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  چكيده 
اش را وفادار سازد، بستگي دارد به اينكه آيا ارتباط با مشتريان فعليتواند چگونه مياينكه يك شركت 

شود يا خير، بنابراين تحقيق حاضر با هدف بررسي تاثير سيستم مديريت خوبي مديريت ميمشتري به 

ارتباط با مشتري بر وفاداري مشتريان در شعب بانك سپه استان آذربايجان غربي انجام شده است. روش 

ها از نوع تحقيقات توصيفي آوري دادهجمعتحقيق در اين پژوهش از لحاظ هدف كاربردي بوده واز لحاظ 

نفر از كاركنان  ١٧٤نفر از مشتريان و  ٢٠٠هاي مورد نياز با استفاده از پرسشنامه و از ميان دادهه باشد كمي

آوري گرديد. سپس ارتباط ميان معشعب مورد نظر كه به صورت تصادفي ساده انتخاب شده بودند ج

د رابطه علّي متغيرهاي تحقيق با استفاده از ضريب همبستگي پيرسون آزمون گرديد و براي بررسي وجو

دهد عملكرد سيستم مديريت ارتباط هاي تحقيق نشان مييافتهميان متغيرها از روش رگرسيون استفاده شد. 

ندهاي با مشتري و ابعاد چهارگانه آن شامل تمركز بروي مشتريان كليدي، مديريت دانش، سازماندهي فرآي

  ريان تاثير مثبتي دارند. هاي نوين بروي وفاداري مشتآوريكسب و كار و استفاده از فن

  مديريت ارتباط با مشتري، وفاداري مشتري، مشتريان كليدي، مديريت دانش  كليدي:هايواژه
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  . مقدمه و بيان مسئله١

  مقدمه ١-١
ه بمشتري  تر و وفاداريروش را كوتاهفتوانند چرخه مديريت ارتباط با مشتري مي ها با استفاده ازسازمان

 ك كند تاتواند كمتر و درآمد را افزايش دهند. سيستم مديريت روابط با مشتري ميايجاد روابط نزديك

هايي را شامل مديريت ها برخي روششوند. سازمان مشتريان موجود حفظ شوند و مشتريان جديدي جذب

رايي ارتباطات كارهاي خدماتي كه كااستراتژي سازماني و سازومشتري،  ارتباط با مشتري، تحليل ارزش

ريان جديد كسب مشت اتژي اي برايبرند. مديريت ارتباط با مشتري استردهد به كار ميرا بهبود مي تريمش

هاي مرتبط با مشتريان شامل تمام فعاليت و نگهداشتن آنها است. مديريت ارتباط با مشتري عملياتي

  (Dekimpe et al. , 2014).باشدها ميواسطه همچون شركتبي

ها، قابليت آنها در حفظ مشتريان فعلي و وفادار ساختن آنها به نام موفقيت مستمر سازمانعامل مهم در يك 

و نشان و يا خدمات سازمان است مشتريان وفادار از طريق خريد مجدد، خريد بيشتر، خريد كالاها يا 

. شوندها ميموجب موفقيت سازمانهاي بالاتر، تبليغ دهاني به ديگران و. . . پرداخت قيمتخدمات جديد، 

تر از جذب كه حفظ مشتريان فعلي بسيار ارزاناي اين امر پذيرفته شده است همچنين امروزه به طور گسترده

ها در ايجاد يع و خدمات به توانايي سازمانبسياري از صنا ١پذيريرقابتمشتريان جديد است 

كليات پژوهش موردبررسي در اين فصل  (Pont & McQuilken,2012) .گرددميمشتريان وفادار بر 

قرار گرفته است. در ابتدا مساله پژوهش بيان شده، وسپس تبيين موضوع به صورت موجز و مختصرارائه 

ادامه ضرورت انجام پژوهش بيان شده، پس از آن با نگاهي گذرا بر سوالات پژوهش،  شده است. در

روش پژوهش و جامعه و نمونه شوند. همچنين درادامه بحث، فرضيات آن مطرح مياهداف اساسي و 

  شوند. ي مورد استفاده تعريف و تبيين ميژگان و اصطلاحات تخصصو در پايان نيز واآماري، 

 

  بيان مساله ٢ - ١
 واقعي ي حاكمدوران، مشتر اين در كه كنندمي فعاليت مشتري مدار اقتصاد دوران در هاسازمان امروزه

 تمركز سمت به تمحصول يا خدما بر تمركز از چگونه كه بياموزند بايد هاسازمان است. بنابراين بازار

 و مديريت به نياز كه بگيرند نظر يك دارايي در عنوان به را مشتريان بايد كنند. آنها حركت مشتريان بر

  ). ١٣٩٠بازدهي دارد (سالارزهي و اميري،  ميزان بالاترين به رساندن

هاي توسعه را به عنوان بخشي از فعاليت ٢هاي وفاداري مشتريانبرنامههاي خدماتي امروزه بسياري از سازمان

باشد. فرهنگ لغت آكسفورد وفاداري را اي ميوفاداري مشتري مفهومي پيچيدهاند. روابط گسترش داده

تعريف كرده است. هم چنين يك عامل مهم در موفقيت مستمر  ٣حالتي از ثابت قدم بودن در بيعت

                                                
1- Competitiveness 
2- Customer loyalty 
3- True to allegiance 
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. ت آنها در حفظ مشتريان فعلي و وفادار ساختن آنها به نام و نشان و يا خدمات سازمان استها، قابليسازمان

)2014Dekimpe et al. , ( ا در ايجاد هصنايع و خدمات به توانايي سازمانبسياري از  ١پذيريرقابت

  (Pont and McQuilken, 2012) . گرددمشتريان وفادار بر مي

  شمارند:برمي ذيل شرح به مديريت ارتباط با مشتري راييم عناصر  و سين، تسه

  كليدي بر مشتريان تمركزــ 

 سازمان مديريت ارتباط با مشتريــ 

 دانش مديريتــ 

 مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر فنارويــ 

 شودمي تأمين آن مشتريان درصد 20 وسيله به شركت يك و سود درآمد درصد 80تو پاره طبق قانون

 بايد شتريانم اين به رساني خدمت براي و برخوردارند اياهميت ويژه از شركت براي اين مشتريان لذا

 از و كند يجبس آنها رضايت كسب براي را خود منابع تمام كه بتواند باشد نحوي به سازماندهي شركت

 و نش)دا (مديريت آنهاست مطلوب شناخت و مشتريان مديريت اطلاعات امر مستلزم اين ديگر طرف

 )١٣٨٩وع، (طاهر پور كلانتري و طيبي طل. بود نخواهد وجود فناوري عملي بدون فرايند اين تمام

آوردن  ه دستها به منظور بتر گشته و بانكوز به روز رقابتياز طرفي صنعت بانكداري در كشورمان ر

در اين  نبوده و ستثنيماين قاعده مشتريان بيشتر و افزايش سهم بازار خود در تلاش هستند. بانك سپه نيز از 

ديريت مسازي موفق سيستم همانطور كه ذكر شد پيادهباشد. رتلاطم با رقباي سرسختي روبرو ميصنعت پ

 اء كسب وو بق ارتباط با مشتري موجب وفاداري مشتريان گرديده و درنهايت موجب پيشي گرفتن از رقبا

  كار خواهد شد. 

جه يه توها چندان به اين قضالخصوص بانكوكارهاي كشورمان عليسبوليكن با وجود اهميت موضوع ك

ي مشتري فاداروندارند. لذا پرسش اصلي تحقيق حاضر اين است كه آيا بين مديريت ارتباط با مشتري و 

  رابطه معناداري وجود دارد؟

  

  اهميت و ضرورت انجام تحقيق. ٢
شتريان لكه مها آن است كه نه تنها مشتريان جديد را جذب كند بدر شرايط رقابتي تمام دغدغه شركت

ها و ركتشبراي  نگهداري مشتريان قديميقديمي خود را نيز نگه دارند. شايد به جرات بتوان ادعا كرد 

 روختن بهفزينه موسسات بيش از جذب مشتريان جديد اهميت دارد. دليل اين نكته نيز خيلي ساده است. ه

  (Ijaz,2015).متر از هزينه تلاش براي جذب مشتري جديد استمشتري قديمي ك

توان به وفاداري مشتري دست يافت راه تطبيق با نيازهاي مشتريان ميدر گذشته، فرض بر اين بود كه از 

تر با نياز مشتريان داشتند، اغلب منطبق هاي جديدي كه محصولاتولي تجربه نشان داد با ورود شركت

                                                
1- Competitiveness 
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توان است كه ارائه محصولات متمايز مي هاي تازه وارد شدند. پس فرض برآنركتمشتريان جذب اين ش

موجب وفاداري مشتريان شود ولي همان حادثه تلخ با ورود رقباي جديد به محصولات متمايزتر تكرار شد 

اي دهاي كه عايدهتا اين كه ايده حفظ وفاداري مشتريان از طريق ايجاد روابط ماندگار با آنها مطرح شد. 

