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توجه به نقش مدیریت  عملکرد سازمانی با تأثیر دانش مشتري بر
  ارتباط با مشتري و قابلیت بازاریابی در شرکتهاي بیمه

 
  1فرگلشن احسان  08/09/1394:تاریخ دریافت مقاله
  2یگروس الناز  06/10/1395:تاریخ پذیرش مقاله

  چکیده
. شناخته شده است سازمانهادانش براي  ترین منابع عنوان یکی از مهم امروزه مشتري به

و تبادل مشتري  با مستمر ۀرابط ایجاد آفریند، ارزش می سازمانها براي امروز که آنچه
 وري سازمان و براي این مهم و افزایش بهره. استو مشتري  آنهااطلاعات یا خدمات بین 

آنان، توانایی ایجاد  رضایت کسب و مشتریان به خدمات و کالا مطلوبۀ ارائ از اطمینان
قابل  اتیکی از موضوع آن قابلیتهاي و بازاریابی به استراتژیهاي توسل وارتباط با مشتریان 

حاضر با هدف بررسی تأثیر دانش مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري تحقیق . است توجه
براي . هاي خصوصی بیمه انجام شده استاریابی و عملکرد سازمانی در شرکتبر قابلیت باز

خصوصی فعال در صنعت بیمه  شرکتهاي انمدیران و معاوننفر از  135 ،بررسی این تأثیر
اي انجام گرفت و  گیري به روش تصادفی طبقه نمونه. آماري انتخاب شدند ۀعنوان نمون به

ها با استفاده از  تحلیل داده. شد آوري جمع ها داده ،دهش طراحی ۀبا استفاده از یک پرسشنام
دوم  ينهااروش کمترین تو ۀروش تحلیل عاملی تأییدي و مدل معادلات ساختاري بر پای

بر مدیریت  مشتري دانشمدیریت  ها حاکی از آن است که یافته. جزئی انجام شده است
، همچنین مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکرد سازمانی داراي دارد ارتباط با مشتري تأثیر

و متغیر قابلیت بازاریابی در این میان، نقش میانجی را ایفا  استداري  تأثیر مثبت و معنی
 . کندمی
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دانش مشتري، مدیریت ارتباط با مشتري، قابلیت بازاریابی، عملکرد  :واژگان کلیدي
  .سازمانی، مدل معادلات ساختاري

  مقدمه. 1
 جا رقابت ۀگردون از که هستند بقا به قادر هاییشرکت امروزي، ةپیچید محیط در

در این راستا . ندکن رقابتی همگام بازار پویاي و متغیر شرایط با را خود و نمانند
 مستمر عملکردشان بهبود زمان، طول در شرکتها تمامی اهداف تریناز مهم یکی

 ۀارائ از اطمینان و سازمان اثربخشی و کارایی افزایش براي این مهم و. است بوده
 ارتباط باآنان، توانایی ایجاد  رضایت کسب و مشتریان به خدمات و کالا مطلوب

از موضوعات قابل یکی  آن قابلیتهاي و بازاریابی به استراتژیهاي توسل ومشتریان 
 در باید که 1مشتري مدیریت ارتباط با بنیادي مفاهیم و اصول به توجه عدم. است توجه

 خط یک عنوانبه که بازاریابی به قابلیتهاي توجه عدم همچنین و شود اجرا شرکت
در  که شودمی موجب شود،می تلقی مشتري ارتباط با مدیریت سازيپیاده در مهم مشی

 به و نیاورند دسته ب شرکت با طۀراب از خوشایندي ۀتجرب رقابتی، مشتریان بازارهاي
 سازمانها ).Keramati et al., 2010(متمایل شوند  بهتر خدمات و دیگر شرکتهاي سوي

ي مهم به هااز داراییآوري دانش مشتریان که یکی  از ابزارهاي متفاوتی براي جمع
ي مشتري به اطلاعات و هااین حال، تبدیل داده با .کنند استفاده می ،رودشمار می

 )2001( 2سترفورتحقیقات . ایجاد کرده است سازمانهادانش، چالشهایی را براي 
هاي مشتري خود را تحلیل داده قادر نیستند که سازمانهاکه اغلب دهد نشان می

و ایجاد نتایج مالی قابل با وجود فهم ادراکی از مدیریت ارتباط با مشتري . کنند
بین مدیریت ارتباط با مشتري  ۀتحقیقات تجربی که رابطاز اجراي آن،  توجه حاصل

تحقیقات اخیر نشان . اندنتایج نامعلومی داشته ،اندهکردرا بررسی  و عملکرد
یی که از تکنولوژي مدیریت ارتباط با سازمانهادرصد از  30دهند که فقط  می
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 Corner and(بهبود یافته است  شانسازمانیاند عملکرد مشتري استفاده کرده

Hinton, 2002(. گري که  این نتایج مخالف، به تأثیر متغیرهاي میانجی یا مداخله
چنین نیاز تحقیقات آتی به بررسی مکانیزمهایی که مدیریت اند و همکشف نشده

 بیمه شرکتهاي .ارتباط با مشتري به بهبود عملکرد سازمان منجر شود، اشاره دارند
 بیمه خریداران با نزدیکی ارتباط باید گذارانبیمه به مناسب خدمات ۀارائ منظور  به
 آنها نیازهاي از بتوانند تا باشند داشته غیراجباري هايبیمه خریداران خصوصبه

 و نیامهدوي(کنند  عرضه را مناسب هايبیمه آنها کردنبرآورده براي و شوند باخبر
ز اهمیت در صنعت بیمه ا آنهابنابراین جذب مشتریان و حفظ  ).1384، پورقدرت

ها و همچنین افزایش ن بیمهافزودلیل رقابت روز  به. بالایی برخوردار است
در این وضعیت . تر شده استها تنگخصوصی، عرصه بر دیگر بیمه ۀهاي بیمشرکت

. ستهاتی بزرگ براي بیمهیک مزیت رقاب آنهارقابتی ارتباط با مشتریان و حفظ 
 چون مزایایی به مشتري دانش مدیریت طریق از توانندمی پیشرو يسازمانها
 بازاریابی ارتباطات ۀتوسع مشتري، بندیهايبخش ۀمشتریان، توسع پرتفوي مدیریت

 هايفرایند جدید، محصول ایجاد محصول، بهبود کیفیت بازاریابی، ارتقاي و
یابند  دست مشتري با ارتباط مرکز از پشتیبانی به مشتري و خدمات تجاري

)Rowley, 2005; Salomann et al., 2005.(   
دانش  از استفاده چگونه شود مشخص که ستا این تحقیق این از ما هدف

