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 CRM مشتری با  ارتباط مدیریت

 

 .ایران ،شیراز آپادانا، عالی آموزش مؤسسه صنایع، مهندسی کارشناسی دانشجوی    امیر حسنلی

  

 

 چکیده
  یک   اقدامات  با  که  مستقیمی   ارتباط  خاطربه  مشتریان  هستند.  آنها  مشتریان  ها،مجموعه  اغلب  دارایی   ترینمهم  گفت  توانمی   شک  بدون

  مشتری   با  ارتباط  مدیریت  باشند.می   مجموعه  با  مرتبط  عملیاتی   سؤالات   و   تهدیدها   ها،موقعیت  برای   ارزشمندی  منابع  دارند  مجموعه
CRM  است.  مشتریان  درک   دنبال   به  که   است   فناوری  و   فرآیندها  افراد،  از  مناسبی   ترکیب  CRM  روابط  مدیریت  در   یکپارچه  رویکردی 

 اند،توانسته  اند،کرده اجرا  را  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  موفقیت  با  که  هایی شرکت   دارد.  تمرکز  روابط  توسعه  و   مشتریان  حفظ  بر  که  است
 نمایند. استفاده آنها درازمدت سودآوری و  مشتریان وفاداری مزایای از

 شان مشتریان  اینکه  درباره  اطلاعاتی   به  نیاز  هاسازمان   است.  شده  وکارکسب   رقابت  در  مهم  چالش  یک  مشتری  روابط  کارآمد  مدیریت
  مشتریان   روزافزون  اهمیت  به   توجه  با  دارند.  کرد،  برطرف  را  آنها  های نیاز  باید  چگونه  و   چیست  آنها  هایونیاز  انتظارات  هستند،   کسانی   چه

  عامل   دیگر،  سوی  از  است.  ضروری  مشتریان  امور  با  مرتبط  یکپارچه  واحد  ایجاد  لزوم  فارس؛  آهنراه  سازمان   ازجمله  ها،سازمان  برای
  پژوهش،  آماری  جامعه  تحقیق  این  دلیل،  همین  به  است.  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  هایسیستم  موفق  اجرای  در  مهمی   عامل  سازمانی،

   است. فارس آهنراه سازمان
 رضایت   شده،احساس  هایرفتهازدست   احساسی،  ارزش  اجتماعی،  ارزش   عملکردی،  ارزش   از:  اند عبارت   تحقیق  این  اصلی   متغیرهای 

 . مشتری با ارتباط مدیریت عملکرد داده، نشان نتایج مشتری،

  اجتماعی،  ارزش  روابط،  توسعه  مشتریان،  حفظ  یکپارچگی،  عملکردی،  ارزش  ،مشتری  با  ارتباط  مدیریت   ها:کلیدواژه 
 شده احساس  هایرفتهازدست 

  

 

 مسئول: نویسندۀ A.hasanli@stu.apadana.ac.ir 
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 مقدمه
  های فعالیت  تمام  و  هافرایند  فناوری  که   است   بازاریابی  و  وکارکسب  جامع  استراتژی  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت

  در  متقابل رقابت افزایش  با .( Chen & Popovich, 2003) سازدمی پارچهیک محوری،مشتری حول  را وکارکسب
 مشتری  مندیرضایت  و  متقابل  ارتباط  مدیریت  به  بیشتری  توجه  باید  شده،ارائه  خدمات  وسیع  طیف  و  هاشرکت  میان
  حیاتی  نقش  او،  هایخواسته  تأمین  و  مشتری  رضایت  کسب   امروزه،  وکارکسب  در  .( Eriņa & Lāce, 2011)  شود

 کریمی،   و  )الوندی  است  مشتری  رضایت  آوردن  دستبه  در  وکار،کسب  رشد  کلید  عبارتی  به  و  دارد  سازمان  اهداف  در
1388 ).  

