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Abstract 

 
In a highly competitive market, companies need to maintain positive relationship with their customer. A 
good CRM (customer relationship management) program that helps company in satisfying the customer, 
the research study would explore different methods and techniques for establishing effective CRM to satisfy 
the customers. The purpose of the study was to check the effectiveness of customer relationship management 
(CRM) in retaining and satisfying customers with reference to Shell Pakistan. This study shows that 
customer relationship management has significant effect on the customer satisfaction and both variables 
have positive relation. Company makes its CRM as strong and reliable the customer will be more satisfied 
and retain with the company. The study concluded that CRM is playing a major role in increasing the market 
share, it enhances productivity, superior employee’s morale in the mean while it improves the in depth 
customer knowledge and also higher customer satisfaction to improved customer loyalty company will also 
have the clear information that what are their customers, what are their needs, and what will make them 
more satisfied. 
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 مدیریت ارتباط با مشتريبا استفاده از راهکارهاي  مشتريرضایتمندي  افزایش
 

 مهدي خالقی

 علوم ترجمان عالی آموزش موسسه DBA آموخته دانش

 
 چکیده

با  مدیریت ارتباط" برنامه خوب در زمینه یکدر یک بازار بسیار رقابتی، شرکت ها نیازمند حفظ روابط مثبت با مشتري هستند. 

 CRM برقراريهاي مختلف ري کمک می نماید. این پژوهش به کاوش در روشرضایت مشت در به شرکت ) 1CRM(یا  "مشتري
در حفظ و ) CRMمدیریت ارتباط با مشتري (بررسی اثربخشی  ،هدف این مطالعهمی پردازد. مشتري جهت ایجاد رضایت موثر 

ر قابل مشتري تاثی با ارتباط نشان می دهد که مدیریتاین مطالعه است.  "شل پاکستان"با رجوع به شرکت رضایتمندي مشتریان 

تري ند و قابل اطمینانقدرتم CRMهرچه شرکت داشته و هردو متغیر داراي ارتباط مثبتی هستند. توجهی در رضایتمندي مشتري 
نقش  CRMکند که این پژوهش نتیجه گیري میبیشتر براي شرکت حفظ خواهد شد.  نیز مشتري رضایت بیشتري داشته وبسازد، 

دانش مشتري و نیز رضایتمندي  CRMاین که  کند، قابلیت تولید را بهبود می دهد، در ضمنِاشتراك بازار ایفا میمهمی در افزایش 
شرکت داراي اطلاعات  ،نمایدایجاد می هم روحیه بالایی براي کارمندانشرکت را عمیقاً بهبود می دهد، وفاداري او به  حفظ وي براي

ها رضایت و چه چیزي در انخواهد داشت: مشتریانشان چه کسانی هستند، احتیاجاتشان چیست  هم روشنی در زمینه این موارد
 بیشتري ایجاد می نماید. 

 آنالیز رگرسیون، رضایتمندي مشتري، متغیرهاي متناظر، مدیریت ارتباط با مشتري: واژگان کلیدي
 

 متن اصلی )1
متزلزل هستند و آن را بعنوان یک هزینه اضافی در بودجه بازار خود در نظر خود روابط با مشتري  برنامه اکثر شرکت ها در اثربخشی

ام شل یک شرکت مرجع به نمشتري با استفاده از  با ارتباط بررسی و ارزیابی برنامه هاي مدیریت مسئولیتپژوهش حاضر می گیرند. 
 را دارد. پاکستان، 

 CRMمورد استفاده قرار می گیرد. مشتري، براي تعریف فرآیند ایجاد و حفظ ارتباط با مشتریان تجاري  با ارتباط اصطلاح مدیریت

کل زنجیره تامین شرکت را یکپارچه  CRMتفکیک، و حفظ مشتریان. جهت شناسایی، جذب،  عبارتست از یک فرآیند قدرتمند
هاي کاهش یافته، ایجاد ارزش مشتري را یا از طریق سودهاي افزایش یافته یا از طریق هزینهکند تا بدین ترتیب در هر مرحله می

ت فروش، خدماعبارتست از هماهنگی یکپارچه بین  CRM. به سود بیشتري منجر می شوداز طریق تجارت بیش از حد،  CRM کند.
 پشتیبانی، و سایر اهداف ارتباط با مشتري. مشتري، بازار، 

را با  خدمات یا محصولات خودکنند، و هاي منحصربفردشان را درك می، مشتریان خود را می شناسند، خواستهCRMها با شرکت
 دهند. ود میبهبشود، ارزش قابل اشتراك بسیار زیادي  تواند منجر بهمیبه یک شیوه پایایی که  ،هاي مشتریانخواستهدر نظر گرفتن 

 CRMاجزاي  )1.1
 مشتري -1
 روابط -2
 مدیریت -3

 
 CRMدلایل اتخاذ  )1.2

اند که حفظ مشتري از پیدا کردن یک مشتري ها دریافتهشرکتاز دیدگاه مطلقاً اقتصادي، رقابت شدیدي بر سر مشتریان وجود دارد. 
 کنند.را ایجاد می سودهایش %80مشتریان یک شرکت،  %20شود که فرض میبر طبق اصل پارِتو، جدید کم هزینه تر است. 

