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وارد  يها در شرکت يارتباط با مشتر تيريعوامل موثر بر بهبود عملکرد مد يبررس

 يريو تصو يصوت يها ستميکننده س
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 چكيده 

هاي  ط با مشتري در شرکتاين تحقيق در راستاي بررسي عوامل موثر بر بهبود عملکرد مديريت ارتبا

است. روش تحقيق به کار گرفته  صوتي و تصويري ساکن در شهر تهران انجام شدههاي  وارد کننده سيستم

شده در اين پژوهش از نظر هدف کاربردي، از نظر نوع داده ها کمي و از نظر نحوه گردآوري داده ها، 

وارد کننده هاي  عبارت از کليه مشتريان شرکتتوصيفي و از نوع همبستگي است. جامعه آماري اين تحقيق 

باشند. روش  مي نفر 2200باشند که تعداد آنها حدودا  مي صوتي و تصويري ساکن در شهر تهرانهاي  سيستم

باشد. از جامعه آماري مذکور با توجه به ضوابط  مي نمونه گيري در اين پژوهش روش نمونه گيري ساده

نفر به عنوان نمونه تحقيق  384تعداد  ) ه گيري مندرج در جدول مورگانبراساس شيوة نمون) نمونه گيري 

گويه تنظيم براساس مقياس پنج  32انتخاب شده و سپس با استفاده از پرسشنامه محقق ساخته در پنج بعد و 

مستخرجه در نمونه آماري تحقيق مورد پرسش قرار گرفته است. در بخش هاي  گزينه اي ليکرت، و گويه

اصلي ارائه گرديده و در هاي  صيفي نيز، توصيف داده ها در دو بخش متغيرهاي زمينه اي و متغيرآمار تو

بخش آمار استنباطي، جهت بررسي فرضيه ها از آزمون همبستگي پيرسون استفاده شده است. با توجه به 

ذينفعان و بهبود  فرهنگ و تعامل با ،برنامه ريزي ،ساختار ،توان گفت، بين استراتژي مي تحقيقهاي  داده

صوتي و تصويري رابطه مثبت و هاي  وارد کننده سيستمهاي  عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در شرکت

  معني داري وجوددارد.

مديريت ارتباط با مشتري فرهنگ و تعامل با ذينفعان، ،برنامه ريزي ،ساختار ،استراتژي واژگان کليدي:

                                                 
 amiradili@gmail.com رانیتهران شمال ، تهران ،ا واحد ،ی، دانشگاه آزاد اسلام ینیکارآفر تیریکارشناس ارشد مد  1

 10/11/1400: تاریخ پذیرش          06/10/1400: تاریخ دریافت
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 مقدمه

ن ها با مشترياني با در دنياي رقابتي امروز، سازما

نيازهاي متفاوت روبه رو هستند و لازمه تداوم فعاليت 

آنها، تنوع در خدمات و محصولات شرکت و توجه 

جدي به مشتريان است. مديريت ارتباط با مشتري به 

ها در برقراري يک ارتباط سازنده با مديران و سازمان

 نمايد. بنابراينمشتريان و همچنين حفظ آنها کمک مي

تدوين و استقرار يک سيستم مديريت ارتباط با مشتري 

هاي امروزي محسوب کارآمد جزء ضروريات سازمان

-هاي امروزي در دوران اقتصاد مشتريشود. سازمانمي

کنند که در آن مشتري حاکم واقعي مدار فعاليت مي

ها بايد بياموزند که چگونه بازار است. بنابراين شرکت

حصول به سمت تمرکز بر مشتريان از تمرکز بر توليد م

حرکت کنند. آنها دريافته اند که از دست دادن يک 

مشتري به معني از دست دادن کل جريان خريدهايي 

 دهد است که مشتري در طول زندگي خود انجام مي

 (.32: 1397محمدشفيعي و همکاران، )

، يک حوزه در حال توسعه 1اصول بازاريابي روابط

ن، پايه و اساس مديريت ارتباط با از بازاريابي مدر

(. مديريت 2017، 2رحيمي و کوزاک) مشتري  است

ارتباط با مشتري به جريان مهمي از تحقيقات بازاريابي 

فولتين و ) طي دو دهه گذشته تبديل شده است

(. مفهوم مديريت ارتباط با مشتري از 2019، 3همکاران

رد ميلادي پديد آمد و در قالب يک راهب 1990دهه 

کسب وکار به منظور انتخاب و مديريت ارتباطات با 

مشتريان پيشنهاد شد. به عنوان يک تحقيق علمي، بسيار 

مورد توجه است و جامعه پژوهش و علاقه جهاني 

تجارت را تحريک کرده است. نياز به ايجاد محيط 

جديد تجاري پايه و اساس اين رويکرد است که اين 

-با مشتري ايجاد مي فرصت را براي مديريت ارتباط

کند. از آنجا که در قرن بيست و يکم همه چيز آنلاين 

-شود، جامعه به شدت تحت تأثير اينترنت قرار ميمي

شود و فناوري به گيرد و يک انقلاب جديد ايجاد مي

لين ) شودعنوان عنصر ضروري و مؤثر زندگي تلقي مي

 (.  2019همکاران،  و

ناخت و تامين هاي نوين مديريت، شدر آموزه

ها و انتظارات مشتري بيش از هر زمان نيازها، خواسته

ديگري در کانون تاکيد و توجه قرار گرفته است. يکي 

توان نظام مديريت از ترجمان عيني اين مهم را مي

ارتباط با مشتري دانست که با توجه به اهميت و 

ها، توجه ضرورت آن در فرايند توسعه سازمان

و مديران را بيش از پيش به خود  صاحبنظران علمي

(. 1398قاضي نوري و همکاران، ) معطوف کرده است

مديريت ارتباط با مشتري از زماني که جهان در حال 

گذار از اقتصاد مبتني بر معامله به يک اقتصاد مبتني بر 

روابط بوده است، توسعه اقتصادي را توسعه داده است 

ور تغيير و مشاغل از محصول محور به مشتري مح

يافته است؛ جايي که مشتريان به عنوان عنصر اصلي 

، 4وراجاو و همکاران) همه در نظر گرفته شده اند

(. مديريت روابط با مشتري به عنوان يک 1270: 2016

هاي بازاريابي، به دنبال جذب و بخش از استراتژي

حفظ مشتريان از طريق ارائه خدمات با کيفيت به آنها 

به يکي از رموز موفقيت در بازارهاي  است و در نتيجه

: 1394باي و همکاران، ) متلاطم تبديل شده است

130.) 

