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» مديريت روابط با مشتري«ي اطلاعات و ارتباطات، مفهوم آورفنبا توجه به تحولات اتفاق افتاده در دانش 
صي است. اين مفهوم با تعبير رواج بيشتري در كسب و كار پيدا كرده كه هدف آن بازگشت به دوره بازاريابي شخ

بايست مي جاي بازاريابي انبوهوده و لذا بهخواهان محصولات مختلفي بكند كه مشتريان مختلف اي بيان ميساده
مدلي براي ارزيابي  براي هر مشتري ارتباط مجزايي برقرار نمود. هدف اصلي اين پژوهش، ارائه چهار چوب و

باشد، چرا كه هر مفهوم سازماني سيستم مديريت روابط با مشتري به منظور مديريت موثر روابط با مشتريان مي
به لحاظ راهبرد يا طرح كه مورد سنجش قرار نگيرد، نمي تواند به درستي مديريت شود. روش پژوهش حاضر 

جامعة آماري اوليه و ثانويه شامل  باشد.مي» از نوع اكتشافي؛ مدل تدوين ابزار پژوهش تركيبي«پژوهش، يك 
ويي مستقر در تهران بوده كه افراد موجود در هر دو نمونه با استفاده هاي پخش دارمديران و كارشناسان شركت

نتايج تحقيق حاضر نشانگر آنست كه . انددر دسترس انتخاب شده وندتصادفي و احتمالگيري از روش نمونه
 ) ميان تمامي ابعاد سازه مديريت روابط با مشتري وجود دارد. بار عاملي٢٩/٠ – ٦٨/٠( همبستگي معني داري

    مولفه فرهنگ، نشانگر اهميت فوق العاده مولفه مذكور در موفقيت روابط با مشتري نسبت به ساير  ٩٧/٠
) نيز، نشانگر ٦٨/٠ – ٦٨/٠ها (باشد. همچنين، همبستگي قوي مولفه فرهنگ با ساير مولفههاي مدل ميمولفه

مولفه  ٦٣/٠باشد. بار عاملي مشتري مياثرات غير مستقيم مولفه مذكور در موفقيت سيستم مديريت روابط با 
باشد. همچنين، همبستگي آوري نسبت به ساير ابعاد مدل تدويني ميآوري، نشانگر اهميت كمتر مولفه فنفن

باشد. همبستگي ) نيز، نشانگر ارتباط و تعامل دو جانبه اين مولفه مي٦٥/٠آوري و فرآيند (فن قوي دو مولفه
) نيز، مويد ارتباط نزديكتر راهبرد ٢٩/٠آوري () در مقايسه با مولفه فن٤٢/٠مولفه فرآيند (تر مولفه راهبرد با قوي
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  مقدمه

، موجب ١عظيمآوري و دانش ارتباطات و ديتاهاي گسترش بنگاه هاي خدماتي و پيشرفت فن
). به طوري ٢٠١٢توماسون، ( ها شده استآنان با بنگاه» ٢نقاط تماس«تنـوع افرايش تعداد مشتريان و 

، علاوه بر بهبود سودآوري »مديريت روابط با مشتري«ها تحت عنوان كه مديريت اين گونه تماس
گردد. البته، ها ميازمانتواند موجب يك مزيت رقابتي نيز باشد و در عمل موجب برتري سسازمان، مي

هاي متعددي حاكي از هاي مديريت روابط با مشتري، گزارشها بر پروژههاي بنگاهگذاريبه رغم سرمايه
      باشد و شاهد شكست هاي فراواني نيز در چنينهايي ميريسك بالاي پياده سازي چنين طرح

هاي مديريت نرخ موفق پياده سازي پروژه ٣رهايي بوده ايم. به طوري كه طبق گزارش گروه گارتنپروژه
هاي پياده سازي آن كار دشواري است. لذا، بوده و توجيه هزينه %٣٠روابط با مشتري كمتر از 

هاي مربوطه را كاهش داده و مديريت تا بتواند ريسك بايست مكانيزم مناسبي تدوين و طراحي شودمي
هايي نمايد. يكي از دلايـل شكست جـراي چنين پروژهها را ترغيب به اآن را تسهيل كرده و شـركت

هاي پياده سازي مديريت روابط با مشتري، طبق نظر پژوهشگران مختلف، نداشتن ابزار و پروژه
اي بسيار مهم است. معيارهاي مناسبي براي سنجش و ارزيابي ارتباط با مشتريان است كه مقوله

چنانچه اين مفهوم سازماني نيز، همچون ساير مفاهيم مورد سنجش قرار نگيرد، نمي تواند به درستي 

مديريت شود و لذا دچار انحراف خواهد شد. بنابر اين، تدوين ابزاري جامع براي ارزيابي مديريت روابط 
  )١٣٩١سنقلي پور و همكاران، ح(با مشتري مبتني بر ديدگاهي نظام مند و علمي ضرورت دارد 

در زمينه ارزيابي مديريت روابط با مشتري، مطالعات پراكنده و ناكافي صورت گرفته است و حتي 
اين مطالعات اندك نيز، به دليل فقدان مباني نظري مستند مورد انتقاد واقع شده است و در محافل 

اري براي آنها در حال انجام است. در علمي مورد پذيرش برخي از اساتيد قرار نگرفته و مباحث بسي
واقع، مطالعات انجام شده، هيچ پشتوانه نظري و يا چارچوب علمي و منظمي براي طراحي مدل ارزيابي 

) حتي، راجع به عناصر تشكيل دهنده ٢٠٠٩، ٤كيم و كيم(مديريت روابط با مشتري ارائه نداده اند 
ي وجود دارد و بسياري از صـاحب نظران مـدعي اختلاف نظرهاي زياد هممديريت روابط با مشتري 

، ٥پروتيار و راجرز(هستنـد كه معنـاي دقـيق مـديريت روابـط بـا مـشتري هنـوز مشخص نيست 

) اظهار نمود كه اين واژه تنها يك اصطلاح قراردادي براي انعكاس ٢٠١٥( نينو) به عنوان مثال، ٢٠١٢
هاي خود را از صاحب نظران با بيان چنين واژه اي برداشتهاي مختلف مي باشد و موضوعات يا ديدگاه

اين موضوع خواهند داشت. به طوري كه مديريت روابط با مشتري در سطح تاكتيكي به معناي پايگاه 
در سطح راهبردي به مفهوم حفظ و  و )٢٠١٥پيپر و راجرز، (داده بازاريابي و يا بازاريابي الكترونيك 
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) و در سطح نـظري به مـعناي يك ٢٠١٥پيپر و راجرز، ( يوشراكت با نگهداري مشتري يا ايجاد 
). گامسون، مديريت روابط ٢٠١٢پروتيار و راجرز، باشد (پارادايـم نوظهور در تـحقيقات بازاريـابـي مي

) ٦،٢٠١٤گامسون(با مشتري را در جايگاه يك پارادايم نوظهور، مستلزم توسعه نظري بيشتري مي داند 
)، ٢٠١٤، ٧مطالعات پراكنده اي در زمينه راهبردهاي حفظ تمركز بر مشتريان (وندرمروتنها  رايز

) و مديريت دانش با اتكاء بر كاركردهاي ٨،٢٠١٦رايلز و كانكس(مهندسي مجدد ساختار سازماني 
) صورت گرفته است. در نتيجه، فرآيند بررسي مفهوم ٩،٢٠١٣آوري اطلاعاتي (استفانو و همكارانفن

تا در چارچوب تدوين شده تمامي اجزاء تشكيل  روابط با مشتري، مستلزم رويكردي جامع بوده مديريت
دهنده مديريت روابط با مشتري لحاظ گردد و اين بررسي به عنوان يك مدل جامع مورد قبول صاحب 

در  نظران قرار گيرد. لذا، شناسايي مولفه هاي مفهوم مديريت روابط با مشتري از اهميت ويژه خصوصا
صنايع خدماتي، از جمله صنعت توزيع دارو برخوردار است و نقش كليدي بر عهده دارد كه بدون توجه 

  به آن امكان بررسي اين مولفه وجود نخواهد داشت.

