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 چکیده

 و شروع از مشتریان ارتباطات مدیریت برای را آن اجرای و سیستم یک موفق ایجاد چگونگی مشتری، ارتباطات مدیریت
ها، به  گرایی بیشتر در بانکبازاراز طرفی  .کند می بیان را مختلف های زمان در آن نگهداری تا سیستمی چنین یک اولیه اجرای

شود که این امر عملکرد  هایی برتر نسبت به رقبا، منجر میها و نیز ارزش هایی برای بازار و مشتریان و خود بانکخلق ارزش
گرایی مشتری بر بازارمدیریت ارتباط با تأثیر  بررسی باهدفرو تحقیق حاضر  ینازاآورد. بهتر برای بانک را به ارمغان می

به  گیری نمونه همچنین بوده و 69زمانی مدنظر در این تحقیق سال عملکرد  هصورت پذیرفت. باز های شهرستان اردبیل بانک
از کارکنان بانک شهر  نفر 532نامه  آوری نهایی پرسش نهایی بعد از توزیع و جمعو حجم نمونه  انجام شدهتصادفی ساده  روش

 ذکر به خواهد شد. لازماخ استفاده ونبها از آلفای کر نامه سنجش پایایی پرسش ذکر است برای شایان .ده استش برآورد اردبیل
مدل  برآوردو همچنین برای شده  بندی محاسبه و طبقه 5212 نسخهExcel  افزار نرم با پژوهش این متغیرهای که است

که تمامی ابعاد مدیریت ارتباط با داد صورت پذیرفت. نتایج نشان  Lisrel افزار نرمتحقیق از معادلات ساختاری با استفاده از 
ری، مزیت با مشت ها شده بانک بهبود روابط مدیریت مثبت و معناداری دارد. به عبارتی با افزایش تأثیر مشتری بر بازارگرایی
 باید. نیز افزایش می استفاده از بازارگرایی

 .ها، مدیریت دانش مشتری، بازارگرایی بانکمدیریت ارتباط با کلیدی:  هایهواژ

 

 مقدمه 
، توسط یکی از مدیران شرکت جنرال الکتریک در قالب اصل بازاریابی مطرح شد. 1622اهمیت مشتری برای اولین بار در دهه 

های مشتری  خواسته، تشابه فراوانی وجود دارد. اصل بازاریابی با شناخت نیازها و بین اصل بازاریابی و بازارگرایی  در حقیقت
کند که در فرآیند  گیرد و همه را ملزم می یک از نیازهای مشتریان را برآورده کند، تصمیم می شود، درباره اینکه کدام آغاز می

یافته و  جلب رضایت مشتری شرکت داشته باشند. وجه تمایز اساسی بازارگرایی آن است که فراتر از اصل بازاریابی تداوم
کند. سازمان بازارگرا ترجیحات و الزامات مشتری را درک کرده و برای جلب  ی ارائه ارزش به مشتری ارائه میفرآیندی را برا

گوید آن مدل رقابتی  میکنا رجیس مک .کند ها و منابع مجموعه سازمان را ترکیب و هدایت می رضایت یک مشتری، مهارت
که تحقیق و توسعه، تکنولوژی، نوآوری، تولید و امور مالی را به یکدیگر پیوند داده و از طریق محرک بازاریابی برای دستیابی و 

ها برای موفق شدن از آن استفاده خواهند کرد. برای  ای دارد، رویکردی است که تمام شرکت تسلط بر یک بازار، شکل یکپارچه

 ها تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر بازار گرایی بانک بررسی

 
 بهبود اصولی

 ، ایران.اردبیل، اردبیل، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی
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که اهداف خرید خود را ها کمک کنیم  هایی هستند تا به آن ی مدار شدن باید متوجه شد که خریداران به دنبال چه ارزشمشتر
کند.  گیرد که بهترین ارزش را ارائه می های آن نام تجاری قرار می ها و ویژگی ، تحت تأثیر جنبهمحقق سازند. تصمیمات خرید

 .(1388)رشیدی، شود تا میزان رضایت او مشخص شود  ، با انتظارات او مقایسه میجارییدار در استفاده از یک نام تتجربه خر
. است تغییریافته گرایی مشتری فاز به گراییمحصول فاز از بازاریابی های مدل اخیر سده یک طی که است مشهود کاملاً

 در را خود مشتریان ها سازمان امروزه داشت، قرار ها سازمان های اولویت از پایینی درجه در مشتری به خدمت زمانی که درحالی
 حال در اکنون آنچه .کنند می تجدیدنظر اساس این بر فروششان و بازاریابی های استراتژی در و قرارداد ها فعالیت تمام قلب
است که نقش باشیم، این ای که در این تحقیق به دنبال آن مینکته. حال است مشتری به اختیار دادن وسعت است، تغییر

 مؤثر مدیریت ارتباط با مشتری در بازاریابی  بررسی کنیم.

