

 تعداد ا در  پرسشنامهگویه هشماره  ابعاد متغیرهای مورد بررسی

 گویه 5 5تا  1گویه های  تمركز بر مشتریان اصلی مدیریت ارتباط با مشتری

 گویه 7 12تا  6گویه های  سازماندهی فرآیندها

 گویه 7 19تا  13گویه های  آوریفن 

 گویه 5 24تا  20گویه های  مدیریت دانش
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 گویه 3 6تا  4گویه های  نیات رفتاری وفاداری مشتری

 گویه 2 8و  7گویه های  تکرار خرید

 گویه 3 3تا  1گویه های  تبلیغات دهانی

 روایي و پایایي پرسشنامه ها

 اعتماد( پرسشنامه هاتعیین پایایی )قابلیت 
گیری است. مفهوم یاد شده به این امر قابلیت اعتماد یا پایایی یکی از ویژگیهای فنی ابزار اندازه

 دهد.گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به دست میكار دارد كه ابزار اندازه سر و

كرونباخ استفاده گردیده است. این  در این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفای

كند یگیری مهای مختلف را اندازهگیری كه خصیصهروش برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه

 رود.به كار می

های های هر زیرمجموعه سوالبرای محاسبه ضریب آلفای كرونباخ ابتدا باید واریانس نمره

كرد. سپس با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا را محاسبه پرسشنامه و ورایانس كل را محاسبه 

 كنیم.می

 k= آزمون  های پرسشنامه یاهای سئوالكه در آن : تعداد زیر مجموعه

 2Sj = ام J واریانس زیر آزمون

 2S =واریانس كل پرسشنامه یا آزمون 

 SPSSافزار گیری قابلیت اعتماد ، از روش آلفای كرونباخ و با استفاده از نرمبنابراین برای اندازه

 انجام گردیده است. 19

استفاده از  پرسشنامه پیش آزمون گردید و سپس با 30بدین منظور یک نمونه اولیه شامل 

میزان ضریب اعتماد با  SPSSری زار آماافها و به كمک نرمهای به دست آمده از این پرسشنامهداده

و  757/0روش آلفای كرونباخ محاسبه شد. ضریب آلفای كرونباخ پرسشنامه وفاداری مشتری برابر با 

می باشد .جدول زیر   948/0ضریب آلفای كرونباخ پرسشنامه مدیریت ارتباط با مشتری برابر با  

دة آن است كه پرسشنامه مورد استفاده، از نتایج زیر مقیاس ها را  نشان می دهد.این اعداد نشان دهن

 باشد.قابلیت اعتماد و یا به عبارت دیگر از پایایی لازم برخوردار می

 
 تعداد گویه ها آلفای كرونباخ
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948/0 24 

 

 با مشتری : پایایي مقیاس مدیریت ارتباط4-3جدول 

 
 تعداد گویه ها آلفای كرونباخ

757/0 8 

 

 مقیاس وفاداری مشتری: پایایي 5-3جدول 

 تعیین اعتبار )روایی( پرسشنامه

گیری به كار اعتبار محتوا نوعی اعتبار است كه برای بررسی اجزای تشکیل دهندة یک ابزار اندازه

سوالهای تشکیل دهندة آن بستگی دارد. اگر  گیری بهشود. اعتبار محتوای یک ابزار اندازهبرده می

گیری آنها را ای باشد كه محقق قصد اندازهها و مهارتهای ویژهویژگیسوال های پرسشنامه معرف 

داشته باشد، آزمون دارای اعتبار محتوا است. برای اطمینان از اعتبار محتوا باید در موقع ساختن ابزار 

گیری معرف قسمتهای محتوای انتخاب شده ندة ابزار اندازهچنان عمل كرد كه سوالهای تشکیل ده

 باشد.

گیری است كه همزمان با تدوین آزمون در آن راین اعتبار محتوا، ویژگی ساختاری ابزار اندازهبناب

شود. اعتبار محتوای یک آزمون معمولاً توسط افرادی متخصص در موضوع مورد مطالعه تنیده می

و رد تأیید قرار گرفته است در این مرحله با انجام مصاحبه های مختلف شود. اعتبار موتعیین می

كسب نظرات افراد یاد شده، اصلاحات لازم بعمل آمده و بدین ترتیب اطمینان حاصل گردید كه 

 پرسشنامه همان خصیصه مورد نظر محققین را می سنجد.

