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Abstract 

The purpose of this research is to present a framework of key 

success factors in B2B businesses (drug distribution 

companies) with the help of bibliometric method, systematic 

review and factor analysis. In terms of purpose, this research 

is applied and in terms of method, it is a mixed research of 

sequential exploratory type, first qualitative and then 

quantitative. The present qualitative research was compiled in 

two stages. The present mixed method was carried out in three 

stages, the first and second stages were qualitative and the 

third stage was quantitative. In the first stage, using the 

bibliometric method, the articles and keywords used in the 

subject of the current research were examined. In the second 

stage, the researchers selected and analyzed a number of 

articles in this field using a systematic review in order to more 

accurately and completely identify the key success factors in 

CRM. Using the data obtained from the surveys, a 

questionnaire was developed to identify the key success 

factors in CRM. In order to identify these factors in drug 

distribution companies, using a designed questionnaire, factor 

analysis was performed with maximum likelihood. Using the 

obtained findings, fourteen main factors to measure the key 

success factors of CRM in B2B businesses include: 

"customer-oriented", "service", "consultation", "technology", 

"culture", "customer-oriented strategy" and "data mining" as 

factors related to the customer and seven factors 

"organizational approach", "change management", 

"employee management", "employee training", "senior 

management commitment", "process management" and 

"company strategy" It was extracted as factors related to the 

organization. 
Keywords: Key success factors CRM, B2B business, factor 

analysis 

 

 چکیده
در  یارتباط با مشتر تیریمدهدف پژوهش حاضر، ارائه چارچوبی از عوامل کلیدی موفقیت  

 به کمک -به عنوان مطالعه موردی شرکت های پخش دارو -کسب و کارهای بین بنگاهی
دف، از نظر ه است. این پژوهشتحلیل عاملی تماتیک و سروش بیبلیومتریک، مرور سی

که  است ، آمیخته از نوع اکتشافی متوالیوری و تحلیل داده هاگردآ کاربردی و از نظر روش
در دو  پژوهش کیفی حاضرسازماندهی و اجرا شده است. کمّی  سپسابتدا کیفی و بصورت 
روش آمیخته حاضر طی سه مرحله که مرحله اول و دوم کیفی و شده است.  تنظیممرحله 

ومتریک به لیست با استفاده روش بیباست. در مرحله نخ گرفتهمرحله سوم کمی بوده، انجام 
استفاده شده در زمینه موضوع پژوهش حاضر شناسایی و واژه های بررسی مقالات و کلید

 شناسایی منظور بهبا استفاده از مرور سیستماتیک پرداخته شد. پژوهشگران در مرحله دوم 

 الات موجود درمق، یارتباط با مشتر تیریمدعوامل کلیدی موفقیت در  تر کامل و تر دقیق
حاصل از بررسی  های داده با استفاده ازمتعاقباً این زمینه را انتخاب و مورد بررسی قرار دادند. 

با  ارتباط تیریمدهای انجام شده، پرسشنامه جهت شناسایی عوامل کلیدی موفقیت در 
 های پخشمنظور شناسایی این عوامل در شرکتبه  نهایتاً،تدوین شد. طراحی و  یمشتر

دارو با استفاده از پرسش نامه طراحی شده، تحلیل عاملی با حداکثر درست نمایی انجام 
چهارده عامل اصلی برای سنجش مجموعاً های بدست آمده، با استفاده از یافته .پذیرفت

در کسب و کارهای بین بنگاهی شامل:  یارتباط با مشتر تیریمدعوامل کلیدی موفقیت 
استراتژی مشتری »، «فرهنگ»، «تکنولوژی»، «مشاوره»، «خدمات»، «مشتری مداری»

، «رویکرد سازمانی»و هفت عامل  عوامل مرتبط با مشتریبه عنوان  «داده کاوی»و  «محور
، «تعهد مدیریت ارشد»، «آموزش کارکنان»، «مدیریت کارکنان»، «مدیریت تغییر»
ارائه  واستخراج  ازمانعوامل مرتبط با سبه عنوان  «استراتژی شرکت»و  «مدیریت فرآیند»

سب در ک یارتباط با مشتر تیریمدچارچوب جامعی از عوامل کلیدی موفقیت در نهایت  .شد
  گردید.و کارهای بین بنگاهی ارائه 

 

، یترارتباط با مش تیریمد، عوامل کلیدی موفقیتای، بازاریابی رابطهکلیدی:  واژه های

 .مندر سیستماتیک یا نظام، مروتحلیل عاملی، کسب و کارهای بین بنگاهی
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 مقدمه
آن به عنوان یک بخش جهانی امری غیرقابل انکار  عمدۀبنابراین اهمیت  .صنعت داروسازی مسئول توسعه، تولید و بازاریابی داروهاست

(. 2489، 1)سایت استتیستا است، کل درآمد دارویی در سراسر جهان برای اولین بار از یک تریلیون دلار امریکا فراتر رفته 2480است. در سال 
 9/6با رشد سالانه مرکب که لیون دلار برسد، یتر 81/8به  2420شود فروش داروهای تجویزی در سراسر جهان در سال بینی میامروزه پیش

توان براین می(. بنا2424، 2سایت اولیویتدرصد بالاتر است )وب 7/8 حدوداً 2488-2481درصد به طور قابل توجهی از نرخ رشد مرکب بین 
رای اقتصاد باستراتژیک است و هم حجم بسیار بالای گردش مالی آن و درمانی، گفت صنعت داروسازی و توزیع آن هم به دلیل مسائل بهداشتی 

عه و سهای مختلف و در جهت توقابل توجه است. از این رو بجاست که جامعه دانشگاهی کشور بیش از پیش به این صنعت، از دیدگاه اجتماعو 
ایران  کند. زنجیره کالای دارویی درتحلیل ببیند و  به کشورهای همسایهصدور آن و  -گیاهان دارویی -مواد اولیهفراتر از بهبود آن بنگرد و آن را 

داروخانه  خش(،های پوزیع کننده دارو )شرکتت دارو )واردکننده و تولیدکننده(،تامین کنندگان  :زیرمجموعه تشکیل شده است که عبارتند از چهاراز 
زیرا مصرف کننده نهایی نظارت و کنترلی بر  ،ها هستندهای دارویی، داروخانهوردهآبدیهی است مشتریان اصلی فر مصرف کننده نهایی دارو.و 

ی تولید فروش و سودآورعنوان مشتری اصلی در افزایش ه ها بتوان به اهمیت نقش داروخانهنوع دارو و شرکت تولیدکننده آن ندارد. بنابراین، می
شوند در این بازار چالشی و رقابتی موفق شوند که بتوانند دید بهتری های پخش دارویی موفق میمین کننده دارو پی برد و از این رو، شرکتأیا ت

، موفقیت سازمان و بقای و پایدار نها و ایجاد روابط بلندمدتآتا با شناسایی نیازها، جلب رضایت  داران )مشتریان( داشته باشندنسبت به داروخانه
 (. 2482، 3خود را تضمین کنند )شیخی و همکاران

 .هنگامی که پویایی بازار باعث تغییرات مداوم در انتظارات مشتری می شود، یک رویکرد مشتری محور به استراتژی کسب و کار مورد نیاز است
)دیزد کاسترو و  های مدرن برای مدیریت واقعیت تجاری روابط با مشتری استیکی از قدرتمندترین ابزار CRM مدیریت ارتباط با مشتری یا

و  تنها فناوری نیست بلکه یک استراتژی تجاری بوده که توسط فناوری پشتیبانی می شود CRMباید توجه کرد که (. 2442، 4همکاران
. ) 2440، زابله و همکاران؛ 2441 ،چن و پوپویچ ؛2446 ،سیمن و اوهارا( فرآیندهای مرتبط با مدیریت روابط با مشتری را بهبود می بخشد

است. با این حال تحقیقات ثابت کرده اند  CRMرشد تقاضا برای راه حل های  ۀ، نشان دهندCRMافزایش روزافزون درآمد جهانی فروشندگان 
به  CRMاجرای موفقیت آمیز  (.2484ن، )سند و همکارانکرده اند موفق عمل  شایسته است،طور که  موجود آن CRMکه اغلب پروژه های 

را نسبت به  5سازمان ها کمک می کند که تا با بهبود رضایت و وفاداری مشتری، افزایش درآمد و کاهش هزینه های عملیات، مزیت رقابتی
 باشیم. CRMکلیدی موفقیت در به دنبال عوامل  باید. بنابراین جهت دستیابی به این موارد (2447)انگوین و همکاران،  سایرین به دست آورند

ها و ضعف های مهم مطالعات قبلی شناسایی نکات زیر را به عنوان شکافحاوی موارد قابل تأملی است. وهش های گذشته، مطالعه تفصیلی پژ
 گردید.

شده در زمینه  تحقیقات ستفاده از  CRMانجام  شان داده اند که پذیرش و ا ست تأث CRMتنها ن سته ا شتری و  وجهیقابل تر یتوان ضایت م در ر
سازمان در حالت  شته با B2Bبهبود عملکرد  سازی شد و دا صورت  حوزهدر این  CRMتحقیقات کمی در مورد عوامل حیاتی موفقیت پیاده 

العات بر بستتیاری از مطو روابط متقابل آنها را دربربگیرد وجود ندارد.  CRMهیچ دیدگاه جامعی که تمام جنبه های موفقیت آمیز  .گرفته استتت
با توجه به روند رو به رشد طرفی را پوشش می دهند. از  CRMروی عوامل کلیدی موفقیت دارای دامنه محدود بوده و تنها یک بخش از فرآیند 

سازی B2Bتولید و پخش داروها و افزایش روابط  صنعت دارو شتری در  سی مدیریت روابط م سد برر سایی  انبه نظر می ر شنا عوامل کلیدی و 

                                                           
1 https://www.statista.com/ 
2 https://www.evaluate.com/ 
3 Sheikhi, Z., Heydari, N., & Goudarzi, A 
4 Díez de Castro 
5. Competitive Advantage 
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با توجه . باشد موثرهای موجود، برای بهبود این صنعت و افزایش عملکرد شرکتمی تواند ، مناسبی در این زمینه چارچوبو ارائه  آن یت درموفق
ضر  به این خلأ ا ب ارائه چارچوبی از عوامل کلیدی موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری در کسب و کارهای بین بنگاهیپژوهشی، هدف تحقیق حا
 رکت های پخش دارو می باشد و جهت دستیابی به این هدف، سوالات اصلی تحقیق بدین گونه مطرح می شود:مطالعه ش

 تشکیل دهنده  عوامل کلیدی موفقیتCRM  کدام است؟پخش دارو  یشرکت هابا تاکید بر در کسب و کارهای بین بنگاهی 

  عوامل کلیدی موفقیت تشکیل دهنده روابط بینCRM کدام پخش دارو  یشرکت هابا تاکید بر ین بنگاهی در کسب و کارهای ب
  است؟

 
 
 
 
 

 پژوهش مبانی نظری

 مدیریت ارتباط با مشتری

های فروش، بازاریابی، سرویس دهی و ایجاد تناسب و پیوستگی میان بخش مدیریت ارتباط با مشتری یک رویکرد جامع است که هدف آن
، حفظ و توسعه ارتباط با مشتری از طریق سودآورترین روش حول گستره وسیعی از نقاط آنلت رسا  ( و8997، 1)تریسی و ویرسما پشتیبانی بوده

