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نمونه‌گیری تصادفی ساده انتخاب شده و داده‌های پژوهش نیز از طریق پرسشنامه توزیع‌شده 
تحلیل  و  تجزیه  ساختاری  معادلات  مدل‌سازی  تکنیک  توسط  و  گردآوری  مرحله  دو  در 

می‌شود.
یافته‌های پژوهش تأییدی بر روایی صوری، همگرا، واگرا و تعمیمی و پایایی شاخص‌های 
مربوط به هریک از ابعاد سازه مدیریت روابط با مشتری است. همچنین، تأثیر مدیریت روابط 
با مشتری بر عملکرد بنگاه از نظر تقویت برند )نشان تجاری( و ارتقای شاخص‌های مالی نیز، 

قابل ملاحظه است. 
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مقدمه

گسترش بنگاه‌ها و پیشرفت فناوری‌، موجب افزایش تعداد مشتریان و تنوع نقاط تماس 
آن‌ها با بنگاه‌ها شده است1؛ به‌طوری‌که مدیریت این‌گونه تماس‌ها با عنوان »مدیریت روابط 
با مشتری2«، علاوه بر بهبود سودآوری سازمان، می‌تواند موجد كي مزيت رقابتی نيز ‌باشد. 
البته همچنان اختلاف‌نظرهای زیادی درباره عناصر تشيكل‌دهنده مدیریت روابط با مشتری 
وجود دارد. در واقع، بسیاری از صاحب‌نظران مدعی هستند که معنای دقیق مدیریت روابط 
با مشتری هنوز مشخص نیست.3 به‌عنوان مثال، به اعتقاد نوِین4، این واژه فقط كي اصطلاح 
مدیریت  به‌طوريك‌ه  است؛  مختلف  ديدگاه‌هاي  یا  موضوعات  انعکاس  براي  قراردادی 
روابط با مشتری در سطح تاكتكيي به‌معنای پایگاه داده بازاریابی و یا بازاریابی الکترونیکی5 
است، در سطح راهبردي به مفهوم حفظ و نگهداري مشتری یا ايجاد شراکت با وي6 بوده 
می‌شود.  بازاريابي محسوب  تحقیقات  در  نوظهور  پارادايم  به‌معناي كي  نظری  در سطح  و 
توسعه  مستلزم  نوظهور،  پارادايم  كي  جایگاه  در  را  مشتری  با  روابط  مدیریت  گامسون، 
نظری بیش‌تری می‌داند7.زیرا، فقط مطالعات پراکنده‌ای در زمینه راهبردهای حفظ تمرکز بر 
مشتریان 8، مهندسي مجدد ساختار سازمانی9 و مديريت دانش با اتکا بر کارکردهاي فناوری‌ 
مشتری،  با  روابط  مدیریت  مفهوم  بررسی  فرایند  نتيجه،  در  است.  شده  انجام  اطلاعاتی10 
روابط  مدیریت  تشکیل‌دهنده  اجزای  تمام  تا  است،  )تجمعي11(  تکمیلی  روكيردي  مستلزم 
متخصصان  توجه  گسترش  وجود  با  همچنین،  شود.  لحاظ  تدوین‌شده  سازه  در  مشتری  با 
به لحاظ علمی هیچ‌گونه تلاش  تاکنون  با مشتری،  به مقوله مدیریت روابط  پژوهشگران  و 

نظام‌مندي برای ارائه كي مدل معتبر و جامع براي ارزیابی تأثیر آن صورت نگرفته است. 

1. Thompson, B. (2002).
2 Customer Relationship Management (CRM)
3. Parvatiyar, A. and J.N. Sheth (2001).
4. Nevin
5. Parvatiyar and G. Shainesh, (Eds)
6. Peppers, D. and M. Rogers (1995).
7. Gummesson, E. (2002a)
8. Vandermerwe, S. (2004).
9. Ryals, L.  (2008).
10. Stefanou, C. (2003).
11. Cumulative.
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بنابراین، شناسایی اجزای تشکیل‌دهنده مدیریت روابط با مشتری، اهمیت ويژه‌ای دارد. 
با مشتری و تدوین  با مدیریت روابط  درنتیجه، هدف اين مقاله، بررسی موضوعات مرتبط 
مدل ارزیابی این مديريت است. در نهایت، به‌منظور سنجش اعتبار تعمیمی مدل پیشنهادی، 
تأثیر آن بر عملكرد بنگاه اقتصادي نیز سنجیده می‌شود. در ادامه، پیشینه مختصری از مفهوم 
مدیریت روابط با مشتری ارائه خواهد شد و به‌دنبال آن، اجزای تشکیل‌‌دهنده و شاخص‌های 
مدیریت روابط با مشتری معرفي شده و با استفاده از تکنیک مدل‌سازی معادلات ساختاری1 
ارزیابی می‌شود2. در پایان، همراه به ارائه یافته‌ها، به بررسی نتایج پژوهش خواهیم پرداخت.

1. مفهوم مدیریت روابط با مشتری 
در اکثر متن‌های بازاریابی، واژگان »مدیریت روابط با مشتری« و »بازاریابی رابطه‌مند3« 
»جذب،  از  است  عبارت  رابطه‌مند  بازاریابی  بری5،  اعتقاد  به  هستند4.  هم  جایگزین  تقریباً 
بازاریابی رابطه‌مند را چنین تعریف می‌کند:  نیز  با مشتری«6. هارکر7  حفظ و ارتقای روابط 
»سازمانی که فعالانه در یک دوره زمانی به ایجاد، توسعه و حفظ مبادلات متقابل، سودمند 
و دلسوزانه با مشتریان انتخابی )شرکا( مشغول بوده، و درواقع بازاریابی رابطه‌مند انجام داده 
به آن در  بازاریابی رابطه‌مند و وسعت نگرش‌ها نسبت  با گسترش حیطه  به‌تازگی،  است.8« 
یک بافت جامع مدیریتی و اجتماعی، گامسون9 بازاریابی رابطه‌مند را به این شکل تعریف 
مجموعه  در  و  بوده  استوار  تعاملات  و  شبکه‌ها  روابط،  پایه  بر  که  »بازاریابی‌ای  می‌کند: 
بازاریابی،  بازار و اجتماع جای می‌گیرد. این نوع  مدیریت شبکه‌هایي از مؤسسات فروش، 
با یکایک مشتریان پیش می‌رود و ارزش مشترکي ميان  ـ برد  بلندمدت برد  به‌سوی روابط 

گروه‌های درگير ایجاد می‌کند10.«

1. Structural Equation Modeling (SEM)
2. Sin, L., A. Tse and F. Yim (2005).
3. Relationship Marketing (RM).
4. Parvatiyar, A. and J.N. Sheth (2000).
5. Berry.
6. Berry, L.L. (1983).
7. Harker.
8. Harker, M.J. (1999).
9. Gummesson.
10. Gummesson, E. (2002).
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که  است  بازاریابی  »نوعی  مشتری  با  روابط  مدیریت  جکسون1،  اعتقاد  به  دیگر،  سوی  از 
جهت‌گیری آن به‌سمت روابط محکم و درازمدت با حساب مالی افراد است.«2 کاتلر و آرمسترانگ3 
نيز در بررسی اخیر خود، مدیریت روابط با مشتری را فرایندي جامع شامل ایجاد و حفظ روابط 
در  و  مي‌آورد4.  ارمغان  به  مشتری  براي  ممتاز  رضایتی  و  ارزش  که  می‌دانند  مشتری  با  سودمند 
نهایت، تامسپون معتقد است که مدیریت روابط با مشتری، »یک راهبرد کسب‌وکار برای انتخاب 
و مدیریت ارزشمندترین ارتباطات با مشتریان« است. در این پژوهش نیز، مفهوم مدیریت روابط با 
مشتری عبارت است از »راهبرد و فرایندي جامع که بنگاه را قادر می‌سازد تا با ايجاد و حفظ روابط 

بلندمدت با مشتريان، بتواند مشتری سودآور را شناسايي، جذب، حفظ و حمايت کند«.
مضمون  که  می‌دهند  نشان  آن‌ها  تمام  فوق،  تعریف‌های  در  تفاوتي  اندك  وجود   با 
خاص  روابط  محور  بر  رابطه‌مند،  بازاریابی  ديدگاه  و  مشتری  با  روابط  مدیریت  اصلی 
هردو  و  بوده  )طولی5(  بلندمدت  ماهیت‌شان  كه  روابطي  است،  استوار  فروشنده  ‌ـ  خریدار 
و  مشتری  با  روابط  مدیریت  مفهوم  دو  بنگاه،  منظر  از  درواقع،  می‌برند.  سود  رابطه  طرفِ 
به‌عنوان یک فرهنگ/ارزش خاص سازمانی تصور کرد که  را مي‌توان  رابطه‌مند  بازاریابی 
البته، به‌رغم  رابطه خریدار ـ فروشنده در كانون تفکر راهبردی و عملیاتی بنگاه قرار دارد. 

شباهت‌هاي مذکور، اندک تفاوتی نیز بین این دو واژه وجود دارد: 
• بازاریابی رابطه‌مند، رویکردی راهبردی دارد، ولی مدیریت روابط با مشتری بيش‌تر 	

در موارد تاكتكيي استفاده می‌شود6.
• ماهیت بازاریابی رابطه‌مند، نسبتاً احساسی و رفتاری است که بر محور خصیصه‌هایی 	

استوار است11.از سوی دیگر، مدیریت  اعتماد10  پيوستگي7، همدلی8، تعامل9 و  نظیر 

1. Jackson.
2. Jackson, B. (1985).
3. Kotler and Armstrong.
4. Kotler, P. and G. Armstrong (2004).
5. Longitudinal.
6. Zablah, A.R., D.N. Bellenger and W.J. Johnston (2004).
7. Bonding.
8. Empathy.
9. Reciprocity.
10. Trust.
11. Yau, O., J. Lee, R. Chow, L. Sin and A. Tse (2000).
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روابط با مشتری ذاتاً مديريتي‌تر بوده و بر كيپارچه‌سازی بخش مدیریت در جذب، 
حفظ و ارتقای روابط مشتری متمرکز است. 