نامند كه همان مديريت ارتباط با مشتري است. هدف در اين طرز تفكر آن را بازاريابي تك به تك نيز مي

جديد مديريت بر روابط با مشتريان است و فرض برآن است كه مشتري نه فقط به دليل محصول متمايز و 

محصولات از يك شركت خريد  كنندگانليل تعلق خاطر به روابطش با عرضهمنطبق با نيازهايش بلكه به د

شرط  "كند. به گفته ديگر داشتن محصولات متمايز و منطبق با نيازهاي مشتري شرط لازم است. ولي لزوما

كافي براي كسب و تداوم وفاداري مشتري نيست. شرط كافي داشتن روابط ماندگار با مشتري است 

 به حركت حال در مختلف صنايع در برتر عملكرد با هاييشركت ) امروزه١٣٨٨(الوندي و كريمي، 

دارند،  قرار خود بلوغ مرحله در بازارها اغلب باشند، زيرا آنها مي وفاداري مشتريان وجلب حفظ سمت

 مشتري است. حفظ يافته افزايش شدت به نيز جديد جذب مشتريان يهاو هزينه حال افزايش در رقابت

 نيزبايد براي هاشركت شود. بنابراينمي تلقي حياتيامري  وكار كسب آن، براي ادامه وفاداري و جلب

 هاشركت باشند. امروزه مديران مديريتي هاي گوناگوناستراتژي دنبال خود به مشتريان وفاداري بهبود

 و خواسته درك پي در زماني بايستي از هر بيش رقبا سمت به يافتن مشتري گرايش از جلوگيري براي

 برقرار آنها با بلندمدت روابط و برآورده كنند را آنها نيازهاي بهتر بتوانند باشند، تا مشتريان نيازهاي

نمايند. از اين رو در اين تحقيق سعي در سنجش رابطه بين مديريت ارتباط با مشتري و وفاداري مشتري در 

  شعب بانك سپه واقع در استان اذربايجان غربي مي باشد. 

  

  ادبيات و پيشينه پژوهش. ٣
  مشتري با ارتباط مديريت فلسفه ١-٣

رتباط با مديريت ا فرايندهاي طريق از رضايت ايجاد و مشتري، سودآوري اي، حفظرابطه بازاريابي

در  مشتريان اينكه كه، به خاطر كندمي ادعا بوس باشد. ضمناَمي وكارفلسفي مديريت كسب پايه مشتري

 مشابه شتريانم تمام آمد. اگر مشتري بوجودمتفاوت هستند مديريت ارتباط با  خريد و عادات ترجيحات

مشتري،  ازهايني و هاي مشتريمحرك مديريت ارتباط با مشتري بود. بنابراين، فهم به كمي بودند نياز

كند. يم ياري مشتريان كلي ارزش كردن حداكثر براي خاص پيشنهادات كردن بهتر را در هاسازمان

 بازار و در تقاضاي باشد. تغييرمي ايرابطه بازاريابي اصول مبناي مشتري بر با ارتباط مديريت كلي بطور

 است. مديريت اي گرديدهرابطه بازاريابي به ابتدايي ايمعامله بازاريابي از حركت به منجر شديد رقابت

 و وكار كسب ي دراواژه عنوان به 1990 هايسال در ولي شد پديدار 1950 سال در مشتري با ارتباط

 )١٣٩٠زاده مقدم و همكاران، (هادي .آمد در كاربران و مشاوران ميان
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تاكيد  بازار همس بردن بالا براي (قيمت، محصول، ارتقا، توزيع) 4pاساس  بر سنتي بازاريابي استراتژي

رتباط با ااست. مديريت  فروشنده و خريدار ميان معامله ميزان افزايش آن در اصلي هدف دارد، كه

دآوري، سو افزايش آن هدف و برده بالا را تعاملات ميزان است كه وكاراستراتژي كسبمشتري يك 

 بازار سهم ردنبالا ب جهاني رقابت شديد افزايش به توجه باشد. با مي مشتري و رضايت سرمايه بازگشت

به  دستيابي باشد. جهت موفق يك مديريت ارتباط با مشتري سازيپياده برتر از بسيار هزينه تواندمي

 جهت در را فرايندها و هايتكنولوژابزارها،  از ايبايد، مجموعه مديريت ارتباط با مشتري، يك شركت

  ) (همان منبع)١٣٩٠، (هاديزاده مقدم و همكاران .دهد انجام بردن فروش بالا براي مشتري با ارتباط ارتقا

 

  ريت ارتباط با مشتريتعاريف مدي ٢-٣
يازها و وري نهاي راهبردي است كه به جمع آبا مشتري در حقيقت يكي از سيستم سيستم مديريت ارتباط

تريان وي با مشقابطه رتر با آنها منجر شود. در نهايت ي مشتريان تا به ايجاد روابط قويوفاداري هاي تجار

است:  ل شدهكار است. مديريت ارتباط با مشتري از سه بخش اصلي تشكيومهمترين رمز موفقيت هر كسب

نقش ، كننده نهايي است كه در روابط ارزش آفرينمنظور مشتري مصرفمشتري، روابط و مديريت. 

ي ق ارتباطز طريتر اايجاد مشتريان وفادارتر و سودمندباشد. منظور از روابط؛ كننده را دارا ميحمايت

 ر و قراري مداشد. و مديريت عبارت است از خلاقيت هدايت يك فرايند كسب و كار مشتربايادگيرنده مي

هميتي امشتري،  اط باها به مديريت ارتبتجارب سازمان و امروز در سازمان دادن مشتري در مركز فرايندها و

سبترين يان، مناشتريافته با مارتباط به هنگام و سازماناستراتژيك داده شده است. در شرايط دشوار رقابت، 

سائل، اين م هاست و با توجه بهراه افزايش رضايت مشتري، افزايش فروش و در عين حال كاهش هزينه

  مديريت ارتباط با مشتريان در سازمان ها، نوعي استراتژي تجاري به شمار مي رود. 

د كه دهنيمارائه ديريت روابط با مشتريان پردازان هر كدام تعاريف مختلفي از ممتخصصان و نظريه

 بندي كردبقهاتي طي، فرايند و سيستم اطلاعتوان آن را در چهار گروه كلي به عنوان استراتژي، فناورمي

ه شود كه ). اگر از چهار متخصص مديريت ارتباط با مشتري اين سوال پرسيد١٣٩٣(الهي و حيدري، 

ط با ارتبا دست يافت. گروهي مديريتتوان به چهار پاسخ مختلف مديريت ارتباط با مشتري چيست، مي

ه شمار بعاتي اي ديگر آن را سيستم اطلاها فرايند و دستهمشتري را استراتژي، برخي فناوري و بعضي

  شود. آورند. در اينجا چند مورد از تعاريف مديريت ارتباط با مشتري ارائه ميمي

  

  يريت ارتباط الكترونيكي با مشتريمد ٤-٣
را بخشي از كسب وكار  ١نظر نامي بازاريابي، مديريت ارتباط الكترونيكي با مشتري فيليپ كاتلر صاحب

ها تشريح ترونيكي را براي هدايت امور شركتداند كه استفاده از ابزارها و سكوهاي الكالكترونيكي مي

                                                
1- e CRM 
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               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٥٠٢

 
وسيع و با  مكانيتر، در دامنه زماني و سازد كه به مشتريان خود سريعتر و دقيقمي كند و موسسات را قادرمي

سازي و اختصاصي سازي لاها و خدمات به مشتري را سفارشيرساني كرده بتوان كاهزينه كمتري، خدمات

  ) (همان منبع)١٣٩٣(الهي و حيدري، . كرد

ه نام بجديد،  مفهوم اينترنت، يك بر مبتني خدمات تكثير و الكترونيكي وكاركسب سريع رشد با

براي تسخير،  نياز مورد فرايندهاي همه الكترونيكي ظهور كرد. اين مفهوم، شاملمديريت ارتباط با مشتري 

اشد. مديريت بالكترونيكي، مي  وكاركسب هايفعاليت طريق مشتريان، از با ارتباط نگهداري ايجاد، و

و  هاركتش بين اينترنت، كه يا وب بر مبتني هايتراكنش بر ارتباط با مشتري الكترونيكي عمدتاً 

باط با مشتري وب، مديريت ارت از تجاري استفاده باشد. با شروعمي پذيرد، متكيمي صورت مشتريانشان

يان، يكي از رفت. رضايت مشترگ قرار پژوهشگران شاغلان و توجه افزوني مورد روز الكترونيكي بطور

  )١٣٩٢همكاران، (كماليان و  باشدت ارتباط با مشتري الكترونيكي ميترين اهداف مديرياصلي

  

 مديريت ارتباط يكپارچه با مشتري ٥-٣

هاي عمليات جاري مديريت ارتباط با مشتري، مفهوم مديريت ارتباط با صاحبنظران براي غلبه بر محدوديت

پردازانه را براي تعريف و اند. اين مفهوم چارچوب نظريهرا پيشنهاد كرده ١مشتري يكپارچه با مشتريان

آورد. هم چنين اين مفهوم ي آنان تحت رقابت بازار فراهم ميارتباط با مشتريان براساس نيازهاذاري گپايه

دهد. مديريت ارتباط يكپارچه با ي مديريت موثر با مشتري ارائه ميراهنماي عملي فرايند استانداردي را برا

 ي با مشتريان هدف اوليهمشتريان براساس اين واقعيت مطرح شده است كه شركت ها با برقراري ارتباط قو

هاي بازرگاني محسوب شده و مستلزم آن است كه تمام وظائف بازاريابي سازمان در جهت ارتقاء فعاليت

اين ارتباط با مشتريان عمل كند. اين مفهوم تمام كاركردهاي اصلي بازاريابي را در فرايند ايجاد ارتباط 

ورت اتصال بين مشتري و سازمان تعريف كرده و نوع ارتباط قوي با مشتري، ابتدا ارتباط با مشتريان را به ص

ا هگذارند و ارزشها را پايه ميفهوم نيازها، ارزشگذارد. در اين مبراساس نيازهاي اصلي آنها بنا ميرا 