با بررسي تجربي در مورد تاثير ابعاد اصلي ارزش 

هايي که نسبت به پياده مورد انتظار مشتري براي شرکت

اند عملکرد سازي مديريت ارتباط با مشتري اقدام کرده

را ارايه ارزش برتر به ها بسيار حياتي است، زيارزش

هاي فراواني را به شرکت تحميل تواند هزينهمشتري مي

کند. در برخي موارد حتي اين نگراني وجود دارد که 

از منافع مالي بالقوه ارايه ارزش برتر هايي  چنين هزينه

به مشتري، بيشتر باشد. به عبارت ديگر هر چند 

برتر به  کنند که ارايه ارزشيها اغلب تاييد ميشرکت

-مشتري نسبت به رقبا، منجر به سودآوري بيشتر مي

شود اما ممکن است اين نگراني نيز وجود داشته باشد 

هاي اصلي اين فرايند سبب کاهش سودآوري که هزينه
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ها تاثير ها گردد، بنابراين لازم است که شرکتشرکت 

هر يک از ابعاد ارزش مورد انتظار مشتري را بررسي 

محدود خود را بر اساس آن، به ارايه  کرده و منابع

حيدرزاده و ) ارزش برتر به مشتري تخصيص دهند 

(. ارزيابي عملکرد مديريت ارتباط 48: 1389همکاران، 

هاي رفتار مشتري، دارايي با مشتري بر اساس مدل

گيرد. با مشتري و کيفيت ارتباط مورد بحث قرار مي

اني شدن، تشديد رقابت تجاري و روند رو به رشد جه

نقش مشتري از يک مصرف کننده، صرف به نقشي 

همکار در  ،چندگانه شامل همکار در خطوط توليد

ساخت، همکار در خلق ارزش و همکار در توسعه 

دانش و مزيت ها تغيير يافته است، که دربردارنده 

موقعيتي بسيار مهم تر از هميشه، در مورد مشتري 

ر علاقه مندي در نتيجه افزايش رو به رشدي د.است

شرکت ها به ايجاد و ارائه ارزش مورد انتظار به 

مشتريان و همچنين مديريت کارآمد در ارتباطات با 

مشتري به وجود آمده است. به خصوص امروزه 

شرکت ها در جستجوي راهکارهاي حفظ و نگهداري 

مشتريان موجود، و جذب مشتريان جديد به وسيله 

براي   .باشند مي کنند، مي که ايجاد ارزشهايي  فعاليت

اين منظور نيازمند درکي عميق از ابعاد زيربنايي ارزش 

مورد انتظار مشتري و مفاهيم عملي آن هستند که با 

انجام تحقيقاتي مانند تحقيق حاضر اين امکان پذير 

خواهد بود. همچنين با انجام اين تحقيق و استفاده از 

صوتي و  هاي هاي وارد کننده سيستم نتايج آن شرکت

تصويري توجه بيشتري به بر  نحوه تأثير هريک از 

ويژه هاي  ابعاد ارزش مورد انتظارمشتري بر جنبه

عملکرد مديريت ارتباط با مشتري به طور جداگانه 

رود که اين تحقيق به مديران  مي خواهند کرد و انتظار

صوتي تصويري در هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

دهند  مي واقعاً به چه چيز ارزش درک اين که مشتريان

و در کجا بايد توجه بيشتري به آنها معطوف کنند، 

کند تا به مزاياي مورد نياز در فضاي رقابتي  مي کمک

بازار دست يابند و مزاياي مديريت ارتباط با مشتري را 

افزايش دهند. و با افزايش ارزش مشتري در اين 

 شرکت به عملکرد بهتري دست پيدا کنند.

براي يک دهه گذشته، مديريت ارتباط با مشتري 

هاي اصلي در تحقيقات بازاريابي و يکي از اولويت

همچنين عملي است. با توجه به تاثيرات مثبت 

هاي مديريت ارتباط با مشتري براي رشد فعاليت

مشاغل، سهم بازار، سودآوري، رضايت مشتري و 

شان وفاداري مشتري يافت شده، بسياري از تحقيقات ن

هاي گذاريهاي بسياري سرمايهداده است که شرکت

هاي مديريت ارتباط با مشتري زيادي در اجراي سيستم

اند. مديريت ارتباط با مشتري چيزي فراتر از انجام داده

رويکردي نيست که ناشي از نياز به ايجاد يک فضاي 

تجاري جديد باشد، بلکه امکان مديريت مؤثرتر روابط 

نويميپور و سلطاني، ) کندا فراهم ميبا مشتريان ر

(. سؤال اصلي تحقيق عبارتست از اين که: 3: 2016

فرهنگ و تعامل با  ،برنامه ريزي ،ساختار ،استراتژي

ذينفعان تا چه اندازه بر بهبود عملکرد مديريت ارتباط 

صوتي هاي  وارد کننده سيستمهاي  با مشتري در شرکت

 و تصويري تاثيرگذار است؟ 

 

 چوب نظري تحقيقچهار

تر مديريت ارتباط با مشتري برقراري ارتباط نزديک

تر با مشتريان و قابليت و تمايل به تغيير رفتار و عميق

هاي فردي هر ها نسبت به علايق و نيازمنديشرکت

(. در 5: 1398احمدي و همکاران، ) مشتري است

-گذشته در تعريف واژه مشتري به همين بسنده مي

هاي واحد ري کسي است که فرآوردهکردند که مشت

کند. اما اين توليدي يا خدماتي شرکت را خريداري مي

تعريف سنتي امروزه ديگر مورد قبول همگان نيست. 

