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 و توسعه تیریدر علوم مد یدوماهنامه مطالعات کاربرد

 1404  خرداد(، 57: یاپی)پ 1، شماره دهمسال 

 

در  انیمشتر یبر بهبود وفادار یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث یبررس

 کوچک یوکارهاکسب

     

 1 دالوند یمرتض
 20/01/1404تاریخ دریافت:  

 30/02/1404تاریخ پذیرش: 
 

  96010کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

 ژهیبه و ان،یجلب و حفظ مشتر یبرا یاتیح ی( به عنوان ابزارCRM) یارتباط با مشتر تیریامروز، مد یرقابت یدر فضا
ها اجازه ها به سازمانآن یو ارتقاء وفادار انیکوچک، مطرح شده است. توسعه روابط بلندمدت با مشتر یوکارهادر کسب

 یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث یپژوهش بررس نیکسب کنند.هدف ا داریپا یرقابت تیپرتلاطم، مز یتا در بازارها دهدیم
 یسازیهمچون شخص CRM یدیکل یهانقش مؤلفه لیکوچک و تحل یوکارهادر کسب انیمشتر یوفادار شیبر افزا

و از نظر  یاز نظر هدف کاربرد قیتحق نیبود.ا ندیفرآ نیدر ا اتیبه شکا ییو پاسخگو انیمشتر یهاداده لیخدمات، تحل
کوچک در شهر ]نام  یوکارهاکسب انیمشتر انیپرسشنامه م 200 عیتوز قیها از طراست. داده یلیتحل-یفیروش توص
معادلات  یسازها از روش مدلداده لیتحل یقرار گرفت. برا لیپرسشنامه معتبر مورد تحل 1۸0شد و  یآورشهر[ جمع

 یمؤثر ارتباط با مشتر تیرینشان داد که مد جیاستفاده شد.نتا Smart PLSو  SPSS یرهاافزا( و نرمSEM) یساختار
 لیرا داشته و تحل یاثرگذار نیشتریخدمات ب یسازیدارد. مؤلفه شخص انیمشتر یبر وفادار یمثبت و معنادار ریتأث

مانند سن  انیمشتر یشناختتیجمع یهایژگیو ن،ی. همچنکندیم فایا یقابل توجه یانقش واسطه زین انیمشتر یهاداده
 یارتقاء وفادار یکوچک برا یوکارهاآنان مؤثر بود.کسب یو سطح وفادار CRM تیفیبر ادراک ک دیو سابقه خر

یشخص یهاکارکنان، و ارائه تجربه یارتباط یهامهارت تیهوشمند، تقو CRM یهاستمیبر توسعه س دیبا انیمشتر
 یرقابت گاهیجا تیو تثب داریرشد پا سازنهیزم تواندیم کپارچهی CRM یهایاستراتژ یریتمرکز کنند. به کارگ شدهیساز

 وکارها شود.کسب نیا
 
 
 
 
 
 
 
 

 لیخدمات، تحل یسازیکوچک، شخص یوکارهاکسب ،یمشتر یوفادار ،یارتباط با مشتر تیری: مد یدی:ـان کلـواژگ
 انیمشتر یهاداده

 

                                                           

 رانیواحد قشم. قشم. ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یابیبازار شی، گرا یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس 1-
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 مقدمه  -1
به عنوان یکی از ابزارهای  (CRM) مدیریت ارتباط با مشتریهای تجاری به شدت افزایش یافته، در عصر حاضر که رقابت

(، مدیریت ارتباط با 45، ص. 2021ها و افزایش مزیت رقابتی شناخته شده است. به اعتقاد بوتلر )کلیدی برای ارتقاء عملکرد سازمان
برند. در با مشتریان خود به کار میها برای ایجاد، حفظ و توسعه روابط سودآور مشتری شامل تمامی فرآیندهایی است که سازمان

نه تنها جذب مشتریان جدید بلکه حفظ مشتریان فعلی و افزایش وفاداری آنان به برند است. این اهمیت  CRM واقع، هدف اصلی
 & Nguyen) شودهای بزرگ دارند، دوچندان میوکارهای کوچک که منابع محدودتری نسبت به شرکتبه ویژه در کسب

Mutum, 2012 .سازی راهبردهای مؤثروکارهای کوچک به دلیل وابستگی شدید به مشتریان وفادار، نیازمند پیادهکسب.(6، ص 

CRM اند که حفظ مشتریان موجود به مراتب هزینه کمتری نسبت به جذب مشتریان جدید داردها نشان دادههستند. پژوهش 

(Reinartz, Krafft, & Hoyer, 2004 .به همین 296، ص .)گذاری بر مدیریت کارآمد ارتباط با مشتری دلیل، سرمایه
وکار تأثیرگذار باشد. در این راستا، درک چگونگی تواند به طور مستقیم بر بهبود وفاداری مشتریان و در نتیجه رشد پایدار کسبمی

مدیریت ارتباط با  .کندمیوکارهای کوچک ایفا بر رفتار مشتریان، نقش اساسی در موفقیت کسب CRM اثرگذاری راهبردهای
، ص. Payne & Frow, 2005) مشتری شامل سه عنصر اصلی است: جذب مشتری، حفظ مشتری و توسعه ارتباطات بلندمدت

شده برای آنان انجام سازیهای شخصیهای مشتریان، و ایجاد تجربههای نوین، تحلیل داده(. این فرآیندها با کمک فناوری16۸
تر و وفاداری بالاتر در میان تواند موجب ایجاد روابط نزدیکارهای کوچک، استفاده صحیح از این ابزارها میوکشود. در کسبمی

 CRM سازیی پیادهوکارهایی که در زمینه(، کسب122، ص. 2020های پژوهش آلکازار و همکاران )مشتریان شود. طبق یافته

در  CRM سازی مؤثربا این حال، پیاده.اندحفظ مشتری بالاتری داشتهاند، در مقایسه با سایرین نرخ گذاری کردهسرمایه
های های منابع مالی، کمبود نیروی انسانی متخصص، و نبود زیرساختهایی همراه است. محدودیتوکارهای کوچک با چالشکسب