تماس  2و فروش به یک مشتري جدید شده تماس منجر به  10از  حضوري تماس فیزیکی 8در زمینه فروش صنعتی، به طور متوسط  •
 گردد.تماس منجر به فروش به مشتري قبلی می 3از 

 یک مشتري قبلی هزینه دارد.برابر بیشتر از تکرار تجارت با  10تا  5ایجاد مشتري جدید  •
 افزایش در سوددهی. %25بیش از درصدي در نگهداري مشتریان قبلی معادل است با  5افزایش  •

 

																																																													
1	Customer	Relationship	Management	 
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1.3( CRM در پاکستان 
ها دارند از روش کشش بجاي آنولی حالا رویه در حال تغییر است. اند. هاي پاکستانی توجه چندانی در مشتریان خود نداشتهشرکت

ما اکردند و سپس به خرده فروشی می فرستاند. ها محصولات خود را به صورت عمده تولید میقبلاً آنکنند. روش فشار استفاده می
 در بازار یک بهنیاز مشتري تولید می کنند  آن ها محصولات خود را مطابق باها استراتژي شخصی سازي را اتخاذ نموده اند. حالا آن

 در شرکت هاي پاکستانی نیز رواج دارد. CRMبهمین دلیل است که یک شرکت می نمایند. 
، براي موفقیت در بازار رقابتیاین یک تجارت خدمتگرا و محصولگرا است. صنعت نفت یک عنصر حیاتی در توسعه یک ملت است. 

مندي به منظور بررسی رضایتو باید به شرکت وفادار باشند. مهم است که مشتري ضمن ارتباط با شرکت احساس رضایت داشته باشد 
 در صنعت نفت، یک شرکت نفتی انتخاب شد که شرکت شل پاکستان می باشد. و وفاداري مشتریان

1.4( CRM در شل 
سال  براي ثبت  CRMهمچنین شل یک نرم افزار استفاده نماید.  CRMشرکت شل توانست در سازمان خود از  1996در 

 .JD Edwardsو  Get set go ،Real timeبرنامه نویسان شرکت شل، سه نوع مختلف را ساخته اند: مشتریانشان خریداري نمود. 
1.4.1 (Get set go : ن . این نرم افزار بعنوافروشیاین نرم افزار فقط براي مشتریان صنعتی به کار می رود نه براي مشتریان خرده

 ها و ایجاد اهداف براي مشتریان کمک کننده است.که در آنالیز دادهیک ابزار برنامه ریزي استفاده می شود 
1.4.2 (Real time  وJD Edwards : این دو نرم افزار در دیتابیس نرم افزارOracle اندایجاد شده .Real time  وJD 

Edwards  .این دو، هم براي مشتریان خرده فروشی و هم براي مشتریان صنعتی استفاده با یکدیگر به صورت همزمان کار می کنند

 JD Edwardsاطلاعات، از طریق شود و سپس وارد می )Real time( به فروش بلادرنگاي رخ دهد، وقت که معامله . هرمی شوند
 یابد.هر مدیر انتقال میبه 

از ها داراي دانش و اطلاعات شخصی عمیقی همچنین آنکند. اي ایجاد میشرکت شل، براي هر مشتري، حسابهاي جداگانه
این امر به ایجاد خدمات رفتارشان در خرید، و ... . ها، ها، معاملاتشان با سایر شرکتمثل: تاریخ تولد، علایق آن مشتریانشان هستند

این نرم افزار در زمینه دسترسی و وجود شرکت شل در هر جایی و هر زمانی، نیز کمک کننده سریع، راحت و دقیق کمک می نماید. 
 تمندي با مشتریانشان، از طریق تلفن و فکس، هستند.ها داراي تعامل قدرآناست. 