تعريف جديدي که ارائه شده است اين است که 

ها مايل ها و شرکتمشتري کسي است که سازمان

ير آفرينند بر رفتاري وي تاثهايي که ميهستند با ارزش

گذارند. امروزه مشتري سرمايه اصلي در تجارت به 

آيد و موفقيت سازمان هم به چگونگي حساب مي
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مديريت ارتباط کارا با مشتري بستگي دارد. بنابراين، 

تبديل يک مخاطب به مشتري هنگامي محقق خواهد 

شد که عناصر توانايي و استعداد به صورت توأم در 

ام پذيرد.  مشتري وي بروز کند تا عمل "خريد" انج

دريافت کننده محصول يا خدمات مهيا شده توسط 

-کننده است که ممکن است مشتري نهايي، مصرفتهيه

نفع يا خريدار باشد. مهمترين دارايي اغلب کننده، ذي

ها مشتريان آنها هستند. مشتريان به خاطر سازمان

ارتباط مستقيمي که با اقدامات يک سازمان دارند، منبع 

ها و تهديدات مرتبط با صنعت ندي براي فرصتارزشم

 (.311: 1395يعقوبي و همکاران، ) باشندمربوطه مي

 

 عوامل موثر بر بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري 

مشتريان، افراد يا فرايندهايي هستند که محصول 

کنند يا به آنها نياز نتايج يک عملکرد را مصرف مي

برند. چون هر عملکردي در دارند و از آنها بهره مي

يک سازمان به يقين داراي هدفي است، بنابراين داراي 

(. 174: 1391زيويار و همکاران، ) مشترياني نيز است

مديريت ارتباط با مشتري از زماني که جهان در حال 

گذار از اقتصاد مبتني بر معامله به يک اقتصاد مبتني بر 

سعه داده است روابط بوده است، توسعه اقتصادي را تو

و مشاغل از محصول محور به مشتري محور تغيير 

يافته است؛ جايي که مشتريان به عنوان عنصر اصلي 

، 5وراجاو و همکاران) همه در نظر گرفته شده اند

(. مديريت روابط با مشتري به عنوان يک 1270: 2016

هاي بازاريابي، به دنبال جذب و بخش از استراتژي

يق ارائه خدمات با کيفيت به آنها حفظ مشتريان از طر

است و در نتيجه به يکي از رموز موفقيت در بازارهاي 

: 1394باي و همکاران، ) متلاطم تبديل شده است

130.) 

 

 بعد فکري  الف(

وجود آمادگي از لحاظ بعد فکري که دربرگيرنده 

باشد، ريزي ميسه مولفه استراژي، ساختار و برنامه

ر پياده سازي موفق عملکرد يکي از ارکان لازم د

مديريت ارتباط با مشتري در الگوي مفهومي اوکر و 

ر نشان داده شده باشد. که در شکل زيمي 6مودامبي

 است.

  :مولفه استراتژي

سيستم مديريت ارتباط با مشتري به صورت 

اي براي بهبود هوش تجاري، تصميم گيري، گسترده

پيشنهادات روابط مشتري و خدمات با کيفيت بالا و 

شود. بنابراين، مديريت ارتباط با  مي محصولات استفاده

مشتري از طريق فروش يکپارچه، بازاريابي و استراتژي 

هاي سازماني سازگار ارايه خواهد خدمات، فعاليت

کرد. مديريت ارتباط با مشتري بايد يک استراتژي 

کليدي براي بهبود کيفيت خدمات داشته باشد. دليل 

 مشتري ين حقيقت است که مديريت ارتباط بااين امر، ا

 
 مدل سه بعدي اوکر و مودامبي :1شکل 

 (.41 :1391زارعي و ملايي، )
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يک استراتژي مشترک است که هر شرکتي براي  

 مديريت تعاملات سازمان با مشتريان خود به کار

برد. اين استراتژي انبوهي از فرآيندها را پوشش  مي

ي، جذب، حفظ مشتريان دهد که شامل شناسايمي

جديد، پرورش و حفظ مشتريان موجود و کاهش 

سنگ در هزينه بازاريابي و خدمات مشتري است. تي

ي خود اشاره کرده است که مديريت ارتباط با مقاله

مشتري هاي  دهد که دادهمشتري به شرکت ها اجازه مي

را به سرعت جمع آوري کرده، مشتريان با بيشترين 

زمان را شناسايي کرده و کيفيت ارزش در طول 

خدمات را با ارايه محصولات و خدمات سفارشي 

افزايش دهند. دانش ارتباطي، افزايش دانش از طريق 

روابط يک مدير با مشتريانش است. دانش ارتباطي 

دهد به  مي هاي خدماتي اجازهخوب به اعضاي شرکت

طور سيستماتيک به مشتريان خود رسيدگي کنند که به 

 ه خود منجر به يک سطح بالاتر از کيفيت خدماتنوب

شود. بنابراين، خيلي از شرکت ها قبلا از مديريت  مي

کند تا به درک بهتر آن ها  مي ارتباط با مشتري استفاده

از مشتريانشان کمک کرده و کيفيت خدمات خود را 

 (.13-14: 2016سنگ،تي) افزايش دهند

نظران حوزه هنري ميتنزبرگ به عنوان يکي از صاحب

کند: مديريت براي استراتژي پنج معني پيشنهاد مي

استراتژي به معني طرح، اسراتژي به معني تمهيد، 

استراتژي به معني الگو، استراتژي به عنوان وضعيت و 

 استراتژي به معني ديدگاه. يکي از مفروضات اساسي

مديريت ارتباط با مشتري اين است که اگر سازماني 

رتباط با مشتريانش را بهبود دهد بهره نحوه مديريت ا

وري و رضايت مشتري افزايش يافته و شرکت به 

يابد. با اين وجود سازمان  مي عملکردهاي بهتر دست

ها بايد از نگريستن به مديريت ارتباط با مشتري به 

عنوان يک راهکار دفاعي در برابر فشارهاي رقابتي 

 اجتناب کنند. 

