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 چکيده

با توجه به رقابت شدید در بخش بانکی، که در آن مبارزه رقابتی برای به دست آوردن سهم بازار  

شود، و با در نظر گرفتن  طور مداوم هدایت می بزرگتر و جذب بیشترین تعداد ممکن از مشتریان به  

( یک ابزاراساسی برای دستیابی به  CRMها، مدیریت ارتباط با مشتری )تقاضای ضعیف از بانک 

در این پژوهش که با هدف تبیین رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری    نتایج کسب و کار بهتر است.

ابزارگرد پرسشنامه استاندارد مدیریت ارتباط با مشتری    آوری،و کسب مزیت رقابتی انجام شده، 

باشد. نتایج حاصل از ( می2006) لی و ژائو،    رقابتی( و پرسشنامه مزیت2007)رینی و همکاران،  

رقابتی های تحقیق حاکی از آن است که مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی بر کسب مزیت یافته

تباط با مشتری تعاملی و همچنین مدیریت ارتباط با  تأثیر معکوس و معنادار دارد، ولی مدیریت ار

 رقابتی در پست بانک استان آذربایجان شرقی تأثیر مستقیم دارند.مشتری تحلیلی بر کسب مزیت

تعاملی،    : يديکل  واژگان مشتری  ارتباط  مدیریت  عملیاتی،  مشتری  ارتباط  مدیریت 

 . مدیریت ارتباط مشتری تحلیلی، مزیت رقابتی
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 2اکبر وليزاده اوغانی، 1الهام عليزاده شبيلو
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 مقدمه 

خدمات به شدت وابسته و آشفته شده است. همراه بسیاری از تغییرات در قالب نظم جدید، عوض    در عصر معاصر صنعت

گذاری ها مجبور هستند سرمایهرفتار مصرف کننده، استفاده زیاد از اطلاعات و ارتباطات تکنولوژی و رقابت شدید. بانک شدن  

آن اینکه، تولید و ترویج توسعه رابطه بلند مدت مشتری که  بزرگ انجام دهند. برای ایجاد ارزش افزوده یک راه وجود دارد و  

ارزش بیشتری را نسبت به ارزش ارائه شده توسط محصول خود بانکی فراهم کند. امروزه ایجاد ارزش افزوده بسیار دشوار است  

. با وجود اینکه در  1(5200دهند )زیندین،  زیرا فعالیت رقباء که اغلب بسیار مشابه ارزش افزوده هر کسب و کار را کاهش می

های مختلف کسب و کار مواجه شده است مانند توزیع با استفاده  دو دهه گذشته صنعت بانکداری با تغییرات چشمگیر در بخش

های معاملات، افزایش سرعت خدمات  کامپیوتر، اینترنت، بانکداری تلفن همراه( کاهش هزینههای خودپرداز، بیشتر از )دستگاه

ملاحظه قابل  طور  است  به  بانکی  صنعت  در  حیاتی  مسائل  از  یکی  هنوز  مشتری  با  کننده  تأمین  روابط  رابطه  مدیریت  ای 

مهم نیز به سمت مشتریان ظاهر شد. مشتریان    علاوه بر چنین تغییراتی در سمت ارائه دهندگان تغییرات  .2(  2007)ندابیسی،

اند. بیشتر آگاهانه،  ها مورد استفاده قرار گرفته بودند شدههایی که قبلا توسط بانکبیشتر خواستار برای انجام برخی فعالیت

دگان خدمات مشابه  های در دسترس، مستقل بودن در موقعیتی برای مذاکره با بسیاری از ارائه دهنپیچیده، آگاهانه از جایگزین

تحت تأثیر چنین تغییراتی در رفتار مشتری و نیازهای آنها و با هدف به دست آوردن و    .3(2014 و مختلف هستند )هینون،

سرمایه گذاری   4( CRMها  بسیاری از منابع مالی فنی و انسانی را در مدیریت ارتباط با مشتری ) حفظ رقابت در بازار، بانک

 .5(2015  کنند )جاگویس،می

مند شوند  ای باشد که هر دو از ارائه دهندگان خدمات بانکی و مشتری از آن در مدت زمان طولانی بهرهروابط باید به گونه

وری و کیفیت خدمات بانکی بر اساس پیشرفت رابطه بین به عنوان یک نتیجه از چنین روابط، بهره  .6( 2011)دیمیتریس،  

آوری ارتباطات الکترونیکی مدیریت ارتباط  امروزه با استفاده گسترده از فن  .7( 2006)بریج،   یابدیها و مشتریان افزایش م بانک

های ارتباطات و تعاملات با  شود که شامل تمامی جنبهبا مشتری تغییرات قابل توجهی داشته است و سیستمی را شامل می

ان کار کند، آنها را به خرید محصولات و خدمات بانکی متقاعد  کند چگونه با مشتریمشتریان است و به عبارت دیگر تعیین می

 سازد، احساس وفاداری ایجاد کند و تعاملات مالی با مشتریان را حفظ کند. 

 

 بيان مسئله 
رقابتی است. هدف از اینکار ارائه پیشنهاد مؤثر به مدیریت ارشد  بر کسب مزیت CRMهدف اصلی تحقیق بررسی تأثیر  

افزایش سودبانک جه ارتباط با مشتری بوده که باعث  ارتقاء مدیریت  شود. در این  آوری و قدرت بیشتر در بین رقباء میت 

ارتباط   میزان  بررسی  به  ما  بانک    CRMپژوهش  به  نسبت  مشتریان  وفاداری  و  بانک  خدمات  کیفیت  نظیر  متغیرهایی  با 

بانک(  ها )پستتواند به پیشبرد اهداف این بانک یاری رساند. بانکبانک خواهیم پرداخت. که آیا این فرایند تا چه حد میپست

خواهند به اهمیت مدیریت ارتباط با مشتری بر کیفیت خدمات از دیدگاه مشتریان پی ببرد تا از این طریق  با این تحقیق می

با مشتری در آینده ارائه دهند.  سازی مدیریت ارتباط  هم به نیازهای مشتریان خود واقف شود و هم راهکار مناسبی در پیاده

ها باید بر تحقیق درباره نیازهای مشتریان و سطح رضایت آنها و نیز شناسایی بازارهای هدف خاص تأکید بیشتری امروزه بانک

 (. 1390داشته باشند و فعالانه بازارهای هدف شناسایی شده را به استفاده از خدمات خود تشویق کنند )برجی نیا، 
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ها و مؤسسات مالی در پی  های سنگینی را برای بانکررقابت خدمات مالی از دست دادن تنها یک مشتری هزینهدر بازار پ 

