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 چکیده

 امروزی جوامع های مشخصه بارزترین از یکی عنوان به ها، سازمان. است تحول حال در انگیز شگفت سرعتی با صرمعا جهان

 فعال و زنده ازمانس هر عمده اهداف از یکی فروش شرکت ارتقاء کنونی نظام در و هستند تحول و تغییر حال در سرعت به نیز

 بهبود در مدیران ایراهنم تواند می اندازه چه تا آن بر اثرگذار های رمتغی بررسی که است واضح بنابراین. گردد می محسوب

ا بروش شرکت بر ف یترارتباط با مش تیریمد یتکنولوژ رینقش و تاث یبررسباشد. در این راستا در این تحقیق بدنبال  سازمان

 زا و تحلیلی -توصیفی تحقیقی ،ماهیت و نوع حیث از تحقیق هستیم. این یاجتماع یشبکه ها یلگریدر نظر گرفتن نقش تعد

 از و( پرسشنامه از دهاستفا با) پیمایشی و میدانی نیز اطلاعات آوریجمع روش و باشدمی کاربردی تحقیقات نوع از هدف، نظر

 تمربعا حداقل ه از روشبا استفاد و تایی 385 ای نمونه از استفاده با شده معرفی مدل تحقیق، این در. است آزمایی فرضیه نوع

روش بر تری مبتنی بر فمثبت معنادار مدیریت ارتباط با مشها بیانگر تاثیر یافته .است گرفته قرار آزمون مورد( PLS) جزئی

یریت مدباط بین اجتماعی نیز ارت شبکه های است. همچنین بکارگیریاطلاعاتی، انگیزه، همدلی، تحمل  پشتکار، ارتباطات

ید. یل می نماثبت تعداطلاعاتی، انگیزه، همدلی، تحمل را به صورت م شتکار، ارتباطاتارتباط با مشتری مبتنی بر فروش با پ

 ه تنها ضررن مشتری اب ارتباط گذاری بر روی مدیریتسازد که آنها با سرمایهاین پژوهش برای مدیران این حقیقت را روشن می

 بند.کنند بلکه به یک مزیت رقابتی از طریق بهبود فروش نیز دست می یانمی

 شبکه اطلاعاتی، انگیزه، بکارگیری فروش، پشتکار، همدلی، ارتباطات بر مبتنی مشتری با ارتباط مدیریتهای کلیدی: واژه

 اجتماعی، تحمل
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 مقدمه:

 در حالیاین  و نیست؛ پذیر امکان سادگی به آن مسیر درك که است زیاد چنان آن یکم و بیست قرن آستانه در تحول و تغییر سرعت

 مشتری ایجاد فرهنگ کنند. رهبری و هدایت تحول و تغییر این با زمان، متناسب خم و پیچ در را خود باید هانسازما مدیران که است

 به باید سازمان یک فرهنگ .(1392)وال محمدی و روشن ضمیر،  گرددمی محسوب سازمان یک موفقیت عوامل از کارکنان بین در مداری

در  و مشتریان رضایتمندی اساس بر را خود عملکرد نیز و کند توجه مشتریان نیازهای به چیزی هر از بیش سازمان که ای باشدگونه

 (.2۰13و همکاران،  1)جسری نهد بنا آنها وفاداری کسب نهایت

ها به تدریج مداری، سازمانیگیری نهضت مشترها و همزمان با اوجبا تشدید رقابت در بازارها و درك اهمیت حفظ مشتریان برای سازمان

گزیرند مطالعاتی نا ها با هر ماهیتی چه تولیدی، خدماتی و یابه سمت ایجاد و حفظ روابط بلند مدت با مشتریان سوق داده شدند. سازمان

گشا به شتریان راهم های مشتریان خود را برآورده سازند. برای پاسخگویی به انتظارات متفاوت مشتریان سیستم مدیریت ارتباط باخواسته

 (. 1394رسد )اسماعیل پور و همکاران، نظر می

توان گفت که اکثریت کسب و کارها و که در دهه اخیر نفوذ اینترنت در کسب و کارها بسیار افزایش پیدا کرده است و میبا توجه به این

ن رو مدیریت ارتباط با مشتری نیز از این امر مستثنی نبوده و فرایندهای کسب و کارها بر اساس روابط الکترونیکی بنا نهاده شده است از ای

وجود آمده است های مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش در میان فعالان و مدیران بهاندازی تکنولوژیگرایش شدیدی بر راه

 در حتی دهند، پاسخ خریداران به آگاهانه طور به و سرعت به سازد می قادر را فروشندگان (. این تکنولوژی1388)جراحی و همکاران، 

 (.2۰1۷و همکاران،  2دهد )آگنیهاتری می رخ خریدار دید از بینی پیش قابل غیر شرایط که زمانی

 بهبود برای فراوانی فشار دلیل همین به دارند، بر عهده بنگاه سودآوری و فروش در را اصلی نقش تجاری های کارکنان بخش فروش بنگاه

 جانب از بیشتر فروش برای غیراخلاقی و نادرست های رد است. گاه این فشارها موجب به کارگیری روشوا کارکنان از دسته این بر عملکرد

 فروشندگان که آن جایی از بلکه است ناپسند اخلاقی و انسانی لحاظ از تنها نه عمل این. (1394می شود )چگینی و همکاران،  کارکنان

ند، می تواند بر تصویر ذهنی مشتری از سازمان دار مشتری با را تماس بیشترین و می شوند محسوب تشرک آن نمایندگان شرکت یک

)رومان و  تاثیر بگذارد در نتیجه تمایل مشتری به حفظ یا قطع رابطه با سازمان متأثر از چگونگی تعامل کارکنان با مشتری خواهد بود

 (.2۰1۰، 3یاکوبوچی

ه تیجه فروشندنید و در آط متقابل میان فروشنده و مشتری به عنوان شکل خاصی از بازاریابی به وجود می نوعی ارتبافروش محصولات، در 

ابل اتکا مشتری از ق ر ادراكعنوان اولین رابط سازمان، تاثیر قابل توجهی به و مشتری هر دو بر نتیجه فروش تاثیر می گذارند. فروشنده ب

می  که نده داردع فروشش خدماتش و نهایتا منافع مشتری، در ابقای رابطه خود با سازمان متبوه دهنده خدمات و ارزیبودن سازمان ارا

 (.1394تواند منجر به وفاداری مشتری گردد )پژمان و کاظمی مهیاری، 

 میهست ینترنتیا یاز ابزارها یدینسل جد یریگروزمره شاهد شکل یاطلاعات و ارتباطات در زندگ یبا گسترش کاربرد فناور از سوی دیگر

مصداق  نیتربه عنوان مهم یاجتماع یهافراهم آورده است. شبکه هیارتباط دوسو یمذاکره، گفتگو و به طور کل یرا برا یشتریکه امکانات ب

-روش از یکی. (1392)رحمان زاده و حقیقی،  شده اند لیحضور اقشار مختلف جامعه و مکان تبادل آرا و افکار تبد یبرا یامر، به محل نیا
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جامعه  یفرد نیکه به سرعت رشد کرده و ساختار ارتباط ب ییاست؛ فضا یاجتماع یهادر شبکه یابیبازار ،یامروز یابیمطرح در بازار یها

 یبرا غاتیو تبل یابیمناسب جهت بازار یکاربران متعدد و فعال بستر شتندر صورت دا یاجتماع یهانموده است. شبکه رییرا دستخوش تغ

 (.2۰13و همکاران،  4رپدهد ) شیرا افزا انیمشتر یتواند وفادار یو م باشدیختلف ممحصولات م

 ها:فرضیه

 H1.مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر پشتکار نیروی فروش دارد : 

H2وش دارد.اطلاعاتی نیروی فر : مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر ارتباطات 

H3.مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر انگیزه نیروی فروش دارد : 

H5.مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر همدلی نیروی فروش دارد : 

H5.مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر تحمل نیروی فروش دارد : 

H6aد.ی فروش دارکار نیروگر در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش و پشتهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه 

H6bی لاعاتی نیرواط باطاتگر در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش و ارتهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 فروش دارد.

H6cد.ی فروش داریزه نیروگر در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش و انگهای اجتماعی نقش تعدیلکارگیری شبکه: ب 

H6dفروش دارد لی نیرویگر در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش و همدهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه. 

H6eروش دارد.ل نیروی فگر در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش و تحماجتماعی نقش تعدیلهای : بکارگیری شبکه 

 

 مدل مفهومی این تحقیق به صورت زیر است:

                                                           
4 Rapp 
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  (۲017و همکارانش ) یهاتریآگنمدل مفهومی تحقیق برگرفته از مقاله 

 

 مبانی نظری:

 بازاریابی الکترونیک

اصر آمیزه از عن روش،  روابط عمومی ،  فروش شخصی و بازاریابی مستقیم عوامل تشکیل دهنده ترویج و گسترشتبلیغات ، پیشبرد ف

هایی  اری از شرکتوز بسیبازاریابی و یکی از تاکتیک های مهم متقاعدکردن مشتریان آگاه که دارای حق انتخاب هستند ،  می باشد . امر

ر مقایسه دمشتری است  وابط بامی یابند روش بازاریابی مستقیم که بازاریابی از روند  مبتنی بر رکه بصورت مستقیم بازاریابی می کنند در 

 ی ازکبه عنوان ی  با روش مبتنی بر فقط فروش محصول ،  نقشی گسترده تر ایفا می نماید . آنها مشاهده می نمایند که این روش ،

یده و ا تکامل بخشستقیم ربطور بلندمدت می باشد . ظهور اینترنت ،  بازاریابی مابزارهای اثربخش در ایجاد رابطه دوطرفه با مشتریان 

گان را ی تولیدکنندیام هاپامکانات مناسبی را برای ایجاد رابطه تولیدکننده با مشتری و بالعکس  فراهم نموده است .  مشتری به راحتی 

 ریابی الکترونیکی بهوبی و بازا زاریابیهایی مانند بازاریابی اینترنتی، باد. واژهدریافت نموده و در صورت تمایل ،  با آنها تعامل برقرار می کن

هور تجارت (. با ظ1395 زاده،روند)طالقانی و مهدیکار میوفور در ادبیات تجارت الکترونیک مشاهده می شود و اغلب معادل یکدیگر به

ست. االکترونیک  ای تجارتههستند. بازاریابی الکترونیک یکی از زیرمجموعهها در حال تغییر تجارت و کسب و کار خو الکترونیک، سازمان

ا چه در رصه رقابت ر، بلکه عگیری از این شیوه ی نوین بازاریابی نه تنها درآمد هنگفتی به دست آورنداند با بهرهبرخی شرکتها توانسته

