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ه��دف از پژوه��ش حاضر، بررس��ی تأثیر  مدیریت دانش ب��ر مدیریت ارتباط با مشت��ری در شرکت های تولید 
کننده  پوشاک ورزشی در ایران است. روش پژوهش از نوع توصیفی- همبستگی و جامعه آماری شامل کارکنان  
شرکت ه��ای دای��ی و مجید به تع��داد 140 نفر بود که با استف��اده از فرمول کوک��ران و روش نمونه گیری تصادفی 
ساده تعداد 105 نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. برای گردآوری داده ها از پرسشنامه »مدیریت دانش« 
ش��رون لاوسون)2003( و پرسشنامه استاندارد بومی شده »گرایش به کارآفرینی« استفاده شد. به  منظور تجزیه 
و تحلی��ل داده از آمار توصیفی و آم��ار استنباطی )ضریب همبستگی پیرسون و رگرسیون( استفاده شد. یافته های 
پژوه��ش نش��ان داد که بین مدیری��ت دانش و ابعاد آن با  موفقی��ت ارتباط با مشتری در شرکت ه��ای تولید کننده 
پوش��اک ورزشی ارتب��اط مثبت و معناداری وج��ود دارد. نتایج تجزیه و تحلیل رگرسیون��ی نیز آشکار ساخت که 
مؤلفه ه��ای مدیریت دانش توانسته اند ح��دود 0/28 درصد از میزان  موفقیت ارتباط با مشتری را پیش بینی کنند 

که در این میان بعد کاربرد دانش بیشترین سهم را در این پیش بینی دارد.
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مقدمه 
مدی��ران کارآم��د امروزی بای��د داده ه��ای لازم را از نظام های تولی��دی  و پایگاه ها و مناب��ع داخلی و خارجی 
متعددی به دست آورند. مدیران برای اینکه بتوانند از »مزیت های رقابتی« برخوردار شوند، باید داده های خام را 
تجزیه و تحلیل و همبسته نمایند، آنها را به اطلاعات معنادار سازمانی تبدیل کنند و سپس این اطلاعات معنادار 
سازمان��ی را ب��ه دانش مفید مبدل سازند) اسچون هر و همکاران2015،1(. از این رو، برخورداری از اطلاعات و 
مدیری��ت دانش به موقعیت استوار ب��رای ادامه حیات در سازمان های پویا و نوآور تبدیل شده و حتی توان رقابت 
در بازاره��ا و تج��ارت، منوط ب��ه کسب، توسعه و روزآمدی دانش فردی و سازمان��ی است )صفر زاده و همکاران 
، 1391: 77(. اهمی��ت کس��ب، توسعه و روزآم��دی دانش فردی و سازمانی هنگام��ی بیشتر آشکار می گردد که 
دریابی��م عرص��ه کنونی کسب  وکار، تصویر جدی��دی از سازمان عرضه می کند ک��ه در آن، سازمان مجموعه ای از 
فرآیندهای��ی است که هدف آن ها ایجاد ارزش ب��رای مشتری و ارتقای کیفیت خدمات مورد انتظار مشتریان است 
)بندری��ان، 1390: 202(. از ای��ن رو، فرآیندهای مدیریت دانش، جهت به جریان در آوردن دانش و رساندن آن به 
ج��ای اصلی خود، اهمیت ویژه ای خواهد داشت. سازمانی که از تسهیم اطلاعات و خلق دانش میان کارکنانش 
حمایت می کند بیشتر می تواند فرآیندهای مؤثر و کارآمد را تعریف کند و عملکرد سازمانی خود را بهبود بخشد 
) گوزم��ان2011،2(. در سازمان��ی با فرهنگ تب��ادل دانش، افراد ایده ه��ا و پیشنهادهای خود را ب��ا دیگران تبادل 
می کنند، زیرا به جای این که مجبور به این کار باشند، آن را فرایندی طبیعی می دانند) سنگری و همکاران،2015: 
620(. بنابرای��ن بای��د در بین اعضای سازمان، این انگی��زه را به وجود آورد که بدون ترس از دست دادن موقعیت 

