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متغیرهای‌سازمانی‌و‌موفقیت‌اجرای‌‌تاثیر‌مديريت‌دانش‌بر

‌مديريت‌ارتباط‌با‌مشتری‌
‌

‌1**نژاد‌،‌المیرا‌کريم*کريمی‌عباسعلی‌حاجی

‌
  چکیده

محوري از عوامل مهم در کسب مزيت رقابتي  در محيط رقابتي امروز مديريت دانش و يادگيري     
تري و حفظ آن توجه بسياري ها بايد به مشهستند؛ همچنين براي رسيدن به اين مزيت رقابتي، شرکت

ها در بازار امري ضروري و باشند. راهبرد مديريت ارتباط با مشتري براي بقاي شرکتداشته
ناپذير است. بنابراين مديريت ارتباط با مشتري و مديريت دانش از جمله ابزارهاي راهبردي  اجتناب

کارگيري رخ و ميزان شکست بهباشند. مطالعات گوناگوني وجود دارد که نها ميبراي همه شرکت
آن  اند. اما موضوعي که در اين پژوهش هاي بههاي مديريت ارتباط با مشتري را بررسي کردهراهبرد

محوري بر موفقيت مديريت ارتباط با مشتري همراه يادگيرياست تاثير اين عوامل بهپرداخته نشده
گانه ان در ارتباط با مشتري در مناطق هشتاست. جامعه آماري اين پژوهش، مديران، روسا و کارمند

نمونه مشخص شد. پس از  984اي، گيري خوشهشرکت مخابرات استان تهران است و از طريق نمونه
هاي مورد نظر مرتب و در اي، دادهاي با طيف ليکرت پنج گزينهها از طريق پرسشنامهگردآوري داده

سازي الگويمنظور رسيدن به الگوي نهايي، از روش افزار اس. پي. اس. اس. وارد شدند و به  نرم
محوري افزار اسمارت پي ال اس استفاده شد. نتايج نشان داد که يادگيريمعادلات ساختاري و نرم

بيشترين تاثير را بر موفقيت مديريت ارتباط با مشتري و انتشار دانش، کمترين اثر را بر متغيرهاي 
‌ت ارتباط با مشتري دارند.سازماني و در نهايت موفقيت مديري

‌

‌يادگیریکلیدواژه ‌مديريت‌دانش؛ ‌مشتری؛ ‌مديريت‌ارتباط‌با ‌متغیرهای‌ها: محوری؛

‌سازی‌معادلات‌ساختاری.الگویسازمانی؛‌
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‌.‌مقدمه1

با توجه به ساختار متحول اقتصاد جهاني امروز، تقاضا براي کالاها و خدماتي که دستاورد      
روز در حال افزايش است  به ها است، روزمحور افراد و سازمانهاي دانش دانش و فعاليت

مدار، عواملي مثل از مشخصات جامعه يا اقتصاد دانش‌(.4988کريمي و بطحايي، )حاجي
(. در 2144گاريدو و پاديلا، افزايش رقابت، نوآوري تکنولوژيکي و ماهيت جهاني بازارها است )

کار خود به عنوان يک عامل کليدي  و نگام انجام کسبها بايد به دانش در هاين جوامع، شرکت
که  حالي در (.2112سالمادور و بوئنو، شود توجه نمايند )که منجر به ايجاد مزيت رقابتي مي

بنيان، از جايگاه هاي دانشاست تا سازمانهاي مديريتي موجب شدهگيري از روشبهره
سازي مديريت ارتباط با مشتري نيز ل به پيادهتري در بازار رقابت برخوردار باشند، تمايمناسب

هاي تغييرات سريع محيطي و پيچيدگي (.2119)کمپبل، افزايش چشمگيري داشته است 
کارها را بر  و کنندگان و افزايش ميزان رقابت، مالکان کسبروزافزون، افزايش تقاضاي مصرف

يان داشته و با ارائه خدمات بهتر هاي مشترآن داشته تا تمرکز بيشتري بر روي نيازها و خواسته
(. 4932مي و منصوري، هبه دنبال حفظ مشتري و سپس جذب مشتريان جديد باشند )ابرا

تواند منجر به مديريت دانش، به تسهيل جريان دانش در سازمان کمک نموده و مي
نقش  .(2144جي، ان رتنا و تيتر و موثرتر دانش مرتبط با مشتري شود )سازي سريع يکپارچه

اهميت دانش در کسب و حفظ مزيت رقابتي، امروزه به عنوان مسئله اصلي مديريت در کليه  پر
 هبنابراين رابطه بين رشت‌(.4988کريمي و بطحايي، )حاجيها مطرح است ها و سازمانبخش

پژوهش هايي مهم در  هعلمي مديريت ارتباط با مشتري با مديريت دانش به عنوان يک زمين
شود که تضميني براي پژوهش هاي بيشتر است )داوس، کلبه، محسوب ميحال حاضر 

(. پژوهش هاي مختلفي پيرامون نقش حياتي مديريت دانش بر موفقيت 2111سالومان، و برنر، 
با اين وجود گزارشات (. 2144است )گاريدو و پاديلا، مديريت ارتباط با مشتري انجام شده

ها را براي ط با مشتري وجود دارد که شرکتبسياري مبني بر شکست مديريت ارتبا
 11تا  91دهد که ها نشان ميدارد. نتايج پژوهشگذاري در اين بخش به شک وا مي سرمايه