 (.1394غم، ند )دعائی و بیتر کنبازارهای داخلی و چه در بازارهای خارجی بر رقیبان خود تنگ

تعاریف مختلف و متفاوتی از بازاریابی الکترونیکی ارائه شده است که هر کدام از یک دیدگاه خاص مفهوم بازاریابی الکترونیکی را مورد 

صرفا از فناوری اطلاعات در دانند که (، بازاریابی الکترونیکی را معادل با بازاریابی سنتی می2۰۰1) 5اند؛ استراس و ریموندتوجه قرار داده

-شود. در دیدگاه دیگری، بازاریابی الکترونیکی زمانی شکل میجهت دستیابی به اهداف خود استفاده می کند و باعث کاراریی بازاریابی می

با مشتری با استفاده از  گیرد که زیرساختهای فنی)پایگاههای اطلاعاتی، ترمینالهای مناسب، سرورها، نرم افزارها و...( فراهم گردد و ارتباط

                                                           
5 Strauss and Raymond 
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(، اعتقاد دارد زمانی 2۰۰3) 6گیرد. استنها برقرار شود. این ارتباط عمدتا در قالب طراحی وب سایت مورد توجه قرار میاین فناوری

( نیز 12۰۰) ۷به روش الکترونیکی انجام گیرد. اسمیت و چافی )4P(گیرد که عوامل آمیخته بازاریابیبازاریابی الکترونیکی شکل می

کنند. این فناوری شامل بازاریابی الکترونیکی را دستیابی به اهداف بازاریابی از طریق به کارگیری فناوری ارتباطات الکترونیکی تعریف می

ترونیک ( نیز بازاریابی الک2۰۰1و همکاران) 8اینترنت، پست الکترونیکی، کتابهای الکترونیکی، پایگاههای داده و تلفنهای سیار است. پراساد

ریت را استفاده از اینترنت در فعالیتهای بازاریابی مرتبط با مشتری، مرتبط با کانالهای توزیع و فروش، تحقیقات بازاریابی و ارتباطات مدی

 کنند.تعریف می

رقراری ارتباط، دادن ( بازاریابی الکترونیک را به عنوان استفاده از فناوری اطلاعات در فرایندهای ایجاد، ب2۰۰8و همکاران ) 9استراوس

کنند. ارزش به مشتریان و مدیریت روابط مشتری به روشهایی که برای سازمان و سهامداران آن سودمند باشد، تعریف می

دارد که بازاریابی ای است که توسط اینترنت انجام شود. او بیان می(، مدعی شد که بازاریابی الکترونیکی فراتر از بازاریابی2۰۰9)1۰آسیخیا

لکتورنیکی شامل استفاده موثر از فناوری در همه اشکال آن و متناسب با نیازهای بازاریابی و کسب و کار است و به نوعی نقش حمایتی و ا

های محور نوآورانه و یکی از جنبه(، نیز بازاریابی الکترونیکی را نوعی فعالیت فناوری2۰11)11کند. تسیوتسو و ویلاچوپلوپشتیبان را ایفا می

-ها را در جهت خلق و تدعدیل روابط بین شرکت  مشتریانش شامل میدانند که کاربرد اینترنت و سایر فناوریم عملیات بازاریابی میمه

( بازاریابی الکترونیک را تولید ارزش و به دست آوردن سهمی از بازار، با استفاده از اینترنت و سایر ابزار 139۰و همکاران) 12شود. زهری

 برای انجام کسب و کارهای اینترنتی اعم از تبلیغات، فروش کالا و خدمات تعریف کردند.الکترونیکی 

 شبکه های اجتماعی و تجارت الکترونیک:

راستا با تکنولوژی و محیط اقتصادی دنیا تغییر می دهند . آن ها حجم زیادی از این روزها مشتریان به طور چشمگیری رفتارهایشان را هم

دهند. محصولات و خدمات ه دست می آورند ، از محصولات با خبر،با آن ها آشنا و اعتمادشان را نسبت به تبلیغات از دست میاطلاعات را ب

سفارشی را ترجیح می دهند و کانال های خرید خود را تغییر می دهند. بنابراین کسب و کارها برای بقای خود مجبور به اصلاح یا حتی 

اتی خود برای از عهده بر آمدن تغییرات،حقایق و رفتارهای مشتریان خود می باشند . این روزها تجارت تغییر استراتژی های تبلیغ

مشتریان بازارهای آنلاین سنتی . الکترونیک در حال انتقال از حالت تراکنش پایه به سمت شبکه اجتماعی پایه یا اعتماد پایه می باشند

افرادی کاملاً غریبه داد و ستد انجام میدهد که بنابراین آن ها را در برابر متقلبّین آسیب  به طور معمول با eBayو  craigs list مانند

در حالی که یک بازار اجتماعی ویژگی های شبکه های اجتماعی را با جامعه خرید آنلاین جمع کرده و به مشتریان اجازه  پذیر می نماید.
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نمونه ای از این بازارهای حراجی مبتنی بر شبکه اجتماعی می   Overstock. com خرید از دوستان یا دوستان دوستانشان را می دهد.

باشد .همانند دیگر شبکه های اجتماعی این حراجی نیز کاربران را تشویق به ایجاد یک پروفایل از طریق یک صفحه اختصاصی همراه با 

ی اجتماعی معمولی این سایت تمرکز بر اولویت های خرید و ولی بر عکس شبکه ها تاریخچه فردی ، عکس و ارتباط با دوستان می نماید.

 (. 1394)مجلسی راد، سیاست های فروش دارد

  : بکه های اجتماعی گرایشی جدید در بازاریابی الکترونیکیش

)چائه و باشند در دنیای بازاریابی الکترونیکی مدل های کسب و کار جدیدی معرفی شده اند و گرایشات جدیدی نیز در حال ظهور می

. یکی از آخرین گرایشات، شبکه های اجتماعی هستند که نه تنها تعداد زیادی کاربر و بازدید کننده را جذب کرده اند بلکه (2۰16، 13کو

ه مکانی برای قرار دادن تبلیغات آنلاین شرکت ها و کمپانی های مختلف می باشد. شبکه های اجتماعی مردم را با همه انواع مختلف علاق

ها مرتبط کرده و یکی از نواحی درحال گسترش در استفاده از شبکه های اجتماعی ، صفحات و موضوعات مرتبط با سازمانها و شرکت های 

کسب و کارها استفاده از شبکه های اجتماعی را به عنوان راهی برای کمک به ارتباط کارکنان و مشتریان و به . تولیدی و خدماتی می باشد

 آغاز فناوری جذاب محیط یک در مشتریان به خدمات ارائه  همچنین و آنها های ویژگی و علایق خصوص در اطلاعات منظور کسب 

 . (1394اند )مجلسی راد،  نموده 

ی کنند. را جذب م  دیگر بلیغات آنلاین از خرده فروشی ها و شرکت هایت  پرطرفدار و  محبوب آنلاین اجتماعی های شبکه این بر علاوه 

 خواهند شد. ره مندر دادن تبلیغات آنلاین در وب سایت های شبکه های اجتماعی از مزیت حجم بازدید بالای مشتریان بالقوه بهقرا

شنده ها باید رکتها و فروشاریابی می باشد. در این روش از باز اینترنتی  بازار یابی بازاریابی با استفاده از شبکه اجتماعی یکی از روش های

رد نظر ها وجود دا ن شبکهاجتماعی عضو شده و با انتشار محتوا ، تصاویر، ویدیو و کمک گرفتن از سایر امکاناتی که در ای در شبکه های

 ایندات ترغیب نمو خدم دیگر اعضای حاضر در این شبکه ها رو به خود جلب نموده و آنها را برای بازدید از وب سایت خود و خرید کالا

 .(1394)مجلسی راد، 

 بازاریابی اجتماعی

همانطور که در اسلاید ارائه شده است ، بازاریابی اجتماعی تلاشی است که با بهره گیری از تکنیک های بازاریابی تجاری در محیط شبکه 

فعالیت  های اجتماعی انجام شده و هدف آن تاثیر گذاشتن بر مخاطبان کلیدیه که همون دایره توسعه یافته دوستان فرد می باشند . این

 هدف البته و شه می شرایط این پایداری باعث که خودشونه توسط و ارادی بصورت افراد علایق و  رفتار تغییر برای شرایط ایجاد  درجهت

 . (2۰12، 14)اردگموسا و سیسک کالا یا ارائه دهنده یک خدمات یک فروشنده چه و نهایی خریدار چه اعضایه تمام به سودرسانی اصلی
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 زایای بازاریابی با شبکه های اجتماعیم

 تقریبا می توان همه اقشار جامعه را در این شبکه ها پیدا کرد.        ·

 محبوبیت شما در این شبکه ها بر رنکینگ وب سایت شما در موتورهای جستجو تاثیر گذار است.        ·

 تباط نزدیک برقرار کنید.می توانید به پرسشهای کاربران پاسخ دهید و با آنها ار        ·

 با انتشار یک تصویر، ویدیو یا مطلب جذاب می تواند هزاران هوادار برای خود دست و پا کنید.        ·

 .(2۰15و همکاران،  15)ژنگ فعالیت در این شبکه ها باعث میشود افراد زیادی لینک محصولات شما را در پروفایل خود ببینند        ·

 اریابی با شبکه های اجتماعیمعایب باز

 تعداد زیادی شبکه اجتماعی وجود دارد که هر کدام ویژگیهای مخصوص به خود را دارد.         •

 ص دهید.برای بازاریابی موثر در این شبکه ها باید حداقل یک ساعت در روز را به این کار اختصا         •

 تی دارند و هر مطلبی را به اشتراك نمی گذارند.کاربران در این شبکه ها عقاید متفاو         •

 اکثر مطالبی که در این شبکه به اشتراك می گذارید مطالعه نمی شود.         •

  .(1394)مجلسی راد،  برای فعالیتهای تخصصی، مخاطبان شما بندرت به پروفایل خود در این شبکه ها سر می زنند         •

 16مدیریت ارتباط با مشتری

  CRM :تاریخچه

 نمود:  را در سه دوره زیر خلاصه CRM شاید بتوان تاریخچه ظهور مباحث مرتبط به

در بکارگیری روش تولید انبوه به جای روش تولید دستی، یکی  ابتکارات فورد :الف( دوره انقلاب صنعتی )تولید دستی تا تولید انبوه(