، Rahimi & Gunlu, 2016) را کاهش دهند CRM هایتوانند کارایی سیستمفناوری مناسب از جمله موانعی هستند که می
بر وفاداری مشتریان نیازمند بررسی دقیق عوامل داخلی و خارجی هر  CRM (. به همین دلیل، تحلیل میزان تأثیر210ص. 
شود، وفاداری مشتریان، که به طور کلی به عنوان تمایل به ادامه خرید و ترجیح دادن یک برند خاص تعریف می.وکار استکسب

توان به کیفیت خدمات، میزان رضایت مشتری، اعتماد به ترین این عوامل میتعددی قرار دارد. از جمله مهمتحت تأثیر عوامل م
(. مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری 100، ص. Dick & Basu, 1994) برند و میزان ارزش ادراک شده توسط مشتری اشاره کرد

داری را افزایش دهد. برای مثال، ارائه خدمات سفارشی و پاسخگویی تواند این عوامل را بهبود بخشیده و در نتیجه سطح وفامی
تحقیقات پیشین نیز بر Verhoef, 2003) تواند احساس ارزشمندی و تعلق خاطر در آنان ایجاد کندسریع به نیازهای مشتری می

، ص. 2019ی سینگ و همکاران )عهاند. مطالو افزایش وفاداری مشتریان تأکید داشته CRM آمیزارتباط مثبت بین اجرای موفقیت
های مشتریان را تحلیل کرده و بر اساس آن پیشنهادهای وکارهایی که به طور منظم داده( نشان داد که کسب۸9

ها حاکی از آن است که اند. این یافتهاند، شاهد افزایش چشمگیری در میزان وفاداری مشتریان خود بودهشده ارائه دادهسازیشخصی
ای پایدار و سودآور با مشتریان ایجاد کند بلکه رابطهوکار کمک مینه تنها به بهبود عملکرد مالی کسب CRM گذاری درسرمایه

با توجه به اهمیت بالای موضوع، هدف اصلی این پژوهش بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر بهبود وفاداری .نمایدمی
تواند می CRM تا چه اندازه استفاده از راهبردهای»اصلی تحقیق آن است که:  وکارهای کوچک است. سؤالمشتریان در کسب

کننده و همچنین، این مطالعه تلاش دارد عوامل تسهیل« وکارهای کوچک شود؟منجر به افزایش وفاداری مشتریان در کسب
 .ی این رابطه را شناسایی و تحلیل نمایدبازدارنده

 CRM وکارهای کوچک، مشاوران بازاریابی و پژوهشگران حوزهاند برای مدیران کسبتودر نهایت، نتایج این پژوهش می

ترین مفید واقع شود. ارائه راهکارهای عملی جهت بهبود راهبردهای ارتباط با مشتری و افزایش وفاداری مشتریان، از مهم
 .دستاوردهای مورد انتظار این تحقیق خواهد بود

  

 پیشینه تحقیق-2

ترین راهبردهای بهبود تعاملات سازمان با میلادی به عنوان یکی از مهم 1990از دهه  (CRM) ط با مشتریمدیریت ارتبا
(. با رشد فناوری اطلاعات و تغییرات گسترده در بازارها، نیاز به ایجاد و 16۸، ص. Payne & Frow, 2005) مشتریان مطرح شد

آوری، تحلیل و استفاده از به عنوان راهکاری برای جمع CRM .ردحفظ روابط بلندمدت با مشتریان اهمیت بیشتری پیدا ک
مطالعات .(12، ص. Buttle, 2009) شوداطلاعات مشتریان جهت بهبود تجربه مشتری و ارتقاء سودآوری سازمان شناخته می

 هایکردند که سیستم ( بیان120، ص. 200۸تأکید داشتند. ریچارد و جونز ) CRM سازیاولیه بر اهمیت نقش فناوری در پیاده

CRM های بازاریابی هستند. این دیدگاه بعدها توسعه یافت و محققانی موفق ترکیبی از فناوری، فرآیندهای سازمانی و استراتژی
 CRM گذاری در فناوری کافی نیست و موفقیت( نشان دادند که تنها سرمایه672، ص. 2003) Popovich و Chen مانند
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بر وفاداری مشتریان، مطالعات زیادی انجام  CRM ی تأثیردر زمینه.نگی، آموزشی و فرآیندی در سازمان استنیازمند تغییرات فره
تواند به ( در تحقیق خود نشان دادند که مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری می29۸، ص. 2004شده است. ریینارتز، کرافت و هویر )

ای طراحی شود که باید به گونه CRM ها دریافتند که فرآیندتأثیر بگذارد. آنطور مستقیم بر افزایش رضایت و وفاداری مشتریان 
( نیز نشان داد که 35، ص. 2003) Verhoef شده توسطهای انجامبررسی.نیازهای خاص هر مشتری را شناسایی و برآورده کند

شود. وی تأکید کرد که تجربه مشتری موجب افزایش نرخ حفظ مشتریان و رشد درآمد در بلندمدت می CRM هایاجرای برنامه
( در صنعت گردشگری 397، ص. 2005) Sigalaشده، عاملی کلیدی در تقویت وفاداری است. در همین راستا، سازیشخصی

تر منجر ری را بهبود بخشد و به ایجاد وفاداری قویتواند تجربه مشتمبتنی بر فناوری اطلاعات می CRM دریافت که استفاده از
تر با تر و روابط نزدیکها به دلیل ساختارهای سادهاند که این شرکتها نشان دادهوکارهای کوچک، پژوهشی کسبدر زمینه.شود

(. با 104ص.  ،Nguyen, Sherif, & Newby, 2007) دارند CRM سازیمشتریان، پتانسیل بالایی برای موفقیت در پیاده
و همکاران  Harrigan یشود. مطالعهبرداری کامل از این پتانسیل میهای منابع مالی و فنی مانع از بهرهاین حال، محدودیت