  که   دارد،  تمرکز  مشتری  با  پایدار  و  بلندمدت  روابط  ایجاد  روی  CRM  اندداده  تشخیص  بازاریابی  مدیران  امروزه
  یک  واقع،   در  آن  و  است  فناوی  صرف  از  بیش   CRM  کنند.می  آفرینیارزش  شرکت   و  مشتری   یعنی  طرف  دو  هر  برای

 .(Nguyen et al., 2007) است  راهبردی فرایند

 چیست؟ مشتری با ارتباط مدیریت
  بازار   سهم  افزایش   منظور  به  ترفیع؛  و  توزیع  محصول،  قیمت،  یعنی  p  چهار  مفهوم  درباره  بازاریابی  سنتی  هایراهبرد

  معیار   فروش  حجم   زمینه،   این  در   بود.  خریدار  و  فروشنده  بین   مبادلات   حجم  افزایش   آنها  اولیه  توجه   و  بود  متمرکز
  حجم   افزایش   از  فراتر  که  است   وکارکسب  راهبرد  نوعی  CRM  اما  بود.  بازاریابی   هایتاکتیک  و  ها راهبرد  عملکرد
 . (1384 حیدری،  و )الهی است مشتری رضایت و درآمد سودآوری،  افزایش  آن هدف و رودمی مبادلات

  کند. می مرتبط را  شرکت مشتریان با  پشتیبانی هایبخش  و  مشتری با  مرتبط هایبخش  ،CRM هایسیستم  فناوری
  بازاریابی   عملیات   مستقیم،  پست   و  فروش  الکترونیکی،   پست  اینترنت،   شامل:  تواندمی  شرکت   یک   مشتریان  تماس  نقاط

  توسط  تماس،  نقاط  این  اغلب   باشد.  هاکیوسک  و  ها فروشگاه  ها،رسانپیام  فکس،  تبلیغات،   تماس،   مراکز  دور،   راه
  به   نسبت   واحد   دید  یک   حول   را  تماس  نقاط  این  ،CRM  (. Fickel, 1999)   شودمی  کنترل  مجزا  اطلاعات   های سیستم

 کند.می یکپارچه مشتری،
  خودکار   ابزارهای   و  مجزا   ی داده  های پایگاه  که   دانندمی  فناوری   حلراه  یک   تنها  را   CRM  ها، سازمان  از  برخی

  های تلاش  بهبود   دنبال  به   بازایابی،  و  فروش   عملیات  ساختن  مرتبط  با  و  داده   گسترش  را  فروش  نیروی  نمودن
  ارتباطات   برای  صرفاً  که  دانندمی  ابزاری  را  CRM  دیگر  هایسازمان  هستند.  بازار  در  خود  یشده  گذاریهدف

  است  بازاریابی  یا  تلفن  مراکز  خدمات،  فروش،  هایبخش   مسئولیت  تنها  و  است  شده  طراحی  مشتری  با  یکبهیک
(Peppers & Rogers, 2006). 

  باشد. می بخش یا فردی سطح  در یا مشتریان، با دوسویه و سودمند روابط  ساخت مشتری، با ارتباط مدیریت هدف
  به   مهم   مشتریان  نگهداری  و  جذب  برای  ارزش  گزاره  کردن  سفارشی   هدف،  این   به  دستیابی   برای  اساسی   گام  یک

  باشد. می  مشتریان  هاینیازمندی  با  عرضه  ساختن   متناسب  مشتری؛  با  ارتباط   مدیریت  هدف  است.  استراتژیک  روش
  و   است  درآمد  و  هزینه  ضمنی  مفاهیم  دارای  کردن،سفارشی  نیست.  اندازه  یک  و  شکل  یک  مشتریان  های نیازمندی

 نیز   مشتریان  برای  دیگر،  سوی  از  و  آوردمی  وجود  به رقابتی  مزیت  زیرا  باشد،  نیز  استراتژیک  مفهوم  دارای  است  ممکن 
  است   ممکن   حتی  باشد.  داشته  وجود  نیز  هاییمحدودیت  کردن،سفارشی  هایهزینه  خاطربه  شاید  اما  است.  جذاب

 دهد. افزایش   مشتری برای نیز را  هاییهزینه بنابراین  و باشد هاجوییصرفه دادنازدست معنای  به کردنسفارشی
CRM،  باعث   مشتریان،  روابط  اثربخش   و  کارا  مدیریت  است.  داده  بهبود  زیادی  های شرکت  در  را  رقابتی  مزیت  