• با 	 روابط  دربرگیرنده  عرضه‌کننده‌ـ ‌‌‌‌‌‌‌‍‍‍‍‌‌‌‌‌مشتری1،  روابط  کنار  در  رابطه‌مند  بازاریابی 
سهامدارانی نظیر عرضه‌کنندگان، کارکنان داخل شرکت، مصرف‌کنندگان و حتی 
دولت نیز است2، ولي مدیریت روابط با مشتری بيش‌تر معطوف به رابطه با مشتریان 

برگزیده است3. 

2. ابعاد مدیریت روابط با مشتری 
با مرور مطالعات و پژوهش‌های انجام‌شده توسط محققان از جمله ازُتایس و همکاران4، 
آکروش و همکاران5، سادک و همکاران6، لین و همکاران7، کیم و کیم8، بکر و همکاران9، 
فینگان و کاری10، ساین و همکاران11، مي‌توان مفهوم مدیریت روابط با مشتری را سازه‌اي 

چندبعُدی12 فرض کرد که چهار عنصر دارد. )نمودار 1(
• افراد )تمرکز بر مشتریان برگزیده13( 	
• فرهنگ )سازمان مشتري‌محور14( 	
• فرایند )مدیریت دانش15( 	
• فناوری )فناوری مشتري‌محور16(	

1. Gummesson, E. (2002).
2. Morgan, R.M. and S.D. Hunt (1994).
3. Tuominen, M., A. Rajala and K. Möller (2004).
4. Öztayşi et al. (2011).
5. Akroush et al. (2011).
6. Saked et al. (2011).
7. Lin et al. (2010).
8. Kim & Kim (2009).
9. Becker et al. (2009).
10. Finnegan & Currie (2009).
11. Sin et al. (2005).
12. Multi-Dimentional Construct.
13. Picked Customer Focus.
14. Customer Oriented Organization.
15. Knowledge Management.
16. Customer Oriented Technology.
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نمودار 1ـ ابعاد چهارگانه مدیریت روابط با مشتری

چهار بعُد سازه مذکور، با تفکری سازگار است که موفقيت مدیریت روابط با مشتری را 
تنها زماني‌  فناوری‌ و فرایندها1 و  به چهار حوزه اصلی مي‌داند: راهبرد، مردم،  به توجه  منوط 
شایستگی‌های متمایز سازمان در روابط با مشتریانش ظهور می‌کند كه هر چهار عنصر، هماهنگ 
با هم عمل کنند2. به‌طور‌کلی، حداکثرسازی عملکرد بلندمدت یک کسب‌وکار از جنبه‌هایی 
و  ایجاد، حفظ  به  بازده  سرمایه‌‌گذاری،  و  فروش  بازده  اعتماد،  مشتری، جلب  نظیر رضایت 
ارتقای روابط سودمند درازمدت و متقابل با خریداران بازار هدف محتاج است. بنابراین، در 

ادامه مقاله، هریک از اجزای تشکیل‌دهنده مدیریت روابط با مشتری بررسی خواهد شد.

1ـ2. افراد )تمرکز بر مشتریان برگزیده( 
ارائه  به‌واسطه  همواره  و  است3  مشتری‌محوري  روكيردی  مستلزم  مشتریان،  بر  تمرکز 
پیشنهادهای متمایز و مطابق با سليقه مشتریان، برای آن‌ها ارزشی برتر و افزوده خلق می‌کند. 
مادام‌العمر  ارزش  برآورد  مشتری‌محور4،  بازاریابی  از:  عبارت‌اند  بعُد  این  اصلی  جنبه‌های 

1. Fox, T. and S. Stead (2001).
2. Day, G.S. (2003).
3. Vandermerwe (2008).
4. Customer-Centric Marketing.
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مشتریان برگزیده1، شخصی‌سازی2 و بازاریابی خلاق )هم‌آفرینی( تعاملی3. 
بازاریابی مشتری‌محور، بازاریابی است که در هزاره جدید شتاب بیش‌تری به خود گرفته 

وتلاشی است برای درک و ارضای نیازها، خواسته‌ها و تقاضای تک‌تک مصرف‌کنندگان 
تمام  چراکه  است؛  راهبردی  ضرورت  كي  اصلی  مشتریان  آگاهانه  انتخاب  برگزیده4. 
 20/80 قانون  در  مطلب  این  نیستند5.  برخوردار  یکسانی  سودمندی  و  مطلوبیت  از  مشتریان 
به‌دست  مشتریان  درصد   20 از  بنگاه  یک  سود  درصد   80« است:  قابل‌ملاحظه  نیز  پارتو 
می‌آید«6. برگزیدن دقیق مشتریان اصلی مستلزم آن است که شرکت مبتنی بر مدیریت روابط 

با مشتری، تمام تلاش خود را برای درک نیازها و خواسته‌های مشتریان به‌کار گیرد.
برآورد ارزش مادام‌العمر مشتریان برگزیده. منظور از ارزش مادام‌العمر مشتری عبارت 

منهای  وی  با  مبادلات  زمان  مدت  در  مشتری  از  حاصل  درآمدهای  »خالص  از  است 
در  پول«7.  زمانی  ارزش  گرفتن  نظر  در  با  البته  خدمت‌رسانی،  و  فروش  جذب،  هزینه‌های 
و  مشتریان  با  رابطه  ایجاد  برای  بازاریابان  با مشتری، تصمیم‌گیری  مدیریت روابط  رویکرد 
صورت  آن‌ها  تک‌تک  مادام‌العمر  ارزش  برآورد  براساس  مشتری‌پسند،  پیشنهادهای  ارائه 
می‌گیرد. این تصمیم با تمرکز بر مشتریان سودآور، از طریق ارائه پیشنهادهای مشتری‌پسند و 

کاهش حمایت از مشتریان غیرمفید، سودآوری شرکت را ارتقا می‌بخشد.
شخصی‌سازی. منظور از شخصی‌سازی، انجام بازاریابی برای تک‌تک افراد و با استفاده 

مشتریان  تمام  به  که  است9،  انبوه8(  )سفارشی‌سازی  مشتري  سليقة  با  مطابق  انبوه  توليد  از 
اجازه می‌دهد با توجه به نیازهای خاص خود، راه‌حل‌های )محصولات( منحصربه‌فردی‌ را 
تقاضا کنند. وسعت تنوع در نیازها، خواسته‌ها و منابع مصرف‌کنندگان، موجب کاهش دقت 
پيش‌بيني رفتار مصرفك‌‌نندگان می‌شود. در چنین شرایطی، بازاریابی انبوه، منسوخ شده و 

1. Picked Customer Lifetime Value Assessment.
2. Personalization.
3. Interactive Cocreation Marketing.
4. Sheth, J.N., R.S. Sisodia and A. Sharma (2000).
5. Thomas, J.S., W. Reinartz and V. Kumar (2004).
6. Ryals (2001).
7. Jain, D. and S.S. Singh (2002).
8. Mass Customization.
9. Dyché, J. (2002).
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تقاضا  با  بر رابطه، عرضه خویش را سریعاً  مبتنی  بازاریابی  از طریق  باید  شرکت‌های موفق 
با تک‌تک  بازاریابی  بازاریابی تلاشی است در جهت تناسب  این نوع  تطبیق دهند، چراکه 

مشتریان.
بازاریابی خلاق )هم‌آفرین( تعاملی. وجود ارتباطي دوجانبه میان طرفین درگیر مبادله در 

بازاریابی هم‌آفرین که موجب تعامل بازاریابان و مشتریان در جنبه‌هایی از طراحی محصول 
و تولید می‌شود، برای ایجاد و حفظ روابط پایدار، ضروری است1. پایه و اساس بازاریابی 
هم‌آفرین را همکاری، مشارکت و ارتباط تشکیل می‌دهد. به‌واسطه این تعامل، بنگاه برای 
و  مشتری  وفاداری  ارتقای  رابطه،  از  حاصل  ارزش  ایجاد  مشتری‌پسند،  پیشنهادهای  ارائه 

کاهش هزینه‌های اجرایی کسب‌وکار می‌تواند با تک‌تک مشتریان همکاری کند.

2ـ2. فرهنگ )سازمان مشتري‌محور( 
بنگاه  سازماندهی  شیوه  در  بنیادین  تغییرات  به‌معنای  اساساً  مشتری،  با  روابط  مدیریت 
سازمانی  چالش‌های  به  نسبت  باید  بنگاه‌ها  است2.  کسب‌وکار  فرایندهای  اجرای  نحوه  و 
داشته  زیادی  توجه  هستند،  مشتری  با  روابط  مدیریت  زمینه  در  فعالیت  آغاز  ماحصل   که 
باشند3. در مجموع، ملاحظات اصلی برای سازماندهی موفق بنگاه در زمینه مدیریت روابط 
منابع  مدیریت  و  منابع سازمانی5  تعهد وسیع  از: ساختار سازمانی4،  است  عبارت‌  مشتری،  با 

انسانی6. 
ساختار سازمانی. مدیریت روابط با مشتری مستلزم آنست که تمامی فعالیت‌های سازمانی 

در جهت یک هدف مشترک؛ یعنی ایجاد و پرورش روابط استوار با مشتری، هدایت شود. 
بهینه‌سازی  اثربخشی موجب  به نحو  از طرح‌های ساختار سازمانی که  برخی  مثال،  به‌عنوان 
و  میان‌رشته‌‌ای  مشتری‌محور،  فرایندی،  تیم‌های  ایجاد  شامل  گرديده،  مشتری  با  روابط 
و  هماهنگی  نوعی  نیازمند  ساختاری  طرح‌های  این  تمامی  البته  هستند7.  میان‌وظیفه‌ای 

1. Narayandas, D. and V.K. Rangan (2004).
2. Vandermerwe (2002).
3. Agarwal, A., D.P. Harding and J.R. Schumacher (2004).
4. Organizational Structure.
5. Organization-Wide Commitment of Resources.
6. Human Resources Management.
7. Sheth, J.N. and R.S. Sisodia (2002).
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یکپارچگی قوی در درون وظایف نیز هستند. 
اجزای  مناسب  تلفیق  و  سازمانی  ساختار  طراحی  دنبال  به  سازمانی.  منابع  وسیع  تعهد 

