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 چکیده

موفقیت در بازارهاي رقابتی داشتن برنامه هاي بازاریابی خلاق است تا این که نیازهاي مشتریان و گرایش  یکی از کلیدهاي

هاي بازار برآورده گردد. در واقع بازارگرایی یا همان گرایش به بازار بایستی سرلوحه کار شرکت ها و سازمان هاي 

ت هاي رقبایشان توجه نمایند به طور خلاصه ، بازارگرایی امروزي باشد و سعی نمایند بیش از پیش به مشتریان و فعالی

اغلب به معناي شنیدن صداي مشتري و تطابق ارائه ها می باشد و با شکل دهی مجدد مشتري یا به صورت کلی تر با 

زمندي ارتباط مشتریان با سازمان و نیا 1با بهره گیري از مدیریت ارتباط مشتري، شکل دهی مجدد بازار مقایسه می شود.

هاي آنان مورد بررسی و تجزیه و تحلیل اصولی قرار گرفته است، یعنی ایجاد و حفظ ارتباط شخصی شده با مشتریان 

سودآور، از طریق استفاده مناسب از فناوري هاي اطلاعات و ارتباطات. موضوع رهبري در دنیاي امروز از اهمیت ویژه اي 

انسان در سازمان پاسخ دهد. رهبران تحول آفرین خوش بینی، جاذبه، هوش برخوردار شده تا به نیازهاي روحی و روانی 

و تعداد زیادي از سایر تواناي هاي شخصی را به کار می گیرند تا به ارتقاي آرمان هاي دیگران پرداخته و افراد و سازمان 

رگرایی و اثر بخشی مدیریت را به سمت بالاتري از عملکرد انتقال دهند. هدف از این پژوهش بررسی ارتباط بین بازا

ارتباط با مشتري با رویکرد رهبري تحول آفرین در موسسه اعتباري کوثر می باشد. بدین منظور پس از بررسی ادبیات و 

پیشینه تحقیق، پرسشنامه هاي تحقیق طراحی شد و پس از تایید روایی  و پایایی، نسبت به جمع آوري اطلاعات از جامعه 

 SPSSوسسه اعتباري کوثر استان کرمان می باشد اقدام گردید. سپس داده ها با استفاده از نرم افزار آماري که کارکنان م

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  نتایج حاصل از آزمون، هم بستگی فریضه هاي اصلی نشان می دهد که بین بازارگرایی 

ن در موسسه اعتباري کوثر استان کرمان رابطه معنی و اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتري با رویکرد رهبري تحول آفری

داري وجود دارد، به طوري که با افزایش بازارگرایی، مدیریت ارتباط با مشتري و رهبري تحول آفرین  افزایش پیدا می 

ري کند. نتایج حاصل از آزمون فرضیات فرعی حاکی از آن است که بین مولفه هاي بازارگرایی و مدیریت ارتباط با مشت

می باشد با رهبري تحول آفرین در موسسه اعتباري کوثر استان کرمان رابطه معنی داري وجود دارد و با افزایش هر کدام 

 از این ابعاد، رهبري تحول آفرین نیز افزایش پیدا می کند.

 رهبري تحول آفرین ،مدیریت ارتباط با مشتري ،بازارگراییکلمات کلیدي: 
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 مقدمه -1-1

مفهوم بازاریابی که در مقابل رویکردهاي فروش و تولید قرار دارد، پارادایم غالب و اساس بازاریابی 

مدرن راتشکیل می دهد و به هماهنگی همه فعالیت ها و بخش هاي سازمان در جهت شناخت و تامین 

گرایی به فرآیندها و فعالیت هاي مربوط به نیازهاي مشتریان به منظور افزایش سودآوري تاکید دارد. بازار

پیاده کردن مفهوم بازاریابی می پردازد.  بازارگرایی، فرهنگی سازمانی است که با حداکثر کارایی و اثر 