هاي شتريان نيروهاي اصلي پشت وفاداريكنند. اين ارتباط ناملموس با مارتباط با مشتريان را تعيين مي

دهد. براي جذب ان مزيت رقابتي پايداري ارائه ميمشتريان و عاملي نهايي است كه به سازم »وفاداري«

اي سازمان يا ثبت خريد آنها گهداري حساب آنها در پايگاه دادهمشتريان در سراسر مدت حياتشان، تنها ن

ارزش ارائه شده در سازمان كافي نيست. يك سازمان بايد ارتباط خود با مشتريان براساس ارائه بهترين 

نسبت به رقيبان حفظ كند. نكته كليدي در مديريت ارتباط با مشتري شناخت ارتباط با مشتريان تحت 

  ) (همان منبع)١٣٩٣(الهي و حيدري،  رقابت هاي بازار است
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  ٥٠٣ / بر وفاداري مشتريان     CRMارزيابي نقش مديريت ارتباط با مشتري 

 
  مفهوم جديد خدمت به مشتريان ٦-٣

ركزي در ساختمان ممفهوم خدمت به مشتريان شامل تعاريف جديدي شده است كه فقط بخش كوچكي 

مگي در هادي، عسازمان به ارائه خدمات اختصاص ندارد. بلكه كل سازمان از مديران عالي تا كاركنان 

شد كه عيتي نبار موقدبرآورده ساختن نيازهاي مشتريان موجود و بالقوه نقشي برعهده دارند. حتي اگر فردي 

ند. كشتيباني كنند، پيكارمنداني كه به مشتريان خدمت متواند از ر مستقيم از مشتري حمايت كند، ميبه طو

يت براساس اين نگرش، خدمت به مشتريان شامل كليه اموري است كه شركت به منظور جلب رضا

 دهد. اينيماند انجام ارزش از خدماتي كه خريداري كرده مشتريان و كمك به آنها براي دريافت بيشترين

يك ب تفكاي عرضه و موجمت هستهگيرد. هر چيزي كه اضافه بر خدتعريف جامع همه چيز را در برمي

  )١٣٩٣گردد (ونوس و صفائيان، رقبا مي شود خدمت به مشتريان مي آن از خدمات

  

  وفاداري مشتري ٧-٣
 د نوعيخود، ايجا محصول فروش را، وراي سازمان هر اصلي ، هدف)١٣٩٥( كرين غلامي و رنجبريان

 و تعهد آن نوعي يعصاره كه دانندمي مشتريان از خاصي گروه و محصول بين پايدار و پيوند رابطه

 گيردمي تصور تعهدي، طي فرايندي چنين ايجاد. بود خواهد سازمان محصول به مشتري نسبت وفاداري

. ستا محصول ترجيح سپس و نسبت بدان كردن پيدا محصول، شناخت با شدن مشتري آشنا شامل كه

 شدن ايوسم و سازمان سازمان، موفقيت مشتري به فرايند، وفاداري بودن اين آميزموفقيت صورت در

 )١٣٩٥كرين،  و غلامي رنجبريان( شد خواهد تضمين رقبا ساير

 جلبمشتريان و حفظ سمت به حركت حال در مختلف صنايع در برتر عملكرد با هاييشركت امروزه

 و حال افزايش در دارند، رقابت قرار خود بلوغ مرحله در بازارها اغلب باشند، زيراآنها مي وفاداري

 آن، براي وفاداري و جلب مشتري حفظ. است يافته افزايش شدت به نيز جديد جذب مشتريان هايهزينه

 خود مشتريان ريوفادا بهبود نيز بايد براي هاشركت بنابراين. شودمي تلقي امري حياتي وكاركسب ادامه

 گرايش زا جلوگيري براي هاشركت امروزه مديران. باشند مديريتي گوناگونهاي استراتژي دنبال به

 باشند، تا يانمشتر نيازهاي و خواسته درك پي در زماني بايستي از هر بيش رقبا سمت به مشتري يافتن

براري،  و رنجبريان( دنماين برقرار آنها با بلندمدت روابط و كنند برآورده را آنها نيازهاي بتوانند بهتر

 ) (همان منبع)١٣٩٦

هاي شدن محصولات، گزينه همگن و تكنولوژي سريع پيشرفت عصر كه، در است باور اين بر آنيسيموا

 رقابت با مواجهه ديگر، در از سوي. است كاهش حال در مشتريان جذب براي هاسازمان دسترس در

همچون،  غيرملموسي هايارزش. دادند را تشخيص افزودهارزش استراتژي يك به ها، نيازسازمان شديد

 برند به نسبت را مشتريان العملعكس يافزايش شركت، نحوه حال در هايو مهارت شركت اعتبار
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 يابيصرف، موقعيت هاسازمان تلاش از توجهي مقدار قابل واقعدر . دهدمي قرار تاثير تحت شركت

 . گرددمي مشتريان مختلف هايگروه با ارتباط در استراتژيك

 و معتقد كندمي توصيف دوستان يا و خانواده، كشور به پايدار تعهد عنوان به را وفاداري كاتلر، واژه

 وفاداري اما اليور. ستا شده بازاريابي ادبيات وارد برند به وفاداري بر تاكيد با ابتدا در اصطلاح اين است

 دهش داده محصول ترجيح يك مستمر و مجدد خريداري به عميق تعهد داشتن مفهوم به را مشتري

 )(همان منبع)١٣٩٦براري،  و رنجبريان( داندمي

 بنديدرجه داراي وفاداري واقع كه، در نمودند عنوان خود پژوهش در) ١٣٩٣( حيرتي و حسيني

 مشتريان براي حق انتخاب فقدان معناي به كه دارد قرار انحصاري وفاداري سطح ترينپايين باشد، درمي

 گاهي. اشدب مي اتكا جديد قابل انتخاب يك پيدايش زمان تا وفاداري تنها سطح اين بنابرايناست، 

 شوند. اينمي روفادا آنها كالا، به خدمت يا كنندهشركت عرضه تغيير هايهزينه علت به مشتريان اوقات

 وفاداري اكارآمدن سطوح از امروزه اما عموماً نمود ايجاد هم هنوز بتوان شايد را وفاداري از سطح دو

 وفاداري زا مياني يك سطح گذشته هايدر سال نيز تشويقي و بازاريابي راهكارهاي اثر باشند. درمي

 نيز اداريوف از سطح اين روزافزون ابتكارات و همچنين هابرنامه تعدد علت به كه است شده ايجاد

 . باشدنمي اتكا قابل چندان

 ارضاي و ارزش خلق اگرچه. شودمي مشتريان براي عادت يك به تبديل وفاداري كه رسدمي فرا زماني

 فادارياين سطح، و فراسوي در اما رسدمي خود كمال حد به سطح اين در مشتريان نيازهاي اساسي

 و اداري عقلانيوف تنها درجه وفاداري نوع اين. باشدمي مشتريان وفاداري سطح از ترينمتعهدانه، عالي

 رفع رجع جامعم به تبديل يك سازمان حالت اين در. باشدمشتريان مي براي اتكا قابل و پايدار احساسي

 ترينعالي اصلحمشتريان  وفاداري بنابراين. شودمي تبديل خود مشتريان پنهان و آشكار نيازهاي تمامي

  )(همان منبع)١٣٩٣حيرتي،  و حسيني( .باشدمي مشتريان رضايت ميزان سطح

 :ودندنم تقسيم دسته سه به كلي طور به را وفاداري، ١٣٩٢ سال در همكاران و نمين زاده تاج

كه  رچنده گيرد مي قرار مدنظر مشتري وفاداري خريد يافتن تغيير آن در كه معاملاتي: وفاداري

  .شودحاصل مي زير هايروش از وفاداري از نوع اين باشد. كه نامشخص است ممكن تغيير هايانگيزه

 از و متفاوت جديد خدماتي و كالاها خريد به مبادرت مشتري كه زماني :جديد كالاهاي فروش

 نمايد. مي كنندهعرضه همان

 .نياز همان ارضاي براي خدمت يا كالا يك دوباره خريد خريد: تكرار

 .آن يخاتمه جاي به رابطه حفظ اصرار:
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  ٥٠٥ / بر وفاداري مشتريان     CRMارزيابي نقش مديريت ارتباط با مشتري 

 
 از طرق شود، كهمي محسوب كليدي عنصر مشتريان عقايد و هانگرش آن در كه :ادراكي وفاداري

 .شودحاصل مي زير

 از كنندهتوسط استفاده حاصله رضايت ميزان چهارچوب در روشن، وفاداري و ساده طور به رضايت:

 انمشتري از زيادي تعداد زماني كه مشتري رضايت حال اين شود. بامي خدمات احساس و كالا

 است ممكن دهند، تغيير دارند خدمات و از كالا كه رضايتي سطح بالاي رغم علي را خود كنندهعرضه

 باشد.  اييكنندهگمراه معيار

 ميزان يا و هاي كلاميتوصيه تاثير تحت كه هدف بازار در وكار كسب شدن شناخته ميزان آگاهي:

 دارد.  كننده قرارعرضه شناخت

  )١٣٩٢همكاران، و  نمين زاده (تاج باشدمي فوق حالت دو از تركيبي كه :مركب وفاداري

 

  سوابق خارجي پژوهش - ٤
  تحقيقات انجام شده خارجي ١ - ٤

 يم سازگاريمستق غير و مستقيم تاثيرات عنوان تحت خود مقاله در )٢٠٠٦( همكاران و كريسمان الف)