 قابلیتهاي میانجی از مکانیسم استفاده با مشتري ارتباط با مشتري و مدیریت
 توجه با. شودمی سازمانی عملکرد بهبود موجب آن، آمیز موفقیت اجراي و بازاریابی

 تحقیقات نیز مشتري ارتباط با مدیریت در مؤثر بازاریابی قابلیتهاي در مورد اینکه به
 در تواندمی تحقیق انجام این از حاصل نتایج لذا است؛ گرفته صورت اندکی بسیار
 و ارتقا به مربوط گذاریهايسیاست راستاي در تا گیرد قرار شرکتها مدیران اختیار
   .دشو رسانی منظور تخدم بهبود
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  ادبیات موضوع. 2
هاي مشتریان حال و به معناي شناخت نیازها و اولویت دانش مشتري: مشتريدانش 

 ۀوسیله ها معمولاً این دانش را بشرکت. )Lee et al., 2011( استآینده شرکت 
ه از محصولات و خدمات استفاده چگون آنهااینکه  ةتعامل با مشتریان و مشاهد

 آنهاآورند؛ بدین ترتیب ت میدس  هب شدهآوريجمع کنند و تحلیل اطلاعات می
. کنندمشتریان خود ایجاد  مدت را باارتباطات بلندشده و توانند خدمات سفارشی می

دانش  کردنتوانند از انبار داده و ابزارهاي پایگاه داده براي یکپارچهها میشرکت
این دانش  .دست آورنده بازاریابی و محصولات استفاده کنند تا دانش مشتریان را ب

 افزایش ارتباطات بینمحصولات جدید و  ۀاند اطلاعاتی را در خصوص توسعتو می
ها باید از اطلاعات مشتریان دیگر، شرکت  عبارت  به. دکن ایجاد ها و مشتریانشرکت

این  ءو با تسهیم و ارتقا کنندموجود و بالقوه در جهت کسب دانش مشتري استفاده 
   ).Liao et al., 2010( افزایش دهنددانش، ارزش مشتري را 

کار و وباط با مشتري، استراتژي جامع کسبمدیریت ارت: مدیریت ارتباط با مشتري
کار را حول مشتري یکپارچه وهاي کسبها و تمام  فعالیتفرایندبازاریابی است که فناوري، 

 Feinberg(مدت و سودآور با مشتریان منجر شود تا به ایجاد و حفظ ارتباطات بلندسازد می

and Romano, 2003.( آوري اطلاعات، نیازها، هدف مدیریت ارتباط با مشتري، جمع
خدمات  ۀها و درخواستهاي مشتریان و ایجاد یک سیستم یکپارچه براي ارائ ایده

خدماتی فراتر از  ۀي امروز نیاز به ارائسازمانها. بهتر و رضایت بیشتر مشتري است
را  آنهااي مشتریان خود دارند، تا بتوانند رضایت و اعتماد هر چه بیشتر نیازهاي پایه

جلب کنند، پس نیازمند سیستمهاي نوین ارتباطی و مدیریت ارتباط با مشتري 
  ).Guo and Niu, 2007( هستند

 نامشهود و مشهود منابع تلفیق فرایند قابلیت بازاریابی،: قابلیت بازاریابی
 و نام و محصولات به دستیابی و مشتریان ةهاي پیچیدنیاز فهم جهت در سازمان

 به ).Chen and Popovich, 2003(شود می تعریف رقبا از متفاوت تجاري نشان
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 سازمان منابع و مهارت دانش، کارگیريهب فرایند بازاریابیدیگر، قابلیت   عبارت 
 و رقابتی تقاضاهاي برآوردن وخدمات، کالاها براي افزوده ارزش ایجاد جهت

 Keramati et al., 201).  است شده تعریف بازار، با مرتبط به نیازهاي پاسخگویی
قابلیتهاي بازاریابی ، )1994( 2و دي )1999(و همکاران  1یساطبق تعریف ره

جمعی، دانش و  هاي یکپارچه و منسجمی هستند که براي اعمال مهارتهايفرایند
کالا و  شوند و ارزش نیازهاي بازار میو باعث شناسایی طراحی منابع شرکت 

بخشند و شرکت به کمک این قابلیتها قادر است تا خدمات شرکت را بهبود می
 .رقابتی تطابق دهدخود را با شرایط متغیر بازار در جهت مقابله با تهدیدهاي 

تواناییهاي خاص یک شرکت در شناسایی بازارهاي  ةدهند اي بازاریابی نشانهقابلیت
توسعه است که باعث حفظ ارتباط حالهاي بازارهاي درهدف، استراتژیها و آمیخته

قابلیت بازاریابی شرکت . )1391، فیض و همکاران( شودمی با مشتریان وفادار
ات و مدیریت گذاري، تبلیغاز قبیل قیمت علاوه بر توانایی انجام فعالیتهاي بازاریابی

مناسب استراتژي بازاریابی را نیز نشان  ۀثر کانالهاي ارتباطی، اجرا و توسعؤم
 بازاریابی خود راتواند قابلیت یک شرکت زمانی می .(Cheng et al., 2010) دهد می

توسعه دهد که توانایی ترکیب مهارتهاي فردي و دانش کارکنان را با منابع در 
  ).Vorhies and Morgan, 2005(دسترس خود داشته باشد 

 در تحقیقات بحث مورد مفاهیم از یکی سازمانی عملکرد: عملکرد سازمانی
 به تجاري شرکتهاي در موفقیت معیار سنجش ترینمهم بدون شک و است مدیریتی
 عملکرد شاخصهاي و متغیرها خصوص در کلی طور  هب ولی آید؛می حساب
کلی،  طور  به. ندارد وجود نظرانصاحب بین در جامعی توافق کنونی، تاسازمان

. دکر عینی تقسیم و ذهنی ۀدست دو را به سازمانی عملکرد شاخصهاي توان می
 و واقعی کاملاً صورت به که هستند شاخصهایی سازمانی، عملکرد عینی شاخصهاي

                                                                                                         
1. Vorhies 
2. Day 
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 سازمانی عملکرد ذهنی شاخصهاي. دنشومی گیرياندازه هاي عینیداده بر اساس
 سازمان نفعذي هايگروه قضاوت مبناي که بر شوندمی شامل را شاخصهایی بیشتر
 ).Chuang and Lin, 2013( گیرندمی شکل

  هامدل نظري تحقیق و فرضیه. 3
ارتباط بین دانش مشتري، مدیریت ارتباط با مشتري، قابلیت بازاریابی و  1شکل 

  . دهدعملکرد سازمانی را نشان می
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  مدل مفهومی تحقیق. 1شکل 

