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در مؤسسات سازي مديريت ارتباط با مشتري  عوامل كليدي مؤثر بر پياده
  )ي اعتباري كوثري موردي مؤسسهمطالعه( مالي و اعتباري خصوصي

)22/08/1397،  تاريخ تصويب   22/2/1397تاريخ دريافت(  
  مجتبي مرادي

  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني
  چكيده

هاي مشتري را  مديريت ارتباط با مشتري يك فرايند تجاري است كه تمام جوانب مشخصه
دهد و  آورد، روابط را با مشتري شكل مي كند، دانش مشتري را بــه وجود مي دهي مي آدرس

مديريت ارتباط با مشتري . كند ها را از محصولات يا خدمات سازمان ايجاد مي برداشت آن
هاي آن، امروزه يكي از دستاوردهاي عصر اطلاعات و دانش است و با توجه به ويژگي

حاضر با هدف بررسي عوامل  مقاله. مندي از نتايج آن هستند ها با جديت به دنبال بهره سازمان
مؤثر بر استقرار فرايند مديريت ارتباط با مشتري در مؤسسه اعتباري كوثر استان كرمانشاه انجام 

ي كاركنان مديريت شعب مؤسسه اعتباري هكليپژوهش شامل آماري  يهجامع. پذيرفته است
، )ي آمارينفر جامعه 39(هاي توزيع شده  ع پرسشنامهكوثر استان كرمانشاه بوده كه از مجمو

آوري  ابزار جمع. وتحليل قرار گرفته است پرسشنامه گردآوري و مورد تجزيه 37در كل تعداد 
و  tها از آزمون  وتحليل داده بوده و براي تجزيه) 1996(ها پرسشنامه استاندارد نيلسون داده

از آزمون متغيرهاي پژوهش نشان داد كه تمركز بر  نتايج حاصل. فريدمن بهره گرفته شده است
روز و  مشتريان اصلي و كليدي، توجه به مديريت دانش، برخورداري از فناوري مدرن و  به

وكار در استقرار مديريت ارتباط با مشتري در مؤسسه اعتباري  دهي فرايندهاي كسب سازمان
 .كوثر تأثيرگذار هستند

 

  ذب مشتري، عرصه رقابتيج، مؤسسه اعتباري، مشتريارتباط با   :واژگان كليدي
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  كليات: بخش اول

ها و مؤسسات به لحاظ گسترش فضاي رقابتي به جلب هرچه بيشتر رضايت  نگرش شركت
با گذر از اقتصاد سنتي و شدت . مشتري براي فروش و كسب سود بيشتر متمركز شده است

ها  هاي سازمان ي و محور تمام فعاليتيافتن رقابت در ابعاد نوين، مشتري به صورت ركن اصل
ها درگرو شناسايي و  كه از ديدگاه رقابتي، بقا و تداوم حيات سازمان نحوي درآمده است؛ به

هيچ ). 1387الهي و حيدري، (جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان موجود است 
راضي و  تواند بدون مشتريان نمي... وكاري اعم از توليدي، خدماتي، بازرگاني و  كسب

ها، انتظارات و توقعات  تر از آن خواست مهم. خرسند، پايدار و موفق به راه خود ادامه دهد
در اثر همين . روز فزوني يافته و اين روند با رشد روزافزون همراه خواهد بود مشتريان روز به 

راهي را گشوده كه امروز بايد به عنوان يك  1واقعيت، مفهوم مديريت ارتباط با مشتري
در ). 1389كرامتي و نيكزاد ، (استراتژي جهت حفظ روابط بلندمدت با مشتريان در نظر گرفت 

شود سودمندترين مشتريان شناسايي، جذب و به  فرايند مديريت ارتباط با مشتري سعي مي
ي است مستمر و مشتمل بر ايجاد مديريت ارتباط با مشتري فرايند. بهترين شكل نگهداري شوند

كارگيري دانش و هوشمندي بازار جهت ايجاد و حفظ سبدي از روابط مشتريان كه  و به
هاي صورت گرفته نشان  پژوهش). 2004، 2زابلا و همكاران(بيشترين بازده را داشته باشند 

موجب افزايش ها  دهد كه استقرار فرايند مديريت ارتباط با مشتري در بسياري از سازمان مي
مديريت كارا و مؤثر . هاي عملياتي شده است توان رقابتي، افزايش درآمد و كاهش هزينه

با توجه ).1388اميري، (گردد  ارتباط با مشتري منجر به افزايش رضايت و وفاداري مشتريان مي
هاي اخير در كشور و تعدد  هاي خصوصي و مؤسسات مالي و اعتباري در دهه به پيدايش بانك

دهنده ي خدمات بانكي و اعتباري، رقابت شديدي جهت كسب جايگاه  بانك و مؤسسات ارائه
هاي  از طرفي با توجه به تعداد زياد بانك. بالاتر از سهم بازار بانكي كشور وجود دارد

                                                            
1 Customer Relationship Management 
2 Zablah et al 
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هاي متعدد براي انجام  خصوصي و دولتي و مؤسسات مالي و اعتباري، مشتريان داراي انتخاب
در چنين شرايطي، رقابتي گسترده در راستاي جذب . باشند باري خود ميامور بانكي و اعت

مشتريان جديد، حفظ مشتريان فعلي و وفادار نمودن مشتريان شكل گرفته است كه موفقيت در 
چنين بازار رقابتي مستلزم افزايش كيفيت خدمات بانكي و اعتباري، ارتقاي سطح رضايتمندي 

يك نگرش و استراتژي در اين ميان، مديريت ارتباط . تمشتريان و جذب و حفظ مشتريان اس
با توجه با اهميت مديريت ارتباط با مشتري در جذب و حفظ مشتريان و . با مشتري است

همچنين با عنايت به شرايط رقابتي صنعت بانكداري در ايران، اين پژوهش درصدد است تا 
ي اعتباري  تباط با مشتري در مؤسسهسازي فرايند مديريت ار عوامل مؤثر بر استقرار و پياده

  .  كوثر را شناسايي نمايد

  مباني نظري پژوهش: بند اول

گروهي . تعاريف مختلفي از مديريت ارتباط با مشتري توسط پژوهشگران ارائه شده است
اي ديگر آن را  ها فرايند و دسته مديريت ارتباط با مشتري را استراتژي، برخي فناوري، بعضي

مديريت ارتباط با مشتري متشكل از ). 2004، 1تامپسون(آورند  اتي به شمار ميسيستم اطلاع
يافته ارتباط با مشتريان افزارهايي است كه در مديريت سازمان ها، فرايندها و نرم متدولوژي
مديريت ارتباط با مشتري به عنوان يك فرايند، ). 2006، 2بوهلينگ و همكاران(كنند  كمك مي

ها و نهايتاً  هاي مناسب، مديريت و ارزشيابي داده آوري داده ر مشتري، جمعمتشكل از نظارت ب
، 3كيم و همكاران(شده در تعاملات آنان است  ايجاد مزيت واقعي از اطلاعات استخراج

وكار است كه فراتر از افزايش حجم  مديريت ارتباط با مشتري نوعي راهبرد كسب). 2010
براي تحقق اين . آوري، درآمد و رضايت مشتري استمبادلات است و هدف آن افزايش سود

ها و ارتباطات با مشتريان استفاده  ها، روش ها از مجموعه وسيعي از ابزارها، رويه اهداف، سازمان

                                                            
1 Thomposon 
2 Bohling et al 
3 Kim et al 
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هاي آوري داده مديريت ارتباط با مشتري فرايندي براي جمع). 1387الهي و حيدري، (كنند  مي
ها در  كارگيري آن ويژگي هاي مشتريان و به ژگيباشدكه به درك ويمرتبط با مشتريان مي

اي است براي  مديريت ارتباط با مشتري در واقع واژه. پردازد هاي بازاريابي مي فعاليت
هاي اينترنتي كه به يك بنگاه اقتصادي در جهت مديريت  افزار و نيز قابليت شناسي، نرم روش