 کمک   به  مشتریان  وفاداری  و  سودآوری  ارزیابی  در  ها سازمان  به  ،CRM  شود.می  مشتریان  حفظ  و  رضایت  افزایش 
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 به  ،CRM  هایسیستم  رساند.می  یاری  پذیری،دوام  و  شدهخرج  پول  تکراری،  خریدهای  مانند  سنجشی  معیارهای
  رنگ   کرد؟  برقرار  ارتباط  مشتری  با  چگونه  است؟  مهم  ما  مشتریان  برای  خدماتی  و  محصولات   چه  مانند:  هاییسؤال

 ، CRM  هایسیستم  طریق  از  نیز  مشتریان  دهد.می  پاسخ  است؟  چقدر  مشتری  اندازه  است؟  رنگی  چه  من  مشتری  دلخواه
 کنند.می دریافت  بهتری برخورد و اطلاعات  هزینه،   و زمان در  جوییصرفه برعلاوه که رسندمی باور  این  به

 مشتری  با ارتباط مدیریت
 CRM  است.   مشتریان  با  بلندمدت  روابط   ایجاد   دنبال  به   که   است  مدیریتی  فلسفه  یک  مشتری،   با  ارتباط   مدیریت

  توسط   استفاده  مورد  الکترونیک  تجارت  هایقابلیت  و  هافناوری  ها،روش  برای  اصطلاح   یک  عنوانبه  تواندمی
 مدیریت   برای  هااستراتژی  از  یکی  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  شود.  تعریف  مشتری،  روابط  مدیریت  برای  ها،شرکت
  رویکرد  یک  CRM  کند. می  تمرکز  گروه،   یک  از  بخشی  جای به   افراد  عنوانبه  مشتریان  درک   روی   که  است   مشتری

  کلیدی   مشتریان  با  مناسب  روابط  توسعه  طریق  از   داران،سهام  برای   ارزش  ایجاد   با   رابطه  در  متقابل   کارکردی  استراتژیک
  در  مشتری،  روابط  مدیریت  با  مرتبط  فرایندهای  سارمانی  وبهبود  خودکارسازی  بر  CRM  است.  مشتری  هایگروه   و

  به   سازمانی  رویکرد  یک   CRM  دارد.  تمرکز  پشتیبانی  و  خدمات  ارتباطات،  مدیریت  بازاریابی،  استخدام،  هایزمینه
  حفظ   مشتری، به دستیابی بهبود درجهت دارمعنی ارتباطات طریق از  مشتری رفتار دادن قرار  تأثیرتحت و درک  منظور

 باشد.می مشتری سودآوری و مشتری وفاداری مشتری،

 سازمانی   عملکرد
 سازمانی  عملکرد  رسد.می  خود  به  مربوط  اهداف  و  رسالت   به  چگونه  سازمان  یک  که  دهدمی  نشان  سازمانی  عملکرد

  هدف  نقطه  چندین  شامل است ممکن  این  که  دارد  دقیق هدف یک  به رسیدن و  معین   وضعیت یک از شروع بردلالت
  پژوهش،   این  در   باشد.  غیره   و   کیفیت   سطح  مشتری،  رضایت   کارکنان،  انگیزش   فروش،  حجم  بازار،  سهم   قبیل   از

 است.  اعتماد و مشتری رضایت آن عناصر و است  موردنظر بازاریابی عملکرد
  رضایت   شود.می  توصیف   شخص  انتظارات  کامل  شدنبرآورده  عنوانبه  عموماً  مشتری  رضایت  مشتری:  رضایت

  به   مربوط  مباحث  در  است.  آن  استفاده  از  بعد  خدمات  یا  محصول  یک  به  مشتری  یک  گرایش  یا  احساس  مشتری
 شود: می تعریف ذیل قاعده طریق از مشتری رضایت  و است مساوی مشتری رضایت  و کیفیت  زیادی حد  تا خدمات،

 انتظار.  مورد خدمات بر تقسیم شدهدریافت خدمات رضایت:
  ترینمهم  از  اطمینان  قابلیت   و  اعتبار   قابلیت  درک  شود؛ می  ناشی   زمان،  طول   در   مکرر   تعاملات   از   اعتماد   اعتماد:

  بلندمدت  رابطه   حفظ  و  ایجاد   برای  اعتماد  از  بالایی  سطح   یک  داد   نشان  الرام  و  کراس  تحقیقات  هستند.  آن  عناصر
 است.  ضروری و حیاتی   مثبت،

 سازمان  با ارتباط ایجاد از مشتریان مزایای
 است: گردیده ارائه  زیر شرح  به طبقه   سه در  ارتباط ایجاد از مشتریان مزایای

 او. به  اعتماد از آکنده احساس و  خدمات  کننده فراهم به اطمینان  سردرگمی، کاهش  اطمینان: .1
 مشتریان. با دوستانه  روابط توسعه و کارکنان با مشتریان آشنایی  مشتریان، متمایزکردن  اجتماعی: مزایای .2
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  که   شود  توجه باید البته  مشتریان. دیگر به  نسبت بالاتر اولویت و ویژه هایقیمت اضافی، خدمات ویژه: خدمات .3
  نیز  آنان  با  برقرارشده  رابطه  نوع  و  روابط  ارزش  نتیجه  در  دارند.  یکدیگر  از  متمایز  اداراکات  و  هستند  متفاوت  مشتریان
 گیرد. قرار مدنظر ارتباط ایجاد در  باید امر این  که است متفاوت

  CRMعناصر و  ابعاد
 و   افزودهارزش  مستمر  تحویل   و  اصلی  مشتری  بر  گسترده  تمرکز  شامل  کلیدی:  مشتریان  بر  تمرکز  نخست،  بعد -

  بازاریابی   -1  شامل:  بعد  این  است.  دلخواه  و  شدهشخصی  هایعرضه  طریق  از  منتخب  کلیدی  مشتریان  به  برتر
  خلق   تعاملی  بازاریابی  -4  سازی.سفارشی  -3  کلیدی.  مشتری  عمر  یدوره  ارزش  شناخت  -2  اصلی.  مشتری
 مجدد.

  هایفرایند  و   دهیسازمان  روش  در  اساسی  تغییرات  معنی  به  ضرورتاً  CRM :  CRM  سازمان  دوم،  بعد -
  بیشتری   توجه   CRM  شروع  با   رابطه  در  سازمان  اصلی  هایچالش   به  باید  هاشرکت  هاست. شرکت  وکارکسب
 انسانی. منابع مدیریت -3 سازمان. سطح منابع الزام -2 سازمانی. ساختار -1 شامل:  بعد این  باشند. داشته

  ایجاد،   شرکت،  یک  وجود  برای  اصلی  منطق  شرکت،  دانش   برمبتنی  دیدگاه  طبق  دانش:  مدیریت  سوم،  بعد -
  مشتری   تجربه  از  که  آنچه   به  تواندمی  دانش  مشتری،   با   ارتباط   مدیریت  دیدگاه  از  است.  دانش   کاربرد  و  انتقال 

 گذاریاشتراک  به  و  انتشار  -2  دانش.  ایجاد  و   یادگیری  -1  شامل:  بعد  این   شود.  اطلاق  است،  شده  گرفته  یاد
 دانش. گوییپاسخ -3 دانش.

  در  و است  حیاتی CRM آمیزموفقیت عملکرد برای دقیق، مشتری یداده فناوری: برمبتنی CRM چهارم،  بعد -
   کند.می بازی شرکت هوشمندی  افزایش  در و CRM در مهمی نقش  فناوری نتیجه

   CRM  تکامل
  فناوری  در   اخیر  هایپیشرفت  یواسطهبه  مفهوم   این   شدن  عملی  اما  نیست،   جدیدی  مفهوم   مشتری  روابط  مدیریت  -

 در   را  CRM  فروش،  نیروی  خودکارنمودن  ابزارهای  بالای  فروش  یواسطهبه  است.  یافته  سرعت  سازمانی  افزارهاینرم 
  روزمره  هایفعالیت  (،SFA)  فروش  نیروی  افزارنرم   شناسند. می  نیز  یکبهیک  بازاریابی  عنوانبه  گاه   بازاریابی،  ادبیات

