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از طريـق  . رقابتي امروز اسـت تداوم فعاليت در بازارهاي لازمة توجه جدي به مشتري،  :چكيده
توليدشان را كاسته و درآمدشان را افزايش هاي  توانند هزينه مي ها جلب رضايت مشتري، سازمان

 و مشـتريان ارتباط سازنده با ها در برقراري  به مديران و سازمان مديريت ارتباط با مشتري. دهند
، مديريت ارتباط بـا مشـتري  كارآمد سيستم بنابراين، تدوين و استقرار . كند ميها كمك  حفظ آن

بـر  مـؤثر  در پژوهش حاضر، نقش عوامل . دشو مي هاي امروزي محسوب جزء ضروريات سازمان
 تان گـيلان اس ـ يفـروش خـودرو  هـاي   مديريت ارتباط با مشتري در نماينـدگي راهبرد موفقيت 
دهد كـه مـديريت دانـش، متغيرهـاي سـازماني،       پژوهش نشان ميهاي  يافته. است شدهبررسي 

 يفروش خودروهاي  ارتباط با مشتري در نمايندگيراهبرد با موفقيت فناوري كيفيت مراودات و 
بـه موفقيـت   كارگيري از سيستم ارتباط با مشتري لزومـاً   هبتجربة مستقيم دارند اما رابطة استان 
  .شود نميمنجر مديريت ارتباط با مشتري راهبرد 
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  مقدمه
 .است سازي قطعه و خودرو صنعت به مربوط روز بحث ترين مهم ،خدمات ةعرض و مشتري رضايت
هدف اصلي  او نياز و خواسته تأمين و است سازنده هاي شركت بقاي و دوام سبب راضي مشتري
 پيدايش امر به قدمتي كه ي، مشتر با حق شعار و مداري مشتري شعار. است توليدي هر واحد
 ها آن گستردة تبليغات آذين و كشور خودروساز مديران زبان ورد كه است مدتي دارد، داري سرمايه
 پس خدمات ةعرض يعني ،مهم اين به ندا تلاش در ساز قطعه و ساز خودرو هاي شركت .است شده
هايي وجود دارد  در اين راه نارسايياما  .بپردازند مشتري بيشتر رضايت جلب براي ،بهتر فروش از

كيفيت خدمات  ارتقايهاي روز است و براي رسيدن به اين هدف، يعني  از الزام آنكه توجه به 
   .است نياز تري گسترده و جانبه همه تلاش به ،مشتري رضايت و شفروپس از 
 هـر  بـا  آنچـه  هر ناچارند مشتريان ،رقابتي شرايط نبود و بازار بودن انحصاري دليل به ايران در

 دليـل  بـه  داخلـي  ساز خودرو هاي شركت ،طرفي از .كنند خريداري شود مي عرضه ها آن به قيمتي

 رضايت و مداري مشتري به توجهي رسد مي نظر به قوي رقباي داشتنن و مشتريان بالاي تقاضاي

 جلب در اول گام منزلة به مناسب فروش از پس خدمات ةعرض به بايد كه چنان آن و ندارند مشتري

 با ارتباط به مربوط مسائل بررسي رو، اين از .)1390شرج شريفي، (اند  ه نكرد توجه مشتري رضايت
  .شود مي محسوب ضروريات از خودرو فروشهاي  نمايندگي در مشتري

مديريت ارتباط با مشتري، فرايند شناسايي، انتخاب، اكتساب، توسعه و حفظ مشتريان سودمند 
هـا   توانند بـه نيازهـا و ملزومـات آن    مي بلندمدت با مشتريان اي هرابطها با برقراري  سازمان. است

رضـايت  تأمين براي  ،بنابراين .)2011صناعي و سديدي، (كنند تأمين را  شانرضايت ودهند پاسخ 
مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري     هـاي   ها، نياز است كه سيستم عامل برتري سازمان منزلة مشتري به
و در شود ارتباط با مشتري شناسايي راهبرد بر موفقيت مؤثر در اين راستا بايد عوامل . تقويت شود

 . ها گام برداشت توسعه و تقويت آنراستاي 

مديريت ارتباط با مشتري راهبردي به عوامل موفقيت  پژوهشگراندر مطالعات گذشته، برخي 
ها عوامل مرتبط با مديريت دانش را عامل اصلي موفقيت مـديريت   آناند و بسياري از  كردهاشاره 

صـلواتي، كفچـه و    ؛1385خواجـه افضـلي و ابراهيمـي     ،غلاميـان  (انـد   دانسـته ارتباط با مشتري 
كروتيـو و لـي،    ؛2003، گيبرت،گيـب، كولـب و برنـر    ؛1386اخوان و حيـدري،  ؛ 1390پور،  صالح
شود و تنها با تكيه بر عوامل مديريت دانش،  مي ديگري حاصلنتيجة كه در عمل  حالي در). 2003

منـدز  ـ  مورنـو و پـاديلا  ـ  گريـدو  .مديريت ارتباط با مشتري با شكست مواجه خواهـد شـد  راهبرد 
عوامـل موفقيـت مـديريت    و شناخت مشتري را فناوري عوامل مرتبط با مديريت دانش، ) 2011(

 . دانند ميارتباط با مشتري 
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، متغيرهـاي سـازماني،   فناوريعوامل مرتبط با مديريت دانش، تأثير  در اين مقاله قصد داريم
استفاده از سيستم مديريت ارتباط با مشتري و كيفيـت مـراودات را بـر موفقيـت مـديريت      تجربة 

مديريت  راهبرداين است كه عوامل موفقيت پژوهش اصلي سؤال . كنيم بررسيارتباط با مشتري 
راهبـرد  ها در موفقيـت ايـن    ند و نقش آنا كدام فروش خودروهاي  ارتباط با مشتري در نمايندگي

شـده پيرامـون ايـن موضـوع بررسـي       انجام، ابتدا مطالعات سؤالگويي به اين  پاسخچيست؟ براي 
مديريت ارتبـاط بـا   راهبرد در استقرار مؤثر سپس با طراحي مدل مفهومي متشكل از عوامل  ،هشد

