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 چکیده

شود که هدف آن  ها اطلاق می ها، فرآیندها و فناوری ای از استراتژی به مجموعه (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

کنند تا به نیازها و ترجیحات مشتریان  میها کمک  ها به سازمان بهبود و مدیریت تعاملات با مشتریان است. این سیستم

اند که بهبود ارتباط با  های مختلف نشان داده پاسخ دهند و از این طریق سطح رضایت آنان را افزایش دهند. پژوهش

تواند تأثیر قابل توجهی بر افزایش وفاداری، اعتماد و رضایت آنها داشته باشد. این مطالعه به بررسی تأثیر  مشتریان می

 های دهد که استفاده مؤثر از سیستم یریت ارتباط با مشتری بر رضایت ارباب رجوع پرداخته و نتایج آن نشان میمد

CRM ها با تمرکز بر این  تواند به بهبود تجربه مشتری و افزایش سطح رضایت او منجر شود. در نتیجه، سازمان می

 .ن خواهند بودها قادر به ایجاد روابط بلندمدت و مؤثر با مشتریا سیستم

 کلیدی واژگان

 .رضایت ارباب رجوع ،بهبود عملکرد سازمان ،(CRM) مدیریت ارتباط با مشتری
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 مقدمه

ها به منظور حفظ جایگاه خود در بازار و جذب مشتریان جدید، نیازمند ایجاد و حفظ  در دنیای رقابتی امروز، سازمان

 ترین ابزارها برای دستیابی به این هدف، مدیریت ارتباط با مشتری مهمروابط قوی و مؤثر با مشتریان هستند. یکی از 

(CRM)  است.CRM  شده  سازی های مشتریان برای ارائه خدمات شخصی دهد تا از داده ها این امکان را می به سازمان

اصلی ارزیابی عملکرد و رفع نیازهای آنان استفاده کنند. با توجه به اینکه رضایت مشتریان به عنوان یکی از معیارهای 

ای برخوردار است. یکی از  شود، شناخت عواملی که بر این رضایت تأثیر دارند، از اهمیت ویژه ها محسوب می سازمان

بنابراین، ؛ تواند تأثیرات فراوانی بر رضایت آنان بگذارد این عوامل، نحوه مدیریت و بهبود روابط با مشتریان است که می

 .ارتباط بین مدیریت ارتباط با مشتری و رضایت ارباب رجوع استهدف این مقاله بررسی 

 تعریف

شود که  ها گفته می ها، فرآیندها و فناوری ای از استراتژی به مجموعه (CRM) یا به اختصارمدیریت ارتباط با مشتری 

ود روابط تجاری، بهب CRM برند. هدف اصلی ها برای مدیریت و تحلیل تعاملات خود با مشتریان به کار می سازمان

های  برداری از داده آوری، تحلیل و بهره افزایش رضایت مشتری و ارتقاء وفاداری آنها است. این فرآیند به کمک جمع

سازد تا تجربیات مشتریان را بهینه کنند، نیازهای آنها را شناسایی کنند و با ارائه محصولات  ها را قادر می مشتریان، سازمان

در واقع، مدیریت ارتباط با مشتری یک رویکرد  .آنها، به یک ارتباط دوطرفه و سودآور دست یابند و خدمات متناسب با

های تعاملات مشتریان با شرکت است. این فرآیند نه تنها به حفظ مشتریان فعلی کمک  جامع برای مدیریت تمامی جنبه

های ارتباطی شامل  برگیرنده تمامی کانال در CRM .تواند در جذب مشتریان جدید نیز مؤثر باشد کند، بلکه می می

، CRM های با استفاده از سیستم .ها و حتی تعاملات حضوری است سایت های اجتماعی، وب تلفن، ایمیل، شبکه

بینی نیازهای آینده  ها قادرند اطلاعات مشتریان خود را ذخیره کرده و از آن برای شناسایی الگوهای رفتاری، پیش شرکت

توانند از ابزارهای تحلیلی برای شناسایی  ها می هکارهایی برای بهبود تجربه مشتری استفاده کنند. این سیستمو پیشنهاد را