  به   فرصت  این  دادن  ،SFA  هدف  نمایند.می  خودکار  را   فروش  بینی پیش   و  مشتری  های تماس  ردیابی  مانند  عادی  و
  در  نیز  را  مورد   این   باید   باشند.  داشته   تمرکز  عملیاتی   کارهای  روی  کمتر  و  فروش  روی  بیشتر  که  است  فروش  نیروی

  در  تغییر  طریق  از  درازمدت  سودآوری  بهبود  دنبال  به  که  دارد  مندرابطه  بازاریابی  در   ریشه  CRM  که  گرفت  نظر
  مشتریان  روابط  مؤثر  مدیریت  طریق  از  مشتری  حفظ  سمت  به  جدید  مشتریان  برجذب  تأکید  و  مبادله  برمبتنی  بازاریابی

  تماس  مراکز  همه  از   را   مشتریان  های داده  که  است   ایپیچیده  سیستم  CRM  بنابراین،  .(Christopher, 1991)  است
  دادن  نشان   با  که  دهدمی  ارائه  مشتری  یک   از  جامع  و   واحد  دیدی  طریق،   این   از  و  کندمی  ذخیره  و  گرفته   مشتری

  کند. می  وتحلیل  تجزیه  و  ردیابی  را  مشتری  رفتار   و  کرده  بینیپیش   را   آنها   خرید  الگوهای   کلیدی،  مشتریان  خصوصیات 
CRM  و  کرده  متمرکز  را  بازاریابی  هایفعالیت  و  کرده  شناسایی  را   شانمشتریان  بهترین  که  دهدمی  اجازه  هاشرکت  به  

  به   موجود،  مشتریان  از  بهتر  درک  یک  آوردن  دست  به  دهد.می  پاداش  دارند،  مجدد  خرید  به  تمایل  که  آنهایی  به
  است   مشتریان  نگهداری  هاینرخ  در   بیشتر  بهبود   دنبال  به  مؤثرتر  ارتباط   و  گوئی پاسخ  تعامل،  با   دهدمی  اجازه  ها شرکت

(Chen & Popovich, 2003). 
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  واقعیت   به  را  یک  به  یک  بازاریابی  که  هستند  عواملی  اینترنت،  ظهور  و  محیط  در  رقابت  افزایش   فناوری،  در  نوآوری
  آنلاین،  خرید الگوهای  بهتر  بینی پیش   خرید،  تجربه   نمودنسفارشی  با   را  روابط   این  توانندمی  ها شرکت  اند.نموده  مبدل

  سودمند   روابط   برقراری  و   مشتریان  از  هریک  اقتصادی   مزیت  ارزیابی   خاص،  خدمات  و  پیشنهادات   با  مشتریان  ترغیب 
 .(Scannell, 1999) دهند بهبود دوطرفه مدت

  با   روابط بهینه  مدیریت  به  فناوری  و  فرایندها   افراد،  مناسب   ترکیب  با   توانسته که  نیست  صنعتی  تنها خدمات، صنعت
  پشتیبانی  و   اصلی  عملیات   را   IT  توانسته   ،CRM  در   موفق  الگوی   یک  عنوان به  دل،  کامپیوتر  شرکت   بپردازد.  مشتری
 گیریبهره  با  و  داده  سفارش  افزارنرم  افزاروسخت  قطعه  هزاران  میان  از  توانندمی  مشتریان  اینترنت،  طریق  از  نماید.  ترکیب

  پیگیری  را  خودشان  سفارش   پیشرفت  ومیزان  ارائه  زمان  توانندمی  شرکت،  کاربردی  و  آسان  دهیسفارش  سیستم  از
 .(Chen & Popovich, 2003) نمایند

  بازاریابی  عملکرد و CRM یرابطه
CRM   عالی،  ارزش  ایجاد   برای   منتخب   مشتریان  با   مشارکت  و  نگهداری   تحصیل،  فرایند  بر  مشتمل   و  جامع  راهبردی  