بخشی رفتارهاي لازم جهت خلق ارزش برتر براي مشتریان و در نتیجه عملکرد برتر مستمر براي کسب 

زارگرا قادر به شناسایی بهتر نیازها و خواسته هاي بازار هدف است و و کار را فراهم می کند. سازمان با

در نتیجه در مقایسه با رقبا با کارایی و اثربخشی بیشتري به رضایت مشتریان دست می یابد. به این 

ترتیب سازمانی که بازارگرا است نسبت به سازمان هایی که کمتر به فعالیت هاي بازارگرایی می پردازند 

: 42یت بیشتري در دستیابی به اهداف سازمان نظیر سهم بازار و سود بیشتر برخوردار است(الیس، از قابل

2005.( 

یکی از مجموعه ابزارهاي فراوان شناسایی شده که براي یاري رساندن به برقراري تعامل مناسب بین 

مشتري هستند.  فروشنده و مشتري مورد توجه قرار واقع شده است. متدلوژي هاي مدیریت ارتباط با

مدیریت ارتباط با مشتري به منظور ایجاد روابط قوي دراز مدت هدف گذاري شده است که حفظ و 

مراجعت دوبارهمشتریان در آینده را تضمین می نماید. این هدف گذاري ها براي کمک به سازمان ها در 

رین سهم سود حاصل ایجاد روابط هریک از مشتریان در مسیري است که هم شرکت و هم مشتري بیشت

 ).2010: 4، 1از دادوستدهاي مالی را بدست آورند تا منافع بلند مدت دوطرف تامین گردد(برفنفلت

از دیگر سو عصر حاضر، عصرتغییر و تحولات شدید و شتابنده نام گرفته است. سازمان هاي مختلف نیز 

ر در شیوه هاي مدیریت و رهبري در مسیر تندباد این تغییرات قرار گرفته اند. در این رهگذر، تغیی
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سازمان امري اجتناب ناپذیر است چرا که شیوه هاي سنتی مدیریت و رهبري در شرایط متحول و پویاي  

 ).1390: 144امروزي فاقد اثربخشی لازم می باشد(جاودانی، 

یعنی در سازمان هاي آینده رهبري به گونه اي چشم گیر توسعه پیدا خواهد کردو این توسعه رهبري 

توسعه روابط انسانی، توسعه انعطاف پذیري ، توسعه ارتباطات و توسعه فن آوري و نوآوري(سید علی 

 ).1390: 38اکبر افجه، 

در این فصل ابتدا موضوع تحقیق و مسئله تحقیق بیان می شود، سپس در ادامه اهمیت و ضرورت 

ها ومتغیرهاي به کار رفته در تحقیق  تحقیق، اهداف تحقیق، قلمروتحقیق، تعریف نظري و عملیاتی واژه

 به طور خلاصه شرح داده می شود.

 

 بیان مساله -1-2

یکی از کلیدهاي موفقیت در بازارهاي رقابتی داشتن برنامه هاي بازاریابی خلاق است تا این که نیازهاي 

بایستی سرلوحه کار مشتریان و گرایش بازار برآورده  گردد. در واقع بازارگرایی یا همان گرایش به بازار 

شرکت ها و سازمان هاي امروزي باشد و سعی نمایند بیش از پیش به مشتریان و فعالیت هاي رقبایشان 

توجه نمایند. در این بین سازمان هاي خدماتی مثل بانک ها به دلیل ارتباط رودررویی که با مشتریان 

ئولیت سنگینی بر د وش دارند و دارند، محصول واقعی آنها حین ارائه خدمات نمودار می شود مس

و  1بایستی همیشه از نیازهاي مشتریان آگاه بوده و سعی نمایند آن ها را بهتر از رقبا برآورده نمایند(آیم

). شناخت نیازها و انتظارات مشتریان و پاسخ گویی به تغییرات ایجاد شده در بازار 860: 2008همکاران، 

می کند تلاش هاي اضافی براي بازارگرایی، پاسخ گویی بیشتر نقش کلیدي در موفقیت شرکت ها بازي 