، 1فائيد و همكاران(گردد  ند، اطلاق ميك يافته كمك مي ارتباط با مشتري در يك مسير سازمان
مديريت ارتباط با مشتري تلاش مستمري است كه نيازمند بازمهندسي فرايندهاي اصلي ). 2010

در رويكرد محصول محور، هدف، . از نگاه مشتري، با مشاركت او و دريافت بازخور از اوست
اما در رويكرد . انبوه است هاي بازاريابي يافتن مشتري براي محصولات با استفاده از تلاش

چن (مشتري محور، هدف، توسعه ي محصولات و خدمات براي تطبيق نيازهاي مشتري است 
ها  توان درك ارزش همچنين هدف اصلي مديريت ارتباط با مشتري را مي). 2003، 2و همكاران

. انستها و بالطبع سودآوري سازمان د و رفتار بهتر با مشتريان براي افزايش وفاداري آن
ها بايستي به جاي اتكا بر مدل سنتي تلاش براي فروش بيشتر، به بازسازي  ديگر سازمان عبارت به

با توجه به تعاريف ذكر ). 2002، 3تان و همكاران(ارتباط بين سازمان و مشتريان تكيه نمايند 
ه در باشد ك شده، مديريت ارتباط با مشتري فرايند طراحي يك سازمان پيرامون مشتريان مي

كند  ها را بررسي مي افزارهاي كاربردي فروش، بازاريابي و ادغام آن سطح عملياتي، توسعه نرم
ها و  ي ايجاد و حفظ ارتباطات بلندمدت، چگونگي تدوين استراتژيو در سطح ديگر نحوه

مديريت ارتباط با مشتري رويكردي در سطح كل . ها را در نظر دارد هاي نيل به آن سياست
است، نه فقط در به دست آوردن آگاهي درباره مشتريان، بلكه در بهبود بخشيدن و سازمان 

كنندگان و كاركنان سازمان  خودكارسازي فرايندهاي كاري كه براي مشتريان، تأمين
 . كند آفريني مي ارزش

 

                                                            
1 Faed et al 
2 Chen et al 
3 Tan et al. 
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  هاي مديريت ارتباط با مشتري مزاياي سيستم: بند دوم

اگرچه استفاده از سيستم مديريت ارتباط با مشتري ممكن است هزينه ي مالي و زماني براي 
ترين مزيت استفاده  مهم. اي نيز به همراه خواهد داشت ها داشته باشد، ولي مزاياي بالقوه سازمان

 از يك سيستم مديريت ارتباط با مشتري، برقراري ارتباط بهتر با مشتريان كنوني خواهد بود كه
  : دستاوردهاي زير را در پي دارد

  بيني نياز مشتري مبتني بر بررسي  با پيش(افزايش فروش از طريق برنامه ي زماني مناسب
  )ي تمايلات وي سابقه

 ها در بلندمدت كاهش هزينه  

 ارائه ي بهتر خدمات  

 شناسايي بهتر نياز مشتريان از طريق شناخت نيازهاي خاص هر مشتري  

 راه محصولات ديگر با استفاده از ارائه و پيشنهاد محصولات فروش يك محصول به هم
  مكمل و جايگزين

 تشخيص سودآور بودن يا نبودن هر يك از مشتريان.  

شرط تمركز بازاريابي هدفمند و مؤثر  اين امر منجر به بازاريابي بهتر محصولات و خدمات به 
روزرساني شده  يا به هاي مشتريان و ايجاد محصولات و خدماتي جديد و روي نيازمندي

  ). 1393عاشوري و همكاران، (وكار بهتر در آينده، خواهد شد  منظور كسب بازار و كسب به

  تشريح اجزاي مدل مفهومي: بند سوم

رسد كه مديريت ارتباط با مشتري يك مفهوم  هاي صورت گرفته به نظر مي با توجه به پژوهش
، 1فاكس و استيد(افراد، فناوري و فرايندهاست چندبعدي و متشكل از چهار بخش استراتژي، 

                                                            
1 Fox & Stead 

هاي آوري داده مديريت ارتباط با مشتري فرايندي براي جمع). 1387الهي و حيدري، (كنند  مي
ها در  كارگيري آن ويژگي هاي مشتريان و به ژگيباشدكه به درك ويمرتبط با مشتريان مي

اي است براي  مديريت ارتباط با مشتري در واقع واژه. پردازد هاي بازاريابي مي فعاليت
هاي اينترنتي كه به يك بنگاه اقتصادي در جهت مديريت  افزار و نيز قابليت شناسي، نرم روش

، 1فائيد و همكاران(گردد  ند، اطلاق ميك يافته كمك مي ارتباط با مشتري در يك مسير سازمان
مديريت ارتباط با مشتري تلاش مستمري است كه نيازمند بازمهندسي فرايندهاي اصلي ). 2010

در رويكرد محصول محور، هدف، . از نگاه مشتري، با مشاركت او و دريافت بازخور از اوست
اما در رويكرد . انبوه است هاي بازاريابي يافتن مشتري براي محصولات با استفاده از تلاش

چن (مشتري محور، هدف، توسعه ي محصولات و خدمات براي تطبيق نيازهاي مشتري است 
ها  توان درك ارزش همچنين هدف اصلي مديريت ارتباط با مشتري را مي). 2003، 2و همكاران

. انستها و بالطبع سودآوري سازمان د و رفتار بهتر با مشتريان براي افزايش وفاداري آن
ها بايستي به جاي اتكا بر مدل سنتي تلاش براي فروش بيشتر، به بازسازي  ديگر سازمان عبارت به

با توجه به تعاريف ذكر ). 2002، 3تان و همكاران(ارتباط بين سازمان و مشتريان تكيه نمايند 
ه در باشد ك شده، مديريت ارتباط با مشتري فرايند طراحي يك سازمان پيرامون مشتريان مي

كند  ها را بررسي مي افزارهاي كاربردي فروش، بازاريابي و ادغام آن سطح عملياتي، توسعه نرم
ها و  ي ايجاد و حفظ ارتباطات بلندمدت، چگونگي تدوين استراتژيو در سطح ديگر نحوه

مديريت ارتباط با مشتري رويكردي در سطح كل . ها را در نظر دارد هاي نيل به آن سياست
است، نه فقط در به دست آوردن آگاهي درباره مشتريان، بلكه در بهبود بخشيدن و سازمان 

كنندگان و كاركنان سازمان  خودكارسازي فرايندهاي كاري كه براي مشتريان، تأمين
 . كند آفريني مي ارزش
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در يك بررسي جامع در رابطه با عناصر مؤثر بر ) 2005( 1همچنين سين و همكاران). 2001
بستگي به چهار عامل توجه به مشتريان  CRMگيرند كه موفقيت نتيجه مي CRMاستقرار 

ت دانش و برخورداري از وكار، توجه به مديري دهي فرايندهاي كسب اصلي و كليدي، سازمان
 در ادامه به تشريح هر يك از عوامل مذكور به عنوان عوامل. روز داردهاي مدرن و به فناوري
  : شود مؤسسات اعتباري پرداخته مي در مشتري با ارتباط مديريت سازي پياده بر مؤثر كليدي

يابند كه  امروزي خود را بيشتر در موقعيتي مي هايسازمان: تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي
دو دليل عمده براي اين . هاي مديريت، حفظ مشتري تخصصي را ايجاد كننددر آن بايد سيستم
هاي به دست آوردن مشتريان جديد در بازارهاي شديداً  ، هزينهسو يكاز : امر وجود دارد

سوي ديگر، سودآوري يك مشتري  در حال افزايش است؛ از اي ملاحظه قابل طور بهرقابتي 
همچنين  .)1392اسلامي، ( يابد وكاري، همواره افزايش مي خاص، در دوره زماني رابطه كسب

اين اثر در صورتي حاصل . غيرمستقيم نتيجه اثر دانش در مورد مشتري است كنندگي حفظاثر 
بر اساس  2يك به يكشود كه سازمان قادر باشد با مشتري طبق يك رويكرد بازاريابي  مي

در اين صورت، سازمان قادر . است، رفتار كند شده ارائهعضو باشگاه ي  وسيله بهاطلاعاتي كه 
تر از خدمات را ارائه دهد و از شانس افزايش  اي اختصاصي خواهد بود كه به مشتري مجموعه