ها و معيارهاي سنتي ارزيابي سرمايه گذاري، در حال حاضر پركاربردترين ابزارهاي ارزيابي روش
روابط با مشتري كه  تيريمد ن روشها براي ارزيابي پروژه هايي همچون؛عملكرد بازاريابي هستند. ولي اي

و يا راهبردي باشند، مناسب نيستند به علاوه  رود مزاياي آنها عمدتا نامشهود، غيرمستقيمانتظار مي
باشند. تنها رويكردهاي هاي مديريت ارتباط با مشتري عمدتا مبتني بر روش هاي ناملموس ميپروژه

حل نمايند؛ زيرا عوامل نامشهود و مشهود را به صورت راتواند اين مشكليا چند معياره مي چند بعدي و
  ).١٣٩١گيرند (حسنقلي پور و همكاران، تركيبي در نظر مي

هاي مالي فراواني، همچون؛ مقدار و درآمد فروش، هاي فعلي، معيارهاي سنتي مالي اهرمدر ارزيابي
سهم بازار، هزينه تعامل، حاشيه سود مورد انتظار و جريان وجوه نقد نرخ بازگشت سرمايه، سودآوري، 

) گاهي اوقات ٢٠١٥، ١٠گيرد (هسكباشند مورد استفاده قرارميهاي حسابداري ميكه مبتني بر داده

دهند، عملكرد مناسبي را نشان مي اين معيارها به دليل استفاده صرف از متغيرهاي مالي و حسابداري
باشد و روابط مشتري با شركت در حال بط مشتري از وضعيت مطلوبي برخوردار نميدر حالي كه روا

) نشان داده اند كه معيارهاي مختلفي همچون؛ زنجيره ٢٠١٥( ١١فروپاشي است. رينارتز و همكارانش
هاي سنجش ارزش مشتري سود خدمات، نرخ بازگشت كيفيت، مديريت دارايي مشتري و چارچوب

معتقدند براي ارزيابي  همسنجش عمليات مشتري محور استفاده شده و آنان  توسط پژوهشگران براي
هاي ارتباط با مشتريان، معيارهاي مختلفي مثل؛ هزينه هاي جذب مشتري، نرخ حفظ مشتري، برنامه

سهم مشتري و اهداف توسعه مشتريان بايد در كنار معيارهاي سنتي مثل؛ رضايت مشتري و مقدار 
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رغم مطالعات متعددي كه در مورد  به ).٢٠٠٤، ١٢باتل(اضاي كالا و ... استفاده شود فروش سهم بازار، تق
هاي مديريت روابط با مشتري صورت گرفته، ها، راهبردها، كاربردها و موارد موفق/ناموفق پروژهيآورفن

ن مدل لذا جاي خالي اي ؛ وتنها مطالعات علمي نظام مند اندكي در مورد ارزيابي آن صورت گرفته است
ترين مقالات مربوط به مكالمات در روابط مشتري با شركت كاملا محسوس است برخي از شناخته شده

 ١٣مبحث ارزيابي مديريت روابط با مشتري و موضوعات مرتبط با آن عبارتند از؛ بريتون و ايشمان
)؛ ٢٠١٥( ١٦)؛ زبلاه و همكاران٢٠٠٩( ١٥)؛ كيم و همكاران٢٠١٣( ١٤)؛ جين و همكاران٢٠١٥(

) پيشينه ٢٠١٧ – ٢٠٠٧طي دهه گذشته ( در ). به عبارتي دقيق تر،٢٠٠٦( ١٧ليندگرين وهمكاران
موضوع بسيار غني و پربار گرديده و تعاريف، تعابير، چارچوب هاي متعدد و متنوعي در مورد مبحث 

مبسوط مديريت روابط با مشتري توسط صاحب نظران و دست اندركاران مـطرح گرديده است كه شرح 
، براي ني؛ بنابراشده است درمتن اصلي پژوهش ارائـهآن در بـخش پيشينه پـژوهش در فصل دوم 

مشهود (مستقيم و غير  ارزيابي مديريت روابط با مشتري نيازمند ابزاري هستيم كه عوامل مشهود و يا نا

هاي و نواقص روشرا بسنجد، رويكردي فراگير و جامع داشته باشد  )راهبردي و عملياتيمستقيم ويا
علاوه داراي ابعادي كاربردي در مولفه هاي گوناگون باشد تا بتوان از اين هموجود را نيز برطرف سازد ب

هاي خدماتي مدل در برخورد با نواقص موجود بهره برداري كرد. با توجه به مشكلات موجود در شركت
ها و مطالعات موجود، پژوهش حاضر به در زمينه ارزيابي فعاليت هاي ارتباط با مشتري و نواقص مدل

هاي فعلي را رفع تا نواقص مدل دنبال آن است تا مدلي براي ارزيابي مديريت روابط با مشتري ارائه دهد
نموده و با رويكردي جامع و نظام مند، ابعاد ملموس و ناملموس روابط با مشتري را مورد ارزيابي قرار 

رويي تحت مطالعه، قادر خواهند بود تا از طريق آگاهي از دهد. بدين ترتيب، شركت هاي پخش دا
ريزي مناسب و موثري براي بهبود خدمات رساني وضعيت موجود خود نسبت به ارتباط با مشتري برنامه

هاي خدماتي نيز علاوه با بهره گيري از اين مدل مي توان در ساير شركتهبه مشتريان انجام دهند ب

اهميت و جايگاه  هم، به لحاظ نظري البته ارتباط با مشتري را شاهد بود.هاي افزايش ملموس سيستم
هاي بنگاه ها و همچنين، ضـرورت حفظ و نـگهداري مشتري به عنوان ركن اصلي و محور عمده فعاليت
مطرح  »١٩سهم از بازار«در مقابل » ١٨سهم از مشتري«وي در مبـاحث نوين بـازاريابي كـه تحت عنوان 

اصلي اين پژوهش بوده تا پژوهشگربه عنوان تدوين مدلي براي ارزيابي مديريت روابط گرديده، محرك
  هاي پخش دارويي دولتي و خصوصي باشد.با مشتري در سطح شركت
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  روش تحقيق

كمي  –كيفي تحقيق از روش پژوهش در مطالعه حاضر، به منظور پاسخگويي به پرسش اصلي
اطلاعات  آوريمطالعه پيشينه تحقيق و جمع از طريق پژوهش . در مرحله اوله استاستفاده شد

 پيشبين شناسايي شد. فهرست مقدماتي به عنوان سؤالات هاياي، فهرست مقدماتي شاخصكتابخانه

سپس راهنماي مصاحبه تدوين و محقق پيش  ها مدنظر قرار گرفت.آوري دادهمصاحبه و ابزار اوليه جمع

   مرحله بعد  در .ارسال كرد آگاه، راهنماي مصاحبه را براي آنهابا هر يك از نخبگان  از مصاحبه
نفر از  ١٧مشتمل بر  عميق با نخبگان آگاه از موضوع پژوهش مصاحبه هاي كيفي نيمه ساختارمند و

 دارا بودند نفر ازاساتيد دانشگاهي كه اشراف كافي نسبت به موضوع را ١٢مديران باتجربه صنعت و نيز 
برداري، از ت ها، علاوه بر يادداشمصاحبه به منظور ثبت اطلاعات حاصل از يد توجه كردبا به عمل آمد.