 

 بیان مسئله
 مداری، مشتری نهضت گیری اوج با همزمان و ها سازمان برای مشتریان حفظ اهمیت درک و بازارها در رقابت شدن شدید با

 مانند نوین های فناوری ظهور همچنین. شدند داده سوق مشتریان با بلندمدت روابط حفظ و ایجاد سمت به تدریج به ها سازمان
 با ارتباط مدیریت چون موضوعی آمدن وجود به باعث و گذاشته سازمان مختلف ابعاد بر شگرفی تأثیرات اطلاعات فناوری
 بالا و کردن بهینه برای مشتریان مدیریت و انتخاب جهت تجاری راهبرد یک مشتریان با ارتباط مدیریت .است شده مشتری

 است بازاریابی و وکار کسب جامع استراتژی مشتری، با ارتباط مدیریت. است درازمدت در فروش همچنین و شرکت ارزش بردن
 نظام یک مشتری با ارتباط مدیریت .سازد می یکپارچه مشتری حول را وکار کسب های فعالیت تمامی و فرایندها فناوری، که

 باهدف و سازمان فروش از بعد و قبل های فعالیت کنترل و بندی زمان ریزی، برنامه برای که است یکپارچه اطلاعاتی
)حسینی،  رود می کار به غیره و تلفن سایت، وب چون متعددی ابزارهای طریق از سازمان با تعامل جهت مشتریان توانمندسازی

1361). 
 تحت وکار کسب عملکرد که اند بوده باور این بر دهه سه از بیش طول بازاریابی، در متخصصان علم مدیریت و و اندیشمندان

1بازار گرایی تأثیر
بازار  که وکاری کسب و است مدرن بازاریابی راهبرد و مدیریت تپنده قلب بازارگرایی برخی به گیرد. می قرار 

دادن به  یتکشور، اولو صنعت بانکداری یدر محیط رقابتبخشید،  خواهد بهبود را بازارش عملکرد دهد، افزایش را اش گرایی
 ها، یاستریزی جهت مطابقت س علائق آن، و برنامه و یازها، نها خواسته و شناخت یترین منبع سازمان عنوان مهم مشتری به

 یگردد. در این راستا آگاه دوره عمر مشتری می یشجذب، حفظ و افزا باعث شرکت با الزامات مشتری، یندهایها و فرا فعالیت
مختلف  ابعاد یبررس جهت شناخت و یمناسب یزهانگ امر یننماید. لذا ا می را تسهیل ریزی برنامه ینا یت، موفقاز دانش مشتری

حفظ  جهت کسب و یو نوآوری سازمان یکریزی استراتژ شناخت برنامه ینا یرا، زدهد می مشتری به ما یدانش و یتیشخص
 .(1365سعیدی،)جمشیدیان و سرمد سازد یمه کشور را میسر میصنعت ب بازار در یرقابت یتمز

 ها سازمان مدیریتی شیوه تغییر به آن، متعاقب تغییرات با شدن همساز منظور به بازاریابی تحول و تجاری فضای تغییر رو ازاین

 با ارتباط مدیریت ظهور تغییر، این برای کلیدی عنصر .شد منجر مدار مشتری به مدار محصول ساختار از ها آن جهت تغییر و

 که است تجاری استراتژی یک بلکه پروژه، یک نه است مفهوم یک نه مشتری با ارتباط مدیریت. است( CRM) مشتری

 .(1362نیا، منفرد و سرایی)حقیقت باشد می سازمان یک بالفعل و بالقوه مشتریان نیازهای مدیریت و بینی پیش درک هدفش
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گردد که آیا نقش مدیریت ارتباط با مشتری بر  های فوق چالش و مسئله اصلی تحقیق حاضر بدین گونه مطرح می بنا بر گفته
 .میباش یمبازار گرایی تأثیر معناداری دارد؟ بر این اساس در ادامه تحقیق به دنبال یافتن پاسخ برای این مسئله 

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
 جامع، صورت به هنوز آن ماهیت اما است، بازاریابی علم در مهم و محوری موضوع یک مشتری ارتباط با مدیریت اگرچه

 یک عنوان به مختلف، جهات از دیدگاه این( 5221) همکاران و زابلاح عقیده به. است نشده واقع پردازان نظریه موردپذیرش
 برد راهبرد نوعی را مشتری با ارتباط مدیریتواقع آنان  . دراست شده مطرح تکنولوژیکی ابزار یا قابلیت فلسفه، راهبرد، فرآیند،

 آورند می به دست باهم، تر قویی پیوندی طریق از خواهند می یکدیگر از که را آنچه ها سازمان و مشتریان که داند، می برد-
 .(5213 ، 5)فئو
 برای ارزش ایجاد و ها فرصت بر منابع تمرکز صورت در تنها که است معتقد بازاریابی علم نظران صاحب از کیگان وارن

 رهبری کسب و سازمان حیات ادامه برای محکم ای پشتوانه و یافت دست پایدار رقابتی مزیت به توان می که است مشتریان
 در مجدداً که است هدف مشتریان با روابطی چنان برقراری دنبال به مند رابطه بازاریابی .کرد پیدا را رقابت از عرصه آن در