های محصول انتخاب مشتریان از نظر مشخصه ر چند تغییر شیوه تولید باعث شد که محدودههای این دوره می باشد. هشاخص از مهمترین
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برخوردار شدند. به  دستی( اما محصولات تولید شده به روش جدید از قیمت تمام شده پایین تری کاهش یابد )نسبت به تولیدات صنایع

 .ارایی و صرفه اقتصادی مهمترین اهداف پیش بینی شده بودندافزایش ک عبارتی دیگر در انتخاب روش تولید انبوه از سوی فورد،

های ژاپنی مبنی بر بهبود مستمر فزآیندها ابتکار شرکت زمان بااین دوره هم :ب( دوره انقلاب کیفیت )تولید انبوه تا بهبود مستمر(

نوین مدیریت کیفیت  روشهایی . با مطرح شدننوبه خود به تولید کم هزینه تر و با کیفیت تر محصولات منجر شد آغاز شد. این امر به

کیفیت  های حاضر در عرصه رقابتی و گسترش فرهنگ حفظ و بهبودافزایش تعداد شرکت این دوره به اوج خود رسید. اما با TQM مانند

های جدیدی برای افتن راهشرکتها پیشرو و کارساز نبوده و لزوم ی محصول )از طریق ابزارهای مختلف کیفیتی(دیگر این مزیت رقابتی برای

 .رقابتی احساس می شد حفظ مزیت

وقع مشتریان، تولید کنندگان ملزم با توجه به افزایش ت در این دوره :سازی انبوه(ج( دوره انقلاب مشتری )بهبود مستمر تا سفارشی

ر بودند توجه خود را از تولید کنندگان مجبو ولیدبا هزینه کم، کیفیت بالا و تنوع زیاد تولید کنند. به معنای دیگر ت شدند محصولات خود را

 (.1384)ابطحی و صلواتی،  رضایت مشتریان سابق خود معطوف نمایند هایی برایصرف به یافتن راه

 

  CRM انواع

V CRM عملیاتی(Operational ): 

ز مشتری، به یک فرد افروش و اخذ بازخورد  خدمات پس از در این روش کلیه مراحل ارتباط با مشتری، از مرحله بازاریابی و فروش تا

ون مراجعه به این فرد در مشتریان را بد به نحوی که فروشندگان و مهندسان ارائه خدمات بتوانند سابقه هر یک از سپرده می شود، البته

عملیات به مدیریت  هکه کلی یا قدرت فروش مکانیزه اشاره نمود SFA عملیاتی میتوان به CRM دسترس داشته باشند.از ابزار و روشهای

ط تلفنی با مشتری، از عملیاتی است که در آن به جای ارتبا CRM دیگر ابزار  Css .تماس بورس و مدیریت اداره فروش را برعهده دارد

 .شتریان استفاده می شودمبه  های مخصوص پاسخگوییدیگری مانند ارتباط رو در رو، اینترنت، فاکس و کیوسک ابزارهای

ï CRM تحلیلی(Analytical): 

ل نموده و نتایج آن را عملیاتی را تجزیه و تحلی CRM از تحلیلی ابزارها و روشهایی به کار می رود که اطلاعات به دست آمده CRM در

 تجاری آماده می کند. برای مدیرت عملکرد

ها جهت بر قراری ارتباط با مشتری به آن رنامههایی است که بشامل داده باشد. به این صورت که می CRM این سیستم مهمترین نوع از 

ها، نتیجه مناسب در گیرند و پس از کار بر روی این داده قرار می CRM هایهای خام در اختیار برنامهدارند. به عبارت دیگر این داده نیاز

، پردازش، تفسیر و ارائه آوردن، ذخیره دستقرار داده می شود. اما اگر بخواهیم یک تعریف کامل ارائه نماییم: ب اختیار شرکت و مشتری

ز از استفاده ا ها را جمع آوری کرده و پسمشتری می باشد. شرکتهای زیادی هستند که این داده هاگزارش به استفاده کنندگان داده

 .تعامل دو طرفه هستند یک عملیاتی و تحلیلی در CRMنمایند.در واقع،  ها میالگوریتمهایی مختلف سعی در تحلیل و تفسیر این داده

ï CRM تعاملی(Collaborative): 



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 1400 ن، تابستا 7، شماره ومسسال 

153 

 

راه، فاکس، اینترنت و سایر روش ممکن مانند تلفن، تلفن هم تریندر این نوع ارتباط، مشتری برای برقراری ارتباط با سازمان از سهل

دلیل امکان انتخاب روش از سوی  عاملی بهت CRM. می نامند PRM افزارها راخود استفاده می نمایند. این نرم های مورد نظرروش

می  ها تا پردازش و ارجاع مشتری( در حداقل زمان ممکن به مسوول مربوطه صورتداده مشتری و اینکه اکثر فرآیندها ) از جمع آوری

 (.1389کهره و همکاران، )صفریشودگیرد باعث مراجعه مجدد مشتری و ادامه ارتباط با شرکت می

 CRM معیارهای موفقیت

یان تعیین می بازاری، به واسطه قابل دسترس بودن و سطح کیفیت اطلاعات مشتر در هر سازمان و CRM امل موفقیت یک برنامهعو

مه مدیریت ارتباطات پایدار توانید یک برنا چقدر بیشتر در مورد نیازها، مشکلات، انتظارات و شکایات مشتریان بدانید، بهتر می شود. هر

قات انجام تحقی مثال براساس بازاریابی در هر فعالیت تجاری، نتایج قابل اندازه گیری وجود دارد. برای عالیت هایامروزه برای ف .بسازید

های مورد استفاده در است. برخی معیار (ROI) بازگشت سرمایه درصد مدیران معتقدند بزرگترین نیاز بازاریابی، تحلیل واقعی 66شده،

 :از عبارتند CRM سنجش موفقیت

فزایش ضریب نفوذ ایک دوره زمانی معین و  ت مشتری: افزایش وفاداری مشتری به سازمان را می توان در تکرار خرید دررضای -

 .محصول مشاهده کرد

و  محصول عمر مشتری را می توان از طریق افزایش درآمد به ازای خرید مشتری، افزایش ارزش دوره منفعت مشتری: منفعت -

 .یدکاهش هزینه خدمات رسانی سنج

 .توان به کمک مقایسه عملکرد سازمان نسبت به سایر رقبا سنجید سهم بازار: میزان نفوذ در بازار را می -

لی خالص، نرخ فع سازمان، مانند هزینه کل مالکیت، بازگشت سرمایه، ارزش CRM معیارهای مالی کمی برنامه :تحلیل مالی -

 .بازگشت داخلی و نسبت درآمد به سهم است

سود و  فزایشامیزان افزایش سود و درآمد هر سه ماهه را نسبت به سه ماهه قبل و همچنین میزان  :حاشیه درآمد و سود -

 .درآمد در هر سال نسبت به سال قبل را سنجید

 .سنجید ی توانمصرفه جویی های ناشی از کنترل بهتر و افزایش کارایی عملیاتی و غیره را  صرفه جویی در هزینه: میزان -

ندازه گیری جامع نکند، باید یک راهبرد ا ارایه CRM از آنجا که ممکن است این معیارها تصویر کاملی از موفقیت برنامه -

 (1392شورکی، )علیزادهبه دست آوریم CRM عملکرد مناسب تری نسبت به طراحی کنیم تا ارزیابی

 

 پیشینه:

سایی و بررسی میزان تاثیرگذاری مولفههای خدمات پس از فروش بر شنا »(، در تحقیق خود با عنوان1396شیخلر و شهباز کشوری)

دلیل ضعفهای موجود در  بهاند که به این نتیجه دست یافته« وفاداری ورضایت مشتری در شرکتهای خودروسازی موردکاوی: گروه بهمن

تاثیرگذار در انتخاب محصول برای ساختارهای کیفی شرکتهای خودروساز، همواره خدمات پس از فروش بهعنوان یکی ازمولفههای 

خریداران خودرو مطرح بوده است. دغدغه امروزی بیشتر تولید کنندگان و فروشندگان افزایش فروش و سود بالاست و افزایش فروش میسر 
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فروش صنعت  نخواهد بود مگر با وفاداری و رضایت مشتری. طبق اعلامشرکت بازرسی کیفیت و استاندارد ایران، شرکتهای خدمات پس از

خودرو کشور از زیرساختهای مناسبی برخوردارند، با این حال کیفیت نهچندان مناسب خودروها فعالیت این شرکتها را برای ارایه خدمات 

رضایتبخش بهمشتریان، سخت کرده است. هدف پژوهش حاضر اندازهگیری میزان تاثیرگذاری مولفههای خدمات پس از فروش بر وفاداری 

تری در گروه بهمن میباشد. جامعه آماری این پژوهش را مشتریان گروه بهمن تشکیل میدهند که بااستفاده از روش و رضایت مش

دهد به ترتیب سه مولفه هزینه، می نمونهگیری تصادفی انتخاب شدهاند. روش گردآوری اطلاعات پرسشنامه بوده است. نتایج پژوهش نشان

 .ری، تاثیر مثبت و معناداری بر روی رضایت مشتریان دارندکیفیت و سرعت خدمات ارایه شده به مشت

ی ریان هتل هابررسی تاثیر کیفیت خدمات بعد از فروش بر رضایت، حفظ و وفاداری مشت( در تحقیق به 1396شکیب و شاکری مطلق)

رضایت  تریان،با حفظ مش در این پژوهش رابطه بین قابلیت اطمینان،پاسخگویی، تضمین، همدلی و ملموساتپرداخته اند.  اصفهان

اره اصفهان ست 4،5 ی آماری این تحقیق مهمانان هتلهایمشتریان، تصویر ذهنی مشتریان و وفاداری مشتریان بررسی شده است. جامعه

و  ماریآکی از جامعه نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شد. پس از انجام مطالعه ای مقدماتی روی بخش کوچ 218می باشد، که تعداد 

شد.  مونه برآوردنا حجم تعیین انحراف معیار، حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران در سطح خطای پنج درصد و دقت پنج دهم برابر ب

پایایی  برای تعیین وایی وابزار اندازه گیری تحقیق، پرسشنامه محقق ساخته می باشد. برای اندازه گیری روایی پرسشنامه ها از روش محت

اسمیرنوف و -کولموگروف بدست آمد. برای بررسی نرمال بودن داده ها از آزمون۰.84ی کرونباخ محاسبه گردید که مقدار آن برابرآن آلفا

ودر بخش آمار  SPSS 2۰برای تحلیل داده ها از آزمون پیرسون و رگرسیون استفاده شد. برای تحلیل جمعیت شناختی از نرم افزار 

داد که بین روابط  استفاده شد.نتایج تحقیق نشان PLS SMART اییدی و تحلیل ساختاری از نرم افزاراستنباطی برای تحلیل عاملی ت