  .پردازيم مي به بررسي اين عوامل مشتري،

  پژوهشپيشينة 
  پيشينة نظري

در صـنايع مـرتبط بـا فنـاوري      1990سـال  نيمـة  بـار، در   اولينمفهوم مديريت ارتباط با مشتري، 
 كه مطالعـات زيـادي پيرامـون    درحالي). 2005پاين و فرو، ؛ 2005بولدينگ، (اطلاعات مطرح شد 

تـارخ و  ؛ 1386، اخـوان و حيـدري  (مديريت ارتباط با مشتري در صنايع مختلف انجام شده اسـت  
ــريفيان ــرمانيوتيس و ؛ 1386 ،ش ــتفانو، س ــتافيلا اس ــون،  ؛ 2003،اس ــو و والت ــورن،  ؛2005اكس ب

، غريبه و ابوليلاكروش، دهيت، .ان؛ 2011نيا و حقيقي،  توحيدي؛ 2005، اسچيرهولز، كولب و برنر
  توافـق ، امـا هنـوز   )2012فنـگ،   وانـگ و ؛ 2012آتا و تـوكر،  ؛ 2012 ،هافمن و برينبريچ؛ 2011

از  يچارچوب ادراكـي مشخص ـ  ،همچنين .شود مين مفاهيم و تعاريف آن احساسدربارة معناداري 
مـرتبط بـا   هاي  ارزيابي اثربخشي فعاليتنحوة مديريت ارتباط با مشتري و  راهبردعوامل موفقيت 
  . آن وجود ندارد

عامل موفقيـت مـديريت ارتبـاط بـا      رامديريت دانش ، تنها شده انجامدر بسياري از مطالعات 
بـه بررسـي سـطح بلـوغ مـديريت دانـش       ) 1388(فـرد  اقدسـي و رنجبر . اند معرفي كردهمشتري 

مـديريت دانـش را عامـل موفقيـت     هـاي   و قابليـت  ندايران پرداختبيمة هاي  مشتريان در شركت
  . اند دانستهمديريت ارتباط با مشتري 

عامل دانش را بـر مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري در      تأثير ) 1390( صلواتي، كفچه و صالح پور
عامـل رضـايت   مـؤثرترين  شعب بانك رفاه استان كردستان بررسي كردنـد و مـديريت دانـش را    

   .نددانستمشتري 
سيسـتم  سازي  پيادهفرايند گذار در  تأثيربه بررسي عوامل ) 1389( دهمرده، شهركي و لكزائي 

ها  آن. مديريت ارتباط با مشتري در شركت سهامي مخابرات استان سيستان و بلوچستان پرداختند
بـر سيسـتم مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري       مؤثر و ساختاري را راهبردي ، فناوريعوامل فرهنگي، 
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تأثيرگـذاري  عامل و عامل ساختاري كمترين رگذارترين تأثيكه عامل فرهنگي  طوري به، اند دانسته
  . را در اين فرايند دارند
و فراينـدي را از عوامـل موفقيـت مـديريت     فناوري عوامل انساني، ) 1389(كرامتي و نيكزاد 

بررسـي  ها اين عوامل را در صنعت نساجي ايران و با رويكرد فـازي   آن. ارتباط با مشتري دانستند
  .دندكر

، متغيرهـاي  فنـاوري مديريت دانش، هاي  عوامل قابليت) 2011 (مندز ـ  مورنو و پاديلاـ  گريدو
مـديريت ارتبـاط بـا    راهبـرد  بـر موفقيـت   مؤثر سازماني و تمايلات و نگرش مشتري را از عوامل 

  . مشتري دانستند

مديريت ارتباط با راهبرد متغيرهاي سازماني را بر تأثير ) 2010 (، ساينيو و تاركيانن سالوجاروي
عامـل رهبـري و نيـروي انسـاني از عوامـل      ها نشان داد  نتايج بررسي آن. مشتري بررسي كردند

  . ندمذكورراهبرد موفقيت 
تعاريف اوليـه از   .طي ساليان گذشته، تعاريف مختلفي از مديريت ارتباط با مشتري شده است

مشتري بـراي  دربارة آوري و تحليل اطلاعات  جمعنقش آن در فناوري اطلاعات و  اين مفهوم بر
  ).2007شي و ييپ، (شناخت نيازهاي او متمركز بوده است 

گذشت چندين سال اين تعاريف به سمت كسب رضايت و وفاداري مشتري سـوق داده  بعد از 
گـذاري   سـرمايه براي دسـتيابي بـه تعـادل ميـان      يفرايند منزلة مديريت ارتباط با مشتري به. شد

نيكبخـت و  ، قارلقي، ميكر(به سود تعريف شده است  نبه منظور رسيدشركت و رضايت مشتري 
  ). 2010، ميراسدي
 ـمورنو و پاديلاـ  گريدو داننـد   مي يكار و كسبفرايند مديريت ارتباط با مشتري را )  2011(مندز   

ها،  سالطي اين . كه هدف آن ايجاد ارتباط با مشتري براساس دانش براي ايجاد ارزش افزوده است
 ةدهنـد  نشـان انـد و ايـن    كـرده مختلف مديريت ارتباط با مشـتري تمركـز   هاي  جنبه برپژوهشگران 

گسترده پيرامون اين مفهوم، نظري ه چرا با وجود مطالعات نكاست و اي اين مفهوم بر نداشتن توافق
نياز بـه طراحـي   مسئله اين . يمها با شكست مواجه سازماندر راهبرد سازي اين  پيادههمچنان در 

در موفقيت مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري را     مؤثر دانش به همراه عوامل  مفهومي مبتني بر يمدل
تنهـايي،   بـه كـدام   شود كـه هـر   مي پرداختهپژوهشي اين بخش به نتايج ادامة در . كند مي ايجاب

  . دشو مي منتج از آن مطرحفرضية  ،سپس .مل يا عواملي را شناسايي و معرفي كردندعا

  مديريت دانشهاي   توانمندي) الف
توانايي سازمان در كسب و مديريت و تحويل به موقع اطلاعات مرتبط بـا مشـتري بـراي بهبـود     