 .(1365 سعیدی،)جمشیدیان و سرمد کنند ترغیب کار این به نیز را دیگران و کنند خرید شرکت از آینده
شده  عنوان یک راهبرد، جهت ارتقای عملکرد سازمان شناخته ی داخلی بهابیبازار که، باشد یمتوجه به این نکته نیز حائز اهمیت 

ی داخلی از طریق نفوذ و ایجاد انگیزه در کارکنان ابیبازاری ها تیفعالکه  دهد میاست. مطالعات مربوط در این زمینه نشان 
ی ها هینظری داخلی در مفهوم کلی و گسترده با ابیبازار. دهد میی سازمانی را بهبود بخشیده و شایستگی را ارتقا ریپذ رقابت

است و همواره موردتوجه محققین و پژوهشگران  داکردهیپانسانی و عملکرد سازمانی در دهه اخیر ارتباط  مدیریت منابع
 .(5213 )فئو، قرارگرفته است

شده  ه داخلی و خارجی صورت گرفتهمشابدنبال مرور بر چند پیشینه تحقیق حال به  ،اره به مبانی نظری پیرامون تحقیقبا اش
 باشیم: در راستای موضع تحقیق به شرح زیر می

 های سازمان در مشتری با ارتباط مدیریت سازی پیاده بر الکترونیک بازاریابی تأثیر به بررسی (1361) قره و همکارانعلی
 نحوه اساس بر و کاربردی هدف، لحاظ به پژوهش رویکرد پرداختند. (تهران اسکی های پیست: موردی مطالعه) ورزشی

 و اسکی فدراسیون مدیران و کارشناسان و کارکنان کلیۀ شامل آن، آماری جامعه و است همبستگی توصیفی ها داده گردآوری
 تعداد با تهران استان در اسکی ورزش نخبه مربیان و ورزشکاران همچنین و آبعلی و توچال شمشک، دیزین، اسکی های پیست
 بررسی مورد پرسشنامه 169 تعداد نهایتاً و شد استفاده شمار کل روش از جامعه بودن محدود به توجه با که است بوده نفر 528
 و جستجو موتورهای طریق از دسترسی بهبود ها، سایت وب ارتقاء و ایجاد بین که داد نشان تحقیق های یافته .گرفت قرار

 .دارد وجود داری معنی و مثبت رابطه مشتری با ارتباط مدیریت با اجتماعی های شبکه
 در رقابتی مزیت چارچوب در سازمانی عملکرد بر بازارگرایی تأثیر تحقیقی با عنوان بررسی (1361) باقری و همکاران

 انجام دادند. جامعه (مازندران استان صنعتی های شهرک از ای مجموعه: موردی مطالعه) متوسط و کوچک صنعتی های شرکت
 مازندران استان صنعتی های شهرک از ای مجموعه در متوسط و کوچک صنعتی های شرکت مدیران را تحقیق این آماری

 موردنظر پژوهش آماری نمونه عنوان به دسترس، در احتمالی غیر گیری نمونه روش به مدیران از نفر 552 و داده تشکیل
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 تحقیق، این در ضمناً. است شده استفاده اطلاعات ابزار گردآوری عنوان به پرسشنامه از پژوهش این در همچنین. اند شده انتخاب
 نشان آمده دست به نتایج. است گرفته انجام لیزرل افزار نرم از استفاده با و ساختاری معادلات روش از پژوهش مدل تحلیل

 تأثیرات از منتج رقابتی مزیت توسعه همچنین و شود می سازمانی تعهد بهبود و توسعه موجب داخلی گراییبازار که دهد می
 کمک سازمانی عملکرد بهبود راستای در متوسط و کوچک صنعتی های شرکت به خارجی، و داخلی بازار گرایی ابعاد مثبت

 .کند می
 نمونه مشتریان پرداختند. حجم رضایت بر الکترونیک مشتری با ارتباط مدیریت به بررسی تأثیر (1369) محمدی و سهرابی

 فعال الکترونیکی های فروشگاه به تحقیق های داده آوری جمع زمانی محدوده در که است مشتریانی تمامی از نفر 381 تعداد
 رضایتمندی استاندارد پرسشنامه پژوهش، این در شده استفاده ابزارهای. اند نموده خریداری را ها آن محصولات و داشته مراجعه
 ترتیب به کرونباخ آلفای طریق از ها آن پایایی که است الکترونیک مشتری با ارتباط مدیریت استاندارد پرسشنامه و مشتری

 با نیز ها داده. است قرارگرفته استفاده مورد روایی بررسی برای تأییدی عاملی تحلیل روش و آمد دست به 62/2 و 88/2
 با ارتباط مدیریت داد نشان نتایج. شدند تحلیل ساختاری معادلات مدل و خطی رگرسیون پیرسون، همبستگی از مندی بهره

 و مشتریان وفاداری مشتریان، حفظ موجب تواند می و دارد مشتریان رضایت بر معناداری و مثبت تأثیر الکترونیک مشتری
 .گردد جدید مشتریان جذب همچنین