 .موجود، رابطه مستقیم و معناداری وجود دارد

لات )کرمان عوامل موثر بررضایت مشتری از خدمات پس از فروش محصو »(، در تحقیق خود تحت عنوان1396محمدی)نعمتیان و آل

و تولید  تامین رضایت مشتری در همه ی سازمان ها اعم از دولتی و خصوصی و همچنین در بخش خدماتند که معتقد(«  موتور

درو از این نعت خومحصولات به عاملی تعیین کننده در کسب موفقیت تجاری تبدیل شده است. بر این اساس، نمایندگی های فعال در ص

 ه در آن علماست ک است و اعتبار و ارزش قوانین علمی به روش، شناختی مبتنی قاعده مستثنی نیستند. پایه هر علمی روش شناخت آن

لی ت و مقصود اص(. هدف از هر نوع بررسی و تحقیق علمی کشف حقیقت و شناخت و درك دنیای پیرامون اس1384به کار می رود)خاکی 

رسش پدن به ک کوشش نظام مند برای پاسخ داپژوهش علمی، شناخت پدیده های طبیعی و کشف روابط میان آنهاست. پژوهش علمی ی

وثر بر وامل مهاست و ساختار آن متکی بر یک نظام منطقی است که روش علمی نامیده می شودهدف از انجام این پژوهش مطالعه ع

و کیفیت  ن قیمترضایت مشتری ازخدمات پس از فروش محصولات )کرمان موتور( می باشد نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که بی

عنی داری وجود بنابراین این فرضیه تایید می شود. بین کیفیت و زمان رابطه م ((.=r ۰.28۷و =۰۰5/۰p)رابطه معنی داری وجود

 =۰۰5/۰p)جود داردبنابراین این فرضیه تایید می شود. بین زمان و نوآوری بهتر رابطه معنی داری و ((.=r ۰.291و =۰۰5/۰p)دارد

 .این این فرضیه تایید می شودبنابر  (.=r ۰.289و

تاثیر استقرار سیستم ارزیابی رضایت مشتریان بر کیفیت خدمات الکترونیکی  »(، در تحقیقی با عنوان1396هاتفی و جعفری طاهری)

ی هر تداوم، سودآوری و حفظ بقابیان داشته اند که « مطالعه موردی: فروش بلیت در شرکت بهره برداری راه آهن شهری تهران و حومه

سازمانی در فضای کسب و کار کاملا رقابتی حال حاضر منوط به شناخت رقبا و تحقق نیازهای مشتریان می باشد. هر شخص در هر 

سازمانی ضروری است که خواسته های مشتری را بداند و یک دیدگاه کلی راجع به اینکه چگونه فرآیند مدیریت شکایت مشتری به رضایت 

اشته باشد. از این رو اینتحقیق با هدف بررسی تاثیر استقرار سیستم ارزیابی رضایت مشتریان بر کیفیت خدمات وی، کمک خواهد نمود، د

الکترونیکی)مطالعه موردی: فروش بلیت در شرکت بهره برداری راه آهن شهری تهران و حومه( اجرا شده است. روش تحقیق در این بررسی 
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شنامه می باشد. جامعه آماری این پژوهش شامل تمامی افرادی هستند که بعنوان مشتری و توصیفیو پیمایشی است و ابزار تحقیق پرس

خدمت گیرنده از شرکت بهره برداری راه آهن شهری تهران و حومه در این تحقیق اطلاق می شوند. روش نمونه گیری در این پژوهش 

نمونه در نظرگرفته شدند. مقدار آلفای کرونباخ)برای بررسی مشتری به عنوان تعداد  153بصورت خوشه ای و تصادفی میباشد و تعداد 

بدست آمد. برای اطمینان  89/۰و برای کل پرسشنامه  83/۰، عملکرد ۷8/۰،اهمیت  8۷/۰پایایی( بدست آمده در پرسشنامه در ابعاد؛ تاثیر 

سازی پرسشنامه صورت گرفت. در پاسخ به سوال اول  از روایی در این مرحله با توجه به راهنمایی هایصاحب نظران این حوزه تایید و نهایی

 CSM بر خدمات الکترونیکی فروش بلیت به چه میزان است باید گفت که تاثیر استقرار سیستم CSM تحقیق که تاثیر استقرار سیستم

سوال دیگر تحقیق که ارجحیت بعد از انتظارات به ترتیب؛ بر وفاداری مشتری، کیفیت خدمات، ادراکات و شکایت مشتری می باشد. مورد  :

شاخص های اندازه گیری نسبت به هم چگونه است نتایج نشان داد که متغیر شکایت مشتریان دارای بالاترین میانگین رتبه و ارجحیت می 

 .باشد و انتظارات نیز کمترین اولویت را دارد. در رتبه های بعد ادراکات، کیفیت خدمات و وفاداری مشتری قرار دارد

تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر جنبه های عملکرد سازمانی )مورد "در تحقیق خود با عنوان  1396و و مروتی شریف آبادی در سال نیک

امروزه جذب مشتری جدید بسیار گرانتر از نگهداری مشتری موجود است. به بیان کرده اند که  "ستاره مشهد 5تا  3مطالعه: هتل های 

ر بودن عملکرد، سازمان ها در جستجوی پرورش و ایجاد روابط قوی، سودمند، عمیق و طولانی مدت با مشتریان خود منظور کارآتر و موثرت

ستاره سطح شهر  5تا  3بر جنبه های عملکرد سازمانی در هتل های  CRM هستند. هدف از انجام پژوهش حاضر بررسی تاثیر ابعاد

مبتنی بر  CRM مدیریت دانش و، CRM شامل، تمرکز بر مشتریان کلیدی، سازمان CRM مشهد می باشد. در این راستا اثر چهار بعد

تکنولوژی بر هر یک از جنبه های عملکرد )شامل، مالی، مشتری، فرایندهای داخلی و یادگیری و رشد( مورد بررسی قرار می گیرد. این 

ستاره در  5تا  3عه آماری این تحقیق را مدیران هتل های تحقیق به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش پیمایشی تحلیلی می باشد. جام

هتل برآورد گردید. جهت جمع  63« کوهن»و « کرجسی و مورگان»شهر مشهد تشکیل می دهند و نمونه این تحقیق براساس جدول 

شهر مشهد توزیع گردید که  ستاره در سطح 5تا  3پرسش نامه بین مدیران هتل های  ۷5آوری اطلاعات از پرسش نامه استفاده شد. تعداد 

 قابل استفاده بود. به منظور تجزیه و تحلیل اطلاعات جمع آوری شده از روش مدل یابی معادلات ساختاری و نرم افزارهای پرسش نامه  65

SPSS  وSmart PLSترین تاثیر ، استفاده شد. نتایج بیانگر تایید تمامی فرضیه های تحقیق می باشد و مدیریت ارتباط با مشتری، بیش

 .را به ترتیب جنبه مالی و یادگیری و رشد، فرآیندهای داخلی و مشتری عملکرد گذاشته است

-ز رسانهو استفاده ا بررسی نقش فناوری مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش»در تحقیقی با عنوان (،۲017هرتی و همکاران)آگنی

پس از  اتی خدماتدارند که با وجود شناخت رو به رشد از نقش حیبیان می« هندهای اجتماعی بر رفتارهای خدمات پس از فروش در 

رهای نظیر مدیریت ( از طریق ابزاSSBفروش در ارتباط با فروشنده و مشتری، مطالعات کمی به بررسی رفتارهای خدمات پس از فروش)

کسب  محیط مشتری در یک -های پویای بین فروشندهدادهاند. با استفاده از های اجتماعی کمک کرده( و رسانهCRMارتباط با مشتری)

ا، همدلی هتی، انگیزهاطلاعا افزاری، ارتباطاتو کار، این تحقیق تاثیر مستقیم مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش با رفتارهای سخت

حلیل کرده ( را ت شان دادن واکنش منفیال بدون نو تحمل نیروس فروش)اخلاق ورزشی()تمایل به تحمل شرایطی بدتر از شرایط ایده

ین رفتارها پرداخته است. اهای اجتماعی بر مبتنی بر فروش و رسانه CRMاست. علاوه براین، این مطالعه به بررسی اثرات تعاملی فناوری 

ده از گان با استفاوشندمبتنی بر فروش تاثیر مثبتی بر رفتارهای خدمات پس از فروش دارد و فر CRMدهد که فناوری نتایج نشان می

دمات پس خفتارهای رهای اجتماعی احتمال بیشتری برای سطوح بالاتری برای نمایش مبتنی بر فروش در ارتباط با رسانه CRMفناوری 

 کنند، دارند.های کمتر استفاده میهای رسانهاز فروش نسبت به همتایان خود که از فناوری

رضایت مشتری و انتظار برای خدمات پس از فروش در شرکت تی وی اس موتور »با عنوان در تحقیق (،۲017میرا و موتاپاندی )

دارند که رضایت مشتری یک هدف راهبردی برای هر سازمان است، زیرا مشتری رضایتمند نگرانی اصلی هر سازمانی بیان می« سیاواکسای
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گذارند، داشته باشند. خدمات پس از فروش یکی از تری تاثیر میاست و آنها تلاش می کنند که توجه زیادی به عواملی که بر رضایت مش

عوامل مهم تاثیرگذار بر رضایت مشتری در مورد کالاهای با دوام است. خدمات پس از فروش برای جلوگیری از نارضیاتی، سرخوردگی 

طالعه اساسا بر روی خدمات پس از فروش باشد. این ممشتریان ضروری است و مانعی در برابر مشتریان و محصولات و تولیدکنندگان می

گذارند را مورد بررسی های مختلف خدمات پس از فروش که بر رضایت مشتری تاثیر میشرکت تی وی اس موتور تمرکز دارد که جنبه

شامل نظرات  اوری شده است. این مسئلههای مورد نیاز برای مطالعه از طریق یک پرسشنامه ساختار یافته جمعقرار داده است. داده

 باشد.های مختلف انتظارت مشتریان و رضایت مشتری میمشتریان در مورد جنبه

« ودروبخش تولید خ عوامل موثر بر وفاداری مشتری در خدمات پس از فروش در»در تحقیق خود با عنوان (،۲017سوبرامانی و سلواراج)

زی شامل ودورسااری و رضایت مشتریان در بخشهای مختلف صنعت خبیان داشته اند که هدف این مطالعه بررسی عوامل موثر بر وفاد

یمت و نام حصول، قباشد. چارچوب مفهومی تحقیق در مورد تاثیر کیفیت ماقتصاد و بیمه با اشاره به خدمات پس از فروش خودرو می

ن شور هندوستاکادو در نتریچی و تامیل  دهندگان از شهرتجاری)برند( بر رضایت و وفاداری مشتری در این بخشها تدوین شده است. پاسخ

سخ دهندگان از طریق نفر از پا 3۰۰ها روش تصادفی ساده بوده است. در این زمینه اوری دادهگیری برای جمعاند. روش نمونهبوده

اند. در این تحقیق سیر شدهف( تANOVAها با استفاده از ابزارهای توصیفی و آنوا)اند. دادهپرسشنامه ساختاریافته مورد پرسش قرار گرفته

 اند که کیفیت محصول، قیمت و تصویر برند ارتباط معناداری با وفاداری مشتری دارند. محققین نتیجه گرفته

بیان « تاثیر تغییر خدمات بری ساختار خدمات پس از فروش شرکتهای تولیدی»در تحقیق با عنوان (،۲017)17دامبرووسکی و فاچلر

-ییکه جهانی شدن، بازارها و موقعیت رقابتی را تغییر داده است، خدمات نقش مهمی را برای شرکتهای تولیدی ایفا میاند که از آنجاداشته

-کنند. بر این اساس گسترش بخش خدمات، فرصتی را برای توسعه پتانسیل بازار جدید و افزایش وفاداری مشتریان در بلندمدت ارائه می

ای است که تاثیرات تغییرات ناشی از انتقال خدمات به زیر حوزه خدمات پس از فروش بطور گستردهدهد. در این مقاله نشان داده شده 

 متفاوت از خدمات پیش از فروش است.  