کنند )مندوزا، هاي مديريت ارتباط با مشتري اهداف شرکت را برآورده نميدرصد فعاليت
ارچوب ادراکي يکپارچه براي بنابراين هنوز يک الگو و چه(. 2112ماريوس، پرز، و گريمان، 

سازي موفق مديريت ارتباط با مشتري وجود ندارد )گاريدو و ها جهت پيادهراهنمايي شرکت
‌(.2144پاديلا، 

هاي سازي سيستمهاي مخابراتي را به سمت پيادهکارها، شرکت و شتاب رشد کسب     
ها است و به سازمانسوق دادهدانش ايجادشده در سازمان  مندنظامي مديريت دانش براي اداره

کند تا لبه رقابتي خودشان را در تغييرات سريع بخش ارتباطات حفظ نمايند )الرويلي کمک مي
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محوري در تقويت  دهند که يادگيري(. همچنين پژوهش هاي اخير نشان مي2142و السدهان، 
(. 2111و جانسون،  کند )بولدينگ، استالين، اهرتارتباطات با مشتريان نقش کليدي ايفا مي

شود، ضرورت شرکت مخابرات استان تهران که در صنعت خود يک شرکت پيشرو محسوب مي
است و در  مديريت ارتباط با مشتري و مديريت دانش را در سازمان به خوبي درک کرده کاربرد

در نظام  4(PAPهاي ندا )اخير با روي کار آمدن شرکت هدر دهکند. اين راستا تلاش مي
است. شرکت ي رقابت در اين زمينه شدت بيشتري يافتهاوري اطلاعات ايران، عرصهفن

خدمات مناسب  همخابرات استان تهران بايد به دنبال جلب هرچه بيشتر رضايت مشتريان و ارائ
بنابراين پژوهشگر اين سازمان را براي ‌به آنها و بهبود عملکرد مديريت ارتباط با مشتري باشد.

بين  همطالعه و تشريح رابطدر اين پژوهش، . استهاي خود انتخاب نمودهانجام پژوهش 
مديريت دانش و مديريت ارتباط با مشتري و بررسي نقش متغيرهاي سازماني و يادگيري 

اين . نتايج حاصل از کنيمرا بررسي ميمحوري بر روي موفقيت مديريت ارتباط با مشتري 
مديريت ارتباط با مشتري موفق و تعيين  پژوهش، مبنايي براي حرکت به سمت ايجاد

‌.نيازهاي آن است پيش
 
‌پژوهش‌ه.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشین2

 مشتري. فرآيند با ارتباطات و تقويت حفظ عبارتست از: جذب،مديريت‌ارتباط‌با‌مشتری.‌

 مشتري به برتر ارزش هارائ يا تحويل هوسيلبه با مشتري سودآور ارتباطات و حفظ ايجاد کلي

مديريت ارتباط با کند که (. پاين تاييد مي4983است )طاهرپور و طيبي،  وي رضايت کسب و
هاي مشتريان مرتبط با ايجاد، توسعه و حصول روابط فردي با مشتريان هدف و گروه مشتري

شود. اخيرا، کاتلر و عمر کل مشتريان منجر مي هاست و به حداکثرسازي ارزش چرخ
ساخت و حفظ روابط سودآور با مشتريان و  هرا کل پروس شتريمديريت ارتباط با مآرمسترانگ 

کنند )سين، تيسه، ييم، و فردريک، بالاترين ارزش و رضايت به مشتري تعريف مي هارائ
ها از اين جهت مفيد است که به آنها اجازه مديريت ارتباط با مشتري براي شرکت (.2111

سازي نمايند، از خدمات آنها را شخصي دهد، تغييرات در نيازهاي مشتري را شناسايي، مي
 (.2141رقيبان متمايز شوند و مزيت رقابتي خلق کنند )گاريدو، لوکت و گارسيا، 

 عبارتند از: مديريت ارتباط با مشتريسازي برخي از دلايل پياده

 ؛بهبود سطح رضايت مشتري -
 ؛حفظ مشتري حاضر -
 ؛بهبود ارزش چرخه عمر مشتري -

                                                 
1. Private Access Provider 
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 ؛لاعات راهبردي بهتر براي فروش، بازاريابي، مالي و ...فراهم کردن اطـ 
 ؛جذب مشتريان جديد -
 (.2113،  و همکاران بکر) جويي در هزينهصرفه -

ها سيستم مديريت شود، بسياري از شرکتدر بازار خدمات، جايي که رقابت شديد مي     
مشتري از طريق درک و ارتباط با مشتري را براي بهبود خدمات به مشتري و افزايش ارزش 

يافته با روابط بهبود (.2118دهند )سوکاتس، برآوردن نيازهاي مشتري مورد استفاده قرار مي
 شودآوري منجر ميمشتريان به وفاداري بيشتر با مشتريان و بقاي آنها و در نتيجه سود

 .(2144،  و همکاران آکروش)
 

‌‌داده، ‌دانش. بعي ارزشمند و راهبردي و نيز يک امروزه دانش به عنوان مناطلاعات،
محصولات و خدمات با کيفيت مناسب و اقتصادي، بدون مديريت  همطرح است و ارائ "دارايي"