دخیل، وجود تعهدی وسیع در منابع سازمانی اولویت دارد. همچنین، تناسب در منابع فروش 
نیز، حائز اهمیت فراوان‌اند.  ایجاد تمایز در خدمات  بازاریابی، تخصص‌های فنی و منابع  و 
در واقع، موفقیت در جذب، توسعه، حفظ و ارتباط مجدد با مشتری، همگی منوط به تعهد 

زمانی و منابع شرکت نسبت به شناسایی و تأمین نیازهای مشتریان اصلی است1.
روابط  مدیریت  در  هریک  فرایندها،  و  فناوری‌  افراد،  راهبرد،  انسانی.  منابع  مدیریت 

را  مشتری  با  روابط  پایه‌های  که  هستند  کارکنان  این  اما  دارند،  حیاتی  اهمیت  مشتری  با 
گرایش  در  بخش  دشوارترین  »فناوری،  صاحب‌نظران  از  یکی  گفته  طبق  می‌کنند2.  خلق 
بازاریابی  هستند«3.  افراد  این،  بلکه  نیست،  مشتری  با  روابط  مدیریت  به‌سوی  سازمان  یک 
داخلی، وجه مشترک منابع انسانی و بازاریابی است و اهمیت فراوان استعداد خدمت‌رسانی 

و مشتری‌محوری را به کارمندان القا می‌کند4. 

3ـ2. فرایند )مدیریت دانش(
براساس دیدگاه دانش‌محور، فلسفه وجودی یک بنگاه، ایجاد، انتقال و به‌کارگیری دانش 
است. مفهوم دانش از دیدگاه مدیریت روابط با مشتری، عبارت است از آنچه براساس تجربه 
و مطالعه تجربی داده‌های حاصل از مشتری آموخته می‌شود. جنبه‌های اصلی مدیریت دانش 

عبارت‌اند از: یادگیری و تولید دانش5، انتشار و اشتراک دانش6 و تأثیرپذیری از دانش7. 
مشتری  با  روابط  مدیریت  برای  اصلی  مشتریان  درباره  دانش  دانش.  تولید  و  یادگیری 

با مشتریان مفید بوده و درنتیجه  برای توسعه »رابطه یادگیری‌محور«  حیاتی است8، چرا که 
به  مربوط  اطلاعات  بخشد9.  ارتقا  زیادی  تا حد  را  بنگاه  رقابت‌پذیری یک  می‌تواند سطح 

1. Nykamp, M. (2001).
2. McGovern, T. and J. Panaro (2004)
3. Krauss, M. (2002).
4. Grönroos, C. (1990).
5. Knowledge Learning and Generation.
6. Knowledge Dissemination and Sharing.
7. Knowledge Responsiveness.
8. Stefanou (2003).
9. Zahay, D. and A. Griffin (2004).
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مشتریان از جمله نیازها و ترجیحات آن‌ها به‌طور مستقیم و یا غیرمستقیم، از طریق ارتباطی 
دوجانبه در یک سامانه بازخوردی متعامل ذخیره می‌شود. هدف اولیه از تولید دانش، توانایی 
کسب یک دیدگاه 360 درجه‌ای از مشتریان است. ابزارهای اکتساب اخبار و اطلاعات در 
کسب‌وکار نظیر داده‌کاوی، انبارهای داده و مراکز مبادله داده می‌توانند بنگاه را در راستای 

ترکیب اطلاعات مشتری با اخبار و اطلاعات راهبردی کسب‌وکار یاری کنند. 
انتشار و اشتراک دانش. درصورت عدم انتشار دانش در سرتاسر سازمان، ارزش آن محدود 

ایجاد  بنابراین،  اشتراک گسترش می‌یابد2.  انتشار و  از طریق  می‌شود1. در واقع، ارزش دانش 
سازمان‌ها  برای  مشتری  از  حاصل  دانش  تقسیم  برای  دقیق  و  معقول  مکانیسم‌هایی  توسعه  و 

ضروری است، زیرا فعالیت‌های مربوطه میان بخش‌های مختلف را تسهیل می‌کند.
تأثیرپذیری از دانش. تأثیرپذیری از دانش درواقع نوعی فعالیت در زمینه تولید و انتشار 

هدف،  بخش‌های  انتخاب  از:  عبارت‌اند  دانش  مدیریت  از  جنبه  این  اجزای  است3.  دانش 
ایجاد آگاهانه آمیخته بازاریابی که موجد واکنش‌های مطلوب مشتریان شود و مشتری‌پسند 
کردن محصولات و خدمات که پاسخگوی نیازهای جاری و پیش‌بینی‌شده مشتریان است. 
با توجه به آن‌که بیش‌تر فعالیت‌های کنونی بازاریابی مربوط به واکنش مطلوب‌تر به تقاضای 
مشتریان است، بنابراین، عملکردهای سریع نه‌تنها مستلزم ارتقای کیفیت خدمات است، بلکه 

به بهبود روابط درازمدت با مشتریان نیز نیاز دارد.

4ـ2. فناوری )فناوری مشتری‌محور(
با  روابط  مدیریت  عملکرد  موفقیت  برای  مشتری  از  حاصل  داده‌های  دقت  و  صحت 
نقش  بنگاه،  اطلاعات  و  اخبار  افزایش  به‌واسطه  فناوری‌  نتیجه،  در  و  است4  حیاتی  مشتری 
مهمی در مدیریت روابط با مشتری دارد5. در واقع، گسترش ظرفیت مؤسسه‌های تجاری در 
جمع‌آوری، ذخیره‌سازی، تحلیل و اشتراک اطلاعات مشتریان ــ که عامل مهمی در واکنش 
به نیازهای منحصربه‌فرد آن‌ها است و زمینه‌ساز جذب و نگهداری آن‌ها محسوب می‌شود ــ 

1. Schulz, M. (2001).
2. Hult, G.T. and O.C. Ferrell (1997).
3. Kohli, A.K. and B.J. Jaworski (1990).
4. Abbott, J., M. Stone and F. Buttle (2001).
5. Boyle, M.J. (2004).
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مرهون پیشرفت‌های چشمگیر فناوری‌ اطلاعات است1. 
جهت  در  که  است  اطلاعاتی«  متمرکز  »راهبردهای  مستلزم  مشتری  با  روابط  مدیریت 
ایجاد روابط، نفوذ در فناوری‌ موجود و پیوند قاطع توسعه فناوری‌ با ابتکارهای موجود در 
کسب‌وکار، از فناوری‌‌های یارانه‌ای بهره‌برداری می‌کند2. فناوری‌‌های رایانه‌ای نظیر طراحی/

تولید رایانه‌ای، سیستم‌های تولید انعطاف‌پذیر، پایگاه‌های داده در تولید بهنگام، انبار داده‌ها، 
تا  قادر می‌سازد  را  بنگاه‌ها  با مشتری،   نرم‌افزاری مدیریت روابط  داده‌کاوی و سیستم‌های 
محصولاتی مشتری‌پسندتر، با کیفیت بهتر و هزینه‌ای کم‌تر ارائه دهند. همچنین،   فناوری‌‌های 
مذکور کارکنان را در ارائه بهتر خدمات به مشتریان و در تمام نقاط یاری می‌دهد. درواقع، 

اکثر فعالیت‌های مشتری‌محور بدون وجود فناوری‌ مناسب امکان‌پذیر نیست.

3. روش‌شناسی پژوهش

در مرحله نخست پژوهش، رویه‌های ایجاد و پالايش مجموعه اوليه شاخص‌ها توصيف 
می‌شود. درواقع، این رویه‌ها شواهدی برای اعتبار محتواي شاخص‌ها ارائه داده و در مرحله 
دوم، براساس داده‌هاي به‌دست‌آمده از كي پيمايش آغازين )n=233( و با استفاده از تحلیل 
تحلیل  از  استفاده  با  نيز  سوم  مرحله  در  مي‌شود.  انتخاب  شاخص‌ها  برخي  اكتشافي  عاملي 
عاملي تأييدي و طبق داده‌هاي حاصل از كي پيمايش ثانويه )n=364( ساختار سازه بررسي 
و  داده می‌شود.  ارائه  اعتبار سازه  و  پایایی  بودن سازه،  بر چندبعُدي  مبني  شده و شواهدی 
سرانجام، در مرحله آخر تحليل، براساس داده‌هاي حاصل از پيمايش ثانويه و با استفاده از 
مدل‌سازي معادلات ساختاري، تأثير روكيرد مديريت روابط با مشتري بر عملكرد بازاريابي 

و مالي سازمان‌هاي فعال در صنايع مختلف بررسي می‌شود.

1ـ3. تدوین شاخص و اعتبار محتوا
براساس ادبيات پژوهش، مدیریت روابط با مشتری یک سازه‌ چندبعُدی است كه چهار 
مؤلفه آن عبارت‌اند از: افراد )تمرکز بر مشتریان برگزیده(، فرهنگ )سازمان مشتري‌محور(، 

1. Butler, S. (2000).
2. Harding, D., D. Cheifetz, S. DeAngelo and E. Ziegler (2004).
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فرایند )مدیریت دانش( و فناوری‌ )فناوری مشتري‌محور(. طبق پیشنهاد چرچیل1 باید بعد از 
شناسایی ابعاد كي سازه، براي هركي از آن‌ها، مجموعه‌اي از شاخص‌ها ايجاد شود2. پس 
از بررسی مباحث نظري مرتبط با موضوع، 79 گويه/شاخص برای سنجش چهار بعُد سازه 
از  نفر  از اعضاي هيأت علمي و دو  نفر  با مشتری مشخص شد. سپس، سه  مدیریت روابط 
برگزيده  اعتبار محتواي شاخص‌ها  ارزیابی  برای  دانشگاهي  كارشناسان گروه صنايع جهاد 
شدند. در این تحلیل، براي هركي از پنج ارزیاب، تعریف هر بعُد و توضیحات مربوط ارائه 
شد و از آن‌ها خواسته شد تا هریک از گويه‌ها/شاخص‌ها را به یک بعُد مناسب اختصاص 
مجموعه  از  نگرفتند  قرار  بعُد  كي  در  ارزیاب‌ها  توسط  که  شاخص‌هايي  )پیوست(.  دهند 
شاخص‌هاي شناسايي‌شده حذف شدند. در مجموع، 40 گويه/شاخص در این مرحله حذف 

شد و در نتیجه 39 شاخص برای تحلیل‌های آماري بعدی باقی ماند.