ست که چگونه دانش مشتري، مدیریت ارتباط ا بررسی این ،هدف این تحقیق
تواند به بهبود عملکرد  دهد و به همین ترتیب میقرار می با مشتري را تحت تأثیر

عنوان متغیر  تأثیر قابلیت بازاریابی بهدر این تحقیق همچنین . سازمانی منجر شود
میانجی در ارتباط بین مدیریت ارتباط با مشتري و عملکرد سازمانی مورد مطالعه 

  .قرار گرفته است
منظور ارتقاي   مشتري به ةکارگیري دانش براي، از، و دربارهمدیریت دانش مشتري، ب

 ةیان شامل اطلاعاتی درباردانش براي مشتر. قابلیت سازمان در ارتباط با مشتري است

کیفیت 

دانش 
 مشتري

مدیریت ارتباط 
 با مشتري

عملکرد  خدمات مشتري
 سازمانی

 حفظ مشتري شناسایی مشتري

 اثربخشی بازار

 سودآوري بازار  کارمند فروش مؤثر

 مشتري ۀتوسع جذب مشتري

قابلیت 
 بازاریابی

 ارتباطات مؤثر

 قابلیت اجراي بازاریابی ریزي بازاریابیبرنامهقابلیت 
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و . )Garcia-Murillo and Annabi, 2002(کنندگان است محصولات، بازارها و تأمین
آوري جمع .گیردهاي خدمت مدیریت ارتباط با مشتري صورت میفراینداساساً از طریق 

ترین اشکال فعالیت مدیریت دانش در مشتریان یکی از قدیمی ةو تحلیل دانش دربار
مشتري شامل نیازها و احتیاجات  ةدانش دربار. مدیریت ارتباط با مشتري است ةحوز

دانش در  این. استفعلی مشتري، علایق، ارتباطات، فعالیت خرید و توانایی مالی آتی 
هاي فرایندشده و در   مدیریت ارتباط با مشتري گردآوري هاي خدمت و پشتیبانیفرایند

  . دشوتحلیل میتحلیل مدیریت ارتباط با مشتري، 
ترین هاي مدیریت دانش، مهمدهد که قابلیتنشان می) 2003( 1تحقیق کروتیو و لی

دلیل حال به به هر. گذاردعامل موفقیت است که بر مدیریت ارتباط با مشتري تأثیر می
سختی را براي توجیه ابتکارات  ةها دورۀ شکستهاي تکنولوژي، بسیاري از شرکتسابق

 ترکیب ةوجود عقید  این با. کار امروز دارندون کسبري در جهامدیریت دانش مشت
که وقتی  آنجا ، ازهاي مدیریت ارتباط با مشتريابتکارات مدیریت دانش با فعالیت

 قوت خود باقیچنان به اي قابل توجهی به دنبال دارد، همدرستی انجام گیرد، مزای به
  :دهدزیر را پیشنهاد می ۀفرضیبنابراین این تحقیق ). Rigby et al., 2002(ست ا

  .دانش مشتري بر مدیریت ارتباط با مشتري اثر مثبت دارد .1ۀ فرضی
 و استسازمان مطرح  تمامی در ضرورت یک عنوانبه مشتري، با ارتباط مدیریت

 و وفاداري مشتریان، رضایت افزایش تواندمی تکنولوژي این مؤثر اجراي و استفاده
کلی بهبود عملکرد سازمان  طور  هخرید و ب تکرار و بیشتر فروش و درنتیجه آنها جذب

براي بهبود عملکرد سازمان و بنابراین،  .)1378رنجبریان، (باشد  داشته دنبال به را
 را آنهاتمرکز کرده و دانش بایست بر روي مشتریان خود کیفیت خدمات، شرکتها می

 آنها. خدمات به مشتریان خود را افزایش دهند ۀآوري کنند تا بتوانند مهارتهاي ارائجمع
به عبارت دیگر . آوري اطلاعات، از خود مشتریان نیز بپردازندهمچنین باید به جمع

خرید وي نیست بلکه  ۀنیازهاي مشتري و تاریخچ ةدانش مشتري فقط اطلاعاتی دربار
                                                                                                         
1. Croteau and Li 
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واند تاین دانش می. استخصوص محصولات، خدمات و بازار  دانش خود مشتري در
کنند و را خریداري می آنهابه شرکتها کمک کند تا دریابند که چرا مشتریان محصولات 

تواند دانش مشتري می). Salojarvi et al., 2010(اینکه به چه نوع خدماتی نیاز دارند 
هاي جدید و بهبود ایده ۀسازي و منجر به ارائخدمات سازمان پیاده فراینددر 

ایجاد مدیریت ارتباط با مشتري و مدیریت تمامی . سازمان شودمحصولات و خدمات 
جوانب مشتري بر افزایش کارایی و اثربخشی بازار، فروش و خدمات مشتري اثر قابل 

بر افزایش   سیستمهاي مدیریت ارتباط با مشتري علاوه ).Dong, 2011(توجهی دارد 
شتریان، قابلیت افزایش قابلیت سازمان در جهت ایجاد، افزایش و حفظ ارتباط با م

-Garrido-Moreno and Padilla(بخشد در مورد مشتریان را نیز بهبود می آنهادانش 

Mele´ndez, 2011.( ةشدتحلیلآوري و عنوان مثال، شرکتها از طریق اطلاعات جمع به 
توانند دانش مشتریان، تقاضاهاي رفتار خرید مشتریان با استفاده از روشهاي آماري، می

نهایت افزایش شده براي مشتریان خاص و در ، استراتژیهاي سفارشیآنها ةشد بینیپیش
با  ).Lin and Chien, 2006(آورند   دست  هخدمات مطلوب را ب ۀو ارائ آنهاارتباط با 

گردآوري دانش مشتري، شرکتها قادر به طراحی و اجراي مدیریت ارتباط با مشتري و 
توانند مشتریان با بهتر از رقباي خود خواهند بود و می ايه گونهب آنهارفع نیازهاي 

شرکتهایی که داراي  ،رو  این از ).Torkzadeh et al., 2006(ارزش خود را حفظ کنند 
دانش بیشتري از مشتریان خود باشند، توانایی ارتباط خوب با مشتریان و بهبود عملکرد 

مشتریان را از توانند ارتباط با شرکتها میدیگر   عبارت  به. دهندسازمان را افزایش می
توانند خلاقیت خود  افزایش دهند؛ به این ترتیب کارکنان می طریق تسهیم دانش مشتري

 Shi( خدمات افزایش دهند ۀمحصولات جدید و توانایی ارائ ۀرا در خصوص توسع

and Yip, 2007.(   
  :دهدزیر را پیشنهاد می هايهبنابراین این تحقیق فرضی

  .مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکرد سازمانی اثر مثبت دارد .2ۀ فرضی