 اين نوع از حفظ. متفاوتي از مشتريان برخوردار شود هاي گروهفروش به ي  وسيله بهمنافع خود 
تمركز بر مشتريان  .)1385زاده،  اسكندريان و خواجه( كردن مشتري، غيرمستقيم است و وفادار

افزوده براي  كليدي شامل توجه شديد سازمان به مشتريان، ارائه خدمات برتر و ايجاد ارزش
هايي ازجمله بازاريابي  د كه خود از بخشباش مشتريان از طريق ارائه خدمات سفارشي مي

سازي و بازاريابي تعاملي تشكيل شده  مشتري مدار، ارزش چرخه ي عمر مشتري، سفارشي
بازاريابي مشتري مدار به معناي تلاش براي درك و تأمين ). 2000، 3لي و همكاران(است 
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خاب مشتريان كليدي تأكيد زيادي بر انت CRM. باشد هاي گروه خاصي از مشتريان مي خواسته
مشتريان كليدي، مشترياني هستند كه از لحاظ استراتژيك براي سازمان از اهميت . سازمان دارد

ارزش ). 2001، 1ريالس و ناكس(بيشتري برخوردار بوده و سودآوري بيشتري را در پي دارند 
چرخه ي عمر مشتري عبارت است از درآمد خالص حاصل از مشتري منهاي هزينه جذب، 

ها بر اين  سازمان. نظر گرفتن ارزش پول در آن زمان فروش و ارائه خدمات به مشتري، با در
گيرند كه آيا با مشتري مورد نظر ارتباط داشته باشند و خدمات شخصي به آن  اساس تصميم مي

دهد كه در  سازي به مشتريان اجازه مي شخصي). 2002، 2جاين و سينگ(ارائه نمايند يا خير 
هاي خود دريافت  فردي با توجه به تنوع خواسته ازهاي خاص خود خدمات منحصربهتأمين ني

هاي مختلف طراحي،  ها و مشتريان در جنبه در بازاريابي تعاملي سازمان). 2002، 3ديچه(كنند 
شود كه روابط مستحكمي  توليد و ارائه محصول و خدمات نقش دارند و اين مسأله موجب مي

: وكار دهي فرايندهاي كسب سازمان). 2005سين و همكاران، (جاد شود بين سازمان و مشتري اي
مهم اين است كه  ي نكته .انديشد به فروش يك بار به مشتري نمي سازمانيامروزه ديگر هيچ 

در جهت عكس عمل كرده و درآمد و سود  ها مكانيسمدر صورت نارضايتي مشتري، تمامي 
دهد كه مشتريان ناراضي در انتقال احساس  نشان ميها  بررسي. دهد را كاهش مي كننده عرضه

سود : گويد در اين رابطه مي »ادواردز دمينگ« .كنند تر عمل مي تر و موفق خود به ديگران فعال
در تجارت، مستلزم مراجعه دوباره مشتري است، مشترياني كه به داشتن كالا يا خدمات شما 

لو و ( كند يا خدمات شما تشويق مي مباهات كرده و دوستانشان را هم به مصرف كالا
دهي، ساختار و  مستلزم ايجاد تغيير در نحوه سازمان CRMاجراي فرايند  .)2010، 4همكاران

بايست ساختار سازماني، تعهد سازماني و  بدين منظور مي. باشند وكار مي فرايندهاي كسب
 CRMموفقيت ). 2004، 5آگاروال و همكاران(مديريت منابع انساني موردتوجه قرار گيرند 
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در يك بررسي جامع در رابطه با عناصر مؤثر بر ) 2005( 1همچنين سين و همكاران). 2001
بستگي به چهار عامل توجه به مشتريان  CRMگيرند كه موفقيت نتيجه مي CRMاستقرار 

ت دانش و برخورداري از وكار، توجه به مديري دهي فرايندهاي كسب اصلي و كليدي، سازمان
 در ادامه به تشريح هر يك از عوامل مذكور به عنوان عوامل. روز داردهاي مدرن و به فناوري
  : شود مؤسسات اعتباري پرداخته مي در مشتري با ارتباط مديريت سازي پياده بر مؤثر كليدي

يابند كه  امروزي خود را بيشتر در موقعيتي مي هايسازمان: تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي
دو دليل عمده براي اين . هاي مديريت، حفظ مشتري تخصصي را ايجاد كننددر آن بايد سيستم
هاي به دست آوردن مشتريان جديد در بازارهاي شديداً  ، هزينهسو يكاز : امر وجود دارد

سوي ديگر، سودآوري يك مشتري  در حال افزايش است؛ از اي ملاحظه قابل طور بهرقابتي 
همچنين  .)1392اسلامي، ( يابد وكاري، همواره افزايش مي خاص، در دوره زماني رابطه كسب

اين اثر در صورتي حاصل . غيرمستقيم نتيجه اثر دانش در مورد مشتري است كنندگي حفظاثر 
بر اساس  2يك به يكشود كه سازمان قادر باشد با مشتري طبق يك رويكرد بازاريابي  مي

در اين صورت، سازمان قادر . است، رفتار كند شده ارائهعضو باشگاه ي  وسيله بهاطلاعاتي كه 
تر از خدمات را ارائه دهد و از شانس افزايش  اي اختصاصي خواهد بود كه به مشتري مجموعه

 اين نوع از حفظ. متفاوتي از مشتريان برخوردار شود هاي گروهفروش به ي  وسيله بهمنافع خود 
تمركز بر مشتريان  .)1385زاده،  اسكندريان و خواجه( كردن مشتري، غيرمستقيم است و وفادار

افزوده براي  كليدي شامل توجه شديد سازمان به مشتريان، ارائه خدمات برتر و ايجاد ارزش
هايي ازجمله بازاريابي  د كه خود از بخشباش مشتريان از طريق ارائه خدمات سفارشي مي

سازي و بازاريابي تعاملي تشكيل شده  مشتري مدار، ارزش چرخه ي عمر مشتري، سفارشي
بازاريابي مشتري مدار به معناي تلاش براي درك و تأمين ). 2000، 3لي و همكاران(است 
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بدين منظور يك ساختار . سوي هدفي مشترك گام بردارد نيازمند آن است كه كل سازمان به
هاي  هاي تمركز بر مشتري، تيم هاي كاري، تيم سازماني مناسب نيازمند ايجاد تيم

هاي  باشد، كه نيازمند هماهنگي و يكپارچگي بخش اي مي هاي چندوظيفه كننده و تيم هماهنگ
عوامل  CRMهرچند كه در اجراي موفق ). 2005سين و همكاران، (لف سازمان است مخت

مختلف استراتژي، افراد، فناوري و فرايندها بسيار حائز اهميت است، اما كاركنان نقش اساسي 
دشوارترين بخش براي تبديل شدن به سازماني مشتري مدار، . در ايجاد روابط با مشتريان دارند

القا  بازاريابي داخلي به كاركنان. باشد باشد، بلكه افراد سازمان مي هاي مدرن نمي فناوري
  ). 2004، 1گاورن و پانارومك(كند كه بيشترين اهميت را براي مشتري قائل باشند  مي

و  بخشد ها چابكي مديريت دانش اثربخش قادر خواهد بود به سازمان: مديريت دانش
هدف كليدي و حياتي مديريت دانش اين است . تصميمات غيررسمي تجاري خوبي ارائه كند

كارآمد در يك زمان مناسب يك رويه پويا و  افراد باادر خواهد بود آن سازمان ق واسطه بهكه 
يك برنامه سازمان مديريت . در سازمان اتخاذ كند موقع به گيري تصميمتيمي را براي 

روزآمد سعي دارد  صورت بهمحور بايد همانند ارگانيسم موجود زنده باشد كه همواره  دانش
دانش به عنوان ). 1383صيف و كرمي، ( سازد مشكلات موجود در مديريت دانش را مرتفع