2ـ3. پيمايش آغازين )پالايش شاخص‌ها(
کاهش  و  مشتری  با  روابط  مدیریت  مقياس  براي  دروني  سازگاري  آزمون  منظور  به 
تعداد شاخص‌ها تا حد مناسب، كي پيمايش مقدماتي )آغازين( قبل از انجام بررسی اصلی 
)پيمايش ثانويه( صورت گرفت. در این بررسی مقدماتی، به 233 نفر از مديران و كارشناسان 
شركت‌هاي خدمات ليزينگ مستقر در تهران كه درگير پياده‌سازي مديريت روابط با مشتري 
هر شرکت‌کننده خواسته  از  و  ارائه شده  )شاخص(  پرسش   39 پرسشنامه‌ای حاوی  بودند، 
میزان موافقت خويش را  بازاریابی/مدیریتی شرکت مربوطه،  فعاليت‌هاي  به  با توجه  تا  شد 
به  توجه  با  البته  دهد.  نشان  لكيرت  نقطه‌ای  پنج  طيف  در  شاخص‌ها  از  هركي  به  نسبت 
تجربه  شناسايي  براي  معياري  نظیر  محدويت‌هايي  آماري  جامعه  شناسايي  موضوع،  نوپایی 
و تخصص افراد فعال در زمينه مديريت روابط با مشتري دارد. همچنين به‌منظور اطمينان از 
به سؤال‌ها،  از عدم پاسخگويي  از مقادير گمشده حاصل  صحّت و دقت داده‌ها و اجتناب 
تمام پرسشنامه‌ها از طريق مراجعه حضوري و در كي دوره یک ماه تكميل شده و افق زماني 

این مرحله، مقطعي است. 
سازه  ابعاد  بر  مشترك  عاملي  دليل ‌بار  به  16 شاخص  اكتشافي،  عاملي  تحلیل  براساس 

1. Churchill.
2. Churchill, G.A. Jr (1979).
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اندازه‌گیری  برای  شاخص   23 حاوی  سازه‌اي  و  شدند  حذف  مشتري،  با  روابط  مديريت 
شاخص   23 روي  بر  عاملي  تحليل  از  حاصل  نتايج  شد.  حاصل  مشتری  با  روابط  مدیریت 
روابط  مديريت  ابعاد سازه  از  به هركي  مربوط  آلفاي كرونباخ  مقدار ضريب  و  باقي‌مانده 
واريانس  درصد  به‌دست‌آمده،  نتايج  براساس  است.  شده  آورده   )1( جدول  در  مشتري  با 
برابر 63 درصد است كه مقدار  با مشتري  ابعاد چهارگانه مديريت روابط  تبيين‌شده توسط 
قابل قبولي است. همچنين، مقدار ضريب آلفاي كرونباخ براي هركي از ابعاد افراد )تمرکز 
فناوری‌  و  دانش(  )مدیریت  فرایند  مشتري‌محور(،  )سازمان  فرهنگ  برگزیده(،  مشتریان  بر 
)فناوری مشتري‌محور( به‌ترتيب عبارت‌ است از 0/918، 0/834، 0/880 و 0/849 كه تمام 
به  مربوط  شاخص‌هاي  تمام  نتيجه،  در  هستند1.   )0/7 از  )بیش‌  پذيرش  معيار  بالاي  مقادير 
هركي از ابعاد چهارگانه مديريت روابط با مشتري از سازگاري دورني مطلوبي برخوردارند.  

3ـ3. پيمايش ثانويه )ارزیابی روايي و پايايي(
داده‌هاي مربوط به پيمايش ثانويه نيز از مديران و كارشناسان شركت‌هاي خدمات ليزينگ 
مستقر در تهران كه درگير پياده‌سازي مديريت روابط با مشتري هستند، جمع‌آوری شده است. 
داده‌های مربوط به این مرحله، با استفاده از یک پرسشنامه‌ حاوي 27 پرسش بسته )داراي طيف 
مالي و  با مشتري و عملكرد  به مديريت روابط  لكيرت( درباره شاخص‌هاي مربوط  پنج‌تايي 

علامت تجاری )برند( شرکت در یک دوره یک ماه جمع‌آوری شده است.

جدول 1ـ نتایج تحلیل عاملی اکتشافی حاصل از پيمايش آغازين

شاخص‌ها
افراد 

)تمرکز بر مشتریان 
برگزیده(

فرهنگ
)سازمان 

مشتري‌محور(

فرایند
مدیریت (

دانش(

فناوری
)فناوری 

مشتري‌محور(
بهبود ارزش )فایده( برای مشتریان، 

)PCF1( 0/505مطابق با سليقة آنان

مشاركت مشتريان اصلي در طراحي 
 )PCF2( 0/865محصول

 )PCF3( 0/830درك نيازهاي مشتريان اصلي

1. Nunnally, J.C. (1978).
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شاخص‌ها
افراد 

)تمرکز بر مشتریان 
برگزیده(

فرهنگ
)سازمان 

مشتري‌محور(

فرایند
مدیریت (

دانش(

فناوری
)فناوری 

مشتري‌محور(
ايجاد محصولات و خدماتي مطابق با 

)PCF4( 0/874سليقه مشتريان اصلي

تبادل نظر پيوسته با مشتريان، براي 
تطبيق محصولات با سليقه مشتريان 

)PCF5( اصلي
0/825

درك شخصيت، نيازها، ترجيحات 
و رفتار مشتريان براساس تعاملات 

)PCF6( گذشته
0/853

توجه ويژه نسبت به هركي از مشتريان 
)PCF7( 0/861اصلي

سازماندهي و هماهنگي بخش‌هاي 
داخلي براي سازگاري با نيازهاي 

 )COO1( مشتريان
0/671

ايجاد استانداردهايي در نقاط تماس با 
)COO2( 0/702مشتريان و نظارت بر آن‌ها

طراحي ساختار سازماني براساس 
)COO3( 0/693مشتريان

وجود منابع و مهارت‌هاي لازم در 
سازمان براي موفقيت در مديريت 

)COO4( روابط با مشتري
0/658

مشاركت تمامي كاركنان در خط‌مشي 
ايجاد و حفظ روابط با مشتريان 

)COO5(
0/724

ارزيابي و پاداش‌دهي بهك‌اركنان 
برمبناي ميزان توجه آن‌ها به مشتريان 

 )COO6(
0/698

وجود مأموريت و راهبرد تجاري 
خاص بر مبناي توجه به مشتريان 

)COO7(
0/747

وجود مكانيسم‌هايي براي تبديل 
شناخت حاصل از مشتريان به قواعد 

 )KM1( رسمي سازمان
0/868
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شاخص‌ها
افراد 

)تمرکز بر مشتریان 
برگزیده(

فرهنگ
)سازمان 

مشتري‌محور(

فرایند
مدیریت (

دانش(

فناوری
)فناوری 

مشتري‌محور(
توزيع آسان تبديل شناخت حاصل از 
مشتريان ميان تمام كاركنان سازمان 

)KM2(
0/805

كنترل و نگهداري اطلاعات مشتريان 
)KM3( 0/846به‌طور پيوسته

افزايش ارزش اطلاعات حاصل از 
مشتريان به‌واسطه اشتراك دانش 

)KM4( به‌دست‌آمده
0/745

وجود مكانيسم‌های مناسب براي 
)KM5( 0/817انتشار مؤثر دانش

نگهداري پايگاه داده جامعي از 
 )COT1( 0/874مشتريان سازمان

تسهيل مديريت روابط با مشتري با 
)COT2( 0/840استفاده از فناوری اطلاعات

وجود سخت‌افزارهاي مطلوب 
براي خدمت‌رساني به مشتريان          

)COT3(
0/834

وجود نرم‌افزارهاي مطلوب 
براي خدمت‌رساني به مشتريان              

)COT4(
0/740

 درصد واريانس تبيين‌شده 
20/58415/54514/88912/114)توسط هركي از ابعاد( 

20/58436/12851/01863/132درصد تجمعي واريانس تبيين‌شده 
 ضريب آلفاي كرونباخ 

0/9180/8340/8800/849)مربوط به هر كي از ابعاد(

طبق نظر جاورسكي و كوهلي1، در فرایند پالايش سازه، ماتریس همبستگی شاخص‌هاي 
به‌عنوان ورودي در تحليل عاملي تأييدي است2. در این بررسی، دو  موجود )23 شاخص( 

مدل اندازه‌گیری مورد آزمون و مقایسه قرار می‌گیرند: 
• به‌صورت 	 مشتری  با  روابط  مدیریت  مدل،  اين  در  عاملی(:  تك  )مدل  اول  مدل 

1. Jaworski and Kohli.
2. Jaworski, B.J. and A.K. Kohli (1993).
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سازه‌اي تک بعُدی با چهار بعُد فرعی مفهوم‌سازی می‌شود. )نمودار 2- الف(
• مدل دوم )مدل چهار عاملي(: در اين مدل، مدیریت روابط با مشتری به‌عنوان یک 	

جنبه  نشانگر  ابعاد  از  یک  هر  كه  به‌طوري  می‌شود.  مفهوم‌سازی  بعُدی   چند  سازة 
خاصي از سازة مدیریت روابط با مشتری بوده و با ساير ابعاد داراي همبستگي است. 