صحيح از اين منبع ارزشمند، امري سخت و بعضاً ناممکن است )احمدي و صالحي،  هو استفاد
 تصار به شرح زيرند:اطلاعات و دانش به اخ، هاي بين دادهنظران تفاوتغم صاحبزبه (. 4931

‌
 اعداد،، عبارتند از ارقام، دهندها که اولين سطح مديريت دانش را تشکيل ميداده .دهدا

توان گفت که در واقع مي .کنندها که به خودي خود توليد معني نمينظاير اين نمودارها و
  .و مجرد در مورد رويدادها هستند عينيهاي واقعيت هرشت، ها داده

 
هاي کمي اين سطح داده. دهددومين سطح مديريت دانش را اطلاعات تشکيل مي‌.اطلاعات

اند تا بتوانند دهي شدهسازمان و، پالايش ذخيره، بنديگيرد که گروهبر مي شده را درخلاصه
 . (4931، صالحيو  )احمدي دار شوندمعني

 

‌دانش خصصان است. به هاي متاي فشرده از تجارب، اطلاعات و الهامات ايدهمجموعه.

هاي متعدد است. اين حلقه اي متشکل از حلقهعبارت ديگر، دانش محصولي نهايي در زنجيره
اي است که سرانجام به شکل اطلاعات خاص و شده و منتقل شدههاي اندوختههمان داده

گردد. اين اطلاعات با درآميختن با تجربيات و يک موضوع ارائه مي هبندي شده دربارطبقه
شوند و سرانجام به شکل اطلاعات نش اکتسابي در گذشته، منجر به خلق دانش جديد ميدا

 (.4988کريمي و بطحايي، گردند )حاجيبندي شده ارائه ميخاص و طبقه
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. 2و دانش صريح 4ضمنيدانش شود: وماً به دو نوع تقسيم ميعم. دانش شهای‌دانورتص
شود. دانش صريح، ها بيان ميشکال يا فرمولمشاهده است و با کلمات، ا دانش صريح، قابل

طور معمول بين کارکنان سازي است و بهراحتي قابل کدگذاري و ذخيرهمستقل از متن و به
راحتي شخصي است و بهقرار دارد که  ضمنيدانش  ،ابلمقدر شود. بدل مي و سازمان رد

اين دانش با تجربه توسعه ها نيست. تشخيص و قابل بيان با کلمات، اشکال يا فرمول قابل
 (.2141صورت متني در طبيعت موجود است )کوريات و گلبارت، يابد و معمولاً، به مي
 

 و افراد ذهن در پنهان دارايي کشف براي مديريت دانش عبارتست از تلاش مديريت‌دانش.
 در که افرادي از وسيعي همجموع که ايگونه به سازماني دارايي به پنهان دارايي اين تبديل

 استفاده آن از بتوانند و داشته دسترسي ثروت اين به دخالت دارند سازمان هايگيريتصميم
‌(.4338داونپورت، ) کنند

9 الگوي
SECI کند:گونه مطرح مي فرآيند مديريت دانش را اين 

طور پذيري: از ضمني به ضمني، افراد دانش ضمني را به سازي دانش ضمني يا جامعهسهيم. 4
 ؛کنندم از ديگران به وسيله تجربيات مشترک، بررسي، تقليد و موارد ديگر کسب ميمستقي

سازي: از ضمني به صريح، در اين فرآيند دانش ضمني به وسيله خلق مفاهيم يا بيروني. 2
 ؛شودمفاهيم، تبديل به ابزار مي

 کيب به وسيلهتوجيه مفاهيم و ساخت الگوي اصلي يا ترکيب: از صريح به صريح، فرآيند تر. 9
 ؛گيردمفاهيم در مجموعه اشکال مختلف دانش صريح صورت مي نظام مندطراحي 

سازي: از صريح به ضمني، اين فرآيند از طريق فرآيند يادگيري  سطحي و دروني دانش چند. 1
 شود.انجام دادن، بيان کردن و مستندسازي تجربيات انجام مي هبه وسيل

دانش، فرآيندي مستمر و فنري شکل است که به سمت بالا  بر طبق اين الگو، ايجاد     
کند. بنابراين، ايجاد دانش سازماني فرآيندي است که در آن، افراد دانش را ايجاد حرکت مي

، 41شود )مقيمي و رمضانتوزيع ميهاي دانشي در سازمان کرده و اين دانش از طريق شبکه
(، در داخل کشور انجام 4931همکاران )(. همچنين در پژوهشي که توسط صلواتي و 4932

 است.شد، تاثير مديريت دانش بر مديريت ارتباط با مشتري تاييد شده
 
 
 

                                                 
1. Tacit Knowledge  

2. Explicit Knowledge  
3. Socialization, Externalization, Combination, Internalization 
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‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی.‌توسعه‌فرضیه3

نود، مديريت  هزمان با ظهور ده. هممديريت‌دانش‌و‌موفقیت‌مديريت‌ارتباط‌با‌مشتری

ي و دنياي کسب و کار است. بر اساس اصول علم هاي در زمينشدهخوبي تاسيسدانش يک نظم به
هاي مديريت دانش را براي بهبود کارايي فرآيندهاي ها در سراسر جهان محرکمديريت دانش، سازمان

ها و حلسازي نموده و راهوري و کيفيت خدماتشان توسعه داده و پيادهکار، افزايش بهره و کسب