ها در جهت تنوع در تولیدات و خدمات  های عظیمی که سازماندارد، آنچه بیش از هرچیز دارای اهمیت است، سرمایه گذاری

گی با هدف جلب رضایت مشتریان فعلی و جلوگیری از زوال مشتریان دهند، همو بهبود کیفیت و ارائه خدمات مطلوب انجام می 

به    CRM(.   1391رقابتی دست یافت )صادقی و همکاران،  توان به مزیتباشد. از طریق مدیریت ارتباط مشتریان می جدید می

شرکتسازمان و  می ها  کمک  دستها  به  ارزش  مشتری  کدام  بفهمند  تا  نگهکند  ارزش  کدام  مشتری داشآوردن،  کدام  تن، 

ها را هنگام  (. دلیل دیگری که شرکت 1385نظرکرد )عابدین، توان صرفاستراتژیک بوده، کدام سودآور است و از کدام یک می

باشد را که مورد نیاز شرکت می  CRMهای  ای همه قابلیتکند این است که هیچ فروشندهدچار مشکل می  CRMانتخاب  

 (. 1385دهد )خانلری، ارائه نمی

به معنی مدیریت ارتباط با مشتری است نه    CRMنکته اساسی و لازمی که باید در اینجا به آن اشاره شود این است که 

ع انسانی، مدیریت خدمات، فروش  تر از بازاریابی داشته و شامل تولید، مناببازاریابی ارتباط با مشتری. مدیریت مفهومی گسترده

مستلزم رویکردی سازمانی و در تمام سطوح کسب و کار است که برای انجام کسب و    CRMو تحقیق توسعه است بنابراین  

تمام کارکردهای سازمان )بازاریابی، تولید، خدمت به مشتری و غیره( را    CRMکار نه استراتژی ساده بازاریابی مشتری محور. 

ها همچون سایر مؤسسات بانک.8(2001گیرد )گری و بیان،  مستقیم یا غیر مستقیم با مشتریان است را در بر میکه نیازمند  

در معرض تغییر دگرگونی های زیادی قرار دارند و بنا به شرایط موجود برای بقاء و سودآوری، باید تلاش خود را جهت حذف  

(.  1391های نو و سازنده به کار گیرند )صادقی و همکاران،  ریابی و اتخاذ روشهای نوین بازاها و پیروی از شیوهموانع و کاستی

رقابتی باشد و خود را با  بانک بخواهد در چنین شرایطی به دنبال بهبود مزیتلذا با توجه به مطالب مطرح شده، چنانچه پست

تواند  خود قرار دهد، چه را که از این طریق میتغییرات فزاینده عصر حاضر سازگار سازد، باید مشتری مداری را در دستور کار 

رقابتی فراهم  در برابر رقباء بهتر عمل کند و سهم بیشتری از بازار را تصاحب کند. لذا باید زمینه و شرایط لازم برای بهبود مزیت

؛ هدایتی ز  1393عینی،    ؛ 1394ها، بهبود یا توسعه مدیریت ارتباط با مشتریان )محمودزاده،  شود، یکی از این عوامل و زمینه

تواند باشد تا شاید بانک از این طریق بتواند در برابر تغییرات انعطاف پذیر بوده و به سرعت واکنش نشان ( می1393فرقندی،  

داده، سهم بازار خود را گسترش دهد. به این ترتیب، پژوهش حاضر با این مسئله مواجه است که مدیریت ارتباط با مشتریان 

 بانک به چه صورت تأثیر می گذارد؟ در پست رقابتییتبر کسب مز

 

 مبانی نظري و پيشينه تحقيق 

به عنوان یک عامل تعیین کننده مهم سازمانمزیترقابتی:  مزیت های امروزی برای زنده ماندن وموفقیت در  رقابتی 

رقابتی به عنوان عاملی برای حفظ سازمان مزیت(  2012محیط کسب و کار آشفته کنونی در نظر گرفته شده است. )یانگ ولیو،   

ی رقابتی در حوزهترین تعریف مزیترایج  (. 2008نماید )کالف ورایت،  های نهفته عمل میاز خطرهای آتی و تشخیص فرصت

رامت،  کند )استراتژی رقابت و در چار چوب خلق ارزش هر آن چه موجب شود در آمد بیش از هزینه افزایش یابد تجلی پیدا می

رقابتی، تمایز در ویژگی یا ابعاد هر شرکتی است که آن را قادر به ارائه خدمات بهتر از رقباء نسبت به مشتریان  (. مزیت2003

کند به نحوی که  رقابتی، ارزشی است که سازمان به مشتریان خود عرضه می(. مزیت1384کند )مهری و خداداد حسینی، می

(. توجه به تعارف فوق و  1384شود )مهری وخداداد حسینی،  باءی بالقوه وبالفعل عرضه نمیدر آن زمان این ارزش توسط رق

رقابتی، ارتباط مستقیم با ارزشهای مورد نظر رقابتی بیانگر این است که مفهوم مزیتسایر تعاریف ارائه شده در مورد مزیت

ه شده یک سازمان به ارزشهای مورد نظر مشتری  مشتری دارد، به نحوی که در یک طیف مقایسه ای هر چقدر ارزشهای عرض

توان گفت که سازمان نسبت به رقباءی خود در یک یا چند معیار رقابتی دارای برتری و مزیت  تر میتر یا آن منطبقنزدیک

گردد  میرقابتی در گرو تشریح زوایای مختلف آن است که به اختصار ابعاد آن بیان  است. با این حال بیان روشن مفهوم مزیت

 (. 1383)مهری و خداداد حسینی، 
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 مدیریت ارتباط با مشتري 

امروزه در دنیای تجارت، مدیریت این اصل که مشتریان محور اصلی تجارت هستند و موفقیت شرکت بستگی به بهبود  

ارمغان آورده است که  هایی  ها، سیستمروابط مدیریتی دارد را به رسمیت می شناسند. امروزه تکنولوژی برای تجارت را به 

دهد که  ها و تبادل اطلاعات کمک کند و به کارمندان این اجازه را میها برای تعاملات مشتریان با شرکتتواند به شرکتمی

سریعاً همه اطلاعات مشتریان را بازاریابی کنند. به این پارادایم، سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان می گویند که اگر به طور  