تر براساس اطلاعـات واقعـي را توانمنـدي مـديريت      سريعگيري  تصميمگويي به مشتري و  پاسخ
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 را دانـش  مـديريت  هـاي  سيسـتم  دانـش،  مـديريت فراينـد  ). 2001علوي و ليدنر، (دانش گويند 

 نيـاز  مـورد  هاي زمينه در هزيرمجموع و اي پايه هاي دانش همة كه ندك مي سازماندهي اي گونه به

، دانـش  مديريت .شود منجر سازمان براي اي افزوده ارزش به نتيجه در .باشند دسترس در آساني به
 به مشتري نياز اساس بر را دانش تا كند مي فراهم كارمندان براي را هايي زمينه و فرايندها ابزارها،

 پـي  مشـتريان  ةشـد  يكپارچـه  دانش ارزش به دانش مديريت كمك به كارمندان. بگذارد اشتراك

 ،بنـابراين . كننـد  تري ارائـه  كامل خدمات ارزشمندتر مشتريان به توانند مي طريق اين از و برند مي
در ايـن   .پردازد مي خدمت به مشتري با ارتباط مديريت محيط در اي وسيله منزلة به دانش مديريت

كارهـاي لازم بـراي كسـب و     سـازو سـازي   فـراهم پژوهش، توانمندي مديريت دانش را به لحاظ 
  . كنيم خدمات بهتر ارزيابي مية عرضمحصولات جديد و توسعة  برايكارگيري دانش مشتري  هب

  . مثبت دارد مديريت ارتباط با مشتري اثرموفقيت  هاي مديريت دانش بر توانمندي. 1فرضية 

  فناوري) ب
 اطلاعات در فرايند مديريت ارتباط با مشتري به بهبود تعامل بـا هاي  استفاده از فناوري و سيستم

عملكـرد شـركت را    حاصـل از فنـاوري اطلاعـات   هاي  نوآوري. كند مي اي فزايندهمشتري كمك 
هـاي   سيسـتم ).  2009سوفونسـامافارن،  (دهنـد   مـي و مزيت رقـابتي را افـزايش   بخشند  ميبهبود 

هايي كه به دنبال  سازمان. ندموردنظرراهبرد كارگيري  هفناوري اطلاعات يكي از ابعاد كليدي در ب
فنـاوري  . ها داشته باشند ند، بايد تعامل بيشتري با آنهست كسب رضايت و وفاداري مشتريان خود

 ،مختلف كسب و ذخيره و انتشـار اطلاعـات و دانـش مشـتريان    هاي  اطلاعات و استفاده از پايگاه
تر از نيازها و علايق مشتريان خـود   سريعسازد تا  ميها فراهم  شركتها و  سازمانبستري را براي 

اطلاعـاتي،  هـاي   ها از سيسـتم  براساس برخورداري سازمانفناوري در مطالعه، متغير . آگاهي يابند
  .شود افزاري و مهارت كاركنان در استفاده از اين امكانات ارزيابي مي نرمافزاري و  سخت

  .موردنظر داردراهبرد ديريت ارتباط با مشتري اثر مثبتي در موفقيت مفناوري . 2فرضية 

  متغيرهاي سازماني) ج
رهبـري و سـاختار سـازماني    ، منظور از متغيرهاي سازماني در اين پژوهش شامل نيروي انسـاني 

هـا   سازمان. داردمديريت ارتباط با مشتري راهبرد كارگيري  هدر بعامل انساني نقش مهمي . است
توانند ميزان مقاومت كاركنـان را   مي مذكورهاي  آموزش و آشنايي با سيستمزمينة آوردن  فراهمبا 

ميزان . دنده ها را افزايش و انگيزش آنمديريت ارتباط با مشتري كاهش هاي  در استقرار سيستم
دادن بـه   اولويتها با  آن. باشدمؤثر  اين راهبردموفقيت  تواند در مي تعهد مديران عالي سازمان نيز

 ،همچنين .اثربخشي اين سيستم شوندموجب توانند  مي استقرار سيستم مديريت ارتباط با مشتري
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ايـن   درتأثيرگذار سازمان از ديگر متغيرهاي  و وجود ارتباطات گسترده در ساختار مناسب سازماني
  . است زمينه

براساس توانـايي و مهـارت كاركنـان در ارتبـاط بـا       در اين مطالعه، عامل متغيرهاي سازماني
كارگيري سيستم مديريت ارتباط با مشتري توسـط مـديران،    همشتري، حمايت و تسهيل شرايط ب

گـويي بـه نيازهـاي مشـتري بررسـي       ها بـراي پاسـخ   بخشانسجام ساختار و هماهنگي و ارتباط 
  .شود مي

  .مديريت ارتباط با مشتري اثر مثبت دارندراهبرد موفقيت  متغيرهاي سازماني در. 3فرضية 

  اده از سيستم مديريت ارتباط با مشترياستفتجربة ) د
 بـا  مدت بلند اي رابطه برقراري در را سازمان كه است سيستمي مشتري با ارتباط مديريت سيستم

 طرف دو براي و شده طراحي» بردـ  برد« راهبرد مبناي بر كه روابطي؛ دهد مي ياري آن مشتريان

 فقـط  ،فرصـت  زا منظـور  .است فرصت يك مشتريان با تعاملي هر .باشد پرمنفعت و آفرين ارزش

 خود هاي تماس در سازمان كه است اين آن، از تر مهم بلكه نيست، مشتريان به محصولات فروش

 افـزايش  را سـازماني  يـادگيري  كـه  اطلاعاتي .آورد دست به بتواند را مفيدي اطلاعات مشتري با
. رسـاند  خواهـد  ياري مشتريان سلايق شناسايي و جديد هاي ايده يافتن در را سازمان و داد خواهد

هـا از   شركتبرخي  .كارگيري سيستم مديريت ارتباط با مشتري است بهتجربة مستلزم مسئله اين 
نتايج حاصل از استقرار سيستم مديريت ارتباط با مشتري براي بهبود استفاده از دانـش مشـتريان   