ري چيزي بيش از اين چون مديريت ارتباط با مشت

بوده و طرحي است که بايد به صورت يک استراتژي 

سازماني مورد توجه قرار گيرد. بر اين اساس با در نظر 

 7فناوري اطلاعات زيمود و وانهاي  گرفتن نوآوري

حمايت مديريت عالي سازمان را عنصر کليدي و 

دانند.  مي هميشگي موفقيت مديريت ارتباط با مشتري

شان حمايت مديريت عالي سازمان به صورت از نظر اي

ضمانت گسترده از نوآوري بوده و زماني که مديريت 

عالي تعهداتي را در مقابل تغيير و نيز تعهداتي را در 

قبال اجراي مديريت ارتباط با مشتري نشان دهد 

بيشترين سطح انتظار وجود دارد که بکارگيري هرگونه 

دد. حمايت نوآوري و تغييرات قرين موفقيت گر

مديريت عالي سازمان به صورت متعهد شدن به 

اختصاص زمان و بودجه براي آموزش کارکنان، 

اختصاص کارکنان کليدي در سراسر فرآيند نوآوري و 

تخصيص مبالغي براي خريد فناوري و حمايت از 

باشد. درگير شدن  مي هاي چند ساله اجراتلاش

ي نتايج مديريت در اجراي مديريت ارتباط با مشتر

مثبت زيادي به دنبال دارد. اولًا درگير شدن مديران اين 

طرح بدين معناست که مديريت، کنترل بهتري بر پياده 

 سازي طرح دارد و اجراي آن را طبق برنامه تضمين

کند همچنين مشارکت فعال مديريت در پروژه  مي

مديريت ارتباط با مشتري نقش موثري در فرايند جذب 

اي طرح دارد. علاوه بر اين دخالت منابع لازم بر

رود و  مي مديريت، تاييد مناسبي براي طرح به شمار

بيانگر اين است که طرح، قويا از طرف شرکت، 

( نکته ديگر از منظر استراتژيک در 4) شود  مي حمايت

پياده سازي مديريت ارتباط با مشتري متوجه کارکنان 

قهرمان  است. کارکنان براي برخوردار شدن از عنوان

بايد در سطح بالايي قرار داشته و افرادي باشند که از 

هاي  ترويج نوآوري، فراهم آوردن اطلاعات و پشتيباني

سياسي حمايت کنند. در مطالعاتي نشان داده شده است 

هاي اجراکننده پروژه که شانس موفقيت شرکت

مديريت ارتباط با مشتري که داراي قهرمانان سطح 

 برابر بيش از حد مورد انتظار است بالايي هستند دو

 (.42: 1391زارعي و ملايي، )
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 :مولفه ساختار

امروزه با توجه به افزايش روزافزون رقابت ميان  

سازمان ها و در راستاي توجه به تغيير و تحول 

سازماني، هر سازماني به دنبال آن است که عملکرد 

يي موثرتري داشته باشد. به بيان ديگر، وقوع رويدادها

مانند گسترش رقابت، پيشرفت فناوري اطلاعات، تغيير 

در ساختارهاي سازماني و تلاش همه جانبه واحدهاي 

اقتصادي براي کسب رتبه برتر، ضرورت توجه به 

بهبود مستمر عملکرد سازماني را اجتناب ناپذير کرده 

است. اين در حالي است که ارتقاء عملکرد همواره 

بخش خصوصي هاي  زماناصلي ساهاي  يکي از چالش

 (. 865: 1395رضايي و همکاران، ) و دولتي بوده است

دهد که  مي بررسي ادبيات نوآوري نشان

داراي ساختار مسطح و غيرمتمرکز نسبت هاي  سازمان

هاي  سلسله مراتبي متمرکز از ايدههاي  به سازمان

نمايند. با اين حال در  مي نوآورانه حمايت بيشتري

ختار متمرکز نيز داراي مزاياي خاص اجراي نوآوري سا

مبتني بر هاي  خود است. در پياده سازي نوآوري

ارتباط الکترونيکي فناوري اطلاعات همچون مديريت 

با مشتري حصول اطمينان از موضوعات ساختاري نظير 

مثل تمرکزگرايي، تمرکززدايي، ) سازگاري سيستم 

و  ارگانيک با طرح سازماني، سلسله مراتب اختبارات

باشد. مديريت  مي ارتباطات گزارشگري حائز اهميت

موثر ارتباط با مشتري بايد فرايندهاي کسب و کار را به 

نوعي انسجام داده و از آن حمايت کند که باعث ايجاد 

تجربيات مثبت مشتريان در سازمان شود. تحقق انسجام 

و هماهنگي نيازمند همکاري بخش کثيري از کارکنان 

 بازاريابي با کارکنان عملياتي  بخشهاي فروش و

مديريت ارتباط  ستادي( است. بنابراين موفقيت اجراي)

با مشتري در گرو اينست که از انواع طرحهاي تشويقي 

 براي ارائه پاداش به اين دسته از کارکنان استفاده شود

 (.42: 1391زارعي وملايي، )

 

 

 مولفه برنامه ريزي:

ايد محرک برنامه استراتژيک کل سازمان ب 

مبتني بر فناوري هاي  واحدهاي کاري و طرحهاي  طرح

اطلاعات باشد. محققان دريافتند که مديران فناوري 

اطلاعاتي که در برنامه ريزي کسب و کار سازمان 

توانند اهداف مديران عالي  مي مشارکت بيشتري دارند،

سازمان را بهتر درک کنند. افزون بر اين فرايند برنامه 

تواند باعث ايجاد ارتباط بين مديران  مي ارچهريزي يکپ

کسب و کار و باعث ايجاد ارتباط بين مديران کسب و 

شود و براي ايجاد درک مشترکي بين  IT کار و مديران

 وظيفه اي مختلف درون سازمان اهميت داردهاي  حوزه

 (.42: 1391زارعي و ملايي، )