 

 57 ... /ارتباط تأثیر دانش مشتري بر عملکرد سازمان با توجه به نقش مدیریت 

دانش مشتري بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با  .3ۀ فرضی
  .مشتري اثر مثبت دارد

 بازاریابی قبیل از هاییفرایند و کاروبکس مفاهیم طریق از ارتباط با مشتري مدیریت
 مدیریت .یابدمی بهبود مشتري، حفظ زیاد بر تأکید و آن قابلیتهايکارگیري هب با و

 روابط حفظ که دارند موضوع تأکید این بر دو هر قابلیتهاي بازاریابی مشتري و ارتباط با
 ).Chuang and Lin, 2013(است  جدید مشتري ایجاد از موجود، مؤثرتر مشتري با

 و نگهداري تحصیل، یندافر بر مشتمل و جامع راهبرديمدیریت ارتباط با مشتري، 
 براي هم و شرکت براي هم عالی ارزش ایجاد براي منتخب مشتریان با مشارکت

 این و است بازاریابی قابلیت و وريبهره بهبود هدف دیدگاه، این مطابق .است مشتریان

 و مشتریان رضایت کسب براي بازاریابی اثربخشی و کارایی افزایش طریق از وريبهره
 اهداف به تواندنیز می سازمان تبعبال و شودمی حاصل آنها وفاداري و اعتماد جلب

 تقویت و حفظ ایجاد، طریق مدیریت ارتباط با مشتري از. خود دست یابد سودآوري

 طریق از و هایشان داردخواسته و ، نیازهاآنها شناخت در سعی اصلی، مشتریان با رابطه

کم و کرده جلب بیشتر هرچه را مشتریان رضایت نیازها، این به موقعبه و مناسب پاسخ
 عملکرد ترتیب بدین و شودمی سازمان به آنها اعتماد و وفاداري افزایش موجب کم

 کاهش موجب آنها وفاداري و مشتریان حفظ ،دیگر طرف یابد؛ ازمی بهبود بازاریابی

 تبلیغات به وفادار مشتریان زیرا شود؛می جدید مشتریان جذب در سازمان هايهزینه

 درنتیجه و کنندمی وارد سازمان به را جدیدي مشتریان و زده دست مثبت دهان به دهان

طاهرپورکلانتري و ( خواهد شد سازمان سودآوري و فروش افزایش به منجر
است  مشتري جوهر مفهوم بازاریابی ارتباط بامدیریت کلی  طور  به .)1389طلوع،  طیبی

تر براي اجراي اقدامات استراتژیهاي بازاریابی مناسب تدوینبه  قادر شرکت راو 
 Chen and(سازد میان هاي مشتریبازاریابی خاص و سریع و دسترسی به داده

Popovich, 2003(. شودزیر پیشنهاد می هايهتوجه به این موضوع فرضی با:  
  .مدیریت ارتباط با مشتري بر قابلیت بازاریابی اثر مثبت دارد .4ۀ فرضی
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 مناسبی ابزار بازاریابی قابلیتهاي که دهدمی نشان متعددي تحقیقات هايیافته
 انجامدمی عملکرد بهتر بازار به و بوده بازار و محصول استراتژي کارگیريهب براي

.(Zineldin, 2005)  با  خود ۀبراي ایجاد و حفظ رابطقابلیتهاي بازاریابی به شرکت
قابلیت بازاریابی یک تصویر قوي . کندهاي توزیع کمک میمشتریان و اعضاي کانال

را  در سطح بالاداشتن یک عملکرد مالی ة کند که به شرکت اجازاز برند ایجاد می
 ۀده چند طی که متعددي پژوهشهاي .)Ortega and Villaverde, 2008(دهد می

شده است،  انجام تولیدي شرکتهاي در بازاریابی قابلیتهاي خصوص کاربرد در اخیر
 واقعیت این گویاي و دکنآشکار می را بازاریابی قابلیتهاي کاربرد روزافزون اهمیت

سطح  در مثبتی تأثیرات توانندمی و بوده مؤثر و بازاریابی کاربردي قابلیتهاي که است
 متقابل عملکرد سازيیکپارچه به نیاز مشتري، باارتباط  مدیریت .ندکن ایجاد شرکتها
تأثیر ). Chuang and Lin, 2013(دارد  بازاریابی قابلیتهاي افراد، عملیات و ها،فرایند

 مدیریت سازيیکپارچه چگونگی به مشتري بستگی ارتباط با مدیریت فعالیتهاي
روابط  مدیریت تکنولوژينهایت در .دارد موجود قابلیتهاي و مشتري ارتباط با

 کارکنان و مدیران به کمک طریق از بازاریابی قابلیتهاي افزایش موجب مشتري
توان بنابراین می. شودمی بازاریابی خاص اهداف کارآمدتر و مؤثرتر تحقق جهت

 ارتباط با مدیریت تکنولوژي از استفاده بین ارتباطی پل بازاریابی قابلیت گفت که
 یک خاص تواناییهاي ةدهندنشان بازاریابی قابلیتهاي .است عملکرد و مشتري

 است که توسعهدرحال بازارهاي استراتژیهاي بازارهاي هدف و شناسایی در شرکت

 شرکت یک بازاریابی قابلیت اگر. دشومی وفادار مشتریان با ارتباط حفظ باعث

 یک بنابراین شود، گرفته نظر در دیگر رقباي نسبت به رقابتی مزیت یک عنوان به

 با شرکتها. شودمی ایجاد آن رقیب و شرکت بین ارزیابی از لحاظ بزرگ ۀفاصل

 را خود سطوح توانندمی خود بازاریابی قابلیتهاي از قبیل بازار بر مبتنی داراییهاي

 را افزایش نقدي ينهااجری از ماندهباقی ارزش و سازيهذخیر سرعت و داده ءارتقا



 

 59 ... /ارتباط تأثیر دانش مشتري بر عملکرد سازمان با توجه به نقش مدیریت 

هاي زیر پیشنهاد فرضیه امر به این توجها ب). 1391 فیض و همکاران،(دهند 
  :شود می

  .قابلیت بازاریابی بر عملکرد سازمانی اثر مثبت دارد .5ۀ فرضی
مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی قابلیت  .6ۀ فرضی

  .بازاریابی اثر مثبت دارد
 شناسی تحقیق روش. 4

گردآوري  ةماهیت تحقیق، توصیفی و از بعد نحو توجه به روش تحقیق حاضر با
بین متغیرها  ۀها از نوع پیمایشی است؛ و چون به آزمودن مدل خاصی از رابطداده
آماري  ۀجامع. یابی علیّ یا مدل معادلات ساختاري استپردازد از نوع مدلمی