مديريت ارتباط با مشـتري  هاي  استفاده از سيستمتجربة ). 2010گيگن مولر، (خود استفاده كردند 
  . دهد مي ها براي كسب نتايج بهينه را افزايش شركتتوانايي 

  .استفاده از مديريت ارتباط با مشتري بر موفقيت آن اثر مثبت داردتجربة . 4فرضية 

  كيفيت مراودات) ه
اعتمـاد  . كنـيم  مـي بررسـي  تعهد و مديريت تعارض را  ،كيفيت مراودات سه متغير اعتمادزمينة در 

تعهـد  . دهـد  مي و قدرت تعاملي او را افزايشكاهش  ،ميزان ريسك مشتري را در برقراري ارتباط
جانبـه   دورابطـة  كليـدي در ثبـات    يرابطه تعريف شده است كه عاملاعتماد به استحكام  منزلة به

 وجانبـه   دوتعـارض نيـز جزئـي از ارتباطـات      ).2011نيـا و حقيقـي،    توحيـدي ( شـود  مي محسوب
مديران تمايل دارند دلايل و پيامدهاي تعـارض را   .ستها ناهنجاري ها و نداشتن توافقگيرندة بردر

به بهبود ارتبـاط   مديريت تعارض. )2010، ، لي، سوتار و راسميدالي(بدانند و آن را مديريت كنند 
در اين . يكپارچه استهاي  حل مديريت تعارض تمايل به دستيابي به راه. كند ميبا مشتري كمك 
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راهكارهاي عملـي  ة عرضبراساس ميزان اعتماد و تعهد به مشتري و  پژوهش، كيفيت مراودات را
  .كنيم براي كاهش تعارض با مشتري بررسي مي

  .مثبت داردتأثير كيفيت مراودات بر مديريت ارتباط با مشتري . 5فرضية 

  موفقيت مديريت ارتباط با مشتري) و
بعد اول شامل نتايج مالي است كه درآمد، سـود  . شود در اين پژوهش، نتايج در دو بعد بررسي مي
مل نتايج بازاريابي است كه ارزش بعد دوم شا .گيرد ميبرياكاهش هزينه و افزايش سهم بازار را در

شده براي مشتري مانند افزايش رضايت مشتري، افزايش وفاداري مشتري و افزايش اعتماد  ايجاد
  ).2011مندز، ـ  مورنو و پاديلاـ  گريدو(گيرد  ميبرمشتري را در

 ياه ـ همدل ساختاري عوامل موفقيت مديريت ارتباط با مشـتري را براسـاس فرضـي    1 شكل
  . دهد مي مذكور نشان

  
  مدل ساختاري عوامل موفقيت مديريت ارتباط با مشتري. 1 شكل

 شناسي پژوهش روش
زمـرة  اجـرا، در   ةكـاربردي و بـه لحـاظ شـيو    هـاي   پژوهشاين پژوهش به لحاظ هدف، درقالب 

فروش هاي  در اين پژوهش، نمايندگي شده مطالعهجامعة . همبستگي استـ  توصيفيهاي  پژوهش
. اسـت در اسـتان گـيلان   ) خـودرو  كرمانخودرو و  مديرانخودرو،  بهمنخودرو، سايپا،  ايران (خودرو 

ها تعامـل بيشـتري    فروش خودرو اين است كه كاركنان و مديران آنهاي  علت انتخاب نمايندگي

 كيفيت مراودات

 نتايج مالي 

 نتايج بازاريابي

 سيستماستفاده از  ةتجرب
 با مشتريارتباط مديريت 

موفقيت مديريت 
با مشتريارتباط   

متغيرهاي 
 سازماني

3H  
H1 

2H 4H 

5H 

توانمندي 
  مديريت دانش

مديريت  فناوري
 با مشتري ارتباط
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ارتبــاط بــا مشــتري و كســب رضــايت، از اهــداف محــوري مســئلة بــا مشــتريان خــود دارنــد و 
توجه به اينكه در اين پژوهش به دنبال بررسي تعامـل   با. شود مي فروش محسوبهاي  نمايندگي

ا در سـطوح سـازماني   تك كاركنان، تمام متغيره ـ تكنه تعامل فردي  هستيم سازمان با مشتريان
در سازمان، سيستم ارتباط با مشتري در سـازمان،   شده استفادهفناوري نوع . گيري شده است اندازه

نوع تعامل سازمان بـا مشـتريان، متغيرهـاي سـازماني و توانمنـدي سـازمان در مـديريت دانـش         
به همين دليل، انتخـاب نمونـه در سـطح سـازماني     . شوند مي محسوبمسئله متغيرهاي سازماني 

نمايندگي فروش خودرو در سراسر استان گيلان انتخاب شد كـه   56مجموع،  در. انجام شده است
درصـد  . پرسشنامه برگشـت داده شـد   51از اين تعداد،  .ها توزيع شد پرسشنامه ميان آن 56تعداد 
  .درصد محاسبه شد 91/0گويي،  پاسخ

 83 :بودنـد مند  بهرهفروش خودرو از سيستم ارتباط با مشتري هاي  تمامي نمايندگي ،همچنين
  . سال 2 تا 1درصد بين  17سال و  4بيش از درصد 

امه شـن اين پرس. ه استآوري داده استفاده شد جمعابزار  منزلة به امهشنپرس از ،در اين پژوهش
و ) 2011(منـدز  ـ  مورنـو و پـاديلا  ـ  گريـدو مطالعـة  استانداري است كـه در   ةامشنبرگرفته از پرس

امتيـازي   پـنج سنجش متغيرهـا از طيـف    منظور به. گرفته شد به كار )2011(نيا و حقيقي  توحيدي
تنها در مـورد متغيـر   . )به معناي بسيار موافقم 5تا  به معناي بسيار مخالفم 1 ( استفاده شدليكرت 
، راهبـرد از ايـن  اسـتفاده   استفاده از سيستم مديريت ارتباط با مشتري، براساس مدت زمانتجربة 