 

 ب( بعد اجتماعي

 مولفه فرهنگ:

هاي کنان، بخش لاينفک فعاليتاز آنجا که کار 

مديريت ارتباط با مشتري هستند، لذا  ارتباطي

مديريت ارتباط با  موضوعات سازماني مربوط به

ناحيه حياتي و سزاوار  8مشتري به زعم فيليپ شام

باشد, از بين عوامل متعدد  مي توجه بيشتر شرکتها

سازماني بدون شک فرهنگ سازمان، عامل محوري در 

هاي  دگي هر سازمان براي اجراي طرحتعيين آما

مديريت ارتباط با مشتري است. زيرا هر شرکت با 

شرکت ديگر فرق دارد، فرهنگ، فرايندها و خاص 

خود را دارد. بر اساس نظريات هافستد فرهنگ بر 

گذارد و  مي ذهني( افراد تاثير) برنامه ريزي رواني 

هر اقدامي کند و  مي فعاليتها، انگيزه و ارزشها را کنترل

بدون آگاهي از نيروهاي فرهنگي که هميشه در کارند( 

ممکن است پيامدهاي پيش بيني نشده و ناخواسته 

دهند که پياده  مي مختلف نشانهاي  داشته باشد. بررسي

هاي  سازي مديريت ارتباط با مشتري در فرهنگ

يکپارچه که داراي تعاملات همکارانه مشترک و مبتني 

که نگرش مثبتي هايي  نيز در سازمان بر اعتماد بوده و

نسبت به فناوري وجود دارد، از احتمال توفيق بيشتري 



  35 /...هاي وارد کننده  بررسي عوامل موثر بر بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در شرکت 
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برخوردار است. لذا براي دستيابي به مزيت رقابتي، به  

اعتقاد هاريگان لازم است شرکتها فرهنگ سازماني 

مبتني بر نوآوري فني و بازاريابي را طرح ريزي نمايند. 

بزارهاي نوين مديريت همچنين شرکتها با توجه به ا

ارتباط با مشتري و بدون توجه به موقعيت سازماني 

افراد بر روي آموزش و آگاهي بخشي به کارکنان 

سرمايه گذاري کنند. مديريت ارتباط با مشتري در 

سراسر سازمان به کارکنان نوعي نگرش فراگير و 

دهد. لذا  مي سازگار نسبت به مشتريان شرکت ارائه

ازمان بايد فرهنگي باشد که اطلاعات فرهنگ مناسب س

کارکنان  -داراي کيفيت بالاي مشتريان را به نحوي بين 

به اشتراک گذارد که مخازن غني دانش مشتري حفظ و 

 نگهداري گشته و در دسترس تمام کارکنان قرار گيرد

 (.43: 1391زارعي وملايي، )

 

 مولفه تعامل با ذينفعان:

ب کارايي و مديريت ارتباط با مشتري موج 

اثربخشي بهبود يافته در خدمات مشتري، يکپارچگي 

هاي ارتباطي با مشتريان. مديريت ارتباط با کانال

ترکيبي از فرآيندها و فناوري که به دنبال درک  مشتري

، مديريت 9طبق گفته بوز  .مشتريان شرکت است

ها و فرايندهاي تلفيقي از فناوري ارتباط با مشتري

راي برآوردن نيازهاي مشتري در طي تجاري است که ب

بوز و همکاران، ) شودهر تعامل معين استفاده مي

به طور خاص، مديريت ارتباط با مشتري  (3: 2003

شامل تجزيه و تحليل کسب و کار و استفاده از آن 

دانش در مورد مشتريان براي فروش کالاها يا خدمات 

شتر و انجام کارآمدتر آن است. استفاده از فناوري بي

براي خودکارسازي، سازماندهي و هماهنگ سازي 

به ويژه خدمات به مشتري،  -فرايندهاي تجاري 

واش و ) هاي فروش و بازاريابي استفعاليت

(. اين رويکرد به دنبال 224: 2016، 10همکاران

مديريت روابط با تمرکز بر توسعه روابط و حفظ 

هايي که در اجراي مديريت شرکت .تري استمش

ارتباط با مشتري موفق هستند، به سودآوري بلندمدت 

واش و ) کنندو وفاداري مشتري دست پيدا مي

 (. 224: 2016همکاران، 

مديريت ارتباط با مشتري يک استراتژي تجاري 

براي انتخاب و مديريت مشتريان در جهت بهينه کردن 

ت است. نوعي استراتژي سود شرکت در طولاني مد

سازماني جهت ايجاد و حفظ ارتباطات بلندمدت 

مشتري و سودآوري با مشتريان است. دستيابي به 

هاي موفق ارتباط با مشتري نيازمند ايجاد نگرش برنامه

مشتري محور در سازمان است تا خدمات قابل ارائه 

براي رفع نيازهاي مشتريان به صورت يکپارچه انجام 

(. سازمان ها در عين 4: 1393وي و موسوي، مهد) شود

حال که کارکنان خود را به منظور داشتن نگرش ها و 

 کنند، مي سازگار با فرهنگ خود اجتماعيهاي  ارزش

توانند از متمايز سازي و جزء جزء سازي گروهها و  مي

تشکيلات فرعي سازمان نيز استفاده کنند. مديريت 

ي مزيت رقابتي به کارآمد ذينفعان براي سازمان نوع

دنبال دارد که اين مهم به کمک تجزيه و تحليل 

شود. تجزيه و تحليل  مي ذينفعان به بهترين وجه محقق

ذينفعان، وسيله اي براي شناخت ذي نفعان کليدي 

سازمان، تجزيه و تحليل نقش بالقوه هر ذي نفع نسبت 

مديريت ارتباط با مشتري و تدوين طرحي هاي  به طرح

ريت فعالانه ارتباط با ذينفعان است. به علت براي مدي

مديريت ارتباط با مشتري درميان هاي  اينکه طرح

واحدهاي چندگانه کسب و کار و بخشهاي سازماني 

فرعي و هاي  يابد متمايز کردن گروه مي مختلف جريان

شود  مي اصلي استفاده کنندگان سبب بروز تعارضاتي

مديريت ي ها که ممکن است به طور چشمگيري طرح

زارعي ) ارتباط با مشتري را مختل کرده يا خنثي نمايد

 (.43: 1391وملايي، 
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 (.41، 1391زارعي و ملايي، ) مدل تحليلي تحقيق  برگرفته از مدل سه بعدي اوکر و مودامبي :1نمودار 