 .مند شوند های بازاریابی بهره رفتارهای مشتریان، ارزیابی میزان رضایت آنها و بهبود استراتژی

 تاریخچه

ها قبل  اخیر رشد کرده است، اما پیشینه آن به سالهای  مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک مفهوم نوین در دهه

بیشتر به معنای نگهداری سوابق مشتریان و توجه به جزئیات  "مدیریت ارتباط با مشتری"گردد. در ابتدا، مفهوم  بازمی

های  ها شروع به استفاده از سیستم میلادی، هنگامی که شرکت 3414ساده ارتباطات مشتریان بود. از اواسط دهه 

ها در جهت استفاده از فناوری برای مدیریت ارتباطات  مپیوتری برای ذخیره اطلاعات مشتریان خود کردند، اولین گامکا

های مشتریان برای ارزیابی میزان خرید، نوع کالاهای مورد علاقه  ها از داده برداشته شد. در این دوره، بسیاری از شرکت

ها برای بهبود تجربه مشتری و  میلادی، هنگامی که شرکت 34۹4دهه در  .کردند و حتی ترجیحات فردی استفاده می

شروع به تکامل  CRM های مربوط به کردند، نظریه افزایش وفاداری از ابزارهای نوین بازاریابی مستقیم استفاده می
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سازی  اهمیت رابطهها شناخته شدند و بیشتر بر  کردند. در این زمان، مشتریان به عنوان منابعی حیاتی برای رشد سازمان

از این نقطه به بعد به یکی از ارکان اصلی  "مدیریت ارتباط با مشتری"بلندمدت با مشتریان تأکید شد. مفهوم 

میلادی آغاز شد، زمانی که  3444در دهه  CRM های واقعی در حوزه اما پیشرفت ؛های بازاریابی تبدیل شد استراتژی

هایی  های مخصوص مدیریت ارتباطات با مشتریان کردند. در این دوره، فناوریافزار ها شروع به استفاده از نرم شرکت

ای در صنایع مختلف به کار گرفته شد.  های داده پیشرفته و ابزارهای اتوماسیون بازاریابی به طور گسترده همچون پایگاه

سرعت در دنیای تجارت  در این دوران شناخته شدند و به Salesforce و Siebel Systems افزارهایی همچون نرم

، با گسترش 43در قرن  .های مشتریان مورد استفاده قرار گرفتند به عنوان ابزارهایی کارآمد برای تحلیل و مدیریت داده

ویژه در صنعت  ها به وارد فاز جدیدی شد. اکنون بسیاری از شرکت CRMهای اجتماعی،  استفاده از اینترنت و شبکه

تلاش دارند تا ارتباطات خود با  (Cloud-Based CRM) های آنلاین و ابری ده از سیستمفناوری اطلاعات، با استفا

به  CRMهای جهانی و انتظارات فزاینده مشتریان،  طور مؤثری مدیریت کنند. همچنین به دلیل رقابت مشتریان را به

 .ابزاری برای کسب و کارهای موفق تبدیل شده است

 مشتری عوامل موثر در مدیریت ارتباط با

گذارند.  مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری بستگی به چندین عامل کلیدی دارد که بر عملکرد این استراتژی تأثیر مستقیم می

 این عوامل عبارتند از

های مبتنی بر ابر، به  ویژه سیستم ، بهCRM افزارهای های فناوری در حوزه نرم فناوری و ابزارهای دیجیتال پیشرفت-3

طور یکپارچه و در زمان واقعی مدیریت کنند. ابزارهایی نظیر  های مشتریان را به ین امکان را داده است که دادهها ا سازمان

های  گیری افزارهای تحلیلی، امکان بهبود تجربه مشتری و تصمیم ها و نرم اتوماسیون بازاریابی، تجزیه و تحلیل داده

 تر را فراهم کرده است هوشمندانه

ها به طور بنیادی روی ایجاد فرهنگ  ، نیاز است که سازمانCRM محور برای موفقیت در فرهنگ مشتری -4