  . نشان داده شده است 1  جدولهر متغير در  يها سؤالتعداد . محاسبات انجام شد

  به تفكيك هر متغير ها سؤالتعداد . 1 جدول

  اه سؤالتعداد   ها عامل  متغير

  4  كسب دانش  توانمندي مديريت دانش
  4  كاربرد دانش

  كيفيت مراودات
  3  اعتماد
  3  تعهد

  3  مديريت تعارض

  متغيرهاي سازماني
  3  كاركنان
  3  رهبري
  3  ساختار

  5  ساختار  فناوري

  3  نتايج مالي  ارتباط با مشتريراهبرد موفقيت 
  3  نتايج بازاريابي
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سنجش روايي، از روش ظـاهري و محتـوايي بـا گـرفتن نظرهـاي       منظور بهشايان ذكر است 
 يبـراي بررسـي پايـايي از روش آلفـا     ،همچنين. شده استو اساتيد مديريت استفاده متخصصان 

 در. خواهـد داشـت  پايايي قابل قبولي باشد، آزمون  7/0بيشتر از  اگر ضريب آلفا. كرونباخ استفاده شد
 يكيفيـت مـراودات بـا آلفـا     ،درصد  85كرونباخ  يآمده، متغير توانمندي دانش با آلفا عمل بهبررسي 
 79كرونبـاخ   يبـا آلفـا  فنـاوري  درصد،  80كرونباخ  يدرصد، متغيرهاي سازماني با آلفا 82كرونباخ 

درصـد و   83كرونبـاخ   يمديريت ارتباط با مشتري با آلفـا راهبرد درصد، نتايج حاصل از موفقيت 
  .پايايي بالاي آزمون است ةدهند نشاندست آمد كه ه درصد ب 82كرونباخ كلي ي نهايت آلفا در

ابتدا بـراي تشـخيص نـوع توزيـع      .استفاده شد SPSS 19افزار  نرمها از  دادهمنظور تحليل  به
. اسميرنوف استفاده شدـ    اي كولموگروف نمونه تكتحليل، از آزمون هاي  آماري و استفاده از روش

تـأثير  خطي ميان متغيرهـا و بررسـي   رابطة پژوهش و با توجه به  ياه هتحليل فرضيبراي  ،سپس
متغيرهاي وابسته بر متغير مستقل از رگرسيون خطي چندگانه استفاده شد كه جهت و ارتباط ميان 

متغير بـر  مؤثرترين براي تعيين  ،نهايت در. اين متغيرها نيز با روش همبستگي اسپيرمن تعيين شد
 . شدبندي متغيرها از آزمون فريدمن استفاده  اولويتمديريت ارتباط با مشتري و  راهبردموفقيت 

  پژوهشهاي  يافته
اسميرنوف استفاده ـ  اي كولموگروف نمونه تككردن نوع توزيع آماري از آزمون  مشخصابتدا براي 

نگر اين مطلـب   بيابود كه  05/0كمتر از  اه سؤالهمة  P-Value ،آمده دست بهبراساس نتايج . شد
  .استفاده شدپژوهش است كه توزيع نرمال نيست و لذا از آمار ناپارامتريك در اين 

  اسميرنوفـ   اي كولموگروف نمونه تكآزمون . 2 جدول
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139/35  61/2 05/20 67/50 80/51 94/44 Normal Parameters Mean 
69/5 79/0 77/3 53/6 45/6 66/5  Std.Deviation 
143/0  494/0 116/0 104/0 112/0 107/0  Most Exterem Absolute 
114/0  312/0 077/0 058/0 077/0 051/0  Differences Positive 
143/0-  494/0- 116/0- 104/0- 112/0- 107/0-  Negative 
109/2  254/7 702/1 524/1 65/1 571/1  Kolomogrov-Smirnov Z 
معناداري دوطرفهضريب   014/0 009/0 019/0 006/0 00/0  00/0
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ايـن پـژوهش، متغيرهـاي     در. براي بررسي مدل پيشنهادي از رگرسيون خطي اسـتفاده شـد  
استفاده از سيستم مـديريت  تجربة و فناوري مديريت دانش، كيفيت مراودات، متغيرهاي سازماني، 

متغيـر   منزلـة  متغيرهاي مستقل و موفقيت مديريت ارتباط با مشتري بـه  منزلة ارتباط با مشتري به
 .دهد مي نتايج تحليل رگرسيون مدل پيشنهادي را نشان 3 جدول. گرفته شده است نظر وابسته در

  نتايج تحليل رگرسيون مدل پيشنهادي. 3جدول

Std.Error of the estimate  Adjusted R Square  R Square  R مدل  

96/3  515/0  527/0  726/0  1  

  
خطي ميان متغيرهـاي مسـتقل و وابسـته    رابطة شود كه  مي با توجه به نتايج آزمون، مشاهده

ميـان  رابطـة  توان  مي ترين معياري است كه براساس آن ضريب تعيين مهم ،عبارتي به. وجود دارد
 527/0 با توجه به اينكه ضـريب تعيـين مـدل پيشـنهادي    . را سنجيد متغيرهاي مستقل و وابسته

 اسـت  96/3خطـاي اسـتاندارد    .وجود دارد خطي ميان متغيرهاي مستقل و وابسته اي هرابطاست، 
  .رگرسيون استمعادلة بيني  پيشميزان قدرت  ةدهند نشانكه 

اطلاعـات  گيرنـدة  برخروجـي رگرسـيون، در  . دهد ، نتايج تحليل واريانس را نشان مي4جدول
كمتر اسـت، بيـانگر    05/0داري از معناچون در مدل پيشنهادي، سطح . مربوط به تغيير مدل است

 .بسـته را تبيـين كننـد   اند تغيير در متغير وا توانستهخوبي  بهاين مطلب است كه متغيرهاي مستقل 
خطـي  رابطة اين است كه ميان متغير وابسته و متغيرهاي مستقل  ةدهند نشاناين مطلب  ،درواقع