تواند توانایی یک شرکت را برای دستیابی به هدف نهایی که همان حفظ مشتریان است، افزایش مناسب از آن استفاده شود می

 .9(2007دهد. بنابراین به یک مزیت استراتژیک نسبت به رقیبان دست یابد )نگوین و همکاران، 

-ای راهبردی، فرایندهای مشتری مدار ودگرگونی ای چند وجهی و جامع است که جنبه مدیریت ارتباط با مشتری، پدیده

توان راهبردی دانست شود. مدیریت ارتباط با مشتری را میها و نیز ارزیابی عملکرد را شامل میهای سازمانی از طریق طرح

شود.  ا استفاده میه تر با آنکه برای کسب آگاهی بیشتر درباره نیازها و رفتارهای تجاری مشتریان به منظور ارتباط بیشتر و قوی

های بسیاری قابل تعریف و استفاده است، اما تصویری صرفاً فنی در مدیریت ارتباط با  وریدر مدیریت ارتباط با مشتری، فنا

آوری  مشتری ، کاملاً نادرست است. از این رو، برای درک بهتر مدیریت روابط مشتری، باید آن را فرایندی دانست که برای جمع 

مخت اثراطلاعات  فروش،  بخش  مشتریان،  از  فعالیتلف  نیز  بخشی  و  مشتریان  به  پاسخگویی  در  عمل  بازاریابی، سرعت  های 

(. مدیریت روابط با مشتریان عبارت است از مجموعه  1392گیرد )ترابی راد و رهنورد،  های بازار مورد استفاده قرار میگرایش

سازی روابط طولانی مدت و ارزشمند بین مشتریان و سازمان برداشته ینههایی که به منظور ایجاد، توسعه، نگهداری و بهگام

پدید آمد و در قالب یک راهبرد کسب و کار به منظور انتخاب و    1990با مفهوم امروزی آن از دهه    CRMاست. اصطلاح  

های سازمان  کند به شیوهیمدیریت ارزشمندترین ارتباطات با مشتریان تدوین شد. مدیریت ارتباط با مشتری به سازمان کمک م 

ارتباط با مشتری به همه فرایند ارتباط با مشتریانش را مدیریت کند. مدیریت  شود که در  هایی گفته میها و فناورییافته 

رود. اصول مدیریت  ها برای شناسایی، ترغیب، گسترش، حفظ و ارائه خدمات بهتر به مشتریان به کار میها و سازمانشرکت

مشتری، چگونگی ایجاد موفق یک سیستم و اجرای آن را برای ارتباط با مشتریان از شروع و اجرای اولیه یک چنین  ارتباط با  

(. مدیریت ارتباط با مشتری شامل 1393کند )فضلی و رشیدی آستانه،سیستمی تا نگهداری آن در زمانهای مختلف را بیان می

توسط شرکت استفاده  مفاهیم مورد  ارتتمام  برای  از جمله تسخیر، ذخیرهها  با مشتریان خود  تحلیل  باط  و  تجزیه  و  سازی 

(.  2015باشد )ماتیس و همکاران،  ها میاطلاعات مربوط به مشتریان، با توجه به حساب حفظ حریم خصوصی و امنیت داده

کز دارد که برای هر دو  روی ایجاد روابط بلند مدت و پایدار با مشتری تمر  CRMاند  امروزه مدیران بازاریابی تشخیص داده

 (.2007کند )نگوین، طرف یعنی مشتری و شرکت ارزش آفرینی می

 

 (CRMانواع مدیریت ارتباط با مشتري)

✓ CRM    :مشتری، از مرحله بازاریابی و فروش تا خدمات پس از فروش در این روش کلیه مراحل ارتباط با  عملياتی

شود، البته به نحوی که فروشندگان و مهندسان ارائه خدمات بتوانند سابقه  و اخذ بازخورد از مشتری، به یک فرد سپرده می

یریت ارتباط با  (. مد2011هریک از مشتریان را بدون مراجعه به این فرد در دسترس داشته باشند )اندرسون و استکویس،  

فروش خودکار، بازاریابی خودکار مؤسسه و خدمت مشتری   مثلCRM های کاربردی مشتری محورمشتری عملیاتی به برنامه

باشد  عملیاتی، افزایش سرعت و و کیفیت جریان داخلی و خارجی اطلاعات می  CRMشود. یکی از اهداف اصلی  اطلاق می

 . 10(2007)ایریانا و باتل، 

✓ CRM  در  ی:  تحليلCRM  و روش ابزارها  میتحلیلی،  به کار  از  هایی  آمده  به دست  اطلاعات  که   CRMرود 

تحلیل تحلیل اطلاعات    CRMکند.  عملیاتی را تجزیه و تحلیل نموده و نتایج آن را برای مدیریت عملکرد تجاری آماده می

 (2007سازد )ایریانا و باتل،  های کسب و کار مهیا میگیریمشتریان و الگوهای رفتاری را جهت بهبود تصمیم

 
9 Nguyen et al . 
10 Iriana & Buttle . 
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 CRM  های پیشخوان و فرآیندهای پشتیبان یک شرکت و  توان به عنوان یک ارتباط متقابل بین فرآیند تحلیلی را می

های  گیری مربوط به مشتری مبتنی بر دادهسازی فرآیندهای تصمیمه و تحلیل و بهینهسازی، تجزیسازی، شبیهتمرکز برآماده

 (.   112006؛ تئو و همکاران،  2005مشتری، دانست )تانر و همکاران،  

ها جهت برقراری ارتباط  هایی است که برنامهباشد. به این صورت که شامل دادهمی  CRMترین نوع از  این سیستم مهم

گیرند و پس از کاربر روی  قرار می  CRMهای  های خام در اختیار برنامهآن نیاز دارند. به عبارت دیگر این دادهبا مشتری به  

شود. اما اگر بخواهیم یک تعریف کامل از آن ارائه نماییم. ها، نتیجه مناسب در اختیار شرکت و مشتری قرار داده میاین داده

های  باشد. شرکتها مشتری میش، تفسیر و ارائه گزارش به استفاده کنندگان دادهعبارت است از بدست آوردن، ذخیره، پرداز

ها  آوری کرده و پس از استفاده از الگوریتم های مختلف سعی در تحلیل و تفسیر این دادهها را جمعزیادی هستند که این داده

 (.  2004نمایند )آلت و همکاران، می

✓ CRM    :هدف اصلی این نوع از  تعاملیCRM   های مشتری، با خلق  های کسب و کار با استراتژی ، تطبیق استراتژی