محور تمرکز کنند. این بدان معناست که تمام اعضای سازمان از مدیران ارشد تا کارکنان صف، باید درک کنند  مشتری

تنهایی کارایی  راتژی دیگری بهکه رضایت و نیازهای مشتری در مرکز توجه است. بدون این فرهنگ، هر ابزاری یا است

 لازم را نخواهد داشت

بستگی  CRM هستند. موفقیت یک استراتژی CRM ترین منابع در ها یکی از مهم ها داده آوری و تحلیل داده جمع-1

ج ها و استخرا شود. توانایی تحلیل این داده آوری می هایی دارد که از تعاملات مشتری جمع زیادی به کیفیت و دقت داده

 ها کمک کند تا تجربه مشتری را بهبود بخشند تواند به سازمان الگوهای رفتاری مشتریان می

سازی تعاملات با مشتریان است. مشتریان امروزی توقع  ، شخصیCRM سازی ارتباطات یکی از اصول مهم شخصی -9

دارند که تجربه خرید و تعاملات آنها با برندها، متناسب با نیازها و ترجیحات فردی آنها باشد. استفاده از اطلاعات 
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مشتری و تواند ارتباط مؤثری بین  شده، می سازی ها و پیشنهادات شخصی برای ارسال پیام CRM آوری شده در جمع

 برند ایجاد کند

های سازمان  افزایی میان تمامی بخش عنوان یک استراتژی، نیازمند هم به CRMها  افزایی میان بخش مشارکت و هم -1

طور یکپارچه با یکدیگر همکاری کنند تا  های مالی باید به است. فروش، بازاریابی، خدمات پس از فروش و حتی بخش

طور  شود که سازمان بتواند به افزایی موجب می منسجم برای مشتریان فراهم آورند. این هم ای یکپارچه و بتوانند تجربه

 ها و منابع موجود استفاده کند مؤثرتر از فرصت

آید. ارائه خدمات  به حساب می CRM ناپذیر از پشتیبانی از مشتریان خدمات مشتری و پشتیبانی از آن، جزء جدایی -6

تواند منجر به وفاداری بیشتر مشتریان و در نتیجه  ر مشکلات مشتریان و حل سریع مسائل میپس از فروش مؤثر، نظارت ب

 موفقیت بلندمدت در مدیریت ارتباطات با مشتری شود

؛ کنند تجربه یکپارچه مشتری در دنیای دیجیتال، مشتریان از چندین کانال مختلف برای ارتباط با برندها استفاده می -0

ها یکسان باشد. چه مشتریان از  ای یکپارچه است که در تمامی کانال مستلزم ارائه تجربه CRM بنابراین، موفقیت

 ای هماهنگ و یکپارچه داشته باشند های فیزیکی خرید کنند، باید تجربه های اجتماعی یا فروشگاه سایت، شبکه وب

ترین  ریان یکی از مهم، برخورد با شکایات و مشکلات مشتCRM مدیریت شکایات و مشکلات در فرآیند-۹

شود بلکه  هاست. توانایی سازمان در شناسایی و رفع سریع مشکلات مشتریان، نه تنها موجب حفظ مشتریان فعلی می بخش

 ممکن است منجر به تبلیغات مثبت دهان به دهان و افزایش وفاداری شود

فاداری مشتریان متمرکز است. با توجه به وفاداری مشتری مدیریت ارتباط با مشتری در درجه اول بر هدف ایجاد و -4

طور  تواند مزیت رقابتی بزرگی برای یک سازمان باشد. وفاداری به های شدید در بازار، داشتن مشتریان وفادار می رقابت

 شود مستقیم از تجربه مثبت و تعاملات مستمر با برند حاصل می

ها دارد بلکه توانمندی و آموزش کارکنان  ا و تکنولوژینه تنها بستگی به ابزاره CRM آموزش کارکنان موفقیت -34

دانند چگونه  کنند و می استفاده می CRM های طور صحیح از سیستم کند. کارکنانی که به نیز نقشی حیاتی در آن ایفا می