ها بـر   تأثير آنتك متغيرهاي مستقل و  تكضمن اينكه با انجام تحليل واريانس براي . وجود دارد
 .شود مي مترك05/0متغيرهاي وابسته، باز سطح معناداري از 

 ANOVAنتايج تحليل واريانس . 4 جدول

Sig  F  Mean Square  Df  Sum of Square مدل  

          1  
00/0 73/46 33/74 5 66/37 Regression 

  69/15 210 171/33 Residual 

   215 833/70 Total 
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مبـدأ  خورد، عدد ثابت است كـه همـان عـرض از     مي به چشم 5  جدول اي كه در آمارهاولين 
امـا آنچـه در ايـن    . دهـد  مـي  است و ميزان متغير وابسته را بدون دخالت متغيرهاي مستقل نشان

كنـد تـا سـهم     مـي  ، ضرايب رگرسيوني استاندارد است كه به ما كمـك دارداهميت زيادي جدول 
  . نسبي هر متغير مستقل در تبيين تغييرات متغير وابسته را مشخص كنيم

  رگرسيونضرايب جدول . 5جدول

ضريب 
  T  معناداري

ضرايب 
  مدل نشده استانداردضرايب   شده استاندارد
  بتا  انحراف معيار  بتا

003/0  972/2   638/2 837/7   
 مديريت دانش 539/0 0/1 537/0 053/6  00/0

 كيفيت مراودات -059/0 089/0  -067/0 -593/2  00/0
 متغيرهاي سازماني 257/0 088/0  294/0 905/2  04/0
  يفناور -03/0 138/0  -020/0 -219/0  004/0
باارتباطاستفاده از سيستمة تجرب -293/2 422/0  -320/0 -433/5  826/0

  مشتري
  

 اهميت نسبي حضـور هـر متغيـر مسـتقل در مـدل را نشـان       ،در اين جدول tآمارة  ،همچنين
ايـن   ةدهنـد  نشانباشد،  33/2تر از  مطلق مقدار اين آماره براي متغيري بزرگ هرگاه قدر. دهد مي

. وابسـته داشـته اسـت    متغيـر  ن تغييـرات يداري در تبي ـمعناآماري تأثير است كه متغير مورد نظر 
و فنـاوري   ،كيفيـت مـراودات   ،، مشخص اسـت كـه مـديريت دانـش    5 جدول sigبراساس ميزان 

اسـتفاده  تجربة معناداري با موفقيت مديريت ارتباط با مشتري دارند اما رابطة متغيرهاي سازماني 
  . دده نميمعناداري را نشان رابطة از سيستم مديريت ارتباط با مشتري 

كه ميزان ارتباط و جهت دهد  را نشان مينتايج حاصل از ضرايب همبستگي اسپيرمن  6 جدول
طور كه مشخص اسـت، ضـريب همبسـتگي اسـپيرمن ميـان دو       همان. بين دو متغير استرابطة 
ايـن  . مديريت دانش منفي اسـت راهبرد استفاده از سيستم مديريت دانش و موفقيت تجربة متغير 

اسـتان گـيلان،    يفـروش خـودرو  هـاي   نشانگر اين مطلب است كه كاركنان و مديران نمايندگي
ارتبـاط بـا مشـتري    راهبـرد  استفاده از سيستم مديريت ارتباط با مشتري را رمـز موفقيـت   تجربة 
رهبـري،  (، متغيرهـاي سـازماني   )، اعتماد، مديريت تعـارض تعهد(دات وادانند بلكه كيفيت مر نمي

تأثيرگذار ترين عوامل  گرفته شده و مديريت دانش را از مهم كار هبفناوري ، نوع )كاركنان، ساختار
  .شود مي رد 4فرضية و تأييد  5 ،3 ،2 ،1فرضية  ،بنابراين. نددان مي خودراهبرد در موفقيت 
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استفاده از سيستم مديريت ارتباط بـا مشـتري و   تجربة دهد كه ميان  مي همچنين نتايج نشان
فـروش خـودرو    نماينـدگان هـاي   در بررسـي پاسـخ  . معناداري وجود نداردرابطة كيفيت مراودات 

كـه   درحالياند  كردهتازگي از سيستم ارتباط با مشتري استفاده  بهها  مشخص بود كه بسياري از آن
  رابطـه نتـايج   ،درنهايـت  .انـد  داشتهكارگيري اين سيستم هم تعامل خوبي با مشتريان خود  هقبل از ب

  .دهد مين نشان فناورياستفاده از سيستم ارتباط با مشتري و تجربة معناداري را ميان 

بر موفقيت مديريت ارتباط با مشتري را نشـان  مؤثر بندي عوامل  رتبهنتايج حاصل از  7جدول
 مـديريت راهبـرد  ترين عامل موفقيت  طور كه مشخص است كيفيت مراودات مهم همان. دهد مي

ترتيـب عوامـل    بـه اسـتان گـيلان اسـت و     يفـروش خـودرو  هاي  ارتباط با مشتري در نمايندگي
كـارگيري سيسـتم مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري در        هبتجربة و فناوري سازماني، مديريت دانش، 

  .اند گرفتهبعدي قرار هاي   اولويت

  آزمون فريدمنبندي حاصل از  رتبه. 7جدول

    رتبه ميانگين  رتبه

  كيفيت مراودات  58/4  1
  متغيرهاي سازماني  19/4  2
  مديريت دانش  22/3  3
  فناوري  00/2  4
  استفاده از سيستم ارتباط با مشتريتجربة   00/1  5

   

  گيري و پيشنهادها نتيجه
اهميت زيـادي  بارز آن رقابت در حال افزايش است، مشتري مشخصة محيط تجاري امروز كه  در

خرسند،  تواند بدون مشتريان راضي و نمي جزآن كاري اعم از توليدي، خدماتي و و كسبهيچ . دارد
 هــاي و توقــعا انتظارهــهــا،  خواســتتــر از آن،  مهــم. پايــدار و موفــق بــه راه خــود ادامــه دهــد