 تجزیه وتحلیل داده ها-8

ده می شود.     دا از آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفابه منظور بررسی روابط میان متغیرها ابت

=  %1داری )آورد تا با لحاظ كردن سطح معنیاین امکان را فراهم می "پیرسون"گی آزمون همبست

افزار دار بودن آن را مورد بررسی قرار داد. با توجه به این كه در این تحقیق از نرم (، بتوان معنی

 است و با عنایت به این كه این نرم افزار پس از محاسبه ضریبده شده استفا  19Spss  12آماری 

كند ؛ لذا در نتایج تحلیل ها هرگاه سطح داری آن را ارائه میهمبستگی پیرسون، سطح معنی

بوده است این نتیجه حاصل شده است كه بین دو متغیر رابطه معناداری وجود  %1داری كمتر از معنی

ه شود و عدم وجود رابطباشد فرض صفر پذیرفته می %1داری بزرگتر از یدارد. چنانچه سطح معن

                                                           
12- Statistical package for social sciences 
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دهد. در این قسمت ،  فرضیه های تحقیق مورد تحلیل و دار بین متغیرهای مورد نظر را نشان میمعنی

 گیرند.بررسی قرار می

 آزمون فرضیه اهم

بت و معناداری وجود فرضیه اهم : بین مدیریت ارتباط با مشتری و وفاداری مشتری رابطه مث

پیرسون میان مدیریت ارتباط با مشتری و وفاداری مشتری را دارد.جدول زیر نتایج آزمون همبستگی 

 نشان می دهد.

 
مدیریت ارتباط با  

 مشتری

 وفاداری مشتری

مدیریت ارتباط  پیرسون

 با مشتری

 658/0** 000/1 ضریب همبستگی

 000/0 . سطح معنی داری

 731 173 تعداد

 000/1 658/0** ضریب همبستگی وفاداری مشتری

 . 000/0 سطح معنی داری

 173 173 تعداد

 معنی دار می باشد)یک طرفه( 01/0** همبستگی در سطح خطای 

 

 مدیریت ارتباط با مشتری و وفاداری مشتری پیرسون: نتایج آزمون همبستگي 9-4جدول 

مدیریت ارتباط با مشتری و وفاداری  ، ضریب همبستگی پیرسون میان SPSSبا توجه به خروجی 

مشاهده شده برای این ضریب كوچکتر از  )sig(داری و مقدار عدد معنی 658/0مشتری برابر است با 

( كمتر است. =  %1داری استاندارد )باشد كه از سطح معنی( میsig < 01/0و در واقع صفر ) 01/0

باشد. با توجه به این كه ضریب همبستگی دار میدرصد معنی 99اطمینان  لذا این ضریب در سطح

توان گفت كه جهت تغییرات این دو متغیر با یکدیگر هم باشد ، بنابراین میدارای علامت مثبت می

 جهت و از نوع مثبت بوده است.

 آزمون فرضیه های اخص

 فرضیه اخص اول
 ری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.تمركز بر مشتریان اصلی و وفاداری مشتبین 

جدول صفحه بعد نتایج آزمون همبستگی پیرسون میان تمركز بر مشتریان اصلی و وفاداری 

 مشتری را نشان می دهد.

 
تمركز بر مشتریان  

 اصلی

 وفاداری مشتری
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تمركز بر  پیرسون

 مشتریان اصلی

 392/0** 000/1 همبستگیضریب 

 000/0 . سطح معنی داری

 173 173 تعداد

 000/1 392/0** ضریب همبستگی وفاداری مشتری

 . 000/0 سطح معنی داری

 173 173 تعداد

 معنی دار می باشد)یک طرفه( 01/0** همبستگی در سطح خطای 

 

میان تمركز بر مشتریان اصلي و وفاداری  پیرسون: نتایج آزمون همبستگي 10-4جدول 

 مشتری

، ضریب همبستگی پیرسون میان تمركز بر مشتریان اصلی و وفاداری  SPSS با توجه به خروجی

 01/0مشاهده شده برای این ضریب كوچکتر از  )sig(داری و مقدار عدد معنی392/0مشتری  برابر با 

( كمتر است. لذا =  %1داری استاندارد )باشد كه از سطح معنی( میsig < 01/0و در واقع صفر )

باشد. با توجه به این كه ضریب همبستگی دارای دار میدرصد معنی 99ان اطمین این ضریب درسطح

توان گفت كه جهت تغییرات تمركز بر مشتریان اصلی و وفاداری باشد، بنابراین میعلامت مثبت می

 مشتری هم جهت و از نوع مثبت می باشد.