)نمودار 2ـ ب( 

الف( مدل اول )مدل تک عاملی(                       ب( مدل دوم )مدل چهارعاملی(

 نمودار 2ـ مقایسه دو مدل و ارزیابی چندبعُدی بودن 
مدیریت روابط مشتری

براساس تحليل عاملي تأييدي، نتايج آماري به‌دست آمده از دو مدل در جدول )2( ارائه 
گرديده‌ است. طبق معیارهای مطروحه، تنها مدل دوم )مدل چهار عاملي( داراي سطح قابل 
قبولي از برازش بوده كه تأييدي بر چند بعُدي بودن سازه مديريت روابط با مشتري است. 
بيش  بر  عاملي  داراي‌بار  كه  شاخص‌هايي  نيز،  دوم  مدل  برازش  بهبود  منظور  به  همچنين 
تعداد  به‌طوريك‌ه  بوده حذف گرديد.  استاندارد(  مانده  باقي  بيش‌ترين  از كي عامل )طبق 
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  ،COO3 ،PCF1  شاخص مربوط به مديريت روابط با مشتري، بعد از حذف شاخص‌های
 KM4 ،COO7 از 23 مورد به 19 مورد كاهش يافت. طبق نتايج ستون سوم در جدول )2( 

مدل اصلاح شده در مقايسه با مدل قبلي برازش بسيار مطلوبي داشته كه عامل ديگر در تأييد 
وجود كي سازة چهار بعدي براي ارزيابي مديريت روابط با مشتري است1.

4ـ3. ارزیابی پايايي سازه
 برای ارزیابی چهار بعُد سازه مديريت روابط با مشتري، پايايي تريكبي2 براي هر كي از 

ابعاد مديريت روابط با مشتري محاسبه شده كه فرمول آن عبارتست از:

	

θ واريانس‌هاي  بر روي عامل و  استاندارد شده شاخص‌ها  λ ‌بار  پايايي تريكبي،   ρc كه 
خطا را نشان مي‌دهند. 

)سازمان  فرهنگ  برگزیده(،  مشتریان  بر  )تمرکز  افراد  ابعاد  براي  پايايي  ضرايب 
برابر  ترتيب  به  مشتري‌محور(  )فناوری  فناوری‌  و  دانش(  )مدیریت  فرایند  مشتري‌محور(، 
0/887، 0/872، 0/810 و 0/668 هستند. در نتيجه، مطابق با نظر بگازي و يي3 تمامي ابعادی 

که داراي ضريبي بيش از 0/6 بوده، داراي پايايي هستند4.

5ـ3. ارزیابی روايي سازه
در این قسمت، به منظور بررسي اعتبار ابعاد چهارگانه سازة مديريت روابط با مشتري، 
روايي همگرا5، روايي واگرا6 )تشخيصي( و روایی تعمیمی7 مورد آزمون قرار می‌گیرد. منظور 
از روايي همگرا، میزان سازگاري بين دو یا چند شاخص مرتبط با یک سازه خاص است. 

1. Schermelleh-Engel, K., H. Moosbrugger and H. Müller (2003).
2. Composite Reliability.
3. Bagozzi and Yi.
4. Bagozzi, B. and Y. Yi (1988).
5. Convergent Validity.
6. Discriminant Validity.
7. Nomological Validity.
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زمانی که تمامی شاخص‌های مفروض برای سنجش یک سازه از نظر آماری دارای بارهای 
معنی‌داری باشند، روایی همگرا وجود دارد1. روایی واگرا نشانگر میزان تمایز شاخص‌های 
مرتبط با سازه‌های متفاوت است. طبق نظر فورنل و لارکر2 روایی واگرا زمانی وجود دارد 
که متوسط واریانس استخراج شده3 توسط شاخص‌ها بیش از مربع ضریب همبستگی میان 
با  مطابق  سازه‌ها  سایر  با  رفتار  در  سازه  یک  توانایی  تعمیمی،  روایی  از  منظور  باشد.  ابعاد 

انتظارات نظری و مفهومی از آن سازه است4. 
و  بوده  معنی‌دار  درصد   5 خطای  سطح  در  شاخص‌ها  تمام  دوم،  اصلاح‌شده  مدل  در 
نتایج   )3( جدول  در  است.  مشتری  با  روابط  مدیریت  سازه  ابعاد  در  همگرا  اعتبار  نشانگر 
مربوط به ارزیابی روایی تشخیصی ارائه شده است؛ به‌طوری‌که عناصر واقع بر قطر اصلی، 
متوسط واریانس استخراج‌شده توسط ابعاد بوده و عناصر واقع در مثلث پایینی نشانگر مربع 
به‌جز  مذکور،  جدول  طبق  است.  مشتری  با  روابط  مدیریت  ابعاد  میان  همبستگی  ضریب 
یک مورد، تمام مقایسه‌ها رضایت‌بخش و نشانگر روایی  تشخیصی مقبول در اجزای سازه 

مذکور است. 

جدول 3ـ نتایج ارزیابی روایی واگرا برای سازه مدیریت روابط با مشتری

فناوری
)Technology(

فرایند
)Process(

فرهنگ
)Culture(

افراد
)People(

 ابعاد سازه مدیریت روابط 
با مشتری

0/569 افراد )تمرکز بر مشتریان برگزیده(
0/578 0/462 فرهنگ )سازمان مشتري‌محور(

0/520 0/396 0/176 فرایند )مدیریت دانش(
0/336 0/422 0/360 0/084 فناوری )فناوری مشتري‌محور(

دلایل نظری مستندی وجود دارد که نشانگر رابطه مثبت میان مدیریت روابط با مشتری 
تأیید  درصورتی  تعمیمی  روایی  پژوهش،  این  در  بنابراین،  است5.  کسب‌وکار  عملکرد  و 
می‌شود که ارقام مربوط به سازه مدیریت روابط با مشتری و عملکرد کسب‌وکار با یکدیگر 

1. Anderson, J.C. and D.W. Gerbing (1988).
2. Fornell and Larcker.
3. Average Variance Extracted (AVE) .
4. Fornell, C. and D.F. Larcker (1981)
5. Vandermerwe, S. (2004).
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همبستگی مثبت و معنی‌داری داشته باشند.
با توجه به این موضوع که هیچ شاخص ساده‌ای قادر به ارزیابی دقیق ماهیت چندگانه 
عملکرد  مقوله  دو  به  مربوط  سنجه‌های  از  پژوهش  این  در  نیست،  کسب‌وکار  عملکرد 
کسب‌وکار استفاده می‌شود. اولین مقوله به عملکرد علامت تجاری )برند( و دومین مقوله 
به عملکرد مالی مربوط است. البته، عملکرد کسب‌وکار معانی مختلفی دارد، از جمله: رشد 
دو  موضوع  این  با  مرتبط  ادبیات  در  ولی  سازمانی،  یا  مالی  منافع  بلندمدت،  یا  کوتاه‌مدت 
به عملکرد  اساساً  مفهوم ذهنی1 وجود دارد که  ابتدا، یک  دارد.  چشم‌انداز گسترده وجود 
بنگاه نسبت به رقبایش مرتبط است2. سپس، یک مفهوم عینی3 وجود دارد که بر پایه معیارهای 
از  از روش عینی  استفاده  به‌جای  دلیل  به دو  پژوهش  این  استوار است4. در  مطلق عملکرد 
درون‌مرزی  بنگاه‌های  به  مربوط  اطلاعات  اکثر  این‌که،  اول  می‌شود.  استفاده  ذهنی  روش 
معمولاً محرمانه بوده و پاسخ‌دهندگان تمایلی به ارائه دقیق داده‌های مالی ندارند. دوم این‌که 
پاسخ‌های ذهنی گزارش شده  معیارهای عینی و  بین  ارتباطی قوی  بررسی‌های گذشته،  در 
‌است5. در این پژوهش، برای اندازه‌گیری عملکرد کسب‌وکار از پاسخ‌دهندگان خواسته شد 
برای  کنند.  ارزیابی  اصلی  رقبای  به  نسبت  محلی  بازارهای  در  را  بنگاه خویش  تا عملکرد 
ارزیابی عملکرد علامت تجاری )برند(، شاخص‌های استفاده‌شده در این مطالعه، دربرگیرنده 
عقاید عمده سنجش عملکرد علامت تجاری از جنبه آگاهی، رضایت و وفاداری است که 
از مطالعات چادوری و هولبروک و رید6 اخذ شده‌ است. همچنین، ارزیابی عملکرد مالی 
بنگاه براساس شاخص‌های حاصل از مطالعات کِلنتون و نایت7 و شوهام8 سنجیده شده ‌است.

مدل‌سازی  تکنیک  از  استفاده  با  مشتری،  با  روابط  مدیریت  سازه  تعمیمی  روایی  ارزیابی 
معادلات ساختاری نیز انجام می‌شود. نتایج به‌دست‌آمده موید آن است که همبستگی مثبتی 
 )r=0/6( و عملکرد مالی )r=0/6( بین مدیریت روابط با مشتری و عملکرد علامت تجاری

1. Subjective Concept.
2. Golden, B.R. (1992).
3. Objective Concept.
4. Cronin, J.J. and T.J. Page (1988).
5. Dawes, J. (1999).
6. Chaudhuri and Holbrook, and Reid.
7. Calantone and Knight.
8. Shoham.
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وجود دارد. در نتیجه، شواهدی مبنی بر تأیید روایی تعمیمی سازه مدیریت روابط با مشتری 
وجود دارد. )نمودار 2(

به  خود  بررسی‌های  در  که  گفت  می‌توان  انجام‌شده  پیمایش‌های  طبق  خلاصه،  به‌طور 
نتایجی در تصدیق روایی همگرا، واگرا )تشخصی( و تعمیمی دست یافته‌ایم؛ بنابراین، این 

یافته‌ها تأییدی است بر روایی سازه در مدل چهارعاملی مدیریت روابط با مشتری.