 مديريت سيستم نقش(. 2141اند )دونت و سانچز، همحصولات جديدي را براي مشتريانشان پيدا کرد
 در که شودمي گرجلوه بيشتر زماني اهميت اين اما است مهم بسيار کار و کسب محيط در دانش
(. فرآيندهاي مديريت دانش به 2119بوز و سوگيوماران، ) گيرد صورت مداريمشتري هزمين

دست آورده، انتشار دهند از مشتريان به مند اطلاعات راطور نظامکند که بهها کمک ميشرکت
رساني نمايند آنها بهتر خدمت و استفاده کنند، تا ترجيحات و نيازهاي مشتريان را درک و به

کسب اولين عنصر مديريت دانش، کسب و خلق دانش است. ‌(.2141)گاريدو و همکاران، 
دست آوردن دانش شود که توسط يک سازمان براي بهدانش به عنوان فرآيندي درک مي

‌ (.2141گلوريا و همکاران، شود )مياستفاده 
 شود:هاي ذير ارائه ميشده در مورد مديريت دانش فرضيهبر مبناي اين چهارچوب نظري ارائه

 طور مثبت بر متغيرهاي سازماني تاثير دارد.به دانش کسب و کاربرد فرضيه اول:

 تاثير دارد. ييرهاي سازمانطور مثبت بر متغبه دانش انتشار فرضيه دوم:
 

‌مشتریمشتری ‌موفقیت‌مديريت‌ارتباط‌با . بر اساس پيشنهاد ادراکي نارور و مداری‌و
کند تا بتوان مداري بر داشتن درک کافي از مشتريان دلالت ميکنيم مشترياسلاتر، فرض مي

ه صراحت، بر مداري بهمين ترتيب، مشتري بيشتري را به آنها ارائه کرد. به هارزش افزود
هاي شرکت در راستاي ساختن روابط تدريجي بلندمدت فعاليت هقراردادن مشتري در مرکز هم

کند و دليل اينکه چرا اين متغير، يک عنصر اساسي از جو سازماني مورد نياز براي دلالت مي
مدار باشد، طور قوي مشتريموفقيت مديريت ارتباط با مشتري است، است. سازماني که به

تواند فرآيندهايش را بهتر طراحي نمايد، چرا که فرهنگ سازماني براي بهبود درک کارکنان  يم
سازي موفق نياز ضروري براي پيادهمداري، يک پيشاز مشتريان مساعد است. بنابراين مشتري

 شود:ذير مطرح مي ه(. در نتيجه فرضي2144 مديريت ارتباط با مشتري است )گاريدو و پاديلا،
 تاثير دارد. طور مثبت بر متغيرهاي سازمانيمداري بهمشتري سوم: فرضيه

 
‌مديريت‌و‌سازمانی‌متغیرهای ‌‌با‌ارتباط‌موفقیت طور فاکتورهاي انساني بهمشتری.

هاي است و تکنولوژيچشمگيري مهم هستند، حتي با وجود فرآيندهاي خوبي که تعيين شده
سازي راهبرد هر اي در پيادهکنندهتعيينبسيار پيشرفته، ارتباط بين افراد هنوز نقش 
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ها براي ارزيابي آمادگي  لفهوماز  گريديکي(. 2112مندوزا و همکاران، ) کاري دارند و کسب
اجرايي کردن مديريت منظور اجراي مديريت ارتباط با مشتري، ساختار است.  ها به سازمان

کار آن است  و و فرآيندهاي کسبارتباط با مشتري، نيازمند تغيير در روش سارماندهي شرکت 
، شرکت مديريت ارتباط با مشتريآميز . براي اجرايي کردن موفقيت(2111، )سين و همکاران

ي ارزش براي تقاضاهايش دارد )کوتورو، دادن به زنجيرهسازمان و جهت هنياز به طراحي دوبار
، همه نيازمند اين هستند که بنابراين، راهبرد، ساختار سازماني و فرآيندهاي کسب و کار (.2112

رو موفقيت در اين در جهت اجرايي کردن مديريت ارتباط با مشتري تغيير شکل يابند، از اين
افزايي صحيح ميان سيستم هاي تکنولوژيکي، فرآيندها و افراد عمل به ايجاد يک هم

 (.2111 )چو و والتون، انجامد مي
 شود: د ميذير پيشنها هبا توجه به استدلال بالا فرضي

 تاثير دارد. مديريت ارتباط با مشتريطور مثبت بر موفقيت متغيرهاي سازماني به چهارم: فرضيه
 

يادگيري سازماني ابزاري است که . و‌موفقیت‌مديريت‌ارتباط‌با‌مشتریمحوری‌يادگیری
کار توانند آن را به شود، به طوري که افراد ديگر نيز ميبه وسيله آن از دانش محافظت مي

آميز تغيير و عاملي مهم در مديريت موفقيت 4درک فرآيند يادگيري (.4331سينکولا، گيرند )
کنند که يادگيري در روابط با مشتريان هاي نظري پيشنهاد ميبحثايجاد انگيزه در افراد است. 