باهدف بررسی  ،بازاررایی و عملکرد تجاری: شواهدی از صنعت فرانشیز، در پژوهش خود تحت عنوان (5211لی و همکاران )
پذیری و های ریسکداری )خدمات مواد غذایی( و متمرکز بر متغیرر عملکرد تجاری در زمینه صنعت هتلنقش بازارگرایی ب

آوری  عنوان ابزار اصلی برای جمع های تمایز و رهبری هزینه است. از پرسشنامه بهریسک گریزی مدیریت ارشد و استراتژی
صورت توصیفی از نوع همبستگی است.  شده به متوسط محدودشده است. روش پژوهش انجام های کوچک و ها به شرکتداده

شده است. جامعه آماری  و تحلیل عاملی استفاده ها و آزمون فرضیات از مدل معادلات ساختاریوتحلیل داده برای تجزیه
کننده مواد غذایی بوده است. حجم نمونه این پژوهش شامل مدیران  شرکت خدماتی تأمین 258پژوهش شامل مدیران ارشد 

گرایی است که شرکت با درجه بالای بازارنتایج پژوهش حاکی از آن  بود.کننده خدمات مواد غذایی  شرکت تأمین 129ارشد 
بر  های رهبری و تمایز هزینهداری بر عملکرد مالی و عملکرد غیرمالی داشته و همچنین تأثیر مثبت استراتژیثر مثبت و معنیا

های تمایز و رهبری هزینه و همچنین ارتباط مثبت ریسک گرایی با استراتژیغیرمالی و نیز ارتباط مثبت بازارعملکرد مالی و 
 بازار گرایی مورد تائید قرارگرفته است.گریزی و تأکید مدیریت ارشد با 

مطالعه  در تحقیقی با عنوان بررسی ارتباط بین تعهد نسبت به مشتریان و مدیریت ارتباط مشتری مورد (5211) 3سان و لیو
بررسی  نفر از کارمندان شرکت بیمه در کشور آمریکا مورد 122ها از توزیع پرسشنامه برای  آوری داده قراردادند. برای جمع

 ها بر طبق اذعان خود آن یانسطح اعتماد و احساسات و تعهد نسبت به مشتر ینبالاترقراردادند. آنان به این نتیجه رسیدند که 
طور  به یافته و افزایش نیز به سازمان داشته باشند، تعهدات آنان یشتریاعتماد ب یانارتباط با مشتری است. اگر مشتر مدیریت

بینی کرد  را پیش یانتوان وفاداری مشتر تعهدات می آید. درنتیجه با استفاده از می یینها پا به قیمت نیامشتر یتهمزمان حساس
 .عملکرد بازار استدر  CRM مهم یگاهجا یانگرها ب که همه این

ی داخلی بر عملکرد سازمانی در بخش ابیبازارمدیریت ارتباط با مشتری و  تأثیردر تحقیقی به بررسی  (5219) 1چن و واو
به این نتیجه رسیدند که بین مدیریت ارتباط با  نامه پرسشنمونه  282بدین منظور با استفاده از  آنانصنعت مسکن پرداختند. 

                                                           
3 Sun, H., & Liu, M 
4 Chen  & Wu .S 
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طور مثبت بر  ی داخلی نیز بهابیبازاروکار( رابطه مثبت و معناداری وجود دارد و همچنین  )کسب مشتری و عملکرد سازمان
 است. رگذاریتأثعملکرد سازمانی 

 

 های تحقیق  فرضیه
مدیریت ارتباط ابعاد گوناگون های تجربی مرتبط با موضوع مشاهده شد و بر اساس  مطابق با آنچه در ادبیات نظری و پژوهش

 .گردد صورت زیر تدوین می بهدر دو بخش  حاضرتحقیق  های با مشتری فرضیه
  اصلی فرضیه 

 دارد.ارتباط با مشتری بر بازار گرایی تأثیر معناداری مدیریت 
 فرضیه فرعی 
 دارد.تأثیر معناداری  گراییتمرکز بر مشتریان کلیدی بر بازار -1
 دارد.تأثیر معناداری  گراییبر بازارسازمان مدیریت ارتباط با مشتری  -5
 دارد.تأثیر معناداری  گراییبر بازار )تکنولوژی( دیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فناوریم -3
 دارد.تأثیر معناداری  گراییبر بازارمدیریت دانش  -1

 

 روش اجرای تحقیق
کاربردی به  ،لحاظ هدفگیرد و از می قرار توصیفی تحقیقات زمره در روش و ماهیت لحاظ ازاین پژوهش، پژوهشی تحلیلی 

 ... قرار گیرد.ذاران بانکداری، مشتریان بانکی وگ سیاستتواند مورداستفاده مدیران،  که نتایج حاصله می چرا .رود یشمار م
 .است میدانی از نوع تحقیقات ها داده یآور جمع لحاظ به مقطعی و جزو تحقیقات زمان، ازنظرهمچنین تحقیق حاضر 

 