باید به این نکته پر اهمیت اشاره نمود که در کامل ترین حالت، مدیریت ارتباط با مشتری یک  .(2448، 2)مک براید تماس با مشتری است
سازی سودآوری، درآمد در رضایت مشتری یندها به خصوص که به منظور بهینهآرای از فاستراتژی یا فلسفه است نه یک فناوری یا مجموعه

وفاداری مشتری، خدمات برتر،  مدیریت ارتباط با مشتری قادر است فاصله بین مشتریان و سازمان ها را کاهش دهد و با. طراحی گردیده است
انجام شده افزایشی  بر اساس تحقیقات .(8196، 3محمدی و سهرابی) گردآوری بهتر اطلاعات و آموزش سازمانی موجب موفقیت سازمانی گردد

 (.8110، 4)صالحی و همکاران می در سودآوری سازمان ها می گردددر نرخ نگهداری و حفظ مشتری موجب افزایش جهشی و کوانتواندک 
را  ان فرایند داده کاوی. این فناوری باید سازمانبرخی از محققین، مدیریت ارتباط با مشتری را به عنوان فناوری تعریف می کنند برخی به عنو

ان مقادر به فروش کارامدتر کند. برخی دیگر به مدیریت ارتباط با مشتری با رویکردهای مدیریت داده می نگرد، که منجر به سودآوری بیشتر ساز
ر هر فرایندی که برای رسیدن به بالاترین سود ممکن دو روابط بهتر با مشتریان می شود. سایر محققین، مدیریت ارتباط با مشتری را به عنوان 

(. در تعریفی دیگر، مدیریت ارتباط با مشتری روشی تکنولوژیک برای گردآوری 2485، 5دو طرف، کمک می کند می دانند )تریزنوا و همکاران
(. اجرای 8198رد )حاجی کریمی و منصوریان، اطلاعات درباره مشتری می باشد تا بتواند بر رفتار مشتری با توجه به شناخت وی تاثیر بگذا

، 6زصحیح سیستم مدیریت ارتباط با مشتری تاثیربسزایی روی رضایت مشتریان، نگهداری آنها و به دست آوردن مشتریان جدید در آینده دارد )پیپر
تبدیل شده است. با گذشت زمان، این ( به جریان مهمی از تحقیقات بازاریابی در دو دهه گذشته CRMمدیریت ارتباط با مشتری )(. 2441

خاص به یک رویکرد استراتژیک گسترده تبدیل شده است که به ایجاد ارزش  فناورانهبه عنوان یک راه حل  CRMمفهوم از یک درک محدود از 
. بنابراین، (2445فرو،  )پاین و های مشتری مربوط می شودسهامداران بهبود یافته از طریق توسعه روابط مناسب با مشتریان کلیدی و بخش

                                                           
1 Treacy & Wiersema 
2 McBride 
3 Mohammadi & Sohrabi 
4 Salehi, akhavan & baolhavaeji 
5 Triznova, M., Maťova, H., Dvoracekc, J., & Sadekd, S 
6 Peppers 
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( و 2440، 1دارای پتانسیل افزایش قابل توجه عملکرد شرکت در مرحله حفظ ارتباط با مشتری )رینارتز، کرافت و هویر CRMاجرای فرآیند 
که رویکرد  ( استدلال کردند2440) 3(. زابل، بلنگر و جانستون2488، 2بینی موفقیت محصول جدید است )ارنست، هویر، کرافت و کریگرپیش

CRM ها را تشویق می کند تا در منابع جدیدی سرمایه گذاری کنند که اثربخشی و کارایی این فرآیند را افزایش می ها، شرکتاز منظر قابلیت
 دهد. 

 

 مدیریت ارتباط با مشتری در کسب و کارهای بین بنگاهی

اتی و اصلی در موفقیت تجارت مدرن امروزی می باشند. اگرچه این دو مدیریت روابط با مشتری و مدل کسب و کار بین بنگاهی دو فاکتور حی
 دارای بخش های متفاوتی هستند اما شباهت های زیادی نیز با یکدیگر دارند. یکپارچه سازی این دو دارای منافع زیادی در زمینه فرآیندهای

؛ 8914، 5؛ فورد8917، 4)دوایر و همکاران  ی به همراه داردتجاری از قبیل فروش، بازاریابی، خدمت رسانی به مشتریان و حمایت اطلاعات
تلاش زیادی برای چارچوب بندی تغییرات در روابط تجاری انجام شده است. تمرکز تئوری و عمل بازاریابی به طور قابل  .(8912، 6هاکانسون

کلیه روابط یک شرکت باید شامل  .و بلندمدت نزدیک شده استای و بازار محور دور شده و به روابط نزدیک، قابل اعتماد توجهی از دیدگاه مبادله
، که به عنوان استراتژی های ورود به بازار شناخته می امل مختلف باشد. حالت های تعاملهای تعمدیریت انواع روابط و طیف وسیعی از شیوه

استراتژی با ویژگی ها، و مزایا و چالش های مختلف مشخص  ها مکمل هم هستند و هر حالت یاآن . بلکه در واقعبا همدیگر نیستندشوند در تقابل 

ی هر یک رابشامل ایجاد، توسعه، حفظ، کاهش، اختتام و مسدود کردن گزینه استراتژیک  شرکت ها شش می شود. از نظر پورتفولیوی مشتریان،
گزینه استراتژیک  شششرکت ها در خیلی از مواقع از  مطالعات تاکنون نشان داده است که .(2481، 7)ریتر و گیرسبرواز روابط تجاری خود دارند

تواند تنها توسعه  نمی. به طور مثال شرکت ها ت روابط تمرکز کننداستفاده می کنند و به این ترتیب آنها باید به تمام شش بعد مدیری مشتریان
ری همچنین می تواند به مجموعه ای از فعالیت ها درک روابط با مشت. ، کاهش محور و ... باشندمحور باشند، بلکه گاهی نیاز است پایان محور

، 8شامل قانع کننده ( فهرستی از فعالیت های عمومی2485) رو. رتیل و گیرسببه طور قابل توجهی متفاوت باشند شود و این فعالیت ها می تواند
در نهایت، شش  .تواند این تفاوتها را به تصویر بکشنداند که میایجاد کرده 13و نظارت 12، یادگیری11مرتبط نمودن، 10، ارائه دادن9اجتماعی شدن

 ( شکل می گیرد. 8ترکیب کنار هم )شکل  16وظیفه استراتژیک و شش نوع فعالیت وجود دارد که در مجموع 
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 در کسب و کارهای بین بنگاهی . فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری1شکل 

 

ود. به یندهای دیگر غافل شآبهینه سازد و از فر به این معنی است که یک شرکت نمی تواند تنها یک فرآیند را به در سطح رابطه، چند مهارتی
به این ترتیب مدیریت این وضعیت و این روابط به  باشد.عنوان مثال، تنها قطع کردن کافی نیست بلکه یک شرکت باید بتواند ارائه دهنده نیز 

. نکته مهم اینجا است که شرکت زمان استفاده از روش های متفاوت جهت برقراری ارتباط مناسب با مشتریان بود قین کار دشواری خواهدطور ی
 .دحال به درستی آنها را مدیریت کن بتواند در عین

 

 اجرای مدیریت ارتباط با مشتری عوامل کلیدی موفقیت

( 8979ار گرفت، اگرچه تا یک دهه بعد، زمانی که این ایده توسط راکارت )توسط دانیل مورد بحث و استفاده قر CSF، ایده 8964در اوایل دهه 
( آنها 15، ص 8979از آنجایی که راکارت ) در شناسایی نیازهای اطلاعاتی حیاتی مدیران ارشد توسعه یافت، توجه چندانی به این مفهوم نشد.

 "ت بخش بودن، عملکرد رقابتی موفق را برای سازمان تضمین می کندتعداد محدود حوزه هایی که در آن نتایج، در صورت رضای"را به عنوان 
جنبه های کلیدی محدودی هستند که بسیار حیاتی هستند و افراد برای دستیابی به  هاCSFثابت باقی مانده است.  CSFتعریف کرد، تعاریف 

راه های  (.2441)نگای و همکاران،  لکرد مورد نظر هستندپیامدهای عم هاCSF .موفقیت در منطقه خود باید توجه کامل را به خود معطوف کنند
وجود دارد. اینها شامل تجزیه و تحلیل معیار، افراد متخصص ارشد، مشاوران خارجی، تجزیه و تحلیل بهترین عملکرد،  CSFزیادی برای برداشت 

از نظرات و مدل  هاCSF(. در تمام این موارد، 2440ان، داده های رقبا، داده های داخلی شرکت ها و استراتژی بازاریابی است )تسائو و همکار
 های ذهنی ذینفعان در عمل استخراج می شوند. اشتقاق آنها از مصاحبه، تحلیل متخصص، گروه های متمرکز، یا تحلیل هورمنوتیک اسناد اساساً

ی هستند. در یک سازمان و بین مدیران تفاوت ها تفسیر CSFیک تمرین تفسیری است که منجر به یک ساختار اجتماعی می شود. از این رو 
ها پویا هستند. آنها با  CSFهایی وجود خواهد داشت. تمرکز آنها بر ساختارهای شخصی مدیران و جهان بینی آنها خواهد بود. علاوه بر این، 

به هم مرتبط  هاCSFتر از همه در این مطالعه، تغییر دیدگاه مردم و تغییر محیط تغییر خواهند کرد و تحت تأثیر زمینه قرار می گیرند. اما مهم
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سائل تحقیقاتی ها را تعیین کنند، مدهند که باید با هم بررسی شوند تا بهترین شیوهای از تأثیرات نشان میها در شبکههستند. آنها عواملی را در گره
عوامل کلیدی موفقیت را در شش بخش ( 8996رامپراساد ) ویلیامز و .(2484)سند و همکاران،  را شناسایی کنند و روی استراتژی تأمل کنند

 طبقه بندی می کنند. ،که در ذیل آورده شده است

 ؛برای مدت طولانی حاضر است -ایستاده  •

 ؛باعث شروع فعالیت موفقیت آمیز، بومی سازی شده در زمان می شود -تحریک  •

 ؛مربوط به موفقیت -مستقیم  •

 ؛تعدیل یا واسطهکاتالیزور،  -غیر مستقیم  •

 ؛افزایش احتمال موفقیت -افزایش  •

 .کاهش احتمال موفقیت -بازدارندگی  •
(. 2446علاوه بر این، یک عامل فردی را می توان به دلیل ارتباط مکرر آن با یک نتیجه موفقیت آمیز به عنوان مهم تشخیص داد )کیم و پان، 

؛ نگای 8995اختصاص دهند تا به موفقیت در منطقه خود کمک کنند )کوپر و کلینشمیت،  های خود CSFرا به  ویژه ایسازمان ها باید توجه 
ها را می توان به عنوان آن دسته از فعالیت ها و شیوه هایی در نظر گرفت که برای  CRM ،CSF(. از نظر پیاده سازی 2441و همکاران، 

ها در چارچوب اهداف و عملکرد عمل می کنند. عدم وضوح در مورد  CSFاین حال،  با اطمینان از اجرای موفقیت آمیز باید مورد توجه قرار گیرند.
را تفسیر کند. در واقع ممکن است در تضاد در  CRMباید اهداف اجرای  CSFمتفاوت می شود. از این رو، هر مطالعه  هایCSFهدف منجر به 

نکته دیگری که باید به آن توجه داشت این است که  ظاهر شود. و در نتیجه شکست سیستم هاCSFباشد که تغییر در  CRMاهداف و مقاصد 
CSF  ها تمایل دارند شاخص های کلیدی عملکرد را پیشنهاد کنند. نتیجه شناسایی یکCSF  برخی از موارد قابل اندازه گیری خواهد بود که

باید شامل شناسایی شاخص های عملکرد  CRMر اجرای ها د CSFامکان تعریف و دستیابی به موفقیت را فراهم می کند. بنابراین هر مطالعه 
 موجود در ادبیات تحقیق آغاز شود.  هایCRMباید با بررسی  CRMدر اجرای  هاCSFمطالعه  و پیوند بین شاخص های عملکرد باشد.