پژوهشگر قبل از ضبط هر  مسائل اخلاقي،دليل رعايت  صدا نيز استفاده شد. به دستگاه ويژه ضبط
مصاحبه در محل  ها متفاوت و مكانمصاحبه اجازه گرفته است. مدت زمان شونده مصاحبه، از مصاحبه

مسير  درپي كه دراساسي ولي نه لزوماً پي مرحلهاست. پنج  مورد توافق مصاحبه و پژوهشگر بوده
 تجزيه ها، ها، تنظيم يافته آوري دادهكنندگان، جمع شركت ها استفاده شد شامل انتخابپردازش يافته

. اي اجرايي بودراهبرده ارائهو  نرم افزارهاي آماري اس.پي.اس.اس و ليزرلتوسط ها  تحليل يافته و

هاي پخش باتوجه به عنوان پژوهش، جامعة آماري اوليه و ثانويه شامل مديران و كارشناسان شركت
، غيرتصادفي در دسترسگيري  روش نمونهو براي جمع آوري اطلاعات از دارويي مستقر در تهران بوده 

  ه است.استفاده شد

 در تهرانهاي پخش دارويي سراسري مستقر اسامي شركت -١جدول 

  اسامي شركت ها  رديف
  شركت آدورا طب  ١
  شركت البرز (سهامي عام)  ٢
  شركت التيام (سهامي خاص)  ٣
  شركت اكسير (سهامي خاص)  ٤
  شركت به پخش (سهامي عام)  ٥
  شركت بهسان پخش (سهامي عام)  ٦
  شركت بهرسان دارو (سهامي خاص)  ٧
  شركت پخش رازي (سهامي خاص)  ٨
  فردوسي (سهامي خاص)شركت پخش   ٩
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  شركت پخش هجرت (سهامي خاص)  ١٠
  شركت دارو پخش  ١١
  شركت دارو گستر نخبگان  ١٢
  شركت دارو گستر ياسين  ١٣
  شركت قاسم ايران  ١٤
  شركت محيا دارو  ١٥
  شركت مشاء طب  ١٦
  شركت مهبان دارو  ١٧
  شركت مكتاف  ١٨
  شركت ممتاز  ١٩

  شركت يارا طب ثامن  ٢٠

(مشتمل بر اساتيد دانشگاهي و حيطه  به اين يانآشنا هاي موردنظر ازمؤلفهپس از شناسايي 
 طبقهصورت جداگانه بههاي مختلف را شد تا مؤلفه ) خواستهصاحبنظران حوزه صنعت پخش دارويي

مفهومي يكسان كدگذاري  هايها، نظرهاي مختلف در گروهاجرا و ويرايش مصاحبه كنند. پس از بندي
  كيفي تحليل شدند. صورت بندي و سپس بهو طبقه

هاي مشابه ها و محيطحاصل به ساير گروه پذيري نتايج پذيري نتايج پژوهش، بيانگر تعميم انتقال
ها حداكثري داده ارائهاستخراج و  توان بااين امر خارج از توانايي پژوهشگر كيفي است، مي است. هرچند

در اين پژوهش با مرور متعدد  بخش از روايي تحقيق را نيز تأمين كرد كهحدودي اين  ممكن) تا (تا حد

شد. تأييدپذيري نتايج  حداكثري و غيرتكراري مطالب سعي بر اجراي اين توصيه ها و استخراجمصاحبه
 هاي انجاماقدام روشني مسير تحقيق و يابدكه ساير محققان بتوانند بهمي پژوهش كيفي هنگامي تحقق

 ها از طريق دستگاه ضبط تحقيق سعي شد تمامي مصاحبه ط محقق را دنبال كنند. در اينگرفته توس

ها و مكتوب شود. همچنين تاريخ مصاحبه نوشتاري نكات مهم صورت آوري و همچنين بهصدا، جمع
  .مصاحبه به شكل اخلاقي توسط محقق ثبت شد افراد مورد

  نتايج و يافته هاي تحقيق

هاي متني كه منجر به فهرستي طولاني از كدهاي مختلف گرديد، همه دادهپس از كدگذاري اوليه 
شود. در اين مرحله، كدهاي مختلف در تحليل در سطحي كلان تر از كدهاي شناسايي شده متمركز مي

شود و همه داده هاي كد گذاشته مرتبط با هر يك از مضامين، شناسايي و قالب مضامين مرتب مي
سا در اين مرحله، كدها تجزيه و تحليل شده و به نحوه تركيب و تلفيق كدهاي شود. اساگردآوري مي
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ي شود. البته، ممكن است در اين مرحله، مجموعه اي از ممختلف جهت تشكيل مضمون پايه توجه
كدها به هيچ مضموني اختصاص پيدا نكند و يا ممكن است از برخي كدها صرف نظر شود. اين مرحله 

  ي متني به مجموعه اي از مضامين مهم پذيرفتني و كنترل پذير مي شود كه مبينباعث كاهش داده ها

مبتني بر قابليت مشاهده  اي از متن اصلي است. شناسايي مضامين پژوهش حاضرچكيده و خلاصه
  تقسيم مي شود: ٢١و مكنون ٢٠باشد كه به دو بخش مشهودمضمون در متن (كدها) مي

  طبقه بندي كدها در سطح مشهود؛ در اين سطح، مضامين با توجه به معاني ظاهري يا آشكار   
شود. در واقع، معيار طبقه بندي كدها چيزي فراتر از آنچه در متن وجود هاي متني شناخته ميداده

  ي، آورفني، پياده سازي آورفن هيلا ي،آورفندارد، نيست. به عنوان مثال؛ كدهايي كه با عناوين 
ي مديريت روابط با مشتري و يا كدهاي توجه به مشتري، مشتري مداري، آورفني و آورفنگيري جهت

 .باشندميمداري و جهت گيري مشتري مداري در سطح مشهود قابل تركيب تمركز بر مشتري

  طبقه بندي كدها در سطح مكنون؛ در اين سطح، شناسايي مضامين فراتر از معاني مشهود و

ها، مفروضات و مفاهيم نهفته در داده ها (كدها) كه شكل دهنده ها مي رود و ايدهآشكار محتواي داده
گيري و توسعه مضامين مكنون، كاري تفسيري . شكلگيردميها بوده، موردارزيابي قرار داده محتواي

راستا نمودن همعنوان مثال؛ كدهايي با عناوين تشخيص، بوده و تحليل نيز صرفا توصيف نيست. به
واطلاعات در  ها با مشتري و نگرش به خدمت و يا كدهاي دانش مشتري، صميميت با مشترينگرش

 .باشندميسطح مكنون قابل تركيب 

  كدهاي مرتبط در سطح مشهود و مكنون -٢جدول

  اصلي مضامين  كدهاي مرتبط در سطح مشهود و مكنون  
 فراواني
  كدها

١  

سـازماني؛ تمركز دروني (تمركز بر سازمان)؛ عوامل سـازماني، سازمان؛ تغيير سـازماني؛ آمادگي 
سازمان مديريت روابط با مـشتري؛ متغيرهاي سازمـاني؛ سـاخـتارهاي سـازماني و حمايت از 

محـور؛ سازمان  -سـازماني مـشتري ستميسـ مشتري؛ توسعه سازماني (سازمان مشتري محور)؛
چـارچـوب  فيتعـر سـازي هـاي سـازمـانـي؛ ادهيپــ مديريت مشـتري مـحور؛پروژه؛ سيستـم 

سـازماني؛ ويـژگي هاي سازماني سـازمانـي شركت؛ مـديريت و سـازمـان مـنابع انـسانـي؛ عــوامـل
و سازمان؛  افراد و خود سازمان؛ كاركنان ؛ستميسـ (بنـگاه، محصول، ويـژگي هاي مديران ارشـد)؛

  بافت سازمان يابيارز ماني؛ساختار ساز

  ٢٢  سازمان
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٢  
آوري، آوري مـرتـبط با مـديريت روابط با مشـتري؛ جهت گيري فنآوري؛ فنآوري؛ لايـه فنفن
فني؛ ديدگاه  عوامل آوري؛سازي هاي فن ادهيپ آوري؛آوري مديريت روابط با مشتري؛ ديدگاه فنفن

  آوري ها؛ سطح عملياتيآوري؛ لايه فنفن
  ١٩  آوريفن

٣  
گـيري فرآيند كسـب و كار؛ نقـشه  جهـت فرآيند؛ لايه فرآيند؛ ديدگاه فرآيند؛ فرآيندكسب و كار؛

    فـرآيند؛ تـعريف فـرآيند؛ فـرآيندها؛ لايه فـرآيند؛ تيريمـد وكار؛فـرآيند؛ فـرآيـندهـاي كسب
  كسب و كارهاي مدل