جمع‌بندی و ملاحظات

با  روابط  مديريت  ارزیابی  و  توسعه  زمينه  در  انجام‌شده  مطالعات  پژوهش،  این  در 
است.  روایی  و  پایایی  از  بالایی  سطح  دارای  تدوین‌شده  سنجه  است.  شده  مرور  مشتري 
تلاشي  هیچ‌گونه  مشتري،  با  روابط  مديريت  مفهوم  به  نسبت  فزاينده  توجه  به‌رغم  تاكنون، 
براي ارائه كي تعريف عملیاتی معتبر و جامع از مديريت روابط با مشتري در سطح كشور 
صورت نگرفته ‌است. بررسی مذکور، اولین پژوهشي است که سازه‌اي جامع، دقيق به لحاظ 
ايجاد  بنگاه  كي  مشتري  با  روابط  مديريت  براي  را  عملیاتی  لحاظ  به  معتبر  و  روان‌سنجی 
با  اعتبارسنجي سازه مديريت روابط  البته، پژوهش‌های مختلفی در زمينه توسعه و  مي‌کند. 
مشتري در سطح بین‌المللی انجام شده است، اما تاكنون در داخل کشور چنين پژوهشي اجرا 
نشده بود. درواقع، پژوهش حاضر با استفاده از فرایند توسعه مقیاس، شاخص‌هايي معتبر و 

بومی براي هركي از ابعاد مديريت روابط با مشتري ايجاد کرده ‌است.

پیشنهادهای علمی و اجرایی

مدل  یک  ارائه  با  بهتر،  به‌عبارت  دارد.  اجرایی  و  علمی  كاربرد  چندين  پژوهش  این 
منسجم چهاربعُدی، نشانگر پیشرفت قابل‌ملاحظه‌ای در ادبیات مدیریت روابط با مشتری از 
لحاظ نظري است. مدل تدوین‌شده، نشانگر چگونگی فرایند تبدیل مفهوم »مبهم« مديريت 

روابط با مشتري به مجموعه‌ای از ابعاد قابل سنجش در سازمان است، زیرا:

افراد  يعني،  آن؛  چهارگانه  ابعاد  و  مشتري  با  روابط  مديريت  ماهيت  بررسي  ضمن   )1
)مدیریت  فرایند  مشتري‌محور(،  )سازمان  فرهنگ  برگزیده(،  مشتریان  بر  )تمرکز 
در  سازه  اين  از  مشخصي  عملياتي‌سازي  مشتري‌محور(،  )فناوری  فناوری‌  و  دانش( 
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كي دنیای جديد کسب‌وکار ارائه شده است. گرچه برخی از نظرات عنوان‌شده در 
این مدل برای بازاریاب‌ها آشنا است، ولي ارزش آن در تلفيق نظرات مختلف و ارائه 

كي تصویر جامع و کل‌گرا از مديريت روابط با مشتري تجلی ميي‌ابد. 
2( شاخص‌هاي تجربی و قابل‌سنجشی از سازه مديريت روابط با مشتري ارائه می‌دهد كه 
پايا و روايي هستند. این موضوع، كي ديدگاه نظری نوین نسبت به چگونگی فرایند 

ایجاد مديريت روابط با مشتري است.
3( مدل مذکور به‌طور تجربی آزمایش‌ شده و ارتباط قابل‌ملاحظه‌ای را با عملکرد بنگاه 
در  تجربی  یافته‌های  طبق  می‌کند.  مالی مشخص  و  )برند(  تجاری  لحاظ علامت  به 
با مشتری، پژوهش حاضر »مبنایی  تأیید شاخص‌های عملیاتی سازه مدیریت روابط 
وضعیت  ارزیابی  زمینه  در  آتی  تجربی  و  نظری  پژوهش‌های  سایر  برای  ارزشمند 

مدیریت روابط با مشتری« فراهم می‌سازد.

پیام این پژوهش برای کارشناسان و مدیران بازاریابی، این است که فقط زمانی عملکرد 
هر  میان  دقیقی  و  منسجم  هماهنگی  که  می‌شود  محقق  مشتری  با  روابط  مدیریت  مطلوب 
چهار بعُد آن وجود داشته باشد. در نتیجه، می‌توان علت شکست اکثر پروژه‌های مدیریت 
ابعاد  تمام  به  توجه  از عدم  ناشی  را  ــ  از کشور  ــ چه در داخل و خارج  با مشتری  روابط 

مدیریت روابط با مشتری و تمرکز صرف بر یک بعُد آن، یعنی فناوری‌ دانست. 
از سویی دیگر، بازاریاب‌ها باید مدیریت ارشد را متقاعد کنند که برای تمرکز بر مشتریان 
برگزیده، اولویت خاصی ایجاد کنند تا بنگاه به‌عنوان یک شریک برای مشتری تلقی شود1. 
یافته  افزایش  مشتریان  جابجایی2  هزینه‌های  جایگاهی،  چنین  به  بنگاه  رسیدن  صورت  در 
از  ارشد  مدیریت  پیوسته  حمایت  به‌دنبال  می‌یابد3.  افزایش  آن‌ها  وفاداری  نتیجه،  در  و 
نیز حالت مشتری‌محور  فرهنگ سازمانی  فرایندهای درونی و  بر مشتری،  تمرکز همه‌جانبه 

به‌خودگرفته و روابط با مشتری تحکیم می‌شود4. 
کارشناسان و مدیران بازاریابی باید از طریق اجرای بازاریابی داخلی و حمایت کارکنان، 

1. Vandermerwe, S. (2004).
2. Switching Costs.
3. Burnham, T.A., J.K. Frels and V. Mahajan (2003).
4. Lavender, M. (2004).



پژوهشنامه بازرگانی 172 

مزایا و منافع مشتری‌محوری در بنگاه را افزایش دهند. در واقع، باید به کارکنان مستقر در 
نقاط تماس با مشتری، تفویض اختیار کرد تا در زمینه فعالیت‌ها و قابلیت‌های خدمت‌رساني 
خود آزادی عمل داشته باشند. اين آزادي مي‌تواند فرایند شناسايي نيازهاي خاص مشتریان 
بنگاه حاكم کند1. همچنین، تشويق  را تسهيل کرده و عملًا وضعيت مشتري‌محوری را در 
به‌دست‌آمده در زمينه  از مشتري، ارزش اطلاعات  به تقسيم فعالانه دانش حاصل  كاركنان 
ارتباطی  كانال‌هاي  ایجاد  مستلزم  امر  این  می‌دهد.  افزايش  را  وي  ترجيح‌های  و  نيازها 
مختلفي است که اغلب با تخصیص منابع سازمانی از طريق مدیریت ارشد و در قالب نصب 

پيشرفته‌ترين فناوری‌‌ها ارائه می‌شود.
عامل  مشتري  با  روابط  مديريت  که  است  ديرينه  عقيده  اين  مؤید  پژوهش  یافته‌های 
مؤثري در موفقیت عملكرد كي بنگاه محسوب می‌شود و شركت‌هاي خواهان بهبود روابط 
مدل  باشند.  داشته  نظارت  درونی خويش  و  رفتاری  فرایندهای  بر  همواره  باید  مشتریان،  با 
بخش‌هايي  شناسایی  برای  تشخیصی  ابزار  كي  به‌عنوان  مي‌تواند  پژوهش،  اين  پیشنهادی 
بنگاه  براي  مذکور  مدل  درواقع،  است.  ویژه‌ای  بهبود  و  توجه  نيازمند  که  شود  استفاده 
جنبه‌هايي از مديريت روابط با مشتري را كه نيازمند رسيدگي است، به دقت تشریح می‌کند. 
به‌طوركلي، كسب نتایج مفيد و گويا از كي فعاليت، نيازمند كي سري معیارها یا هنجارها 
به‌عنوان مبناي مقایسه است. به‌عنوان مثال، فنِ ترازيابي برونی2 در سطح صنعت، كي مقایسه 
ارزشمند و بامعنا نسبت به رقبای اصلي آن صنعت فراهم مي‌کند. همچنین، ارزيابي دوره‌ای 
مديريت روابط با مشتري در كي بنگاه به مدیران کمک می‌کند تا تغییرات ایجادشده در 
طول زمان را پیگیری کنند. جداي از كارايي مدل ارائه‌شده در فرایندهاي ارزيابي و كنترل، 
نيازهاي  شناسايي  در  را  انسانی  منابع  مدیران  نیز  مشتري  با  روابط  مديريت  سازه  بعُد  چهار 
آموزشي كاركنان ياري می‌دهد. درواقع، در راستاي تفهيم صحيح كاركنان نسبت به اجراي 

فعاليت‌هاي مديريت روابط با مشتري مي‌توان برنامه‌های آموزشی مناسبی طراحي کرد. 
و  راهبرد‌ها  توسعه  براي  مدل  این  از  مي‌تواند  سازمان  ارشد  مدیریت  دیگر،  سویی  از 
استفاده  با  قادرند  نيز  عملياتي  مدیران  کند.  استفاده  مؤثر  و  مرتبط  بازاریابی  تاکتیک‌های 

1. Hart, C.W., J.L. Heskett and W.E. Sasser (1990).
2. External Benchmarking.
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را  مشتري  با  روابط  مديريت  بنگاه،  كاركنان  تا  کرده  ايجاد  روشنی  خط‌مشي‌هاي  آن،  از 
به‌عنوان كي فرایند تجاری لازم و ضروری و نه كي فرایند بي‌مورد و تحمیل‌شده بر خود 
سیستم  و  سازمان  همکاری  بر  مبتنی  فرهنگ  در  حاصل  تغییرات  بدين‌ترتیب،  کنند.  تلقی 
پاداش آن موجب تقويت رفتاری می‌شود که برای استحكام مديريت روابط با مشتري لازم 

و ضروری است. 
به بیان دقیق‌تر، طبق نتايج به‌دست‌آمده در پژوهش، تأثیر مثبت مديريت روابط با مشتري 
مقابل 0/60(.  در   0/79( است  مالي  بر عملكرد  اثر آن  از  بيش  تجاري  بر عملكرد علامت 
 58 ترتیب  به  سازمانی،  عملکرد  سازه‌های  برای   )R2( تبیین‌شده  واریانس  میزان  همچنین، 
بر  مشتری  با  روابط  مدیریت  بیش‌تر  تأثیر  نشانگر  معیار،  این  است که  و 35 درصد  درصد 
عملکرد علامت تجاری )برند( است. البته این نتیجه تعجب‌آور نیست، زیرا اساس مديريت 
است.  استوار  قوي  تجاري  علامت  كي  خلق  و  رابطه  بازاریابی  پایه  بر  مشتري  با  روابط 
با مشتري، عملکرد  با اجراي صحيح مديريت روابط  بنگاه می‌توانند  بنابراين، مدیران یک 
علامت  عملكرد  بهبود  با  درواقع،  بخشند.  بهبود  مؤثري  به‌طور  را  )برند(  تجاری  علامت 
تجاري، عملكرد مالي نيز بهبود خواهد يافت. از طريق مديريت روابط با مشتری، روابط با 
مشتری به‌طور مؤثری مدیریت شده و به‌عنوان یک ضرورت جهت حفظ مشتری و در نتیجه 

سودآوری سازمان مورد حمایت قرار می‌گیرد1.