اند و کمتر از های سنتی مدیریت ارتباط با مشتری وابستهوکارهای کوچک بیشتر به روش( نشان داد که کسب3۸5، ص. 2011)
اند، عوامل و وفاداری مشتریان پرداخته CRM در تحقیقاتی که به بررسی رابطه بین.کننداستفاده می CRM ابزارهای پیشرفته

( دریافتند که متغیرهایی چون کیفیت خدمات، 53، ص. 2014و همکاران ) Mollahosseini متعددی شناسایی شده است. مثلاا 
ها اهمیت مدیریت جامع کنند. این یافتهو وفاداری ایفا می CRM ای در رابطه بینرضایت مشتری و اعتماد به برند نقش واسطه

های از سوی دیگر، تحقیقاتی نیز به بررسی چالش.کندارتباط با مشتری را در نظر گرفتن ابعاد مختلف تجربه مشتری برجسته می
ترین که یکی از مهم ( نشان داد72، ص. 2003) Adebanjo یاند. مطالعهوکارهای کوچک پرداختهدر کسب CRM اجرایی
های فناوری است. علاوه بر این، کمبود زیرساخت CRM ها، فقدان دانش تخصصی برای طراحی و اجرای راهبردهایچالش

ارائه شده است. یکی از  CRM های مختلفی برای تبیین فرآینددر ادبیات موضوع، مدل.شودمناسب نیز مانع جدی محسوب می
( معرفی شد. این مدل شامل چهار مرحله 54، ص. 1997) Rogers و Peppers ه توسطاست ک IDIC ها مدلاین مدل

های منحصر به فرد مشتریان و پاسخگویی سازی است. این رویکرد بر اهمیت شناخت ویژگیشناسایی، تمایز، تعامل و سفارشی
نه تنها  CRM سازیکه موفقیت در پیاده( نشان داد 419، ص. 2017) Kozak و Rahimi یمطالعه.ها تأکید داردمتناسب به آن

به انتخاب فناوری مناسب بستگی دارد، بلکه به میزان تعهد مدیران و کارکنان به تغییرات فرهنگی نیز مرتبط است. به عبارت دیگر، 
CRM باید به عنوان یک استراتژی جامع و نه صرفاا یک پروژه فناوری دیده شود. 

شده و سازیها آن است که ارائه خدمات شخصیمشتریان، یک یافته مشترک میان اکثر پژوهش بر وفاداری CRM در زمینه تأثیر
وکارهای این مسئله در کسب .(326، ص. Trainor, 2012) ترین عوامل موفقیت استتوجه به نیازهای فردی مشتریان از مهم

، ص. Eid (2007 ای توسطهمچنین، مطالعه.ای داردتری با مشتریان دارند، اهمیت ویژهتر و غیررسمیکوچک که روابط نزدیک
اند، از مواجه CRM سازیهای خاصی در پیادهوکارهای کوچک در کشورهای در حال توسعه با چالش( نشان داد که کسب920

رهای ها ضرورت طراحی راهکاهای مناسب و فرهنگ سازمانی مقاوم در برابر تغییر. این یافتهجمله عدم دسترسی به فناوری
و  (Big Data) های بزرگهای اخیر، توجه به نقش دادهدر سال.کندرا برجسته می CRM سازی موفقشده برای پیادهسازیبومی

 هایی ماننددر مدیریت ارتباط با مشتری افزایش یافته است. پژوهش (Predictive Analytics) بینانههای پیشتحلیل

Choudhury و Harrigan (2014 .نشان داده356، ص )تواند بینی رفتار خرید میهای مشتریان برای پیشاند که استفاده از داده
دهد تا با وکارهای کوچک نیز فرصت میرا به طرز چشمگیری افزایش دهد. این رویکرد به کسب CRM هایاثربخشی برنامه

 CRM سازیدهد که موفقیت در پیادهینه نشان میدر نهایت، مرور پیش.تر و ارزشمندتری ارائه دهندمنابع محدود، خدمات شخصی

های فناوری وکار، نوع بازار هدف، میزان بلوغ سازمانی و سطح توانمندیی کسبو تأثیر آن بر وفاداری مشتریان به شدت به زمینه
وکارهای رایط خاص کسبهای بومی و متناسب با شی مدلی تحلیل این عوامل و ارائهبستگی دارد. لذا تحقیقات بیشتری در زمینه

 .رسدکوچک ضروری به نظر می
 

 مبانی نظری-3

 (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری-3-1
به عنوان یک رویکرد استراتژیک برای شناسایی، جذب، حفظ و توسعه روابط با مشتریان  (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

، Buttle, 2009) ارتقای رضایت و وفاداری مشتریان است ، بهبود سودآوری سازمان از طریقCRM شود. هدف اصلیتعریف می
یک استراتژی تجاری جامع است که فرآیندها، افراد و فناوری  CRM، (16۸، ص. 2005) Frow و Payne طبق نظر .(15ص. 

 .کندرا با هدف جذب و حفظ مشتریان ارزشمند ترکیب می

CRM شود که بر مبنای درک عمیق از نیازهای ن یک فلسفه مدیریتی تلقی مینه تنها به عنوان یک ابزار فناورانه بلکه به عنوا
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های مربوط به کند تا دادهها کمک می(. این رویکرد به سازمان672، ص. Chen & Popovich, 2003) مشتریان بنا شده است
 .ه مشتری تدوین نمایندهایی برای بهبود تجربها را تحلیل کنند و استراتژیتعاملات مشتریان را گردآوری کرده، آن

 

 CRM هایمؤلفه-3-2
 :مدیریت ارتباط با مشتری معمولاا شامل سه مؤلفه اصلی است

 (Reinartz, Krafft, & Hoyer, 2004) توسعه و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان سودآور :بازاریابی ارتباطی

 ، (Nguyen & Mutum, 2012) های مشتریشده متناسب با نیازسازیارائه خدمات سفارشی و شخصی :فروش و خدمات
 ,Trainor) های فروش و بازاریابیسازی استراتژیشناسایی الگوهای رفتاری مشتریان برای بهینه :های مشتریتحلیل داده

2012) 
 های اصلی در( توسعه داده شد، به عنوان یکی از چارچوب54، ص. 1997) Rogers و Peppers که توسط IDIC مدل