شود، اما براي حضور موفق در بازار  يك فاكتور رقابتي كليدي در اقتصاد جهاني شمرده مي
مديريت دانش . پوياي امروزي بايد يك جزء مهم ديگر به نام مشتري را نيز مدنظر قرار داد

ا احتمال بيشتري قادر به تشخيص آورد كه ب ها اين امكان را فراهم مي مشتري، براي سازمان
، 2هادزاكس( پديدار شده در بازار بوده و مزيت رقابتي خود را افزايش دهند هاي فرصت
گذاري دانش و پاسخگو  هاي اصلي مديريت دانش شامل خلق دانش، به اشتراك جنبه .)2011

ضروري است چنانكه  CRMدانش در مورد مشتريان اصلي در موفقيت . باشد بودن مي
پذيري سازمان به ميزان  تواند موجب توسعه يك رابطه يادگيرنده با مشتريان گردد و رقابت مي
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كاوي سازمان را قادر  وكار مانند داده ابزارهاي هوشمندي كسب. اي افزايش يابدتوجه قابل
استفانو و (د كارگيرن وكار به سازد تا اطلاعات مشتريان را در هوشمندي استراتژيك كسب مي

گذاري دانش  هاي به اشتراك بايست با فراهم آوردن مكانيسم ها مي سازمان). 2003، 1همكاران
پاسخگو بودن . هاي مختلف سازمان را تسهيل كنند مشتري، انجام اقدامات هماهنگ در بخش

شودكه شامل انتخاب  گذاري دانش محسوب مي عنوان تأثير حاصل از خلق و به اشتراك به
ي بازاريابي مطابق با علايق مشتري و اراده خدمات به صورتي  هاي هدف، ايجاد آميخته بخش

 ).2005سين و همكاران، (باشد  كه نيازهاي فعلي و آتي مشتريان را برآورده سازد، مي
دهي  سازمان اي گونه بههاي مديريت دانش را  هاي مديريت دانش فرايندها، سيستم برنامه
قابل دسترسي  آساني بههاي مورد نياز  اي و زيرمجموعه در زمينه پايه هاي دانشكنند كه همه  مي

مديريت دانش، ابزارها، فرايندها و . براي سازمان منجر شود اي افزوده ارزشبه  درنتيجهباشند و 
كند تا دانش را بر اساس نياز مشتري به اشتراك  هايي را براي كارمندان فراهم مي زمينه

برند  به كمك مديريت دانش به ارزش دانش يكپارچه شده مشتريان پي مي كارمندان. بگذارند
بنابراين مديريت . ارائه كنند تري كاملتوانند به مشتريان ارزشمندتر خدمات  و از اين طريق مي

اسلامي، (باشد بسيار مفيد مي ،اي در محيط مديريت ارتباط با مشتري دانش به عنوان وسيله
داشتن اطلاعات صحيح از مشتريان براي استقرار : روزهاي مدرن و به رياستفاده از فناو.)1392
ضروري است و تكنولوژي نقش اساسي به منظور افزايش هوشمندي سازمان ايفا  CRMموفق 
آوري، ذخيره،  هاي شگرف در فناوري اطلاعات با قابليت جمع در واقع پيشرفت. كند مي

، توانايي سازمان را در واكنش نسبت به نيازهاي گذاري اطلاعات وتحليل و به اشتراك تجزيه
از فناوري كامپيوتري در ايجاد ارتباطات و ). 2001، 2گودسوار(برد  تك مشتريان بالا مي تك

افزارهاي  استفاده از نرم. شود وكار بهره گرفته مي ها با اهداف كسب همسو ساختن فناوري
CRM را با كيفيت بالاتر و هزينه كمتر ارائه  سازد تا خدمات سفارشي ها را قادر مي سازمان
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بدين منظور يك ساختار . سوي هدفي مشترك گام بردارد نيازمند آن است كه كل سازمان به
هاي  هاي تمركز بر مشتري، تيم هاي كاري، تيم سازماني مناسب نيازمند ايجاد تيم

هاي  باشد، كه نيازمند هماهنگي و يكپارچگي بخش اي مي هاي چندوظيفه كننده و تيم هماهنگ
عوامل  CRMهرچند كه در اجراي موفق ). 2005سين و همكاران، (لف سازمان است مخت

مختلف استراتژي، افراد، فناوري و فرايندها بسيار حائز اهميت است، اما كاركنان نقش اساسي 
دشوارترين بخش براي تبديل شدن به سازماني مشتري مدار، . در ايجاد روابط با مشتريان دارند

القا  بازاريابي داخلي به كاركنان. باشد باشد، بلكه افراد سازمان مي هاي مدرن نمي فناوري
  ). 2004، 1گاورن و پانارومك(كند كه بيشترين اهميت را براي مشتري قائل باشند  مي

و  بخشد ها چابكي مديريت دانش اثربخش قادر خواهد بود به سازمان: مديريت دانش
هدف كليدي و حياتي مديريت دانش اين است . تصميمات غيررسمي تجاري خوبي ارائه كند

كارآمد در يك زمان مناسب يك رويه پويا و  افراد باادر خواهد بود آن سازمان ق واسطه بهكه 
يك برنامه سازمان مديريت . در سازمان اتخاذ كند موقع به گيري تصميمتيمي را براي 

روزآمد سعي دارد  صورت بهمحور بايد همانند ارگانيسم موجود زنده باشد كه همواره  دانش
دانش به عنوان ). 1383صيف و كرمي، ( سازد مشكلات موجود در مديريت دانش را مرتفع

شود، اما براي حضور موفق در بازار  يك فاكتور رقابتي كليدي در اقتصاد جهاني شمرده مي
مديريت دانش . پوياي امروزي بايد يك جزء مهم ديگر به نام مشتري را نيز مدنظر قرار داد

ا احتمال بيشتري قادر به تشخيص آورد كه ب ها اين امكان را فراهم مي مشتري، براي سازمان
، 2هادزاكس( پديدار شده در بازار بوده و مزيت رقابتي خود را افزايش دهند هاي فرصت
گذاري دانش و پاسخگو  هاي اصلي مديريت دانش شامل خلق دانش، به اشتراك جنبه .)2011

ضروري است چنانكه  CRMدانش در مورد مشتريان اصلي در موفقيت . باشد بودن مي
پذيري سازمان به ميزان  تواند موجب توسعه يك رابطه يادگيرنده با مشتريان گردد و رقابت مي

                                                            
1 McGovern & Panaro 
2 Hadzagas 
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سين و (شود تا كاركنان در نقاط تماس با مشتريان بهتر عمل كنند  همچنين موجب مي. نمايند
  ).2005همكاران، 

  بررسي پيشينه علمي پژوهش و سابقه تحقيقات مشابه: بخش دوم

هاي بازارشناسي  بررسي ارتباط اجراي فعاليت«، در تحقيقي با عنوان )2010(ريالس و ناكس 
هاي تجاري انجام دادند به اين  كه در برخي از بانك» (CRM)با مديريت ارتباط با مشتريان 

. كنند ها را تأمين مي درصد سودآوري آن 100درصد از مشتريان  10نتيجه رسيدند كه تنها 
اند كه  ي ايجاد وفاداري و جلب اعتماد مشتريان چهار طرح ارائه نموده ن در زمينهآنان همچني

ها و مؤسسات بايد  بنابراين سازمان. ها، جايزه و پاداش دادن به مشتريان است يكي از اين طرح
هاي آنان  همچنين يافته. به دنبال حفظ و نگهداري مشتريان و يا به عبارتي وفاداري آنان باشند

هاي تجاري از الزامات بازارشناسي  داد كه ايجاد جريان همكاري و آموزش در بانكنشان 
سيستم مديريت ارتباط با مشتري «در تحقيقي تحت عنوان ) 2011(هادزاگس .گردد تلقي مي

در جامعه آماري مشتريان مربوطه با CRM سازي  با هدف پياده» با رضايت مشتري در يونان
تواند ميزان رضايت  مي  CRMز طريق مصاحبه، نتيجه گرفت كهنفري و ا  80نمونه آماري 