 همخواني ستقيمو غيرم مستقيم مثبت تاثيرات خصوص در مدلي ارائه برند به به وفاداري بر خود پنداره

 برند با باطارت محصول، كيفيت عملي، درگيري همخواني نتيجه در برند به وفاداري بر شناسيخويشتن 

 مديريتي ربردكا داراي تحقيق نتايج. شد خودرو پرداخته مالك ٦٠٠ سنجش به اين تحقيق در. پرداختند

  مي توان استفاده كرد.  به برند افراد وفاداري بينيپيش در آن از و بوده

 كه شخصيت يدرس نتيجه اين مشتري، به و برند بين رابطه روي بر خود مطالعات ) در١٩٩٨( ب) فورنير

 اين ابعاد وي. دتنگاتنگي دار ارتباط تعهد و وفاداري نظير مفاهيمي با و است بعدي چند برند مفهومي

  . برند كيفيت پنداره، تعهد، وابستگي، علاقه، صميميت، خود با مرتبط :است شمردهبر را چنين مفهوم

 شده مشتري، كيفيت درك درگيري بين رابطه بررسي خود، با پژوهش در همكاران و ١ج) بريتچارد

 اجزاي سنجش با قابليت ٢روانشناختي تعهد گيرياندازه براي ابزاري ارائه وفاداري، به و خدمات، رضايت

 . پرداختند نگرشي وفاداري

 هركدام، درجات كه نموده بررسي را مشترياني هايخود، ويژگي مطالعات در )١٩٨٨( ٣باكمان د)

 چهار در را وفاداري مشتريان نهايتاً، درجه او. دهندمي بروز خود از را خدمت به از وفاداري متفاوتي

  . است كرده بنديطبقه ٧وفاداري ضعيف و ٦ناپيدا ، وفاداري٥جعلي ، وفاداري٤شديد وفاداري دسته

                                                
1- Pritchard 
2- psychological commitment 
3- Backman 
4- High loyalty 
5- Spurious loyalty 
6- Latent loyalty 
7- Low loyalty 
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  سوابق داخلي پژوهش ٢- ٤

مند افزايش ظامنوي ) در تحقيقي با عنوان الگ١٣٩٤( همتي امين ،رستگار عباسعلي ،موتمني عليرضاالف) 

ر دتري يشگر در گذشته، عرضه از قدرت با :وري از طريق مديريت ارتباط با مشتري با چكيدهسودآ

ني و رت چانه زقداي ها و مشتريان برخوردار بود، امروزه تقاضا دارسبات اقتصادي و تعامل بين سازمانمنا

ا براي كسب همانتواند به سازمي  (CRM) تري است؛ بنابراين مديريت ارتباط با مشتريتوان انتخاب بيش

ش بردن ارزبالا ها و توسعه روابط بلندمدت به منظورمشتريان جديد، حفظ آنها و افزايش خريد مجدد آن

ك بان« يريت ارتباط با مشتري درموردانتظار مشتري، كمك كند. هدف پژوهش حاضر تبيين نقش مد

 وهش حاضراري پژمند براي دستيابي به سودآوري از اين طريق است. جامعه آمو ارائه الگويي نظام» ملت

ي گيري طبقه اتهران هستند كه ازطريق روش نمونهدر سطح استان » بانك ملت«مديران و كارشناسان 

عاملي  تحليل«ز افاده اي كه روايي و پايايي آن بااستنامهها بااستفاده از پرسش. دادهتصادفي انتخاب شدند

ندها و دهد كه تناسب فرآيآوري شد. نتايج نشان ميشد، جمع تأييد» آزمون آلفاي كرونباخ«و » تأييدي

ه كيفيت كحالي حمايت از مديريت ارتباط با مشتري تأثير مثبت و معناداري بر روي سودآوري دارد؛ در

بر  ير كاراييدهنده تأييد تأثودآوري ندارد؛ همچنين نتايج نشانأثير معناداري بر ساطلاعات مشتريان ت

 رضايت مشتريان و نيز رضايت مشتريان بر سودآوري بانك است. 

ير مديريت ارتباط با ) در تحقيقي با عنوان تاث١٣٩٥( خيبري ندا ،اميرقدسي سيروس ،بنيادي نائيني عليب) 

ب شعني در سازما در پژوهش حاضر تأثير مديريت ارتباط با مشتري بر عملكرد :مشتري بر عملكرد سازماني

. يمايشي استپ - شود. اين پژوهش، كاربردي و از نظر روش، توصيفيبررسي مي» بانك اقتصاد نوين«

نفر به روش  ٣٤٢ت كه تعداد نفر اس ٣١٤٠به تعداد » بانك اقتصاد نوين«جامعه آماري شامل كاركنان 

است كه  سشنامهتصادفي ساده و با استفاده از جدول مورگان انتخاب شدند. ابزار پژوهش پرگيري نمونه

ا ضريب رونباخ بكلفاي آروايي آن با استفاده از روش روايي تحليل محتوا و پايايي آن با استفاده از آزمون 

ه ن داد كتايج نشان. براي دو متغير مديريت ارتباط با مشتري و عملكرد سازماني تأييد شد ٩١٨/٠و  ٩٧٣/٠

ري دارد؛ همچنين مؤلفه بر عملكرد سازمان تأثير معنادا ٨٩/٠متغير مديريت ارتباط با مشتري با مقدار بتاي 

دهي ، سازمانCRMهاي فناوري اطلاعات، كاربرد مديريت دانش، پاسخ به مشتري، تعامل سودمند، فرايند 

CRM هاي متغير رد سازماني هستند. از ميان مؤلفهو مشتري محوري داراي تأثير معناداري بر عملك

رين تأثير و مؤلفه )، بيشت٨٠٧/٠شدت تأثير برابر با   CRM )دهيمؤلفه سازمانمديريت ارتباط با مشتري، 

  ارد. ) كمترين تأثير را بر عملكرد سازماني د٤٧٤/٠فناوري اطلاعات (شدت تأثير برابر با 

) با عنوان توسعه مدل فرايندي مديريت ١٣٩٣( تارخ محمدجعفر ،شريف خاني مونا ،عاشوري مريم ج)

هاي زيادي هاي اخير، شركتر سالد :دانش مشتري با استفاده از سيستم هاي مديريت ارتباط با مشتري

اند. علت اين اط با مشتري و مديريت دانش نمودههاي مرتبط با مديريت ارتبسازي فعاليتاقدام به يكپارچه

كند، جستجو نمود. مديريت ارتباط با مشتري بازي مي توان در نقش كليدي كه مديريت دانش درامر را مي
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پتانسيل ارتباط دو جانبه دو حوزه مذكور و نقش كليدي مديريت دانش در موفقيت مديريت ارتباط با 

ا ب مشتري توجه محققان را به خود جلب كرده است. حاصل تركيب مديريت دانش با مديريت ارتباط

شود كه نيازمند طرز تفكر متفاوتي در تعدادي از متغيرهاي كليدي اين مشتري، مديريت دانش مشتري مي

دو حوزه است. متغيرهاي كليدي در نظر گرفته شده براي هر مدل مديريت دانش مشتري با توجه به نوع 

بارتند از مدل مفهومي، هاي ارائه شده براي مديريت دانش مشتري عباشد. تعدادي از مدلل متفاوت ميمد

كار، شش ندسي كسب وفرايندي و سيستمي. اين مقاله به توسعه مدل فرايندي پرداخته كه از تلفيق مدل مه

هاي چهار جنبه مديريت دانش در فعاليتهاي مديريت ارتباط با مشتري با كار مبتني بر سيستموفرايند كسب

  ل مي گردد. (بازاريابي، فروش و خدمات) حاص اصلي كسب و كار

  

  فرضيات پژوهش. ٥
  فرضيه اصلي -١-٥

  . بين مديريت ارتباط با مشتري و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود داردــ 

  

 هاي فرعيفرضيه -٢-٥

  بين تمركز بر مشتريان اصلي و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود داردــ 

 د. ود داربين سازماندهي فرايندهاي كسب و كار و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجــ 

 آوري و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. ــ بين فن

  بين مديريت دانش و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. ــ 

  

  . مدل پژوهش٦
  . باشديم ريز شرح به قيتحق يمفهوم مدل بالا در شده مطرح يهاهيفرض به توجه با

  

  )١٣٩٣(الهي و حيدري،  قيتحق يمفهوم مدل: ١- ١ نمودار
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  . روش تحقيق٧

  توان با توجه به دو ملاك تقسيم كرد.هاي تحقيق در علوم وفاداري را ميبه طور كلي روش

  الف) هدف تحقيق 

  ).١٣٩٢(سرمد و همكاران،  هاب) نحوة گردآوري داده

 فيتوصي بر اين اساس پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر شيوه گردآوري اطلاعات تحقيق

 ردي كردنكارب (غيرآزمايشي) و از نوع همبستگي است. تحقيقات كاربردي تحقيقاتي هستند كه به دنبال

هاي ظريهدين معني كه با به كارگيري نباشند. ببراي حل مسائل و مشكلات موجود ميدانش موجود 

دانش  رزهايمو گسترش نمايند. لذا تحقيقات كاربردي به دنبال مرز شكني موجود سعي در حل مسائل مي

دف هاز نوع  د لذانيستند. لذا با توجه به اينكه تحقيق حاضر بر حل مسئله وفاداري مشتريان تمركز دار