های ارتباطی  تعاملی شامل ادغام و کنترل همه کانال  CRM(.  2011باشد )اندسون و همکاران،  انداز شرکت مییک چشم

 (.122005؛ نکل و همکاران، 2006باشد )تئو و همکاران، بین شرکت و مشتریانش می

است و مستلزم مدیریت ارتباط با ذینفعان    CRM   های کاربردی سنتیبا مشتری مشترک، بسط برنامهمدیریت ارتباط  

باشد )آلت و همکاران، کنندگان، خرده فروشان دارای ارزش افزوده و ... میکنندگان، توزیعبیرونی در زنجیره عرضه مثل تأمین

کنندگان عمل  هدف ارائه مسیرهای عصبی به مشتریان و تأمین  (. این نوعی مرکز ارتباطی و شبکه هماهنگی است که با 2004

برنامهمی اصلی  کند.  کاربردی  نرم  CRMهای  و  اکسترانت  زیر ساخت  بر  مبتنی  مؤسسات  یا  ها  پرتال  همان  افزار  مشترک 

سازد میسر میکا است که دسترسی به مشتریان، فروشندگان مجدد و شرکای کسب و کار را در اینترنت مدیریت ارتباط با شر

 (. 1387الهی و حیدری، )

 

 پيشينه تحقيقات
برخی از تحقیقات   1تا به حال مطالعات متعددی در زمینه موضوع مدیریت ارتباط با مشتری انجام شده است. جدول  

 مرتبط با موضوع را در داخل و خارج کشور نشان می دهد. 

 ( خلاصه پيشينه تحقيقات مرتبط 1جدول 

 
11 Teo et al . 
12 Neckel, P. Knobloch, B . 

 یافته ها و نتایج  موضوع نویسنده سال

2015 
التیرن و  

 تودوران

افزایش عملکرد صادرات،  

مشتری مداری، تعهد رفتاری و  

 ارتباطات مشتریان 

مشتری مداری بر تعهد   -به این نتایج رسیدند که؛ ا 

تعهد رفتار   - 2رفتاری و ارتباطات تأثیر مستقیم دارد. 

  -3و ارتباطات بر عملکرد صادرات تأثیر می گذارد. 

  در  - 4گذارد. ارتباطات بر تعهد رفتاری تأثیر می

نهایت تعهد رفتاری و ارتباطات نقش میانجی را در  

 رابطه بین مشتری مداری و عملکرد صادرات دارد. 

 بورسالی  2014

  ارتباط مدیریت ارتباط با

  مشتری با عملکرد و 

 رقابتی مزیت

به بررسی اثرات تکنولوژی و فرآیند به   این مطالعه 

در سازمان بر عملکرد و   CRMعنوان ابعاد 

دهد که رابطه  پردازد. نتایج نشان میمی رقابتی مزیت
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مثبت بین مدیریت ارتباط با مشتری با عملکرد و  

 رقابتی وجود دارد. کسب مزیت

2013 
دوبیشی و  

 همکاران 

ادراک مشتری و پاسخ به  

هنجارهای اخلاقی در خدمت  

 حقوقی و بازاریابی 

های این تحقیق نشان داد که ابعاد هنجارهای  یافته

اخلاقی بازاریابی دارای رابطه معناداری با کیفیت  

باشند و همچنین معیارهای صداقت،  ارتباط می

انسجام و اطلاعات بر تعهد مشتریان اثر گذار است.  

یت ارتباط نیز رابطه معناداری با تعهد و  همچنین کیف 

 وفاداری مشتریان نشان داده است.

2010 

هلن 

ریجونن و 

 همکاران 

بر کسب   CRMبررسی تأثیر 

های  رقابتی در شرکتمزیت

 کوچک

آوری اطلاعات مربوط به  نتایج نشان داد که جمع

مشتریان، تقسیم بندی مشتریان، ایجاد ارزش متمایز،  

ری و آمیخته شدن شرکت و مشتریان  آومدیریت سود

با همدیگر مراحلی هستند که با اجرای صحیح آنها  

 رقابتی پایدار دست یافت. توان به مزیتمی

2010 
گواناریس و  

 همکارانش 

گیری بازار و  رابطه میان جهت

بازاریابی داخلی و  اثر آن بر  

 روی رضایت مشتری 

تواند  ینتیجه پژوهش نشان داد که بازاریابی داخلی م

موجب افزایش عملکرد کارکنان و افزایش بالاتری از  

شود که این امر باعث  کیفیت خدمات در سازمان می

 .شودافزایش رضایت مشتریان خارجی سازمان می

1398 

محبوب  

عرب و  

 همکاران 

مشتری:  وفاداری بر مؤثر عوامل

 مدیریت کیفیت میانجی نقش

 مشتری  ارتباط با

 معادلات روش از هاداده وتحلیل تجزیه نتایج

 مدیریت کیفیت بین یرابطه داد نشان ساختاری 

-رابطه  همچنین و مشتری بر وفاداری مشتری ارتباط

 ارزش و مشتری رضایت  خدمات، کیفیت بین ی

 مدیریت میانجی کیفیت نقش به توجه با مشتری

 بوده است. دار معنی  و مثبت مشتری با ارتباط

1396 
مرتضی 

 محمدی 

 مشتری  با ارتباط مدیریت تأثیر

 مشتریان  رضایت الکترونیک بر

 امروز وکار کسب محیط به این نتایج دست یافت. در

 آن شدن رقابتی و فنّاورانه هایپیچیدگی که

 به مشتری حفظ و مداری است، مشتری روزافزون

رقابتی  مزیت ایجاد  برای استراتژی یک  عنوان

 شود. می محسوب

 محمودزاده  1394

تأثیر مدیریت دانش مشتری بر  

رقابتی در شعب  کسب مزیت 

 بانک سپه شهر تهران 

به این نتایج دست یافت که مدیریت دانش مشتری  

اثر مثبت و معناداری بر کسب مزیتی رقابتی در شعب  

دارد. با تأیید هرچهار فرضیه تحقیق  بانک سپه 

مشخص شد که مدیریت دانش اثر مثبت و معناداری  

رقابتی )کاهش هزینه،  بر مؤلفه های کسب مزیت

پذیری و تمایز در خدمات(  افزایش کیفیت، انعطاف

 دارد. 

http://www.joas.ir/


 63 - 77 ، ص1400 تابستان، 22پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 