CRM ها براساس ارزش و نیاز، تعامل مؤثر و شود. این مدل شامل چهار مرحله است: شناسایی مشتریان، تمایز میان آنته میشناخ
 .سازی خدمات و محصولاتشخصی

 

 وفاداری مشتری-3-3
 شودمیوفاداری مشتری به عنوان تمایل مشتریان به حفظ ارتباط با یک برند یا شرکت و ترجیح آن نسبت به رقبا تعریف 

(Dick & Basu, 1994 ،100وفاداری مشتریان شامل دو بعد اصلی است .): 
 .تمایل روانی و احساسی به برند :وفاداری نگرشیـ 1
 Oliver, 1999) )تکرار خرید و تعامل مستمر با برند :وفاداری رفتاریـ 2

. از این رو، تمرکز بر بهبود تجربه شودوفاداری نگرشی موجب وفاداری رفتاری می  Holbrook و Chaudhuri طبق نظر
 CRM آمیزمطالعات متعددی ارتباط مثبت بین اجرای موفقیت .مشتری و ایجاد رضایت پایدار، نقش حیاتی در تقویت وفاداری دارد

 ( نشان داد که اجرای مؤثر35، ص. 2003) Verhoef اند. به عنوان مثال، تحقیقو افزایش وفاداری مشتریان را نشان داده
مدیریت ارتباط  .شودسازی خدمات و بهبود ارتباطات، منجر به افزایش وفاداری مشتریان می، از طریق شخصیCRM هایبرنامه

سازی تجربیات مشتریان، تقویت اعتماد و ایجاد ارزش افزوده، شرایط لازم برای با مشتری با فراهم آوردن امکان شخصی
در این فرآیند، اطلاعات دقیق درباره ترجیحات و رفتار  Payne & Frow, 2005) )دکنگیری روابط بلندمدت را فراهم میشکل

مبنایی برای توضیح  (Social Exchange Theory) از دیدگاه نظری، تئوری مبادله اجتماعی.کندمشتریان نقش کلیدی ایفا می
اجتماعی بر مبنای مبادله منابع ارزشمند شکل کند که روابط آورد. این تئوری بیان میو وفاداری فراهم می CRM رابطه بین

، از این رو، اگر مشتریان ارزش Homans, 1958) )های مبادله بستگی داردگیرند، و استمرار این روابط به درک منافع و هزینهمی
 .یابدبالایی از تعامل با برند دریافت کنند، احتمال وفاداری آنان افزایش می

 

3-4- CRM کوچک وکارهایدر کسب 
پذیر و نزدیکی بیشتر به مشتریان، پتانسیل بالایی برای موفقیت در وکارهای کوچک به دلیل ساختار سازمانی انعطافکسب

تر و تجربیات وکارها قادرند ارتباطات شخصیاین کسب(Nguyen, Sherif, & Newby, 2007) دارند CRM سازیپیاده
 & ,Harrigan, Ramsey) کندین امر به تقویت وفاداری مشتری کمک میتری برای مشتریان ایجاد کنند، که اسفارشی

Ibbotson, 2011)های فرهنگی ممکن است مانع از های منابع مالی، کمبود تخصص فنی و چالش، با این حال، محدودیت
 راهبردهای ، لذا لازم است(Rahimi & Gunlu, 2016) وکارهای کوچک شوددر کسب CRM برداری کامل از مزایایبهره

CRM وکارها تطبیق داده شودهای ویژه این کسببا شرایط و ظرفیت. 
 

 CRM نقش فناوری در-3-5
با استفاده از  (e-CRM) الکترونیکی CRM هایاست. سیستم CRM فناوری اطلاعات یکی از عوامل کلیدی موفقیت

، به ویژه در Sigala, 2005) )آورندمشتریان را فراهم میتر با کاوی، امکان تعامل مؤثرتر و سریعهای دادهاینترنت و فناوری
های های پاسخگویی خودکار و شبکههای داده مشتریان، سامانههای رقابتی امروز، استفاده از ابزارهای دیجیتال نظیر پایگاهمحیط

داد که  ( نشان152، ص. 2014) Harrigan و Choudhury تحقیق.شده است CRM ناپذیراجتماعی، بخش جدایی
های مدیریت ارتباط و سیستم (Predictive Analytics) بینانههای نوین مانند تحلیل پیشوکارهایی که از فناوریکسب

مدیریت ارتباط .اند سطح بالاتری از وفاداری مشتریان را تجربه کنندگیرند، توانستهبهره می (Social CRM) اجتماعی با مشتری
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 وفاداری-های مختلفی تحلیل کرد. برای مثال، مدل رضایتتوان از منظر مدلرا میبا مشتری و وفاداری مشتری 

(Satisfaction-Loyalty Model) نیاز وفاداری اوستکند که رضایت مشتری پیشبیان می (Anderson & Sullivan, 

کند که درک مشتری از تأکید می (Perceived Value Model) شده(. به همین ترتیب، مدل ارزش ادراک130، ص. 1993
بر مبنای مبانی نظری Zeithaml, 1988) )کننده در تکرار خرید و توصیه برند به دیگران استارزش دریافتی، عامل تعیین

وکارهای کوچک در جهت ایجاد و حفظ وفاداری مشتریان است. شده، مدیریت ارتباط با مشتری ابزاری حیاتی برای کسبمطرح
تواند به بهبود تجربه مشتری، افزایش رضایت و در نهایت ایجاد روابط بلندمدت و سودآور منجر شود. با می CRM سازی مؤثرپیاده

گیری هوشمندانه از فناوری وکار و بهرههای خاص هر کسببا ویژگی CRM این حال، موفقیت این فرآیند به تطبیق راهبردهای
 .بستگی دارد

 

 روش تحقیق-4

ها از است. برای گردآوری داده تحلیلی-توصیفی و از لحاظ ماهیت و روش، کاربردی این پژوهش از نظر هدف،