 فرضیه اخص دوم

 بطه مثبت و معناداری وجود دارد.تری رابین سازماندهی فرآیندهای كسب و كار و وفاداری مش

جدول زیر نتایج آزمون همبستگی پیرسون سازماندهی فرآیندهای كسب و كار و وفاداری مشتری 

 را نشان می دهد.

 
سازماندهی  

 فرآیندها

 وفاداری مشتری

سازماندهی  پیرسون

 فرآیندها

ضریب 

 همبستگی

000/1 **547/0 

 000/0 . سطح معنی داری

 173 173 دتعدا

ضریب  وفاداری مشتری

 همبستگی

**547/0 000/1 

 . 000/0 سطح معنی داری

 173 173 تعداد

 معنی دار می باشد)یک طرفه( 01/0** همبستگی در سطح خطای 
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میان سازماندهي فرآیندهای كسب و كار و  پیرسون: نتایج آزمون همبستگي 11-4جدول 

 وفاداری مشتری

 

، ضریب همبستگی پیرسون میان سازماندهی فرآیندهای كسب و  SPSSجی با توجه به خرو

مشاهده شده برای این ضریب  )sig(داری و مقدار عدد معنی547/0كار و وفاداری مشتری برابر با 

( =  %1داری استاندارد )باشد كه از سطح معنیمی (sig < 01/0و در واقع صفر ) 01/0كوچکتر از 

باشد. با توجه به این كه ضریب دار میدرصد معنی 99ریب درسطح اطمینان كمتر است. لذا این ض

دو متغیر هم جهت توان گفت كه جهت تغییرات باشد، بنابراین میهمبستگی دارای علامت مثبت می

 می باشد.

 فرضیه اخص سوم

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

 ن همبستگی پیرسون میان فن آوری و وفاداری مشتری را نشان می دهد.جدول زیر نتایج آزمو
 وفاداری مشتری فن آوری 

 699/0** 000/1 ضریب همبستگی فن آوری پیرسون

 000/0 . سطح معنی داری

 173 173 تعداد

 000/1 699/0** ضریب همبستگی وفاداری مشتری

 . 000/0 سطح معنی داری

 173 173 تعداد

 معنی دار می باشد)یک طرفه( 01/0** همبستگی در سطح خطای 

 

 مشتری میان فن آوری و وفاداری پیرسون: نتایج آزمون همبستگي 12-4جدول 

، ضریب همبستگی پیرسون میان فن آوری و وفاداری مشتری برابر با  SPSSبا توجه به خروجی 

و در واقع  01/0رای این ضریب كوچکتر از مشاهده شده ب )sig(داری بوده و مقدار عدد معنی 699/0

( كمتر است. لذا این ضریب =  %1داری استاندارد )باشد كه از سطح معنی( میsig < 01/0صفر )

باشد. با توجه به این كه ضریب همبستگی دارای علامت دار مید معنیدرص 99درسطح اطمینان 

ت فن آوری و وفاداری مشتری هم جهت و از توان گفت كه جهت تغییراباشد، بنابراین میمثبت می

 نوع مثبت بوده است.

 فرضیه اخص چهارم
 بین مدیریت دانش و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.
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صفحه بعد نتایج آزمون همبستگی پیرسون میان مدیریت دانش و وفاداری مشتری را نشان جدول 

 می دهد.