 

 مدل تحقيق

 متغيرهاي مورد بررسي در اين تحقيق عبارتند از:

 ،برنامه ريزي ،ساختار ،متغير مستقل: استراتژي

 فرهنگ و تعامل با ذينفعان

متغير وابسته: بهبود عملکرد مديريت ارتباط با 

صوتي و هاي  وارد کننده سيستمهاي  در شرکت مشتري

 تصويري
 

 تحقيقهاي  فرضيه

 :فرضيه اصلي

فرهنگ و تعامل  ،برنامه ريزي ،ساختار ،استراتژي

اط با مشتري با ذينفعان بر بهبود عملکرد مديريت ارتب

صوتي و هاي  وارد کننده سيستمهاي  در شرکت

 باشد. مي تصويري موثر

 

 فرعي:هاي  فرضيه

استراتژي بر بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري 

صوتي و هاي  وارد کننده سيستمهاي  در شرکت

 باشد. مي تصويري موثر

ساختار بر بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در 

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

 باشد. مي موثر

برنامه ريزي بر بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري 

صوتي و هاي  وارد کننده سيستمهاي  در شرکت

 باشد. مي تصويري موثر

فرهنگ بر بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در 

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

 باشد. مي رموث

تعامل با ذينفعان بر بهبود عملکرد مديريت ارتباط با 

صوتي و هاي  وارد کننده سيستمهاي  مشتري در شرکت

 باشد. مي تصويري موثر

 

 روش تحقيق

اصولًا با توجه به ماهيت تحقيق و متناسب با 

مختلفي وجود دارد. هاي  روش ،موضوع مورد بررسي

يق به ماهيت و تحقهاي  استفاده از هر يك از روش

لازم به نتيجه گيري و ميزان هاي  فعاليت ،زمينه تحقيق

مسئوليت محقق در مقابل نتايج و اهداف تحقيق 

بستگي دارد. با توجه به مسائل مطروحه و مطالعه اسناد 

و مدارك و همچنين مطالعات تحليلي در خصوص 

ادبيات تحقيق،پژوهش حاضراز نظر هدف كاربردي و 

باشد. کليه  مي اجراء همبستگيي ها از نظر شيوه

صوتي و هاي  وارد کننده سيستمهاي  مشتريان شرکت

باشند که تعداد آنها حدودا  مي تصويري در شهر تهران

باشد. روش نمونه گيري در اين پژوهش  مي نفر 3200

باشد. از جامعه آماري  مي روش نمونه گيري ساده

شيوة  براساس) مذکور با توجه به ضوابط نمونه گيري 

نفر  384نمونه گيري مندرج در جدول مورگان(  تعداد 

به عنوان نمونه تحقيق انتخاب شده است. در اين 

حاصل از گردآوري پرسشنامه ها به دو هاي  تحقيق داده

 برنامه ریزی

 فرهنگ

 تعامل با ذینفعان

در شرکت  بهبود عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری

 های وارد کننده سیستم های صوتی و تصویری

 استراتژی

 ساختار
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گيرند: در مرحله  مي طريق مورد تجزيه و تحليل قرار 

نخست داده ها به شيوه آمارتوصيفي مورد تجزيه و 

كه در اين قسمت از طريق  تحليل قرار گرفته

جداول،اشكال و نمودارها و... به توصيف آنها پرداخته 

شده و در مرحله ديگر به روش تحقيق همبستگي،از 

 ،طريق آزمونهاي آماري مناسب  تاثير استراتژي

فرهنگ و تعامل با ذينفعان بر  ،برنامه ريزي ،ساختار

بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در 

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمي ها شرکت

 مورد بررسي قرار گرفته شده است.

 

 تحقيقهاي  يافته

 ،برنامه ريزي ،ساختار ،استراتژي»: فرضيه اصلي (1

فرهنگ و تعامل با ذينفعان بر بهبود عملکرد مديريت 

هاي  وارد کننده سيستمهاي  ارتباط با مشتري در شرکت

 «باشد مي صوتي و تصويري موثر
 

 : آزمون فرضيه اصلي1جدول 

 متغير
بهبود عملکرد مديريت  

 ارتباط با مشتري

 ،ساختار ،استراتژي

 برنامه ريزي و..

 603/0 ضريب همبستگي

 000/0 سطح معني داري

 

مقدار ضريب همبستگي جدول بالا با توجه به 

باشد.  مي 000/0و سطح معني داري برابر  603/0برابر 

  01/0نکه مقدار سطح معني داري کمتر از با توجه به اي

 %99باشد، بنابراين با اطمينان  مي مقدار خطاي تحقيق()

 ،توان گفت  فرض صفر رد شده و  بين استراتژي مي

فرهنگ و تعامل با ذينفعان و  ،برنامه ريزي ،ساختار

در  بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري

و تصويري  صوتيهاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

رابطه ي معناداري وجود دارد. با توجه به مثبت بودن 

توان گفت رابطه مثبت و  مي علامت ضريب همبستگي

مستقيم بين دومتغير وجود دارد. به عبارتي با بهبود 

فرهنگ و تعامل با  ،برنامه ريزي ،ساختار ،استراتژي

 عملکرد مديريت ارتباط با مشتري بهبود ،ذينفعان

 يابد. مي

 