به  هايي کهطبق پژوهش باتر و باتور، شرکت(. 2149 باتر و باتوور،)کند نقش کليدي ايفا مي
بايست محيطي ايجاد نمايند تا يادگيري و خلق تر با مشتري هستند، ميدنبال ارتباط نزديک

 هها همراه با قابليت يادگيري برتر، دانش برتر خود را دربارشرکت دانش بتواند در آن رشد کند.
(. 2116،  و همکاران دهند )سانترجيحات و نيازهاي در حال تکامل مشتريان توسعه مي

 شود:ذير مطرح مي هبراين فرضيبنا

 تاثير دارد. مديريت ارتباط با مشتريطور مثبت بر موفقيت محوري بهيادگيري فرضيه پنجم:
 

هارت، هاگ و مديريت‌ارتباط‌با‌مشتری‌و‌موفقیت‌مديريت‌ارتباط‌با‌مشتری.‌‌هتجرب
آن را از  ي مديريت ارتباط با مشتري و اثربخشياثر تاثير سطح تجربه (،2111بانرجي )

طور تجربي تحليل کردند. آنها مشاهده نمودند که استفاده و هاي يادگيري سازماني، به جنبه
سازد تا نتايج موثري را ها را قادر ميمهارت و کارآزمودگي مديريت ارتباط با مشتري، شرکت

يشتر اي که هر چه از زمان اجرايي شدن مديريت ارتباط با مشتري بدست آورند. به گونهبه

                                                 
1. Learning Process 
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 هفرضي‌(.2144گاريدو و پاديلا، )شود دهي بيشتري حاصل ميوري و سود گذرد، ميزان بهرهمي
 صورت ذير است:آخر اين پژوهش به

مديريت ارتباط با طور مثبت بر موفقيت به مديريت ارتباط با مشتريتجربه  فرضيه ششم:
 تاثير دارد. مشتري

 
صورت زير با يکديگر در ارتباط هستند. مي بهاجزاي الگوي مفهوالگوی‌مفهومی‌پژوهش.‌

‌شود.وسيله ابزار پرسشنامه مورد آزمون واقع مياين الگو به
‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
 . الگوي مفهومي پژوهش4شکل

‌

‌شناسی.‌روش4

 پيمايشي و همبستگي و از نظر، از نظر مسير، توصيفي، اين پژوهش از نظر هدف کاربردي     
عنوان به ايگزينهکتبي با طيف ليکرت پنج هپرسشنامدر اين پژوهش از  زمان، مقطعي است.

شده از پژوهش گاريدو و پاديلا هاي برگرفتهشود که سوالها استفاده ميآوري دادهابزار جمع
ساخته با نظرهاي کارشناسان مربوطه است ( و سه سوال پژوهشگر2149( و باتر و باتور )2144)

گردد، روش گردآوري ها اطلاعات کسب مياز آنجايي که بدون انجام کنترل، از آزمودنيو 
مديران، معاونين، روسا و از  8111جامعه آماري پژوهش حاضر شامل  ها ميداني است.داده

است.  شرکت مخابرات استان تهران هگانکارمندان در تماس با مشتريان، در مناطق هشت

H5 

H6 

 انتشار دانش

کسب و 
 کاربرد دانش 

مشتري 
 محوري

يادگيري 
 محوري

متغيرهاي  CRMموفقيت 
 سازماني

H3 

H1 H4 

H2 

 CRMتجربه 
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اي و با توجه به جدول گيري خوشهشده در اين پژوهش، نمونههگيري استفادروش نمونه
نفر است که با استفاده از آمار  984ي آماري، حجم نمونه ( و تعداد جامعه2118ايزراييل )

منظور رسيدن به الگوي نهايي، از روش بهشناختي و هاي جمعيتتوصيفي به تحليل ويژگي
 .اسمارت پي ال اس استفاده شد افزارسازي معادلات ساختاري و نرمالگوي

 
 پژوهش ه. تعداد و منبع سوالات پرسشنام4 جدول

‌منبع‌سوالات‌هاتعداد‌گويه متغیرهای‌پژوهش

 (2144گاريدو و پاديلا ) 6 محوريمشتري

 ساختهپژوهشگر 9 مديريت ارتباط با مشتري هتجرب

 (2144گاريدو و پاديلا ) 2 کسب و کاربرد دانش

 (2144گاريدو و پاديلا ) 9 انتشار دانش

 (2149باتر و باتور ) 1 محورييادگيري

 متغيرهاي سازماني

 (2144گاريدو و پاديلا ) 1 کارکنان

 (2144گاريدو و پاديلا ) 9 رهبري

 (2144گاريدو و پاديلا ) 9 ساختار سازماني

 (2144گاريدو و پاديلا ) 9 نتايج بازاريابي مديريت ارتباط با مشتري

‌
در پژوهش حاضر براي تعيين روايي از روايي محتوا و روايي .‌سنجش‌ابزار‌تبار‌و‌پايايیاع

ها با توجه به ادبيات موضوع طراحي و تدوين و در روايي محتوا، گويهاست. صوري استفاده شده

همچنين از نظر بدست آمد.  62/1آن بالاتر از  CVR نفر از افراد خبره داده شد و مقدار 41به 
ها، همچون: مديران و نفر از آزمودني 91روايي صوري، اين پرسشنامه پس از طراحي به 

سازي و کارشناسان در ارتباط با مشتري، ارائه و پس از کسب نظرهاي آنها سوالات بومي
 منظور سنجش پايايي پرسشنامه از آزمون آلفاي کرونباخ استفادهبه‌نهايي تدوين شد. هپرسشنام