  ١٩  فرآيند

٤  

فرآيند مديريت توسعه؛ فرآيند مديريت مراجعات؛ فرآيندمديريت فسخ؛ فرآيندهاي مديريت روابط؛ 
روابط؛ مـديريت  تيريمـد فرآيند مديريت جلب مجدد؛ ديدگاه خرد (مديريت تـعاملات مشتري)؛

روابط با مشتري؛ مـديريت  تيريمد تـماس؛ مديريت شكايـت، مديريت خدمات؛ ايجاد سيستم؛
  پيشنهاد؛ سطح رويارويي با مشتري؛اضع؛ مـديريتروابط؛ فعاليت مـديريت مشتري؛ تو

فرآيندهاي مديريت 
  روابط
  

١٨  

٥  

سنجش و اندازه گيري؛ سنجش و اندازه گيري شاخص هاي هادي (پيش بيني عملكردمالـي آتـي) 
مالي؛ سنجه هاي سنجش و انـدازه گيري نـرخ ها ومـديريت روابـط با مـشتري؛ سنجه هـاي

هاي شركا/تامـين  سنجه عمليات / كانال هاي سنجه هـاي افــراد/كانال ها؛ مشتري؛ سنجه هاي
نتـايـج از ديـدگـاه  سنجش نتايج؛كنندگان؛ راهبرد ارزيـابـي؛ سنجش عـملكردكسب و كار؛ سنـجش

بر عـملكرد)؛ عـملكرد سـازماني؛  نـظارت نتايج سهـامـداران،( عملكردمشتري؛ فـرآيند ارزيـابـي 
عملكرد بـرتـر؛ ديـدگـاه ستاده محـور (تـاثيراقتصادي، تاثير داخلي، تاثير بازاريابي)؛ ترفيع توسط 

  مشتريان (تبليغات دهـان به دهـان)

  سنجش و
  اندازه گيري

  

١٧  
  

٦  

  مـشتري)؛راهبرد كسب و كار، راهبرد ( راهـبردراهبرد مشتري؛ راهبرد؛ فرآيند تدوين 
راهـبرد راهبـرد مشتري؛ راهبرد؛ راهـبرد جـامع كسب و كار و سيستم هاي اطلاعاتي؛ تـدوين

راهبرد مشتري؛  فيتعر مـديريت روابط با مـشتري منطبق با نيازهاي كسـب و كـار؛ ديدگاه راهـبرد؛
بنگاه؛ راهبرد  با مشتري و ارزيابي شرايط موجود در داخلتعيين راهبرد؛ راهبرد مـديريت روابط

  كسب و كار دگاهيد مديريت روابط با مشتري؛

  ١٩  راهبرد

٧  

مداري؛ تطبيق تمركز بيروني (تمركز بر مشتري)؛ مشتري؛ ديدگاه مشتري؛ توجه به مـشتري؛ مشتري
فرهنگ مشتري ( يمداربر مشتري  تمركز الزامات مديريت روابط با مشتري با نيازهاي مـشتريان؛

راستانمودن نگرش ها با مشتري؛ نيازهاي مشتري؛ ايـجاد  هم مشتري مداري؛مدار)؛ جهت گيري 
به خـدمت؛ تبـديـل مـديريـت روابط با مـشتـري به  نگرش نگرشي جـامع و واحد از مشتـريان؛

  يـك مـامـوريـت تـجـاري

  تمركز بر
  مشتري

١٥  

٨  

 يمـشتراطلاعـات مـشتري)؛ يـادگيري دربـاره ( يمـشتردانـش مـشتري؛ پـيشينه 
اطـلاعات مـشتري)؛ اطـلاعات گـسترده دربـاره مـشتريـان شـركت؛ داشتـن سيستم(

صحيح و منسـجم درباره مـشتري؛ ايـجاد و انتشار دانش مشتـري؛ دانش مـشتري؛ اطلاعـات
و  شناخت ري؛شناخـت) مشت( رتيبصايــجاددانـش مـشتري؛ شنـاخت مشتريان؛ كـسب 

  اطلاعات مشتري؛ دانش محور؛ صميميت با مشتري؛مطالعه

  ١٤  دانش مشتري
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٩  

ارزش دريـافتي مشتـري، ارزش دريافتي سازمان، تـحليل ارزش ( ارزشارزش مـشتري؛ فرآيند ايجاد 
مـديريت ارزش ( يمشترارزش ويژه  ساخت مادام العمر بخش هاي مشتري)؛ راهبرد خلق ارزش؛

ارزش  درك سازي رفتـاري مـشتري)؛ رسانـدن ارزش برتر؛ ارزش كسب و كـار؛ مـدل ي،مـشتر
بـرتر حاصل از فعـاليت هاي تماس با مشتري؛ ايجادارزش بـرتـر بـراي مشـتري از طـريـق مـديريت 

  فرآيند مداخله تيريمد ؛يشتازيپ پيشنهاد ارزش؛ نيتدو درباره پـيشنهاد ارزش؛ تفـكر فـرآينـد؛

  ١٢  مشتري ارزش

١٠  
انتخاب مشتري؛ تـمركز بـراي مـشتريان برگزيده؛ شناسـايـي بهترين مـشتريان؛ مـشتريان وفادار؛ 
مـشتري سـودآور؛ شناسايـي مشتريان؛ بخش بندي بـازار؛ انتخاب بهينه مـشتريان هدف؛ تحليل 

  فرصت فروش)( نشانسبد مشتري؛ مديريت 

 انتخاب

  مشتريان
  

١٠  

١١  

شخصــي؛ سـفارشي  تـماس سـازي؛ يشخصــ سـفارشـي سـازي مـحصـولات/خـدمـات؛فـرآينـد 
كاربرد و سفارشـي سـازي؛  رابـط شخصـي سـازي)؛ تطبيـق شـركت/محصـول با مشـتري؛( يساز

خدمـات شخصـي شده؛ تعـريـف مـحصــولات و خـدمـات؛ تعـريـف مالكيت محصولات/خدمات و 
  قيمت؛ تعريف مالكيت مشتري؛

  ١٠  سفارشي سازي

١٢  
  جنبه هاي ارباب رجوع، جنبه هـاي سازمـاني)؛ لايه افـراد؛( يانسانـكاركنان)؛ عامل ( افراد

  انساني؛ منابع افراد؛ عوامل انساني؛
  ١٠  كاركنان

١٣  
  رضـايت مشتـري؛ ادراك مشتـري از فعاليـت هاي مـديـريـت روابـط با مـشتـري؛ كيفيت

  مميـزي رضايت؛ رضايت مـشتري؛ تـجربـه مشتـري؛ طراحـيخدمـات؛ كيفيت ادراكـي؛ 
  سيستم ارزيابي روابط با مشتري

  ٨  رضايت مشتري

١٤  
  سيستـم رايانه اي)؛( اطلاعاتهاي اطلاعاتـي؛ ساخت سيستم  ستـميس آوري اطلاعات؛فن

  اطلاعـات آوري هاي اطلاعـات؛فن آوري هاي اطلاعات؛فن آوري هاي اطلاعات؛تلفيق فن
  آوري اطلاعات و داده هاآوري؛ فنفن و

  آوريفن
  اطلاعات

٨  

١٥  
برنامـه هاي (بـازاريـابـي) رابطـه منـد؛ تعامـل مشتـري؛ راهبـرد تعامـل با مشتـري؛ عمليات مـواجه 
  شـدن با مشتـري؛ بهبود تعامـلات انسـاني؛ مـديـريـت چرخه حياط مشتري؛ قواعد رفتار با مشتري

  ٧  تعامل مشتري

١٦  
  حمايت مـديريـت ارشـد؛ تعهد و حمايت همـه جانبه مديريت ارشد؛ حمايت ها(حمايت

  مديريت ارشد)؛ حمايت مديـريت؛ تغيير در مركز توجه مـديـريت؛ رهبـري مـوثـر
  ٧  حمايت