ی ابعاد مختلف است که شامل سؤالاتی درباره پرسشنامه استاندارد آوری اطلاعات،استفاده شده و ابزار اصلی جمع پیمایشی روش
وکارهای کوچک فعال در شهر ]نام تحقیق را کلیه کسبجامعه آماری .باشدمدیریت ارتباط با مشتری و میزان وفاداری مشتریان می

بوده و حجم نمونه بر اساس  تصادفی ساده گیری،کنند. روش نمونهاستفاده می CRM هایدهند که از سیستمشهر[ تشکیل می
پرسشنامه  1۸0اد پرسشنامه توزیع و از این تعد 200فرمول کوکران تعیین شده است. با توجه به محدودیت زمانی و مکانی، تعداد 

 .آوری شدمعتبر جمع
 

 هاابزار گردآوری داده-5
طراحی شده است. روایی «( کاملاا موافقم»تا « کاملاا مخالفم»ای لیکرت )از درجهپرسشنامه تحقیق براساس مقیاس پنج

ریب آلفای کرونباخ محاسبه صوری پرسشنامه از طریق نظر خبرگان و اساتید مدیریت بازاریابی تأیید شد و برای سنجش پایایی، ض
شده با استفاده از های گردآوریداده.به دست آمد و پایایی مناسب پرسشنامه را نشان داد 0/۸0گردید که برای تمام متغیرها بالای 

( و در )میانگین، انحراف معیار آمار توصیفی هایها از آزموناند. برای تحلیل دادهتحلیل شده Smart PLS و SPSS افزارهاینرم
 .ها استفاده شده استبرای آزمون فرضیه (SEM) سازی معادلات ساختاریمدل و تحلیل عاملی تأییدی بخش استنباطی از

 

 های تحقیقیافته-6
و  (CRM) پرسشنامه معتبر نشان داد که بین اجرای مؤثر مدیریت ارتباط با مشتری 1۸0شده از های گردآوریتحلیل داده

های توصیفی نشان داد که میانگین نمرات وکارهای کوچک رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. یافتهکسب وفاداری مشتریان در
(، که بیانگر توجه نسبی 5از  4/12در سطح نسبتاا بالایی قرار داشت )میانگین کلی  CRM های مرتبط باپاسخگویان برای شاخص

 .ستوکارهای کوچک به اصول مدیریت ارتباط با مشتری اکسب

 

 CRM هایهای مربوط به مؤلفهیافته-6-1
( و 4/34« )سازی خدماتشخصی»نشان داد که بالاترین میانگین مربوط به مؤلفه  CRM های مختلفبررسی مؤلفه

، Verhoef (2003 های تحقیق( بود. این نتایج با یافته3/۸2« )مدیریت شکایات مشتریان»ترین میانگین مربوط به مؤلفه پایین
همچنین .سازی خدمات تأثیر قابل توجهی بر رضایت و وفاداری مشتریان دارد( همخوانی دارد که نشان داده بود شخصی35ص. 

ها دارای رابطه مثبت و معنادار با وفاداری و وفاداری مشتریان نشان داد که همه مؤلفه CRM هایتحلیل همبستگی بین مؤلفه
 Trainor ها با نتایج پژوهش(. این یافته0/01با سطح معناداری کمتر از  0/71تا  0/56مشتریان هستند )ضریب همبستگی بین 

 .دهی وفاداری مشتریان همراستا بوددر شکل CRM ( مبنی بر اهمیت ابعاد مختلف319، ص. 2012)
 

 تحلیل مدل معادلات ساختاری-7
استفاده شد.  Smart PLS افزارتفاده از نرمبا اس (SEM) سازی معادلات ساختاریهای تحقیق، از مدلبرای آزمون فرضیه

به دست آمد که  0/06برابر با  SRMR ارزیابی شد. مقدار R² و SRMR ،NFI هایی نظیربرازش مدل از طریق شاخص
وفاداری »برای متغیر وابسته  (R²) شاخص تعیین.(2۸، ص. Hu & Bentler, 1999) دهنده برازش مناسب مدل بودنشان
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تبیین  CRM از تغییرات وفاداری مشتریان توسط متغیرهای ٪4۸دهد حدود محاسبه شد، که نشان می 0/4۸با  برابر« مشتریان
 )Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014 .،175) بینی خوب مدل استشود. این مقدار حاکی از قدرت پیشمی

 

 هاآزمون فرضیه-8
 :های تحقیق نشان دادنتایج آزمون فرضیه

 = t ، مقدار0/67مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد )ضریب مسیر =  :لفرضیه او

 (0/001 >، سطح معناداری 9/۸3

 .(t = 10/52، 0/71ضریب مسیر = ) سازی خدمات تأثیر مثبت و قوی بر وفاداری مشتریان داردشخصی :فرضیه دوم

شکایات مشتریان رابطه معناداری با وفاداری دارد اما شدت آن کمتر از دیگر  کیفیت پاسخگویی به :فرضیه سوم

 (t = 7/24، 0/54ضریب مسیر = ) هاستمؤلفه

ضریب مسیر ( کندو وفاداری مشتریان ایفا می CRM ای بینهای مشتریان نقش واسطهتحلیل داده :فرضیه چهارم

 (t = 5/7۸، 0/29غیرمستقیم = 
تواند تأثیر های مشتریان، میسازی و تحلیل داده، خصوصاا تمرکز بر شخصیCRM هد که اجرای جامعداین نتایج نشان می

 .قابل توجهی بر افزایش وفاداری مشتریان داشته باشد

 شناختیهای جمعیتبررسی اثرات فردی ویژگی-8-1
ها از شتریان تأثیر معناداری بر ادراک آنشناختی نشان داد که متغیرهایی مانند سن و سابقه خرید مهای جمعیتتحلیل تفاوت

شده سازیهای دیجیتالی شخصیسال( تمایل بیشتری به تجربه 35تر )زیر و میزان وفاداری داشت. مشتریان جوان CRM کیفیت
تند. این سال( بر اهمیت پاسخگویی سریع و مناسب به شکایات تأکید بیشتری داش 45تر )بالای داشتند، در حالی که مشتریان مسن