 

 پیشینه پژوهش
، حاصل یها افتهیبر  یانجام آنها به همراه مرور یها نهیزم نیمهمتر لاًیمورد مطالعه انجام شده است که ذ نهیدر زم یقابل توجه یپژوهش ها

( به بررسی ابعاد مختلف مدیریت ارتباط با مشتری با قابلیت نوآوری پرداختند. در این پژوهش پنج بعد 2484لین و همکاران )شود.  یارائه م
CRM گذاری اطلاعات، مشارکت مشتری، مشارکت بلندمدت، حل مشکلات مشترک و شامل اشتراکCRM  مبتنی بر فناوری و پنج جنبه از

های محصول، فرآیند، اداری، بازاریابی و خدمات( شناسایی شدند. نتایج این مطالعه نشان داد که شرکت ها می توانند با قابلیت نوآوری )نوآوری
خود را با هدف ارائه دانش اساسی به ( مطالعه 2449همکاران ) ولاو  ، قابلیت نوآوری خود را افزایش دهند.CRMاستفاد از ابعاد شناسایی شده 

 آن ها یک مدل ساختاری که عوامل حیاتی موفقیت تامین کنندگان مصالح ساختمانی برای بهبود عملکرد تجاری و روابط با مشتری آغاز کردند.
سازی ر پیادههای مدیریتی را دقابلیتمهارت ها و آوری، و دانش، آمادگی فن ، مدیریتشامل مزایای عملیاتی و استراتژیک، پشتیبانی مدیریت عالی

CRM که ابتکارات فناورانه  . این پژوهش نشان دادارائه کردند را کندبررسی میCRM  زمانی موفق هستند که پشتیبانی مدیریت عالی کافی و
شود( وجود گیری میآوری اندازههای مدیریت دانش دقیق، پشتیبانی شده توسط یک ساختار فناوری اطلاعات مناسب )که با آمادگی فنقابلیت

شامل دو بخش  CRMپرداختند که این فرآیندهای  CRM( به بررسی گسترده ای در مورد فرآیندهای 2489هامری و همکاران ) داشته باشد.
ارائه  CRMموفقیت  خرد و کلان می باشد. آنها در مقاله خود مدل های بخش کلان را تحلیل کرده و مدل تکراری را به عنوان عاملی کلیدی در

کردند. مدل تکراری شامل عواملی همچون مدیریت پایگاه داده ها و مدیریت دانش، تعیین اهداف مشتری، توسعه استراتژی مشتری محور، تعهد 
ی الکترونیک( در این مطالعه این است که ببیند چگونه مدیریت 2422هدف الشوریده ) می باشد. CRMمدیریت ارشد و همسویی سازمان با اهداف 

با طراحی وب سایت،  ارتباط با مشتری بر کیفیت خدمات در بیمارستان های خصوصی در اردن تأثیر می گذارد. ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری



                                                                                                                                فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش

(210-914) 8041 تابستان(، 81، )پیاپی 2،شماره  5دوره   

 

 

 

290 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 2, JUN-SEP, 2024, (284-309) 

 

ن، اجستجوی وب سایت، حریم خصوصی، امنیت و ارائه به موقع خدمات نشان داده می شود، در حالی که ابعاد کیفیت خدمات شامل قابلیت اطمین
سایت بهای خود از نظر تمرکز بر طراحی وسایتکنند با بازنگری در وبپاسخگویی، اطمینان و همدلی است. با توجه به نتایج، محققان توصیه می

ود بسایت، میزان عملکرد خود را در مدیریت ارتباطات الکترونیکی با مشتری بهو سهولت استفاده از آن توسط بیماران و امکان جستجو در وب
 بخشد.

( و بهره وری سازمانی با جامعه آماری شامل کلیه CRM( به بررسی رابطه بین ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری )2480همکاران ) ووظیفه دوست 
وری، اکارکنان بانک ملت در استان اردبیل پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری معرفی شده که شامل فن

لامرضا غ مدیریت کارکنان، خدمات فردی، یکپارچگی سیستم و فرهنگ سازمانی می باشد موجب بهبود عملکرد و بهره وری سازمانی می شود.
( تاثیر بعد فناوری بر رضایت مشتری و مدیریت ارتباط با مشتری را 2482( و فارسی جانی به همراه همکاران )2488همکاران ) وهاشم زاده 

نه ارزش های عملکردی، ارزش های اجتماعی، ارزش های عاطفی و فداکاری های درک شده مشتری بررسی کردند. این پژوهش کلیه در زمی
نشان داد که استفاده از فناوری های نوین مبتنی بر فناوری اطلاعات   در شیراز را مورد مطالعه قرار داده و نتایج آن LGمشتریان محصولات 
( به 2428همکاران )و شکوهیار  ...( باعث افزایش رضایت مشتری شده و روی مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر می گذارد. )وب، ایمیل، تلفن و

( براساس تمایل مصرف کننده به تطبیق لباس پرداختند. براساس نتایج این تحقیق مشارکت CRMبررسی ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری )
ناخته شد. همچنین نشان دادند که روش های داده کاوی پتانسیل بالایی برای بررسی ترجیهات مشتریان و ش CRMبلندمدت از مهمترین ابعاد 

را  CRMسنجی ارائه کردند که خروجی تحقیقات ( مطالعه یک تحلیل علم2422همکاران )و ینادا  تحلیل رفتار آنها جهت سفارشی سازی دارد.
کند. نتایج تحلیل علم سنجی در این پژوهش نشان داد که استفاده از تکنیک های داده ارزیابی میکاوی مبتنی بر داده CRMبا تمرکز ویژه بر 

تأثیر مثبتی داشته و در نتیجه موجب بهبود عملکرد شرکت شده است. همچنین این مطالعه نشان دهنده  CRMکاوی برای استقرار و موفقیت 
ری است که توصیه قوی برای مدیران صنعت خدمات به منظور اتخاذ تدابیر مناسب در بخش خدمات و تغییر به سمت تجربه مشت CRMاهمیت 

( یعنی مشتری CRM( در مقاله خود به بررسی ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری )2422همکاران )و سناسم  برای ارتقای تجربه مشتری می باشد.
آن بر عملکرد سازمانی در صنعت هتلداری پرداختند. این مطالعه نشان مبتنی بر فناوری و تأثیر  CRM، مدیریت دانش و CRMمداری، سازمان 

به طور قابل توجه و مثبتی بر عملکرد سازمانی هتل تأثیر می گذارد و مدیران برای بهبود عملکرد سازمانی نیاز به مدیریت مؤثر  CRMداد ابعاد 
در پژوهش خود به بررسی رابطه بین جنبه های مدیریت ارتباط با مشتری و ( 2487همکاران ) واحمدزاده  ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری دارند.

نابع معملکرد منابع انسانی در شرکت های فناوری محور پرداختند. نتایج این مطالعه نشان داد که فناوری، زیرساخت، فرآیندها و عملکرد مدیریت 
( در مطالعه خود به بررسی بررسی و تحلیل 2482همکاران ) ووظیفه دوست  انسانی سازمان بر مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر بسزایی دارد.

بر  CRMها پرداختند. آنها در پژوهش خود رویکردی جامع را برای اجرای پروژه در سازمان CRMسازی سیستم عوامل حیاتی در طراحی و پیاده
کنند، ارائه کردند.  این پژوهش عوامل کلیدی کمک می CRMاساس بررسی گسترده عوامل و عناصر ضروری که به موفقیت اجرای پروژه 

گروه اصلی )مدیریت عالی، مدیر ارشد اجرایی، فرهنگ، زیرساخت سازمانی، مدیریت منابع انسانی، بهبود مستمر،  9را در  CRMموفقیت در 
 بندی کرده است.دهند، دستهتغییر را نشان می و تعدادی زیر گروه که ابعاد مختلف CRMهای فنی و فرآیند فرآیندهای مدیریت دانش، زیرساخت

در شرکت چینی هایر پرداختند. در این مقاله عوامل  CRM( در مطالعه خود به بررسی عوامل کلیدی موفقیت 2484میانگمینگ و همکاران ) 
امل فنی معرفی شده و شرکت هایر در دسته کلی استراتژی و عامل سازمانی، عامل فرآیند کسب و کار، عامل کارکنان و ع 0کلیدی موفقیت در 
خود، مهندسی مجدد فرآیند بازاریابی و اصلاح سازمان را بر روی پلتفرم منطبق با هدف استراتژیک و اطلاعات خود  CRMفرآیند پیاده سازی 
رد سیستم پرداخت و نشان جهت بهبود عملک CRM( در مطالعه خود به بررسی تاکتیک های مورد استفاده در 2484ژانگ ) به عمل آورده است.

در نحوه اعمال سیستم تکنیک نهفته  CRMداد که اگر شرکت فقط دارای سیستم تکنیک پیشرفته باشد، کافی نیست و عامل کلیدی موفقیت 
دیران ارشد، ماست. بررسی های انجام شده در این مقاله اثبات کرد که شرکت می تواند با استفاده از تاکتیک های تجدید ذهن مدیریتی، حمایت 
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به مزیت رقابتی پایدار در رقابت شدید بازار دست  CRMایجاد تیم موثر، سازماندهی مجدد فرآیند کسب و کار و انتخاب راه حل مناسب سیستم 
زمان بزرگ سا 57( در مطالعه خود عوامل کلیدی موفقیت ابتکارات فناوری مدیریت ارتباط با مشتری را که توسط 2441کروتئا و لی ) پیدا کند.

آمیز هستند که پشتیبانی زمانی موفقیت CRMآوری در کانادا تحقق یافته بود را گردآوری کردند. نتایج این پژوهش نشان داد که که ابتکارات فن
گیری دازهنآوری اهای مدیریت دانش دقیق، با پشتیبانی از زیرساخت فناوری اطلاعات مناسب که با آمادگی فنمدیریت عالی کافی و قابلیت

ها را در اتخاذ سیستم های  CSFشرکت در سراسر جهان انجام داد تا  2544( یک نظرسنجی از 2448شیبل ) شود، وجود داشته باشد.می
CRM  .شامل ایجاد اهداف تجاری قابل اندازه گیری، همسو کردن عملیات تجاری و فناوری اطلاعات، دریافت پشتیبانی ده عامل  اوارزیابی کند

ایی، هدایت عملکرد توسط اهداف تجاری، به حداقل رساندن سفارشی سازی با استفاده از قابلیت های خارج از جعبه، استفاده از مشاوران اجر
 زمجرب و آموزش دیده، مشارکت فعال کاربران نهایی در طراحی راه حل، سرمایه گذاری در آموزش برای توانمندسازی کاربران نهایی، استفاده ا

در مطالعه دیگری که توسط چن و  نمود.را به عنوان بحرانی مشخص مه زمانبندی عرضه مرحله ای، و اندازه گیری، نظارت، و پیگیری یک برنا
کشند که افراد، فرآیند و فناوری را به تصویر می CRMسازی های ثانویه، نویسندگان یک مدل پیاده( انجام شد و بر اساس داده2441پوپوویچ )
کند. علاوه بر این، آنها تعهد مدیریت ارشد، فرهنگ سازمانی و ادغام با همسو می CRMسازی اصلی برای پیاده هایCSFعنوان هرا با هم ب

( مدلی را با سه طبقه 2441اوکر و مودمبی ) شناسایی می کنند. CRMبرای پیاده سازی  CSFرا به عنوان  ERPسیستم های پشتیبان مانند 
یکی، اجتماعی( با عوامل متفاوت در هر یک پیشنهاد کردند. تأثیرات فکری شامل سه عامل اصلی است: استراتژی، ساختار تأثیر )فکری، تکنولوژ

، قابلیت فناوری CRMو برنامه ریزی. تأثیرات فناوری شامل فرهنگ، تعاملات ذینفعان و دانش حوزه است. تأثیرات اجتماعی شامل کاربرد 
 اطلاعات و مدیریت دانش است.