١٧  
  پـويـايـي شـرايط و محيط)؛ بازارهـا؛ اندازه سـازمـان؛ نـوع( استطاعتعـوامـل اجتماعـي؛ 

  آوري(عــوامـلتـوليـدي يا خدمـاتـي) رفـتار شـركت در تطبيق بـا فن( سـازمـانفعاليت 
  برون و درون سازماني)؛ عوامل واكنشي و وضعي

 عوامل محيطي
  وصنعتي

٧  

١٨  
مشاركت بلند مـدت؛ روابـط بلند مدت؛ پـي ريـزي روابـط با مشتري؛ ارتبـاطات؛ روابـط؛ رابطه 

  محوري؛ تعهد رابطه اي
  ٧  بلند مدت مشاركت

١٩  
  فـرهنگ (مـشتري مـداري)؛ لايـه فـرهنگي (مشتري محوري)؛ فرهنگ سـازماني؛ فـرهنگ
  سـازمانـي مشتـري مـحور؛ رهبـري و فـرهنگ؛ نبود شكاف فـرهنگي در سازمان (اختـلاف

  آوري اطلاعات و فرهنگ كسب و كار)بين فرهنگ فن
  ٩  فرهنگ
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 ٢٣ 

٢٠  
يـادگيري و مـديـريت دانش؛ مديـريت دانـش؛ مـديـريـت دانـش قابليت هاي مـديريت دانش؛ 

  مـشتـري؛ تـجربه مـديــريـت روابـط بـا مـشتـري (يادگيري سازماني)؛ يـادگـيري سازماني
مديريت دانش و 
  يادگيري سازماني

٩  

٢١  
  كـاربـردي؛؛ ارائـه دهندگان خدمـات بـرنـامـه هـاي اجرا مديـريـت پـروژه و پيش نيازها؛

  كنترل؛ راهبرد منبع يابي؛ ايجاد فرآيند مداخله
  ٩  اجراء و كنترل

٢٢  
  فرآيند يكپارچه سـازي كانال؛ مديريت كـانـال؛ كانال هاي ارتبـاطي تعاملات؛ مـديـريت

  كانال؛ يكپارچگي كانال ها
  ٩  مديريت كانال

٢٣  
  و پاداش دهي عملكرداعتقاد نـيروي فـروش؛ عـوامل فـردي؛ حمايت كاركنان؛ سنجش 

  كاركنان؛ كاركنان راضي
  ٥  عوامل فردي

٢٤  
  درگيـر نمـودن مشتريـان واقـعي در طـراحي و استـقـرار مـديـريـت روابـط با مـشتري؛

  درگيري (دخالت) مشتري؛ حل مشترك مسائل؛ شراكت؛ توصيف محتوا
  ٥  درگيري مشتري

  ٥  داده هاتجزيه و تحليل  پردازش داده ها؛ تحليل داده ها/داده كاويتجزيه و تحليل؛ تحليل و برنامه ريزي؛ پيش   ٢٥

  ٥  فلسفه  ؛ لايه فلسفيفلسفه فلسفه (اصول يا اعتقادات)؛ ديدگاه فلسفه؛  ٢٦

  ٥  بازاريابي تحولي  بـازاريـابي صحيح؛ درك انتظارات؛ بـازاريـابي تـحولي؛ مـديـريت اقـدامات و مبـارزات تبليغاتي  ٢٧
  ٥  اعتماد  اعتماد؛ قابليت اطمينان؛ حفظ پيمان؛ معامله  ٢٨

  ٣  ايجاد پايگاه داده  ايجاد پايگاه داده؛ تمركز بر پايگاه هاي داده مشتري؛ جمع آوري داده ها  ٢٩

  ٣  هدف گيري مشتري  هدف گيري مشتري؛ فرآيند مديريت هدف گيري؛ راهبرد هدف گيري  ٣٠

  ٣  رعايت حريم خصوصي  ملاحظات اخلاقي؛ مسائل خصوصيرعايت حريم خصوصي)؛ (مسائل خصوصي   ٣١

٣٢  
مزايـاي ادراكي غير ( يادراكـمزايـاي عملياتـي ادراكـي (مزايـاي ادراكي مستقيـم)؛ مزاياي راهبردي 

  مستقيم)؛ داشتن نگرش صحيح به مديريت روابط با مشتري
  ٣  مزاياي ادراكي

  ٣  خلق برند  مشتري از سازمان و محصولاتراهبرد برند؛ ساخت برند؛ شكل دهي ادراك   ٣٣

٣٤  
آوري اطلاعات، سرمايه انساني، هم تـرازي سازمانـي، فرهنگ)؛ ديـدگاه زير ساخت زير ساخت (فن

قابليت ( نهيزمآوري اطلاعات، اصلاحات سازماني، راهبرد مديريت روابط با مشتري)؛ افراد، فن( محور
  آوري)داده، تمايـل به فـرآيند هاي تغيير، آمادگي فنهاي مديريت دانش، تمايل به تسهيم 

  ٣  زير ساخت

  ٣  كل شركت  ديدگاه كلان (فرآيند هاي كل شركت)؛ مديريت كل شركت؛ سطح كل شركت  ٣٥

  ٣  توسعه فعاليت  گذاريسرمايه بيني سود؛ تـفكر دربـارهگـذاري و پيشهاي جديد؛ سـرمـايهگذاري در فعـاليتسـرمايه  ٣٦
  ٢  قابليت  (ناملموس) قـابليت؛ اعتبـار بخشي به نتـايج مـديريت روابـط با مشتـري به عنـوان يك دارايـي معنـوي  ٣٧
  ٢  مديريت اطلاعات  فرآيند مديريت اطلاعات؛ فرآيند مديريت اطلاعات مشتري  ٣٨

٣٩  
  ايجـاد تيـممـديريت اثر بخش وابستگي وظيفه اي متقـابـل از طـريق تـيم هـاي فرآينـدي؛ 

  ميان وظيفه اي مديريت روابط با مشتري
  ٢  ايميان وظيفههايتيم
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 ٢٤ 

بنابر اين، طبق جدول فوق نتايج تحليل نشانگر آنست كه پس از طبقه بندي كدهاي شناسايي شده 

مضمون در ارتباط با مولفه هاي مديريت روابط با  ٤٦) در سطح مشهود و مكنون، در مجموع كد ٣١٤(

. مضامين شناسايي شده به عنوان ابعاد پيشنهادي مديريت روابط با باشندميمشتري قابل شناسايي 
  مشتري براي اعتبار سنجي كيفي مدل (فن دلفي) در نظر گرفته مي شود.

 هشپژو نتايج كيفي مدلخلاصه 

نتايج حاصل از تحليل و ارزيابي كيفي (تحليل مضمون و ادوار فن دلفي) مدل ارزيابي مديريت 
روابط با مشتري، نشانگر چهاربعدي بودن سازه مديريت روابط با مشتري مي باشد. به طوري كه تمامي 

. باشندميي رآوفنمضمون شناسايي شده، قابل تعديل و تجميع در چهار بعد فرهنگ، راهبرد، فرآيند و 
شاخص براي تحليل هاي كمي  ٣٩شاخص شناسايي شده، ضرورت و جايگاه  ٧٩همچنين، از مجموع 

  آتي تاييد گرديد. در جدول زير نتايج مراحل فن دلفي خلاصه گرديده است:

  پژوهش نتايج كيفي مدلخلاصه  -٣جدول

  مقادير  شاخصهاي توصيفي  

  دور اول دلفي: تعيين ابعاد سازه

  ١٤  تعداد پاسخ هاي دريافتيمتوسط 
  ١  متوسط تعداد بي جواب

  ١-٥  متوسط پاسخ هاي دريافتي
  ٣١١/٣  متوسط ميانگين پاسخ هاي دريافتي

  ٨٤٨٨/٠  متوسط انحراف معيار پاسخ هاي دريافتي
  ٥٤٣/٠  ضريب هماهنگي دبليو كندال

  دوردوم دلفي: تاييد ابعاد سازه

  ١٥  متوسط تعداد پاسخ هاي دريافتي
  ٠  متوسط تعداد بي جواب

  ٢-٥  دامنه پاسخ هاي دريافتي
  ٥٢١/٤  متوسط ميانگين پاسخ هاي دريافتي

  ٢  بهبود مستمر  بهبود مستمر قابليت ها و امكانات مديريت روابط با مشتري؛ پالايش و بهبود  ٤٠
  ٢  حفظ مشتري  نگهداري؛ نگهداري مشتري  ٤١
  ١  بازارگرايي  جهت گيري بازار  ٤٢
  ١  اطلاعاتتسهيم   تسهيم اطلاعات  ٤٣
  ١  برنامه ريزي  برنامه ريزي براي قلمرو پروژه  ٤٤
  ١  آوريتطبيق فن  آوري/ وظايفتناسب فن  ٤٥
  ١  كيفيت داده ها  عوامل كيفيت داده  ٤٦



 نيكزند و رحيميزاده، كريميارجمند، نعمتي.../نقشينهسيستموارزيابيسنجشمدلوتبيينطراحي

 ٢٥ 

  ٣٩٩٥/٠  متوسط انحراف معيار پاسخ هاي دريافتي

  به تفكيك ابعاد)كندال (ضريب هماهنگي دبليو 
٨٢٧/٠-
٧٠٤/٠  

  شاخص هاي سازه تخصيص دور سوم دلفي:

  ١٥  دريافتيمتوسط تعداد پاسخ هاي 
  ٠  متوسط تعداد بي جواب

  ٧٥/٠  متوسط ضريب روايي محتوا
  ٨١/٠  متوسط نسبت توافق

  )١٩٧٥براي تعدادهاي متفاوتي از اعضاي يانل (منبع؛ لاوشي،  يحداقل مقادير ضريب روايي محتواي-٤جدول

  حداقل مقدار پذيرش ضريب روايي محتواي  تعداد اعضاي پانل
٩٩/٠  ٥  
٩٩/٠  ٦  
٩٩/٠  ٧  
٧٥/٠  ٨  
٧٨/٠  ٩  

٦٢/٠  ١٠  
٥٩/٠  ١١  
٥٦/٠  ١٢  
٥٤/٠  ١٣  
٥١/٠  ١٤  
٤٩/٠  ١٥  
٤٢/٠  ٢٠  
٣٧/٠  ٢٥  
٣٣/٠  ٣٠  
٣١/٠  ٣٥  
٢٩/٠  ٤٠  

كننــد، يــك ضــريب خــاص بنابراين، بسته به تعداد نفراتي كه در مرحلة سنجش روايــي شــركت مــي

باشد، ضريب مورد پذيرش مقدار كمتري خواهد شــد. در  وجود دارد و هر چقدر تعداد اعضاي پانل بيشتر

) هنگامي كه همــة اعضــاي پانــل بــا ضــرورت يــك ١ضات مربوطه عبارتند از؛ وهنگام تفسير ضريب، مفر
) هنگــامي كــه ٢شود كه اين آيــتم كــاملاً غيرضــروري اســت، شاخص موافق نباشند، اينگونه برداشت مي
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 ٢٦ 

يك شاخص موافق هستند، دو حالت وجود دارد همة آنها اشــتباه همة اعضاي پانل كاملاً با ضروري بودن 
كننــد، اند. از آنجا كه آنها به عنوان يــك متخصــص اظهــارنظر مــيكنند يا همه قضاوت درستي داشتهمي

اي ضــروري تواند به طور قابــل توجــهاند و اين شاخص ميبايستي نتيجه گرفت كه همه آنها اشتباه نكرده
اند، شناسي بنــا نهــاده شــدهبرانگيز، دو فرض كه براساس اصول روان) در موارد شك٣درنظر گرفته شود، 

قابل تصور است: الف) هر شاخصي كه توسط بيش از نيمي از اعضاي پانل، ضروري تشــخيص داده شــود، 
اي از روايي محتوايي برخوردار است. ب) هر اندازه كه تعداد اعضاي بيشــتري بــه ضــروري بــودن از درجه

) ٤)، به همان اندازه از ميزان روايي بالاتري برخــوردار اســت، %٥٠اخص رأي موافق دهند (بيش از يك ش
هاي رسد كه بعضي اوقات ضروري است كه ضرايب روايي محتواي محاسبه شده بــراي شــاخصبه نظر مي

صــيف دهــي بــا روش توبندي يا وزندهد كه مفهوم رتبه) تذكر مي١٩٧٥دهي شود. لاوشي (مختلف وزن
شده جهت تجزيه و تحليل روايي سازگار نيست، چــرا كــه مبنــاي روش روايــي محتــوايي بــر ملاحظــات 

  منطقي و شواهد تجربي استوار است.

 رتبه بندي ابعاد مدل پژوهش

هاي در اين مرحله، به منظور رتبه بندي ابعاد مدل پژوهش و تعيين جايگاه هر يك مولفه
شود. در روابط با مشتري، از تحليل عاملي مرتبه دوم استفاده ميپيشنهادي در مدل ارزيابي مديريت 

شوند، هاي مرتبه دوم، مولفه هاي مكنوني كه با استفاده از متغيرهاي مشاهده شده اندازه گيري ميمدل
تر و يابه عبارتي، يك متغير مكنون، اما در يك سطح بالاتر قرار نيز تحت تاثير يك متغير زيربناييخود 
نتايج مربوط به تعيين رتبه و جايگاه ابعاد مدل ارزيابي مديريت روابط با مشتري در جدول زير  دارند.

  خلاصه گرديده است:

 رتبه بندي ابعاد مدل پژوهش -٥جدول

  عملكرد مالي عملكرد برند 
  ٦/٠) %٣٦( ٧٩/٠ )%٦٢( اثرات مديريت روابط با مشتري بر عملكرد بنگاه

  مديريت روابط با مشتري 
  ٦٣/٠ ٦٧/٠ ٦٨/٠ ٩٧/٠ بار عاملي ابعاد مدل ارزيابي مديريت روابط با مشتري

  
  ابعاد مدل ارزيابي مديريت روابط با مشتري

  ٦٨/٠ همبستگي)راهبرد (ضريب 
  ٤٢/٠ ٦٣/٠ فرآيند (ضريب همبستگي)

گ
فرهن

راهبرد  
فرآيند  
ي  

فناور
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  ٦٥/٠ ٢٩/٠ ٦٠/٠ فن آوري (ضريب همبستگي)
  ٨١/٠ )٥سازماندهي و هماهنگي بخش هاي داخلي براي سازگاري با نيازهاي مشتريان (س

  ٧٠/٠ )٢٠ايجاد استانداردهايي در نقاط تماس با مشتريان و نظارت بر آنها (س
  ٧٣/٠ )٢٨مهارتهاي لازم در سازمان براي موفقيت در مديريت روابط با مشتري (سوجود منابع و 

  ٧٤/٠ )٣١مشاركت تمامي كاركنان در خط مشي ايجاد و حفظ روابط با مشتريان (س 
  ٨٢/٠ )٤٢ارزيابي و پاداش دهي به كاركنان بر مبناي ميزان توجه آنان به مشتريان (س

  ٦٧/٠ )١٩صول (سمشاركت مشتريان اصلي در طراحي مح
  ٦٤/٠ )٢٧درك نيازهاي مشتريان اصلي (س

  ٧١/٠ )٢٩ايجاد محصولات و خدماتي مطابق با سليقه مشتريان اصلي (س
  ٨٢/٠ )٣٢تبادل نظر پيوسته با مشتريان، براي تطبيق محصولات با سليقه مشتريان اصلي (س

  ٨٣/٠ )٥٢گذشته (س درك شخصيت، نيازها، ترجيحات و رفتار مشتريان بر اساس تعاملات
  ٨٣/٠ )٦١توجه ويژه نسبت به هر يك از مشتريان اصلي (س