 ها مواد و روش

از نوع پیمایشی می متدولوژي تحقيق:   از نظر هدف کاربردی و روش آن توصیفی و  پژوهش  پ این  ژوهش  باشد. این 

توصیفی است زیرا هدف آن توصیف عینی، واقعی و منظم حوادث، رویدادها و موضوعات مختلف است. چنانچه طبقه بندی 

انواع تحقیقات بر اساس ماهیت و روش را مدنظر قرار گیرد، روش تحقیق حاضر از لحاظ ماهیت در زمره تحقیقات توصیفی و  

 ای و میدانی انجام شده است.مکان اجرا ترکیبی از کتابخانهغیر آزمایشی )میدانی و پیمایشی( و از لحاظ 

 عینی  1393

بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با  

رقابتی  مشتری بر کسب مزیت

 لت( )مطالعه موردی بانک م

به این نتایج دست یافت که تأثیر معنادار مدیریت  

رقابتی در  ارتباط با مشتری و ابعاد آن بر کسب مزیت

 باشد.اداره مرکزی بانک ملت می

1393 
هدایتی  

 زفرقندی 

رابطه میان ابعاد مدیریت ارتباط  

رقابتی با مشتری با کسب مزیت

 شرکت بیمه آسیا 

معنادار مدیریت  به این نتایج دست یافت که رابطه 

به غیر از یکپارچگی   - ارتباط با مشتری و ابعاد آن 

با کسب رقابتی در شرکت   -ها در سازمان  سیستم

 بیمه آسیا وجود دارد. 

1393 
شمسی  

 ارمندی 

تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری  

در رضایت و وفاداری مشتری  

موردی شرکت   )مطالعه

مخابرات ایرانسل در شهر  

 اصفهان( 

به این تایج دست یافت که نتایج تحقیق حاکی از  

تأثیر گذاری مثبت مدیریت ارتباط با مشتری و ابعاد  

 هفتگانه آن بر رضایت و وفاداری مشتریان شرکت بود.

1393 
و   یعقوبی

 همکاران 

الگوی مدیریت ارتباط با  

مشتری با استفاده از معاملات  

 ها ساختاری در بیمارستان

به این نتایج دست یافت که در بین ابعاد مدیریت  

ها، و با توجه به میزان  ارتباط با مشتری در بیمارستان

های  تأثیر ابعاد در الگوی نهایی، برای استقرار برنامه

ها بایستی بر ی، بیمارستانمدیریت ارتباط با مشتر

 ای نماید. ایجاد خدمات تخصصی و متنوع توجه ویژه

1392 
سالار و  

 همکاران 

نقش مدیریت ارتباط با مشتری 

(CRM  در به دست آوردن )

 رقابتی مزیت

تشریحی   CRMدهد که  نتایج تحقیق نشان می

عملیاتی   CRMبیشترین تأثیر را بر کیفیت خدمات و 

 بیشترین تأثیر را بر وفاداری مشتریان دارد. 

1389 

محرابی 

جواد و  

 دیگران

سازی ارائه الگوی یکپارچه پیاده

مفهوم مدیریت ارتباط با  

 ( در بانک ملت CRMمشتری)

که: تغییرات فرهنگ سازمانی،  نتایج تحقیق نشان داد 

تغیرات تکنولوژیکی و تغییرات ساختار سازمانی در  

سازی و اجرای موفق مدیریت ارتباط با مشتری  پیاده

 تأثیر معنا دار و مثبتی دارند. 

1388 
علیپور و  

 همکاران 

تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری  

رقابتی در ساخت بر کسب مزیت

 تراکتور

شده با استفاده از آزمون   بر اساس تحقیق انجام 

همبستگی مشخص شد متغیر شناسایی و تفکیک  

-مشتریان بیشترین تأثیر و متغیر جذب مشتریان کم

 ترین تأثیر را بر متغیر وابسته دارند.
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ای هر مدل مفهومی به عنوان نقطه شروع و مبنایی جهت انجام مطالعات و تحقیقات است به گونه:  مدل مفهومی تحقيق

توان گفت به  به عبارت دیگر می.  13( 2000کند )ادواردز و همکاران،  که متغیرهای مورد نظر و روابط میان آنها را مشخص می

(، یک استراتژی 1375و ابزار تحلیلی )میرزایی،    14(2001آل، مدل مفهومی یا همان نقشه ذهنی )کالج ماستریج،  صورت ایده

رود در حین اجرای تحقیق، متغیرها، روابط و تعاملات بین آنها مورد ای که انتظار میجهت شروع انجام تحقیق است به گونه

و آزمون قرار گرفته و حسب ضرورت تعدیلاتی در آنها انجام شده و عواملی نیز از آنها کم و یا به آنها اضافه شود )ساتر   بررسی

شود که هیچکدام از این تحقیقات، های ارائه شده در آنها مشاهده می. با توجه به نتایج تحقیقات قبلی و مدل15(1999و لیسن،  

اند برای رقابتی را باهم در قالب یک مدل در نظر نگرفتهسازمانی و مزیتو تعاملی( و تعهد)عملیاتی، تحلیلی   CRMبخشهای  

ها را با هم در یک مدل یکپارچه مورد بررسی قرار  هاز بین بردن این شکاف تحقیقاتی، ما در تحقیق خود ارتباط بین این ساز

ه در رابطه با پیشینه تحقیق اقدام به ارائه مدلی مفهومی با  دهیم. مستند به ادبیات موضوعی تحقیق و پژوهشهای انجام شدمی

رقابتی از مقاله بورسالی )بورسالی،  های موجود گردید که در آن مدل کلی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر مزیتتوجه به مدل

رقابتی ازمقاله لی و ژائو کسب مزیت  و مؤلفه  16(2003های مدیریت ارتباط با مشتری از مقاله البدوی )البدوی،  ( و مؤلفه2014

 باشد. می )2006)لی و ژائو، 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

شود، عبارت است از اینکه  پایایی ابزار که از آن به اعتبار، دقت و اعتمادپذیری نیز تعبیر می  پرسشنامه و پایایی آن:

گیری که برای سنجش متغیری ساخته شده در شرایط مشابه در زمان یا مکان دیگر مورد استفاده قرار اگر یک وسیله اندازه

هش از روش همسانی درونی )ضریب آلفای کرونباخ( جهت (. در این پژو1390گیرد، نتایج مشابهی از آن حاصل شود )مومنی،  