فعال در صنعت  خصوصی شرکتهاي مرکزي شعب نمعاونامدیران و  تحقیق شامل
 کارآفرین، سینا، دي، سرمد، نوین، سامان، پارسیان، دانا، آسیا، البرز،( کشور ۀبیم

 ۀحجم نمون. استنفر  209 آنهاهستند، که تعداد  )پاسارگاد رازي، معلم، ملت،
   ۀاستفاده از فرمول کوکران و از رابط مورد نیاز با
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 آن در که، تعیین شد
2

Z براي استاندارد نرمال مقدار )α-1(100 اطمینان درصد 
گویی به درصد تجانس در پاسخ pآماري،  ۀحجم جامع Nخطا،  مقدار d. است

آماري  ۀحجم نمون nگویی به سؤالات و تجانس در پاسخدرصد عدم qسؤالات، 
  ، d  =05/0خطاي  ن، بااارشد و معاونمدیران  ۀدر جامع. استحاصل از رابطه 
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209 1.96 0.5 0.5
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209 0.05 1.96 0.5 0.5
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ارائه شده  1تحقیق به تفکیک شرکتهاي بیمه در جدول  ۀجامعه و نمون ةانداز. شودمحاسبه می
  .است
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)135=نمونه ة، انداز209=جامعه ةانداز(مدیران به تفکیک شرکتهاي بیمه  ۀتعداد جامعه و نمون .1 جدول  
  تعداد نمونه  تعداد در جامعه  شرکت  تعداد نمونه  تعداد در جامعه  شرکت

  7  12  سرمد  15  19  آسیا
  10  16  سامان  14  18  البرز

  7  12  دي  9  15  پارسیان
  12  17  رازي  8  13  سینا
  8  14  نوین  10  16  دانا

  9  15  پاسارگاد  10  16  کارآفرین
  6  10  ملت  10  16  معلم

تحصیلات و سن، ، جنسیتبرحسب  نیز راوانی و درصد فراوانی گروه نمونهف
 . ارائه شده است 2 در جدول فعالیت در صنعت بیمه ۀسابق

   هاي توصیفی متغیرهاي دموگرافیک یافته .2جدول
 درصد فراوانی شرح

 جنسیت
8/77 105 مرد  
2/22 30 زن  

 100 135 مجموع

 سن

سال 40تا  30بین   60 4/44  
سال 50تا  40بین   51 8/37  

سال 50بیشتر از   24 8/17  
 100 135 مجموع

 تحصیلات

7/0 1 دیپلم و فوق دیپلم  
0/63 85 لیسانس  

1/31 42 فوق لیسانس  
2/5 7 دکتري  
 100 135 مجموع

 سابقۀ فعالیت

سال 10تا  5بین   33 4/24  
سال 15تا  10بین   54 0/40  

سال 15بیشتر از   48 6/35  
 100 135 مجموع
 

 یک هر مرکزي ۀبدین منظور شعب. اي بوده استتصادفی طبقهگیري نیز روش نمونه
 یک عنوان به انمدیران و معاون سپس و طبقه یک عنوان به خصوصی ۀبیم شرکتهاي از

 به زیرطبقه هر در جامعه حجم به توجه با سپس. است شده گرفته نظر در زیرطبقه



 

 61 ... /ارتباط تأثیر دانش مشتري بر عملکرد سازمان با توجه به نقش مدیریت 

آوري استفاده به منظور جمع ابزار مورد .است شده پرداخته ساده تصادفی گیرينمونه
. تحقیق، پرسشنامه بوده است هايهآماري و آزمودن فرضی ۀهاي اولیه از نمونداده

رفته در آن طیف لیکرت پنج  کار همورد استفاده از نوع بسته بوده و مقیاس ب ۀپرسشنام
پرسـشنامـه در اختیـار تعـدادي از  آن، سنجش رواییبراي  .اي بوده استگزینه
و پــس از اخــذ نظــرات، اقــدامات  گرفتنظــران قــرار اتید و صــاحباســ

شده، روایـی آن  اصلاح ۀبا بررسی مجدد پرسشنام ؛شدها انجام اصــلاحی در پرسشنامه
 ۀمحاسبنیز با اسـتفاده از  پرسشنامه پایاییبررسی . مـورد تأیید جمع مذکور قرار گرفت

  . ارائه شده است 3 انجام پذیرفت که نتایج آن در جدول ضریب آلفاي کرونباخ
  ها تحلیل استنباطی یافته. 5

 ییديأتحقیق از تکنیکهاي تحلیل عاملی ت هايهدر این بخش براي پاسخ به فرضی
)CFA1 (سازي معادلات ساختاريو مدل )SEM2 (یید أو براي ت؛ استفاده شده است

افزار با استفاده از نرم) PLS3( جزیی کمترین توانهاي دومروش  ازمدل 
SMARTPLS استفاده شده است 3 ۀنسخ .  

  )گیري مدلهاي اندازه(اي هحلتحلیل عاملی تأییدي دو مرتایج ن. 5-1
یافتن از اطمینان  و مدل مفهومی تحقیق، هاهآزمون فرضی ۀشدن به مرحلقبل از وارد

ین کار از ا. استزا ضروري متغیرهاي برونزا و درون گیرياندازه صحت مدلهاي
هاي شاخص 3جدول . صورت گرفته است ايهحلمرتأییدي دو تحلیل عاملیطریق 

و پایایی ترکیبی  آلفاي کرونباخ(اري درونی سازگ، 5اعتبار منفک ،4اعتبار همگرا
)CR6((  دهد را نشان میو میانگین پاسخ .  
  

                                                                                                         
1. Confirmatory Factor Analysis 
2. Structural Equation Model 
3. Partial Least Square 
4. Average Variance Extracted 
5. Discriminant Validity 
6. Composite Reliability 
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  و ماتریس همبستگی، پایایی روایی  شاخص .3جدول 
مشتريدانش   متغیرهاي پنهان  مدیریت ارتباط با مشتري قابلیت بازاریابی عملکرد سازمان 

793/0 مشتريدانش      
556/0 عملکرد سازمان  887/0    
478/0 قابلیت بازاریابی  526/0  929/0   

313/0 مدیریت ارتباط با مشتري  588/0  257/0  808/0  
63/0  شدهمیانگین واریانس تبیین  786/0  863/0  652/0  

CR(  906/0(پایایی ترکیبی   807/0  891/0  902/0  
888/0  آلفاي کرونباخ  721/0  837/0  882/0  

569/3  میانگین  5579/3  5605/3  5624/3  
  .دار هستندیمعن% 1ستگی در سطح خطاي کمتر از تمامی ضرایب همب*
  .دهد میرا نشان ) AVE( شدهدوم میانگین واریانس تبیین ۀقطر اصلی ریش** 