  تحقیق  جامعه آماری

 صادرات، سپه، ملی، ازجمله؛ اردبیل شهر های بانک کارکنان کلیه شامل آماری نمونه تحقیق، موضوع بودن موردی به توجه با
 به گیری نمونه همچنین .باشد می 69 عملکرد سال تحقیق این در مدنظر زمانی باز البته .باشد می... و ملت رفاه، کشاورزی،

 ارائه از پس نهایتاً. است شده برآورد کارکنان از نفر 592 مورگان جدول اساس بر آماری نمونه حجم و بوده ساده تصادفی روش
 خصوصی های بانک کارکنان به مربوط پرسشنامه نمونه 532 بر مشتمل نهایی نمونه بندی طبقه و آوری جمع و پرسشنامه

 .شد خواهد استفاده کرونباخ آلفای از ها نامه پرسش پایایی سنجش برای است ذکر شایان. شد انتخاب استان
 

 ها  ی و تجزیه تحلیل دادهگردآورروش 
ها،  نامه شده که شامل مطالعه کتب تخصصی، پایان ای استفاده حاضر برای چارچوب نظری و پیشینه، روش کتابخانه تحقیقر د

نترنتی و مراجعه های ای جستجو در درگاه پژوهش از طریقموضوع  های تخصصی درزمینه ها و نشریه مقالات موجود در مجله
موردنیاز برای آزمون  یها داده آوری ذکر است که برای جمع شایانهمچنین دانشگاهی بوده است.  به مراکز علمی و

صورت  ها به نامه آوری این پرسش بین نمونه آماری و نهایتاً جمعشده در  های ارائه نامه زیع پرسشتوپژوهش از  یها هیفرض
آمار  از حاضر پژوهش های فرضیه آزمون و ها داده آماری وتحلیل تجزیه میدانی استفاده خواهد شد. در این تحقیق برای
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 5212نسخه  Excel افزار نرم با پژوهش این متغیرهای که است ذکر به است. لازم شده استنباطی استفاده آمار و توصیفی
یک این روش  شده است.  جهت آزمون فرضیه استفاده مدل یابی معادلات ساختاریاز  شده و سپس بندی محاسبه و طبقه

 2مدل خطی کلی تر بسط بسیار کلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیان دقیقتکنیک تحلیل چندمتغیری 
 زمان مورد آزمون قرار دهند. صورت هم ای از معادلات رگرسیون را به دهد مجموعه پژوهشگر امکان می است. که به

 

 متغیرهای تحقیق
 متغیر مستقل 
 و شرکت ارزش بردن بالا و کردن بهینه برای مشتریان مدیریت و انتخاب جهت تجاری راهبرد یک مشتریان با ارتباط مدیریت
 فرایندها فناوری، که است بازاریابی و وکار کسب جامع استراتژی مشتری، با ارتباط مدیریت. است درازمدت در فروش همچنین

ای  نمره مشتریان با ارتباط مدیریتدر این پژوهش منظور از  .سازد می یکپارچه مشتری حول را وکار کسب های فعالیت تمامی و
گیری  دهند. که این نوع اندازهشده در پرسشنامه مدیریت ارتباط با مشتری می سؤال ارائه 32دهندگان نسبت به  است که پاسخ

 شده است. ( به کار گرفته1362) در مطالعاتی همچون؛  محمدی و رضایی
 متغیر وابسته 

 بالاترین کارکنان آن در که است سازمانی فرهنگ های جنبه از یکی گراییباشد بازار متغیر وابسته، بازارگرایی می در این تحقیق
از پرسشنامه بازار که در این تحقیق  دهند، می برتر ارزش ایجاد طریق از مشتری نگهداری و بنگاه به سودآوری را ارزش

منظور ارزیابی بازار گرایی بکار  شده است که به گویه و تشکیل 8است که از شده  ( ساخته1662) 9گرایی توسط ناور و اسلاتر
 رود. می
 

 ها داده آوری جمع ابزارهای پایایی
 ابزار اینکه یعنی گیرد می اندازه آنچه هر گیری اندازه در آن ثبات درجه از است عبارت ابزار یک پایایی یا اعتماد قابلیت
( و جمشیدیان و سرمد 1362) دهد.  محمدی و رضایی می دست به یکسانی نتایج اندازه چه تا یکسان شرایط در گیری اندازه

 گرفته است. انجام کرونباخ آلفای روش به پرسشنامه ( پایایی1365) سعیدی
، برای به دست آوردن ضریب آلفای کرونباخ کنیم ن آلفای کرونباخ استفاده میتحقیق از آزمو سنجش پایایی پرسشنامه برای

افزار اس پی  ها با استفاده از نرم آوری پرسشنامه بعد از جمعتوزیع گردید. پرسشنامه تهیه و در بین جامعه آماری  32ابتدا تعداد 
خ هر کرونبا کنیم چنانچه ضریب آلفای ه میآن را محاسبها و هر یک از ابعاد  پرسشنامه اس اس، ضریب آلفای کرونباخ کل