نمونه   مقدماتی در یک  مطالعه  از  است. پس  استفاده شده  پژوهش  ابزار  پایایی  پرسشنامه  30سنجش  بازگشت  و  ها،  نفری 

افزار  های جمعداده نرم  به  پرسشنامه   SPSSآوری شده  برای  کرونباخ  آلفای  عددی ضرایب  مقدار  که  و مشخص شد  وارد 

با مشتری برابر   ارتباط  برای مزیت  0.879استاندارد مدیریت  اندازه  0.793رقابتی برابر  و  ابزارهای  گیری  شده است. بنابراین 

 بوده است.   0.70تحقیق از پایایی مناسبی برخوردار بوده اند، چرا که تمامی ضرایب آلفای آنها بیشتر از 

 

 ها  تجزیه و تحليل یافته
ها و اطلاعات لازم بوسیله پرسشنامه، همگی آنها کدگذاری شده، ضمن طبقه آوری دادهر پس از جمعدر تحقیق حاض

ها محاسبه شده، و در نهایت بمنظور تأیید یا رد فرضیات طراحی شده در تحقیق های توصیفی مربوط به دادهها، آمارهبندی آن

ها با صفحه گستر اکسل، برای تحلیل  سازی داده آوری و آمادهبه روش علمی، از آزمونهای مناسب استفاده شد. پس از جمع

آوری شده از آزمونی ) مانند سن، جنسیت، تحصیلات و . . . ( عمدتاً از آمار توصیفی  شناسی جمعهای عمومی و جمعیتداده

 
13 Edwards et al . 
14 Maastricht School of Management 
15 Suter & Lissen 
16 Albadv 

CRM: 

 عملیاتی - 

 - تحلیلی

 - تعاملی

 مزیت رقابتی:

 کیفیت

 زمان 

 هزینه

 پذیریانعطاف

 (2006ژائو، ؛ لی و2014( مدل مفهومی )بر گرفته از بورسالی، 1نمودار 
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قیق استفاده شده است.  استفاده شده است. از آزمون آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی پرسشنامه تح  SPSSتوسط نرم افزار  

های تحقیق، و به منظور بررسی تأثیر هم زمان چند متغیر مستقل بر متغیر وابسته از روش  برای تجزیه و تحلیل استنباطی داده

 انجام شده است.  Lisrelمدلسازی معادلات ساختاری و با کمک نرم افزار 

 

متغیرهای اصلی تحقیق مربوط است. این ابزار آماری    این بخش به توصیف آماریتوصيف آماري متغيرهاي تحقيق:  

های مهم و کاربردی است. از  ها، تنظیم و ارائه آنها به صورت جدول، محاسبه و تعیین شاخصبیشتر به مشخص کردن داده

تفاده  های تمایل مرکز و پراکندگی مثل میانگین، انحراف معیار، کوچکترین و بزرگترین داده، چولگی و کشیدگی اسشاخص

(، مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی  CRM_Oشده است. متغیرهای تحقیق عبارتنداز: مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی )

(CRM_A( مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی ،)CRM_Iو مزیت ) ( رقابتیCA  .)  توصیف آماری متغیرهای پژوهش  1جدول .

 پرسشنامه از نمونه آماری مورد پژوهش است.  150دهد که مربوط به را نشان می

 ( توصيف آماري متغيرهاي تحقيق 2جدول 

 ضریب کشیدگی  ضریب چولگی انحراف معیار میانگین  بیشترین  کمترین  تعداد مشاهدات  متغیرهای تحقیق

CRM_O  794.- 088. 56914. 3.8425 4.88 2.38 150 عملیاتی 

CRM_A 583. 104.- 70556. 3.3183 5.00 1.13 150 تحلیلی 

 CRM_I 158. 230.- 69848. 3.6767 5.00 1.88 150 تعاملی 

CA 567.- 270.- 79033. 3.6767 5.00 2.00 150 رقابتی مزیت 

 

بوده    3.82دهندگان به مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی برابر  دهد که میانگین نظرات پاسخ. نشان می2جدول  اطلاعات  

  3.67و    3.31و تعاملی است. هر چند که میانگین هر دوی آنها نیز به ترتیب با متوسط  تحلیلی    CRMو بیشتر از دو مورد  

رقابتی  خیلی مناسب است. مزیت   4.17بانک استان آذربایجان شرقی با میانگین  سازمانی در پستبالاتر از میانگین است. تعهد

ها  دهد که دادهبوده و نشان می  1کلیه متغیرها کمتر از  ها در  قابل قبول است. میزان انحراف معیار داده  3.67نیز با میانگین  

ها در تمام  دهد که دادهاست و نشان می   -2و    2ها بین  اند. مقدار چولگی و کشیدگی دادهپراکندگی از میانگین زیادی نداشته

 متغیرها نرمال یا نزدیک نرمال هستند.  

 

های مربوط  سازی دادههای چند متغیره، نرمالهای آماری و مدلنمعمولا در آزموآزمون نرمال بودن توزیع متغيرها:  

جهت    SPSSاسمیرنوف در نرم افزار    -نظر است. آزمون کلموگروفبه متغیرها، مخصوصا متغیر وابسته از شرایط اساسی مد

باشد متغیرها نرمال    0.05شود. در آزمونهای نرمالسازی هرگاه سطح معناداری بزرگتر از  ها استفاده میتست نرمال بودن داده 

 های متعارف نرمال شوند. هستند در غیر اینصورت بایستی با استفاده از تبدیل 

 150، تعداد مشاهدات =  K-Sبا آزمون ( تست نرمال سازي توزیع متغيرهاي تحقيق 3جدول 

 سطح معناداری K-Sآزمون  متغیرها
Sig. 