محدودیت‌های پژوهش‌ 
بررسی ما نشانگر یک تلاش آغازین برای تدوین مدلی برای ارزیابی مدیریت روابط با 
بنابراین، یافته‌های کنونی بیش‌تر حالت ارشادی2 )توصیفی( داشته و قطعیت  مشتری است. 
به‌هرحال  است.  پژوهش  آماری  جامعه  از  جمع‌آوری‌شده  نمونه  استناد  به  تنها  و  ندارد، 
در  مشتری  با  روابط  مدیریت  مطالعه  برای  رهنمودهایی  می‌توان  انجام‌شده،  بررسی  در 

پژوهش‌های آتی پیشنهاد کرد. 
صنایع  دیگر  برای  بررسی  این  در  تدوین‌شده  مدل  تعمیم  قابلیت  است  لازم  ابتدا  در 
تجاری نظیر صنعت بانکداری و صنعت بیمه، ارزیابی شود. بازاریابی رابطه و مدیریت روابط 

1. Ryals, L. and A. Payne (2001).
2. Indicative.
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با مشتری در فرهنگ‌ها و صنایع مختلف دارای مفاهیم، موضوعات و چشم‌اندازهای مختلفی 
است و مدیران و کارشناسان بازاریابی باید در به‌کارگیری یک مدل جهانی و فراگیر برای 
مدل  آتی،  خلاقانه  و  همسان‌تر  تحقیقات  انجام  با  البته  باشند1.  محتاط  آن  ماهیت  اجرای 

جامع‌تری برای ارزیابی مدیریت روابط با مشتری به‌وجود خواهد آمد.  
بر  مشتری  با  روابط  مدیریت  مثبت  تأثیر  مؤید  بررسی  این  نتایج  هرچند  این‌که،  دوم 
سازه  یک  کسب‌وکار،  عملکرد  که  داشت  توجه  باید  اما  است،  کسب‌وکار  عملکرد 
چندبعُدی است که با رویکرد‌های مختلف از جمله اثربخشی2، کارآیی3 و سازگاری4 قابل 
توصیف است5. بنابراین، باید در مطالعات آتی، پیچیدگی‌های موجود بین مدیریت روابط با 

مشتری و سایر ابعاد عملکرد کسب‌وکار، بررسی شود.
مشتری  با  روابط  مدیریت  تعیین‌کنند‌ه  عوامل  که  است  این  ذکر  قابل  مطلب   سومین 
ــ از جمله زمينه‌سازها ــ نيازمند بررسي‌هاي نظری و تجربی بيش‌تري است. درواقع، مدیران 
و كارشناسان بنگاه باید درك صحيحي از چگونگي نقش مؤثر و حساس خويش در فرایند 

ايجاد مديريت روابط با مشتري داشته و نسبت به آن متعهد باشند.
کشورهای  بازار  محيط‌  در  موجود  اختلافات  گذشته،  مطالعات  براساس  این‌که  چهارم 
مختلف بر نوع راهبرد انتخابی شركت‌ها مؤثر است و اين راهبرد نیز بر عملكرد كسب‌وكار 
تعدیل‌کننده  عوامل  تأثیر  مي‌شود  پيشنهاد  آتي،  پژوهش‌هاي  براي  لذا،  می‌گذارد6.  تأثیر 
مديريت  ميان  رابطه  بر  را  بازار  رشد  و  رقابتی  خصومت‌هاي  بازار،  آشفتگی  نظير  محیطی 

روابط با مشتري و عملكرد كسب‌وكار بررسی کرد.
شده ‌است.  جمع‌آوری  مطلع7  افراد  از  پژوهش  این  در  ارائه‌شده  اطلاعات  این‌که  پنجم 
گرچه مدیران و كارشناسان سازمان به‌عنوان افراد مطلع، منبع مناسبي برای اطلاعات پایا و معتبر 
زمينه سطح  در  موجود  اطلاعاتی  منبع  تنها  بنگاه  از یک  به‌دست‌آمده  اطلاعات  ولي  هستند، 
مديريت روابط با مشتري نیست. بنابراین، باید بین سطح مديريت روابط با مشتري که توسط 

1. Palmer, A. (1997).
2. Effectiveness.
3. Efficiency.
4. Adaptability.
5. Walker, O.C. Jr and R.W. Ruekert (1987).
6. Manu, F.A. (1992).
7. Key Informant.
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منابع اطلاعاتي داخل سازمان ارزیابی شده )همانند پاسخ‌های جمع‌آوري‌شده از مدیران بنگاه‌ها 
خارج  اطلاعاتي  منابع  توسط  که  بنگاه  مشتري  با  روابط  مديريت  سطح  و  پژوهش(  اين  در 
سازمان )مانند مشتریان، رقبا و توزیع‌کنندگان( ارزيابي شده است، تمایز قائل شد. این موضوع 

نويدبخش چالش دیگری است که باید در پژوهش‌هاي آتي به آن پرداخته شود. 
ششم این‌که در این بررسی، از اطلاعات مقطعی استفاده شده و توالي زمانی رابطه بين 
مديريت روابط با مشتري و عملكرد كسب‌وكار به‌طور قطعی قابل شناسايي نیست. بنابراين، 
حمایت  پيشين  عليّ  طرح  از  تنها  بلکه  نبوده،  عليّ  رابطه  یک  نشانگر  به‌دست‌آمده  نتایج 
می‌کند. ايجاد كي پایگاه داده به‌صورت سری‌های زمانی1 و بررسي ارتباط ميان مديريت 
به وجود  نسبت  بینش‌های وسیع‌تری  قالبی طولی2 می‌تواند  در  و عملكرد  مشتري  با  روابط 

كي رابطه علت‌ومعلولي احتمالی ميان اين دو سازه ارائه دهد.
اين  در  مشتري كه  با  روابط  مديريت  ارزيابي  مدل  مستمر  بهبود  و  اصلاح  به‌طورکلی، 
پژوهش ارائه و تأیید شد، بی‌ترديد مبناي مناسبی براي پژوهش‌هاي آتي و تغییرات رخ داده 
در محيط كسب‌وكار خواهد بود. اين‌گونه تغییرات و اصلاحات مستلزم شمول شاخص‌هاي 
جدید و حذف شاخص‌هاي اوليه است. حتي در بعضی موارد، ساختار فرضي ابعاد موجود 
در مدل ارائه‌شده نيز باید اصلاح شود. هرچند در این پژوهش با بررسی دقیق متون مربوط 
اما  به آن لحاظ شود،  با مشتري، سعي شده است تمام جنبه‌های مربوط  به مديريت روابط 
آن‌ها  از  برخی  یا  و  شده  چشم‌پوشی  آن‌ها  از  که  دارند  وجود  خاصی  جنبه‌های  احتمالاً 
به‌عنوان روندی جدید در مديريت روابط با مشتری ظهور و تکامل یافته‌اند. درواقع، مي‌توان 
مشتاقانه  پژوهشگران  محيط كسب‌وكار،  پويايي  با  همگامي  راستاي  در  كه  کرد  پيش‌بيني 
در تحقيقات آتي خود به بررسي جنبه‌هاي نويني از مدل ارزيابي مديريت روابط با مشتري 
خواهند پرداخت؛ به‌طوريك‌ه براساس مباني در حال تكوين مديريت روابط با مشتري، كي 

معيار ارزيابي معتبرتر براي ارزيابي‌هاي آتي آن ايجاد شود.

1. Time-series.
2. Longitudinal.
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پیوست

پرسشنامه

سازمان ‌ما از طريق يادگيري دانش ]حاصل از مشتریان[، نيازهاي مشتريان اصلي را كاملًا .11
درك می‌کند.

مزيت رقابتي سازمان ما نسبت به رقبا، ايجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتريان است..22

مشتريان مي‌توانند از كاركنان سازمان ما انتظار خدمات سريع داشته باشند..33

سازمان ما برای ارتباطات پيوسته و دوجانبه ميان مشتريان اصلي و ما، كانال‌هايي را فراهم .44
می‌کند.

به‌خوبي سازماندهي و .55 نيازهاي مشتريان،  با  براي سازگاري  بخش‌هاي داخلي سازمان ما 
هماهنگ شده‌اند.

کرده .66 فراهم  را  مشتري  به  مربوط  اطلاعات  به  دسترسي  بخش‌ها،  تمام  براي  ما  سازمان 
است.

سازمان ما در راستاي منفعت مشتريان، هرگونه تغيير سازماني را اعمال ميك‌ند. .77

مشتريان .88 سلیقه  با  مطابق  ارائه خدماتِ  براي  رايانه‌اي  فناوری‌هاي  از  مي‌تواند  ما  سازمان 
استفاده كند. 

مديريت ارشد سازمان ما، ايجاد و حفظ روابط با مشتريان را به‌عنوان هدف اصلي سازمان .99
پذيرفته و به آن متعهد است.

سازمان ما پيوسته ارزش مادام‌العمر ت‌كتك مشتريان )فايده حاصل از مجموع معاملات 1010
با وي( را ارزیابی ميك‌ند.