سازمان ارسال  55( یک مطالعه کیفی از شش مطالعه موردی انجام دادند. موارد بر اساس نتایج یک پرسشنامه کمی که به 2440آلت و پوشمن )
از داده های جمع آوری شده پدید آمد که شامل اجرای گام به گام، مدیریت تغییر و  CRMبرای پیاده سازی  CSFشده بود فهرست شدند. سه 

انجام دادند و چارچوبی را بر اساس  CRMبرای اجرای  هاCSF( مطالعه ای در مورد 2445الاجلان و زائری ) دیریت عالی می باشد.پشتیبانی م
ر کدام هداده های ثانویه و مطالعات تحقیقاتی پیشنهاد کردند. آنها سه دسته اصلی از تأثیرات )مسلط، استراتژیک و فنی( را با عوامل متفاوت در 

)توسعه استراتژی مشتری محور، حمایت اجرایی،  دارند. این دسته شامل پنج عامل اصلی CRMدند. تأثیرات غالب تأثیر زیادی بر اجرای تعیین کر
، . تأثیرات استراتژیک از چشم انداز پروژه، تقسیم بندی و هدف گذاریتغییر سازمانی، توجیه کسب و کار و برنامه ریزی و مدیریت پروژه( می باشد

ر، مشاوره تأثیرات فنی شامل انتخاب نرم افزاو  رد کل نگر، فرآیند کسب و کار، منابع و بودجه، درک نیازهای مشتری و مقاومت در برابر تغییررویک
 22( مصاحبه های شخصی عمیقی را از طریق تلفن با مدیران اجرایی 2445فورستر ) تشکیل شده است. مشتری، داده ها و یکپارچه سازی

در سازمان مربوطه خود بودند و از موفقیت ها، چالش ها و  CRMشرو انجام داد. مدیران پاسخگو، افراد ارشد مسئول ابتکارات سازمان پی
داده  ترویکردهای استقرار این برنامه ها آگاهی نزدیک داشتند. آنها پنج گروه اصلی از تأثیرات )استراتژی و حاکمیت، اهداف و فرآیندها، مدیری

مبتنی  CRMپذیرش کاربر و فناوری( را با عوامل مختلف در هر کدام شناسایی کردند. تأثیرات استراتژی شامل حمایت مالی قوی، های مشتری، 
شکیل ت بر کسب و کار، ساختار حاکمیتی بود. تأثیرات هدف و فرآیند از تعریف اهداف و فرآیندها، و دنبال کردن یک سرعت واقعی برای عرضه

تأثیرات  ه و در آخربودتلاش برای مشارکت بالای کاربر و قرار دادن اولویت بالا بر قابلیت استفاده نرم  نیز شاملپذیرش کاربر . تأثیرات شده بود
 تشکیل شده است. و مدیریت فعالانه رابطه فروشنده CRMسازی پلتفرم ساده ازفناوری 

 CRMهشت عامل را برای موفقیت یک پروژه  "موفق CRMژه هشت مرحله برای اجرای یک پرو"با عنوان  گزارشیدر ( 2446گارتنر )
اهداف و معیارهای "، "با اهداف سازمان CRMهماهنگی اهداف "، "CRMآمادگی سازمان جهت پیاده سازی "شامل شناسایی کرد. این عوامل 

، "انتخاب و مدیریت یکپارچه سیستم " ،"یقو  ساخت یک پرونده تجاری "، "CRMهماهنگی سهامداران در مورد نیاز به  "، "قابل اندازه گیری
( یک استراتژی مطالعه 2446میچالاکپلوس و بلری )همچنین،  می باشد. "مشارکت اولیه کاربر نهایی در پروژه"و   "اولویت بندی سبد پروژه"

ستراتژیک برای پروژه، تغییر شامل چشم انداز یا جهت ا CSFانجام داده و سیزده  CRMموردی کیفی با هدف اصلی تجزیه و تحلیل اجرای 
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مناسب، کیفیت اطلاعات مشتری، فرهنگ سازمانی، مدیریت  CRM، انتخاب یک بسته CRMفرآیند کسب و کار، یکپارچه سازی سیستم های 
و توانمندی  انپروژه، خط زمان پروژه، کنترل بودجه، همکاری خوب با مشاوران و بین تیم پروژه، دسترسی به بهترین شیوه های تجاری، فروشندگ

 CRM( یک استراتژی مطالعه موردی کیفی را برای بررسی فرآیند پیاده سازی سیستم های 2446کیم و پان ) .را مشخص کردند های مشاور
کار،  و تعهد سازمانی )به عنوان مثال پشتیبانی مدیریت و مشارکت کاربر(، تغییر فرآیند کسبها را به چهار دسته اصلی  CSFبه کار بردند. آنها 

( با استفاده از یک 2441شوم و همکاران ) .طبقه بندی کردندفناوری و مدیریت پروژه )مثلاً مدیریت نیازمندی ها و مهارت های تیم پروژه( 
نقش تعهد کارکنان، فرهنگ  که شش موضوعدادند . آنها نشان نداز دیدگاه یک کارمند نگاه کرد CRMاستراتژی مطالعه موردی کیفی به 

 .وجود دارد CRMدر اجرای  انی، فناوری، آموزش، رهبری و ارتباطاتسازم

فرآیندها )مثلًا مدیریت اطلاعات مشتری و ادغام بین  های نوظهور را به سه دسته اصلی CSF( در مطالعه خود 2447مندوزا و همکاران )
فناوری )مانند یکپارچه سازی سیستم های اطلاعاتی و  بخشی(، افراد )به عنوان مثال تعهد مدیریت ارشد و ایجاد یک تیم چند رشته ای( و

 .طبقه بندی کردند پشتیبانی از مدیریت عملیاتی(

 CRMرا برای اجرای  CSF 9را از طریق استفاده از داده های ثانویه بررسی کردند. آنها  CRMاجرای  هایCSF( 2441کینگ و برگس )
نش، تمایل به اشتراک گذاری داده ها، تمایل به تغییر فرآیندها، آمادگی فناورانه، پشتیبانی ، قابلیت های مدیریت داCRMشامل ارتباط استراتژی 

 .پیشنهاد کردندمدیریت عالی، قابلیت تغییر فرهنگ، قابلیت تغییر فرآیند و قابلیت یکپارچه سازی سیستم ها را 
شامل  CSFتفاده از پرسشنامه کیفی شناسایی کردند. سه با اس CRMهای مختلف برای اجرای موفقیت آمیز  CSF(  2441فاس و همکاران )

 از داده های جمع آوری شده پدید آمد.  CRMحل و چارچوب زمانی برای پیاده سازی وکار متناسب با راهای، تغییر فرآیند کسبرویکرد مرحله

ی مدیریت ارتباط با مشتری بررسی کردند و نشان دادند ( در مطالعه خود اثرات کارایی و عدم کارایی کلان داده را رو2428) 1وانبرگ و پونچین
ه به زاستفاده از کلان داده منجر به افزایش سطح اعتماد مشتری، تجربه مشتری و وفاداری مشتری می شود. البته کلان داده با ورود بیش از اندا

و درک خطر کوید  ECRMه قابلیت نوآوری و تاثیر ( به مطالع2428) 2تیخانچی حریم شخصی مشتریان می تواند باعث رویگردانی نیز شود.
پرداخت. در این مطالعه کمی، نتایج نشان داد مشتری مداری مجموعه رفتاری است که منافع مشتری را دربرمیگیرد و ارزش و اولویت زیادی  89

 ECRMقش مهمی ایفا می کنند. همچنین برای مشتری ایجاد می کند. مدیریت دانش، مشتری مداری و فناوری در روابط بلندمدت و نوآوری ن
بر بهبود روابط بلندمدت با مشتری متمرکز است. قابلیت نوآوری به تغییر در نوآوری خدمات از جمله خدمات مشتری، خدمات پس از فروش، 

 خدمات تحویل و همچنین نوآوری فرایند یعنی پاسخ سریع به مشتری، شرکا و سهامداران منتهی می شود. 
( به مطالعه کلان داده در مدیریت ارتباط با مشتری از نگاه بازاریابی بین المللی پرداخت و نشان داد که کلان داده 2428) 3و همکاران دل ویچیو

 های مدیریت ارتباط با مشتری نقش بسزایی در جذب، حفظ و نگهداری و وفاداری مشتری داد.در پیاده سازی استراتژی

مقاله خود با عنوان تحول دیجیتال کسب و کار به سمت داده سازی از ارتباط با مشتری به صورت مروری نشان  ( در2428) 4روویرا و همکاران
های انبود صرفا داد که تحول دیجیتال امکان بهبود وفاداری مشتری را با توانایی پیش بینی بوسیله رفتار کلان داده دارد. اما استفاده زیاد از داده

 مکان پذیر است.های بزرگ ابرای شرکت
های بهداشتی محیط پرداختند. تحقیق آنها به ( در مراقبتCRMSهای مدیریت ارتباط با مشتری )( به بررسی سیستم2424) 5بشارا و همکاران

به  و های تحقیق نشان داد که رضایت مشتری بر درآمد کسب و کار اثر می گذاردصورت مرور سیستماتیک و فراتحلیل انجام شده است. یافته
ز ها، به رضایت بیشتر مشتریان منتج می شود. مراکز تماس اهمین دلیل، رضایت مشتری اهمیت بیشتری پیدا کرده است. همچنین تحلیل داده

                                                           
1 Vaneberg, A., & Poncin 
2 Thi Khanh Chi, N 
3 Del Vecchio, P., Mele, G., Siachou, E. and Schito, G 
4 Rovira, C., Valdés, J., Molleví, G., Sans, R. 
5 Baashar, Y., Alhussian, H., Patel, A., Alkawsi, G., Alzahrani, A., Alfarraj, O. Hayder, G 
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ی نظیر پلتفرم های جدید ارتباط با مشترطریق پشتیبانی تلفنی و ابزارهای دیگر، احساسات مشتریان را نسبت به محصول درگیر می کنند. شیوه
 مبتنی بر وب باعث شده است که رضایت مشتریان بیشتر شود  زیرا مشتری به راحتی می تواند احساسات خود را بیان کند.

ا تجزیه و ها ب( اثر کلان داده بر افزایش عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری را بررسی کردند. نتایج نشان داد که بانک2424) 1طالب و همکاران
ها، سرعت تصمیم گیری و فروش محصولات جدید شده و با ترسیم الگوهای خرید بوسیله کلان داده باعث کاهش هزینه تحلیل رفتار مشتریان

  مشتریان به خلق مزیت رقابتی رسیده اند.