 وفاداری مشتری مدیریت دانش 

 659/0** 000/1 ضریب همبستگی مدیریت دانش پیرسون

 000/0 . سطح معنی داری

 173 173 تعداد

 000/1 659/0** ضریب همبستگی وفاداری مشتری

 . 000/0 معنی داریسطح 

 173 173 تعداد

 معنی دار می باشد)یک طرفه( 01/0** همبستگی در سطح خطای 

 

 ستگي پیرسون میان مدیریت دانش و وفاداری مشتری: نتایج آزمون همب13-4جدول 

، ضریب همبستگی پیرسون میان مدیریت دانش و وفاداری مشتری  SPSSبا توجه به خروجی 

و  01/0مشاهده شده برای این ضریب كوچکتر از  )sig(داری بوده و مقدار عدد معنی 659/0برابر با 

( كمتر است. لذا این =  %1داری استاندارد )عنیباشد كه از سطح م( میsig < 01/0در واقع صفر )

باشد. با توجه به این كه ضریب همبستگی دارای دار میدرصد معنی 99ضریب درسطح اطمینان 

توان گفت كه جهت تغییرات مدیریت دانش و وفاداری مشتری باشد، بنابراین میعلامت مثبت می

 هم جهت و از نوع مثبت بوده است.

 آزمون رگرسیون

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 و یک متغیر وابسته حضور دارند بنابراین از روش 

رگرسیون خطی ساده استفاده می شود. جدول زیر نتایج آزمون رگرسیون برای هر چهار فرضیه 

در سطح معنی داری  Fق ارائه می شود. لازم به توضیح است هرگاه در مدل رگرسیون آماره یتحق

محقق معنادار باشد مدل رگرسیون مدل مناسبی بوده و نشان دهنده این است كه متغیر مستقل به 

ت سبه د  tمیزان بالایی می تواند تغییرات متغیر وابسته را پیش بینی نماید. هم چنین چنانچه مقدار 

كمتر باشد نیز نشان دهنده قدرت تبیین  05/0و  01/0بیشتر بوده و سطح معنی داری از  33/2آمده از 

 بالای متغیر مستقل می باشد.

فرضیه اهم تحقیق: جداول زیر خروجی نرم افزار در خصوص آزمون رابطه علی میان مدیریت 

 ارتباط با مشتری و وفاداری مشتری را نشان می دهند:
 bل دخلاصه م

م

 دل

R مجذور R  مجذورR خطای استاندارد تخمین تعدیل شده 
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1 a 
658/0 

432/0 430/0 35632/0 

a پیش بینی كننده: مدیریت ارتباط با مشتری : 

b متغیر وابسته: وفاداری مشتری : 

 

 : خلاصه مدل رگرسیون14-4جدول 
 bآنووا 

Sig. F 
میانکین 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

مجموع 

 مجذورات

 لمد

 a 
000/0 

159/

185 
509/23 1 509/23 

  رگرسیون

 باقیمانده 717/21 171 127/0  

 كل 226/45 172   

a پیش بینی كننده: مدیریت ارتباط با مشتری : 

b متغیر وابسته: وفاداری مشتری : 

 

 : تحلیل واریانس یك طرفه15-4جدول 

 aضرایب 

Sig. t 

 دضرایب غیر استاندار ضرایب استاندارد

 مدل

Beta 
خطای 

 استاندارد
B 

000/0 777/9  15/0 462/

1 

(Constant) 

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

0 

 مدیریت ارتباط با مشتری

a متغیر وابسته: وفاداری مشتری : 

 

 : ضرایب رگرسیون16-4جدول 

 

می  01/0ز كمتر ا Fهمانطور كه مشاهده می گردد سطح معنی به دست آمده در خصوص آماره 

 33/2به دست آمده نیز بیشتر از  tباشد بنابراین مدل رگرسیون مدل مناسبی می باشد. هم چنین آماره 

ان می درصد اطمین 99می باشد بنابراین با  01/0می باشد و سطح معناداری به دست آمده نیز كمتر از 

ن می كند بنابراین رابطه علی درصد تغییرات سرمایه اجتماعی را تببی 2/43توان گفت معنویت در كار 
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میان این دو متغیر تائید می گردد. جدول زیر آزمون مدل رگرسیون برای فرضیه های اخص كه به 

 روش بالا انجام شده است را  بطور یک جا و خلاصه نشان می دهد.

 
فرضیه 

 اخص
R R 

Square F Sig. t 
Sig

. 

نتیج

 ه

 154/0 392/0 اول
253/

44 
000/0 

652

/6 

000

/0 
 تائید

/911 300/0 547/0 دوم

103 

000/0 194

/10 

000

/0 

 تائید

/312 489/0 699/0 سوم

232 

000/0 242

/15 

000

/0 

 تائید

/323 434 659/0 چهارم

186 

000/0 650

/13 

000

/0 

 تائید

 

 رگرسیون برای فرضیه های اخص: نتایج آزمون مدل 17-4جدول 

 

 بحث و نتیجه گیری -9

 پردازیم :رح شده در تحقیق حاضر، به بررسی نتیجه آنها میبا توجه به فرضیه های مط

 فرضیه اهم

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

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

 معنادار است.