اثر همـين واقعيـت،   بر . روز فزوني يافته و اين روند با رشد همراه بوده است به روزكنندگان  مصرف
حفـظ  بـراي   راهبردي منزلة كه امروز بايد بهاست گشوده  مفهوم مديريت ارتباط با مشتري راهي

مديريت ارتباط با مشتري  راهبردموفقيت  رو اين از. ارتباط بلندمدت با مشتريان در نظر گرفته شود
  .داردها  سازماناهميت زيادي براي 
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هـاي   مديريت ارتباط بـا مشـتري در نماينـدگي    راهبردبر موفقيت مؤثر اين پژهش عوامل  در
در اين زمينه، عوامل مختلفي را در  شده انجاممطالعات . استان گيلان بررسي شد يفروش خودرو

هـا را در   آنايـن عوامـل و نقـش    مجموعـة  سعي كـرديم  . اند دانستهمؤثر مذكور  راهبردموفقيت 
  . كنيمبررسي  اط با مشتريمديريت ارتبراهبرد موفقيت 

 مطابق نتايج حاصل از پژوهش، عوامل كيفيت مراودات، متغيرهاي سازماني، مديريت دانش و
معكوس بـا  رابطة  ،كارگيري سيستم مديريت ارتباط با مشتري هبتجربة مستقيم و رابطة  ،فناوري

  .مشتري دارندموفقيت مديريت ارتباط با 
بر مديريت ارتباط بـا مشـتري،   ) و مديريت تعارض ، تعهداعتماد(عامل كيفيت مراودات تأثير 

مسـتقيم  رابطـة  . كنون نقش اين عامل بررسي نشده بودو تا شدبررسي  اولين بار در اين پژوهش
و ) 1389( ه، شهركي و لكزائيدهمرمتغيرهاي سازماني و مديريت ارتباط با مشتري در پژوهش د

  . شدتأييد ) 2011(مندز ـ  مورنو و پاديلاـ گريدو
مستقيمي بر مديريت ارتبـاط بـا مشـتري     در اين پژوهش اثبات كرديم كه مديريت دانش اثر

 ،همچنـين . بود شدهتأييد ) 1390( پور صالح صلواتي، كفچه و اين عامل در پژوهشتأثير دارد كه 
، سـعيدا اردكـاني و   ارتباط با مشـتري در پـژوهش جراحـي   راهبرد بر فناوري مستقيم رابطة تأثير 

  .شدتأييد بررسي و ) 1388( زارعيان
ارتباط با مشـتري   استفاده از سيستم مديريتتجربة مستقيمي ميان رابطة در پژوهش حاضر، 

كـه   درحالي. به رد فرضيه شد منجرمسئله ارتباط با مشتري مشاهده نشد و اين راهبرد موفقيت  و
  .مستقيمي ميان اين دو متغير مشاهده شدرابطة ) 2011(مندز ـ  مورنو و پاديلاـ  در پژوهش گريدو

 يفروش خودروهاي  به اين مطلب اشاره كنيم كه در نمايندگي توانيم مي با بررسي نتايج فوق
اين امر ناشي . ترين عامل موفقيت ارتباط با مشتري تعيين شد استان گيلان، كيفيت مراودات مهم

شده مشخص شد كه  انجامهاي  با بررسي. ستفروش خودروهاي  از اعتماد مشتريان به نمايندگي
هـا تعهـد    آنصادقانه با مشتريان برخورد كنند و نسبت بـه   ها سعي كردند نمايندگيين كاركنان ا

  . كنندراهكارهاي عملي، رضايت مشتري را جلب ارائة داشته باشند و در صورت بروز مشكل، با 
است مديريت ارتباط با مشتري، متغيرهاي سازماني  راهبردبر موفقيت تأثيرگذار دومين عامل 

گرفته مشخص شـد كـه    انجامهاي  با بررسي .گيرد را دربرمي عامل انساني، ساختار و رهبري كه 
نـد كـه ارتبـاط    اي برخوردار زبدهديده و  آموزشفروش خودرو از عامل انساني هاي  اكثر نمايندگي

از آنجايي . ستها نمايندگياين امر مديون حمايت مديران و كنند  مناسبي را با مشتريان برقرار مي
شود، مـديران تـلاش    فروش خودرو محسوب ميهاي  كه رضايت مشتري، اولويت اول نمايندگي

در راسـتاي ارتبـاط بـا     انكاركنانش ـ لازم را براي آمـوزش مناسـب  هاي  كردند تا بسترها و زمينه
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هـا، از نزديـك شـاهد     دادهآوري  جمـع طـي   حتي نويسـندگان ايـن مقالـه،   . مشتري فراهم سازند
اي كـه امكـان    گونـه  بهطراحي ساختار مناسب . آموزشي در اين زمينه بودندهاي  برگزاري كلاس
اهداف مديريت ارتباط با مشتري فراهم شود، از ديگـر  تأمين ها در راستاي  بخشهمكاري تمامي 

  .مديريت ارتباط با مشتري بودراهبرد بر موفقيت مؤثر عوامل 
منظور از دانش در اينجـا،  . مديريت دانش استهاي  ها و توانمندي قابليت، مؤثرسومين عامل 
هـا و   خواسـته ر گونه اطلاعات و دانش از انتظارات، نيازهـا،  كسب و حفظ ه. دانش مشتري است

مـؤثر  بهتر خدمات به مشـتريان  ة عرضفروش خودرو، در هاي  نمايندگيدر مشتريان هاي  نگرش
سـازي   فـراهم سـعي كردنـد تـا بـا      ارتبـاط بـا مشـتري   حوزة مديران و افراد متخصص در . است
خصوص مشتريان كليدي خود ارتباط داشته باشند  هطور مستمر با مشتريان ب هارتباطي بهاي  كانال

و عرضه ها  تري را به آن مناسبها، خدمات جديدتر و  ها و نيازهاي آن خواستهتا بتوانند با دريافت 
  .كنندبدين ترتيب، رضايت مشتري را جلب 

پـژوهش  نتـايج  . اطلاعـاتي اسـت  هاي  و برخورداري از سيستمفناوري ، مؤثرچهارمين عامل 
روز  بـه اطلاعاتي و فناوري نوين و هاي  فروش خودرو به سيستمهاي  نشان داد كه اكثر نمايندگي