این به نیازهاي بازار و سعی در برآورده کردن و براي کردن گروه هاي مختلف مشتریان می باشد. بنابر

                                                           
1 Im et al 
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سنجش میزان بازارگرایی در سازمان ها کمک خواهد کرد که بیشتر به این امر توجه نمایند و سودآوري 

و از گرفتار شدن دردام هزینه هاي بی مورد رهایی یابند(دیواندري و همکاران،  خود را افزایش دهند

1387 :35.( 

( بازارگرایی شامل یک ارزش موکد است: تعهد اعضاي سازمان به 1998(1به زعم نارور، اسلاتر و تیجه

زنی را خلق مستمر ارزش برتر براي مشتریان که تعداد فعالیت هاي پردازش اطلاعات بازار شرکت و و

، 2که این فعالیت ها در فرایند برنامه ریزي استراتژیک ایجاد می کند، نشان می دهد(بیکر و سینکولا

1999 :310.( 

به طور خلاصه ، بازارگرایی اغلب به معناي شنیدن صداي مشتري و تطابق ارائه ها می باشد و با شکل 

مقایسه م شود (جاورسکی، کالی و  ی تر با شکل دهی مجدد بازاردهی مجدد مشتري یا به صورت کل

 ).49: 2000، 3ساهاي

بازارگرایی، تولید وسیع هوشمندي بازار درسطح سازمانی در ارتباط با نیازهاي جاري و آینده ي 

مشتریان، توزیع و نشر این هوشمندي در میان بخش ها و مسئولیت پذیري وسیع سازمانی نسبت به آن و 

نیازهاي متغیر بازار، معرفی محصولات و خدمات نوآورانه براي  هوشمندي بازار را شامل می شود.

مه هاي جدید و اصلاح شده، ذاتاً بر انطباق با نیازهاي در حال رشد را می طلبد. ارائه پیشنهادات و برنا

ریسک و خطرناك است و ممکن است با شکست مواجه شوند. اگر مدیران ارشد سازمان به خطر کردن 

شکست هاي گهگاهی را بپذیرند، احتمال بیشتري وجود دارد تا مدیران سطوح پایین تمایل نشان دهند  

 )64: 1386تر در پاسخ به تغییرات نیازهاي مشتریان، پیشنهادهاي جدیدي را معرفی کنند(نوري نیا، 

                                                           
1 Tietje,Brain 

2 Baker, Sinkula 

3 Kohli, jaworski,Sahay 
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گسترش و پیشرفت روز افزون سیستم هاي نوین مدیریتی در فرآیندهاي تجاري و کسب و کار و نیز 

مزایاي ناشی ازبکارگیري چنین سیستم هایی در سازمان ها بر هیچ کس پوشیده نیست. در این اهمیت و 

بین بات وجه به نقش و جایگاه حیاتی مشتریان به عنوان سرمایه هاي هر انسان در پیشرفت،  موفقیت و 

ز مقبولیت ادامه حیات آن ها، نگرش  و حرکت به سمت مشتري مداري و ایجاد ارتباط نوین با مشتریان ا

، ارتباط مشتریان با (CRM)1ویژه اي برخوردار گشته است. با بهره گیري از مدیریت ارتباط با مشتري 

 ).1: 1386سازمان و نیازمندي هاي آنان مورد بررسی و تجزیه و تحلیل اصولی قرار گرفته است( حسنی، 

CRM ق استفاده مناسب از فناوري یعنی ایجاد و حفظ ارتباط شخصی شده با مشتریان سودآور، از طری

را یک مفهوم می دانند که سازمان را قادر  CRM). 4: 1384هاي اطلاعات و ارتباطات (الهی و حیدري، 

تمام کارکردهاي  CRM). 1: 22005می کند تا محصولات خود را براي هر مشتري مناسب کند(جانسون،