 99دیریت ارتباط با مشتری در جامعه مورد نظر در سطح اطمینان نتیجه نشان می دهد كه م

درصد موجب وفاداری مشتریان می گردد. بنابراین در سطح اطمینان مورد نظر فرضیه اول تائید می 

 شود.

ی دهد كه میانگین پاسخ های داده شده به سوالات مربوط به تجزیه و تحلیل آماری نشان م

بوده، این درحالی است كه میانگین پاسخ های داده  48/3مشتری شاخص های مدیریت ارتباط با 

می باشد. نتایج به دست آمده در این تحقیق با  48/3شده به سوالات مربوط به وفاداری مشتری نیز 

 تحقیقات دیگر مشابه می باشد.

شنهاداتی ای، به دنبال یافتن عوامل موثر بر وفاداری مشتریان و ارائه پی( در مطالعه1395سفی )یو

در جهت شکل گیری وفاداری در مشتریان و ایجاد رابطه طولانی با آنها بوده است. عوامل مورد 

نی در تأثیر نیروی انسا–1بررسی در سوالهای تحقیق در قالب موارد زیر مورد توجه قرار گرفتند: 
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 –4  فاداری مشتریانتأثیر فناوری در و –3  تأثیر فرایندها در وفاداری مشتریان –2وفاداری مشتریان 

تأثیر یکپارچگی افراد، فرایندها و فناوری در وفاداری مشتریان. نتایج تحقیق وی نشان داد كه عوامل 

مطرح شده كه در قالب سیستم مدیریت ارتباط با مشتری مطرح شده بودند بر وفاداری مشتریان تاثیر 

 گذار بود.

 فرضیه اخص اول

 ثبت و معناداری وجود دارد.داری مشتری رابطه مبین تمركز بر مشتریان اصلی و وفا

درصد معنادار است.  99است و این مقدار در سطح اطمینان 392/0مقدار همبستگی پیرسون برابر 

درصد  99نتیجه نشان می دهد كه تمركز بر مشتریان اصلی در جامعه مورد نظر در سطح اطمینان 

 ل تأیید می شود.براین فرضیه اخص اوموجب افزایش میزان وفاداری مشتری می شوند. بنا

 و ایجاد برتر خدمات ارائه مشتریان، به سازمان شدید توجه شامل كلیدی مشتریان بر تمركز

 از از بخش هایی خود كه می باشد سفارشی خدمات ارائه طریق از مشتریان برای ارزش افزوده

 تشکیل تعاملی بازاریابی و یسفارشی ساز مشتری، عمر چرخه ارزش بازاریابی مشتری مدار، جمله

 (.2000، )لی و همکاران است شده

 از مشتریان خاصی گروه هایخواسته تأمین و درك برای تلاش معنای به مشتری مدار بازاریابی

 دارد. مشتریان سازمان كلیدی مشتریان بر انتخاب زیادی می باشد. مدیریت ارتباط با مشتری تاكید

 و برخوردار بوده بیشتری اهمیت از سازمان برای استراتژیک لحاظ از كه هستند كلیدی مشتریانی

 پی دارند. در را بیشتری سودآوری

 جذب، هزینه منهای مشتری از حاصل خالص درآمد از است عبارت مشتری عمر چرخه ارزش

اساس  این بر سازمانها .زمان آن در پول ارزش گرفتن نظر در با مشتری، به خدمات و ارائه فروش

 آن ارائه به شخصی خدمات و باشند داشته ارتباط نظر مورد مشتری با آیا كه می گیرند یمتصم

 خدمات خود خاص نیازهای تأمین در كه می دهد اجازه مشتریان به خیر.  شخصی سازی یا نمایند

 كنند. دریافت خود تنوع خواسته های به توجه با فردی به منحصر

 و محصول ارائه و تولید طراحی، مختلف جنبه های در یانو مشتر شركتها تعاملی بازاریابی در