 نتیجه تست 

 نرمال 0.992 0.279 ( CRM_Oمدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی )

 نزدیک غیرنرمال  1.535 0.018 (CRM_Aمدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی )

 غیرنرمال 1.717 0.006 (CRM_Iمدیریت ارتباط با مشتری تعاملی )

 غیرنرمال 1.618 0.011 ( CAرقابتی )مزیت
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( در .sigها )، مشخص شد که سطح معناداری دادهK-Sمتغیرها بوسیله آزمون  های  بررسی نرمال بودن توزیع دادهبا  

( در بقیه متغیرها  .sigها )سطح معناداری داده   باشد. ها نرمال میبوده و داده  0.05بزرگتر از      CRM_Iو    CRM_O متغیر  

با توجه به اینکه تعداد مشاهدات به اندازه کافی زیاد هستند بنابراین طبق    د.باشنها نرمال نمیبوده و داده  0.05کوچکتر از  

 توان توزیع متغیرها را نرمال در نظر گرفت.   قضیه حد مرکزی می

 

 هاي ساختاريتحليل مدل

املی تأییدی  افزار لیزرل برای تحلیل ع نمودار زیر خروجی نرمگيري:  هاي اندازهتحليل عاملی تأیيدي و بررسی مدل

 دهد. متناظر با هر یک از بارهای عاملی مدل نشان می  tابعاد مدیریت ارتباط با مشتری را در حالت معناداری و مقادیر ضرایب  

 

 متناظر هر یک از بارهاي عاملی مدل تأیيدي  t( مدل تأیيدي  1نمودار  

)در سطح اطمینان   1.96مربوط به هر یک از بارهای عاملی بزرگتر از    tدهد که بسیاری از مقادیر  . نشان می1نمودار  

داری هر یک از بارهای عاملی مدل تأییدی برقرار است. در عین حال برخی از  است که نشان دهنده معنی( محاسبه شده 95%

هستند که در مدل معنادار نیستند و شاخص مدیریت    1.96و کوچکتر از    1.83و    -0.19به ترتیب    24q  و   13qمثل    tمقادیر  

های  . نتایج بررسی مناسب بودن شاخص4در جدول    اند. حذف شده  ها کنند. این سوالات از پرسشارتباط با مشتری را تایید نمی

 نشان داده شده است.   CRMبرازش مدل تأییدی برای 
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 CRM هاي برازش مدل تأیيدي ابعاد( شاخص4 جدول

IFI NFI AGFI GFI RMSEA RMR df2
 

 شاخص برازندگی 

 دامنه پذیرش >3 >0.08 >0.08 >0.9 >0.9 >0.9 1 - 0

 مقادیر مدل  2.003 0.14 0.14 0.64 0.57 0.41 0.74

 

های  (، شاخصNFI(، شاخص برازش هنجار شده )IFIدهد که مقادیر شاخص برازش فزاینده ) . نشان می4نتایج جدول  

های ریشه میانگین مربعات خطای  مناسب بوده و شاخص(  AGFI(، شاخص نیکویی برازش تعدیل یافته )GFIنیکوئی برازش )

( ) RMSEAبرآورد  مانده  باقی  مربعات  میانگین  ریشه  دارند RMR(، شاخص  قرار  معقولی  بهنجار شده در حد  ( و خی دو 

   کند. را تایید میبنابراین مناسب بودن مدل 

 

 3و    2و    1هاي  ارزیابی مدل ساختاري فرضيه 

گیری تحلیل عامل تاییدی مدل تحقیق، در این قسمت مدل ساختاری مورد برازش قرار  برازش و اندازه  پس از اطمینان از

گرفته است تا بر اساس آن به سوالات تحقیق جواب داده شود. همچنین اطمینان یافتن از وجود یا عدم وجود رابطه علی میان  

مفهومی تحقیق با استفاده از معادلات ساختاری آزمون شدند.    های مشاهده شده با مدل متغیرهای تحقیق و بررسی تناسب داده

 اند. ها مورد بررسی قرار گرفتند که نتایج آنها بصورت زیر آورده شدههای تحقیق، مدل بر اساس فرضیه

 رقابتی رابطه وجود دارد.بین مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی و مزیت (1فرضيه  

 رقابتی رابطه وجود دارد.شتری تحلیلی و مزیتبین مدیریت ارتباط با م(  2فرضيه  

 رقابتی رابطه وجود دارد.بین مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی و مزیت(  3فرضيه  

بر    4و    3با استفاده از مدل معادلات ساختاری تحلیل مسیر در نمودار    3و    2و    1های  نتایج آزمون برازش مدل فرضیه

 منعکس شده است.معناداری  t اساس ضرایب استاندارد شده و ضرایب

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

نمودار   می3نتایج  نشان  مقدار  .  که؛  بین  دهد  ارتباط  شده  استاندارد  و ضریب  عملیاتی  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 

رقابتی  مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی و مزیتمقدار ضریب استاندارد شده ارتباط بین    بوده است.  - 0.39رقابتی عدد  مزیت

بوده    0.72رقابتی عدد  مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی و مزیتمقدار ضریب استاندارد شده ارتباط بین  بوده و    0.51عدد  

 است.

بوده    -1.96و کوچکتر از    -3.71برابر    CAبا    CRM_Oضریب مسیر    tدهد که؛ مقدار  . نشان می 4همچنین نتایج نمودار  

دیریت ارتباط با مشتری درصد ادعا نمود که م   95توان در سطح اطمینان  که نشان دهنده تایید ضریب مسیر است. بنابراین می

 استاندارد  در حالت 3و  2و  1گیری فرضیه ( مدل اندازه3نمودار  t در حالت 3و  2و  1گیری فرضیه ( مدل اندازه4نمودار 
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و بزرگتر از   4.73برابر    CAبا    CRM_Aضریب مسیر    tرقابتی تأثیر معکوس دارد. مقدار  بر مزیت  - 0.39عملیاتی با ضریب  

درصد ادعا نمود که    95توان در سطح اطمینان  دهد ضریب این مسیر مورد تایید است. بنابراین میاست که نشان می  1.96

ضریب مسیر  tرقابتی تأثیر مستقیم دارد. مقدار بر مزیت 0.51دیریت ارتباط با مشتری تحلیلی با ضریب فرضیه دوم تایید و م 

CRM_I    باCA    توان در  دهد ضریب این مسیر مورد تایید است. بنابراین میاست که نشان می  1.96و بزرگتر از    5.59برابر

رقابتی  بر مزیت  0.72و مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی با ضریب  درصد ادعا نمود که فرضیه سوم تایید شده    95سطح اطمینان  

 تأثیر مستقیم دارد.  

. نشان داده شده  5در جدول    3و2و1های برازش مدل ساختاری فرضیه  نتایج مربوط به بررسی مناسب بودن شاخص

 است. 