  ٧٠/٠ )١٦وجود مكانيسم هايي براي تبديل شناخت حاصل از مشتريان به قواعد رسمي سازمان (س
  ٨٣/٠ )٢١توزيع آسان شناخت حاصل از مشتريان ميان تمامي كاركنان سازمان (س

  ٥٨/٠ )٣٨ن بطور پيوسته (سكنترل و نگهداري اطلاعات مشتريا
  ٧٤/٠ )٤٦وجود مكانيسم هاي مناسب براي انتشاز موثر دانش (س

  ٦٠/٠ )١١نگهداري پايگاه داده جامعي از مشتريان سازمان (س
  ٥٥/٠ )٤٣تسهيل مديريت روابط با مشتري با استفاده از فن آوري اطلاعات (س

  ٥٣/٠ )٤٨(سوجود سخت افزارهاي مطلوب خدمت رساني به مشتريان 
  ٦٤/٠ )٤٨وجود نرم افزارهاي مطلوب خدمت رساني به مشتريان (س

  مدل پيشنهادي پژوهش

       تحقيق، مدل پيشنهادي پژوهش مطابق با شكل زير قابل ارائه با توجه به نتايج آزمون فرضيه هاي
ط با مـشتري باشد. همچنين، به منظور تعيين درصد واريانس تبيين شده سـازه مديريت روابـمي

ي پيشنهادي از روش رگرسيون خطي گام به گام استفاده شده است. مقدار هامولفهتوسط مـجموعه 
بين صفر تا يك نوسان دارد. هر چه مقدار اين ضريب به يك نزديكتر باشد، نشانگر  ،٢٢ضريب تبيين

هاي پيشنهادي در مدل پژوهش توانسته اند ميزان قابل ملاحظه اي از واريانس سازه مولفه آنست كه
مديريت روابط با مشتري را تبيين كنند و برعكس. همواره، مدلي مطلوب تر است كه از يك طرف 
مقدار ضريب تبيين آن بالاتر باشد و از طرف ديگر، متغيرهاي زيادي را شامل نشود، چرا كه هر چه 
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غيرها زياد باشد، ميزان برازش مدل بيش از اندازه بالا خواهد بود و در نتيجه، تفسير چنين تعداد مت
  مشكل همراه خواهد بود. مدل با

  

  

 
  

  

  

  

  

  

  

  

  نتايج آزمون فرضيه هاي پژوهش

 باشد.: مولفه فرهنگ، عامل معني داري در مدل مديريت روابط با مشتري مي١ فرضيه

  گرددنتيجه اين آزمون تاييد مي ٢١/١٥عدد معني داري و f=0.97 مقدارآماره باتوجه به

  باشد.: مولفه راهبرد، عامل معني داري در مدل مديريت روابط با مشتري مي٢ فرضيه

  گردداين آزمون تاييد مي جهينت ٩٨/٩عدد معني داري و f=0.68 مقدارآماره باتوجه به

  ت روابط با مشتري مي باشد.: مولفه فرآيند، عامل معني داري در مدل مديري٣ فرضيه

  گردد.نتيجه اين آزمون تاييد مي ٧٨/٩عدد معني داري  و f=0.67 مقدارآماره باتوجه به

  باشد.ي، عامل معني داري در مدل مديريت روابط با مشتري ميآورفن: مولفه ٤ فرضيه

  .گرددنتيجه اين آزمون تاييد مي ٧٥/٧عدد معني داري  و f=0.63 مقدارآماره باتوجه به

  .: بين مولفه فرهنگ و مولفه راهبرد مدل تدويني رابطه مستقيمي وجود دارد٥ فرضيه

  گردد.نتيجه اين آزمون تاييد مي ٦٦/١٩و عدد معني داري  r=0.68مقدارآماره  باتوجه به

  : بين مولفه فرهنگ و مولفه فرآيند مدل تدويني رابطه مستقيمي وجود دارد.٦ فرضيه
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 گردد.نتيجه اين آزمون تاييد مي ٣٨/١٥ و عدد معني داري r=0.63مقدارآماره  باتوجه به

  ي مدل تدويني رابطه مستقيمي وجود دارد.آورفنبين مولفه فرهنگ و مولفه  :٧ فرضيه

 گردد.اين آزمون تاييد مي جهينت ٨٢/١١ و عدد معني داري  r=0.60مقدارآماره  باتوجه به

 بين مولفه راهبرد و مولفه فرآيند مدل تدويني رابطه مستقيمي وجود دارد. :٨ فرضيه

 گرددنتيجه اين آزمون تاييد مي ١٣/٨ و عدد معني داري r=0.42مقدارآماره  باتوجه به

  ي مدل تدويني رابطه مستقيمي وجود داردآورفنبين مولفه راهبرد و مولفه  :٩ فرضيه

 .گرددنتيجه اين آزمون تاييد مي ٤٢/٤ دد معني داريو ع r=0.29 مقدارآماره باتوجه به

  ي مدل تدويني رابطه مستقيمي وجود دارد.آورفنبين مولفه فرآيند و مولفه  :١٠فرضيه 

  گرددنتيجه اين آزمون تاييد مي ٠٧/١٣ و عدد معني داري r=0.65 مقدارآماره باتوجه به

  نتيجه گيري

) ميان تمامي ابعاد ٢٩/٠ – ٦٨/٠( همبستگي معني دارينتايج تحقيق حاضر نشانگر آنست كه 
سازه مديريت روابط با مشتري وجود دارد. لذا، موفقيت پياده سازي سامانه مديريت روابط با مشتري 

  باشد.منوط به ايجاد تعادل و توازن ميان هر چهار بعد مدل تدويني مي

مولفه مذكور در موفقيت روابط با مشتري مولفه فرهنگ، نشانگر اهميت فوق العاده  ٩٧/٠بار عاملي 

باشد. لذا، ترويج و حمايت از فرهنگ مشتري محوري نقش بسزايي نسبت به ساير مولفه هاي مدل مي
در موفقيت سيستم مديريت روابط با مشتري خواهد داشت. همچنين، همبستگي قوي مولفه فرهنگ با 

غير مستقيم مولفه مذكور در موفقيت سيستم مديريت  ) نيز، نشانگر اثرات٦٨/٠ – ٦٨/٠(ها ساير مولفه
باشد، به خصوص از طريق حمايت از تدوين و اجراي راهبردهاي مشتري محور. بار روابط با مشتري مي

ي نسبت به ساير ابعاد مدل تدويني آورفني، نشانگر اهميت كمتر مولفه آورفنمولفه  ٦٣/٠عاملي 
ي اطلاعات، بدون ايجاد بسترهاي آورفنر آخرين دستاوردهاي باشد. لذا، توجه صرف به استقرامي

مناسب سازماني، متضمن موفقيت سيستم مديريت روابط با مشتري نبوده و تنها پاسخگو يك جنبه از 
نيز، نشانگر  )٦٥/٠(ي و فرآيند آورفن مدل تدويني خواهد بود. همچنين، همبستگي قوي دو مولفه

باشد. لذا تمامي فرآيندهاي تعامل با مشتري مستلزم استفاده از ارتباط و تعامل دو جانبه اين مولفه مي
  ي هاي مناسبي بوده كه امكان برقراري چنين تعاملاتي را فراهم سازند.آورفن

نيز،  )٢٩/٠(ي آورفندر مقايسه با مولفه ) ٤٢/٠(با مولفه فرآيند  تر مولفه راهبردهمبستگي قوي
  باشد. لذا، پيامد راهبرد تدويني، مويد ارتباط نزديكتر راهبرد تدويني با فرآيندهاي تعامل با مشتري مي
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  باشد.طراحي فرآيندهاي مذكور و بالعكس مي

  پيشنهادات

باشد. پژوهش حاضر با ارائه يك مدل منسجم اين پژوهش داراي چندين كاربرد علمي و اجرايي مي
بعدي، نشانگر پيشرفت قابل ملاحظه اي در ادبيات مربوط به مديريت روابط با مشتري به لحاظ چهار 