 ایجاد مشتری و شركت بین مستحکمی روابط كه شود می موجب این مساله و دارند خدمات نقش

 گردد. بیشتر وفاداری مشتریان و شود

 مدیریت مشتریان و مشتریان به توجه كرده اند اشاره نیز  (1393) تركمنی و عباسی كه همانگونه

 رفتارها، نیازها، شناخت شامل كار این دارد.  اساسی وفقیت مدیریت ارتباط با مشتری نقشدر م

 در این اطلاعات از استفاده مستلزم همچنین و بوده مشتری تحلیل و تجزیه و زندگی مشتری چرخه

 می باشد. برای مشتری ارزش ایجاد جهت

 فرضیه فرعي دوم
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 اداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.سازماندهی فرآیندهای كسب و كار و وفبین 

درصد معنادار است.  99است و این مقدار در سطح اطمینان 547/0مقدار همبستگی پیرسون برابر 

 99نتیجه نشان می دهد كه سازماندهی فرآیندهای كسب و كار در جامعه مورد نظر در سطح اطمینان 

 بنابراین فرضیه اخص دوم هم تأیید می شود.وجب افزایش وفاداری مشتری می شود . درصد م

 كار و فرایندهای كسب و ساختار سازماندهی، نحوه در تغییر ایجاد مستلزم CRM فرایند  اجرای

 مورد انسانی مدیریت منابع و سازمانی تعهد سازمانی، ساختار می بایست منظور بدین می باشد.

 .گیرند قرار توجه

 منظور بدین .بردارد گام مشترك هدفی سوی به سازمان كل كه است آن نیازمند CRM موفقیت 

تیم های  مشتری، بر تمركز تیم های كاری، تیم های ایجاد نیازمند مناسب یک ساختار سازمانی

 یکپارچگی بخشهای و هماهنگی نیازمند كه می باشد تیم های چندوظیفه ای و هماهنگ كننده

 تعهد می گیرد قرار توجه مورد سازمانی ساختار حیاز طرا پس كه مساله ای  .است سازمان مختلف

تخصص  و بازاریابی فروش، در نیاز مورد ابزار كه است لازم بدین منظور سازمان میباشد. كل در

 بستگی مشتری حفظ و جذب در موفقیت باشد. داشته وجود منابع در سازمان سایر مانند فنی های

 دارد سازمان كلیدی مشتریان نیازهای تأمین و در شناسایی سازمان منابع مختلف تعهد به

 بسیار و فرایندها فناوری افراد، استراتژی، مختلف عوامل CRM موفق اجرای در كه چند هر

 بخش دشوارترین دارند.مشتریان  با روابط ایجاد در اساسی نقش كاركنان اما می باشند، حائز اهمیت

می  سازمان افراد بلکه نمی باشد، مدرن هایفناوری  مشتری مدار، سازمانی به شدن تبدیل برای

 .باشند قائل مشتری برای را بیشترین اهمیت كه می كند القا كاركنان به داخلی بازاریابی باشند.

رسیده اند كه بازنگری و طراحی ( نیز در پژوهش خود به این نتیجه 1393عباسی و تركمنی )

مشتری ضروری است. شركت ها باید نیاز و فرایندهای جدید در پیاده سازی مدیریت ارتباط با 

اهداف تجاری خود را تعریف نموده و فرآیندهای مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتری را برای 

و كار یکی از ابزارهای كارآمد دستیابی به این نیازها توسعه بخشند. مهندسی مجدد فرایندهای كسب 

و كار در موفقیت سیستم مدیریت ارتباط با در این بخش می باشد. تاثیر بهبود فرایندهای كسب 

 مشتری مورد توجه سایر پژوهشگران نیز بوده است.

 فرضیه اخص سوم

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

درصد معنادار می  99است و این مقدار در سطح اطمینان 699/0پیرسون برابر مقدار همبستگی 

ن می دهد كه استفاده از فن آوری های مدرن  در جامعه مورد نظر در سطح اطمینان باشد. نتایج نشا

 درصد موجب افزایش وفاداری مشتری می شود . 99
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 نقش و تکنولوژی است یضرور CRMموفق  استقرار برای مشتریان از صحیح اطلاعات داشتن

 فناوری در شگرف های واقع پیشرفت در می كند. ایفا شركت هوشمندی افزایش به منظور اساسی