فروش خـودرو ارتبـاط مسـتقيم و    هاي  زيرا اكثر نمايندگي ؛نيستند مجهزبراي ارتباط با مشتريان 
پيامك با و  دهند كه از وسايل ارتباطي اوليه مانند تلفن رودررو با مشتريان خود دارند و ترجيح مي

ها، عمـوم مـردم    شهرستاناين است كه در مسئله ها براي اين  دليل آن. ها ارتباط داشته باشند آن
هـا از ايـن    سايل ارتباطي نوين همچون رايانه دسترسي ندارند، بنابراين امكـان ارتبـاط بـا آن   به و

هـاي   شود كه با توجه به رشـد فنـاوري و سيسـتم    پيشنهاد مي ،بنابراين. پذير نيست امكانطريق 
و مراكز خود بدهند فروش اهميت بيشتري به اين عامل هاي  اطلاعاتي در جهان امروز، نمايندگي

چون اعتقاد داريم كه بايـد نيـاز تمـامي اقشـار     ، كنندروز  بهرا مجهز به سيستم اطلاعاتي نوين و 
 اطلاعاتي امكان ارتباط سـريع و مناسـبي را بـا مشـتريان فـراهم     هاي  سيستم. شودتأمين جامعه 

  .ندمؤثرسازند و در كسب رضايت مشتري  مي
تجربـة  مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري نداشـت،      راهبردي بر موفقيت تأثيري آخرين عامل كه 

درصـد از   83هـا،   بررسـي بـا وجـود اينكـه در    . كارگيري از سيسـتم ارتبـاط بـا مشـتري اسـت      هب
ر بودند اما اين عامل بر موفقيـت  فروش خودرو از سيستم ارتباط با مشتري برخورداهاي  نمايندگي
هـاي   ها بـه سيسـتم   نمايندگيتوان ضعف و عدم تجهيز  مي دليل اين امر را. نبودمؤثر  اين راهبرد

امـا ايـن   دارنـد  سيستم ارتباط با مشتري  ها بسياري از آن. روز مربوط دانست بهاطلاعاتي نوين و 
و مشكل خود مسئله ، انتقادهاو پيشنهادها وقتي مشتري در قسمت ! سيستم در عمل كارايي ندارد

كند و مجبـور اسـت مشـكل خـود را حضـوري       نميهيچ پاسخي دريافت  كند، عملاً مي را مطرح
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ارتباط با مشتري كـه  هاي  روز ساختن سيستم بهشود كه در اين زمينه و  مي پيشنهاد. برطرف كند
اي نزديـك،   داشـته باشـد، تـلاش بيشـتري شـود زيـرا در آينـده       سـاعته   24گـويي   امكان پاسخ

مـديريت ارتبـاط بـا    راهبـرد  بر موفقيت تأثيرگذار ترين اولويت  ارتباط با مشتري مهمهاي  سيستم
  .د شدمشتري خواه
بازاريـابي و  حـوزة  خصوص در  هتواند راهكارهاي مناسبي را براي مديران ب حاضر ميپژوهش 

  :فروش فراهم سازد
 مديريت ارتباط با مشتريراهبرد اصلي نمايندگي با  راهبردهمسوسازي  •

بر عوامل كيفيت مراودات و متغيرهاي سازماني براي حفـظ مشـتري و افـزايش    تأكيد  •
 مزيت رقابتي

نمايندگي  ةطرف دوارتباط براي صورت الكترونيكي  هگسترش سيستم ارتباط با مشتري ب •
 و مشتري

مجرب در هاي  استقرار سيستم ارتباط با مشتري با همكاري نمايندگيهاي  اجراي پروژه •
 اين زمينه

  . هايي مواجه بوديم محدوديتبا پژوهش اين  در
فروش خودرو در سراسر استان گيلان به لحاظ برخـورداري  هاي  انتخاب نمايندگينحوة اول، 

از سيستم مديريت ارتباط با مشتري بود كه اطلاعـات دقيقـي از ايـن وضـعيت وجـود نداشـت و       
  . خودرو شدند فروشهاي  تك نمايندگي ناگزير به بررسي وضعيت تكپژوهشگران 

مـالي و بازاريـابي   نتيجة مديريت ارتباط با مشتري، دو  راهبرددوم، در بررسي ميزان موفقيت 
و  مختلف به لحاظ سابقه، اندازه، تعداد كاركنـان هاي  گرفت كه اين نتايج در نمايندگيمدنظر قرار

متغيرهاي كنترل در نظر گرفتـه   منزلة توانست به مي عوامل مذكور ،حقيقت در. شهرت متفاوت بود
  .شود كه در اين پژوهش، ناديده گرفته شد

برخـوردار از   وفـروش خـودرو در اسـتان گـيلان     هاي  آماري پژوهش، نمايندگيجامعة ، سوم
هـاي   مديران و كاركنـان نماينـدگي  بنابراين، نظرخواهي از . بودسيستم مديريت ارتباط با مشتري 

  . رضايت مشتريانشان وجود دارددربارة اطلاعات دور از واقعيت عرضة كه امكان  فروش انجام شد
متغيرهاي كنترل در فرايند بررسـي موفقيـت مـديريت    دربرگيرندة تواند  مي آتي هاي پژوهش

تواند  مي آتيهاي  پژوهششده،  آوري جمعهاي  براي صحت داده  ،همچنين. مشتري باشدارتباط با 
  . دهدمشتريان را هم تحت پوشش قرار

  
  



 141  ــــــــــــــــــــــــ  ...مديريت ارتباط با مشتري درراهبرد نقش عوامل مؤثر برموفقيت 

  گزاري سپاس
) ره(المللي امـام خمينـي   بينمادي و معنوي دانشگاه هاي  با توجه به اينكه اين پژوهش از حمايت

آن تشكر و مسئولان شود، بدين وسيله از  مي حمايت 751022-92شمارة مند است و مطابق  بهره
  .شود مي قدرداني
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