مديريت روابط » مبهم«باشد. در واقع، مدل تدويني چگونگي فرآيند تبديل مفهوم نظري و تجربي مي
  دهدنشان مي را با مشتري به مجموعه اي از ابعاد قابل سنجش در بنگاه

راي كارشناسان و مديران بازاريابي آنست كه تنها زماني عملكرد مطلوب پيشنهاد اين پژوهش ب
گردد كه هماهنگي منسجم و دقيقي ميان هر چهار بعد آن وجود مديريت روابط با مشتري محقق مي

هاي مديريت توان علت شكست اكثريت پروژه). در نتيجه، مي٢٣،٢٠١١داشته باشد (آكروش و همكاران

ر داخل و خارج از كشور را ناشي از عدم توجه به تمامي ابعاد مديريت روابط با روابط با مشتري چه د
) و فينگن و ٢٠٠٢( ٢٤آوري دانست. گلدن برگمشتري و تمركز صرف بر يك بعد آن، يعني فن

) نيز معتقدند عمده مشكلات پياده سازي مديريت روابط با مشتري مربوط به ٢٠٠٧( ٢٥ويلكاكس
تغيير و تحول سازماني و تفاوت نگرش ها به مسائل مشتري از مسائل شايع مسائل فني نبوده، بلكه 

بايست مديريت ارشدرا متقاعد به ايجاد ). از سويي ديگر، بازاريابان مي٢٦،٢٠١٠باشند (فينگن و كاريمي

تا بنگاه به عنوان يك شريك  اولويت خاصي براي تمركز بر مشتريان برگزيده (راهبرد مشتري) نموده
هزينه هاي جا به «). در صورت رسيدن به چنين جايگاهي، ٢٠٠٤، ٢٧شتري تلقي گردد (وندرمروبراي م
، ٢٩مشتريان افزايش يافته و در نتيجه، وفاداري آنان افزايش خواهد يافت (برنهام و همكارارن» ٢٨جايي

وني و ). به دنبال حمايت پيوسته مديريت ارشد از تمركزي همه جانبه بر مشتري، فرآيندهاي در٢٠٠٣

گردد فرهنگ سازماني نيز حالتي مشتري محور به خود گرفته و موجب تحكيم روابط با مشتري مي
  ).٢٠٠٤، ٣٠(لاوندر

بايست از طريق اجراي بازاريابي داخلي و حمايت كاركنان، موجب كارشناسان و مديران بازاريابي مي
نقاط «بايست به كاركنان مستقر در گردند. در واقع، ميگسترش مزايا و منافع مشتري محوري در بنگاه

ها و قابليت هاي خدمت رساني خود تا آنان در زمينه فعاليت تفويض اختيار نمود» ٣١تماس با مشتري

راتسهيل نموده  تواند فرآيند شناسايي نيازهاي خاص مشتريانآزادي عمل داشته باشند. اين آزادي مي
  ).١٩٩٩، ٣٢مايد (هارت و همكارانو عملا وضعيت مشتري محوري را در بنگاه حاكم ن
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  منابع 

). مقدمه اي بر نظريه هاي انـدازه گيري (روانسنجي) ،( ١٣٨٤آلـن ، مـري جـي ؛ ين ، ونـدي ام. ( )١
 ).١٩٧٩ترجمه علي دلاور). تهران : انتشارات سمت. (تاريخ انتشار به زبان اصلي 

با مشتريان، (ترجمه كامبيز حيدر زاده و ). مديريت روابط ١٣٩٠باتل ، فرانسيس؛ ترن بول ، جان . ( )٢
). ١٣٨٣).تاريخ ، محمد جعفر. (٢٠٠٤رضا رادفر). تهران: انتشارات سيته.(تاريخ انتشار به زبان اصلي 

 مديريت امور مشتريان الكترونيكي. تهران: انتشارات كتاب يوسف.

). مدل ارزيابي ١٣٩١( حسنقلي پور، طهمورث؛ سيد جوادين، سيدرضا؛ روستا، احمد؛ خانلري، امير. )٣
فرآيند مديريت ارتباط با مشتري در بانك هاي تجاري خصوصي كشور. مديريت فن آوري اطلاعات، 

 . ٤١- ٦٢، ص١٠، شماره ٤دانشگاه تهران ، دوره

). روش شناسي تحقيق كمي در مديريت : ١٣٨٣دانايي فرد، حسن؛ الواني، سيد مهدي؛ آذر، عادل. ( )٤
 اشراقي . –تشارات صفار رويكردي جامع. تهران: ان

). تئوري و طراحي سازمان، (دو جلدي)، (ترجمه علي پارساييان و سيد ١٣٨٢دفت، ريچارد ال. ( )٥
 ).١٩٩٨محمد اعرابي). تهران: انتشارات دفتر پژوهش هاي فرهنگي. (تاريخ انتشار به زبان اصلي 

جتماعي، (ويرايش دوم). ). مباني نظري و عملي پژوهش در علوم انساني و ا١٣٨٤دلاور، علي. ( )٦

 تهران: انتشارات رشد.

) ليزرل محاوره اي: راهنماي كاربران، ( ترجمه علي ١٣٨٦دو تويت، استفان؛ دو تويت، ماتيلدا. ( )٧
 دلاور، حسن علي ويس كرمي و محمد زرين جويي). تهران: نشر ارسباران.

ا) ، ( ويرايش دوم) ، ترجمه ). تئوري سازمان( ساختار، طراحي، كاربرده١٣٨٠رابينز ، استيفن. ( )٨
 اشراقي. -سيد مهدي الواني و حسن دانايي فرد). تهران: انتشارات صفار

دو جلدي)، ( ترجمه مهدي زارع). تهران: _). رفتار سازماني، ١٣٨٩رابينز، استيفن؛ جاج، تيموتي. ( )٩
 ).١٣:ويرايش ٢٠٠٩انتشارات موسسه علمي فرهنگي نص.(تاريخ انتشار به زبان اصلي 

). روش هاي تحقيق در علوم رفتاري. تهران: ١٣٨١سرمد، زهره؛ بازرگان، عباس؛ حجازي، الهه. ( )١٠
 انتشارات آگاه.

). روش هاي تحقيق در مديريت، (ترجمه محمد صائبي و محمود شيرازي). ١٣٨١سكاران، اوما. ( )١١
 تهران: انتشارات موسسه عالي آموزش و پژوهش مديريت و برنامه ريزي.

سازي معادله ساختاري با اي بر مدل). مقدمه١٣٨٨اي؛ لومكس، ريچاردجي. (دالشوماخار، رن )١٢
 ، (ترجمه وحيد قاسمي). تهران: انتشارات جامعه شناسان . Eqs, LISREL, AMOSهايكاربرد برنامه
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 Amos). مدل سازي معادله ساختاري در پژوهش هاي اجتماعي با كاربرد ١٣٨٩قاسمي ، وحيد. ( )١٣

Graphics ان: انتشارات جامعه شناسان .. تهر 

). روش هاي پژوهشي تركيبي،( ترجمه عليرضا كيامنش ١٣٩٠كرسول، جان؛ پلانو كلارك، ويكي. ( )١٤
 ).٢٠٠٧و جاويد سرايي).تهران: انتشارات آييز. (تاريخ انتشار به زبان اصلي 

و اصغر  ). راهنماي آسان تحليل عاملي ، ( ترجمه سيد جلال صدر السادات١٣٨٠كلاين، پل. ( )١٥
 مينايي). تهران: انتشارات سمت.

). روش تحقيق تركيبي به عنوان سومين ١٣٨٩محمد پور، احمد؛ صادقي، رسول؛ رضايي، مهدي. ( )١٦
جنبش روش شناختي: مباني نظري و اصول عملي. جامعه شناسي كاربردي(مجله پژوهشي علوم 

 ٣٨، پياپي  ٢، شماره٢١انساني)، دانشگاه اصفهان، دوره 

 دوم).تهران:انتشارات فروردين .اجتماعي،(ويرايشدرعلومتحقيقبرروشاي).مقدمه١٣٧٨هروز.(نبوي،ب )١٧
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