  است  بازاریابی عملکرد و وریبهره بهبود CRM هدف  دیدگاه این  مطابق است. مشتریان برای هم  و شرکت  برای هم
  و   اعتماد  جلب   و  مشتریان  رضایت  کسب  برای  در   بازاریابی  و  اثربخشی   و   کارایی  افزایش   طریق  از  وریبهره  این  و

 CRM  زیر،  شکل  به  توجه  با  برسد.  خود  سودآوری  اهداف  به  تواندمی  نیز  سازمان  بالطبع  و  شودمی  حاصل  آنها  وفاداری
  از   و  دارد   ایشان   هایخواسته  و  نیازها   و   آنها  شناختن  در   سعی   اصلی،   مشتریان  با   رابطه  تقویت   و  حفظ   ایجاد،   طریق  از

  افزایش  موجب  کمکم  و  کرده  جلب  بیشتر  هرچه  را  مشتریان  رضایت  نیازها،  این   به  موقع  به  و  مناسب  پاسخ  طریق
 مشتریان  حفظ  دیگر  طرف  از   و  یابدمی  بهبود   سازمانی  عملکرد  ترتیب،  بدین   و   شودمی  سازمان  به  آنها  اعتماد  و  وفاداری

  تبلیغات  به   وفادار  مشتریان  زیرا  شود.می  جدید  مشتریان  جذب   در   سازمان  هایهزینه  کاهش  موجب   آنها   وفاداری  و
  شده  فروش  افزایش   موجب  نتیجه،  در  و  کنندمی  وارد  سارمان  به  را  جدیدی  مشتریان  و   زده  دست  مثبت  دهان  به  دهان

 یابد. می افزایش  سازمان سودآوری و

 
 پژوهش  مفهومی مدل  .1 نمودار

 

 عملکرد
 سازمانی

 اعتماد

 مشتری رضایت

CRM 

 بر تمرکز
 کلیدی مشتریان

 دانش مدیریت
 مشتری با ارتباط مدیریت

 محورتکنولوژی
 

 ارتباط مدیریت
 سازمان مشتری با
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 تحقیق  فرضیات
 اصلی  فرضیه
 دارد.  معناداری تأثیر فارس  آهنراه سازمان  در سازمان عملکرد بر مشتری با ارتباط مدیریت -

 فرعی هایفرضیه
 دارد.  معناداری تأثیر فارس آهنراه سازمان  در سازمان، عملکرد بر کلیدی مشتری، بر تمرکز -
 دارد. معناداری تأثیر  فارس آهن راه سازمان در سازمان عملکرد بر سازمان مشتری با ارتباط مدیریت -
 دارد.  معناداری تأثیر  فارس  آهن راه سازمان در سازمان عملکرد بر دانش  مدیریت -
 دارد.  معناداری تأثیر فارس آهن راه سازمان در  سازمان عملکرد بر محور  تکنولوژی  مشتری با ارتباط مدیریت -

 تحقیق  روش
  مدل  در  است.  بستگی هم  نوع  از   توصیفی  اطلاعات   گردآوری  ینحوه  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  منظر  از  حاضر  پژوهش 
  آماری   جامعه   باشد.می  وابسته  متغیر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  و  مستقل   متغیر  سازمان  عملکرد  ابعاد  پژوهش،  مفهومی 

 نفر  31  مورگان  جدول  طریق  از  نمونه  حجم  است.  فارس  آهن راه  سازمان  کارکنان  از  نفر  50یدربرگیرنده پژوهش   این 
  نامه پرسش   دو  از  اطلاعات  آوریجمع  برای  پذیرفت.  انجام  تصادفی  صورت  به  گیرینمونه  یشیوه  شد.  گرفته  نظر  در

  مشتری   با  ارتباط   مدیریت  استاندارد   نامهپرسش   از  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  سنجش  برای  که  شده  استفاده  استاندارد
  چهار   با  پاترسون  سازمان  عملکرد  نامهپرسش   از  سازمان  عملکرد  سنجشش،   برای  و  گویه  پنج  با  (2005)  همکاران  و  سین

  ادبیات  ابتدا  که  صورتی   به   شد،  استفاده  محتوایی  روایی  از   نامه، پرسش   روایی   سنجش  برای  شده.  گرفته  نظر  در   گویه
  و   مفاهیم  کامل  صورت  به  تا   گردید،  بررسی  علمی  معتبر  مقالات  ویژه  به  و  ای کتابخانه  مطالعات  طریق  از  موضوع