نیازمند تماس مستقیم یا غیر مستقیم با  که غیره) راسازمان (بازاریابی، تولید، خدمت به مشتري و 

انواع شیوه هاي تعامل با مشتریان سازمان  CRM مشتریان است را دربرمی گیرد. اصطلاح نقطه تماس در

باعث ایجاد وفاداري در مشتریان می شود سازمان ها را به  CRM). 3: 1384است(الهی و حیدري، 

م مبادله ساده کرده و فرایندهاي کاري مواجهه با مشتریان سودآوري می رساند، کار مشتریان را براي انجا

). امروزه نقش مشتریان 195: 1384الهی و حیدري، (کند را از نقطه نظر مشتري نهایی مجدداً طراحی می 

از حالت پیروي از  تولید کننده به هدایت سرمایه گذاران، تولید کنندگان و حتی محققان و نوآوران مبدل 

نگارش شده اند. سمت و » مشتري«این ترتیب بسیاري از مفاهیم و تئوري ها برمحور گشته است. به 

سوي کلیه فعالیت هاي بنگاه اقتصادي براي تامین نیازهاي مشتري و کسب رضایت و اعتماد 

 ).8: 1386اوست(ایمانی، 

                                                           
1 Customer Relationship Managment 

2 Johnson 
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ی نمایند و از سازمان هایی در آینده موفق خواهند بود که مدل تجاري خود را براساس نیاز مشتري طراح

). 56: 1385نیازهاي مشتري به عنوان یک اصل برتر در پالایش استراتژي خود سود ببرند( حسن یوسفی، 

با شدیدتر شدن میدان رقابت، شرکتها به ضرورت تغییر رفتار خود بامشتري و رعایت احترام به وي پی 

شرکتی وفادار نمی شوند. شرکت ها  برده اند. مشتري حق انتخاب فراوانی پیدا کرده و به راحتی به هر

اکنون سخت به دنبال راه هایی براي مدیریت ارتباط مناسب تر با مشتري و تاثیر روي آنان می باشند. 

علاوه بر جلب مشتري هاي جدید، حفظ مشتري هایی موجود در اولویت اول براي رونق اقتصادي 

ي موفقیت در آینده نیاز به درك بیشتري از نیازهاي ) سازمان ها برا133: 1385کارشان قرار دارد(آقاداود، 

مشتریان خواهند داشت. بنابراین ارتباط با مشتري بسیار مهم تر از هر چیز دیگري خواهد شد( سلطانی، 

1382 :57.( 

اندیشمندان سازمانی نیز به این نتیجه رسیده اند که تنها مدیریت کردن براي هدایت سازمان کافی نیست 

 فتار به طرز صحیح در جهت هدف هاي سازمان هدایت شود سازمان قطعاً به هدف هاي خودبلکه اگر ر

خواهد رسید موضوع رهبري در دنیاي امروز ازاهمیت ویژه اي برخوردار شده تا به نیازهاي روحی و 

روانی انسان در سازمان پاسخ  دهد. همه ي مدیران اعم از نوع سازمان و بخش هاي مختلف آن به 

و سرپرستی کارکنان خودمی پردازند . درواقع لازمه ي  مدیریت بر دیگران رهبري کردن است با  رهبري

توجه به این که امروزه سازمان ها در محیط هاي پویا و پر از تغییر و تحول فعالیت می کنند لازمه ي 

ر این تغیر و چنین شرایطی ایجاد تغییرات و تحولات مستمر سازمانی است و رهبري و مدیریت اساسی د

تحولات دارد. تحولات سازمانی نیاز به رهبران تحول آفرین دارند و مطالعات مربوط به این امر نقش 

 ).1386قاطع رهبري در این اوضاع را تائید می کند(فرجامی، 

رهبري عبارت است از توانایی اعمال نفوذ بر گروه و سوق دادن آن به هدف هاي مورد نظر (رابینز، 