های مختلف در رفتارهای مشتریان های نسل( درباره تفاوت2014 ،153) Harrigan و Choudhury ها با نتایج مطالعهیافته
 .دیجیتال همخوان است

 تحلیل کیفی بازخورد مشتریان-8-2
سهولت  «توجه شخص»های باز به سؤالات پرسشنامه نشان داد که مشتریان بیشتر بر در بخش کیفی تحقیق، تحلیل پاسخ

اند. این موارد با نتایج به عنوان عوامل کلیدی وفاداری خود تأکید کرده« احساس ارزشمندی»و « ارتباط با واحد خدمات مشتری
همچنین .ی انتظارات مشتریان از خدمات سازگار است( در زمینه1996 ،34) Parasuraman و ,Zeithaml, Berry تحقیق

اند، که این های پاسخگویی و ناهماهنگی بین تبلیغات و خدمات واقعی اشاره کردهم یکپارچگی سیستمبرخی از مشتریان به عد
بر اساس نتایج این تحقیق .وکار دلالت داردهای مختلف کسبموضوع بر اهمیت مدیریت انتظارات مشتری و هماهنگی بخش

وکارهای کوچک دارد. مثبت بر وفاداری مشتریان در کسبتوان نتیجه گرفت که مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مستقیم و می
های مشتریان، کیفیت پاسخگویی به شکایات و ارتباط مؤثر با مشتری، نقش سازی خدمات، تحلیل دادههایی مانند شخصیمؤلفه

های تجربی مچنین با یافتهو وفاداری مشتریان و ه CRM های قبلی در زمینهاین نتایج با نظریه.کننداساسی در این فرآیند ایفا می
 )Payne & Frow, 2005 .:173 ؛(Nguyen, Sherif, & Newby, 2007 .پژوهشگران دیگر سازگاری دارد

 
بر وفاداری مشتریان در  (CRM) های تحقیق در خصوص تأثیر مدیریت ارتباط با مشتریای از یافتهخلاصه -2جدول

 وکارهای کوچککسب

 هایافته بندیدسته

و  CRM کلیرابطه 
 وفاداری مشتری

از  CRM: 4.12 میانگین کلی ارزیابی) و وفاداری مشتریان CRM رابطه مثبت و معنادار بین اجرای مؤثر
5) 

 CRM هایمؤلفه
ها ؛ همه مؤلفه(3.۸2ترین: مدیریت شکایات مشتریان )؛ پایین(4.34سازی خدمات )بالاترین میانگین: شخصی

 0.71تا  0.56بین  r) معنادار دارندبا وفاداری رابطه مثبت و 

 بینی بالاقدرت پیش → 0.4۸برای وفاداری =  R² ؛ شاخص تعیین(SRMR = 0.06) برازش خوب مدل (SEM) تحلیل ساختاری

 هانتایج آزمون فرضیه

1) CRM → وفاداری (β=0.67, t=9.۸3 

 β=0.71, t=10.52) وفاداری →سازی شخصی (2

 β=0.54, t=7.24) وفاداری →شکایات  (3

 β=0.29, t=5.7۸) ایاثر واسطه →ها تحلیل داده (4

های تأثیر ویژگی  سازی سازی و شخصیمند به دیجیتالعلاقه →جوانان 
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 تأکید بر پاسخگویی حضوری و مناسب به شکایات →افراد مسن  شناختیجمعیت

 های کیفی از مشتریانیافته
ها: ناهماهنگی در سهولت ارتباط، احساس ارزشمندی؛ نگرانیعوامل کلیدی وفاداری: توجه شخصی، 

 پاسخگویی، عدم تطابق تبلیغات با خدمات واقعی

 گیری نهایینتیجه
CRM ها، سازی، تحلیل دادههای کلیدی: شخصیتأثیر مستقیم و مثبت بر وفاداری مشتریان دارد؛ مؤلفه

 پاسخگویی مؤثر، هماهنگی در ارتباطات سازمانی

 

 بحث و تحلیل-9

 تحلیل تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری مشتریان-9-1 
نتایج این پژوهش نشان داد که مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر افزایش وفاداری مشتریان در 

Trainor (2012 ،31۸ ) ( و2003، 35) Verhoef های پیشین همچونوکارهای کوچک دارد. این یافته با نتایج پژوهشکسب
عنوان یک راهبرد مؤثر، رضایت مشتریان را افزایش داده و منجر به توسعه روابط بلندمدت به CRM همخوانی دارد که بیان کردند

عنوان های مشتری و پاسخگویی به شکایات، بهسازی خدمات، تحلیل دادهدهد که شخصیتحلیل نتایج نشان می.شودمی
های ها اهمیت ایجاد تجربهویژه، یافتهکنند. بهدهی به وفاداری مشتریان ایفا میای در شکل، نقش ویژهCRM لیدیهای کمؤلفه

 (Buttle, 2009) شوندهایی که با توجه به نیازها و ترجیحات فردی هر مشتری طراحی میمحور را برجسته کردند؛ تجربهمشتری
تنها محدود به استفاده از فناوری نیست، بلکه نیازمند تغییرات فرهنگی،  CRM رایهمچنین باید توجه داشت که موفقیت در اج
وکارهای کوچک که ویژه در کسباین مسئله به Chen & Popovich, 2003) )آموزشی و فرآیندی در سطح سازمانی است
های مدیریت اطلاعات مشتریان سیستم گذاری در آموزش کارکنان، توسعهیابد. سرمایهمنابع محدودی دارند، اهمیت دوچندانی می

 .وکارهاستدر این نوع کسب CRM مداری از عوامل حیاتی برای موفقیتو ایجاد فرهنگ مشتری
 

 شناختیهای جمعیتهای رفتاری مشتریان براساس ویژگیتبیین تفاوت-9-2
 قه خرید، نقش معناداری در ادراک کیفیتشناختی مشتریان، مانند سن و سابهای جمعیتهای تحقیق نشان داد که ویژگییافته