ول آوري اطلاعات دو روش موجود است كه روش اهاي گردباشد. اما در خصوص شيوهكاربردي مي

ملا ط كارايير مستقل و در شروشهاي آزمايشي بوده كه اطلاعات مورد نياز از طريق دستكاري متغ

عات ه اطلاكآزمايشي بوده هاي توصيفي با غيري نوع دوم روشهاآيد. اما روشآزمايشگاهي به دست مي

آيد. يمدست  مورد نياز براي تحقيق در محيط طبيعي و بدون دستكاري متغير مستقل توسط پژوهشگر به

چ مده و هيآه دست بحاضر نيز در محيط ميداني و طبيعي هاي مورد نياز تحقيق لذا با توجه به اينكه داده

صيفي توباشد. تحقيقات است، از اين حيث غيرآزمايشي مي گونه دستكاري متغير مستقل صورت نگرفته

مبستگي قيق هباشد. هدف تحاز انواع آن تحقيقات همبستگي مي شوند كه يكيدسته تقسيم ميخود به چند

كه  تغيرهاييمها و يچيدة وفاداري ي از طريق مطالعة ارتباط بين اين الگوعبارت است، از درك الگوهاي پ

الخصوص در شرايطي مفيد است كه هدف آن شود بين آنها رابطه وجود دارد. اين روش عليفرض مي

 )١٣٩٢ اران،كشف رابطة متغيرهايي باشد كه در مورد آنها تحقيقاتي انجام نشده است. (سرمد و همك

  شود :قيقات همبستگي برحسب هدف به سه دسته تقسيم مي(همان منبع) تح

  ) مطالعة همبستگي دو متغيري١

  ١) تحليل رگرسيون٢

 ) تحليل ماتريس همبستگي يا كواريانس٣

باشد يمستگي د لذا از نوع همبباشهاي ميكه هدفش تعيين روابط ميان متغير تحقيق حاضر، از آنجايي

  باشد. يگرسيون محليل رباشد از نوع تي ميان متغيرها ميتعيين رابطه علچنين با توجه به اينكه به دنبال هم

  

  متغيرها و شاخص هاي تحقيق ١-٧
  باشند:ضر متغيرهاي تحقيق به شرح زير ميدر تحقيق حا

  

                                                
1- Regression analysis  
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  : متغيرهاي تحقيق١-٣جدول 

  متغير وابسته  متغير مستقل هاي تحقيقفرضيه

  مشتري وفاداري  مديريت ارتباط با مشتري  فرضيه اول

  وفاداري مشتري  تمركز بر مشتريان اصلي  فرضيه دوم

  وفاداري مشتري  سازماندهي فرايندها  فرضيه سوم

  وفاداري مشتري  فن آوري  فرضيه چهارم

  وفاداري مشتري  مديريت دانش  پنجمفرضيه 

  

  جامعه و نمونه آماري - ٨
  جامعه آماري ١-٨

  باشند. غربي ميجانمشتريان و كاركنان شعب بانك سپه استان آذربايآماري در اين تحقيق شامل كليه جامعه

  

  گيريحجم نمونه و روش نمونه ٢-٨
ي انغربي مربايجدر اين تحقيق جامعه مورد نظر شامل كليه مشتريان و كاركنان شعب بانك سپه استان آذ

ز فرمول ن بانك اشترياباشند. با توجه به نامحدود بودن مشتريان بانك براي تعيين حجم نمونه مناسب براي م

  زير استفاده شده است. 

  ستفاده گرديده است :بنابراين جهت محاسبة حجم نمونه از رابطه زير ا

  
  كه در آن

P) ،٥/٠: برآورد نسبت صفت متغير = P(  

Z:  96.12(درصد،  ٩٥مقدار متغير نرمال واحد، متناظر با سطح اطمينان/ z( 

  )=  ٠٦/٠، (اشتباه مجازمقدار 

كند. ميمكن خود را پيدا محداكثر مقدار  nباشد،  P=  ٥/٠در نظر گرفته شده است. زيرا اگر  ٥/٠برابر با  Pمقدار 

  ). ١٣٩٥شود كه نمونه به حد كافي بزرگ باشد. (آذر، مومني، اين امر سبب مي

  N≈200بنابراين حجم نمونه مورد نياز پژوهش با تقريب عبارت است از : 

ن ده شد ايفااست در جامعه محدودگيري دن تعداد كاركنان از فرمول نمونههم چنين با توجه به محدود بو

 باشد. فرمول به شرح زير مي
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 

   PPZN

PPZN
n





121

12
22

2




  
فر برآورد ن ٣٠٠ با توجه به مقادير در نظر گرفته شده و هم چنين با توجه حجم جامعه آماري كه حدودا

امه توزيع و پرسشن ١٨٠نفر برآورد شد، كه براي اطمينان بيشتر  ١٤١گرديده لذا حجم نمونه آماري حدودا 

 يان وگيري در اين تحقيق هم در بين مشترپرسشنامه جمع آوري شد. هم چنين براي نمونه ١٧٤در نهايت 

  است. گيري تصادفي ساده استفاده شده هم در بين كاركنان از روش نمونه

  

  هاي تحقيقيهآزمون فرض - ٩
بستگي طه همهمانطور كه ذكر شد، دراين مرحله بين هر دو متغير (بر اساس مدل مفهومي تحقيق) راب

  شود. آزمون مي SPSS 19پيرسون با كمك نرم افزار 

  

  آزمون فرضيه اهم ١-٩
ل ارد. جدوجود دبين مديريت ارتباط با مشتري و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري و :فرضيه اهم

  دهد. مي نشان شتري و وفاداري مشتري رازير نتايج آزمون همبستگي پيرسون ميان مديريت ارتباط با م

  

  : نتايج آزمون همبستگي پيرسون مديريت ارتباط با مشتري و وفاداري مشتري١جدول 

  وفاداري مشتري  مديريت ارتباط با مشتري  

مديريت ارتباط   پيرسون

  با مشتري

  ٦٥٨/٠**  ٠٠٠/١  ضريب همبستگي

  ٠٠٠/٠  .  داريسطح معني

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

  ٠٠٠/١  ٦٥٨/٠**  ضريب همبستگي  وفاداري مشتري

  .  ٠٠٠/٠  داريسطح معني

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

  (يك طرفه) باشددار ميمعني ٠١/٠* همبستگي در سطح خطاي *

  

، ضريب همبستگي پيرسون ميان مديريت ارتباط با مشتري و وفاداري مشتري SPSSبا توجه به خروجي 

و در  ٠١/٠مشاهده شده براي اين ضريب كوچكتر از  (sig)داري و مقدار عدد معني ٦٥٨/٠برابر است با 

) كمتر است. لذا اين ضريب =  %١داري استاندارد (باشد كه از سطح معني) ميsig > ٠١/٠واقع صفر (

باشد. با توجه به اين كه ضريب همبستگي داراي علامت مثبت دار ميدرصد معني ٩٩در سطح اطمينان 
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توان گفت كه جهت تغييرات اين دو متغير با يكديگر هم جهت و از نوع مثبت بوده باشد، بنابراين ميمي

  ست. ا

  

  هاي اخصآزمون فرضيه ٢-٩
  فرضيه اخص اول ١-٢-٩

  بين تمركز بر مشتريان اصلي و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. 

شان ي را ناصلي و وفاداري مشترجدول بعد نتايج آزمون همبستگي پيرسون ميان تمركز بر مشتريان 

  دهد. مي

 ميان تمركز بر مشتريان اصلي و وفاداري مشتري : نتايج آزمون همبستگي پيرسون٢جدول 
  وفاداري مشتري  تمركز بر مشتريان اصلي  

تمركز بر مشتريان   پيرسون

  اصلي

  ٣٩٢/٠**  ٠٠٠/١  ضريب همبستگي

  ٠٠٠/٠  .  سطح معني داري

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

  ٠٠٠/١  ٣٩٢/٠**  ضريب همبستگي  وفاداري مشتري

  .  ٠٠٠/٠  سطح معني داري

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

  معني دار مي باشد(يك طرفه) ٠١/٠** همبستگي در سطح خطاي 

  

ري مشتري ، ضريب همبستگي پيرسون ميان تمركز بر مشتريان اصلي و وفاداSPSSبا توجه به خروجي 

و در واقع  ٠١/٠ر از مشاهده شده براي اين ضريب كوچكت (sig)داري و مقدار عدد معني٣٩٢/٠برابر با 

تر است. لذا اين ضريب ) كم=  %١داري استاندارد (عنيباشد كه از سطح م) ميsig > ٠١/٠صفر (

باشد. با توجه به اين كه ضريب همبستگي داراي علامت مثبت دار ميدرصد معني ٩٩درسطح اطمينان 

 ي مشتري هم جهت وتوان گفت كه جهت تغييرات تمركز بر مشتريان اصلي و وفادارباشد، بنابراين ميمي

  باشد. ز نوع مثبت ميا

  

  فرضيه اخص دوم ٢-٢-٩
  رد. كار و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود داوبين سازماندهي فرآيندهاي كسب

نشان  ري راكار و وفاداري مشتوپيرسون سازماندهي فرآيندهاي كسب جدول زير نتايج آزمون همبستگي

  دهد. مي
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               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٥١٢

 
  پيرسون ميان سازماندهي: نتايج آزمون همبستگي ٢جدول 

  فرآيندهاي كسب و كار و وفاداري مشتري 
  وفاداري مشتري  سازماندهي فرآيندها  

سازماندهي   پيرسون

  فرآيندها

  ٥٤٧/٠**  ٠٠٠/١  ضريب همبستگي

  ٠٠٠/٠  .  داريسطح معني

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

  ٠٠٠/١  ٥٤٧/٠**  ضريب همبستگي  وفاداري مشتري

  .  ٠٠٠/٠  سطح معني داري

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

  (يك طرفه) باشددار ميمعني ٠١/٠* همبستگي در سطح خطاي *

 

كار و وفاداري وون ميان سازماندهي فرآيندهاي كسب، ضريب همبستگي پيرسSPSSبا توجه به خروجي 

و در  ٠١/٠كوچكتر از  مشاهده شده براي اين ضريب (sig)داري و مقدار عدد معني٥٤٧/٠مشتري برابر با 

كمتر است. لذا اين ضريب  )=  %١داري استاندارد (باشد كه از سطح معني) ميsig > ٠١/٠واقع صفر (

باشد. با توجه به اين كه ضريب همبستگي داراي علامت مثبت دار ميدرصد معني ٩٩درسطح اطمينان 

  باشد. ات دو متغير هم جهت ميجهت تغيير كهتوان گفت باشد، بنابراين ميمي

  

  فرضيه اخص سوم ٣-٢-٩
  بين فن آوري و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. 