  از   پس   گردد.  روشن   سؤال  قالب  در  و  سازمان  در  آنها  گیریاندازه  چگونگی  و  تحقیق  در  استفاده  مورد  مهم  هایمتغیر
  نظرات   نقطه  براساس  و  گرفت   قرار  محترم  راهنمای   استاد  اختیار   در  اولیه  نامه پرسش   نامه،پرسش   هر   برای  سؤالات   ی تهیه

  بین  نهایی   نامه پرسش   نامه، پرسش   تأیید  از  پس   نهایتاً  پذیرفت.  صورت   اولیه   نامهپرسش   در   اصلاحاتی  ایشان
 جدول  در   نتایج   که   گردید  استفاده   کرونباخ   آلفای   از  نامه پرسش   پایایی   برای  نهایت   در  گردید.  توزیع   دهندگانپاسخ

 است. آمده زیر

 نامهپرسش   پایایی شاخص .1 جدول
 متغیرها کرونباخ آلفای

 سازمان عملکرد 777/0
 کلیدی  مشتری بر تمرکز 700/0
 سازمان مشتری با  ارتباط مدیریت 735/0
 دانش  مدیریت 750/0
 محور  تکنولوژی مشتری با  ارتباط مدیریت 876/0

 
  از   گیریاندازه  ابزار  گفت  توانمی  باشند،می   7/0  بالای  اعداد،  یهمه  آیدبرمی  فوق  جدول  نتایج  از  که  طورهمان

  استفاده   ها داده  تحلیل   و   تجزیه  برای  زیر  آماری   هایشاخص  از   پژوهش  این  در  باشد.می  برخوردار  خوبی   نسبتاً   پایایی
  از   هاداده  تحلیل  و  تجزیه برای  همچنین   است.  شده  استفاده  خطی  رگرسیون  آزمون  از  ها فرضیه  آزمون  برای  است.  شده
 است.  شده  استفاده 26 نسخه  Spss افزارنرم 
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 هایافته
  انجام  دلیل   این   به   آزمون  این ها،داده  بودن   نرمال  بررسی  جهت است  آماری   آزمون  اسمیرنوف،-کولموگروف  آزمون

 کند.  استفاده  پارامتریک هایآزمون از دارد  اجازه پژوهشگر باشند نرمال هاداده اگر که شودمی

 متغیرها بودن نرمال آزمون .2 جدول
 متغیرها اسمیرنوف -کولموگروف  آماره داری معنی سطح

 سازمان عملکرد 136/0 159/1
 کلیدی  مشتری بر تمرکز 062/0 317/1
 سازمان مشتری با  ارتباط مدیریت 091/0 242/1
 دانش  مدیریت 131/0 167/1
 محور  تکنولوژی مشتری با  ارتباط مدیریت 131/0 167/1

 
  ،%95  اطمینان  سطح  در   باشد،می  05/0  از  بیشتر  پژوهش  متغیرهای  برای   داریمعنی  سطح   مقدار  اینکه  به  توجه  با
 شود.می آورده  پژوهش  متغیرهای  بستگیهم ماتریس   ادامه در شود، می تأیید نظر مورد جوامع  توزیع بودننرمال  فرض

 پژوهش  متغیرهای بستگیهم ماتریس .3 جدول
  مشتری با ارتباط مدیریت

 محور  تکنولوژی
 دانش  مدیریت

  با ارتباط مدیریت
 سازمان  مشتری

  بر تمرکز 
 کلیدی  مشتری

 عملکرد 
 سازمان

 متغیرها

 سازمان عملکرد 1    
 کلیدی  مشتری بر تمرکز -613/0** 1   
 سازمان مشتری با  ارتباط مدیریت -488/0** 506/0** 1  