استراتژي بر بهبود عملکرد مديريت »: فرضيه اول (2

هاي  وارد کننده سيستمهاي  ارتباط با مشتري در شرکت

 «باشد مي صوتي و تصويري موثر
 

 : آزمون فرضيه اول2 جدول

 متغير
بهبود عملکرد مديريت  

 ارتباط با مشتري

 استراتژي
 442/0 ضريب همبستگي

 000/0 سطح معني داري

 

مقدار ضريب همبستگي جدول بالا جه به با تو

باشد.  مي 000/0و سطح معني داري برابر  442/0برابر 

  01/0با توجه به اينکه مقدار سطح معني داري کمتر از 

 %99باشد، بنابراين با اطمينان  مي مقدار خطاي تحقيق()

توان گفت  فرض صفر رد شده و  بين استراتژي و  مي

تباط با مشتري در بهبود عملکرد مديريت ار

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

رابطه ي معناداري وجود دارد. با توجه به مثبت بودن 

توان گفت رابطه مثبت و  مي علامت ضريب همبستگي

مستقيم بين دو متغير وجود دارد. به عبارتي با بهبود 

عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در  ،استراتژي

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

 يابد. مي بهبود

ساختار بر بهبود عملکرد مديريت »: فرضيه دوم (3

هاي  وارد کننده سيستمهاي  ارتباط با مشتري در شرکت

 «باشد مي صوتي و تصويري موثر
 

 : آزمون فرضيه دوم3جدول 

 متغير
بهبود عملکرد مديريت  

 ارتباط با مشتري

 ساختار
 194/0 ضريب همبستگي

 000/0 سطح معني داري

 

مقدار ضريب همبستگي جدول بالا با توجه به 

باشد.  مي 000/0و سطح معني داري برابر  194/0برابر 
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  01/0با توجه به اينکه مقدار سطح معني داري کمتر از 

 %99باشد، بنابراين با اطمينان  مي مقدار خطاي تحقيق()

ر رد شده و  بين ساختار و توان گفت  فرض صف مي

بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در 

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

رابطه ي معناداري وجود دارد. با توجه به مثبت بودن 

توان گفت رابطه مثبت و  مي علامت ضريب همبستگي

مستقيم بين دو متغير وجود دارد. به عبارتي با بهبود 

عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در  ،رساختا

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

 يابد. مي بهبود

 

برنامه ريزي بر بهبود عملکرد »: فرضيه سوم (4

وارد کننده هاي  مديريت ارتباط با مشتري در شرکت

 «باشد مي صوتي و تصويري موثرهاي  سيستم

 

 : آزمون فرضيه سوم4جدول 

 متغير
بهبود عملکرد مديريت  

 ارتباط با مشتري

 ريزي برنامه
 377/0 ضريب همبستگي

 000/0 سطح معني داري

 

مقدار ضريب همبستگي جدول بالا با توجه به 

باشد.  مي 000/0و سطح معني داري برابر  377/0برابر 

  01/0با توجه به اينکه مقدار سطح معني داري کمتر از 

 %99باشد، بنابراين با اطمينان  مي (مقدار خطاي تحقيق)

توان گفت  فرض صفر رد شده و  بين برنامه ريزي  مي

و بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در 

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

رابطه ي معناداري وجود دارد. با توجه به مثبت بودن 

ت و توان گفت رابطه مثب مي علامت ضريب همبستگي

مستقيم بين دو متغير وجود دارد. به عبارتي با بهبود 

عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در  ،برنامه ريزي

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

 يابد. مي بهبود

 

فرهنگ بر بهبود عملکرد مديريت : »فرضيه چهارم (5

هاي  وارد کننده سيستمهاي  ارتباط با مشتري در شرکت

 «باشد. مي وتي و تصويري موثرص
 

 : آزمون فرضيه چهارم4 جدول

 متغير
بهبود عملکرد مديريت  

 ارتباط با مشتري

 فرهنگ
 647/0 ضريب همبستگي

 000/0 سطح معني داري

 

مقدار ضريب همبستگي جدول بالا با توجه به 

باشد.  مي 000/0و سطح معني داري برابر  647/0برابر 

  01/0ينکه مقدار سطح معني داري کمتر از با توجه به ا

 %99باشد، بنابراين با اطمينان  مي مقدار خطاي تحقيق()

توان گفت  فرض صفر رد شده و  بين فرهنگ و  مي

بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در 

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

مثبت بودن رابطه ي معناداري وجود دارد. با توجه به 

توان گفت رابطه مثبت و  مي علامت ضريب همبستگي

مستقيم بين دو متغير وجود دارد. به عبارتي با بهبود 

عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در  ،فرهنگ

  صوتي و تصويريهاي  وارد کننده سيستمهاي  شرکت

 يابد. مي بهبود

تعامل با ذينفعان بر بهبود عملکرد »: فرضيه پنجم (6

وارد کننده هاي  يريت ارتباط با مشتري در شرکتمد

 .«باشد مي صوتي و تصويري موثرهاي  سيستم

 

 : آزمون فرضيه پنجم6 جدول 

 متغير
بهبود عملکرد مديريت  

 ارتباط با مشتري

 تعامل با ذينفعان
 479/0 ضريب همبستگي

 000/0 سطح معني داري

 

ستگي مقدار ضريب همبجدول بالا با توجه به 

باشد.  مي 000/0و سطح معني داري برابر  479/0برابر 
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  01/0با توجه به اينکه مقدار سطح معني داري کمتر از  

 %99باشد، بنابراين با اطمينان  مي مقدار خطاي تحقيق()

توان گفت  فرض صفر رد شده و  بين تعامل با  مي

ذينفعان و بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در 

صوتي و تصويري هاي  وارد کننده سيستماي ه شرکت

رابطه ي معناداري وجود دارد. با توجه به مثبت بودن 

توان گفت رابطه مثبت و  مي علامت ضريب همبستگي

مستقيم بين دو متغير وجود دارد. به عبارتي با بهبود 

عملکرد مديريت ارتباط با مشتري در  ،تعامل با ذينفعان

صوتي و تصويري هاي  موارد کننده سيستهاي  شرکت

 يابد. مي بهبود

 