ها  ضرایب آلفای کرونباخ پرسشنامهباشد. خلاصه  بودن پایایی پرسشنامه می قبول دهنده قابل باشد نشان 2.1پرسشنامه بیشتر از 
توان گفت که  می باشند( می 2.1تر از  ها )بزرگ آمده برای پرسشنامه دست در جدول زیر آمده است. با توجه به ضرایب به

 قبولی برخوردار هستند. یی قابلها از پایا پرسشنامه
 
 
 

                                                           
5 General linear model 
6 Narver, John C. and Stanley F 
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 (: آزمون الفای کرونباخ0)جدول 

 

 

 

 

 

 

 های تحقیق آزمون فرضیه
شده در فصول قبلی برای برآورد مدل  شود. با استفاده از مطالب گفته در این بخش به بررسی فرضیات تحقیق پرداخته می

 افزار لیزرل برای برآورد مدل مفهومی تحقیق )ضرایب استاندارد شود. نتایج خروجی نرم ساختاری استفاده میتحقیق از معادلات 
افزار لیزرل علاوه بر تخمین ضرایب و  شده است. نرم نشان داده 5داری این ضرایب در نمودار  معنیو  1شده( در نمودار 

توان برازش کلی مدل را  ها می کند که با استفاده از آن های تناسب را به شرح زیر ارائه می خطاهای مدل، یک سری از شاخص
 مورد آزمون قرارداد. 

ها تا چه حد با مدل  شده و مشخص به دست آمدند باید تعیین شود که داده یک مدل تدوینازآن که برآورد پارامترها برای  پس
شود. تعدادی آزمون برای این موضوع که مدل  های نمونه حمایت می وسیله داده برازش دارند یعنی تا چه اندازه مدل نظری به

رود. جدول زیر معرف انواع  نماید به کار می میگیری را توصیف  اندازه شده بین متغیرهای قابل تا چه حد روابط مشاهده
 باشد.  داری مدل می های برازش و معنی شاخص

کند که با  های تناسب را به شرح زیر ارائه می ، یک سری از شاخصوه بر تخمین ضرایب و خطاهای مدلافزار لیزرل علا نرم
های مهم در معادلات ساختاری شاخص  . یکی از شاخصتواند برازش کلی مدل را مورد آزمون قرار دهد ها می استفاده از آن

RMSEA باشد. اگر بین  باشد برازندگی مدل بسیار عالی می 2.1تر از  باشد. بر اساس دیدگاه کلی مقدار این شاخص کوچک می
افزار  رمباشد برازندگی مدل متوسط است. بر اساس خروجی ن 2.8و  2.2باشد برازندگی مدل خوب است و اگر بین  2.2و  2.1

توان گفت مدل از برازندگی بسیار  شده می باشد. که با توجه به مطالب گفته می 2.291برابر  RMSEA( شاخص 5لیزرل )نمودار 
های  حساب آوردن پارامترهای آزاد در محاسبه شاخص شاخصهای عمومی برای به باشد. همچنین یکی از عالی برخوردار می

 1ر بین چنانچه این مقدا .شود دو بر درجه آزادی مدل محاسبه می-از تقسیم ساده خی است که بهنجار دو-برازش شاخص خی
آمده که این مقدار نیز مناسب باشد.  دست به 3.21این شاخص افزار  باشد مطلوب است. براساس نتایج خروجی نرم 2تا 

( قرار داشته باشند و هرچه 2تا  1طیف )های مذکور باید در  شده است. مقدار شاخص  نشان داده 5های مدل در جدول  شاخص
باشد. بنابراین  ها در پژوهش حاضر مناسب می تری قرار دارد. مقدار این شاخص تر باشند مدل در وضعیت مناسب نزدیک 1به 

باشد  دهنده برازش مناسب مدل می های برازش مدل نشان با توجه به اینکه شاخصپذیرش است.  ز این لحاظ نیز قابلمدل ا
 توان نتیجه گرفت که مدل مناسبی برآورد  شده است.  می
 
 
 

 مقدار ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه

 2.889 یدیکل انیمشتر بر تمرکز

 2.821 مشتری با ارتباط مدیریت سازمان

 2.132 (یتکنولوژ)فناوری بر مبتنی مشتری با ارتباط مدیریت

 2.833 دانش تیریمد

 2.111 بازار گرایی
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 داری و برازش مدل های معنی شاخص(: 2)جدول 

میزان در مدل  برازنده است اگر اختصار نام شاخص 

 آمده دست به

 نتیجه

ص
اخ

ش
 

ی
عن

ی م
ها

 
ی

دار
 

خطای ریشه میانگین مربعات 
 برآورد

RMSEA تائید 2.291 باشد 2.1تر از  کوچک 

 به درجه آزادی اسکورکای 

d f

2χ

 

 تائید 3.21 باشد 2تر از  مساوی کوچک

ص
اخ

ش
 

ش
راز

ی ب
ها

 