   دهد. پيرسون ميان فنآوري و وفاداري مشتري را نشان ميجدول زير نتايج آزمون همبستگي 

  

  وفاداري مشتري: نتايج آزمون همبستگي پيرسون ميان فنآوري و ٣جدول
  وفاداري مشتري  آوريفن  

  ٦٩٩/٠**  ٠٠٠/١  ضريب همبستگي  فن آوري  پيرسون

  ٠٠٠/٠  .  داريسطح معني

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

وفاداري 

  مشتري

  ٠٠٠/١  ٦٩٩/٠**  ضريب همبستگي

  .  ٠٠٠/٠  داريسطح معني

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

  طرفه)(يك  باشددار ميمعني ٠١/٠گي در سطح خطاي ** همبست
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  ٥١٣ / بر وفاداري مشتريان     CRMارزيابي نقش مديريت ارتباط با مشتري 

 
ده بو ٦٩٩/٠ا بآوري و وفاداري مشتري برابر ، ضريب همبستگي پيرسون ميان فنSPSSبا توجه به خروجي 

 > ٠١/٠واقع صفر ( و در ٠١/٠مشاهده شده براي اين ضريب كوچكتر از  (sig)داري و مقدار عدد معني

sig١داري استاندارد (باشد كه از سطح معني) مي%  =٩٩ينان ) كمتر است. لذا اين ضريب درسطح اطم 

توان باشد، بنابراين ميباشد. با توجه به اين كه ضريب همبستگي داراي علامت مثبت ميدار ميدرصد معني

  گفت كه جهت تغييرات فن آوري و وفاداري مشتري هم جهت و از نوع مثبت بوده است. 

  

  فرضيه اخص چهارم
  مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد.  بين مديريت دانش و وفاداري

  دهد. شان ميندانش و وفاداري مشتري را جدول صفحه بعد نتايج آزمون همبستگي پيرسون ميان مديريت 

  

 : نتايج آزمون همبستگي پيرسون ميان مديريت دانش و وفاداري مشتري٤جدول 
  وفاداري مشتري  مديريت دانش  

مديريت   پيرسون

  دانش

  ٦٥٩/٠**  ٠٠٠/١  همبستگيضريب 

  ٠٠٠/٠  .  داريسطح معني

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

وفاداري 

  مشتري

  ٠٠٠/١  ٦٥٩/٠**  ضريب همبستگي

  .  ٠٠٠/٠  داريسطح معني

  ١٧٣  ١٧٣  تعداد

  (يك طرفه) باشددار ميمعني ٠١/٠* همبستگي در سطح خطاي *

 

رابر با ، ضريب همبستگي پيرسون ميان مديريت دانش و وفاداري مشتري بSPSSبا توجه به خروجي 

و در واقع صفر  ٠١/٠ز مشاهده شده براي اين ضريب كوچكتر ا (sig)داري بوده و مقدار عدد معني ٦٥٩/٠

)٠١/٠ < sig١داري استاندارد (باشد كه از سطح معني) مي%  =طح ) كمتر است. لذا اين ضريب درس

باشد، باشد. با توجه به اين كه ضريب همبستگي داراي علامت مثبت ميدار ميدرصد معني ٩٩اطمينان 

بت بوده توان گفت كه جهت تغييرات مديريت دانش و وفاداري مشتري هم جهت و از نوع مثبنابراين مي

  است. 

  

  آزمون رگرسيون - ١٠
استفاده نمود. با توجه به اينكه در  توان از روش رگرسيونبررسي رابطه علي ميان متغيرها ميبه منظور 

روش رگرسيون خطي ساده وابسته حضور دارند بنابراين از تنها يك متغيرمستقل و يك متغير تحقيق حاضر

شود. لازم به قيق ارائه ميشود. جدول زير نتايج آزمون رگرسيون براي هر چهار فرضيه تحاستفاده مي
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               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٥١٤

 
رگرسيون  داري محقق معنادار باشد مدلدر سطح معني Fتوضيح است هرگاه در مدل رگرسيون آماره 

ير وابسته را تواند تغييرات متغمتغير مستقل به ميزان بالايي مي دهنده اين است كهمدل مناسبي بوده و نشان

و  ٠١/٠داري از بيشتر بوده و سطح معني ٣٣/٢به دست آمده از  tچنين چنانچه مقدار بيني نمايد. همپيش

  باشد. قدرت تبيين بالاي متغير مستقل ميدهنده كمتر باشد نيز نشان ٠٥/٠

اط با ارتب افزار در خصوص آزمون رابطه علي ميان مديريتجداول زير خروجي نرم فرضيه اهم تحقيق:

   دهند:شتري و وفاداري مشتري را نشان ميم

  : خلاصه مدل رگرسيون٥جدول 
  bخلاصه مدل 

  خطاي استاندارد تخمين تعديل شده Rمجذور  R مجذور  R مدل

١  a ٣٥٦٣٢/٠  ٤٣٠/٠  ٤٣٢/٠  ٦٥٨/٠  

a پيش بيني كننده: مديريت ارتباط با مشتري :  

b متغير وابسته: وفاداري مشتري :  

 

  : تحليل واريانس يك طرفه٦جدول 

 bآنووا 

Sig F 
ميانكين 

 مجذورات

درجه 

 آزادي

مجموع 

 مجذورات

 مدل

a رگرسيون ٥٠٩/٢٣ ١ ٥٠٩/٢٣  ١٥٩/١٨٥ ٠٠٠/٠    

 باقيمانده ٧١٧/٢١ ١٧١ ١٢٧/٠   ١

 كل ٢٢٦/٤٥ ١٧٢   

a كننده: مديريت ارتباط با مشتريبيني: پيش 

b متغير وابسته: وفاداري مشتري :  

 

 : ضرايب رگرسيون٧جدول 
  aضرايب 

Sig t 

 استانداردضرايب غير ضرايب استاندارد
 مدل

Beta خطاي استاندارد B  

٤٦٢/١ ١٥/٠  ٧٧٧/٩ ٠٠٠/٠ (Constant) 

١ 
 مديريت ارتباط با مشتري ٥٧٨/٠ ٠٤٢/٠ ٦٥٨/٠ ٦٠٧/١٣ ٠٠٠/٠

a متغير وابسته: وفاداري مشتري :  
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  ٥١٥ / بر وفاداري مشتريان     CRMارزيابي نقش مديريت ارتباط با مشتري 

 
باشد مي ٠١/٠كمتر از  Fبه دست آمده در خصوص آماره  داريگردد سطح معنيهمانطور كه مشاهده مي

باشد و مي ٣٣/٢از  ه دست آمده نيز بيشترب tباشد. هم چنين آماره براين مدل رگرسيون مدل مناسبي ميبنا

توان گفت مي درصد اطمينان ٩٩بنابراين با  مي باشد ٠١/٠سطح معناداري به دست آمده نيز كمتر از 

ير ن دو متغعلي ميان اي كند بنابراين رابطهميدرصد تغييرات سرمايه اجتماعي را تببين  ٢/٤٣معنويت در كار 

ت ه اسام شدهاي اخص كه به روش بالا انجير آزمون مدل رگرسيون براي فرضيهگردد. جدول زد ميتائي

  دهد. را بطور يك جا و خلاصه نشان مي

  هاي اخص: نتايج آزمون مدل رگرسيون براي فرضيه ٨جدول 
 نتيجه R  R Square  F  Sig t Sig  فرضيه اخص

  تائيد  ٠٠٠/٠  ٦٥٢/٦  ٠٠٠/٠  ٢٥٣/٤٤  ١٥٤/٠  ٣٩٢/٠ اول

  تائيد  ٠٠٠/٠  ١٩٤/١٠  ٠٠٠/٠  ٩١١/١٠٣  ٣٠٠/٠  ٥٤٧/٠  دوم

  تائيد  ٠٠٠/٠  ٢٤٢/١٥  ٠٠٠/٠  ٣١٢/٢٣٢  ٤٨٩/٠  ٦٩٩/٠  سوم

  تائيد  ٠٠٠/٠  ٦٥٠/١٣  ٠٠٠/٠  ٣٢٣/١٨٦  ٤٣٤  ٦٥٩/٠  چهارم

  
  هاست آمده از آزمون فرضيهبراساس نتايج بد گيريبحث و نتيجه - ١١

  :پردازيمبه بررسي نتيجه آنها مي تحقيق حاضر،هاي مطرح شده در با توجه به فرضيه

  فرضيه اهم ١-١١
  بين مديريت ارتباط با مشتري و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. 