را به عنوان ابزار تكنولوژي و در نتيجه افزايش درآمد و كاهش  CRMمشتريان را بالا برده و 
كيفيت خدمات «در تحقيقي با عنوان ) 1388(اميري .هاي عملياتي مد نظر داشته باشد هزينه

ي مديريت ارتباط با مشتري در نظام ي بهينههمديريت ارتباط با مشتري و تدوين برنام
وتحليل متغيرها پرداخته و به اين نتيجه رسيد  با استفاده از تكنيك تاپسيس به تجزيه» بانكداري

هاي مختلف مديريت ارتباط با مشتري مطلوب  كه عملكرد بانك تجارت در ابعاد و مؤلفه
ي بهينه مديريت ارتباط با مشتري در ش، برنامهدر نهايت با استفاده از نتايج اين پژوه. باشد نمي

اي تحت  در مقاله) 1388(الوندي و كريمي .بانك تجارت شيراز تدوين و ارائه گرديده است
» اي مديريت ارتباط با مشتريان سه بانك ايراني با رويكرد مدل سوئيفت بررسي مقايسه«عنوان 

اني كشاورزي، ملت و پارسيان در سه بانك اير CRMبه بررسي چگونگي انجام فرايند 
دهد كه هر سه بانك اهميت  اي با رويكرد سوئيفت نشان مي بررسي مقايسه. پرداخته است
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CRM اند، تعريف يكساني از آن دارند، فرايندهاي خود  را بر آن متمركز  را به خوبي دريافته
هاي مورد مطالعه ي بانكاند و بخش مرتبط با امور مشتريان و بازاريابي در ساختار سازمان نموده

اما در هر بانك عنوان، پيكربندي و جايگاه اين بخش تا حدودي متفاوت از دو . وجود دارد
  .باشد بانك ديگر مي

  فرضيات پژوهش: بخش سوم

ي اعتباري كوثري  در مؤسسه CRMتمركز بر مشتريان اصلي و كليدي در استقرار  .1
 . مؤثر است

 .ي اعتباري كوثري مؤثر است در مؤسسه CRM توجه به مديريت دانش در استقرار .2

ي اعتباري  در مؤسسه CRMروز در استقرار  برخورداري از فناوري مدرن و به .3
 .كوثري مؤثر است

ي اعتباري كوثري  در مؤسسه CRMوكار در استقرار  دهي فرايندهاي كسب سازمان .4
 .مؤثر است

  مدل مفهومي پژوهشترسيم : بند اول

  

  

  

 

  )2005( 1و ژو و والتون) 2010(فائيد و همكاران؛ )2005(مدل مفهومي پژوهش با اقتباس از سين و همكاران : 1شكل 

                                                            
1 Xu & Walton 

  )CRM(مديريت ارتباط با مشتري استقرار فرايند

تمركز بر مشتريان  مديريت دانش

روزبهفناوري مدرن و  دهي سازمان 

سين و (شود تا كاركنان در نقاط تماس با مشتريان بهتر عمل كنند  همچنين موجب مي. نمايند
  ).2005همكاران، 

  بررسي پيشينه علمي پژوهش و سابقه تحقيقات مشابه: بخش دوم

هاي بازارشناسي  بررسي ارتباط اجراي فعاليت«، در تحقيقي با عنوان )2010(ريالس و ناكس 
هاي تجاري انجام دادند به اين  كه در برخي از بانك» (CRM)با مديريت ارتباط با مشتريان 

. كنند ها را تأمين مي درصد سودآوري آن 100درصد از مشتريان  10نتيجه رسيدند كه تنها 
اند كه  ي ايجاد وفاداري و جلب اعتماد مشتريان چهار طرح ارائه نموده ن در زمينهآنان همچني

ها و مؤسسات بايد  بنابراين سازمان. ها، جايزه و پاداش دادن به مشتريان است يكي از اين طرح
هاي آنان  همچنين يافته. به دنبال حفظ و نگهداري مشتريان و يا به عبارتي وفاداري آنان باشند

هاي تجاري از الزامات بازارشناسي  داد كه ايجاد جريان همكاري و آموزش در بانكنشان 
سيستم مديريت ارتباط با مشتري «در تحقيقي تحت عنوان ) 2011(هادزاگس .گردد تلقي مي

در جامعه آماري مشتريان مربوطه با CRM سازي  با هدف پياده» با رضايت مشتري در يونان
تواند ميزان رضايت  مي  CRMز طريق مصاحبه، نتيجه گرفت كهنفري و ا  80نمونه آماري 

را به عنوان ابزار تكنولوژي و در نتيجه افزايش درآمد و كاهش  CRMمشتريان را بالا برده و 
كيفيت خدمات «در تحقيقي با عنوان ) 1388(اميري .هاي عملياتي مد نظر داشته باشد هزينه

ي مديريت ارتباط با مشتري در نظام ي بهينههمديريت ارتباط با مشتري و تدوين برنام
وتحليل متغيرها پرداخته و به اين نتيجه رسيد  با استفاده از تكنيك تاپسيس به تجزيه» بانكداري

هاي مختلف مديريت ارتباط با مشتري مطلوب  كه عملكرد بانك تجارت در ابعاد و مؤلفه
ي بهينه مديريت ارتباط با مشتري در ش، برنامهدر نهايت با استفاده از نتايج اين پژوه. باشد نمي

اي تحت  در مقاله) 1388(الوندي و كريمي .بانك تجارت شيراز تدوين و ارائه گرديده است
» اي مديريت ارتباط با مشتريان سه بانك ايراني با رويكرد مدل سوئيفت بررسي مقايسه«عنوان 

اني كشاورزي، ملت و پارسيان در سه بانك اير CRMبه بررسي چگونگي انجام فرايند 
دهد كه هر سه بانك اهميت  اي با رويكرد سوئيفت نشان مي بررسي مقايسه. پرداخته است
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  شناسي پژوهش روش: بند دوم

پژوهش حاضر از نظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي بوده و از نظر روش بكار رفته يك 
پژوهش حاضر شامل كليه كاركنان شعب آماري  جامعه. تحقيق توصيفي ـ پيمايشي است

گيري از نوع تمام  روش نمونه. باشد نفر مي 39استان كرمانشاه به تعداد  ي اعتباري كوثرمؤسسه
، در كل )نفر جامعه آماري 39(هاي منتشره  از مجموع پرسشنامه. شماري استفاده شده است

همچنين ابزار گردآوري . وتحليل قرار گرفت پرسشنامه گردآوري و مورد تجزيه 37تعداد 
تحقيق مشتمل بر  هاي پرسشنامه. باشد مي) 1996( 1ها از طريق پرسشنامه استاندارد نيلسونداده
سؤال  7سؤال مربوط به متغير ايجاد و حفظ ارتباطات با مشتريان اصلي و كليدي،  10سؤال،  50

سؤال در خصوص سنجش متغير  10وكار،  دهي فرايندهاي كسب مربوط به متغير سازمان
سؤال در  7سؤال در خصوص سنجش متغير مديريت دانش،  10مديريت منابع انساني، 

سؤال در خصوص  6تغير مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر تكنولوژي و خصوص سنجش م
پرسشنامه . گردد گيري مي سنجش متغير ساختار سازماني بوده كه بر اساس مقياس ليكرت اندازه

باشد كه دو  مي) 1996(تهيه شده جهت استفاده در اين پژوهش، پرسشنامه تغيير يافته نيلسون 
با توجه به ادبيات نظري پژوهش و به دليل ) ني و ساختار سازمانيمديريت منابع انسا(بعد آن 

در نهايت پرسشنامه در . ها در حوزه پژوهش حاضر حذف شده است عدم وجود اين مؤلفه
دهي فرايندهاي  چهار بعد؛ ايجاد و حفظ ارتباطات با مشتريان اصلي و كليدي، سازمان

ري مبتني بر تكنولوژي بر مبناي طيف پنج وكار، مديريت دانش و مديريت ارتباط با مشت كسب
ها به صورت گيري پاسخ با توجه به اينكه در مقياس ليكرت اندازه. اي تنظيم شده استگزينه