 تائید 2.62 باشد2.8تر از بزرگ GFI شاخص نیکویی برازش

 تائید 2.61 باشد2.8تر از بزرگ NNFI شاخص برازش هنجارنشده

 تائید 2.65 باشد2.8تر از بزرگ NFI شاخص برازش هنجارشده

 تائید 2.65 باشد2.8تر از بزرگ CFI شاخص برازش تطبیقی

 تائید 2.61 باشد2.8تر از بزرگ IFI شاخص برازش افزایشی

 

 
 

 :  ضرایب مدل مفهومی تحقیق(0)نمودار 
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 داری ضرایب مربوط به معنی t : آماره(2)نمودار

 

 

 دارد.بر بازارگرایی تأثیر معناداری  تمرکز بر مشتریان کلیدیل: ی اوفرع هیفرض
 انیمشتر بر تمرکزدر  یدیکل انیمشتر بر تمرکزنشان داد که ضریب متغیر  1نتایج برآورد مدل معادلات ساختاری در نمودار 

به دست برای   tنیز نشان داد مقدار آماره 5داری ضرایب در نمودار  باشد. همچنین معنی می 2.39برابر  گراییبازار بر یدیکل
توان نتیجه  رو می ( است. ازاین1.69تر از مقدار بحرانی ) بزرگباشد که  می 5.36برابر  یدیکل انیمشتر بر تمرکزمتغیر ضریب 

توان نتیجه گرفت که با افزایش  به عبارتی می .دارد داری معنیمثبت و  تأثیر گراییبازار بر یدیکل انیمشتر بر تمرکزگرفت که 
فرعی اول یعنی  توان استنباط کرد که فرضیه ده مییابد. با مطالب ذکرش گرایی نیز افزایش میی، بازاردیکل انیمشتر بر تمرکز

 گیرد. درصد مورد تائید قرار می 62با اطمینان  ".دارد  یمعنادار تأثیر بازار گرایی بر یدیکل انیمشتر بر تمرکز "

 دارد.گرایی مشتری تأثیر معناداری بر بازارسازمان مدیریت ارتباط با مشتری ی دوم: فرع هیفرض
تأثیرگذاری در  مشتری با ارتباط مدیریت سازماننشان داد که ضریب متغیر  1نتایج برآورد مدل معادلات ساختاری در نمودار 

نیز نشان داد  5نمودار  داری ضرایب در معنین باشد. همچنی می 2.12بازار گرایی برابر  بر مشتری با ارتباط مدیریت سازمان
تر از مقدار بحرانی  بزرگکه باشد  می 5.16برابر  مشتری با ارتباط مدیریت سازمانمتغیر به دست برای ضریب  tمقدار آماره 

 .دارد داری معنیمثبت و  تأثیر بازار گرایی بر مشتری با ارتباط مدیریت سازمانتوان نتیجه گرفت که  رو می ( است. ازاین1.69)
یابد. با مطالب  گرایی نیز افزایش می، بازارمشتری با ارتباط مدیریت سازمانتوان نتیجه گرفت که با افزایش  به عبارتی می
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  یمعنادار تأثیر گراییبازار بر مشتری با ارتباط مدیریت سازمان"توان استنباط کرد که فرضیه فرعی دوم یعنی  ده میذکرش

 گیرد. درصد مورد تائید قرار می 62اطمینان با  ".دارد

گرایی تأثیر معناداری  بر بازار )تکنولوژی( دیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فناوریمی سوم: فرع هیفرض

 دارد.
 بر مبتنی مشتری با ارتباط مدیریتنشان داد که ضریب متغیر تأثیرگذاری  1نتایج برآورد مدل معادلات ساختاری در نمودار 

به  tنیز نشان داد مقدار آماره  5داری ضرایب در  نمودار  باشد. همچنین معنی می 2.63گرایی برابر بازار بر(  یتکنولوژ) فناوری
تر از مقدار  بزرگباشد که  می 3.95برابر ( یتکنولوژ) فناوری بر مبتنی مشتری با ارتباط مدیریتمتغیر دست برای ضریب 

  تأثیر گراییبازار( یتکنولوژ) فناوری بر مبتنی مشتری با ارتباط مدیریتتوان نتیجه گرفت که  رو می ( است. ازاین1.69بحرانی )
، (یتکنولوژ) فناوری بر مبتنی مشتری با ارتباط مدیریتتوان نتیجه گرفت که با افزایش  به عبارتی می .دارد داری معنیمثبت و 

 مشتری با ارتباط مدیریت"توان استنباط کرد که فرضیه فرعی سوم یعنی  ه مییابد. با مطالب ذکرشد نیز افزایش می گراییبازار

 گیرد. درصد مورد تائید قرار می 62با اطمینان  ".دارد  یمعنادار تأثیر گراییبازار بر( یتکنولوژ) فناوری بر مبتنی

 دارد.ی چهارم: مدیریت دانش بر بازارگرایی تأثیر معناداری فرع هیفرض
 بر دانش تیریمددر تأثیرگذاری  دانش تیریمدنشان داد که ضریب متغیر  1نتایج برآورد مدل معادلات ساختاری در نمودار 