 3و2و 1هاي برازش مدل ساختاري فرضيه ( شاخص5جدول 

IFI NFI AGFI GFI RMSEA RMR df2
 

 شاخص برازندگی 

 دامنه پذیرش >3 >0.08 >0.08 >0.9 >0.9 >0.9 1 - 0

 مقادیر مدل  3.93 0.078 0.18 0.74 0.62 0.65 0.69

 

کند، از مقادیر  های مشاهده شده تا چه حد خوب عمل میای از دادهبررسی اینکه یک مدل از لحاظ تبیین مجموعه برای  

( استفاده گردیده که مقادیر محاسبه شده  IFI=0.69( و شاخص برازندگی فزاینده ) NFI=0.65شاخص نرم شده برازندگی )

رای بررسی چگونگی ترکیب برازندگی و صرفه جویی مدل مربوطه،  بوده و حاکی از برازش مناسب مدل است. ب  0.9کوچکتر از  

  0.18( استفاده شده است. مقدار این شاخص در این مدل برای  RMSEAاز شاخص ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب ) 

 باشد که برای مدل طراحی شده برازش نسبتا مناسبی است. می

 

 گيري بحث و نتيجه
آما از  پاسخدهد که،  ر توصیفی متغیرها نشان مینتایج حاصل  با مشتری میانگین نظرات  ارتباط  به مدیریت  دهندگان 

از مورد انتظار    تحلیلی و تعاملی است، در عین حال میانگین امتیاز هر دوی آنها نیز بالاتر   CRMعملیاتی بیشتر از دو مورد  

درصد، مدیریت ارتباط با   95در سطح اطمینان  های تحقیق، نتایج بدست آمده نشان داد کهبراساس فرضیهمحقق بوده است. 

رقابتی تأثیر معکوس دارد. در فرضیه دوم نیز مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی با  بر مزیت  - 0.39مشتری عملیاتی با ضریب  

ارتباط با مشتری رقابتی تأثیر مستقیم و معنادار  بر کسب مزیت  0.51ضریب   دارد. همچنین با تایید فرضیه سوم، مدیریت 

رقابتی در شعب پست بانک استان آذربایجان شرقی تأثیر مستقیم و معناداری دارد.  نیز بر کسب مزیت  0.72تعاملی با ضریب  

ه مثبت وجود دارد. رقابتی رابطنشان داد که بین مدیریت ارتباط با مشتری و کسب مزیت ( نیز در پژوهشی  2014بورسالی )

( در پژوهشی به این نتایج دست یافت که مدیریت دانش و ارتباط مشتری اثر مثبت و معناداری بر کسب  1394محمودزاده )

 مزیتی رقابتی در شعب بانک سپه دارد که با نتایج تحقیق حاضر همسو بوده است.

گردد  اند پیشنهاد میفرضیاتی که مورد تایید قرار گرفته  های تحقیق، برایبا توجه به نتایج حاصله از تجزیه و تحلیل داده

الکترونیکی برای مشتریان شامل کلیه اطلاعات و فعالیت ارتباط با که ایجاد پرونده های  اولیه  های مشتری، کارکنان اصول 

ی به مشتریان ارائه گردد.  نظر قرار دهند و ارتباط با مشتریان تقویت گردد و اطلاعات کامل درباره خدمات بانکمشتریان را مد

 بانک بپردازند. رقابتی در پستگردد به بررسی سایر عوامل مؤثر بر مزیتضمناً به پژوهشگران پیشنهاد می
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(. بررسی رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتریان و کیفیت خدمات شعب بانک  1390برجی نیا، فاطمه ) [22]

 تجارت شهر تهران، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه پیام نور تهران 

بانک ایران برای اجرای نظام مدیریت (. ارزیابی آمادگی پست1393ترابی راد، تهمینه، رهنورد، فرج اله ) [23]

 .55-72(: 1)27با مشتری، فصلنامه فرایند مدیریت و توسعه،  ارتباط

محمدتقوی [24] )فرد،  شیوا  مقدم،  صالحی  و  ماندانا  کوهی،  واقف  تأثیر1394تقی؛   در دانش مدیریت (. 

، شماره  3مدیریت کسب و کار هوشمند، دوره  مطالعات  (،  CRMمشتری) با ارتباط موفقیت مدیریت

12 :77-95 . 

( ارائه مدل مفهومی جهت سنجش بلوغ مدیریت، چاپ دوم، تهران، انتشارات نگاه  1385خانلری، امیر ) [25]

 دانش. 

در بدست آوردن (  CRM(. نقش مدیریت ارتباط با مشتری )1392سالار، جمشید و سینا دبیریان )  [26]

ک سپه منطقه گیلان، اولین همایش ملی مدیریت کسب و کار، همدان،  رقابتی مورد مطالعه: بانمزیت

 شرکت علم و صنعت طلوع فرزین، دانشگاه بوعلی سینا. 

نواب ) [27] ارمندی،  ارتباط مشتری )1393شمسی  تأثیر مدیریت   .)CRM)   در رضایت و وفادار مشتری

کارش نامه  پایان  اصفهان(،  شهر  در  ایرانسل  مخابرات  شرکت  موردی  دانشکده  )مطالعه  ارشد،  ناسی 

 مدیریت، دانشگاه پیانور تهران. 
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رقابتی )مطالعه موردی (. بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر کسب مزیت 1393عینی، حسین ) [29]

 بانک ملت(، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکزی.

ارتباط با ( نقش عوامل مؤثر بر  1393فضلی، صفر و رشیدی آستانه، متین) [30] موفقیت راهبرد مدیریت 

 125-144(: 1)6مشتری در نمایندگی های فروش خودرو استان گیلان، فصلنامه مدیریت بازرگانی،  

 میانجی مشتری: نقش وفاداری بر مؤثر (. عوامل1398عرب، محبوب، شیرخدایی، م. فیروزجائی، ف. ) [31]

با مدیریت کیفیت - 167:  45، شماره  14شگری، دوره  مشتری، مجله مطالعات مدیریت گرد ارتباط 

192. 
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رقابتی در شعب بانک (. بررسی تأثیر مدیریت دانش مشتری بر کسب مزیت1394محمودزاده، سمیه ) [32]

تهران  واحد  اسلامی،  آزاد  دانشگاه  مدیریت،  دانشکده  ارشد،  کارشناسی  نامه  پایان  تهران،  شهر  سپه 

 مرکزی.

[33] ( غلامرضا  زاده،  اب1389ملک  سازمانی؛  هوش  محورو (.  دانش  شرکتهای  مدیریت  در  قدرتمند  زاری 

 22ها و مراکز رشد. شماره فصلنامه تخصصی پارک

(. ارائه مدلی جهت کسب وفاداری مشتری با  1391)موسی خانی، حقیقی، ترک زاده، محمد، سمانه   [34]
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 . 147-164، 12شماره، 4دوره 
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