 .ست آورندد توانند نتایج مطلوبی را در ایجاد و حفظ ارتباطات بلندمدت به طور مؤثر تعامل کنند، می با مشتریان به

 تعریف رضایت ارباب رجوع

شود که دریافت کرده است. این  رضایت ارباب رجوع به احساس مثبت و رضایت مشتری از کالا یا خدماتی اطلاق می

دهنده خدمات بستگی دارد. هنگامی که  احساس به میزان برآورده شدن انتظارات و نیازهای مشتری از سازمان یا ارائه

تجربه تعامل با یک سازمان یا شرکت احساس رضایت داشته باشند، احتمال بازگشت آنها به سازمان و مشتریان از 

ای از ادراکات فردی است که بر اساس  در واقع، رضایت مشتری مجموعه .یابد همچنین معرفی آن به دیگران افزایش می

ست آمده از استفاده از محصول یا خدمات به و نتایج به د ارزیابی شخصی وی از کیفیت خدمات، قیمت، تجربه مشتری
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ترین فاکتورها در ایجاد وفاداری مشتری و جذب مشتری جدید است. از این رو،  آید. رضایت مشتری از اصلی وجود می

 .رود ها به شمار می رضایت مشتری به عنوان یک هدف استراتژیک برای بیشتر سازمان

 تاریخچه رضایت ارباب رجوع

و مفاهیم مرتبط با آن قدمت زیادی دارند و به تدریج با تغییرات اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی در جوامع  رضایت مشتری

 :ای کوتاه از تحولات مربوط به رضایت مشتری آورده شده است اند. در زیر تاریخچه مختلف توسعه یافته

بازارهای جهانی، مفهوم رضایت مشتری به در این دوره، با ظهور مفاهیم بازاریابی و رقابت در  :3464و  3414دهه  

ها و تحقیقات بازار مورد ارزیابی  ها شناخته شد. در ابتدا این رضایت مشتری بیشتر از طریق نظرسنجی تدریج در سازمان

 گرفت قرار می

که باید به رضایت ها به این نتیجه رسیدند  های روزافزون و نیاز به وفاداری مشتریان، سازمان با توجه به رقابت :3404دهه 

های بازخورد مشتری و ارتباطات مؤثر  ها شروع به استفاده از سیستم مشتریان اهمیت بیشتری بدهند. در این زمان، شرکت

 با مشتریان کردند

، (CRM) های مدیریت ارتباط با مشتری با تکامل تکنولوژی و گسترش استفاده از سیستم :3444و  34۹4دهه  

های زیادی در  تری رضایت مشتری را مدیریت کنند. در این دوره، پژوهش به صورت هوشمندانهها توانستند  سازمان

 ها انجام شد زمینه رضایت مشتری و تأثیر آن بر وفاداری و سودآوری سازمان

های تکنولوژیک و ظهور اینترنت، مفاهیم مرتبط با رضایت مشتری به طور چشمگیری  با پیشرفت :تا امروز 4444دهه  

گیری و بهبود رضایت مشتری  های آنلاین برای اندازه توانند از ابزارهای دیجیتال و پلتفرم ها می اند. سازمان ییر کردهتغ

های رقابتی  استفاده کنند. همچنین، رضایت مشتری از یک شاخص صرفاً برای سنجش کیفیت، به ابزاری برای استراتژی

 و نوآوری تبدیل شده است

 رضایت ارباب رجوع های ها و مدل نظریه

های مختلفی را برای توضیح و تحلیل رضایت  ها و مدل ها، محققان و متخصصان بازاریابی و مدیریت، نظریه در طی سال

 :شود اند. در این بخش به چند نظریه و مدل مهم در این زمینه پرداخته می مشتری پیشنهاد کرده

هایی است که در زمینه رضایت  نظریه انتظار یکی از نخستین مدل (Expectancy Theory) نظریه انتظار الف(