 

 روش تحقیق 

شود. به عبارت دیگر، گیرد یا رد میروش تحقیق، وسیله یا طریقه تعیین این امر است که چگونه یک گزاره تحقیق مورد تأیید قرار می 

های ها یا پاسخ دادن به سوالروش تحقیق چارچوب عملیات یا اقدامات جستجوگرایانه برای تحقق هدف پژوهش، جهت آزمودن فرضیه

توان با توجه به دو معیار هدف تحقیق و ماهیت تحقیق به های تحقیق را می(. روش1393آورد )سرمد و همکاران، تحقیق را فراهم می

بهبود رفتارهای  یبرا یران شرکت بیمه ملتهدف کمک به مدتقسیم بندی کرد. از آنجایی که این تحقیق با های مختلف و متعددی روش

فروش عاملان فروش و در پی آن بهبود عملکرد فروش شرکتشان گام به عرصه تحقیق نهاده، از لحاظ هدف کاربردی است. همچنین هدف 

تحلیلی قرار خواهد گرفت.  -تحقیقات توصیفی ن تحقیق از نظر ماهیت در ردهاز این تحقیق ارائه مدل رفتارهای فروش است، پس ای

دهد، به نوعی تحقیق ها را با یکدیگر مورد مطالعه قرار میازسوی دیگر، از آنجا که نحوه و میزان تاثیرات متغیرها و همبستگی آن

 (.1392 ،ی)دوستار و اکبر شودهمبستگی نیز شمرده می

 

                                                           
17 Dombrowski & Fochler 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212827117302275#!
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 متغیرهای تحقیق 

zĂĊÑ¾å è{Õ ÈăÿÂ~ üĉv ćwă¾Ċâ¤ù èĊê´£ ĈùĀĄæù óºù Ăz Ă«Ā£ w¢ĉ¾ĉºù IèĊê´£ ćwă Ów{£½v wz ć¾¤Êù Ĉþ¤{ù ¾z  I½wî¤Ê~ IÇÿ¾å

¡wÕw{£½v IĈõºúă ć¾Ċñ½wîz IāÀĊòýv IĈ£wÝĒÕv Ăî{É Ĉù ôú´£ IĈÝwú¤«v½vÀåv ÷¾ý ½¹ wă¾Ċâ¤ù Ăz ā½wÉv ¢Ą« )ºþÉwz 

 کد بندی متغیرهای تحقیق 

 نوع متغیر یرکد متغ متغیر

 مستقل CRM فروش بر مبتنی مشتری با ارتباط مدیریت

 وابسته DI پشتکار

 وابسته EM همدلی

 وابسته IC ارتباطات اطلاعاتی

 وابسته MO انگیزه

 تعدیلگر SN بکارگیری شبکه اجتماعی

 وابسته SP تحمل

 

 آمار توصیفی سوالات تحقیق 

 چولگی کشیدگی بیشترین مقدار دارکمترین مق انحراف معیار میانگین معرف

SN1 3.565۷ 1.۰1425 1.۰۰ 5.۰۰ -.923 -.181 

SN2 3.4914 1.123۷۷ 1.۰۰ 5.۰۰ -.841 -.224 

SN3 3.3486 1.198۰3 1.۰۰ 5.۰۰ -1.1۷8 -.113 

SP1 3.3۷14 1.۰956۰ 1.۰۰ 5.۰۰ -.۷۷3 -.224 

SP2 3.285۷ 1.۰82۰2 1.۰۰ 5.۰۰ -.894 .۰15 

SP3 3.3۰86 1.143۰4 1.۰۰ 5.۰۰ -.۷64 .۰25 

SP4 3.24۰۰ 1.۰9313 1.۰۰ 5.۰۰ -.۷۰8 .124 

DI1 3.5829 1.۰94۷9 1.۰۰ 5.۰۰ -1.۰88 -.121 

DI2 3.565۷ 1.13۷13 1.۰۰ 5.۰۰ -1.1۰1 -.24۷ 

DI3 3.4۰۰۰ 1.13462 1.۰۰ 5.۰۰ -1.2۷3 .191 
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MO1 3.3143 1.۰3866 2.۰۰ 5.۰۰ -1.۰8۰ .2۷3 

MO2 3.49۷1 1.۰5522 1.۰۰ 5.۰۰ -.9۷1 -.۰3۷ 

MO3 3.6۰5۷ .98۷84 2.۰۰ 5.۰۰ -1.۰۰5 -.11۷ 

MO4 3.5314 .993۰1 2.۰۰ 5.۰۰ -1.۰32 -.۰1۷ 

EM1 3.2343 .969۰4 2.۰۰ 5.۰۰ -1.212 .۰12 

EM2 3.2114 .85493 2.۰۰ 5.۰۰ -.5۰3 .3۰4 

EM3 3.1۷۷1 .856۰4 2.۰۰ 5.۰۰ -.521 .318 

IC1 3.2343 .8۷558 2.۰۰ 5.۰۰ -.694 .199 

IC2 3.1۰29 .9946۷ 2.۰۰ 5.۰۰ -1.۰46 .359 

IC3 3.16۰۰ .89545 2.۰۰ 5.۰۰ -.62۷ .359 

CRM1 3.4343 1.3196۰ 1.۰۰ 5.۰۰ -1.169 -.281 

CRM2 3.4۰۰۰ 1.18419 1.۰۰ 5.۰۰ -1.۰64 -.1۰5 

CRM3 3.4229 1.21936 1.۰۰ 5.۰۰ -.۷29 -.396 

CRM4 3.525۷ 1.163۷1 1.۰۰ 5.۰۰ -.884 -.3۷3 

CRM5 3.28۰۰ 1.2254۰ 1.۰۰ 5.۰۰ -1.۰31 -.۰۷۷ 

CRM6 3.28۰۰ 1.21599 1.۰۰ 5.۰۰ -1.۰63 -.۰8۷ 

 آمار استنباطی  

ر بکرد مبتنی لاف رویبرای بررسی فرضیات مدل، از مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. برخ 

تیبانی از ای جدید، پشمدل، توسعه مدل هتوانایی بالای آن در پیش بینی  رویکرد دارای توانایی هایی نظیر؛ ( اینLISRELکواریانس )

ی ایی در اجرایز توانهای اندازه گیری ترکیبی و انعکاسی، عدم حساسیت به نرمال بودن داده ها، عدم حساسیت به حجم نمونه و نمدل

د های تحقیق از رویکر(. برای تحلیل فرضیات مدل و نیز آزمون روابط بین متغیر1393انی، باشد )محسنین و اسفیدمدل های پیچیده می

ای تجزیه و تحلیل استفاده کردیم. بر PLS( یا Partial Least Square)مدل سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی 

مورد تحلیل قرار گرفت.  Smart-PLSردید و به کمک نرم افزار آوری گپرسشنامه درست و صحیح جمع 1۷5های تحقیق در مجموع داده

که در این مرحله  شودمطرح میگیری )بیرونی( مرحله اول ارزیابی مدل اندازهدر : شودمرحله می سه شامل PLSارزیابی مدل مسیر 

ف ها ها و هم معرم متغیرهروایی و پایایی  )لازم به ذکر است که در این مرحله شودمدل تعیین می اجزایی تشکیل دهنده پایایی و روایی

 PLS ل مسیرابی کلی مدو سرآخر معیار ارزی رویممی به سراغ آزمون مدل ساختاری )درونی( دوممرحله در  مورد بررسی قرار می گیرد(.

 محاسبه خواهد شد.
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 اسمیرنوف( -آزمون نرمال بودن )کولموگروف 

ارد و اختیار د ردی کمی برای داده های کمی است. فرض کنید محققی نمونه ای از انداره ها این آزمون به عنوان یک آزمون تطابق توزیع

وزیع یکی از شایع تیک  دنمی خواهد تعیین کند که آیا این نمونه از جامعه ای با توزیع نرمال بدست آمده است یا خیر؟ آزمون نرمال بو

اسمیرنوف  -گروفاز آزمون کولمو رمال بودن آن شک دارد. برای این هدفترین آزمون ها برای نمونه های کوچک است که محقق به ن

تست  %5ها نرمال است را در سطح خطای ها ما فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع دادههنگام بررسی نرمال بودن دادهاستفاده گردیده است. 

ینکه داده نرمال اصورت دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر بدست آید، در این  ۰.۰5بزرگتر مساوی  کنیم. بنابراین اگر آماره آزمونمی

یم های آماری به صورت زیر تنظها نرمال خواهد بود. برای آزمون نرمالیته فرضاست، وجود نخواهد داشت. به عبارت دیگر توزیع داده

 :شودمی

H0 :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال استتوزیع داده 

H1 :ربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیستهای متوزیع داده 

 

 آزمون نرمال بودن 

SN SP DI MO EM IC CRM متغیرها 

.۰۰1 .۰91 .۰85 .169 .۰9۰ .۰62 .۰۰1 
 سطح معناداری

رمال( است و تعداد درصد )غیر ن 5کمتر از  بکارگیری شبکه های اجتماعیبا توجه به اینکه سطح معناداری بعضی از متغیرها همچون 

اسیتی به مود چرا که حسندرصد )نرمال( پس باید از نرم افزار اسمارت پی ال اس برای تحلیل استفاده  5ی همچون انگیزش بیشتر از دیگر

 نرمال یا غیر نرمال بودن متغیر ها ندارد. 