این کار تصویر واضحی از مشتریان با ارزش را در اختیارشان ها هر شش ماه یک بار، آنالیز هر یک از مشتریانشان را انجام می دهند. آن
 دهد. شل، آنالیز شخصی مشتریان را نیز به خوبی آنالیز فروش انبوه انجام میگذارد. می

 در شل پاکستان CRMپشتیبانان تکنولوژي  )1.5
 کلینتلکند. ها کمک میرضایتمندي و حفظ آن جهت به مشتریان کردن در توجه ،کلینتل )CRMمشتري ( با ارتباط مدیریتابزار 

سازد تا از هاي نوظهور را قادر میکه شرکتاست  NTیکپارچه با ویندوز  CRMیک راهکار که در لغت به معنی ارباب رجوع است، 
 محصولات کلینتل امکان جمع اوري، سازماندهی، ردیابی و اشتراك گذاريِمدیریت و پشتیبانی نمایند. عمر کل مشتریان خود 

چشم انداز، مشتري، رقابت کننده و محصول را مهیا می سازد.  اطلاعات 
 مدیریت کردن روابط مشتري )1.6

ا قادر می سازد کلینتل، شل رخارجی شل می باشد. کلینتل ابزار کاملی براي مدیریت و حتی پیش بینی نیازهاي پشتیبانی مشتریان 
توانند به سرعت، شل را از رقابت جدا ها می(که این سرویس هاي داراي کلاسِ جهانیانواع سرویس ایمیلی و آنلاینِتا تحویل تلفنی، 

 را اجرا کند.  ها تضمین نمایند)کرده و وفاداري مشتري را براي سال
 شرکت شل CRMخدمات مبتنی بر  )1.7

هاي تولیدي در برابر رقبا، سایر سازماني خود چند کانالهنگهداري و خدمات  و CRMکمک به بنچمارك اقدامات مبتنی بر  ،شل
 نماید. و داراي خدمات عملی خدمات مشتري، می CRMهاي مبتنی بر نفتی، و سایر سازمان

 روش شناسی )2
 نماید. در کارایی شغلی هر کارمند بانک توصیف میي حاضر ذاتاً کیفی بوده و بخش بانکداري را بر حسب اثر تعهد سازمانی مطالعه

 ) رگرسیون2.1
 تري که هر یک از پارامترهاي وابسته را تحت تاثیرمشکل یا پارامترهاي مستقل ه وراي شناسایی عوامل اصلی مربوطآنالیز رگرسیون ب

متاثر از پارامترهاي مستقل، یعنی تعهد  "عملکرد شغل"ي مطابق با روش تئوري ما پارامتر وابستهباشد. مفید میدهند، قرار می
ت متناظر ، پارامترهاي ثابمتغیر مستقل :رسیون بعنوان تابعی ازپارامتر وابسته در معادله رگباشد. سازمانی و سه بعد مربوط به آن، می

پارامترهاي ي موجود در متغیر وابسته است. توصیف نشدهي تغییرات عمل نمود. پارامتر خطا ارائه دهنده )errorو یک بخش خطا (

 شوند.نمایش داده می βمجهول، با 
 
 

 ) معادله2.3



4	
	

 )OC)، تعهد سازمانی (JPعملکرد شغل (

 
   معادله: 

 ) توسعه فرضیه2.4
H0.یک رابطه مثبت و قوي بین تعد سازمانی و عملکرد شغلی کارمند وجود دارد : 

H1 : عملکرد شغلی کارمند است.تعهد مؤثر به طور مثبت و قابل توجهی مربوط به 
H2.تعهد ادامه دار به طور مثبت و قابل توجهی مربوط به عملکرد شغلی کارمند است : 

H3 :.تعهد هنجاري به طور مثبت و قابل توجهی مربوط به عملکرد شغلی کارمند است 
 ابزار پژوهش )3

هایی هستند که مستقیماً با مشتریان مستقر ، پرسشنامه است. پاسخگویان پژوهش، کارمندان بانکابزار مورد استفاده در این پژوهش
 اساس نمونه گیري آسان است. سروکار دارند. این پژوهش براسلام آباد  f-11و  f-10در بخش 

 هاآوري دادهجمع )4
انک ، بانک تجاري مسلمان، باطلاعات از طریق یک پرسشنامه و با ملاقات از بانک الفلاحاین یک مطالعه اساسی مبتنی بر داده است. 