مشتری مطرح شد. این نظریه به طور خاص بر تأثیر انتظارات مشتریان بر رضایت آنها تأکید دارد. طبق این نظریه، 

قبلی  مشتریان زمانی از خدمات یا محصولی رضایت خواهند داشت که عملکرد واقعی آن کالا یا خدمات با انتظارات

به عبارت دیگر، اگر تجربه مشتری از آنچه که انتظار داشت فراتر رود، رضایت بیشتری خواهد ؛ آنها مطابقت داشته باشد

 .تر از انتظارات باشد، مشتری احساس نارضایتی خواهد کرد و برعکس، اگر عملکرد ضعیف داشت

معرفی شد، به تحلیل نیازهای مشتریان  34۹4دهه مدل کانو که توسط نوجو کانو در  (Kano Model) مدل کانو (ب 

 - :شود پردازد. در این مدل، نیازهای مشتریان به سه دسته تقسیم می و چگونگی تأثیر این نیازها بر رضایت مشتری می
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این نیازها از ابتدا باید برآورده شوند و اگر برآورده نشوند، مشتری ناراضی  :(Basic Needs) نیازهای اساسی

هرچه  :(Performance Needs) نیازهای عملکردی - .شود ود، اما برآورده شدن آنها باعث ایجاد رضایت نمیش می

این  :(Excitement Needs) نیازهای جذاب - .بهتر این نیازها برآورده شوند، رضایت مشتری بیشتر خواهد شد

شوند، باعث شگفتی و رضایت زیاد مشتری  ه مینیازها ممکن است از ابتدا برای مشتری مطرح نباشند، اما وقتی برآورد

 .شوند می

معرفی شد، به  34۹4که توسط پاراسورامان و همکارانش در دهه  SERVQUAL مدل SERVQUAL مدل )ج 

پردازد. این مدل بر اساس پنج بعد اصلی کیفیت خدمات  ارزیابی کیفیت خدمات و رابطه آن با رضایت مشتری می

: پاسخگویی -4 یحصحتوانایی ارائه خدمات درست و  :(Reliability) اطمینان-3:شود تعریف می

((Responsiveness  اطمینان -1 یانمشترآمادگی و تمایل به کمک به (Assurance):  توانایی کارکنان در ایجاد

 ظاهر -1 یانمشتردرک و توجه به نیازها و مشکلات  :(Empathy) همدلی -9.اطمینان و اعتماد در مشتری

(Tangibles): طبق این مدل، رضایت مشتری زمانی حاصل  .وضعیت فیزیکی محیط، تجهیزات و ظاهر کارکنان

 شود که انتظارات وی از این پنج بعد برآورده شود می

این مدل بیشتر بر بهبود مستمر کیفیت خدمات تأکید  (Deming & Kirkpatrick Model) مدل دمو و کیرک )د 

تری به طور مستقیم به فرآیندهایی که سازمان برای تولید و تحویل خدمات به مشتریان دارد. طبق این مدل، رضایت مش

 دهد، وابسته است. بهبود مداوم این فرآیندها باعث افزایش کیفیت و در نتیجه رضایت مشتری خواهد شد انجام می

 وامل مؤثر بر رضایت ارباب رجوعع

 :شود که به برخی از آنها اشاره می گذارند عوامل مختلفی بر رضایت مشتری تأثیر می

 کیفیت محصول یا خدمات

ترین عوامل مؤثر بر رضایت مشتری است. مشتریان انتظار دارند که خدمات  شده یکی از مهم کیفیت کالا یا خدمات ارائه

 یا محصولات دریافتی از کیفیت بالا برخوردار باشند

 قیمت

 .تواند تأثیر زیادی بر رضایت مشتری داشته باشد قیمت مناسب و متناسب با کیفیت نیز می

تواند  میزان توجه به نیازهای مشتریان و سرعت پاسخ به مشکلات آنها می :پاسخگویی و خدمات پس از فروش

 باعث افزایش رضایت و وفاداری مشتریان شود

حوه برخورد با مشتری، سهولت ای که مشتری از تعامل با برند یا سازمان دارد، شامل ن تجربه :تجربه کلی مشتری