شتر ازه خودش بیسا برای هرفگردد که در آن باید بار عاملی هر یک از معها از آزمون بارهای عرضی استفاده میبرای بررسی روایی معرف

مناسب  یانگر رواییببررسی  ها باشد. نتایج بررسی این آزمون در جدول نشان داده شده است. نتایجاز بار عاملی آن معرف برای سایر سازه

 ا هستند.  ه هی سازها دارای بار عاملی بالاتری برای سازه خود در مقابل بار عاملی آنها براها است، چرا که تمامی معرفمعرف

 

  CRM  DI  EM IC  MO  SN  SP 

CRM 

1 
0.780168 ۰.5۰39۰۷ ۰.2۰2834 ۰.2346۰1 ۰.46۰658 ۰.412915 ۰.3۷3۰15 

CRM 

۲ 
0.771198 ۰.5۰4149 ۰.26334۷ ۰.252۰44 ۰.46۷469 ۰.4285۷۰ ۰.4۰4941 

CRM 

3 
0.74085۲ ۰.454289 ۰.269۰29 ۰.245619 ۰.48۷35۰ ۰.423326 ۰.29۷58۰ 

CRM 

4 
0.699۲54 ۰.439589 ۰.152549 ۰.188414 ۰.3۷۷8۷3 ۰.3586۷4 ۰.4169۰۷ 

CRM 

5 
0.7۲۲3۲8 ۰.44۷3۰2 ۰.341154 ۰.265363 ۰.391۷49 ۰.39924۷ ۰.352661 
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 های تحقیقجدول بارهای عرضی معرف

 آزمون فرضیه ها 

ه مان طور کهردازیم. پها میهای پی ال اس و همچنین بوت استارپ به بررسی فرضیهدر این بخش با استفاده از الگوریتم    

 وزیر رسم  ه صورتدر فصل سه و مدل مفهومی قابل مشاهده است متغیر تعدیلگر در مدل وجود دارد در نتیجه باید سه مدل ب

 تجزیه و تحلیل شود

V شوند.گر در نظر گرفته میمدل اصلی: متغیرهای اصلی تحقیق بدون در نظر گرفتن متغیرهای تعدیل 

CRM 

6 
0.714507 ۰.42۰288 ۰.3۰391۰ ۰.289832 ۰.39۷2۰2 ۰.338145 ۰.214۷61 

DI 1  ۰.5256۷6 0.858398 ۰.2۷6385 ۰.3۰6144 ۰.611865 ۰.413۰۰۷ ۰.4۷4۷۷6 

DI 2  ۰.523935 0.844568 ۰.24543۷ ۰.282296 ۰.5439۷5 ۰.4688۰6 ۰.469352 

DI 3  ۰.552824 0.85663۲ ۰.3۰18۷1 ۰.28۰236 ۰.539229 ۰.438892 ۰.483261 

EM 1  ۰.3۰۷955 ۰.3۰۰164 0.854191 ۰.6۷9284 ۰.4۰43۰4 ۰.3۷2۰95 ۰.299۷21 

EM 2  ۰.292584 ۰.156۷28 0.7903۲8 ۰.562۰82 ۰.288۰۷۰ ۰.211465 ۰.15122۷ 

EM 3  ۰.239682 ۰.311235 0.788397 ۰.56۰259 ۰.34181۷ ۰.295993 ۰.2823۷۰ 

IC 1  ۰.2۰392۰ ۰.151954 ۰.5۷4551 0.745977 ۰.21۷534 ۰.24۷984 ۰.19۰938 

IC 2  ۰.249268 ۰.2۷38۷۰ ۰.61۰519 0.800386 ۰.38۰138 ۰.23۷166 ۰.3۰6۰62 

IC 3  ۰.328489 ۰.361۰8۰ ۰.6۰2۷32 0.8415۲1 ۰.34128۰ ۰.22۷6۰9 ۰.28952۰ 

MO 1  ۰.5۰1381 ۰.5۰8251 ۰.3۰333۰ ۰.245۰۰3 0.81۲0۲6 ۰.5۰8598 ۰.453۰8۷ 

MO 2  ۰.552584 ۰.582۷5۷ ۰.3۷8414 ۰.334128 0.815633 ۰.46۷856 ۰.43۰182 

MO 3  ۰.4۰۰455 ۰.54۰133 ۰.386۷۰4 ۰.359191 0.784986 ۰.4692۰6 ۰.4256۰4 

MO 4  ۰.39۰82۰ ۰.4۷3249 ۰.3۰۷1۷9 ۰.335639 0.77۲۲۲۲ ۰.4841۰9 ۰.398223 

SN 1  ۰.314۷15 ۰.332421 ۰.169589 ۰.1۷35۰5 ۰.384955 0.744434 ۰.2۰41۰6 

SN 2  ۰.42532۰ ۰.368265 ۰.23۰۷65 ۰.114536 ۰.46۰4۰۷ 0.8۲6708 ۰.324۰52 

SN 3  ۰.5۰813۰ ۰.5۰3۷88 ۰.423625 ۰.3641۰4 ۰.5۷3922 0.840834 ۰.45۰5۷4 

SP 1  ۰.385۷38 ۰.513۷44 ۰.1۷121۰ ۰.1۷843۰ ۰.5۰8355 ۰.423۰۷8 0.8153۲0 

SP 2  ۰.39۰66۷ ۰.5۰۷۷11 ۰.34313۰ ۰.35342۷ ۰.42۰959 ۰.384۷۷1 0.813980 

SP 3  ۰.29۰۷62 ۰.298331 ۰.131956 ۰.223984 ۰.349439 ۰.2۰56۰6 0.703417 

SP 4  ۰.3۷28۰4 ۰.3۷18۰9 ۰.294963 ۰.28۰912 ۰.3۷1249 ۰.283151 0.777776 
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V  ک متغیر یعنوان  تعدیلی به عنوان متغیر مستقل: در واقع در این مرحله متغیر تعدیلگر را بهمدل اصلی و متغیر

عدیلگری ه نقش تگیریم )در نرم افزارهای پی ال اس همچون اسمارت پی ال اس و ... برای محاسبمستقل در نظر می

ع ت. در واقن پرداخآبه اثر تعدیلگری نیاز است که ابتدا آن متغیر را به صورت یک متغیر ساده وارد مدل کرده سپس 

 این مدل به دلیل پیش فرض های که نرم افزار دارد صورت می گیرد(

V شوندگری: در این مدل متغیرهای اصلی و متغیر تعدیلگر در نظر گرفته میمدل اثرات تعدیل 

 ادیر ضریبمراه مقها در شش شکل زیر نشان داده شده است. نتیجه تاثیر متغیرها به صورت جزئی به هیهنتایج آزمون فرض 

 قابل مشاهده است.Tمسیر و آماره 

 

 بین متغیرهای اصلی تحقیق  tآماره (1-4شکل )

 
 ( ضریب مسیر بین متغیرهای اصلی تحقیق )مدل اول(۲-4شکل )
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قابل مشاهده است؛ این دو شکل ضرایب مسیر و آماره تی بین متغیرهاای اصالی تحقیاق را نشاان مای  2-4و  1-4همانطور که در شکل 

ز ایان اضور دارند.  دهند به عبارتی در این مدل ها هنوز متغیر تعدیلگر وارد مدل نشده است و فقط متغیرهای مستقل و وابسته در مدل ح

 یق استفاده می شودمدل برای بررسی و رد و تایید فرضیه های مستقیم تحق

 
 دوم مدل متغیرهای بین t آماره( 3-4) شکل

 
 ( ضریب مسیر بین متغیرهای مدل دوم 4-4شکل )

قابل مشاهده است؛ این دو شکل ضرایب مسیر و آماره تی بین متغیرهای اصالی و همچناین متغیرهاای  4-4و  3-4همانطور که در شکل 

تعدیلگر )مجازی( تحقیق را نشان می دهند به عبارتی در این مدل ها متغیر تعدیلگر به صورت یک متغیر مستقل وارد مدل شاده اسات و 
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ابسته می گذارد. لازم به ذکر است که این کار به دلیل پیش فرض های نرم افزار صورت می گیرد و در نتاایج رد تاثیر مستقیمی بر متغیر و

 و تایید فرضیه ها دخیل نیست. 

 

 
 بین متغیرهای مدل سوم  t( آماره 5-4شکل )

 
 ( ضریب مسیر بین متغیرهای مدل سوم 6-4شکل )
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است؛ این دو شکل ضرایب مسیر و آماره تی باین متغیرهاای اصالی، متغیرهاای تعادیلگر ه قابل مشاهد 6-4و  5-4همانطور که در شکل 

ضییه د و تایید فررمجازی )که به صورت مستقل وارد مدل شده ( و متغیرهای تعدیلگر اصلی را نشان می دهند. از این مدل برای بررسی و 

 های تعدیلگری استفاده می شود.