یافتن نتایج مربوط به این امر به ما در جمع اوري گردید. اسلام آباد  f-11و  f-10و سایر بانک هاي دو بخش بانک متحدین، میزان، 
-f(کارمند مستقر در دو بخش  100ما این پرسشنامه را بین کند. و سه بعد آن، کمک میعملکرد کارکنان با توجه به تعهد سازمانی 

 اسلام آباد توزیع نمودیم. ) f-11و  10
 )اي توصیفیمتغیرهنسبت به متغیرهاي مستقلِ تعیین شده (آنالیز رگرسیون جهت مطالعه و بررسی ارتباط بین یک متغیر وابسته 

 مورد استفاده قرار گرفت. 
 نتایج )5

ایتمندي رض"بر متغیر وابسته  "مشتري با ارتباط مدیریت"هاي تأثیر متغیر مستقل این پژوهش از معادله زیر جهت یافتن تخمین

 استفاده نموده است. "مشتري

 
ن آکه ظاهراً قابل توجه است و نشان تئوري  است مشتري با ارتباط مدیریت بتاي قبیل ضرایبنتایجی از  يارائه دهنده 1جدول 

 نیز صحیح است
 آنالیز رگرسیون

 R  0.545مضرب 

 R 0.298مجذور 

 Rمجذور 
 شدهتنظیم

0.266 

 1.02875 خطاي استاندارد
 Fمعناي  )P )sigمقدار  tآمار  خطاي استاندارد ضرایب 

 محل تقاطع
CRM 

2.074285409 0.397772381 5.214754738 6.77583E-
06 

0.000110055 

0.472157294 0.109447423 4.31401015  0.000110055 
 

توصیف شده و بقیه آن با  "تعهد سازمانی"این پژوهش با متغیر مستقل  %29.8است و این نشان می دهد که   R 0.298مجذور 

 گردد.توصیف می єخطاي  عوامل
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دهد که این این نشان میاست.  0.05باشد که کمتر از می F 0.000110055بوده و اهمیت یا معناي  0.05یا  %5سطح اهمیت 
 مدل بسیار مناسب این پژوهش است.

صفر را است و بهمین دلیل است که ما فرضیه  0.05است که کمتر از سطح اهمیت  CRM 0.0001110055مربوط به  Pمقدار 
 ایم.رد کرده

 
 جمع بندي )6

در رضایتمندي مشتري داشته و هر دو متغیر اي مشتري داراي تاثیر قابل ملاحظه با ارتباط مدیریت دهد کهاین مطالعه نشان می
مشتري رضایت داشته باشد و به شرکت کند که خود را طوري قدرتمند و قابل اطمینان ایجاد می CRMشرکت، رابطه مثبت دارند. 

 وفادار بماند (یا براي شرکت حفظ شود). 
و این،  شرکت استفاده کند محصولاتو مجدداً از افزایش در سطح رضایتمندي به مشتري این اجازه را خواهد داد که دوباره بیاید 

ت لذا افزایش رقابیابد. تعداد مشتریان وفادار افزایش میگردد. فروش شرکت را افزایش خواهد داد که موجب افزایش سود سازمانی می
رود که مدیریت هر صنعت نفت نتایج این مطالعه و انتظار میاي روشن براي صنعت نفت پاکستان است در صنعت نفت داراي آینده

بفهمند که چه چیزي تا بدین ترتیب تري را ارئه دهند خدمات با کیفتکارکنان خود را طوري آموزش دهد که را در نظر بگیرد و 
  شود. هایشان میورده کردن خواستهآموجب وفاداري مشتریان و بر

 
 هاتوصیه )7

و همچنین میزان سوددهی کند نقش مهمی ایفا میدر افزایش سطح رضایتمندي مشتریان  CRMها حاکی از آن است که آنالیز یافته
ها نیز نوعی مزیت در رقابت CRM. دهدافزایش میمشتریان  دافزایش همزمان تعدادستیابی به مشتریان و با را با کاهش هزینه 

 م.برسی مناسب به مشتري و ازطریق کانال مناسبدر زمان مناسب،  ،مناسبطوري عمل می کند که با پیام  CRMشود. محسوب می
مشتریان  %70احساس رضایت بخشی دارند محاسبه کنیم،  هااز تحویل و کیفیت محصولات یا سرویس اگر درصد مشتریانی را که

تا بهترین مشتریان شناسایی خود را مؤثر ایجاد کند  CRMو به همین دلیل است که شرکت شل باید تا حد زیادي رضایت دارند 
 شود. هر مشتري و قابلیتش میو این همچنین منجر به درك ارزش فعلی  ها رفتار شودبه صورت متفاوتی با آنشده و 

ها و بیش از نیمی از سایر تکنیک معادل با و این اهمیت باشدمیدر حوزه کاري آن ها مهم  CRMمدیریت شل بر این باور است که 
در بهبود  CRMفروش کسب کرد و  هايتوان بیشترین بازده را از تمامی کانالبا آن میو همچنین معتقد است که ها است استراتژي

 اثربخشی بازار نیز کمک کننده است. 
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