CRM شده بودند، در حالی سازیتر خواهان تعاملات دیجیتالی سریع و خدمات شخصیو میزان وفاداری آنان دارد. مشتریان جوان
 هایتر بر کیفیت خدمات حضوری و پاسخگویی به شکایات تأکید بیشتری داشتند. این نتیجه با یافتهکه مشتریان مسن

Choudhury و Harrigan (2014 ،153که نسل )اند، همسو های مختلف را در تعامل با خدمات دیجیتال متفاوت دانسته
منعطف و متناسب با هر گروه  CRM های مختلف مشتریان، ضرورت اتخاذ راهبردهایتفاوت در نیازها و ترجیحات گروه.است

های های جوان تمرکز دارند باید بیشتر روی توسعه اپلیکیشننسل وکارهایی که بردهد. برای مثال، کسبهدف را نشان می
در مقابل، برای جذب و  (Trainor, 2012) گذاری کنندرسانی سریع سرمایهموبایلی، خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی و پیام

علاوه بر این، تحلیل .أکید گرددتر، باید بر ایجاد ارتباطات انسانی، ارائه خدمات وفاداری و پاسخگویی مؤثر تحفظ مشتریان مسن
شود. این امر ها محسوب میترین عوامل وفاداری آنهای کیفی نشان داد که ایجاد حس ارزشمندی در مشتریان، یکی از مهمیافته

 & ,Zeithaml, Berry) کنداهمیت تعاملات انسانی، توجه فردی به مشتریان و درک نیازهای احساسی آنان را برجسته می

Parasuraman, 1996) 
 

 مقایسه نتایج پژوهش با مطالعات پیشین و ارائه پیشنهادات-9-3 
تواند به طور وکارهای کوچک میدر کسب CRM دهد که اجرای مؤثرهای قبلی نشان میمقایسه نتایج این تحقیق با پژوهش

، Frow (2005 و Payne موضوع با نتایج توجهی سطح وفاداری مشتریان را افزایش دهد، حتی اگر منابع محدود باشد. اینقابل 
باید به عنوان یک استراتژی سازمانی و نه فقط یک پروژه فناوری تلقی شود، همخوانی  CRM ( که تأکید کردند170ص. 
و وفاداری  CRM های مشتری به عنوان عامل میانجی بینیکی از نکات مهم این تحقیق، تأکید بر نقش تحلیل داده.دارد

های رفتاری مشتریان را به ( مطابقت دارد که تحلیل داده17۸، ص. 2014و همکاران ) Hair بود. این نتیجه با پژوهشمشتریان 
شود های تحقیق، پیشنهاد میبا توجه به یافته.اندعنوان ابزاری کلیدی برای بهبود تجربه مشتری و افزایش وفاداری معرفی کرده

 :رکز بیشتری داشته باشندوکارهای کوچک در سه محور زیر تمکسب

 .های هوشمند برای شناسایی نیازها و رفتارهای مشتریانCRM استفاده از :های تحلیل دادهگذاری در فناوریسرمایهـ 1

 .آموزش کارکنان برای ایجاد تعاملات مؤثرتر با مشتریان :های ارتباطی کارکنانتوسعه مهارتـ 2
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های مناسب برای مشتریان هایی که هم خدمات سفارشی و هم پاداشطراحی برنامه :های وفاداری چندلایهایجاد برنامهـ 3
کند که مدیریت ارتباط با مشتری نه تنها عاملی مؤثر در حفظ مشتریان های این تحقیق تأیید میدر مجموع، یافته.وفادار ارائه دهند

 برداری مؤثرتر ازهای تجاری پویا عمل کند. برای بهرهتواند به عنوان یک مزیت رقابتی پایدار در محیطموجود است، بلکه می

CRMهای نوین و ارتقای فرهنگ سازمانی گیری از فناوریسازی تعاملات، بهرهوکارهای کوچک باید به سوی شخصی، کسب
 .محور حرکت کنندمشتری

بر وفاداری  (CRM) تحقیق در مورد تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری« بحث و تحلیل»ای از بخش خلاصه-1جدول

 های موضوعیبندیمشتریان در قالب دسته

 شدهخلاصه محتوای ارائه موضوع تحلیل

 بر وفاداری مشتری CRM تأثیر
سازی و تحلیل تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد؛ شخصی CRM مدیریت مؤثر

 .ها نقش کلیدی دارندداده

 مقایسه با مطالعات پیشین
در توسعه روابط  CRM در نقش Buttle و Verhoef ،Trainor هایبا پژوهش همخوانی

 .بلندمدت با مشتریان

 فراتر از فناوری
ویژه در نیازمند تغییرات فرهنگی، آموزشی و فرآیندی در کنار فناوری است، به CRM موفقیت در

 .وکارهای کوچککسب

شناختی و رفتار های جمعیتویژگی
 مشتریان

ترها کیفیت پاسخگویی و ارتباط انسانی را خواهند، مسنتعامل دیجیتالی و سریع می ترهاجوان
 .دهندترجیح می

 .مشتریان بر احساس ارزشمندی، توجه فردی و سهولت دسترسی به خدمات تأکید داشتند شدهسازیاهمیت تجربه شخصی

 های دیگرمقایسه با پژوهش
عنوان راهبرد سازمانی به CRM همخوانی دارد؛ Hair et al و Payne & Frow ها بایافته

 .با نقش تحلیل داده

وکارهای پیشنهادات اجرایی برای کسب
 کوچک

های ارتباطی، و طراحی های تحلیل داده، آموزش کارکنان در مهارتگذاری در فناوریسرمایه
 .های وفاداری چندلایهبرنامه

 گیری کلینتیجه
CRM محوری، عنوان یک مزیت رقابتی پایدار عمل کند؛ نیاز به تمرکز بر مشتریبهتواند می

 .فناوری و تعامل انسانی

 

 گیرینتیجه-10
وکارها تبدیل شده است. در این های کسبترین چالشدر دنیای رقابتی امروز، جلب و حفظ مشتریان به یکی از مهم

یکی از مؤثرترین راهبردهای توسعه روابط بلندمدت با مشتریان و ارتقاء به عنوان  (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری میان،
وکارهای کوچک انجام شد بر وفاداری مشتریان در کسب CRM ژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر وفاداری آنان مطرح شده است