کر . لازم به ذمده استآ ر قالب جدولآوری شده، نتایج فرضیات تحقیق بطور کلی دهای جمعحلیل دادهبا توجه به نتایج بدست آمده از ت

 1.96اره تی آن ها کمتر از  شوند و روابطی که مقدار آمباشد؛ تایید می 1.96است که روابطی که در آن مقدار آماره تی آن ها بیشتر از  

 شوند.باشد مورد تایید واقع نمی

 تأئید یا رد فرضیه ها  جدول 

 رد/تأئید معناداری ضریب مسیر فرضیه های تحقیق

 H1روش وی ف: مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر پشتکار نیر

 دارد.
 تأئید 6.389 ۰.626

H2ی نیرویعاتاطلا : مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر ارتباطات 

 فروش دارد.
 تأئید 2.629 ۰.33۷

H3تأئید 6.952 ۰.59۰ .وش داردی فر: مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر انگیزه نیرو 

H4ش فرو : مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر همدلی نیروی

 دارد.
 تأئید 2.۷99 ۰.34۷

H5 تأئید 4.۰85 ۰.466 ارد.روش دفمشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر تحمل نیروی : مدیریت ارتباط با 

H6aبا  گر در رابطه بین مدیریت ارتباطهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 مشتری مبتنی بر فروش و پشتکار نیروی فروش دارد.
 تأئید 2.5۰4 ۰.138

H6bبا  گر در رابطه بین مدیریت ارتباطتعدیلهای اجتماعی نقش : بکارگیری شبکه

 اطلاعاتی نیروی فروش دارد. مشتری مبتنی بر فروش و ارتباطات
 تأئید 3.413 ۰.22۰

H6cبا  گر در رابطه بین مدیریت ارتباطهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 مشتری مبتنی بر فروش و انگیزه نیروی فروش دارد.
 تأئید 2.4۰۷ ۰.129

H6dبا  گر در رابطه بین مدیریت ارتباطهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 مشتری مبتنی بر فروش و همدلی نیروی فروش دارد.
 تأئید 2.515 ۰.155

H6eبا  گر در رابطه بین مدیریت ارتباطهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 مشتری مبتنی بر فروش و تحمل نیروی فروش دارد.
 تأئید 3.964 ۰.216

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

 نتایج توصیفی

دهد که بیشتر اعضا نمونه را مردان ( ارائه شده است. نتایج نشان میفروشندگان بیمه ملتدر جدول زیر آمار توصیفی نمونه آماری )

نفر بزرگترین بخش از  14۰اعضاء با  (. همچنین دارندگان مدرك تحصیلی کارشناسی و کارشناسی ارشد این%۷۰.28دهند )تشکیل می
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سال قرار  3۰نفر در محدوده سنی بیشتر از  132دهد بیشترین بخش از نمونه آماری با دهند. نتایج نشان میجامعه آماری را تشکیل می

 باشند.سال سابقه خدمت می 5ی تحقیق دارای بیشتر از درصد از اعضای نمونه  68دارند. و درنهایت 

 توصیفی نمونه آماریآمار جدول 

 سابقه خدمت تحصیلات سن جنسیت ردیف

 56سال :  5تا  ۰ 34کاردانی و کمتر:  43 :3۰کمتر از  123مرد: 1

 63سال:   1۰تا  5 1۰8کارشناسی:  ۷6:  سال 35تا  3۰ 52زن:  2

 31سال :  15تا  1۰ 32: ارشد یکارشناس 39: سال 45تا  35  3

 25سال :  15بیشتر از   1:  یدکتر 1۷:  سال45از  شتریب  4

 نتایج استنباطی) بررسی آزمون فرضیات(

یه ها می ساس فرضااست. در ادامه به تحلیل این جدول بر هارم، نتایج به صورت جداول بر اساس تجزیه و تحلیل داده ها در فصل چ

 پردازیم.

 های مستقیم تحقیقنتیجه فرضیه  جدول

 رد/تأئید معناداری ضریب مسیر فرضیه های تحقیق

 H1روش وی ف: مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر پشتکار نیر

 دارد.
 تأئید 6.389 ۰.626

H2ی نیرویعاتاطلا : مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر ارتباطات 

 فروش دارد.
 تأئید 2.629 ۰.33۷

H3 تأئید 6.952 ۰.59۰ ش دارد.ی فرومشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر انگیزه نیرو: مدیریت ارتباط با 

H4ش فرو : مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر همدلی نیروی

 دارد.
 تأئید 2.۷99 ۰.34۷

H5 تأئید 4.۰85 ۰.466 ارد.د روشف: مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر تحمل نیروی 

H6aبا  گر در رابطه بین مدیریت ارتباطهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 مشتری مبتنی بر فروش و پشتکار نیروی فروش دارد.
 تأئید 2.5۰4 ۰.138

H6bبا  گر در رابطه بین مدیریت ارتباطهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 اطلاعاتی نیروی فروش دارد. فروش و ارتباطاتمشتری مبتنی بر 
 تأئید 3.413 ۰.22۰

H6cتأئید 2.4۰۷ ۰.129گر در رابطه بین مدیریت ارتباط با های اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه 
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 مشتری مبتنی بر فروش و انگیزه نیروی فروش دارد.

H6dبا  مدیریت ارتباط گر در رابطه بینهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 مشتری مبتنی بر فروش و همدلی نیروی فروش دارد.
 تأئید 2.515 ۰.155

H6eبا  گر در رابطه بین مدیریت ارتباطهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 مشتری مبتنی بر فروش و تحمل نیروی فروش دارد.
 تأئید 3.964 ۰.216

 

   * P < 0.05;   ** P < 0.01;    *** P < 0.001          

 

 است: ریها به صورت ز هیآزمون فرض جینتا

H1.مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر پشتکار نیروی فروش دارد : 

ده های ه نتایج داباشاره با کند.  یرا آزمون ممدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش بر پشتکار نیروی فروش  یه تاثیرفرضاین 

 یم( 1.96)بزرگ تر از  6.389به مقدار  tآماره  ینهمچن و 0.6۲6 یرمس یببا توجه به ضر می توان گفت که (2-5پژوهش در جدول )

ر نیروی فروش پشتکار ب یمعنادارتاثیر منفی و  درصد 95 یناندر سطح اطممدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش توان گفت: 

 ( 2۰1۷) مکارانه گنیهاتری وآی حاصل از تحقیق این نتیجه منطبق با نتیجه شود. یم تاییدباشد و  یمعنادار م یهفرضاین  ین،دارد. بنابرا

 باشد. می

H2اطلاعاتی نیروی فروش دارد. : مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر ارتباطات 

داده های  ره به نتایجبا اشاکند.  یرا آزمون ماطلاعاتی نیروی فروش  ارتباط با مشتری مبتنی بر ارتباطاتمدیریت  یه تاثیرفرضاین 

 یم( 1.96)بزرگ تر از  ۲.6۲9به مقدار  tآماره  ینهمچن و 0.337 یرمس یببا توجه به ضر می توان گفت که (2-5پژوهش در جدول )

اطلاعاتی  طاتارتبار ب یمعنادارتاثیر منفی و  درصد 95 یناندر سطح اطمروش مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فتوان گفت: 

 گنیهاتری واز تحقیق آ ی حاصلاین نتیجه منطبق با نتیجه شود. یم تاییدباشد و  یمعنادار م یهفرضاین  ین،دارد. بنابرانیروی فروش 

 باشد.می ( 2۰1۷) همکاران

 مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر انگیزه نیروی فروش دارد.: مدیریت ارتباط با مشتری H3سرمایه  

ا اشاره کند.  یرا آزمون ممدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش بر انگیزه نیروی فروش  یه تاثیرفرضاین  ه نتایج بب

ا توجه به ضر می توان گفت که (2-5داده های پژوهش در جدول )  6.95۲باه مقادار  tآمااره  ینو همچنا 0.590 یرمسا یبب

از  ی و تااثیر منفا درصد 95 یناندر سطح اطممدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش توان گفت:  یم( 1.96)بزرگ تر 

راانگیزه نیروی فروش ر ب یمعنادار نطباق باا ایان نتیجاه م شاود. یما تاییادباشاد و  یمعنادار ما یهفرضاین  ین،دارد. بناب

 باشد.می ( 2۰1۷) همکاران آگنیهاتری وی حاصل از تحقیق نتیجه

H4.مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر همدلی نیروی فروش دارد : 
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ا اشاکند.  یرا آزمون ممدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش بر همدلی نیروی فروش  یه تاثیرفرضاین  به ب ره 

ا توجه به ضر ی توان گفت کهم (2-5نتایج داده های پژوهش در جدول ) به مقدار  tآماره  ینو همچن 0.347 یرمس یبب

ز  ۲.799 ا تاثیر  درصد 95 یناندر سطح اطممدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش توان گفت:  یم( 1.96)بزرگ تر 

و  راهمدلی نیروی فروش ر ب یمعنادارمنفی  ر م یهفرضاین  ین،دارد. بناب طبق ن نتیجه منای شود. یم تاییدباشد و  یمعنادا

ا نتیجه ز تحقیق آگنیهاتری وب  باشد.می ( 2۰1۷) همکاران ی حاصل ا

H5.مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش تأثیر معناداری بر تحمل نیروی فروش دارد : 

ده های نتایج دا با اشاره بهکند.  یرا آزمون ممدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش بر تحمل نیروی فروش  یه تاثیرفرضاین 

 یم( 1.96)بزرگ تر از  4.085به مقدار  tآماره  ینهمچن و 0.466 یرمس یببا توجه به ضر می توان گفت که (2-5پژوهش در جدول )

وش یروی فرنتحمل ر ب یمعنادارتاثیر منفی و  درصد 95 یناندر سطح اطممدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش توان گفت: 

 ( 2۰1۷) مکارانه گنیهاتری وآی حاصل از تحقیق این نتیجه منطبق با نتیجه شود. یم تاییدباشد و  یمعنادار م یهفرضاین  ین،دارد. بنابرا

 باشد.می

H6aکار بر فروش و پشت یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد نیدر رابطه ب گر¬لینقش تعد یاجتماع های¬شبکه یری: بکارگ

 فروش دارد. یروین

و پشتکار  بر فروش یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد بین رابطه در یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتاثیر تعدیلگر  یه،فرضاین 

و 0.138 یرمس یببا توجه به ضر می توان گفت که (2-5با اشاره به نتایج داده های پژوهش در جدول )کند.  یرا آزمون مفروش  یروین

 درصد 95 نینادر سطح اطم یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتوان گفت:  یم( 1.96)بزرگ تر از  ۲.504به مقدار  tآماره  ینهمچن

 یار ممعناد یهرضفاین  ین،. بنابراکندرا تعدیل میفروش  یرویبر فروش و پشتکار ن یمبتن یارتباط با مشتر تیریمدارتباط بین 

 باشد. می ( 2۰1۷) همکاران ی حاصل از تحقیق آگنیهاتری ونتیجهاین نتیجه منطبق با . شود یم تاییدباشد و 

H6bباطاتگر در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش و ارتهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه 

 اطلاعاتی نیروی فروش دارد.