استفاده  5و  4، 3، 2، 1هاي اعداد  هاي كمي از گزينهها به پاسخ كيفي است، لذا براي تبديل آن
هاي بكار گرفته شده روايي  پرسشنامه در پژوهش حاضر به دليل استاندارد بودن. شده است

پرسشنامه از روش آلفاي  2براي برآورد پايايي. گيرد ها به طور طبيعي مورد تأييد قرار مي آن

                                                            
1 Nielson 
2 Reliability  
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مطابق جدول  SPSSافزار  بر اين اساس مقدار آلفا با استفاده از نرم. كرونباخ استفاده شده است
وان گفت سؤالات پرسشنامه داراي ت آمده است كه مي دست زير براي متغيرهاي تحقيق به

وتحليل  منظور تجزيه به. باشند همبستگي بالا با يكديگر بوده و از پايايي بالايي برخوردار مي
شده در سطح استنباطي براي آزمون  آوري هاي جمع آمده از پرسشنامه دست هاي به ه داد

هاي پژوهش از آناليز واريانس بندي متغير اي و براي رتبه تك نمونه tها از آمارة آزمون  فرضيه
  SPSSافزاري  ها با استفاده از نرم فريدمن استفاده شده است كه كليه مراحل آزمون فرضيه

  گيرد صورت مي

 )پرسشنامه(گيري  پايايي ابزار اندازه: 1جدول

 متغيرهاي تحقيق آلفاي كرونباخ

 ايجاد و حفظ ارتباطات با مشتريان اصلي و كليدي 861/0

 وكار دهي فرايندهاي كسبسازمان 789/0

 مديريت دانش 733/0

 مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر تكنولوژي 701/0

  كل پرسشنامه 711/0

  هاوتحليل داده تجزيه: بخش سوم

ها  وتحليل داده هاي منتشره بين نمونه آماري و تجزيه در اين بخش از پژوهش به استناد پرسشنامه
و با فرض عدم وجود  )One-Sample T Test(اي  تك نمونه tبا استفاده از آمارة آزمون 

 H1 و وجود رابطه بين متغيرهاي پژوهش در مؤلفه  H0رابطه بين متغيرهاي پژوهش در مؤلفه 
  .دست آمده است نتايج زير به

  شناسي پژوهش روش: بند دوم

پژوهش حاضر از نظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي بوده و از نظر روش بكار رفته يك 
پژوهش حاضر شامل كليه كاركنان شعب آماري  جامعه. تحقيق توصيفي ـ پيمايشي است

گيري از نوع تمام  روش نمونه. باشد نفر مي 39استان كرمانشاه به تعداد  ي اعتباري كوثرمؤسسه
، در كل )نفر جامعه آماري 39(هاي منتشره  از مجموع پرسشنامه. شماري استفاده شده است

همچنين ابزار گردآوري . وتحليل قرار گرفت پرسشنامه گردآوري و مورد تجزيه 37تعداد 
تحقيق مشتمل بر  هاي پرسشنامه. باشد مي) 1996( 1ها از طريق پرسشنامه استاندارد نيلسونداده
سؤال  7سؤال مربوط به متغير ايجاد و حفظ ارتباطات با مشتريان اصلي و كليدي،  10سؤال،  50

سؤال در خصوص سنجش متغير  10وكار،  دهي فرايندهاي كسب مربوط به متغير سازمان
سؤال در  7سؤال در خصوص سنجش متغير مديريت دانش،  10مديريت منابع انساني، 

سؤال در خصوص  6تغير مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر تكنولوژي و خصوص سنجش م
پرسشنامه . گردد گيري مي سنجش متغير ساختار سازماني بوده كه بر اساس مقياس ليكرت اندازه

باشد كه دو  مي) 1996(تهيه شده جهت استفاده در اين پژوهش، پرسشنامه تغيير يافته نيلسون 
با توجه به ادبيات نظري پژوهش و به دليل ) ني و ساختار سازمانيمديريت منابع انسا(بعد آن 

در نهايت پرسشنامه در . ها در حوزه پژوهش حاضر حذف شده است عدم وجود اين مؤلفه
دهي فرايندهاي  چهار بعد؛ ايجاد و حفظ ارتباطات با مشتريان اصلي و كليدي، سازمان

ري مبتني بر تكنولوژي بر مبناي طيف پنج وكار، مديريت دانش و مديريت ارتباط با مشت كسب
ها به صورت گيري پاسخ با توجه به اينكه در مقياس ليكرت اندازه. اي تنظيم شده استگزينه

استفاده  5و  4، 3، 2، 1هاي اعداد  هاي كمي از گزينهها به پاسخ كيفي است، لذا براي تبديل آن
هاي بكار گرفته شده روايي  پرسشنامه در پژوهش حاضر به دليل استاندارد بودن. شده است
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ي اعتباري كوثر مؤسسهدر  CRMتمركز بر مشتريان اصلي و كليدي در استقرار ؛ 1فرضيه 
  .مؤثر است

  1آزمون فرضيه :  2جدول 

 قبول يا رد فرضيه tSig ميانگين  

 H1قبول   000/0 22/11 15/3 1آزمون فرضيه

به منظور آزمون   آورده شده است، 2كه در جدول  1با توجه به اطلاعات مربوط به فرضيه 
مورد آزمون قرار گرفته و  tدرصد با استفاده از آمارة آزمون  95داري در سطح اطمينان  معني

محاسبه شده براي متغير تمركز بر مشتريان   tدست آمده است و چون  به 22/11مقدار آن برابر 
گيرد، و همچنين با توجه به سطح خطاي محاسبه  قرار نمي -96/1و + 96/1و كليدي بين اصلي 
توان  پس مي. توان فرضيه صفر را رد كرد باشد، بنابراين مي مي 05/0كه كمتر از ) 000/0(شده 

ي اعتباري كوثر مؤثر در مؤسسه CRMگفت تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي در استقرار 
  .مي باشد

  .مؤثر استي اعتباري كوثر در مؤسسه CRMتوجه به مديريت دانش در استقرار ؛ 2فرضيه 

  2آزمون فرضيه : 3جدول 

  قبول يا رد فرضيه tSig ميانگين  

 H1قبول   000/0 33/15 44/2 2آزمون فرضيه

به منظور آزمون   آورده شده است، 3كه در جدول  2با توجه به اطلاعات مربوط به فرضيه 
مورد آزمون قرار گرفته و  tدرصد با استفاده از آمارة آزمون  95داري در سطح اطمينان  معني

محاسبه شده براي متغير توجه به مديريت   tبه دست آمده است و چون  33/15مقدار آن برابر 
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گيرد، و همچنين با توجه به سطح خطاي محاسبه شده  قرار نمي -96/1و + 96/1 دانش بين
توان  پس مي. توان فرضيه صفر را رد كرد باشد، بنابراين مي مي 05/0كه كمتر از ) 000/0(

  .مؤثر استي اعتباري كوثر مؤسسهدر  CRMگفت توجه به مديريت دانش در استقرار 

ي اعتباري كوثر در مؤسسه CRMروز در استقرار  رن و  بهبرخورداري از فناوري مد؛ 3فرضيه 
  .مؤثر است

  3آزمون فرضيه : 4جدول 

  قبول يا رد فرضيه tSig ميانگين  

 H1قبول   000/0 66/8 10/2 3آزمون فرضيه

به منظور آزمون   آورده شده است، 4كه در جدول  3با توجه به اطلاعات مربوط به فرضيه 
مورد آزمون قرار گرفته و  tدرصد با استفاده از آمارة آزمون  95داري در سطح اطمينان  معني

برخورداري از محاسبه شده براي متغير   tبه دست آمده است و چون  66/8مقدار آن برابر 
گيرد، و همچنين با توجه به سطح خطاي  قرار نمي -96/1و + 96/1بين روز  و  به فناوري مدرن
پس . توان فرضيه صفر را رد كرد باشد، بنابراين مي مي 05/0كه كمتر از ) 000/0(محاسبه شده 

ي اعتباري در مؤسسه CRMروز در استقرار  برخورداري از فناوري مدرن و  بهتوان گفت  مي
  .كوثر مؤثر است