سازمان ما پایگاه داده جامعی از مشتریان سازمان نگه می‌دارد.1111

سازمان ما در راستای جلب رضایت مشتریان، سعی و تلاش فراوان ميك‌ند. 1212

سازمان ما برای ارائه محصولات/خدمات بهتر به مشتریان، به‌خوبي هر شناخت )دانش( 1313
حاصل از آن‌ها را كسب و کرده و از آن استفاده می‌کند.
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سازمان ما منابع و زمان مقتضی را برای مدیریت روابط با مشتری اختصاص می‌دهد.1414

رفتار 1515 آن‌ها  سلیقه  با  مطابق  مشتریان،  براي  )فايده(  ارزش  بهبود  راستاي  در  ما  سازمان 
ميك‌ند.

مکانیسم‌های موجود در سازمان ما، می‌تواند شناخت )دانش( جدید حاصل از مشتریان 1616
را به قواعد و خط‌مشی‌های رسمی تبدیل کند.

درصورت تمايل مشتریان به اصلاح یک محصول/خدمات، بخش‌های ذيربط سازمان 1717
براي اجراي آن، تلاش‌های قابل ملاحظه‌اي انجام می‌دهند.

سازمان ما برای موفقیت در مدیریت روابط با مشتری، از مهارت‌ها و منابع مناسبی در 1818
بخش فروش و بازاریابی برخوردار است.

 سازمان ما، مشتریان اصلی خود را در طراحی محصولات مشارکت می‌دهد.1919

مشتری، 2020 با  تماس  نقاط  تمام  در  مشتری‌محور،  عملکردی  داشتن  برای  ما  سازمان 
استانداردهایی ایجاد کرده و بر آن نظارت میك‌ند.

به آسانی میان تمام کارکنان 2121 از مشتریان را  سازمان ما، شناخت )دانش( جدید حاصل 
سازمان توزيع ميك‌ند.

برقراری 2222 و  نگهداری  توسعه،  با جذب،  ارتباط  اهداف تجاری واضحی در  ما،  سازمان 
ارتباط مجدد با مشتریان تدوین ميك‌ند.

ساختار سازمانی ما، دقیقاً براساس مشتریان‌مان طراحی شده است.2323

سازمان ما، با هریک از مشتریان اصلی به‌طور متفاوتی رفتار ميك‌ند. 2424

تمام کارکنان سازمان ما، با دقت فراوان با مشتریان رفتار میك‌نند.2525

سازمان ما، منابع و زمان لازم براي شناسایی نیازهای مشتریان را درنظر می‌گیرد.2626

سازمان ما برای درک نیازهای مشتریان اصلی، تلاش فراواني ميك‌ند.2727

سازمان ما، منابع و مهارت‌های لازم برای موفقیت در مدیریت روابط با مشتری را دارد.2828

سازمان ما، محصولات و خدماتي مطابق با سليقه مشتریان اصلی فراهم میك‌ند.2929
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سازمان ما، همواره با مشتریان اصلی تبادل اطلاعات میك‌ند.3030

تمام کارکنان سازمان، خط‌مشي ایجاد و حفظ روابط با مشتری را درک کرده و در آن 3131
مشارکت میك‌نند.

سازمان ما برای مطابقت محصولات/خدماتِ سازمان با سليقه تک‌تک مشتریان اصلی از 3232
تبادل نظرات پیوسته با آن‌ها استفاده ميك‌ند.

و 3333 محول  تعریف،  كاملًا  مشتری،  با  روابط  مدیریت  زمینه  در  کارکنان  تمام  مسئولیت‌ 
درک شده است.

سازمان ما باور دارد که داده‌کاوی یک منبع، مزیت رقابتی براي كسب اخبار و اطلاعات 3434
موجود در محيط است.

بخش خدمات برای مشتریان اصلی اولویت خاصی قائل است.3535

مدیريت ارشد سازمان ما، زمان زيادي را با مشتریان اصلی سپری ميك‌ند.3636

و 3737 اکتساب  زمینه  در  لازم  مهارت‌های  توسعه  برای  ما،  کارکنان  آموزشي  برنامه‌های 
گسترش روابط با مشتری طراحی شده‌اند.

سازمان ما، به‌طور پیوسته اطلاعات مشتریان را کنترل و نگهداری ميك‌ند.3838

تمام 3939 درباره  جامعی  داده‌های  که  است  به‌گونه‌ای  ما  اطلاعاتی‌  سیستم‌های  طراحي 
جنبه‌های مشتریان‌ ذخيره ميك‌ند.

اهداف تجاری ما، اساساً برمبنای روابط با مشتری است.4040

سازمان ما به‌واسطه تعاملات گذشته مشتریان‌، از ترجیحات آن‌ها آگاه مي‌شود.4141

معیار ارزيابي و پاداش‌دهي به کارکنان برمبناي میزان توجه به نیازهای مشتري و موفقیت 4242
در خدمت‌رسانی به آن‌ها استوار است.

فناوری اطلاعات، مدیریت روابط با مشتری را آسان می‌سازد.4343

اشتراک دانش )شناخت( باعث افزایش ارزش اطلاعات حاصل از مشتری مي‌شود.4444
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سازمان ما، مأموریت و راهبرد تجاری خاصي برمبنای نیازهاي مشتری و روابط با وي 4545
دارد.

سازمان ما، مکانیسم‌های مناسبی برای انتشار مؤثر دانش دارد.4646

سازمان ما، سخت‌افزارهای مطلوبی برای خدمت‌رسانی به مشتریان‌ در اختیار دارد.4747

کارکنان سازمان براي كمك به مشتريان، بسيار راغب‌اند.  4848

مشتریان ما می‌توانند انتظار پاسخگویی سریع از كاركنان سازمان را داشته باشند.4949

اصلی 5050 ملاك  وي(،  با  معاملات  مجموع  از  حاصل  )فايده  مشتری  مادام‌العمر  ارزش 
انتخاب مشتریان اصلی است.

هنگام ارائه خدمات، انتظارات مشتریان كاملًا برآورده مي‌شود.5151

سازمان ما، شخصیت، نیازها، ترجیحات و رفتار تک‌تک مشتریان را براساس تعاملات 5252
گذشته درک ميك‌ند.

سازمان از نرم‌افزارهای مطلوبی برای خدمت‌رسانی به مشتریان برخوردار است.5353

موجود 5454 مشتریان  با  تماس  نقاط  تمام  در  مشتریان سازمان  به تک‌تک  مربوط  اطلاعات 
است.

در جهت ايجاد روابط با مشتري، کارکنان فنی سازمان مهارت‌هاي لازم برای پشتیبانی 5555
فناوری رایانه‌اي  را کسب کرده‌اند.

سازمان ما، فرایندهاي مشخصی برای شناسایی مشتریان اصلی دارد.5656

سازمان ما، اهداف و راهبردهای مشخصی برای مشتریان اصلی دارد.5757

در 5858 مناسبی  امتيازهاي  و  منابع  مشتری،  با  روابط  مدیریت  در  موفقیت  براي  ما  سازمان 
خدمت‌رسانی داراست.

در سطوح 5959 تصميم‌گيري  معيار  به  )شناخت( جدید  دانش  تبدیل  برای  مکانیسم‌هايي  ما 
سازمانی داریم.

مدیریت و کارکنان ما در برابر تغییر مقاومت ميك‌نند.6060
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سازمان ما نسبت به هریک از مشتریان اصلی توجه ویژه‌ای دارد.6161

سازمان ما، به‌طور پیوسته و نظام‌مند رضایت مشتریان را می‌سنجد.6262

سازمان ما قاطعانه زمان و منابع را در راستای کسب وفاداری مشتریان صرف ميك‌ند.6363

مشتریان ما، ذاتاً ارزش حاصل از روابط جاری سازمان با آن‌ها را تشخیص می‌دهند.6464

)فايده 6565 مادام‌العمر  ارزش  برمبناي  مشتری،  با  روابط  در  ما  سازمان  میزان سرمایه‌‌گذاری 
حاصل از مجموع معاملات با وي( تک‌تک مشتریان است. 

مدیران ارشد سازمان، تضمین پاسخگویی به نیاز مشتریان اصلی را بر عهده دارند. 6666

سازمان ما، ارتباطات با مشتریان را جدی و مهم تلقی میك‌ند.6767

مدیریت ارتباطات با مشتریان در سازمان ما، همواره برمبناي توجه و اهميت به مشتریان 6868
است.

انتقادهای حاصل از سیاست‌ها و رویه‌های مربوط به مدیریت روابط با مشتری، به‌خوبی 6969
مستند شده و در تمام نقاط تماس با مشتری قابل دسترس است.

وظایف مشتری‌محور، توسط کارکنان آموزش‌دیده و با انگیزه اجرا مي‌شود.7070

اندازه‌گیری‌های کمّی مشتریان در تسهیل فرایند تدوین راهبرد و تصمیم‌گیری استفاده 7171
مي‌شود.

از بازخورد حاصل از مشتریان، به‌عنوان راهبردي براي ايجاد دركي مثبت در مشتريان 7272
استفاده مي‌شود.

مبناي تخصیص بودجه، ارزیابی دوره‌ای نتایج حاصل از اندازه‌گیری‌های کمّی مشتریان 7373
است. 

و 7474 سازگار  موقعیت  ما  سازمان  در  خدمت‌رسانی  و  فروش  بازاریابی،  کانال‌های  تمام 
رضايت‌بخشی دارند.

 سازمان ما، فرایند مناسبی برای کسب اجازه مشتریان در راستاي تعامل با آن‌ها دارد.7575
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با 7676 تماس  برای  هماهنگي  راهبردهای  خدمت‌رسانی،  و  فروش  بازاریابی،  بخش‌های 
مشتری طراحی کرده و تک‌تک آن‌ها ویژگی‌‌های منحصربه‌فردی دارند.

علت وجودی ما، روابط با مشتری است.7777

سازمان ما، از مدیریت روابط با مشتری به‌خاطر منافع دوجانبه آن استقبال ميك‌ند. 7878

فناوری سازمان ما، براي تمام بخش‌ها، امکان دسترسي به اطلاعات مربوط به مشتري را 7979
فراهم می‌کند.