 گيري اندازه داند. باقبول مي را قابل 6/1( آلفا کرونباخ بالاتر از 4323شده است. چرچيل )
 محاسبه مؤلفه هر براي اطمينان قابليت متغير، هر به مربوط هاي گويه کرونباخ آلفاي ضريب

دست آمده از آزمون سنجش قابليت اطمينان، ميزان آلفاي به 2است؛ طبق نتايج جدول شده
‌است.دست آمدهبه 2/1خ تمامي متغيرها بيشتر از کرونبا

‌

‌

‌
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‌هاها‌و‌يافتهداده‌.‌تحلیل5

 992دهنده تعداد پاسخ 984دست آمده، از براساس نتايج به تحلیل‌جمعیت‌شناختی‌نمونه.
اند. همچنين بيشترين ميانگين سني افراد  نفر را زنان تشکيل داده 11نفر را کارمندان مرد و 

ال است. ميزان تحصيلات اکثر افراد در سطح کارشناسي و در سطح دکتري س 11الي 11ميان
سال( است و 21کاري اکثر افراد بالا )بيشتر از  هاست. سابقيک نفر مدرک دريافت کرده

‌مسئول است.بيشترين ميانگين سمت شغلي افراد کارشناس

‌
 های جمعیت شناختی نمونهویژگی .1 جدول

 

گيري اندازه الگويقبل از آزمون فرضيه بايد کيفيت .‌سازی‌معادلات‌ساختاریالگوینتايج‌

گيري را با استفاده از شاخص اشتراک با روايي اندازه الگويپژوهش آزمون شود. کيفيت 
سنجند. همچنين از شود، مينمايش داده مي 4سي_ويافزار به صورت سي  متقاطع که در نرم

هاي اشتراک، پايايي ترکيبي، متوسط واريانس استخراجي، ضريب آلفاي کرونباخ به  شاخص
شود. براي هايش استفاده ميمنظور سنجش کيفيت هر بلوک يا هر متغير مکنون با گويه

ضريب تعيين نيز استفاه  بيني متغيرهاي مستقل براي متغير وابسته ازسنجش کيفيت پيش
‌مشاهده است. قابل 2ها در جدول شود که نتايج اين شاخص مي

                                                 
1. CV_C 

 تعداد درصد شاخص‌متغیر

 سيتجن
 11 41/1 زن

 992 81/1 مرد

 سن

 26 16/1 سال91زير 

91 – 11 42/1 69 

14 – 11 69/1 298 

 11 41/1 سال به بالا 14

 تحصيلات

 426 99/1 ديپلم و فوق ديپلم

 212 11/1 کارشناسي

 12 42/1 کارشناسي ارشد

 4 113/1 دکتري

 سمت شغلي

 91 4/1 کارشناس

 412 93/1 کارشناس مسئول

 414 92/1 رييس منطقه

 22 18/1 معاون

 42 11/1 مديرکل
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 اندازه گيري الگويهاي کيفيت . شاخص2جدول
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 63/1 28/1 --- 82/1 21/1 مديريت ارتباط با مشتري هتجرب

نتايج بازاريابي مديريت ارتباط با 
 مشتري

22/1 88/1 82/1 81/1 24/1 

 61/1 86/1 --- 31/1 61/1 محوريمشتري

 16/1 86/1 --- 83/1 16/1 کسب و کاربرد دانش

 63/1 28/1 --- 82/1 63/1 انتشار دانش

 16/1 81/1 --- 86/1 16/1 محورييادگيري

 14/1 83/1 86/1 34/1 14/1 متغيرهاي سازماني

 
بالاتر  1/1سازهاي پژوهش از  ه، متوسط واريانس استخراجي هم2 براساس نتايج جدول     

 11اند حداقل هاي هر سازه يا متغير مکنون، توانستهگويه هدهد که هماست و اين نشان مي
است که نشان  2/1 درصد واريانس آن سازه را تبيين کنند. پايايي ترکيبي متغيرها نيز بالاتر از

هاي يک متغير با يکديگر سازگاري دروني دارند. همچنين ضريب آلفاي گويه هدهد که هممي
ها با است که نشان از همبستگي ميان گويه 2/1کرونباخ همه متغيرهاي پژوهش نيز بالاتر از 

 هاي همدليل اينکه بريکديگر در درون هر سازه دارد. شاخص اشتراک با روايي متقاطع به 
گيري دارد. هاي اندازهالگويمتغيرها منفي ناست و بالاتر از صفر است، نشان از کيفيت مطلوب 

تاثير بالاي  هاست و اين نشان دهندرا اختيار کرده 86/1متغيرهاي سازماني ضريب تعيين 
درصد  41محوري است که تنها متغيرهاي کسب و کاربرد دانش، انتشار دانش و مشتري

است. نتايج بازاريابي متغيرهاي سازماني به عواملي غير از اين سه عامل بستگي داشته واريانس
تاثير بالاي  هاست که نشان دهند 81/1موفقيت مديريت ارتباط با مشتري، داراي ضريب تعيين 

درصد 46محوري است که تنها مديريت ارتباط با مشتري و يادگيري همتغيرهاي سازماني، تجرب
منظور تعيين روابط ميان متغيرها از ماتريس همبستگي استفاده به .گر وابسته استبه عوامل دي

قوي با  هدهد، متغيرها همگي داراي رابطنشان مي 9طور که نتايج جدول است. همانشده
خطي ميان متغيرهاي مستقل با وابسته با توجه به  هباشند و همچنين رابطيکديگر مي