در عصر حاضر روند تغییرات و تنوع ابزار مورد استفاده در جریان  )217: 1374ن و اعرابی، پارسائیا
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زندگی هر روز بیشتر می شود سرعت تغییرات و دگرونی به حدي است که هیچ یک از افراد بشر حتی 

 در یک قرن گذشته پیش بینی چنین تغییراتی رانمی کرد، رقابت جهانی و تجارت روبه رشد در شرق و

غرب در کشورهاي توسعه یافته و در حال توسعه فضایی به شدت ناپایدار براي تمامی کسب وکارها 

ایجاد کرده است در چنین شرایطی مدیریت و رهبري ساکن و بی تحرك نمی تواند مدت زیادي به طول 

ی ماند.  انجامد و موج با آن را غرق می کند و یا کشتی این مدیریت و رهبري درگل فرو رفته باقی م

دیدگاه هاي بسیاري از نظریه پردازان نیز حاکی از آن است که سازمان هاي امروزي نمی توانند روند و 

سروعت تغییرات را متوقف سازند بلکه می توانند تردیدها ، نوسانات و بی ثباتی ها را به فرصت هایی 

ن محیط نامطمئن و تغییرات براي آموختن، تطابق و همخوانی مطلوب تبدیل کنند جهت مقابله با ای

مداوم نیاز به افرادي در نقش رهبر به شدت احساس می شود بدیهی است که رهبري سنتی در هزاره 

سوم ادامه حیات نخواهد یافت و جهان نیازمند رهبران تحول گرا خواهد بود، رهبري تحول گرا یکی از 

ضایت گسترده ي زیردستان قرار گرفته پارادایم هاي رهبري در روان شناسی سازمانی است که مورد ر

 ).1: 1386است( انصاري و تیموري، 

خوش بینی جاذبه خوش و تعداد  زیادي از سایر توانایی هاي شخصی را بکار می  رهبران تحول آفرین

گیرند.  تا به ارتقاي  آرمان هاي دیگران پرداخته و افراد و سازمان را به سمت بالاتري از عملکرد انتقال 

 ) 25: 2003د( منینگ، و کرتیس، دهن

این رهبري است که سازمان را قادر به حفظ موقعیت غالب در صنعت خود می کند. سازمان هاي 

کارآفرین با بنا نهادن آینده بر گذشته خود، براي آینده ایجاد اشتیاق و هیجان می کنند. رهبرانی که می 

یکسانی از انرژي براي رویارویی با اینده اي که خواهند سازمان ها را تجدید حیات نمایند باید سطح 

 ).2: 1389متفاوت از گذشته است را ایجاد کنند(شیروانی، 
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با توجه به تحقیقات انجام شده و اهمیت هر یک از مولفه هاي ذکر شده در سازمان هاي امروي تحقیق 

شی مدیریت ارتباط با مشتري حاضر در پی یافتن پاسخ به این سوال است که ایا بین بازارگرایی و اثر بخ

با رویکرد رهبري تحول آفرین در موسسه اعتباري کوثر استان کرمان رابطه اي وجود دارد و در صورت 

 وجود رابطه جهت رابطه و شدت آن کدام است؟

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق -1-3

مزیت موقعیتی قوي اي بازارگرایی از توانایی ها و قابلیت هایی است که به شرکت ها اجازه می دهد تا 

را به دست آورند. به عبارت دیگر، بازارگرایی به عنوان فلسفه و رفتاري به سوي تعیین و درك نیازهاي 

مشتریان هدف و سازگاري پاسخ سازمان فروش ادراك می شود، بدین معنی که نیازهاي مشتریان بهتر از 

 ).695: 2007، 1د( جیمنز و ناوارورقبا برآورده گردد و در نتیجه یک مزیت رقابتی ایجاد شو

مفهوم بازارگرایی که یکی از پایه هاي اصلی بازاریابی است به حالت مشارکت ذهنی یا به فلسفه ي 

مدیریت کسب و کار اشاره دارد که براساس تلفیق و هماهنگی خدمات براي برآورده کردن نیازهاي 