 عنادار است. مدرصد  ٩٩است و اين مقدار در سطح اطمينان  ٦٥٨/٠الف) مقدار همبستگي پيرسون برابر 

درصد موجب  ٩٩دهد كه مديريت ارتباط با مشتري در جامعه مورد نظر در سطح اطمينان نتيجه نشان مي

  شود. نان مورد نظر فرضيه اول تائيد ميگردد. بنابراين در سطح اطميوفاداري مشتريان مي

هاي اخصاده شده به سوالات مربوط به شهاي ددهد كه ميانگين پاسخاري نشان ميتحليل آموتجزيه

 وطه سوالات مرببهاي داده شده اين درحالي است كه ميانگين پاسخ بوده، ٤٨/٣تباط با مشتري مديريت ار

  باشد. يگر مشابه ميتحقيق با تحقيقات د باشد. نتايج به دست آمده در اينمي ٤٨/٣به وفاداري مشتري نيز 

جهت  اداتي درارائه پيشنه ن واي، به دنبال يافتن عوامل موثر بر وفاداري مشتريا) در مطالعه١٣٩٥يوسفي (

هاي ر سوالدررسي بگيري وفاداري در مشتريان و ايجاد رابطه طولاني با آنها بوده است. عوامل مورد شكل

  تحقيق در قالب موارد زير مورد توجه قرار گرفتند:

  .تأثير نيروي انساني در وفاداري مشتريان -١

  .تأثير فرايندها در وفاداري مشتريان -٢

  .تأثير فناوري در وفاداري مشتريان -٣

  تأثير يكپارچگي افراد، فرايندها و فناوري در وفاداري مشتريان.  -٤
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               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٥١٦

 
 طرح شدهمشتري نتايج تحقيق وي نشان داد كه عوامل مطرح شده كه در قالب سيستم مديريت ارتباط با م

  گذار بود.بودند بر وفاداري مشتريان تاثير

   

  فرضيه اخص اول
  بين تمركز بر مشتريان اصلي و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. 

است. نتيجه  درصد معنادار ٩٩است و اين مقدار در سطح اطمينان ٣٩٢/٠مقدار همبستگي پيرسون برابر 

ب افزايش وجمدرصد  ٩٩دهد كه تمركز بر مشتريان اصلي در جامعه مورد نظر در سطح اطمينان نشان مي

  شود. بنابراين فرضيه اخص اول تأييد ميشوند. ميزان وفاداري مشتري مي

ارزش  و ايجاد برتر خدمات مشتريان، ارائه به سازمان شديد توجه شامل كليدي مشتريان بر تمركز

بازاريابي  جمله از هايياز بخش خود كه باشدمي سفارشي خدمات ارائه طريق از مشتريان براي افزوده

 Lee et( است شده تشكيل تعاملي بازاريابي و سازيمشتري، سفارشي عمر چرخه مدار، ارزشمشتري 

al, 2000(  

باشد. مي ترياناز مش خاصي گروه هايخواسته تأمين و درك براي تلاش معناي به مشتري مدار بازاريابي

 كليدي مشترياني نمشتريادارد.  سازمان كليدي مشتريان بر انتخاب زيادي مديريت ارتباط با مشتري تاكيد

 را بيشتري سودآوري و برخوردار بوده بيشتري اهميت از سازمان براي استراتژيك لحاظ از كه هستند

 پي دارند.  در

و  شجذب، فرو هزينه منهاي مشتري از حاصل خالص درآمد از است عبارت مشتري عمر چرخه ارزش

 س تصميماسا اين بر هازمان. سازمان آن در پول ارزش گرفتن نظر در مشتري، با به خدمات ارائه

خير.  يا مايندن آن ارائه به شخصي خدمات و باشند داشته ارتباط نظر مورد مشتري با آيا كه گيرندمي

 با يفرد به منحصر خدمات خود خاص نيازهاي تأمين در كه دهدمي اجازه مشتريان به سازيشخصي

 كنند.  دريافت خود هايتنوع خواسته به توجه

خدمات  و ولمحص ارائه و طراحي، توليد مختلف هايجنبه در و مشتريان هاشركت تعاملي بازاريابي در

 و شود ايجاد مشتري و شركت بين مستحكمي روابط كه شودمي موجب اين مساله و دارند نقش

 گردد.  بيشتر وفاداري مشتريان

در  شتريانمديريت م و مشتريان به توجه اندكرده اشاره ) نيز١٣٩٣( تركمني و عباسي كه همانگونه

 ها، چرخهارينيازها، وفاد شناخت شامل كار دارد. اين اساسي موفقيت مديريت ارتباط با مشتري نقش

 ايجاد جهت در اين اطلاعات از استفاده مستلزم همچنين و بوده مشتري وتحليلتجزيه و زندگي مشتري

  باشد. مي براي مشتري ارزش
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 فرضيه فرعي دوم ٣-١١

  ارد. دبين سازماندهي فرآيندهاي كسب و كار و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود 

ر است. نتيجه درصد معنادا ٩٩است و اين مقدار در سطح اطمينان ٥٤٧/٠مقدار همبستگي پيرسون برابر 

صد در ٩٩سطح اطمينان كار در جامعه مورد نظر در ودهد كه سازماندهي فرآيندهاي كسبنشان مي

  شود. براين فرضيه اخص دوم هم تأييد ميشود. بناموجب افزايش وفاداري مشتري مي

باشد. مي وكارفرايندهاي كسب و سازماندهي، ساختار نحوه در تغيير ايجاد مستلزم CRMفرايند  اجراي

  . گيرند قرار جهتو مورد انساني مديريت منابع و سازماني سازماني، تعهد ساختار مي بايست منظور بدين

يك  رمنظو بردارد. بدين گام مشترك هدفي سوي به سازمان كل كه است آن نيازمند CRMموفقيت 

 كنندههاي هماهنگمشتري، تيم بر تمركز كاري، تيم هاي هايتيم ايجاد نيازمند مناسب ساختار سازماني

. ستا سازمان مختلف هاييكپارچگي بخش و هماهنگي نيازمند كه باشدمي ايهاي چندوظيفهتيم و

يباشد. بدين مسازمان  كل در تعهد گيردمي قرار توجه مورد سازماني ساختار از طراحي پس كه ايمساله

 نابع در سازمانم ساير مانند فني هايتخصص و فروش، بازاريابي در نياز مورد ابزار كه است لازم منظور

 و شناسايي در سازمان منابع مختلف تعهد به بستگي مشتري حفظ و جذب در باشد. موفقيت داشته وجود

 .دارد سازمان كليدي مشتريان نيازهاي تأمين

 حائز اهميت ربسيا و فرايندها استراتژي، افراد، فناوري مختلف عوامل CRM موفق اجراي در كه هرچند

 شدن تبديل رايب بخش دشوارترينمشتريان دارند.  با روابط ايجاد در اساسي نقش كاركنان باشند، امامي

 به داخلي زاريابيمي باشند. با سازمان افراد اشد، بلكهبنمي مدرن هايمشتري مدار، فناوري سازماني به

 . باشند قائل مشتري براي را بيشترين اهميت كه كندمي القا كاركنان

ي حي فرايندهاو طرا) نيز در پژوهش خود به اين نتيجه رسيده اند كه بازنگري ١٣٩٣عباسي و تركمني (

ود را جاري ختها بايد نياز و اهداف ارتباط با مشتري ضروري است. شركتسازي مديريت جديد در پياده

ند. خشه بزها توسعن نياتعريف نموده و فرآيندهاي مرتبط با مديريت ارتباط با مشتري را براي دستيابي به اي

ود باشد. تاثير بهبزارهاي كارآمد در اين بخش ميكار يكي از ابومهندسي مجدد فرايندهاي كسب

ده ن نيز بوهشگرافرايندهاي كسب و كار در موفقيت سيستم مديريت ارتباط با مشتري مورد توجه ساير پژو

  است. 

 

  فرضيه اخص سوم ٤-١١
  آوري و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. بين فن

يج باشد. نتار ميدرصد معنادا ٩٩سطح اطمينان  است و اين مقدار در٦٩٩/٠مقدار همبستگي پيرسون برابر 

صد موجب رد ٩٩هاي مدرن در جامعه مورد نظر در سطح اطمينان نشان مي دهد كه استفاده از فنآوري

 شود. ي ميافزايش وفاداري مشتر
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 ساسيا نقش و تكنولوژي است ضروري CRMموفق  استقرار براي مشتريان از صحيح اطلاعات داشتن

 با عاتاطلا فناوري در شگرف هايواقع پيشرفت كند. درمي ايفا شركت هوشمندي افزايش به منظور

 واكنش در ار سازمان اطلاعات، توانايي گذاشتن به اشتراك و وتحليلآوري، ذخيره، تجزيهقابليت جمع

 به يك رتباطاتا برقراري امكان پيشرفته هايفناوري مي برد. با مشتريان بالا تك تك نيازهاي به نسبت

 و هافرايند مشتريان، خودكارسازي اطلاعات هايسيستم سازيارزش، يكپارچه -مشتري يك، تحليل

  . شودمي فراهم خدمات سازيسفارشي

گرفته  بهره وكاركسب اهداف با هافناوري همسوساختن و ارتباطات ايجاد در ايرايانه هايتكنولوژي از

 شود. مي

هزينه  و الاترب كيفيت با را سفارشي خدمات تا سازدمي قادر را هاشركت CRMافزارهاي نرم از استفاده

  . كنند ملع بهتر با مشتريان تماس نقاط در كاركنان تا شودمي موجب نمايند. همچنين ارائه كمتر

  

 فرضيه اخص چهارم.  ٥

  بين مديريت دانش و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. 