 نتيجه گيري

هاي اخير، مفهوم ارزش مورد انتظار در سال

ها و ادبيات نظري بازاريابي به مشتري در استراتژي

اي مورد استفاده قرار گرفته است. در طور فزاينده

هاي مباحث مزيت رقابتي و دسترسي به موفقيت

ش مورد انتظار هاي تجاري، ارزبلندمدت براي سازمان

شود. مشتري به عنوان يک عنصر محوري تلقي مي

مفهوم ارزش مورد انتظار مشتري سلاحي استراتژيک 

در جذب و نگهداري مشتريان است و يکي از 

موثرترين و شناخته شده ترين عوامل موفقيت در 

کسب و کارهاي توليدي و ارائه دهندگان خدمات 

لمشغولي هميشگي است. ارائه ارزش برتر به مشتري، د

ها در ايجاد و حفظ مزيت رقابتي بر اساس شرکت

نتايج عملکرد مديريت ارتباط با مشتري خود هستند 

هاي خود را بر اساس تفکر خلق و ارايه بايد فعاليت

ارزش برتر به مشتري تنظيم کنند، در واقع مديريت 

ارتباط با مشتري بر مرکزيت آفرينش و ارائه ارزش به 

حيدرزاده و همکاران، ) باشد ورد هدف ميمشتريان م

1384 :46.) 

مديريت ارتباط با مشتري كه به عنوان يك 

-استراتژي كسب و كار تعريف شده است، به نظر مي

مند ارتباط رسد كه به شدت با اصول بازاريابي رابطه

گيري محكم كل سازمان بر دارد و براساس يك جهت

(. جذب، حفظ 786: 2016 ،11النا) روي مشتريان است

جاد و حفظ يکه باعث ا يت ارتباطات با مشتريو تقو

ا ارائه يل يله تحويبه وس يارتباطات سودآور با مشتر

-يم يت مشتريو کسب رضا يارزش برتر به مشتر

 يبرا يتجار يراهبرد يت ارتباط با مشتريريشود. مد

بر  يبا سازمانده يت مشتريا و رضايبهبود منافع، مزا

ت بخش يرضا يپرورش رفتارها، ياساس مشتر

 محور است يمشتر يندهايفرا يو اجرا يمشتر

 (.65: 1394، ييو رضا يمحمد)

، يکنون يرقابت يايو دن ياکنون در اقتصاد جهان

ت يک مزيبه عنوان  يو حفظ مشتر يمداريمشتر

در حال  يت مشتريشود. رضايدر نظر گرفته م يرقابت

ران يو مد هاستسازمان يل شدن به هدف اصليتبد

به اهداف  يابيآگاه هستند که دست يسازمان به خوب

ن يان است. ايت مشتريکلان بنگاه در گرو جلب رضا

گردد که بتوان ارتباط يحاصل م يزمان يرقابت يبرتر

 ين امر زمانيان خود برقرار کرد و ايبا مشتر يموثر

کنندگان بالقوه و شود که بتوان رفتار مصرفيمحقق م

ل قرار داد يه و تحلياز ابعاد مختلف مورد تجزبالفعل را 

را در جامعه  يمحوريها بتوانند نگرش مشترتا سازمان

ط متلاطم و پر يک محيگر، در ياعمال کنند. از طرف د

به عنوان  يمداريا مشتري ييگرايمشتر يرقابت امروز

د، يآيز به شمار ميها نسازمان يبقا يک استراتژي

 يهاانند به انتظارات و خواستهتويگر نميها دشرکت

ت يزان رضايم يتوجه باشند. به عبارتيان بيمشتر

را مشخص  يا شکست هر سازمانيت يموفق يمشتر

 (.109 :1396، يو سهراب يمحمد) کنديم

 

 

 

 و مآخذمنابع 

(. 1398) نژاد، آزاده.  ي؛ عليروس؛ خجسته، علي، سياحمد

و حضور  يربر بهره و يت ارتباط با مشتريرير مديتاث
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استان کرمانشاه،  يورزشهاي  ان باشگاهيمجدد مشتر

 (. 17) 9، يت ورزشيريمعاصر در مد يهاپژوهش

 ر؛ حسيني نيا، رضا. ي، ناصر؛ قنبرپور نصرتي، اميبا

ارتباط بين مديريت روابط با مشتري و »(،  1394)

رضايت مشتريان در ادارات ورزش و جوانان استان 

ت منابع انساني در ورزش، ، نشريه مديري«گلستان

 .129-137، صص 2سال دوم، شماره 

 ر؛ حسيني نيا، رضا. ي، ناصر؛ قنبرپور نصرتي، اميبا

ارتباط بين مديريت روابط با مشتري و »(،  1394)

رضايت مشتريان در ادارات ورزش و جوانان استان 

، نشريه مديريت منابع انساني در ورزش، «گلستان

 .129-137 ، صص2سال دوم، شماره 

ن ي، حسيسلطان ؛زنده دل، احمد ؛زيدرزاده، کامبيح

رابطه ارزش مورد انتظار  يابي(. ارز1389) . يعل

، اقتصاد يت ارتباط با مشتريريبا عملکرد مد يمشتر

 . 66ت، شمارهيريو مد

 ن فنک، داوود. يام ؛بادسار، محمد ؛، روح الهيرضائ

 يد سازماننانه بر عملکريش کارآفرير گراي(. تاث1395)

، يجان غربياستان آذربا يدر سازمان جهاد کشاورز

 2ران، يا يقات اقتصاد و توسعه کشاورزيمجله تحق

(47 :)877-865 . 

 ان، جواد. ينرگس ؛، محمد صادقييايض ؛ار، فرزاديويز

ان با يت مشتريعوامل موثر بر رضا ي(. بررس1391)

 2، نينو يابيقات بازارياستفاده از مدل سروکوال، تحق

(3 :)186-173 . 

، يبامداد صوف ؛ايالفت، عل ؛، سروشينور يقاض
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