 ارتباطاتو  بر فروش یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد بین رابطه در یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتاثیر تعدیلگر  یه،فرضاین 

 یببا توجه به ضر می توان گفت که (2-5با اشاره به نتایج داده های پژوهش در جدول )کند.  یرا آزمون ماطلاعاتی نیروی فروش 

 ینانر سطح اطمد یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتوان گفت:  یم( 1.96)بزرگ تر از  3.413به مقدار  tآماره  ینو همچن 0.۲۲0 یرمس

 ین،. بنابراندکرا تعدیل میاطلاعاتی نیروی فروش  ارتباطاتبر فروش و  یمبتن یارتباط با مشتر تیریمدارتباط بین  درصد 95

 باشد.یم ( 2۰1۷) انهمکار ی حاصل از تحقیق آگنیهاتری واین نتیجه منطبق با نتیجه. شود یم تاییدباشد و  یمعنادار م یهفرضاین 

H6cی یزه نیروگر در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش و انگهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 فروش دارد.
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انگیزه و  بر فروش یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد بین رابطه در یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتاثیر تعدیلگر  یه،فرضاین 

و  0.1۲9 یرمس یببا توجه به ضر می توان گفت که (2-5با اشاره به نتایج داده های پژوهش در جدول )کند.  یمرا آزمون نیروی فروش 

 درصد 95 نینادر سطح اطم یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتوان گفت:  یم( 1.96)بزرگ تر از  ۲.407به مقدار  tآماره  ینهمچن

 یر ممعنادا یهرضفاین  ین،. بنابراکندرا تعدیل میانگیزه نیروی فروش بر فروش و  یمبتن یارتباط با مشتر تیریمدارتباط بین 

 باشد.می ( 2۰1۷) همکاران ی حاصل از تحقیق آگنیهاتری واین نتیجه منطبق با نتیجه. شود یم تاییدباشد و 

H6dلی نیروی مبتنی بر فروش و همدگر در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری های اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 فروش دارد.

همدلی و  بر فروش یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد بین رابطه در یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتاثیر تعدیلگر  یه،فرضاین 

و  0.155 یرمس یببا توجه به ضر می توان گفت که (2-5با اشاره به نتایج داده های پژوهش در جدول )کند.  یرا آزمون منیروی فروش 

 درصد 95 نینادر سطح اطم یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتوان گفت:  یم( 1.96)بزرگ تر از  ۲.515به مقدار  tآماره  ینهمچن

 یم معنادار یهضفراین  ین،. بنابراکندرا تعدیل میهمدلی نیروی فروش بر فروش و  یمبتن یارتباط با مشتر تیریمدارتباط بین 

 باشد.می ( 2۰1۷) همکاران ی حاصل از تحقیق آگنیهاتری واین نتیجه منطبق با نتیجه. شود یم تاییدباشد و 

H6eل نیروی گر در رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فروش و تحمهای اجتماعی نقش تعدیل: بکارگیری شبکه

 فروش دارد.

تحمل و  بر فروش یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد بین رابطه در یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتاثیر تعدیلگر  یه،فرضاین 

و  0.۲16 یرمس یببا توجه به ضر می توان گفت که (2-5با اشاره به نتایج داده های پژوهش در جدول )کند.  یرا آزمون منیروی فروش 

 درصد 95 نینادر سطح اطم یاجتماع های¬شبکه یریبکارگتوان گفت:  یم( 1.96)بزرگ تر از  3.964به مقدار  tآماره  ینهمچن

باشد  یممعنادار  یهفرضاین  ین،. بنابراکندرا تعدیل میتحمل نیروی فروش بر فروش و  یمبتن یارتباط با مشتر تیریمدارتباط بین 

 باشد.می ( 2۰1۷) همکاران ی حاصل از تحقیق آگنیهاتری واین نتیجه منطبق با نتیجه .شود یم تاییدو 

 کاربردهای نظری

تماعی و های اج تحقیق انجام شده در این زمینه به توسعه و بهبود مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکهنتایج 

 طبق نتایج ای مثالکمک شایانی خواهد نمود، بررفتارهای خدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( 

 صل از تایید فرضیات تحقیق:حا

ü  ز امدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه های اجتماعی و رفتارهای خدمات پس بررسی رابطه

انشمندان دد توجه های اخیر مورهائی است که در سالفروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( از زمینه

 دیتورهای زیاو فاک ما با وجود تحقیقاتی که تا کنون در این مورد انجام گرفته است، هنوز عواملزیادی قرار گرفته است. ا

 مود. هستند که در این رابطه نادیده گرفته شده که تحقیقات بیشتر در تکامل این چرخه کمک فراوانی خواهد ن
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ü  اوت ابعاد متف ست. وجودیک مدل واحد انجام گرفته ادر ایران، از معدود تحقیقاتی است که با این ابعاد گسترده در این تحقیق

ماعی و ای اجتو تأثیرگذار در این مدل به درك درست و ماهیت مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه ه

 منجر خواهد شد.رفتارهای خدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( 

ü  ارتباط  ز مدیریتاای مختلف که برای هر کدام از ابعاد در این تحقیق در نظر گرفته شده است، درك گسترده هایشاخصوجود

 ی، انگیزه،طلاعاتمشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه های اجتماعی و رفتارهای خدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباطات ا

 داد.  همدلی و تحمل(  به خوانندگان خواهد

ü اعی و ای اجتمهدر زمینه مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه ر سالهای اخیر وجود تحقیقات هر چند د

است  ه اینما نکتارفتارهای خدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( موضوع جدیدی نیست، 

واند تیقات نمیین تحقااز نظر اقتصادی و صنعتی انجام گرفته است. وجود  که این تحقیقات اکثرأ در کشورهای غربی یا پیشرفته

ز شرایط و امتفاوت  های انجام همگی در شرایط اقتصادی کاملاهای ایرانی نماید، زیرا بررسیکمکی به بهبود وضعیت سازمان

ست، نجام شده اادی آن اایران و صنایع اقتصچنینی که در اوضاع اقتصادی ایران انجام شده است. اما این تحقیق و تحقیقات این

این  شایانی در د و کمکتواند به عنوان مرجع و منبع کاملی در این زمینه، در ایران و همینطور کشورهای در حال توسعه باشمی

 زمینه به محققین بعدی نماید.

 پیشنهاد مبتنی بر فرضیات تحقیق 

 رگیری شبکهروش، بکای مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فژوهش حاضر، به روشنی رابطهآمده از تحلیل آماری پطبق نتایج آماری بدست 

ست که ح اضبنابراین وا های اجتماعی و رفتارهای خدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( آشکارگردید.

فتارهای رجتماعی و اباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه های ی مدیریت ارتبایست در جهت ارتقای رابطهمی بیمه ملتمدیران 

د. رد حاصل شور عملکخدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( در سازمان خود تلاش کنند تا بهبود د

 ای پژوهش،آورده شده است. در ادامه راهبردها و راهکارهایی جهت بهبود هریک از عوامل تاثیر گذار بر متغیره

ی ی و رفتارهااجتماع ی مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه هایمدیران و مسولان سازمانی با تاکید بر رابطه -1

-ستهخوایازها و نناسایی ، باید از از طریق شبیمه ملتخدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( در 

پس از  خدمات های کارکنان در جهت بهبود مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه های اجتماعی و رفتارهای

مراه با هشود هاد میپیشن تبیمه مل فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( گام بردارند. در این راستا به مدیران

ای خدمات رفتاره های مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه های اجتماعی وناسایی مولفهانجام تحقیقات و ش

 پس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل(، به تقویت آنها بپردازند. 
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که های گیری شبی مبتنی بر فروش، بکارریزی مناسب به منظور تقویت مدیریت ارتباط مشترتدوین تمهیدات مناسب جهت برنامه -2

 اجتماعی و رفتارهای خدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل(.

رفتارهای  وتماعی تسهیل دسترسی کارکنان به اطلاعات مربوط به مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه های اج -3

 ر، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل(، جهت بهبود رابطه با آنها.خدمات پس از فروش)پشتکا

 ارهای خدماتی و رفتهای آموزش و بهبود شرایط مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه های اجتماعتدوین برنامه -4

یت توانند مدیردی که بهای سازمان و استخدام افراپس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( براساس ضعف

زه، عاتی، انگیات اطلاارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه های اجتماعی و رفتارهای خدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباط

 همدلی و تحمل(  را سازمان بخشند.

، ارتباطات )پشتکاراجتماعی و رفتارهای خدمات پس از فروشتوجه به مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری شبکه های  -5

 .بیمه ملتها در اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل( و بکار گیری منابع در جهت ارتقا این مولفه

 اجتماعی و بکه هایشمدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر فروش، بکارگیری ایجاد ساختارهای پشتیبان برای کارکنان به منظور ایجاد  -6

 رفتارهای خدمات پس از فروش)پشتکار، ارتباطات اطلاعاتی، انگیزه، همدلی و تحمل(.

 های پژوهشمحدودیت

ی طمئنأ بر روها مودیتسازد. وجود این محدهای بسیار همیشه راه را برای انجام تحقیق دشوار و ناهموار میوجود مشکلات و محدودیت

 یشتری دراینبفراست  گذارد که پژوهشگر را ملزم به رعایت دقت وآن تأثیر بسیاری می روند پژوهش، نتایج حاصله و تفاسیر مشتق از

 واهد شد.های زیادی وجود داشت که در زیر به چند عنوان از آنها اشاره خنماید. در این پژوهش نیز محدودیتزمینه می

 نبود علاقه، روحیه و در کل ضعف فرهنگ تحقیق در جامعه ایران  .1

 نیزدیگر مژوهش بر هپمتغیرهای بنابراین تأثیر  ؛ی زمانی محدود انجام گرفته استکه این پژوهش در یک بازه اینبا توجه به  .2

ود که ببهتر این  ردیگر هماین متغیرها ب چگونگی ارتباطدر همان محدوده مورد ارزیابی قرار گرفته است. ولی برای ارزیابی بهتر 

ه ر نظر گرفتدطی بیشتر شد تا اثرات و شرایط متفاوت محیتری انجام میزمانی طولانی مدتاین ارزیابی برای چند دوره و بازه 

 خت.شد. اما عدم وجود زمان اضافی برای این تحقیق و محدودیت در دریافت اطلاعات این امر را میسر نسامی

ه روز که بع اطلاعتی معتبر جهان و منایهای های دانشگاهنامهی انگلیسی به ویژه پایانبه منابع اطلاعات یدسترس یتمحدود .3

 نگارش ادبیات نظری را با مشکلاتی روبرو نمود.
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از  ای دانشجوئیهعالیتهای به موقع و مورد نیاز در فرایند انجام تحقیق از سوی دانشگاه و عدم اعتماد به فعدم وجود حمایت .4

 ها فرایند انجام تحقیق را طولانی و زمانبر کرد.سازمانسوی 

ق با است که محق هاییتلعات و تحقیقات داخلی اندك که بتوان نتایج تحقیق حاضر را با آنها مقایسه نمود، از دیگر محدودیمطا .5

 آنها مواجه بود.

ها، هنی دادی و عدم دقت و توجه کافی در پاسخگویی به سوالات پرسشنامه که به دلیل ناهمگجامعه آمار یفهمکاری ضع .6

 .لاتی روبرو کرد.ها را با مشکتحلیل داده
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