متغیر به دست برای ضریب   tنیز نشان داد مقدار آماره 5 داری ضرایب در  نمودار باشد. همچنین معنی می 2.99گرایی برابر بازار
 دانش تیریمدتوان نتیجه گرفت که  رو می ( است. ازاین1.69تر از مقدار بحرانی ) بزرگکه  باشد می 3.11برابر  دانش تیریمد
گرایی نیز ، بازاردانش تیریمدتوان نتیجه گرفت که با افزایش  به عبارتی می .دارد داری معنیمثبت و  تأثیر گراییبازار بر

 تأثیر گراییبازار بر دانش تیریمد"ه فرعی چهارم یعنی توان استنباط کرد که فرضی یابد. با مطالب ذکرشده می افزایش می

 گیرد. درصد مورد تائید قرار می 62با اطمینان  ".دارد  یمعنادار

 دارد. ی بر بازارگرایی تأثیر معناداریمدیریت ارتباط با مشتر فرضیه اصلی:

ی بر مشتر با ارتباط تیریمدهای فرعی اول تا چهارم و تائید تأثیرگذاری ابعاد  برای بررسی فرضیه فوق با توجه به اینکه فرضیه
 گیرد.  شود که فرضیه اصلی نیز مورد تائید قرار می ، نتیجه میبازارگرایی

 

 های تحقیق گیری و پیشنهاد نتیجه

 و هستند وکار کسب ی هسته مشتریان که دهد می تشخیص مدیریت صنعت بانکداری،ه در جهان به ویژ وکار کسب درامروزه 
 به مدیران که اولیه اهداف از یکی درنتیجه،. دارد اثربخش صورت به مشتری با ارتباط مدیریت به بستگی ها شرکت موفقیت

 ساختن» که نهایی هدف یک روی بر اهداف همه ."است مشتریان با حق همیشه" که است این گویند می کارمندانشان
 دور، چندان نه هایی زمان از. دارند می نگه را وکار کسب رونق ها آن اینکه دلیل به متمرکزشده،« است مشتریان خشنودی
 از بسیاری درنتیجه گرفتند، می نادیده را مشتریانشان اغلب و گرفتند نمی نظر در را مهم عامل این ها شرکت از بسیاری

 کند، می ایجاد شرکت کارکنان وکار کسب برای را هایی محدودیت اهداف، این روی بر تمرکز اغلب  که گشتند، نمی بر مشتریان
با توجه به نتایج کلی تحقیق و همچنین . ندارند را آن به هایی روش و یا تجهیزات مناسب، ابزارهای ها آن که زمانی مخصوصاً

شود که فرضیه  ، نتیجه میی بر بازارگراییمشتر با ارتباط تیریمدهای فرعی اول تا چهارم و تائید تأثیرگذاری ابعاد  فرضیه
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ر را های کاربردی زی های تحقیق حاضر پیشنهادآورد  با توجه به نتایج و دست گیرد. درنهایت ورد تائید قرار میاصلی نیز م
 گردد: یم ارائهجنبه کاربردی تحقیق  عنوان به

بازاریابی داخلی از طریق توانمندسازی، آموزش،  های یتلاش در جهت بهبود فعالشود که ت توصیه می ها بانکبه  -الف
کارکنان از  انپیوسته بـرای اطمین یها ی و ارائه گزارشاطلاعات درباره بازاریابی داخل آوری جمع ،انگیـزش و پاداش کارکنان

 یها فردی و سازمانی از طریق برنامه های یافزایش سطح نوآور یشان وها سازمان نسبت به نیازها و خواسته های یگیریپ
یابی داخلی بازاربر  مؤثرعوامل  عنوان بهرا  مشخص از طریق اجرای سیستم بازاریابی داخلی در سازمان یها انگیـزش و پاداش

 دقت بیشتری نمایند. ها بانک
ایجاد فرهنگ بایستی به  می ها بانک سازی مناسب سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، یادهپشود که در جهت  پیشنهاد می -ب

را در نظر  مشتریان نیاز درک ،مشتری با ارتباط مدیریت در مناسب استراتژی و انداز چشم گرفتن نظر در ،مناسب سازمانی
 آورندرشد ارتباط مشتری فراهم بستری مناسب  با مشتریان لازم برای برقراری ارتباط پیوسته فراهم نمودن امکانات گرفته و با

پیشرفته دنیا  یها الگو گیری از بانکتوانند با  همچنین می ها بانکشود. در این راستا  که این امر موجب بهبود عملکرد بانک می
 باشند استفاده کنند. میبا مشتری، دارای بهترین عملکرد  استقرار مدیریت ارتباط ینهزم که در

های پیش روی این  باشد که عمده این محدودیت هایی می ها و چالش هر تحقیق و پژوهشی دارای یک سری محدودیت
 توان به شرح زیر مطرح کرد: تحقیق را می

 اد شد.پراکندگی شعب بانک در سطح استان بالا بوده و موجب صرف وقت و هزینه زی -1
سازمانی و تفاوت جوسازمانی در شعب مختلف بانک شهر اردبیل از دیگر موارد محدودیت تحقیق  تفاوت فرهنگ -5

 باشد. حاضر می
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