 شود. يرها تاييد ميداري ميان متغهمبستگي معني
 

                                                 
1. R Square 
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 . همبستگي ميان متغيرها9 جدول

7‌ 6‌ 5‌ 4‌ 3‌ 2‌ 1‌ ‌

 مديريت ارتباط با مشتري هتجرب 11/4 --- --- --- --- --- ---

--- --- --- --- --- 11/4 22/1 
نتايج بازاريابي مديريت ارتباط با 

 مشتري

 محوريمشتري 84/1 68/1 11/4 --- --- --- ---

 کسب و کاربرد دانش 82/1 23/1 82/1 11/4 --- --- ---

 انتشار دانش 21/1 22/1 63/1 22/1 11/4 --- ---

 محورييادگيري 28/1 31/1 22/1 82/1 21/1 11/4 ---

 متغيرهاي سازماني 89/1 21/1 88/1 82/1 21/1 89/1 11/4

‌

‌
‌ها. الگوي ساختاري و ضرايب تاثير به همراه بارهاي عاملي گويه2شکل 

‌‌‌‌
دهد، کسب و کاربرد دانش با ضريب تاثير ها نشان مينتايج آزمون فرضيه‌ها.ايج‌فرضیهنت

مثبت و  ههاي پژوهش رابطداري دارد. يافتهبر متغيرهاي سازماني تاثير مثبت و معني 91/1
 49/1دوم با ضريب تاثير  هداري بين انتشار دانش و متغيرهاي سازماني نشان نداد و فرضيمعني
داري بر متغيرهاي سازماني تاثير مثبت و معني 11/1شد. مشتري محوري با ضريب تاثير تائيد ن
داري بر موفقيت طور مثبت و معنيبه 29/1همچنين، متغيرهاي سازماني با ضريب تاثير  دارد.
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 86/1محوري با ضريب تاثير نتايج نشان داد که يادگيري مديريت ارتباط با مشتري تاثير دارد.
مديريت ارتباط با  هتجربديريت ارتباط با مشتري دارد و داري بر موفقيت م بت و معنيتاثير مث

‌.طور مثبت بر موفقيت مديريت ارتباط با مشتري تاثير داردبه 23/1مشتري با ضريب تاثير 
‌

 هاي پژوهش. نتايج فرضيه1 جدول

 

آماره‌تی‌

 استودنت

ضريب‌

‌تاثیر

سطح‌

‌داری‌معنی
 نتايج‌فرضیه

 تاييد فرضيه 11/1≥ 913/1 112/1 برد دانشکسب و کار

 رد فرضيه 11/1≥ 494/1 318/4 انتشار دانش

 تاييد فرضيه 11/1≥ 119/1 842/2 محوريمشتري

 تاييد فرضيه 11/1≥ 291/1 111/2 متغيرهاي سازماني

 تاييد فرضيه 11/1≥ 861/1 113/49 محورييادگيري

 تاييد فرضيه 11/1≥ 238/1 999/9 مديريت ارتباط با مشتري هتجرب

‌

  گیری‌و‌پیشنهادها.‌نتیجه5

منظور بررسي تاثير مديريت دانش بر متغيرهاي سازماني و موفقيت پژوهش حاضر به     
در اين پژوهش با ‌مديريت ارتباط با مشتري در شرکت مخابرات استان تهران صورت گرفت.

محوري تايج نشان داد که يادگيريتوجه به ادبيات نظري، شش فرضيه مورد آزمون واقع شد؛ ن
هاي پژوهش باتر و باتور بيشترين تاثير را بر موفقيت مديريت ارتباط با مشتري دارد که با يافته

تر با مشتري هايي که به دنبال ارتباط نزديک( منطبق است. آنها بيان کردند که شرکت2149)
خلق دانش بتواند رشد کند. همچنين هستند، بايد محيطي را ايجاد کنند تا در آن يادگيري و 

محوري بيشترين اثر را بر روي محوري بعد از يادگيريهاي پژوهش نشان داد که مشترييافته
هاي پژوهش متغيرهاي سازماني و در نهايت موفقيت مديريت ارتباط با مشتري دارد که با يافته

که سازمان مورد مطالعه، کند؛ اين بدان معني است ( مطابقت مي2144گاريدو و پاديلا )
محور است. با توجه به نتايج، کسب و کاربرد دانش بر متغيرهاي سازماني تاثير مثبت مشتري

(، 2141( و گاريدو و همکاران )2144ي پژوهش گاريدو و پاديلا )دارد، اين دستاورد با نتيجه
اني و رهبري موجب همسو است. کسب و کاربرد دانش از طريق تاثير بر کارکنان، ساختار سازم

مديريت ارتباط با مشتري  هگردد. طبق نتايج، تجربمي تريموفقيت مديريت ارتباط با مش
دهنده اين است که طور مثبت بر موفقيت مديريت ارتباط با مشتري تاثير دارد و نشان به

ايج کند که با نتسازمان مورد مطالعه، از تجارب قبلي مديريت ارتباط با مشتري استفاده مي
طور مثبت بر موفقيت ( همسو است. متغيرهاي سازماني به2144پژوهش گاريدو و پاديلا )
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( سازگار است. 2144مديريت ارتباط با مشتري تاثير دارد که با نتايج پژوهش گاريدو و پاديلا )
نيازهاي مهم موفقيت مديريت ارتباط با مشتري است. اين کارکنان  متغيرهاي سازماني از پيش