 دانش  مدیریت -377/0* 401/0* 562/0** 1 

1 **000/1 **562/0 *401/0 *377/0- 
  مشتری با  ارتباط مدیریت

 محور   تکنولوژی

 
  مدیریت  به  مربوط  وابسته  متغیر  با  بستگیهم  ضریب  بالاترین   متغیرها،  میان   از  که  بینیممی  فوق  جدول  به  توجه  با
  با  ادامه در  باشد.می (-377/0) سازمان عملکرد  به  مربوط وابسته،  متغیر با بستگی هم ضریب ترینپایین  و (00/1) دانش 

 پردازیم.می  پژوهش  هایفرضیه بررسی به خطی رگرسیون آزمون  از استفاده

 وابسته(  )متغیر سازمان عملکرد روی بر مستقل( )متغیر دانش مدیریت خطی رگرسیون جدول .4 جدول
 متغیرها P-Value Beta فرضیه  نتیجه

 کلیدی  مشتری بر تمرکز -532/0 002/0 تأیید 
 سازمان مشتری با  ارتباط مدیریت -488/0 005/0 تأیید 
 دانش  مدیریت -377/0 037/0 تأیید 
 محور  تکنولوژی مشتری با  ارتباط مدیریت -377/0 037/0 تأیید 

 گیریتیجهن
  است  معنی  بدان  این  اند.شده تأیید  پژوهش،   در   شدهمطرح  هایفرضیه تمام  که  شد مشخص  ها فرضیه  آزمون   فرآیند  در
 مدیریت   دانش،  مدیریت  کلیدی،  مشتری  بر  تمرکز  سازمان،  مشتری  با  ارتباط  )مدیریت  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  که
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  با   ارتباط  مدیریت  سازیپیاده  با  دارد.  معناداری   و  مثبت  تأثیر  سازمان  عملکرد  بر  محور(  تکنولوژی   مشتری  با  ارتباط
 کند. می پیدا ارتقا سازمان عملکرد  فارس، آهن راه  اداره در مشتری

 05/0  از  کمتر  داریمعنی  سطح  به   توجه   آن  ابعاد  و  مشتری  با   ارتباط  متغیرمدیریت  که  دهدمی  نشان  4جدول  نتایج
 دارد. سازمان عملکرد با داریمعنی و تأثیر

  و   مثبت   تأثیر  سازمان  عملکرد   استقرار  بر  مشتری  با   ارتباط  مدیریت  تحقیق،  این   از   آمده  دست   به   نتایج   طبق   بر
  استراتژی  بیشتر  هرچه  بهبود  و  موفقیت  جهت  را  عوامل  این   تواندمی  آهن راه  سازمان   بنابراین   دارد.  معناداری

  افزاییهم ایجاد  نیازمند  سازمان  عملکرد  موفقیت  تحقیق،  نتایج  به  توجه  با  گیرد.  نظر  در  ،CRM  فرایند  و  مداریمشتری
  مشتری  با  ارتباط   مدیریت  و  دانش   مدیریت  سازمان،  مشتری  با   ارتباط  مدیریت  کلیدی،  مشتری  بر  تمرکز  بین  صحیح

 باشد. می محور  تکنولوژی 
  برای   مناسب   مشتری  با  ارتباط   مدیریت  ساختار   باید  سازمان،  عملکرد  بر  مشتری  با  ارتباط   مدیریت  تأثیر   به   توجه   با

  بر   تمرکز  امکان  و  باشد  سازمان  هایاستراتژی  و  اهداف  با  سوهم  که  ساختاری  شود.  فراهم  سازمان  عملکرد  استقرار
 کند. تسهیل  را سازمانی  مختلف های بخش  بین  ارتباطات باشد، داشته را کلیدی مشتریان

  کنیم،   تلقی  باارزش  نیروی  عنوانبه  را  سازمان  افراد  که  است  مهم  امر  این   سازمان،  عملکرد  بر  افراد  تأثیر  به   توجه  با
 شد.عامل  خواهد  فراهم  رقابتی  مزیت  ایجاد  امکان  توانمند،  و  هوشمند  باانگیزه،  کارآمد،  افرادی  پرورش  با  تنها  چراکه
  به   دستیابی   جهت   کافی  ی انگیزه  افراد   که  است   مهم   بنابراین  دارد،   اساسی   نقش   سازمان  عملکرد  استراتژی  در  انسانی

 .دباشن  داشته را اهداف
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