 .گذارد و تعاملات مختلف، بر رضایت او تأثیر می دسترسی به خدمات

 

 



 0 رجوع ارباب رضایت بر مشتری با ارتباط مدیریت تاثیر

 

 بحث

ای  یک استراتژی جامع است که هدف آن بهبود روابط با مشتریان و ایجاد تجربه (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

کند، بلکه از طریق ابزارها و  نیازهای مشتریان کمک میهاست. این استراتژی نه تنها به شناسایی و رفع  مثبت برای آن

دهد. این شیوه از مدیریت ارتباطات به  شده برای هر مشتری ارائه می سازی ای شخصی فرآیندهای مختلف، تجربه

 .تر عمل کنند و در نهایت رضایت مشتریان را افزایش دهند دهد تا در تعاملات خود با مشتریان موفق ها اجازه می شرکت

سازی خدمات  شود، شخصی می CRM های ترین عواملی که باعث افزایش رضایت مشتری در سیستم یکی از اصلی

توانند نیازها و ترجیحات خاص هر مشتری را شناسایی  ها می های مشتریان، شرکت آوری و تحلیل داده است. با جمع

ای به  شود که مشتریان احساس کنند توجه ویژه ث میها سفارشی کنند. این امر باع کرده و خدمات خود را متناسب با آن

توانند پیشنهادات  ها می عنوان مثال، شرکت شود. به هایشان ارائه می ها صورت گرفته و خدمات دقیقی بر اساس خواسته آن

سازی  که این احساس شخصی ها ارائه دهند خاصی را برای هر مشتری بر اساس خریدهای گذشته یا جستجوهای آن

علاوه بر این، ارتباط مستمر و مؤثر با مشتریان، یکی دیگر از  .طور چشمگیری افزایش دهد تواند رضایت مشتری را به می

دهند تا تاریخچه ارتباطات خود را با مشتریان ثبت  ها اجازه می ها به شرکت است. از آنجا که این سیستم CRM مزایای

های  توانند از طریق کانال شود. این ارتباطات می ها فراهم می های آنکنند، امکان پیگیری و پاسخگویی سریع به نیاز

کنند  های اجتماعی صورت گیرند. مشتریانی که احساس می مختلف، از جمله ایمیل، پیامک، تماس تلفنی و حتی شبکه

رضایت شوند، اعتماد بیشتری به آن شرکت پیدا کرده و احساس  طور مستمر و مؤثر حمایت می از سوی شرکت به

سرعت به نیازهای  دهد که به ها این امکان را می مدیریت ارتباط با مشتری همچنین به سازمان .بیشتری خواهند داشت

ها قرار  روز از مشتریان را در اختیار شرکت اطلاعات دقیق و به CRM های مشتریان پاسخ دهند. از آنجا که سیستم

شود. این سرعت در پاسخگویی  تر و مؤثرتر انجام می شتریان سریعها و مشکلات م دهند، پاسخگویی به درخواست می

تواند تاثیر زیادی بر رضایت مشتریان بگذارد؛ چرا که مشتریان معمولاً از تأخیر در حل مشکلات یا پاسخگویی به  می

این اطمینان را  ها، به مشتریان با بهبود فرایندهای داخلی شرکت CRM بنابراین، سیستم؛ شوند ها ناراضی می درخواست

 علاوه بر این، یکی دیگر از مزایای .سرعت رسیدگی خواهد شد دهد که هرگونه مشکل یا سوالی که دارند به می

CRM توانند الگوهای  ها می های مشتری، شرکت بینی نیازهای مشتری است. با تجزیه و تحلیل داده شناسایی و پیش

ها کمک  ها در آینده بپردازند. این اطلاعات به شرکت ینی نیازهای آنب رفتاری مشتریان را شناسایی کرده و به پیش

عنوان مثال، اگر یک  ها و نیازهای آینده مشتریان باشد. به کند تا خدمات جدیدی را طراحی کنند که مطابق با خواسته می