وسط محققان ت عوامل موفقیت پیشنهادی در ادبیات موجود بسته به پیشینه و علایق محققین پراکنده و متنوع هستند. علاوه بر این، تلاش اندکی
CRM  برای شناسایی تصویری جامع از تمامCSFاجرای  هایCRM  انجام شده است. در عوض، آنها اغلب فقط بر یک جنبه خاص از پیاده

ارائه دهد. تجزیه و  CSFsاز  یتمرکز کرده اند. بنابراین، هیچ تحقیقی وجود ندارد که یک دیدگاه جامع CSFسازی یا بر روی یک نوع خاص از 
را در عوامل کلیدی استخراج شده از مطالعات  8مهم هستند. جدول  CRMمختلف برای اجرای  CSF 02مقاله نشان می دهد که  10حلیل ت

 نشان می دهد.  CRMاجرای 

 

 شناسی پژوهش روش 
، پژوهشی آمیخته از نوع هاگردآوری و تحلیل داده  با توجه به هدف اساسی پژوهش حاضر، پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش

ا، این پژوهش ها و ترتیب آنه اکتشافی متوالی، ابتدا کیفی و بعد کمیّ است. با توجه به ماهیت اکتشافی بودنِ پژوهش حاضر و نحوۀ گردآوری داده
 ،ودهب کمیو مرحله سوم  کیفیکه مرحله اول و دوم  مرحله سهطی  حاضر روش آمیختهدر زمره طرح های اکتشافی متوالی قرار گرفته است. 

 انجام شده است. در مرحله نخست با استفاده روش بیبلیومتریک به بررسی مقالات و کلید واژه های استفاده شده در زمینه موضوع پژوهش حاضر
الات موجود در تعدادی از مق CRMعوامل کلیدی موفقیت در  تر کامل و تر دقیق شناسایی منظور در مرحله دوم بهپژوهشگران پرداخته شد. 
از بررسی های  حاصل های داده با استفاده از دادند.مورد بررسی قرار  و انتخاب (مناسبمحدودیت های ورود و خروج اعمال بعد ) این زمینه را

شرکت  در این عوامل شناساییبه منظور در مرحله آخر  تدوین شد.  CRMشناسایی عوامل کلیدی موفقیت در جهت ای ه، پرسشنامه انجام شد
، تحلیل عاملی با حداکثر درست نمایی انجام شد. شرح هر کدام از مراحل مذکور به قرار طراحی شدههای پخش دارو با استفاده از پرسش نامه 

 :باشد ذیل می

 ومتریکیمرحله نخست : روش بیبل

و وضعیت فعلی یک موضوع به صورت تحقیقاتی پرکاربرد برای تشخیص روند  روش ، یک(Bibliometric analysis)روش بیبلیومتریک 

یل کتب، آماری برای تجزیه و تحل هایروش سنجی نیز گفته می شود، استفاده ازکه به آن کتاب بیبلیومتریک . روشعلمی و تحقیقاتی است
وند موضوعات اری سازی رویژه در زمینه مطالب علمی است. بیبلیومتریک یا کتابسنجی روشی برای اطلاع رسانی و آممقالات و سایر نشریات به

  .استفاده می شود روش تحقیق کیفی بیشتر به عنوان یک و علمی استفاده می شود. این روش برای اولین بار در قرن نوزدهم انجام شد
 در پایگاه داده اسکوپوس جستجو و از "مدیریت روابط مشتری"و  "عوامل کلیدی موفقیت"کلید واژه های  با استفاده از روش بیبلومتریک

 08د نظر در نهایت تعداد پس از اعمال فیلترها و با در نظر گرفتن معیارهای ورود و خروج م 2448-2422مقاله در بازه ی زمانی  2486میان
انتخاب و به منظور بررسی کلید واژه های پرکاربرد در این زمینه مورد بررسی قرار گرفت. مراحل و پروتکل  2448-2422مقاله در بازه زمانی 

 نشان داده شده است. 2و  8جستجو در جدول شماره 
 

 SCOPUSدر پایگاه   "Critical success factor"  AND  "CRM ". خلاصه یافته های جست و جوی کلید واژه  8جدول 

                                                           
1 Taleb, N., Salahat, M., & Ali, L 

https://modireamari.org/analysis/%d8%a7%d9%86%d8%ac%d8%a7%d9%85-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c/
https://modireamari.org/analysis/%d8%a7%d9%86%d8%ac%d8%a7%d9%85-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%da%a9%db%8c%d9%81%db%8c/
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 زبان نوع منبع نوع سند تعداد بازه زمانی زمینه کلید واژه ردیف

1 "critical success 

factor"  AND  "CRM" 
-2001 همه زمینه ها

2023 
2,01

6 
 همه زبان ها همه منابع همه اسناد

2 "critical success 

factor"  AND  "CRM" 
-2001 هاهمه زمینه 

2023 
1,26

2 
 همه زبان ها ژورنال مقاله

3 "critical success 

factor"  AND  "CRM" 
-2001 همه زمینه ها

2023 
1,23

7 
 انگلیسی ژورنال مقاله

4 "critical success 

factor"  AND  "CRM" 
-2001 عنوان، چکیده و کلیدواژگان

2022 
 همه زبان ها همه منابع همه اسناد 97

5 "critical success 

factor"  AND  "CRM" 
-1999 عنوان، چکیده و کلیدواژگان

2022 
 انگلیسی ژورنال مقاله 41

 

 
 SCOPUS در پایگاه "Critical success factor"  AND  "CRM ". پروتکل مراحل جست و جوی کلیدواژه های 2جدول 

 پروتکل جست و جو مراحل جست و جو

 ALL ( "critical success factor"  AND  "CRM" ) مرحله اول

-ALL ( "critical success factor"  AND  "CRM" )  AND  ( LIMIT مرحله دوم

TO ( SRCTYPE ,  "j" ) )  AND  ( LIMIT-TO ( DOCTYPE ,  "ar" ) ) 

-ALL ( "critical success factor"  AND  "CRM" )  AND  ( LIMIT مرحله سوم

TO ( DOCTYPE ,  "ar" ) )  AND  ( LIMIT-TO ( SRCTYPE ,  "j" ) )  AND  ( LIMIT-

TO ( LANGUAGE ,  "English" ) ) 
 TITLE-ABS-KEY ( "critical success factor"  AND  "CRM" ) مرحله چهارم

 "TITLE-ABS-KEY ( "critical success factor"  AND  "CRM" )  AND  ( LIMIT-TO ( DOCTYPE ,  "ar مرحله پنجم

) )  AND  ( LIMIT-TO ( LANGUAGE ,  "English" ) )  AND  ( LIMIT-TO ( SRCTYPE ,  "j" ) ) 

 

 های چاپ مقالات آنالیز تعداد و سال

-2421 های سال در شده چاپ مقالات و اسکوپوس داده پایگاه کلیدی کلمات آنالیز اساس مشاهده می شود بر 2 شکل همانطور که در
و در نهایت بیشترین تعداد مقالات چاپ شده  محدود بخش این در شده چاپ مقالات 2440 سال تا که دریافت توان می این حوزه در 2448
و این روند تا کنون نیز ادامه یافته،  گرفته خود به صعودی روندبه بعد سیر انتشار مقالات  2445 سال از عدد بوده است.  0، 2440در سال

به مقاله ژورنالی  86262تعداد  2023تا  2448در مجموع از سال تعداد در سال رسیده است.  866 مقالات به 2422بطوری که در سال 
پژوهش به  0پژوهش به زبان ژاپنی،  5پژوهش به زبان اسپانیایی،  9از آن به زبان انگلیسی،  86217که از این مقالات تعداد  استثبت رسیده 

پژوهش به زبان  8پژوهش به زبان فرانسوی،  8پژوهش به زبان لیتوانی،  2هش به زبان کروات، پژو 2پژوهش به زبان فارسی،  1زبان پرتقالی، 
 پژوهش به زبان کره ای چاپ شده است.  8پژوهش به زبان اندونزیایی،  8آلمانی، 
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 2221-2222در بازه زمانی  CRMعوامل کلیدی موفقیت در . روند انتشار مقالات چاپ شده درزمینه 2شکل 

 

 یز نوع مقالات چاپ شدهآنال

مجله اول از نظر تعداد مقالات  84مجله چاپ شده اند که به دلیل بالا بودن تعداد منابع تنها  859پژوهش های انجام شده در این زمینه در 
 Sustainability Switzerland مقاله در مجله  11مشاهده می شود  1چاپ شده در اینجا آورده شده است. همانطور که در جدول شماره 

 Industrialمقاله در مجله  International Journal Of Business Information Systems ،22مقاله در مجله  21، 

Marketing Management ،24  مقاله در مجلهInternational Journal Of Electronic Customer Relationship 

Management ،86  مقاله در مجلهBusiness Process Management Journal .و ... چاپ شده است 
 

 در مجلات با بیشترین تعداد چاپ CRMعوامل کلیدی موفقیت در . تعداد مقالات چاپ شده درزمینه 3جدول 

 تعداد مقالات نام مجله تعداد مقالات نام مجله

Sustainability Switzerland 11 International Journal Of Information 

Management 
86 

International Journal Of Business 

Information Systems 
21 Journal Of Enterprise Information 

Management 
85 

Industrial Marketing Management 22 Industrial Management And Data 

Systems 
80 

International Journal Of Electronic Customer 

Relationship Management 
24 Journal Of Business And Industrial 

Marketing 
80 

Business Process Management Journal 86 International Journal Of Business 

Innovation And Research 
88 

 

 

 

 

 

 

https://recursosdigitales.usb.edu.co:2063/sourceid/21100373969?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://recursosdigitales.usb.edu.co:2063/sourceid/21100373969?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://recursosdigitales.usb.edu.co:2063/sourceid/21100373969?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/3900148214?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/22792?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/22792?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/22792?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/17500155121?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/17500155121?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/17500155121?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/145291?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/21100240100?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/15631?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/15631?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/3900148214?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/3900148214?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/130065?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/130065?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/22792?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/19170?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/19170?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/17500155121?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/17500155121?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/22893?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/22893?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/145291?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/11200153572?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
https://www-scopus-com.bbibliograficas.ucc.edu.co/sourceid/11200153572?origin=resultsAnalyzer&zone=sourceTitle
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 حوزه  این اه های برتر دردانشگ

سطح جهان در زمینه عوامل کلیدی موفقیت در  868تاکنون  شگاه در  شگاه تهران با تعداد به مطالعه پرداخته اند که  CRMدان مقاله  22دان
 89نگ کنگ با تعداد مقاله در رتبه دوم و دانشتتگاه پلی تکنیک ه 24چاپ شتتده در این زمینه در رتبه اول، دانشتتگاه تکنولوژی مالزی با تعداد 

 آورده شده است. 1دانشگاه اول در شکل شماره  84به دلیل تعداد بالای دانشگاه ها، تنها مقاله در رتبه سوم قرار گرفته است. 