ي اعتباري كوثر در مؤسسه CRMوكار در استقرار  دهي فرايندهاي كسب سازمان؛ 4فرضيه 
  .مؤثر است

  4آزمون فرضيه : 5جدول 

  قبول يا رد فرضيه tSig ميانگين  

 H1قبول  000/0 09/17 44/3 4آزمون فرضيه

ي اعتباري كوثر مؤسسهدر  CRMتمركز بر مشتريان اصلي و كليدي در استقرار ؛ 1فرضيه 
  .مؤثر است

  1آزمون فرضيه :  2جدول 

 قبول يا رد فرضيه tSig ميانگين  

 H1قبول   000/0 22/11 15/3 1آزمون فرضيه

به منظور آزمون   آورده شده است، 2كه در جدول  1با توجه به اطلاعات مربوط به فرضيه 
مورد آزمون قرار گرفته و  tدرصد با استفاده از آمارة آزمون  95داري در سطح اطمينان  معني

محاسبه شده براي متغير تمركز بر مشتريان   tدست آمده است و چون  به 22/11مقدار آن برابر 
گيرد، و همچنين با توجه به سطح خطاي محاسبه  قرار نمي -96/1و + 96/1و كليدي بين اصلي 
توان  پس مي. توان فرضيه صفر را رد كرد باشد، بنابراين مي مي 05/0كه كمتر از ) 000/0(شده 

ي اعتباري كوثر مؤثر در مؤسسه CRMگفت تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي در استقرار 
  .مي باشد

  .مؤثر استي اعتباري كوثر در مؤسسه CRMتوجه به مديريت دانش در استقرار ؛ 2فرضيه 

  2آزمون فرضيه : 3جدول 

  قبول يا رد فرضيه tSig ميانگين  

 H1قبول   000/0 33/15 44/2 2آزمون فرضيه

به منظور آزمون   آورده شده است، 3كه در جدول  2با توجه به اطلاعات مربوط به فرضيه 
مورد آزمون قرار گرفته و  tدرصد با استفاده از آمارة آزمون  95داري در سطح اطمينان  معني

محاسبه شده براي متغير توجه به مديريت   tبه دست آمده است و چون  33/15مقدار آن برابر 
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به منظور آزمون   آورده شده است، 5كه در جدول  4با توجه به اطلاعات مربوط به فرضيه 
مورد آزمون قرار گرفته و  tدرصد با استفاده از آمارة آزمون  95داري در سطح اطمينان  معني

دهي  سازمانمحاسبه شده براي متغير   tبه دست آمده است و چون  09/17مقدار آن برابر 
گيرد، و همچنين با توجه به سطح خطاي  قرار نمي -96/1و + 96/1بين وكار  بفرايندهاي كس
پس . توان فرضيه صفر را رد كرد باشد، بنابراين مي مي 05/0كه كمتر از ) 000/0(محاسبه شده 

ي اعتباري در مؤسسه CRMوكار در استقرار  دهي فرايندهاي كسب سازمانتوان گفت  مي
ررسي اينكه آيا بين ميزان ارتباط عوامل چهارگانه مؤثر همچنين جهت ب.كوثر مؤثر است

دهي  روز، سازمان هاي مدرن و به تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي، مديريت دانش، فناوري(
داري  ي اعتباري كوثر تفاوت معنيدر مؤسسه CRMدر فرايند استقرار ) وكار فرايندهاي كسب

وسيله آزمون  تا به  رح، به مقياس ترتيبي تبديل شدهوجود دارد يا نه، تمامي عوامل چهارگانه مط
تمركز بر مشتريان اصلي و (هاي هر كدام از عوامل چهارگانه مؤثر  فريدمن، مجموعه رتبه

در ) وكار دهي فرايندهاي كسب روز، سازمان هاي مدرن و به كليدي، مديريت دانش، فناوري
مديگر مقايسه شوند تا از اين طريق ميزان ي اعتباري كوثر با هدر مؤسسه CRMفرايند استقرار 

ي اعتباري كوثر محاسبه شده و در مؤسسه CRMها با استقرار  تاثيرگذاري هر كدام از آن
  .ها مورد آزمون قرار گيرد دار بين آن وجود تفاوت معني

  CRMتاثيرگذاري عوامل چهارگانه مؤثر در فرايند استقرار  بندي رتبه: 6جدول 

رتبه 
  يتاثيرگذار

عوامل چهارگانه مؤثر در فرايند استقرار مديريت 
  ارتباط با مشتري

  ميانگين

  10/2 مديريت دانش    1

  55/2  وكار دهي فرايندهاي كسبسازمان  2

  82/2  روزهاي مدرن و بهفناوري  3

  99/3  تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي  4
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ي در مؤسسه CRMسازي و استقرار  ، مديريت دانش در فرايند پياده 6با توجه به جدول 
اعتباري كوثر داراي بيشترين تأثير و تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي داراي كمترين تأثير 

  . باشند مي

  گيرينتيجه

تمركز توان اذعان داشت كه  ها ميوتحليل داده با توجه به نتايج به دست آمده در بخش تجزيه
بر مشتريان اصلي و كليدي در استقرار مديريت ارتباط با مشتري در مؤسسه اعتباري كوثر تأثير 

ي تحقيق در خصوص متغير تمركز بر مشتريان اصلي و از طرفي با بررسي پيشينه. گذارد مي
هاي سين و همكاران  ج يافتهشود كه نتايج تحقيق حاضر مشابه نتاي كليدي اين نكته نمايان مي

تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي شامل شناخت نيازها، رفتارها، چرخه . باشد مي) 2005(
وتحليل مشتري كليدي و همچنين مستلزم استفاده از اين اطلاعات در  زندگي مشتري، تجزيه

أثير هاي آماري صورت گرفته ت بر اساس آزمون. باشد جهت ايجاد ارزش براي مشتري مي
در مؤسسه اعتباري كوثر به اثبات رسيده كه اين  CRMتوجه به مديريت دانش در استقرار 

موفقيت مديريت دانش نيازمند . مطابقت دارد) 2005(مورد با نتايج پژوهش سين و همكاران 
دانش به دست آمده درباره . باشد تركيب مناسبي از فرايندها، افراد و فناوري اطلاعات مي

هاي هوشمند در مورد جذب مشتري، توسعه  گيري تواند سازمان را براي تصميم يمشتريان م
آوري، انتشار و  هاي مديريت دانش، جمع سيستم. هاي مناسب ارتباطي توانا سازد روابط و كانال

با همچنين . كنند استفاده از اطلاعاتي مانند مستندات و دانش ضمني كاركنان را پشتيباني مي
در  CRMروز در استقرار  ه دست آمده، برخورداري از فناوري مدرن و  بهتوجه به نتايج ب

هاي كرامتي و همكاران  نتايج يافتهگذارد كه اين يافته نيز با  مؤسسه اعتباري كوثر تأثير مي
اين نتايج بيانگر . همخواني دارد) 2005(و سين و همكاران ) 1389(، كرامتي و نيكزاد )1389(

باشد و مستلزم  مؤثر مي CRMهاي نوين بر استقرار  كارگيري فناوري هاين واقعيت است كه ب
بر اساس نتايج . هاي جديد است كارگيري فناوري هاي سازمان و به ايجاد تغييراتي در زيرساخت

 CRMوكار در استقرار  دهي فرايندهاي كسب حاصل از بررسي فرضيه چهارم پژوهش، سازمان

به منظور آزمون   آورده شده است، 5كه در جدول  4با توجه به اطلاعات مربوط به فرضيه 
مورد آزمون قرار گرفته و  tدرصد با استفاده از آمارة آزمون  95داري در سطح اطمينان  معني

دهي  سازمانمحاسبه شده براي متغير   tبه دست آمده است و چون  09/17مقدار آن برابر 
گيرد، و همچنين با توجه به سطح خطاي  قرار نمي -96/1و + 96/1بين وكار  بفرايندهاي كس
پس . توان فرضيه صفر را رد كرد باشد، بنابراين مي مي 05/0كه كمتر از ) 000/0(محاسبه شده 