زمان متغیرهاي مکنون یا سازه را در زمان آلفاي کرونباخ میزان بارگیري هم
. است 1تا  0این شاخص از  رمقدا. کند گیري می افزایش یک متغیر آشکار اندازه

واقع نسبت مجموع  پایایی ترکیبی در. باشد 7/0مقدار این شاخص نباید کمتر از 
واریانس  ةعلاو همجموع بارهاي عاملی ببارهاي عاملی متغیرهاي مکنون به 

مقدار . و جایگزینی براي آلفاي کرونباخ است است 1تا  0مقادیر آن بین . ستخطا
 نیز 1اینگلداشت -شاخص نسبت دیلونبه این . باشد 6/0این شاخص نباید کمتر از 

  . شود گفته می
براي  شده هاي انتخاب علاوه بر روایی سازه که براي بررسی اهمیت نشانگر

نیز در تحقیق حاضر مورد نظر  2رود، روایی تشخیصیها به کار میگیري سازهاندازه
تفکیک مناسبی را به لحاظ  نهایتهاي هر سازه در انگراست به این معنا که نش

ر تر هبه عبارت ساده. هاي دیگر مدل فراهم آورند به سازه تنسب گیرياندازه
اي باشد که تمام به گونه آنهاگیري کند و ترکیب  خود را اندازه ةنشانگر فقط ساز

اریانس با کمک شاخص میانگین و. خوبی از یکدیگر تفکیک شوندبه ها سازه

                                                                                                         
1. Dillon-Goldstein 
2. Discriminant Validity 



 

 63 ... /ارتباط تأثیر دانش مشتري بر عملکرد سازمان با توجه به نقش مدیریت 

میانگین  هاي مورد مطالعه داراي سازهمشخص شد که تمام ) AVE1( شدهاستخراج
   .هستند 5/0شده بالاتر از واریانس استخراج

که مشاهده  طور همان. دهد مقدار میانگین پاسخها را نشان می 3از جدول  ردیفیک 
که نشان از وضعیت  اندتر از حد متوسط ارزیابی شدهتمامی متغیرهاي تحقیق بالا شود، می

   .)شده است 3مقدار  بالايمقدار میانگین پاسخ ( استبخش مطلوب و رضایت
. دهد نشان میماتریس همبستگی بین متغیرهاي تحقیق را همچنین  3جدول 

را نشان  )AVE( شده دوم میانگین واریانس تبیین ۀریش قطر اصلی این ماتریس
 ةدهند مثبت و مستقیم و ضریب منفی نشان ۀرابط ةدهند ضریب مثبت نشان. دهد می

تمامی ضرایب همبستگی در سطح . استمنفی و معکوس بین دو متغیر  ۀرابط
مدل معادلات ساختاري در حالت  .دار هستندیمثبت و معن% 1خطاي کمتر از 

بیشتر  5/0تمامی مقادیر بارهاي عاملی از داد که ضرایب استاندارد نشان  برآورد
هاي عاملی هر نشانگر با  براي هر یک از بار t ةشد اند و همچنین مقادیر محاسبهشده

الات پرسشنامه ؤتوان همسویی س لذا می. است 96/1سازه یا متغیر پنهان خود بالاي 
واقع نتایج فوق نشان در. دانستمعتبر  ،گیري مفاهیم را در این مرحلهبراي اندازه

را داشته است  آنهاالات پرسشنامه قصد سنجش ؤدهد آنچه محقق توسط س می
   .محقق شده است ،توسط این ابزار

) مقدار -  t(داري ضرایب یمطلق معناسترپ را در حالت قدر مدل بوت ،2شکل 
و ) بارهاي عاملی(گیري دل در واقع تمامی معادلات اندازهاین م. دهد می نشان

اگر مقدار بر طبق این مدل، . کند ، آزمون میt ةمعادلات ساختاري را با استفاده از آمار
 درصد 95ضریب مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان ، بیشتر باشد 96/1از  t  ةآمار
  .ندهست داریمعن

   

                                                                                                         
1. Average Variance Extracted 
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  )مقدار -  t( داريیاسترپ در حالت قدرمطلق معنمدل بوت .2 شکل
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  تحقیق ۀفرضی ۀو نتیج، ضریب تعیین t ةآمار، )بتا( ضرایب مسیر .4جدول 

 فرضیات تحقیق
ضریب 

 t ةآمار  )β( ثیرأت
ضریب 
 تعیین

  نتایج  ثیرأنوع ت  مقدار -پی

 تأیید + 030/0 098/0 172/2 313/0 مدیریت ارتباط با مشتري ←ري شتدانش م

 724/4 555/0 عملکرد سازمان ←قابلیت بازاریابی
588/0 

 تأیید  + 000/0

 تأیید  + 007/0 711/2 332/0 عملکرد سازمان ←مدیریت ارتباط با مشتري 

 تأیید  + 000/0 213/0 333/4 462/0 قابلیت بازاریابی ←مدیریت ارتباط با مشتري 

 813/1 184/0 سازمانعملکرد  >-------ري شتدانش م

 

 رد    070/0

عملکرد  >------مدیریت ارتباط با مشتري 
 سازمان

 تأیید + 000/0 588/5 588/0

 
  ها نتایج فرضیه. 5-2

هاي مـدل  ةاثر مستقیم که در واقع یکی از اجـزاء سـازند  : 1اثرات مستقیم: بخش اول
این نوع . دهدرا میان دو متغیر نشان می 2داريۀ جهت؛ رابطاستمعادلات ساختاري 

در . یک متغیر بـر متغیـر دیگـر اسـت     ةشد اثر در واقع بیانگر تأثیر خطی علی فرض
اي را میان یک متغیر وابسـته و متغیـر مسـتقل     درون یک مدل هر اثر مستقیم، رابطه

متغیر مستقل تواند اگرچه یک متغیر وابسته در یک اثر مستقیم دیگر می. کندبیان می
براین در یک مدل رگرسیون چندگانـه، یـک متغیـر وابسـته      علاوه. باشد و برعکس

/ و همچنـین در رگرسـیون چندگانـه    تواند با چندین متغیر وابسته مرتبط شـود   می
در . تواند بـا چنـدین متغیـر وابسـته مـرتبط شـود      متغیر مستقل می یک 3متغیرهچند

ب تعیین و نتیجۀ فرضیات تحقیق نشـان داده  ، ضرایt، ضرایب مسیر، آمارة 4جدول 
، متغیر t ةآمده از ضرایب معادلات ساختاري و آمار  دست  هنتایج ب اساس بر .شده است

 ـمـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري     بـر   05/0در سطح خطـاي کمتـر از   دانش مشتري  ثیر أت
خطاي پنج درصد در ناحیه  ةبراي این پارامتر طبق قاعد tمقدار (داري داشته است  یمعن

                                                                                                         
1. Direct Effect 
2. Directional 
3. MANOVA 
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 96/1هر پارامتر مدل، بزرگتـر از   - 96/1تا  96/1 ةرد فرض صفر براي مقادیر خارج باز
تـوان  درصد اطمینان می 95بودن ضریب مسیر با توجه به مثبت و با). برآورد شده است

شـده   098/0ضـریب تعیـین برابـر    . دار شده اسـت یمثبت و معن ،دو متغیر ۀگفت رابط
از تغییرات مدیریت ارتباط بـا مشـتري   % 8/9بنابراین دانش مشتري توانسته است . است

قابلیت دار یثیر مثبت و معنأمده حاکی از تآهمچنین نتایج به دست  .را توضیح دهد
توجه بـه   که بابازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکرد سازمان بوده است؛ 

هـر دو متغیـر قابلیـت بازاریـابی و     توان گفت شده می محاسبه tداري و یسطح معن
 ـ عملکرد سازمانبر % 99در سطح اطمینان مدیریت ارتباط با مشتري  ثیر مثبـت و  أت

دو متغیر قابلیت شده است بنابراین هر  588/0ضریب تعیین برابر . انددار داشتهیمعن
از تغییـرات  % 8/58انـد  سـته نرفتـه توا همرويبازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتري 

 کـه  توان گفـت می با توجه به ضریب مسیر. را توضیح دهند عملکرد سازمانمتغیر 
 استبیشتر از مدیریت ارتباط با مشتري بوده  ،گذاريثیرسهم قابلیت بازاریابی در تأ

ثیر مثبـت  أمده حاکی از تآ  دست  نتایج بهنهایت و در .)ضریب مسیر بزرگتري دارد(
توجه به سـطح  که با استط با مشتري بر قابلیت بازاریابی مدیریت ارتبا داریو معن

در سـطح  مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري     تـوان گفـت    شده می محاسبه tداري و یمعن
ضـریب تعیـین   . استدار داشته یثیر مثبت و معنأتقابلیت بازاریابی بر % 99اطمینان 

از % 3/21 تنهـایی شـتري بـه  مـدیریت ارتبـاط بـا م   بنابراین  ؛شده است 213/0برابر 
  .دهدمیرا توضیح قابلیت بازاریابی تغییرات متغیر 
 تواند در برخی ازاین موضوع که متغیر وابسته می :1مستقیماثر غیر: بخش دوم

مستقیم اثر غیرسومی به نام  ۀآمدن رابط وجود  مواقع، متغیر مستقل شود باعث به
اي از طریق یک یا  این اثر در واقع اثر یک متغیر مستقل بر متغیر وابسته .شود می

متغیر دانش مشتري بر عملکرد سازمان در سطح اطمینان . استچند متغیر میانجی 
البته اگر . از طریق متغیر مدیریت ارتباط با مشتري و قابلیت بازاریابی اثر ندارد% 95

                                                                                                         
1. Indirect Effect 
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 t ةآمار( استدار یتوان گفت این اثر نیز معن کاهش داد، می% 90سطح اطمینان را تا 
  ). شده است 10/0داري کمتر از یشده است و سطح معن 64/1بزرگتر از 

 و پیشنهادها گیرينتیجه. 6
 از استفاده با هاییها، پیشنهادداده تحلیل از حاصل نتایج در این بخش ضمن بیان

داد که دانش مشتري بر  این تحقیق نشان. شودمی ارائه آمده، دسته اطلاعات ب
توان میاین امر توجه به  با؛ داري داشته استیمدیریت ارتباط با مشتري تأثیر معن

   :دکرشرکتها ارائه منظور تقویت بعد دانش مشتري در   ذیل را به هايپیشنهاد
 ۀگذار خود، با ارائبایست پس از دریافت پیشنهاد از بیمههاي بیمه میشرکت

شده را افزایش نیت، اعتماد وي به خدمات ارائهناطلاعاتی جامع مبنی بر اصل حس
همچنین . در اختیار وي قرار دهند ،رگذا متناسب با نیاز بیمهرا اي نامهداده و بیمه

شاید بتوان گفت . ندکنبایست خدمات پس از فروش مناسبی را ایجاد ها میشرکت
کارکنان . استپرداخت خسارت  ةزمینه، نحو ترین موضوع قابل ذکر در اینمهم

 توصیه .اي برخوردارندکلیدي از اهمیت ویژه عنوان عناصر هاي بیمه نیز بهشرکت
 کارکنان به دانش مشتري مدیریت آموزش جهت در انسانی منابع مدیریت شود می

 ۀعلاق و یابند، انگیزه آگاهی امر این نقش و اهمیت از آنها زمانی که .کند تلاش
 دانش هايفرایندهمچنین  .داد خواهند نشان هاداده گذارياشتراك در به بیشتري
 سطح سنجشمسئولیت  تا شوند تعریف طور رسمی  هبمی بایست  مشتري

 .شود مشخص مشتري دانش مدیریت اجراي در کارکنان مشتري دانش مدیریت
نیازهاي  با آگاهی کامل نسبت به محصولات و خدمات شرکت،بایست  کارکنان می

 هايفرایند اینکه براي .ندکنرا شناسایی و آنان را در حل مشکلات یاري مشتریان 
 .شود احساس می فناوري از به استفاده نیاز کنند عمل خوبیبه بتوانند مشتري دانش

 و استفاده روشهاي به باید بلکه نیست کارسازتنهایی افزارها به این نرم خریداري اما
شرکتهاي  در شدهانجام بررسیهاي به وجهت با .بود آشنا آنها کارگیريهب از هدف
کار ه ب هدفمند طوره ب اما دارند وجود و اینترانت اینترنت چون فناوریهایی بیمه،
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 اگرچه. کنندعمل نمی مشتري دانش اهداف مدیریت جهت در و نشده است گرفته
 ها پویاگاهوب این بیشتر ولی د،هستن گاهوب بررسی داراي مورد شرکتهاي ۀهم

ابزار  یک حد در صرفاً و کنندنمی وارد شرکت به را دانش جریان وند نیست
مشتریان از دریافت بازخورد . کنندمی منتقل شرکت از خارج به را دانش تبلیغاتی،

، فکس، ایمیل، پیام کوتاه و دیگر ابزارهاي گاهشده از طریق وب خدمات ارائه
از . تواند براي ورود دانش مشتریان به شرکت مورد استفاده قرار گیردارتباطی می