 
 CRMزمینه عوامل کلیدی موفقیت در . ده دانشگاه برتر در 3شکل 

 

 CRMعوامل کلیدی موفقیت دسته بندی موضوعی در زمینه 

 21در  CRMعوامل کلیدی موفقیت در مقاله در حوزه  8،262تعداد  2448-2421مشاهده می شود در سال های  0در شکل همانطور که 
(، علوم %12.5مقاله ) 791با بازرگانی، مدیریت و حسابداری حوزه  متفاوت منتشر شده است. بیشترین حوزه موضوعی تألیفات به ترتیب شامل 

 ( می باشد.88.5مقاله )% 212با  علوم اجتماعیو ( %81مقاله ) 008با  کامپیوتری

 
 2223-2221 های سال در تالیفات موضوعات حوزه . توزیع4شکل 
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 کشورهای پیشرو در این زمینه

 پرداخته اند. به دلیل تعداد بالای کشورها در شکل شماره CRMزمینه عوامل کلیدی موفقیت در کشور در سطح جهان به مطالعه در  96تاکنون 
 816با تعداد  انگلستاندر مقام دوم و  864با تعداد  هنددر مقام اول،  817تنها ده کشور پیشرو در این زمینه آورده شده است. آمریکا با تعداد  5

 در مقام سوم قرار دارد.

 
 CRMحوزه عوامل کلیدی موفقیت در . کشورهای پیشرو در 5شکل 

 CRM تعوامل کلیدی موفقینویسندگان برتر در حوزه 

 ده نویسنده برتر در این زمینه آورده شده است. ،6در سراسر جهان در این حوزه مقاله چاپ کرده اند که در شکل  نویسندگان زیادی

 
 CRMعوامل کلیدی موفقیت در . نویسندگان برتر در حوزه 6شکل 

 

  VOSViewerبررسی کلیدواژه ها در نرم افزار 

بدون اعمال هیچ محدودیتی و  2448-2421مانی و با محدودیت های متفاوت انجام شد. در بازه زمانی اول بررسی کلید واژه ها در دو بازه ز
-2023گروه خوشه بندی دسته بندی شد. در بازه زمانی دوم  18عدد کلید واژه در  261کلیدواژه مشترک در مقالات،  8با در نظر گرفتن حداقل 

کلید واژه یافت و در  176کلید واژه مشترک در مقالات، تعداد  1ظر محقق و با در نظر گرفتن حداقل با اعمال شرایط ورود و خروج مد ن  2001
خوشه دست بندی شده است. با توجه به نتایج حاصل از بررسی کلید واژه های موجود در دو بازه زمانی و با محدودیت های متفاوت نشان  18

نداده و همچنین این واژگان مختص تمامی  CRMو کاملی در مورد عوامل کلیدی موفقیت در  دیدگاه جامعداد که کلید واژه های بدست آمده 



                                                                                                                                فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش

(210-914) 8041 تابستان(، 81، )پیاپی 2،شماره  5دوره   

 

 

 

298 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 2, JUN-SEP, 2024, (284-309) 

 

بطور ویژه در محیط های کسب و کار از میان مطالعات  CRMحوزه های پژوهشی می باشند. پژوهشگران برای استخراج عوامل کلیدی موفقیت 
 انجام شده وارد مرحله دوم شدند. 

 
  2221-2223کلیدی در بازه زمانی  . نقشه شبکه کلمات8شکل 

 

 مرحله دوم : مرور سیستماتیک 

در  جست و جونیاز با  مورد هاید. داده در حوزه کسب و کار می باش CRMزمینه عوامل کلیدی موفقیت در مطالعه حاضر یک مرور منظم در 
ستجوی جد. شمی با  scopusپایگاه معتبر انگلیسی  و  SIDو  Magiranهای معتبر داخل کشور از جمله  سایت:  بانک های اطلاعاتی شامل

هم  حتمالیاترکیبات مرتبط و  و سایر مدیریت ارتباط مشتری و محیط کسب و کار ، عوامل کلیدی موفقیت هایاز کلید واژه  استفادهبا  نظرمورد 
توسط پژوهشگران جمع آوری و پس  CRMوفقیت در در ابتدا تمامی مقالات مرتبط با عوامل کلیدی م شد.و انگلیسی انجام  ی همفارس زبان به

از اتمام جست و جو، لیستی از چکیده مقالات تهیه شد. در این مرحله تمام مقالاتی که دارای اطلاعات مربوط به عوامل کلیدی موفقیت در 
CRM ی اولیه ای کلیه مطالعاتی که ارزیابدر کسب و کارهای بین بنگاهی بودند وارد لیست اولیه شدند. سپس چک لیستی از اطلاعات لازم بر

نشان داده شده است  9همانطور که در شکل شماره شده بودند به منظور ارزیابی نهایی تهیه شد. چک لیست نهایی توسط پژوهشگران بررسی و 
 CRMعوامل کلیدی موفقیت در در نهایت مقالات مرتبط با عنوان مطالعه وارد فرآیند پژوهش شدند. بعد از بررسی و تحلیل مقالات انتخابی، 

 آورده شده است. 0شماره  جدولدر کسب و کارهای بین بنگاهی استخراج و در 
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 جستجوی مقالات (فلوچارت). نمودار شاخه ای 9شکل 

 

 

 

 

 

  

یمقالات یافته شده در پایگاه انگلیس  

(061)  

Scopus : 97 

Science Direct : 366 

 مقالات یافته شده در پایگاه فارسی

(87)  

SID : 88 

Margin : 6 

(114بررسی چکیده مقالات )  

(91بررسی کیفیت مقالات )  

(42کل مطالعات وارد شده به پژوهش )  
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 : عوامل کلیدی استخراج شده از مطالعات4جدول 
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 امل کلیدی موفقیت در حوزه پژوهش حاضرجهت شناسایی عو ،عوامل کلیدی استخراج شده مربوط به تمامی کسب و کارهای بین بنگاهی بوده
. در پژوهش حاضر، پژوهشگر علاوه بر انجام گویه اقدام نمودند 01پژوهشگران به طراحی پرسش نامه ای شامل )شرکت های پخش دارو(، 

. همچنین برای ارزیابی نظران توجه داشت های به روایی محتوایی ابزار براساس دیدگاه صاحب های متعدد با اساتید در طراحی گویه مشاوره
ت. نرخ سروایی محتوایی ابزار با استفاده از محاسبات آماری اقدام نمود. برای تعیین میزان لزوم وجود هر گویه بر طبق نظر کُلیِ استفاده شده ا

 .به دست آمد 8تا  4660 سنجش ارزش ویژه برند، براساس نظر خبرگان بین ابزارهای  روایی محتوایی گویه
 

 توزیع پرسشنامه و تحلیل عاملیسوم : مرحله 

کند و به روش استقرائى به آورى مىگرداى را هاى میدانى و کتابخانهورى اطلاعات آغاز فرآیندى است که طى آن محقق یافتهگردآ مرحله
ها سخ مسئله تحقیق را به اتکاى آنپاکند و پرداخته و درنهایت حکم صادر مىوتحلیل بندى و سپس تجزیهها از طریق طبقهسازى آنفشرده

کند. روش گردآوری اطلاعات در این قسمت از گیری صحیح از تحقیق، اطلاعات نقش بسزایی را ایفا مییابد. برای انجام تحقیق و نتیجهمى
در کسب و  CRMفقیت به این صورت که، گویه های عوامل کلیدی مواستفاده شده است.  محقق ساخته پژوهش میدانی بوده و از پرسشنامه

امه طراحی ن تدوین شده است. جهت بررسی اعتبار پرسش ای لیکرت در قالب پرسش نامه محقق ساخته با طیف پنج درجه کارهای بین بنگاهی
عوامل ری یگ های مناسب برای اندازه استفاده شد تا اطمینان پیدا کنیم که پرسشنامه، به تعداد کافی پرسش شده، از اعتبار صوری و محتوایی

کلیدی  عواملکه  ای طراحی شده باشد گونه نامه به را دارا باشد. به بیان دیگر، پرسش در کسب و کارهای بین بنگاهی CRMکلیدی موفقیت 
 .صاحبنظران دانشگاه کردستان استفاده و براساس نظرات آنها نقایص پرسشنامه برطرف گردید .را تحت پوشش دقیق قرار دهد CRMموفقیت 

 ی پرسشاستفاده از آلفای کرونباخ محاسبه شد. پایای ها با ی سازه ابزار مورد نظر با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی و پایایی کل گویهروای
 این که محاسبه گردید. با توجه به 771/4محاسبه شده است. مقدار به دست آمده برای کل پرسشنامه  نامه با استفاده از روش آلفای کرونباخ

همچنین، برای بررسی روایی پرسش نامه از روش تحلیل  .گیری قابل قبول تلقی گردید بود، پایایی ابزار اندازه 467مقدار به دست آمده بیشتر از 
 عاملی اکتشافی استفاده شده است. 

ارو )هجرت، رازی و به پخش( کلیه کارکنان بخش ارتباط با مشتری شرکت پخش دها به دو صورت حضوری و آنلاین انجام شد. پرسش نامه 

 844نامه ارسال شده تنها  پرسش 884از . نامه ارسال شد نفر بوده و به صورت روش سرشماری به تمامی آنان پرسش 110هستند که حدودا 

درصد از  61/55ها آورده شده است. بر اساس یافته  5یافته های دموگرافیک شرکت کنندگان در مطالعه در جدول  تعداد از آنها پاسخ داده شد.
( دارای مدرک لیسانس هستند. در حالی که %01.81درصد مرد بودند. اکثریت قابل توجهی از شرکت کنندگان ) 12/00شرکت کنندگان زن و 

انتظار بر این  .بوده استدرصد  80/8درصد و دیپلم  21/84، فوق دیپلم درصد 11.60 درصد، فوق لیسانس 12/6دکتری میزان تحصیلات 
با این معیار در انتخاب دانشجویان، تا حد ممکن داده های بدست آمده بر مبنای شناخت مطلوب و مناسب آن ها بوده و بتواند گویای واقعی  است

 .برند دانشگاه باشد
 . یافته های دموگرافیک شرکت کنندگان5جدول 

 درصد فراوانی مطلق فراوانی مطلق هاگزینه مؤلفه

 4 4 زیر دیپلم مدرک تحصیلی

 8680 8 دیپلم

 84621 9 دیپلمفوق

 01681 11 کارشناسی

 11660 10 کارشناسی ارشد

 6612 6 دکتری

 55661 09 خانم جنسیت

 00612 19 آقا
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 درصد فراوانی مطلق فراوانی مطلق هاگزینه مؤلفه

 28659 89 سال 84زیر  سابقه فعالیت در شرکت

 52627 06 سال 85تا  88

 26681 21 سال 85بیشتر از 
 

رفته آماری چندمتغیری است. از ایتن روش آماری به منظور تامین اهتداف پژوهتشی ماننتد اعتبتار ستازی متدل تحلیل عاملی یکی از فنون پیش
هتای پیتشرفته آماری مانند  ها، فرضتیه ستازی و استفاده میشود، همچنین امکان اجترای ستایر روش ها، تشخیص خرده مقیاس ستازی مقیاس

ختاری را فتراهم میکند)(. تحلیل عاملی روشی است کته بتا کتشف ستاختار یتک مجموعته از متغیرها رگرسیون چند متغیری و معتادلات ستا
سر و کار دارد. برمبنای تحلیل عاملی دسته بندی متغیرها بته گونته ای  "عامل"وکاهش آنها به تعداد محتدود متغیرهتایی اساستی تتر یعنتی 

نی همان مجموعه متغیرها، طبقه بنتدی می گردند. پس از آن، روابط بین عامتل هتا محاستبه می استت کته در نهایت به دو یا چند عامل یع
 شود و در هر عامل نیز روابط بین متغیرهایی آن که هتدف اصتلی تحقیق است نیز محاسبه گردد. بنابراین هر عامل را میتوان متغیری ساختگی

هم ساخته شده است. در پژوهش حاضر، تحلیل عاملی اکتشافی، یعنی گروه بنتدی  تبیه بتهیا فرضی در نظر گرفت که از ترکیب چند متغیتر ش
 Principal Componentقبل از اجرای تحلیل مولفه های اصلی )کتردن متغیرهایی که همبستگی درونی دارند، بکار رفتته استت. 