داد که اجرای مؤثر مدیریت ارتباط با های این تحقیق نشان یافته.های آن ابعاد مختلف این رابطه را به خوبی روشن ساختو یافته
سازی خدمات، تواند به شکل معناداری میزان وفاداری مشتریان را افزایش دهد. در این میان، عواملی همچون شخصیمشتری می
ین های افزوده به مشتریان نقش کلیدی داشتند. اهای رفتاری مشتریان، پاسخگویی مناسب به شکایات و ارائه ارزشتحلیل داده

را در حفظ مشتریان و افزایش سودآوری سازمان  CRM بود که اهمیت راهبردی نتایج همسو با مطالعات پیشین نظیر تحقیقات

بیشترین تأثیر را بر وفاداری  سازی خدماتشخصی در این پژوهش نشان داد که CRM های مختلفبررسی مؤلفه.اندتأیید کرده
ست که مشتریان امروزی، بیش از هر زمان دیگری، انتظار دارند خدمات و محصولات مشتریان داشت. این یافته بیانگر آن ا

های گیری از دادهوکارهای کوچک باید تلاش کنند با بهرهشان طراحی شوددر نتیجه، کسبمتناسب با نیازها و ترجیحات فردی
ها نشان داد که پاسخگویی ر، نتایج تحلیل دادهاز سوی دیگ.فرد و ارزشمند برای آنان خلق کنندهایی منحصربهمشتریان، تجربه

گیری وفاداری است. مشتریان انتظار دارند در صورت کننده در شکلمؤثر به شکایات و مشکلات مشتریان نیز یکی از عوامل تعیین
ساختار منعطف و  وکارهای کوچک، به دلیلکسب . هایشان پاسخ دهندها به سرعت و با احترام به نگرانیبروز مشکلات، سازمان

تر و پایدارتر با مشتریان تر با مشتریان، این فرصت را دارند که با بهبود فرآیندهای پاسخگویی خود، روابطی عمیقروابط نزدیک
 هایی چون سن و سابقه خرید بر نحوه درک کیفیتشناختی مشتریان نیز نشان داد که ویژگیهای جمعیتتحلیل داده.برقرار کنند

CRM وکارها تعامل های دیجیتال با کسبدهند از طریق کانالتر ترجیح میهای جوانان وفاداری آنان تأثیرگذار است. نسلو میز
این . تر تمایل دارندتر و روابط انسانی نزدیکتر به خدمات سنتیهای مسنکنند و خدمات سفارشی دریافت نمایند، در حالی که نسل

در مجموع، این .کندهای هر گروه هدف را برجسته میمتناسب با ویژگی دوین راهبردهای ارتباطیبندی بازار و تیافته اهمیت بخش
نباید صرفاا به عنوان یک ابزار فناوری دیده  CRM .تحقیق بر ضرورت نگاه استراتژیک به مدیریت ارتباط با مشتری تأکید دارد

موفقیت در  Chen) مان نهادینه شده است، مورد توجه قرار گیردعنوان یک فلسفه مدیریتی که در سراسر سازشود، بلکه باید به
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های گیری از فناوریمداری و بهرهمستلزم تعهد مدیریت عالی، آموزش مستمر کارکنان، توسعه فرهنگ مشتری CRM سازیپیاده
کارهای کوچک ارائه وتوان چندین پیشنهاد کاربردی برای مدیران کسبهای تحقیق، میبر اساس یافته.نوین تحلیلی است

های مدیریت ارتباط با مشتری متناسب با نیازهایشان، فرآیندهای بازاریابی، فروش وکارهای کوچک باید با انتخاب سیستمکسب:داد
های های رفتاری مشتریان باید به عنوان یکی از فعالیتآوری و تحلیل دادهجمع.و خدمات مشتری خود را یکپارچه و کارآمد کنند

سازی خدمات و بهبود تجربه تواند در طراحی محصولات جدید، شخصیسازمان در نظر گرفته شود. این اطلاعات می کلیدی
رغم اهمیت فناوری، ایجاد ارتباطات انسانی و توجه به نیازهای احساسی مشتریان همچنان عامل علی.مشتری مؤثر باشد

های ارتباط مؤثر، همدلی و حل مسئله را در تعامل با مشتریان توسعه ارتای در وفاداری آنان است. کارکنان باید مهکنندهتعیین
تواند سطح وفاداری مشتریان را افزایش های وفاداری که مشوق خریدهای مکرر و تعامل بیشتر با برند باشد، میایجاد برنامه.دهند

وکارها باید به طور مستمر میزان رضایت کسب .وندهای مشتریان طراحی شها باید ساده، شفاف و متناسب با ارزشدهد. این برنامه
علاوه بر این، .ها، راهبردهای خود را بازنگری و بهبود بخشندو وفاداری مشتریان را ارزیابی کنند و بر اساس نتایج این ارزیابی

یک منطقه جغرافیایی خاص های تحقیق از هایی نیز داشت که باید در نظر گرفته شود. از جمله اینکه دادهپژوهش حاضر محدودیت
ها امکان تحلیل آوری شده و ممکن است تعمیم نتایج به سایر مناطق با احتیاط صورت گیرد. همچنین، ماهیت مقطعی دادهجمع

در .شودتر توصیه میهای متنوعکرد. بنابراین، انجام تحقیقات آتی با طراحی مطالعات طولی و نمونهروندهای بلندمدت را فراهم نمی
های کند. در محیطوکارهای کوچک تأیید میرا در ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای کسب CRM هایت، این تحقیق اهمیت اساسین

هایی موفق خواهند بود که بتوانند با درک عمیق از نیازهای مشتریان، روابطی پایدار، مبتنی بر پرتلاطم و متغیر امروزی، سازمان
کند، بلکه ه ایجاد کنند. مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری، نه تنها به حفظ مشتریان فعلی کمک میآفرینی دوطرفاعتماد و ارزش

 .ساز رشد پایدار و توسعه بازار نیز خواهد بودزمینه
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