 توانایی اطلاعات، گذاشتن به اشتراك و تحلیل و تجزیه ذخیره، قابلیت جمع آوری، با اطلاعات

 امکان پیشرفته فناوری های با .می برد مشتریان بالا تک تک نیازهای به نسبت واكنش در را سازمان

 اطلاعات ستم هایسی یکپارچه سازی ارزش، -مشتری تحلیل یک، به یک ارتباطات برقراری

 .می شود فراهم خدمات سفارشی سازی و فرایندها خودكارسازی مشتریان،

 كار و كسب اهداف با فناوری ها همسوساختن و ارتباطات ایجاد در رایانه ای تکنولوژی های از

 .گرفته می شود بهره

 بالاتر كیفیت با را سفارشی خدمات تا می سازد قادر را شركتها CRM نرم افزارهای  از استفاده

 عمل بهتر با مشتریان تماس نقاط در كاركنان تا می شود موجب همچنین .نمایند ارائه هزینه كمتر و

 .كنند

 فرضیه اخص چهارم

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

می باشد و این  659/0ضریب همبستگی پیرسون میان مدیریت دانش و وفاداری مشتری برابر با 

معنی دار می باشد. نتایج نشان می دهد كه مدیریت دانش در جامعه  %99مقدار در سطح اطمینان 

 ی می شود.درصد موجب افزایش وفاداری مشتر 99مورد نظر در سطح اطمینان 

 .دانش می باشد كاربرد و انتقال خلق، دانش، مدیریت دیدگاه از شركت یک وجود اصلی دلیل

 مدیریت جنبه های اصلی .نمود كسب مشتری اطلاعات و تجارب درك طریق از می توان را دانش

 مورد در دانش .می باشد بودن پاسخگو و دانش گذاردن اشتراك دانش، به خلق شامل دانش

 رابطه یک موجب توسعه می تواند است چنانکه ضروری  CRMموفقیت  در اصلی مشتریان

 یابد. اطلاعات توجهی افزایش قابل میزان سازمان به ابت پذیریرق و گردد مشتریان با یادگیرنده

 هوشمندی ابزارهای دریافت نمود.  سویه دو ارتباطات طریق از می توان را مشتریان به مربوط

 در را اطلاعات مشتریان تا قادر می سازد را شركت ها داده ها انبار و داده كاوی مانند كار و كسب

 .گیرند بکار كار و كسب استراتژیک هوشمندی

 انجام مشتری، دانش گذاردن به اشتراك مکانیزم های آوردن فراهم با می بایست سازمان ها

 حاصل تأثیر عنوان به بودن پاسخگو كنند. تسهیلرا  سازمان مختلف در بخشهای هماهنگ اقدامات

 یجادا هدف، بخش های انتخاب شامل كه می شود گذاردن دانش محسوب اشتراك به و خلق از

 مشتریان آتی و فعلی نیازهای كه صورتی به خدمات و ارائه علایق مشتری با مطابق بازاریابی آمیخته

 سازد. برآورده را

 نتایج تحقیقپیشنهادات بر اساس -10
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مشتریان كلیدی سازمان مورد شناسایی قرار گرفته و بانک اطلاعاتی مناسبی برای ذخیره  -1

 اطلاعات آنان طراحی شود.

یان كلیدی سازمان در خصوص خدمات مورد نیاز آنها تبادل نظر شده و نیاز آنها با مشتر -2

 شناسایی شود.

 آنان ارائه شود.خدمات خاصی بر اساس نیازهای مشتریان كلیدی به  -3

ایجاد هماهنگی و انسجام بیشتر در بین اجزاء مختلف سازمان به منظور پاسخگویی سریع  -4

 به نیازهای در حال تغییر مشتریان.

 از فن آوری های مدرن و مبتنی بر وب به منظور ارائه خدمات الکترونیک استفاده شود. -5

 بر اساس وظیفهساختار سازمانی شعبات براساس نوع مشتری طراحی شود نه  -6

 اهداف سازمان و شعب در خصوص نوع خدماتی كه می توانند ارائه نمایند مشخص باشد. -7

 اختیار سایر كاركنان قرار گیرد. تجارب و دانش افراد مستند سازی شده و در -8

جلساتی به صورت هفتگی یا ماهانه و بطور منظم در بین كاركنان شعب برگزار تا موجبات  -9

 ه كاركنان به یکدیگر فراهم شود.انتقال دانش و تجرب

 كاركنان شایسته به نحو احسن مورد تقدیر قرار گیرند. -10

شتریان جزء شاخص های ارزیابی نحوه برخورد با مشتریان و ارائه سریع خدمات به م -11

 عملکرد آنان قرار گیرند.