ن مقدار در اي مي باشد و ٦٥٩/٠ضريب همبستگي پيرسون ميان مديريت دانش و وفاداري مشتري برابر با 

 ظر در سطحنجامعه مورد دهد كه مديريت دانش در باشد. نتايج نشان ميدار ميمعني %٩٩سطح اطمينان 

 شود. صد موجب افزايش وفاداري مشتري ميدر ٩٩اطمينان 

 را باشد. دانشدانش مي كاربرد و دانش، خلق، انتقال مديريت ديدگاه از شركت يك وجود اصلي دليل

 ملشا دانش مديريت هاي اصلينمود. جنبه كسب مشتري اطلاعات و تجارب درك طريق از توانمي

 در اصلي مشتريان مورد در باشد. دانشمي بودن پاسخگو و دانش گذاردناشتراك بهدانش،  خلق

 و رددگ مشتريان با يادگيرنده رابطه يك موجب توسعه واندتمي است چنانكه ضروري CRMموفقيت 

 طريق از توانمي را مشتريان به مربوط يابد. اطلاعات توجهي افزايش قابل ميزان سازمان به پذيريرقابت

 هاشركت هاادهد انبار و داده كاوي مانند كاروكسب هوشمندي دريافت نمود. ابزارهاي سويه د ارتباطات

  . گيرند بكار وكاركسب استراتژيك هوشمندي در را اطلاعات مشتريان تا سازديقادر م را

 اقدامات مشتري، انجام دانش گذاردن به اشتراك هايمكانيزم آوردن فراهم با بايستمي هاسازمان

 به و خلق زا حاصل تأثير عنوان به بودن كنند. پاسخگو را تسهيل سازمان مختلف در بخشهاي هماهنگ

 بيبازاريا آميخته هدف، ايجاد هايبخش انتخاب شامل كه شودمي گذاردن دانش محسوب اشتراك

  سازد.  رآوردهب را مشتريان آتي و فعلي نيازهاي كه صورتي به خدمات و ارائه علايق مشتري با مطابق
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  پيشنهادات بر اساس نتايج تحقيق - ١٢
نان طلاعات آخيره امشتريان كليدي سازمان مورد شناسايي قرار گرفته و بانك اطلاعاتي مناسبي براي ذــ 

  طراحي شود. 

 د. اسايي شونها شنآبا مشتريان كليدي سازمان در خصوص خدمات مورد نياز آنها تبادل نظر شده و نياز ــ 

 خدمات خاصي بر اساس نيازهاي مشتريان كليدي به آنان ارائه شود. ــ 

در  نيازهاي ريع بهايجاد هماهنگي و انسجام بيشتر در بين اجزاء مختلف سازمان به منظور پاسخگويي ســ 

 حال تغيير مشتريان. 

  د.هاي مدرن و مبتني بر وب به منظور ارائه خدمات الكترونيك استفاده شواز فنآوريــ 

 .ساختار سازماني شعبات براساس نوع مشتري طراحي شود نه بر اساس وظيفهــ 

 توانند ارائه نمايند مشخص باشد. كه مياهداف سازمان و شعب در خصوص نوع خدماتي ــ 

 سازي شده و در اختيار ساير كاركنان قرار گيرد. تجارب و دانش افراد مستندــ 

نش و نتقال داجبات اجلساتي به صورت هفتگي يا ماهانه و بطور منظم در بين كاركنان شعب برگزار تا موــ 

 تجربه كاركنان به يكديگر فراهم شود. 

 كاركنان شايسته به نحو احسن مورد تقدير قرار گيرند. ــ 

 نان قرارآلكرد ابي عمهاي ارزيسريع خدمات به مشتريان جزء شاخص نحوه برخورد با مشتريان و ارائهــ 

 گيرند. 

قوي با  ارتباط هاي آموزشي مناسب براي كاركنان طراحي شده تا كاركنان در زمينه برقراريبرنامهــ 

 مشتري توانمند شوند. 

در  استفاده ري موردهاي كامپيوتهاي فني از فناوريكاركنان فني مناسبي را جهت فراهم كردن پشتيبانيــ 

  مديريت ارتباط با مشتري به كار گرفته شوند. 

  

  پيشنهادات براي محققان آينده - ١٣
  شناسايي عوامل موثر بر اثربخشي سيستم مديريت ارتباط با مشتريــ 

 مندي مشتريانسيستم ارتباط با مشتري بر رضايت بررسي تاثيرــ 

 خدمات ارائه شده به مشتريانهاي ارتقاء كيفيت بررسي راهــ 

 و نگرشي كاركنان بر وفاداري مشتريانهاي وفاداري ــ بررسي تاثير ويژگي

  سازي سيستم مديريت ارتباط با مشتري بر عملكرد سازمانيــ بررسي تاثير پياده
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 هاي تحقيقمحدوديت - ١٤

 م دارايبوده كه هر كدااوت آماري متف وجود در اين تحقيق وجود دو جامعهترين محدوديت معمده

 ه بودههايي مواجها با محدوديتي به مشتريان بانكهاي منحصر به فردي بودند. هم چنين دسترسويژگي

 است.
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 فهرست منابع و مآخذ

  . ؤسسه بوستان كتابقم: انتشارات م. هاي سياسي اسلامعدالت در انديشه. )١٣٩٢(. بهرام، اخوان كاظميــ 

 تهران:. اتژيكتحول مطالعات استراتژيك: روندهاي جهاني و تجارب استرسير . )١٣٨٤(. اصغر، افتخاري

  . پژوهشكده مطالعات راهبردي

تهران: نشر . ري تا عملسازمان و مديريت: از تئو. )١٣٨٦(. پرويز، مهدي؛ ساسان گهر، ايران نژاد پاريزيــ 

  . مؤسسه عالي بانكداري ايران

ز عدالت سازماني اارتباط ادراك . )١٣٩٢(. مريم، فريدون؛ نادري، حسين؛ تندنويس، پورسلطاني زرنديــ 

رزشي و ويريت مجله مد. با رضايت شغلي و تعهد سازماني كارشناسان تربيت بدني جمهوري اسلامي ايران

  . ١٣٩-١٥٦صفحه ، حركتي وفاداري

مركزي جمهوري  سازماني در بيمهلت سازماني و تعهد رابطه بين عدا بررسي. )١٣٩١(. مريم، تابانيــ 

  . انشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركزيد -نامه كارشناسي ارشدپايان. اسلامي ايران

دفتر  رسائيان) تهران:(مترجم: سيد محمد اعرابي و علي پا. مديريت استراتژيك. )١٣٨٨(. آر. فرد، ديويدــ 

  . هاي فرهنگي پژوهش

دي (مترجم: سيدمه. ح سازماني (نسخه سي و دوم)ساختار و طر -تئوري سازمان. )١٣٩٠(. استيفن، رابينزــ 

  . شراقيا -الواني و حسن دانايي فرد) تهران: انتشارات صفار

راك از عدالت بررسي رابطه بين ادا. )١٣٨٨(. ايمان، اكرم؛ احمدي، زادهحميد؛ هادي، رامين مهرــ 

  . ماره دوش -سال اول، نامه مديريت تحولپژوهش. سازمان شهروندي سازماني و وفاداري

. چاپ اول) - هاي سازمان و مديريت (جلد اول تئوري. )١٣٧٧(. داود، حسين؛ محبعلي، رحمان سرشتــ 

  . تهران: انتشارات فن و هنر

كارشناسي نامه پايان. سازي خودروانع اجراي استراتژي در صنعت قطعهمو. )١٣٨٦(. محمد، سرداريــ 

  . دانشگاه علامه طباطبائي، ارشد

رگذاري ابعاد شناخت نحوه تأثي. )١٣٨٧(. غزاله، محمد؛ طاهري عطار، سيدرضا؛ فراحي، سيدجوادينــ 

  . ٥٥-٧٠فحه ص، نشريه مديريت بازرگاني. هاي گوناگون رضايت شغلي و سازمانيعدالت سازماني بر جنبه

ديريت استراتژيك نگرشي جامع بر م. )١٣٩٠(. مهدي، يرج؛ فتح الها، عليرضا؛ تاج الدين، علي احمديــ 

  . تهران: انتشارات توليد دانش. (نسخه چهاردهم)

  . زي صنايع ايرانتهران: گسترش و نوسا. استراتژي اثربخش. )١٣٨٨(. غلامرضا، رضا؛ كياني، غفاريانــ 

 اني به وفاداريبررسي تأثير عدالت سازم. )١٣٩٢(. شعله، محسن؛ زكياني، علي اصغر؛ دانايي، فانيــ 

در  هاي مديريتمجله پژوهش. شهروندي سازماني و عدالت سازماني: تبيين نقش شخصيت سالم سازماني

  . ١٣٣-١٤٨صفحه ، ايران
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هران: مركز ت(مترجم: محمد صائبي) . فرهنگ مديريت (توصيفي). )١٣٧١(. هيث، درك؛ ساورد، فرنچــ 

  . آموزش مديريت دولتي

  . تهران: دانشگاه پيام نور. مباني سازمان و مديريت. )١٣٨٥(. طاهره، فيضيــ 
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