هاي صادره را دریافت نامهتوان پیشنهادها و انتقادهاي مشتریان از بیمهاین طریق می
باید  البته .هاي موجود پی بردنامهدر بیمه آنها ةنشدبینیحتی به نیازهاي پیش و

 ولی کنیم استفاده خوبیبه خود جایگاه در تکنولوژیها ۀاز هم اگر گفت که حتی
   .مواجه خواهیم شد مشکلات با هماهنگ نباشند هم با آنها
علاوه، این تحقیق نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتري بر عملکرد سازمانی  هب

 ومشتریان خود و حفظ به جذب  هایی که موفقشرکت. داري داشته استیتأثیر معن
، تأثیر مثبت این امر را در عملکرد و اند شده آنهاخدمات به بهترین نحو به  ۀارائ

 آنهاهاي بایست ویژگیشناسایی مشتریان، می براي .اندسودآوري خود مشاهده کرده
باید امکان ها براي جذب مشتریان، شرکت. دکربندي طبقه طور مؤثر تحلیل و  هرا ب

نامه را براي مشتریان  نلاین بیمهفراهم و خرید آرا ها  نامه جستجوي اطلاعات بیمه
راي مشتریان خود شده ب توانند بازاریابی سفارشیها میهمچنین شرکت. ندکنتسهیل 

هاي رسانه ، کاتالوگ وگاهوبهاي بازرگانی تلویزیون، ایمیل، ایجاد و از آگهی
 حائز اهمیت ۀنکت. ختلف براي تبلیغ و شناساندن خود به مشتریان استفاده کنندم

هاي بیمه در این راستا شرکت. است آنحفظ نگهداري و  ،پس از جذب مشتري
ند که نیاز مشتریان را تأمین کنهایی نامهبایست اقدام به طراحی و فروش بیمه می

موجود و یا خرید دیگر بیمه  ۀناممایل به تمدید بیمه آنهااي که گونه کند؛ به
بایست همیشه تعاملات نزدیک با مشتریان خود ها میشرکت. اي شرکت شونده نامه

بیمه باید بتواند مشتریان بالقوه را  يمشتري، شرکتها ۀتوسع ۀدر زمین. ندکنرا حفظ 
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و وفادار اي راضی گونه  هجذب کنند؛ چنانچه بتوان مشتریان موجود شرکت را ب
د این امر محقق خواه ،ساخت که مایل به توصیه شرکت به اطرافیان خود شوند

  . شد
در این تحقیق تأثیر دانش مشتري بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی مدیریت 

 بدون مشتري با در ارتباط ییشرکتها، فعالیتها بیشتر در. ارتباط با مشتري تأیید نشد
 از حتی بعضی و گیرندانجام می و در واقع بدون برنامه رسمی فرایند یک وجود
دانش  مدیریت که البته زمانی. شوندنمی انجام اصلاً هاداده تحلیل مانند هافرایند

 تواناست و نمی طبیعی امر این باشد، نشده تعریف سازمان استراتژي در مشتري
. پذیرد انجام برنامه طبق و هدفمند طور  هب آن با ارتباط در فعالیتی که انتظار داشت

 دانندنمی را مشتري دانش مدیریت اهمیت یا کارکنان اینکه دیگر توجه قابل ۀنتیج
 رسمی طوره ب هافرایند که زمانی .نیست مشخص آن اجراي در آنها یا مسئولیت

 کارکنان بیشتر آگاهی عدم علاوه هب .استمبهم  نیز مسئولیتها باشند، نشده تعریف
 به در چندانی ۀعلاق آنها که منجر شده مشتري دانش مدیریت اجراي اهمیت از

 به سازمانی لذا فرهنگ و باشند نداشته مشتریان اطلاعات گذاشتناشتراك
توجه به فقدان بانک  با. دارد قرار پایینی سطح در مشتریان، هايداده گذاري اشتراك

مناسب براي  فناوري اطلاعاتافزاري و  هاي نرماطلاعاتی منسجم، سیستم
دانش که  شود چنین استنباط میها، داده سازي ، کدگذاري و ذخیرهکردن یکپارچه

گونه که شایسته  نتوانسته است آن مشتري در جهت ایجاد مدیریت ارتباط با مشتري
  .بخشد ءعملکرد سازمانی را ارتقااست 

داري بر قابلیت یهاي تحقیق نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتري اثر معنیافته
 این بر دو هر بازاریابی هايقابلیت با مشتري و مدیریت ارتباط. بازاریابی داشته است

 جدید مشتري ایجاد از مؤثرتر موجود مشتري با روابط حفظ که دارند تأکیدامر 
 .عملکرد سازمانی داردداري بر یهمچنین قابلیت بازاریابی تأثیر مثبت و معن. است
ی و قابلیت ریزي بازاریابتوان بر بهبود قابلیت برنامهمیاین قابلیت تقویت  براي
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واضح و طور   هبایست اهداف بازاریابی خود را بمی هاشرکت. دکراجراي آن تمرکز 
اجراي  براي. دنکنگذاري بندي و هدفدرستی بخشمشخص تنظیم و بازار را به
؛ استترین اقدامات، تخصیص صحیح و مؤثر منابع این قابلیت نیز یکی از مهم

مینه هاي خود در این زیست قادر به اجراي سریع استراتژیباهمچنین شرکت می
 مدل بر اساس میانجی یک عنوانبه بازاریابی هايقابلیت نقش خصوص در اما .باشد
 نقش بازاریابی قابلیتهاي داشت که، بیان توانمی تحقیق، این در مطالعه مورد

ایفا  کار، وکسب نتایج ارتباط با مشتري در مدیریت کارگیريهب جهت را محوري
تنهایی کافی نیست و بهاستفاده از تکنولوژي مدیریت ارتباط با مشتري . کندمی

هاي بازاریابی خود شود که شرکت قابلیتعملکرد سازمانی زمانی حاصل میبهبود در 
 نوع این چنانچه. بهینه از مدیریت ارتباط با مشتري تسهیل کند ةرا از طریق استفاد

 به پاسخگویی به منظور را مناسب ريبست تواندمی د،یاب توسعه هاشرکت در سیستم
تواند پاسخگوي ین میاین مطالعه همچن .آورد فراهم مشتریان جدید نیازهاي

 .مخارج آن باشد ةگذاري بر بازاریابی و بازدها در خصوص سرمایهنگرانی شرکت
گیري از مدیریت ارتباط با مشتري توجه شود که مدیران با بهرهبنابراین توصیه می

  .ندکنمبذول  هاي اجرایی شرکتهای و قابلیتریزي بازاریابارتقاي برنامه زیادي به
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