برقراری ارتباط های آموزشی مناسب برای كاركنان طراحی شده تا كاركنان در زمینه برنامه -12

 قوی با مشتری توانمند شوند.

های كامپیوتری مورد های فنی از فناوریكاركنان فنی مناسبی را جهت فراهم كردن پشتیبانی -13

 دیریت ارتباط با مشتری به كار گرفته شوند.استفاده در م

 منابع و مآخذ -11

شركت چاپ و نشر (، مدیریت ارتباط با مشتری، تهران، 1393الهی، شعبان و حیدری، بهمن) 

 بازرگانی

(، بررسی مقایسه ای مدیریت ارتباط با مشتریان سه بانک 1388الوندی، محسن، كریمی، محمد)

 57-49، صص 1له مدیریت توسعه و تحول، شماره ایرانی با رویکرد مدل سوئیفت، مج

وفاداری  بررسی(، 1392) آیدین نمین، زاده تاج و سمیرا یاری، اله ابوالفضل؛ نمین، زاده تاج

 1-22 صص تهران(، شهر تجارت بانک :موردی مشتریان)مطالعه

وب  و نتیبرند اینتر های ویژگی بررسی(، 1393) اكبر علی زاده، سلطان و اله حبیب جوانمرد،

 از فرهنگی محصولات خرید،  :موردی مشتریان)مطالعه وفاداری و براعتماد آن تاثیر و ها سایت

 256-225، صص 53 شماره ، بازرگانی پژوهشنامه فصلنامه طریق اینترنت(
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مشتریان،  وفاداری میزان سنجش طریق از دهی سود افزایش (،1393) نیما حیرتی، و حامد حسینی،

 10-1صص  شهروند،  /مشتری با ارتباط دیریتم ملی كنفرانس

وفاداری  بر ، برند اعتبار تاثیر بررسی(، 1393) سپیده فرزانه، و فرهاد غفاری، كامبیز؛ حیدرزاده،

  -88. 69صص  88 شماره مدیریت، های پژوهش مجله ایران، بانکداری صنعت در مشتریان

 و فروش وفاداری مشتریان بین رابطه ارزیابی(، 1393) محمدرضا قمی، رمضانی و كامبیز زاده، حیدر

 21-36 صص ، 82 شمارهمدیریت،  های پژوهش مجله صنعتی، های بازار در ای رابطه

 انتخاب ترجیح مشتریان در بر موثر عوامل بررسی (، 1393) محمود كرین، غلامی و بهرام رنجبریان،

 سال شاهد، دانشگاه پژوهشی -علمی  ماهنامه شهراصفهان(، موردی دولتی)مطالعه بانک یک

 60 -49 صص ، 20 شماره سیزدهم،

مشتریان:  بر وفاداری مند رابطه بازاریابی های بنیان تاثیر(، 1396) مجتبی براری، و بهرام رنجبریان،

 100 -83صص ،2 شماره بازرگانی، مدیریت نشریه خصوصی، و دولتی بانک مقایسه

(، بررسی عوامل موثر بر استقرار مدیریت ارتباط با مشتری 1390سالار زهی، حبیب الله، امیری، یاسر)

پژوهش های مدیریت عمومی، سال چهارم، شماره دوازدهم، صص در شركت های بیمه،مجله 

144-131 

(، رابطه مدیریت ارتباط با مشتری با عملکرد، 1394طاهرپور كلانتری، حبیب الله، طیبی طلوع، احمد)

 122-109، صص 1نی، شماره مجله چشم انداز مدیریت بازرگا

(، بررسی تاثیر مدیریت ارتباط 9213كمالیان، امین رضا، امینی لاری، منصور و معزی، حامد)

الکترونیکی با مشتری بر رضایت مشتریان، تهران، چهارمین كنفرانس بین المللی مدیریت 

 بازاریابی

 وفاداری تجاری بر نام شخصیت تأثیر (،1394) امین همتی، و هادی مرادی، علیرضا؛ موتمنی،
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 دانش،
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