Analysis )رار گرفتت. متاتریس عامتل پذیر باید شامل چند همبستگی نسبتأ بتالا تناستب داده هتا، برای انجام تحلیل عاملی مورد ارزیابی قت
نرسد، استفاده از عامل متورد تردیتد استت. درایتن   461بحث نموده انتد کته اگر هیچکتدام از همبتستگی هتا بته  باشتد. تاباچینتک و فیدل

بررسی مناسب  جهتبوده است.  461تب همبستگی ها بزرگتر از پتژوهش، بررستی متاتریس همبتستگی در هتر مقیتاس نتشان داد کته اغل
( معنادار بوده که گزارش آن KMOبودن داده ها بترای تحلیتل عتاملی از دو آزمتون مقتدماتی استفاده شد. نتایج آزمون کفایت نمونه برداری )

و بالاتر از آن شرط انجام   466ونه برداری، ارزش های ل عتاملی مناسب در آزمون کفایت نمیآورده شده است. بترای تحل 8در جدول شماره 
( نشان داد و حاکی از وجود روابط قابل کشف بین متغیرهایی P<0.01)تحلیل عاملی است. آزمون کرویت بارتلت مناسب بودن داده ها در سطح 

پذیر بوده و  م تحلیل عاملی بر روی متغیرها امکاندهد که انجا دست آمده نشان می نتایج به تحلیل عامل قرار گیرند. است که قرار است مورد
در کسب و  CRMتوان از روش تحلیل عاملی برای بررسی عوامل کلیدی موفقیت  توانایی عاملی شدن را دارند. به تعبیری دیگر، می ها عامل

 .کارهای بین بنگاهی استفاده کرد
 

 کرویت بارتلتو KMO . تحلیل آماری آزمون6جدول 
 

0.701 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of sampling Adequacy 

2025.471 Approx. Chi-Square Bartlett Test of Sphericity 

903 df 
0.000 Sig 

 
د ردر مرحله بعد با استفاده از روش تحلیل حداکثر درست نمایی و روش چرخش عامل ها، داده ها مورد تحلیل قرار گرفته تا تعداد عامل های مو

 های دهد. هدف از این بخش انتخاب عامل واریانس تبیین شده کل را نشان می 7براساس پرسش نامه گردآوری شوند. جدول شماره نظر 
که چه  کند اندازهای است که تعیین می واقع شود. مقدار ویژه در ها از مقدار ویژه استفاده می باشد. برای تعیین تعداد عامل استخراج شده می

 منظور تعیین این امر به کار برد که، آیا به اندازه توان به تبیین میشود. اندازه مقدار ویژه را می ها به وسیله عامل نس در کل دادهمقدار از واریا
ن ستند. بر ایها ه بیشتر از یک دارند، بهترین عامله هایی که مقدار ویژ کند تا عامل، عاملی مفید باشد. عامل کافی، آن عامل واریانس تبیین می

منظور  باشد. در ادامه به عامل می 14های استخراج شده  تعداد عامل ،7نتایج به دست آمده از جدول  توان نتیجه گرفت که بر حسب اساس، می
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 مقدار هایی که ها، اطلاعات زیادی از دست نرفته است، میبایست حداقل واریانس تجمیعی برای عامل اطمینان از اینکه، در فرایند پردازش داده
های  املع های استخراج شده نهایی باید بتوانند حداقل درصدی از واریانس شود. به این منظور که، عامل ویژه آنها بیشتر از یک است، محاسبه

دهد که  واریانس تبیین شده توسط هر عامل در جدول نشان می نشان داده که، 7های جدول شماره  پژوهش را تبیین کنند. بر این اساس، یافته
 .های پژوهش را تبیین کند درصد از واریانس دیگر عامل 70/ 965تا میزان  /14 516حداقل  اند، از ها توانسته ترین عاملبه

 
 های استخراج شده و درصد تبیین واریانس کل . مقادیر ویژه عامل7جدول 

 
 

در  8داده شده است. با در نظر گرفتن مقدار ویژه  نشانهای استخراج شده،  ریزه به صورت بصری تعداد عامل در ادامه با استفاده نمودار سنگ
واریانس ) ریزه با توجه به جدول قبل مشخص کرد. لازم به ذکر است که نتایج نمودار سنگ های نهایی را توان تعداد عامل محور عمودی می

تواند مبنایی تکمیلی جهت گزینش  می های عاملدهد. وجود شیب تند بین  یکسان بوده اما به صورت بصری نتایج را ارائه می (شده کل تبیین
شیب تندی  14الی  8های  در ذیل حاکی از این است که، از بین عامل 9شکل شماره  های نهایی باشد. با در نظر گرفتن این مهم، نتایج عامل

در نظر  14عطف در این پژوهش عامل  دهد. بنابراین، نقطه طور محسوسی کاهش نشان می شود و بعد از این عامل، مقدار ویژه به می احساس
های اصلی تا این عامل استخراج  ها کم شده و مؤلفه تغییرات مقدار ویژه عامل به بعد، چهاردهشود. به تعبیری دیگر، از عامل شماره  گرفته می
 .شده است

 
 های استخراجی نمودار سنگریزه: واریانس تبیین شده کل عامل. 9شکل 
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ای مربوط به هر عامل شناسایی شده از روش چرخش عاملی استفاده شده است. به این منظور از روش چرخش عاملی برای شناسایی گویه ه
واریماکس استفاده شد. جدول ماتریکس عناصر به عنوان نتیجه نهایی حاصل از استخراج عامل ها، نشان دهنده بارهای عاملی گویه های پژوهش 

دست آمده، هر گویه ای که بار عاملی بیشتری بر روی یک عامل داشته باشد، به عنوان گویه های اصلی  بعد از چرخش است. در این ماتریس به
در کسب و کارهای بین  CRMسنجش عوامل کلیدی موفقیت آن عامل تعلق میگیرد. حال، در این مرحله از پژوهش، چهارده عامل اصلی برای 

 عامل در این مرحله از پژوهش استخراج شده است. در نهایت، با توجه به روابط منطقی و هچهارد ها هر کدام از شده و گویهبنگاهی استخراج 
مفهومی )روایی محتوایی( بین گویه های، روایی صوری آنها، فرایند نام گذاری عامل های اصلی صورت گرفته است. فرایند نام گذاری عامل 

 باشد.  های پژوهش به شرح جدول ذیل می
با  مدیریت کارکنانگویه، عامل چهارم  0با  مدیریت تغییرگویه، بعد سوم  7با  رویکرد سازمانیگویه، عامل دوم  5با  داریمشتری معامل اول 

 با مشاورهگویه، عامل هشتم  1با  تعهد مدیریت ارشدگویه، عامل هفتم  2گویه، عامل ششم خدمات با  8با آموزش کارکنان گویه، بعد پنجم  1
گویه، عامل دوازدهم استراتژی شرکت  1، عامل یازدهم مدیریت فرآیند با گویه 2گویه، عامل دهم فرهنگ با  0کنولوژی با ، عامل نهم تگویه 2
 باشد. در این بین چهار گویه گویه می 8با  داده کاوی چهاردهمو در نهایت عامل  گویه 8عامل سیزدهم استراتژی مشتری محور با گویه،  8با 

های بدست آمده از  گرفته شده است. براساس یافته بندی قرار عامل مورد دسته چهاردهگویه استخراج شده و در  19حذف شده و مجموعاً 
 .باشد به شرح جدول ذیل می در شرکت های پخش دارو CRMعوامل کلیدی موفقیت  ها، شکل نهایی مدل سنجش چرخش عامل

 

 شرکت های پخش دارودر  مدیریت ارتباط با مشتری. عوامل کلیدی موفقیت 8جدول 

 های هر عاملتعداد گویه مولفه های هر عامل زیربنایی عامل های زیربنایی

 5 مشتری مداری عوامل مرتبط با مشتری

 2 خدمات 

 2 فرهنگ

 2 مشاوره

 0 تکنولوژی

 8 استراتژی مشتری محور

 8 داده کاوی

 1 مدیریت کارکنان عوامل مرتبط با سازمان

 0 ییرمدیریت تغ

 7 رویکرد سازمانی

 8 آموزش 

 1 تعهد مدیریت ارشد

 1 مدیریت فرآیند

 8 استراتژی شرکت

 
 شش، (مشتری مداری)قرار گرفته و به این ترتیب، هفت عامل؛ یک  در شرکت های پخش دارو مورد بررسی CRMعوامل کلیدی موفقیت 

 عوامل مرتبط با مشتریعنوان  به و چهارده )داده کاوی( سیزده )استراتژی مشتری محور( ،)فرهنگ( دهنه )تکنولوژی(،  )مشاوره(، هشت، (خدمات)
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ده (، یازتعهد مدیریت ارشدهفت ) پنج )آموزش کارکنان(،چهار )مدیریت کارکنان(،  دو )رویکرد سازمانی(، سه )مدیریت تغییر(، عامل هفتو 
آمده با استفاده از نتایج بدست  .شده استنامگذاری  عوامل مرتبط با سازمانهای  عاملعنوان  به)مدیریت فرآیند( و دوازده )استراتژی شرکت( 

 (.84)شکل  در کسب و کارهای بین بنگاهی ارائه داد CRMمی توان چارچوب جامعی از عوامل کلیدی موفقیت 

 
 در کسب و کارهای بین بنگاهی CRMچارچوب جامع از عوامل کلیدی موفقیت . 12شکل 

 هاو پیشنهاد جه گیرینتیبحث، 
در کسب و کارهای بین بنگاهی بود. در این پژوهش  CRMهدف اساسی پژوهش حاضر شناسایی و ارائه چارجوبی از عوامل کلیدی موفقیت 

ژوهشگران پ ابتدا با استفاده از روش بیلیومتریک به بررسی کلیدواژه های مهم در این زمینه پرداخته شد و باتوجه به کلیدواژه های بدست آمده،
در کسب و کارهای  CRMعامل کلیدی موفقیت  01به بررسی و مرور سیستماتیک در این حوزه پرداختند. با استفاده از بررسی های بعمل آمده، 

 CRMگویه به عنوان مبنای نهایی برای سنجش عوامل کلیدی موفقیت  01بین بنگاهی شناسایی شد. در نتیجه پرسشنامه محقق ساخته ای با 
در کسب و  CRMر کسب و کارهای بین بنگاهی در نظر گرفته شد. در نهایت، نتایج حاصل نشان داد که برای سنجش عوامل کلیدی موفقیت د

مؤلفه اصلی وجود دارد که شامل مشتری مداری، رویکرد سازمانی، مدیریت تغییر، مدیریت کارکنان، آموزش کارکنان،  80کارهای بین بنگاهی، 
. هرگدام استدیریت ارشد، مشاوره، تکنولوژی، فرهنگ، مدیریت فرآیند، استراتژی شرکت، استراتژی مشتری محور و داده کاوی خدمات، تعهد م