ه عنوان الگوي از ارزش هاي سهیم شده و مشتریمی باشد. بازارگرایی به عنون یک فلسفه تجاري ب

اعتقاداتی در سازمان است که به افراد کمک می کند تا وظایف سازمانی را درك کنند و آن ها را با 

 ).25: 21993رفتارهاي بهنجار انجام دهند(دشپاند و وبستر،

ت شاهد طلوع از همین رو در سال هایاخیر باتحولات صورت گرفته در فن آوري اطلاعات و ارتباطا 

به عنوان یک رویکرد مهم در کسب وکار هستیم که هدفش بازگشت به دوره بازاریابی  CRM مفهوم

) جهانی شدن و پیشرفت هاي به وجود آمده در حوزه فن 2: 1384شخصی است( الهی و حیدري، 

شند. دراین آوري اطلاعات، سازمان ها را مجبور ساخته بیش از بیش  به رقابت و مزیت رقابتی بینیدی

                                                           
1 Jimenez&navaro 

2 Deshpande, webester 
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محیط جدید سازمان ها بر مدیریت ارتباط با مشتري و خصوصاً رضایتمدي مشتري متمرکز شده اند تا به 

طور موثر در آمد خود را بیشتر کنند. امروزه بازاریابی تنها راه ارتقاء نیست بلکه نکته مهم توسعه و حفظ 

ارکان حیاتی سازمان است و از دلایل  ارتباطات بلند مدت و متقابل با مشتریان است. مشتري یکی از

دستیابی به بهبود خدمات و رضایت مشتري، کاهش هزینه ها، ارتباط فرد با فرد با هزاران  CRM تاکید

موفق، آگاهی ، تمرکز، رضایتمندي،  CRM مشتري وفادار ساختن آن هاست. فرآیند و سیر تکوین

توجه به اهمیت مشتري به عنوان یکی از ارکان ). با 43: 1384ارزش و وفاداري است(الهی و حیدري، 

حیاتی سازمان و نیز ظهور تجارت الکترونیک و شرایط اقتصادي نوین، توسعه ارتباطات قوي تر با 

است. دلایل زیر را می توان به عنوان ضرورت هاي استفاده از  مشتریان، از اهمیت بیشتري برخوردار شده

 به پیچیدگی و گستردگی فعالیت هاي هر سازمان عنوان کرد:در یک سازمان ، با توجه  CRMسیستم 

بهبود خدمات، رضایت مشتري، کاهش هزینه ها، ارتباط فرد با فرد حتی با میلیون ها مشتري(نثائی، 

1388 :79.( 

از دیگر سوي موضوع رهبري در کشور هاي در حال توسعه اهمیت بیشتري دارد، چرا که به علت تمرکز 

اسی و اقتصادي، وظیفه مهم توسعه و جبران عقب ماندگی کلا به عهده دولت گذارده قدرت، اعم از سی

) 122: 1373شده او بخش خصوصی در سایه ي نظام گسترده دولت حرکت می کند. (خلیلی شورینی، 

رهبري در اثربخشی فردي و گروهی سازمان نقش تعیین کننده اي ایفا می کند اساسی ترین دلیل ناکامی 

مان ها در تحقیق تحول سازمانی، فقدان رهبر توانمند و موثر بوده است، امروزه هر سازمانی برخی ساز

جهت انطباق با تغییرات متکثر، بقا و رشد در محیط هاي متلاطم سازمانی، نیازمند ویژگی هاي خاصی 

تعددي مواجه است که عموماً مدیران آنها را در اختیار نداشته یا براي دستیابی به آن ها با مشکلات م

) . با توجه به این که رهبري در سازمان ها به عنوان یک 208: 1389هستند، (سبحانی نژاد و دیگران 

عامل قوي و اطمینان بخش به منظور ایجاد هماهنگی هاي لازم  در میان اعضا و فعالیت ها و هدایت آن 