هاي رهبري را کنند و تلاشند که در نهايت راهبرد مديريت ارتباط با مشتري را پياده ميهست
رسانند. بنابراين نبايد از نقش کارکنان سازمان در اين زمينه غافل شد. تاييد اين ثمر ميبه

فرضيه نشان دهنده اين موضوع است که نقش رهبر و سبک آن يک عامل کليدي مهم براي 
ت ارتباط با مشتري است. همچنين، سازمان براي موفقيت در اين زمينه نياز به موفقيت مديري

داري از انتشار دانش بر دارد. در نهايت، نتايج تاثير مثبت و معني ساختار سازماني مناسب
( و 2144هاي پژوهش گاريدو و پاديلا )متغيرهاي سازماني را نشان نداد و اين نتيجه با يافته

(، مغايرت دارد. زيرا در پژوهش آنها، انتشار دانش بر متغيرهاي 2141ان )گاريدو و همکار
ي اين است که سازمان مورد مطالعه، در زمينه انتشار دهندسازماني تاثير مثبت دارد و اين نشان

 دانش بايد تقويت شود.
جه جذب و حفظ مشتريان موا ههايي در زمينها با چالشدر محيط رقابتي امروز، شرکت     
بايست بر روي ابعاد مديريت دانش و ساير پيش اند. مخابرات و مديران ارشد سازمان، ميشده

نيازهاي ضروري مديريت ارتباط با مشتري موفق کارهاي پژوهش هايي بيشتري انجام دهند و 
اندازي نمايند؛ نتايج حاصل از اين پژوهش براساس نيازهاي خود فرآيندهاي مناسب را راه

تر با مشتريان هستند، هايي که به دنبال ايجاد ارتباط نزديکاين است که شرکت هددهن نشان
بايست محيطي ايجاد نمايند که در آن يادگيري و خلق دانش نهادينه شود و نتايج اين مي

شود که مديران اين گذاري بر روي قابليت يادگيري سازماني زماني برگشت داده ميسرمايه
به کسب و کاربرد دانش در کارکنان  بديل نمايند؛ ايجاد انگيزه و علاقهيادگيري را به عمل ت

هاي سازماني حساس و نيازمند به دانش جديد از طريق استفاده از مشغول به کار در پست
هاي مناسب، استفاده از تجربه کارکنان با سابقه و تبديل دانش نهفته آنها به دانش مشوق

ازمان از کسب دانش جديد و دادن اختيار کافي به کارکنان در آشکار، استقبال مديريت ارشد س
تواند به اين امر کمک نمايد. انتشار دانش از راستاي کاربرد دانش جديد در حل مسائل مي

ها بايد تقويت و فرهنگ اتشار آن ترويج جمله دانش فني کارکنان به يکديگر و به ساير قسمت
باشد. دقت کافي ي واحدهاي سازمان اولويت همهبايست محوري ميشود. همچنين، مشتري

در جذب و انتخاب نيروي انساني مناسب، به خصوص افرادي که در تماس مستقيم با مشتريان 
هستند، آگاهي و استفاده از نظرهاي و پيشنهادهاي افرادي که در قسمت امور مشترکين 

شده از سوي سازمان آگاهي هاي خدمات ارائهمشغول به کار هستند و از مشکلات و کاستي
بيشتري دارند و استفاده از نظام پيشنهادات از سوي مشتريان در راه ايجاد وفاداري، افزايش 

تواند موثر واقع شود. مديريت ارتباط با مشتري يک راهبرد اعتماد و رضايتمندي مشتريان مي



 

 491 ... تیو موفق يسازمان یرهایدانش بر متغ تيريمد ریتاث

افتد، سازماني اتفاق مي شود، يادگيريمدت است و شرکت از طريق اين راهبرد، باتجربه ميبلند
شود. براي ارتقاء در اين زمينه دهد و پيشرفت حاصل ميتغييرات لازم در سازمان رخ مي

هاي رقيب اشاره کرد و به توان به الگوبرداري از تجربه مديريت ارتباط با مشتري شرکت مي
رطرف کردن است و ببررسي نواقصي که در تجربه مديريت ارتباط با مشتري پيشين رخ داده

ها و هاي اين پژوهش، عدم درک کافي افراد از واژهآنها پرداخت. از جمله محدوديت
دهنده  هاي ارائهشرکتشود اين پژوهش در ساير اصطلاحات تخصصي است. پيشنهاد مي

اي تر به صورت مقايسهيابي به نتايج جامعصورت گيرد و براي دست خدمات فناوري اطلاعات
اين پژوهش، کارکنان، رهبري و ساختار سازماني به عنوان متغيرهاي سازماني  درانجام شود. 

هاي آتي متغيرهاي ديگري نيز به اين متغيرها شود در پژوهش انتخاب شدند، پيشنهاد مي
سازي مديريت ارتباط با مشتري توانند به موانع پيادهمي افزوده شود. همچنين، پژوهشگران آتي

ي آنها با موفقيت مديريت ارتباط با مشتري را اجزاي الگو و تعيين رابطهبپردازند و هر يک از 
 طور جداگانه و مفصل بررسي نمايند.به
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