نجش ساز چهارده عامل اصلی ارائه شده، شامل تعدادی گویه ها می باشد. تقریباً تمامی عامل ها و گویه هایی که مورد تحلیل قرار گرفته، برای 
در کسب و کارهای بین بنگاهی مورد تأیید قرار گرفته و از کفایت لازم برخوردار می باشد. پایایی پرسشنامه از  CRMقیت عوامل کلیدی موف

 طریق روش آلفای کرونباخ بررسی شد. نتایج نشان دهنده این است که عامل ها از پایایی درونی قابل قبولی برخوردار است. این امر نشان می
پایاییی مطلوبی برخوردار است و همسانی درونی بین سؤالات درحد بالایی قرار دارد. برای بررسی روایی سازه از روش  دهد پرسشنامه از ضریب

 از حاکی شد. نتایج بدست آمده آزمون نمایی درست حداکثر روش طریق از تحقیق نهایی مدل برازش تحلیل عامل اکتشافی استفاده شد. میزان

 قرار بررسی مورد گویه 01 بین هستند. از نزدیک معیارهای مطلوب به و دارد قرار قبول مورد دامنه در مدل برازش شاخص های که بود این

 شباهت های به است. نظر شده گرفته قرار دسته بندی مورد عامل چهارده در و شده تأیید گویه 19 و مجموعاً شده حذف گویه چهار گرفته،
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مرتبط  های عامل و مرتبط با مشتری کلی عامل های دسته دو در استخراجی عامل های تمامی ،شده استخراج عامل های محتوایی و مفهومی
  .است شده گرفته قرار بندی دسته موردبا سازمان 

 ییزیربنا عامل های بر تمرکز توانمندسازی سازمان به منظور ارائه خدمات بهتر به مشتریان است. مهمترین ، تأکیدسازماندر عامل های مرتبط با 

عوامل کلیدی موفقیت  سنجش برای که می باشد عامل های جمله مدیریت کارکنان از .می باشد شرح ذیل به سنجش عوامل مرتبط با سازمان
CRM در خصوص بعد کارکنان می توان گفت که استفاده از نیروی کار مجرب و هماهنگی است شده در کسب و کارهای بین بنگاهی پیشنهاد .

 مدیریت کارکنان شامل در استخراجی گویه های بین این کارکنان منبع اصلی مزیت رقابتی در سازمان های معاصر است. تعدادو مدیریت مناسب 

در کسب و کارهای بین بنگاهی  CRMعوامل کلیدی موفقیت  سنجش برای که می باشد عواملی دیگر جمله از مدیریت تغییر .می باشد گویه 1
های گیری در ابتکار عمل دارد. اگر این افراد در تغییرات شخصی خود ناموفق باشند، روشرپذیری افراد تاثیر چشمدرجه تغیی .است شده پیشنهاد

ابند، نتایج یجدید کاری را نپذیرند و یاد نگیرند، ابتکار عمل با شکست روبرو خواهد شد. اگر کارکنان تغییرات مورد نیاز را بپذیرند و با آن تطبیق 
 .آیدت خواهد آمد. به همین علت جنبه نرم تغییرات در یک سازمان که شامل کارکنان است، دشوارترین جنبه آن به حساب میموردانتظار بدس

متقاعد کردن کارکنان از گویه می باشد.  7عامل بعدی رویکرد سازمانی متشکل از  می باشد. 0تعداد گویه های استخراج شده در این عامل 
به عنوان یک عامل موفقیت مهم گزارش شده در ادبیات در نظر گرفته می شود. این معیار تصویر مشخص  CRMای مزایای روش ها و سیستم ه

 تری را ارائه می دهد، زیرا ثابت شد که متقاعد کردن کارکنان مرکز تماس به اندازه خرید در نیروی فروش دشوار نیست. 

سنجش عوامل کلیدی موفقیت  سعه کارمنداندر  CRMآموزش عامل بعدی در  شد. آموزش و تو سب و کارهای بین بنگاهی می با سطح  ک در 

نیاز خود برای عمل  های موردتوانند مهارتهای سازمانی، میهای مستقل یا آموزشبه واسطه آموزش کارمندان سازمان حائز اهمیت است، زیرا
سازمان را ارتقا دهند. آموزش شان در  سازمان ارائه  CRM به وظایف شتریان  شما کمک می کند تا خدمات با کیفیت عالی را به م به کارمندان 

ستخراجی گویه های تعداد .دهند شامل در ا شد گویه 8 آموزش  شد با  .می با ست. برای ایجاد  1تعهد مدیریت ار شتری گویه عامل بعدی ا م
مداری در سطح شرکتی )اعضای هیئت مدیره با مسئولیت مشتری(، پیاده سازی فرآیندهای بین سازمانی و استانداردهای سیستم و برای حمایت 

ستم های  سی شتیبانی مدیریت عالی CRMاز پذیرش  ستفاده، مثال زدن( پ سازمان )جریمه کردن عدم ا شد نیاز کلیدی در  ر عامل دیگ. می با
سنج سازمان، مدیرت فرآیند با برای  سهیل  1ش عوامل مرتبط با  سازمان را ت سب و کار، یکپارچگی در  شد. مدیریت فرایندهای ک گویه می با

یک عامل آخر در عوامل مرتبط با سازمان، استراتژی شرکت می باشد.  .کندها تعبیه میآوریکرده و بهره وری را در میان افراد، فراینده ها و فن
ضات مربوط به  CRMابتکار  شرکت در قلب مفرو شتری یک  شود. قابلیت های مرتبط با م شرکتی در نظر گرفته  ستراتژی  باید به عنوان یک ا

 رضایت مشتری، بهره وری و عملکرد مالی شرکت قرار دارد.
بر اساس تئوری  .گیرد می قرار بررسی مورد مرتبط با مشتری عامل های از پژوهش، مرحله این در مرتبط با سازمان، عامل های بررسی از پس

دان این ببازاریابی، یک سازمان برای موفقیت باید تمام تلاش خود را در جهت جلب رضایت مشتریان خود، در جهت کسب سود هدف قرار دهد. 
ی که برقرار کنند. سازمان هایمعناست که سازمان ها باید ارزش مشتری را به طور موثرتری نسبت به رقبای خود ایجاد کنند، ارائه دهند و ارتباط 

 مهم بررسی ذیل به در چنین مواردی موفق می شوند با استفاده از عباراتی مانند بازار محور، مشتری محور، مشتری مدار یا توصیف می شوند. در
 گویه 5مشتری مداری با  بعد عوامل مرتبط با مشتری، سنجش برای شده استخراج بعد شود؛ اولین می پرداخته عوامل مرتبط با مشتری ترین

است  ریمشت کارها و مشاغل مختلف است که در آن تمرکز بر نیازهایوو یک رویکرد در کسب مشتری فراتر از تجربه می باشد. مشتری مداری
گویه می  2عامل بعدی جهت سنجش عوامل مرتبط با مشتری، خدمات با  های او نسبت به نیازهای سازمان، ارزش بیشتری دارد. و خواسته

انند با تودهند که میگیرند و مشتریانِ وفاداری را پرورش میهای جذب مشتری را بازپس میکارها هزینهوباشد. با ارائه خدمات مشتری، کسب
ا مشتریان رکند. زیکار شما کمک میوبازاریابی ارجاعی مشتریان جدید بیاورند. سرمایه گذاری در خدمات مشتری به فعال کردن چرخ دنده کسب

اشد که در فرهنگ عامل دیگری می ب کنند تا مشتریانی جدید و رایگان دریافت کنید.وفادار با متقاعد کردن مشتریان احتمالی به شما کمک می
نقش اساسی  CRMعوامل مرتبط با مشتری استخراج شده است. فرهنگ یک شرکت بدون شک در تعیین آمادگی آن برای انجام یک ابتکار 

https://strategicplanning.me/what-is-maslach-burnout-inventory-test/
https://strategicplanning.me/what-is-maslach-burnout-inventory-test/
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جهت برخورد با  . یک فرهنگ یکپارچه دارای یک اجماع قوی در مورد ارزش ها، مفروضات و رفتارها است. این اجماع به اعضای سازماندارد
عامل بعدی در این  گویه تشکیل شده است. 2این عامل از  هویت می بخشد که نگرش ها و رفتارهای کاری آنها را هدایت می کند. مشتریان

بی تردید مشاوره و راهنمایی از اهل فن و متخصص آن  مدیریت ارتباط با مشتری،  گویه می باشد. مشاوره مشتری مداری 2حوزه، مشاوره با 
ها داشته و مستقیما بر درآمد سزایی بر فرآیندهای داخلی شرکتچرا که این عمل تأثیر به .گیری خواهد بودسزایی در فرآیند تصمیمحوزه، کمک به

این شامل تولیدکنندگانی است که از گویه می باشد.  0یکی از عوامل مهم در حوزه مرتبط با مشتری، تکنولوژی با  .بود ها مؤثر خواهدآن
وکارهایی کنند. بنابراین، کسبکنند و به طور فعال به مشتریان کمک میاستفاده می CRMهای مختلف ای برای تسهیل فعالیتهای رایانهفناوری

آوری، پیچیدگی فناوری اطلاعات و منابع( بیشتر مستعد دستیابی به مزایای واقعی های فنعات بیشتری دارند )یعنی مهارتکه بلوغ فناوری اطلا
گویه است. به زبان ساده منظور ما از استراتژی مشتری محوری در این پژوهش  8. عامل بعدی استراتژی مشتری محور با هستند CRMاز 

در مرحله بعد از خرید است تا بتواند مشتریان خود را برای تکرار   جربه مشتری دلپذیر، هم در مرحله قبل و همتمرکز یک کسب و کار بر خلق ت
داده کاوی ترکیبی از آخرین عامل در عوامل مرتبط با مشتری، داده کاوی است.  ها شود. خرید تحریک کرده و موجب افزایش وفاداری آن

است که به شرکت ها امکان می دهد تعاملات و داده های مشتری را در طول چرخه زندگی مشتری استراتژی ها، روش ها و فن آوری ها 
ی ومدیریت کنند. برای حفظ ارتباط مناسب با مشتری، مشاغل نیاز به جمع آوری داده ها و تجزیه و تحلیل اطلاعات دارند. اینجاست که داده کا

 .نقش خود را ایفا می کند
حاضر می توان به بررسی فقط یک کسب و کار بین بنگاهی )شرکت های پخش دارو( اشاره کرد که این به علت از محدودیت های پژوهش 

رار قمحدودیت مالی و زمانی ای بود که محققان با آن مواجه بودند. لذا پیشنهاد می گردد تا در تحقیقات آتی نمونه های کلان تری مورد بررسی 
پژوهش حاضر مقایسه شود. همچنین، بر اساس یافته های این مطالعه پیشنهاد کاربردی آن است که مدیران سعی گیرند و نتایج آنها با یافته های 

ر و نپردازند و از معیارهای دقیق تعوامل کلیدی موفقیت در کسب و کارهای بین بنگاهی به ارزیابی  کنند تحت تاثیر شاخص های غیربومی
ده است، استفاده نمایند. به علاوه، مدیران با بررسی و در نظر داشتن مولفه های مستخرج از این مقاله بومی که در این مقاله ارائه ش مناسب تر

برسند و به عنوان یک عامل هشدار دهنده و آگاه در کسب و کارهای بین بنگاهی ه عوامل کلیدی موفقیت توانند به درک بهتری نسبت ب می
 را به عنوان مبنایی برای اقدامات اصلاحی قرار دهند. کنند و آن ها  کننده به این مولفه ها نگاه
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