به شرکت اطلاع  تواند این اطلاعات را می CRM طور مکرر محصول خاصی را جستجو کرده باشد، سیستم مشتری به

هایی مرتبط با آن محصول به مشتری ارائه دهند. این  ها این امکان را بدهد که پیشنهادات یا تخفیف دهد و به آن

ها را از پیش شناسایی کرده و آماده است تا  شود مشتریان احساس کنند که شرکت نیازهای آن ها باعث می بینی پیش

 CRM در نهایت، افزایش وفاداری مشتری از دیگر دستاوردهای مهم .ه دهدها ارائ همیشه بهترین خدمات را به آن
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شود، تمایل بیشتری دارد که برای مدت  ای به او ارائه می است. وقتی یک مشتری احساس کند که خدمات و توجه ویژه

ن یک ابزار عنوا به CRMتری با شرکت در ارتباط باقی بماند و از خدمات آن استفاده کند. در نتیجه،  طولانی

که این امر در بلندمدت به سودآوری بیشتر و  ها کمک کند تواند به حفظ مشتریان و افزایش وفاداری آن استراتژیک می

ابزارهایی مؤثر برای  (CRM) های مدیریت ارتباط با مشتری طور خلاصه، سیستم به .رشد شرکت منجر خواهد شد

سازی خدمات، ارتباط مؤثر و پاسخگویی سریع  ها هستند. از طریق شخصی بهبود روابط با مشتریان و افزایش رضایت آن

ها را جلب کنند. این رویکرد  ای مثبت برای مشتریان خود ایجاد کرده و وفاداری آن توانند تجربه ها می به نیازها، شرکت

ور مؤثری به بازار رقابتی پاسخ ط دهد که به ها نیز این امکان را می شود، بلکه به شرکت نه تنها باعث رضایت مشتریان می

 .دهند و در نتیجه مزایای قابل توجهی از جمله افزایش فروش و وفاداری مشتریان به دست آورند

 نتیجه گیری

تواند تأثیر قابل توجهی بر افزایش رضایت  دهد که مدیریت مؤثر ارتباط با مشتریان می نتایج این پژوهش نشان می

ها بتوانند به نیازها و  شود که سازمان موجب می CRM های ته باشد. استفاده از سیستممشتریان و وفاداری آنان داش

ها  ها به سازمان تری پاسخ دهند و روابط خود را با آنان بهبود بخشند. همچنین، این سیستم ترجیحات مشتریان به طور دقیق

خود استفاده کنند و تجربه کلی مشتری را کنند تا از بازخوردهای مشتریان برای بهبود خدمات و محصولات  کمک می

توانند به ایجاد یک تصویر  هایی که به مدیریت ارتباط با مشتری توجه ویژه دارند، می بهبود دهند. در نهایت، سازمان

 .مند شوند های بازار بهره مثبت و پایدار از خود در ذهن مشتریان دست یابند و از مزایای آن در رقابت

 و مآخذ منابع

 .ویرایش(. نشر گالینگور ینم 31(. مدیریت بازاریابی )3141و کلر، کنث ل. ) فیلیپکاتلر، 

 -ویرایش(. انتشارات بترورث ینم 4(. مدیریت ارتباط با مشتری: مفاهیم و ابزارها )3143باتل، فرانک. )

ویرایش(.  ینم 4) (. مدیریت روابط مشتری: یک چارچوب استراتژیک3144راجرز، مارتین. ) ؛ وپپرز، دیوید .هینمن

 ویلی

(. تأثیر رضایت مشتری و کیفیت رابطه بر حفظ مشتری: یک مرور انتقادی و 3440کله، آلن. ) ؛ وتوراو، تروند-هنینگ

 314-40(، 3) 31دستور کار پژوهشی. مجله مدیریت بازاریابی، 

-44(، 1) 1۹ای. مجله بازاریابی،  رابطه اعتماد در بازاریابی-(. تئوری تعهد3449هانت، سوزان د. ) ؛ ومورگان، ریچارد ام

1۹. 
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