ي اعتباري در مؤسسه CRMوكار در استقرار  دهي فرايندهاي كسب سازمانتوان گفت  مي
ررسي اينكه آيا بين ميزان ارتباط عوامل چهارگانه مؤثر همچنين جهت ب.كوثر مؤثر است

دهي  روز، سازمان هاي مدرن و به تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي، مديريت دانش، فناوري(
داري  ي اعتباري كوثر تفاوت معنيدر مؤسسه CRMدر فرايند استقرار ) وكار فرايندهاي كسب

وسيله آزمون  تا به  رح، به مقياس ترتيبي تبديل شدهوجود دارد يا نه، تمامي عوامل چهارگانه مط
تمركز بر مشتريان اصلي و (هاي هر كدام از عوامل چهارگانه مؤثر  فريدمن، مجموعه رتبه

در ) وكار دهي فرايندهاي كسب روز، سازمان هاي مدرن و به كليدي، مديريت دانش، فناوري
مديگر مقايسه شوند تا از اين طريق ميزان ي اعتباري كوثر با هدر مؤسسه CRMفرايند استقرار 

ي اعتباري كوثر محاسبه شده و در مؤسسه CRMها با استقرار  تاثيرگذاري هر كدام از آن
  .ها مورد آزمون قرار گيرد دار بين آن وجود تفاوت معني

  CRMتاثيرگذاري عوامل چهارگانه مؤثر در فرايند استقرار  بندي رتبه: 6جدول 
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  يتاثيرگذار
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، كرامتي )1389(هاي كرامتي و همكاران  كه با يافته ذار استي اعتباري كوثر تأثيرگدر مؤسسه
ي اعتباري بر اين اساس مؤسسه. همخواني دارد) 2005(و سين و همكاران ) 1389(و نيكزاد 
را  CRMبايست نيازها و اهداف تجاري خود را تعريف نموده و فرايندهاي مرتبط با  كوثر مي

وكار يكي از  مهندسي مجدد فرايندهاي كسب. براي دستيابي به اين نيازها توسعه بخشد
  . باشد ابزارهاي كارآمد در اين زمينه مي

-ي پژوهش از نظر ميزان تأثيرگذاري در موفقيت پيادهبندي ابعاد چهارگانههمچنين اولويت

  :باشد ي اعتباري كوثر به صورت زير ميدر مؤسسه CRMسازي 

  توجه به مديريت دانش .1

  وكار دهي فرايندهاي كسب سازمان .2

  روزهاي مدرن و به فناوري .3

  .تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي .4

  پيشنهادهي كاربردي

  تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي در استقرار با توجه به اينكهCRM ي در مؤسسه
رؤسا و معاونين  شود گذارد، لذا در اين خصوص پيشنهاد مي اعتباري كوثر تأثير مي

مؤسسه با ايجاد باشگاه مشتريان، مشتريان كليدي و اصلي خود را حفظ و نگهداري 
كند و چنانچه  مشتري با زمان تغيير مي يهرابطها بايد بدانند كه  از طرفي آن. نمايند
. يابد اين رابطه تكامل و رشد مي ،يكديگر بيشتر بدانند دربارهو مشتري  مؤسسه

هاي آموزشي در اين خصوص به كليه كاركنان  بايست با برقراري كارگاههمچنين مي
 كارگيري بهزندگي مشتري چارچوب خوبي براي  يهچرخاين نكته منتقل گردد كه 

در بخش ورودي  كه كند در مديريت ارتباط با مشتري فراهم مي كاوي داده
است و در  گويد چه اطلاعاتي در دسترس زندگي مشتري مي يه، چرخكاوي داده
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گويد چه چيزي احتمالاً جالب توجه است و  بخش خروجي آن، چرخه زندگي مي
  .چه تصميماتي بايد گرفته شود

 توجه به مديريت دانش در استقرار  با توجه به اينكهCRM  در مؤسسه اعتباري كوثر
با اعمال  رؤسا و معاونين مؤسسه شود گذارد، لذا در اين خصوص پيشنهاد مي تأثير مي

دانش نهفته موجود  بنيان و ايجاد پايگاه منسجم اطلاعاتي، و دانش ديريت كارآمدم
 و رقباد با محيط نامطمئن نتوان در اين صورت مي كهد، نرا شكوفا ساز مشترياندر 

 .نائل آيند ي و بقاي سازمان در بلندمدتد و از سوي ديگر به اهداف سازماننمقابله كن
 مساعي تشريكد با برقراري فرهنگ سازماني مطلوب، نتوان ميها  از سوي ديگر آن

كلي بدون  دستورالعملد، زيرا به عنوان يك نرا تقويت كن و مشتريان بين كاركنان
در نظر گرفتن متغيرهاي مختلف در موقعيت مديريت دانش مثل فرهنگ سازمان، جو 

 زمينه يانو مشتر در بين كاركنان دانشتنها با به اشتراك گذاشتن ... و   سازمان
  .گردد نميشكوفايي دانش در سازمان فراهم 

 روز در استقرار  با توجه به اينكه برخورداري از فناوري مدرن و  بهCRM  در مؤسسه
ي توسعهشود  لذا در اين خصوص پيشنهاد ميگذارد،  اعتباري كوثر تأثير مي

ء براي شعب مؤسسه از سوي مقامات ارشد مؤسسه جز ها ها و شبكهزيرساخت
نياز  ها ها و شبكهزيرساخت يهتوسعهاي استراتژيك قرار گيرد كه اين ريزي برنامه

اين بستر حقوقي بايد ضامن حمايت  كه طوري بهمبرم به قوانين و مقررات ويژه دارد، 
سازي و گسترش  با ايجاد، فعال اين امر .باشد فناوريكنندگان از  و استفاده مشترياناز 

بخش دانش در شعب تقويت شده و به اين ترتيب نه تنها توليد  مركز تحقيق و توسعه،
ي سطوح گسترش يافته و فناوري به مفهوم دانش دانش، بلكه مصرف آن در كليه

  .يابد كاربردي شده توسعه مي

  

، كرامتي )1389(هاي كرامتي و همكاران  كه با يافته ذار استي اعتباري كوثر تأثيرگدر مؤسسه
ي اعتباري بر اين اساس مؤسسه. همخواني دارد) 2005(و سين و همكاران ) 1389(و نيكزاد 
را  CRMبايست نيازها و اهداف تجاري خود را تعريف نموده و فرايندهاي مرتبط با  كوثر مي

وكار يكي از  مهندسي مجدد فرايندهاي كسب. براي دستيابي به اين نيازها توسعه بخشد
  . باشد ابزارهاي كارآمد در اين زمينه مي

-ي پژوهش از نظر ميزان تأثيرگذاري در موفقيت پيادهبندي ابعاد چهارگانههمچنين اولويت

  :باشد ي اعتباري كوثر به صورت زير ميدر مؤسسه CRMسازي 

  توجه به مديريت دانش .1

  وكار دهي فرايندهاي كسب سازمان .2

  روزهاي مدرن و به فناوري .3

  .تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي .4

  پيشنهادهي كاربردي

  تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي در استقرار با توجه به اينكهCRM ي در مؤسسه
رؤسا و معاونين  شود گذارد، لذا در اين خصوص پيشنهاد مي اعتباري كوثر تأثير مي

مؤسسه با ايجاد باشگاه مشتريان، مشتريان كليدي و اصلي خود را حفظ و نگهداري 
كند و چنانچه  مشتري با زمان تغيير مي يهرابطها بايد بدانند كه  از طرفي آن. نمايند
. يابد اين رابطه تكامل و رشد مي ،يكديگر بيشتر بدانند دربارهو مشتري  مؤسسه

هاي آموزشي در اين خصوص به كليه كاركنان  بايست با برقراري كارگاههمچنين مي
 كارگيري بهزندگي مشتري چارچوب خوبي براي  يهچرخاين نكته منتقل گردد كه 

در بخش ورودي  كه كند در مديريت ارتباط با مشتري فراهم مي كاوي داده
است و در  گويد چه اطلاعاتي در دسترس زندگي مشتري مي يه، چرخكاوي داده
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