خود به تبادل دانش در سازمان بپردازند )مرات و همکاران3، 2013: 5(. 
مدیری��ت دان��ش به تلاش های��ی اشاره دارد ک��ه به طور نظام من��د برای یافت��ن، خلق، قاب��ل دسترسی کردن، 
کارب��رد و سرمایه ه��ای نامشهود سازم��ان، تقویت فرهنگ یادگی��ری مستمر و تسهیم دان��ش در سازمان انجام 
می ش��ود )رهنورد و همک��اران، 1388 :52( مدیریت دانش، فرایند نظام مند منسجمی است که ترکیب مناسبی 
از فناوری ه��ای اطلاعات��ی و تعام��ل انسانی را به کار می گی��رد تا سرمایه های اطلاعات��ی سازمان را شناسایی، 
مدیریت و تسهیم کند. این دارایی ها شامل پایگاه های اطلاعاتی، اسناد، سیاست ها و رویه ها می شود )الحکیم 
و همک��اران2012،4(. ع��لاوه بر این که به ایجاد و انتقال دانش به عن��وان یکی از مهم ترین فرایندهای بنیادی و 
استراتژی��ک- که تعیی��ن کننده توانایی یادگیری و نوآوری سازمان اس��ت- نگریسته می شود، در همه بخش های 
اقتص��ادی از جمله صنایع اصلی، تولید، تکنول��وژی و بخش خدمات کاربرد دارد. این امر نشان دهنده افزایش 
تمرک��ز ب��ر شناسایی دانش و منابع فکری است که سازمان ها بتوانند تمام مهارت ها و دانش لازم را در دسترس 
خود قرار دهند و از آنها برای افزایش عملکرد عملیاتی و فردی خود بهره ببرند. ) ابراهیمی و همکاران،2012(. 
مدیری��ت دانش، عامل کلیدی و مهم��ی در اجرای موفق سامانه های مدیریت ارتب��اط با مشتری است. قابلیت 
مدیری��ت دانش به توانایی های سازمان در تسخیر، مدیریت اطلاعات و ارائه کالاها و خدمات معتبر و به موقع 
ب��ه مشتریان در جهت بهبود بخشی��دن به ارائه پاسخ به مشتریان و انجام تصمی��م گیری های سریع سازمانی بر 
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اساس اطلاعات واقعی اطلاق می گردد) هیسیگ2015،1: 170(. از سوی دیگر، در روندهای کسب و کاری 
جدی��د، به دست آوردن رضایت مشتری��ان جایگاهی مهم و حیاتی در اهداف شرکت ها به خود اختصاص داده 
اس��ت و مدی��ران ارشد ب��ه خوبی می دانند موفقی��ت آن ها در راه رسی��دن به اهداف کلان بنگ��اه، در گرو جلب 
رضایت مشتریان است- البته نمی توان گفت همه مشتریان به یک اندازه در موفقیت شرکت نقش دارند. بنابراین 
جل��ب رضای��ت مشتریان کلی��دی، حساسیت بیشتری خواهد داش��ت. از جمله تکنیک هایی ک��ه در این راستا 
کارب��رد عم��ده دارد، اصول مدیریت ارتباط با مشت��ری است )چو2009،2: 210(. مدیری��ت ارتباط با مشتری 
ی��ک مفه��وم یا استراتژی دقیق ب��رای تقویت روابط با مشتریان و در عین حال کاه��ش هزینه و افزایش بهره وری 
و س��ودآوری در تجارت است. یک سیستم CRM ای��ده آل، مجموعه ای متمرکز از تمام منابع داده یک سازمان 
 ،CRM اس��ت و ی��ک دیدگاه اتمیستی )جزئی( زمان واقعی از اطلاعات مشت��ری را فراهم می کند. یک سیستم
گست��رده و قابل توجه اس��ت، اما می تواند در تجارت های کوچک و بزرگ به عن��وان هدف اصلی برای کمک به 

مشتریان، کارآمد باشد.) محرابی ،1393(.
چ��ن و همکاران3)2005: 3194(  مدیریت ارتباط با مشت��ری را به عنوان استراتژی یکپارچه شده مشتری در 
ی��ک سازمان برای مدیری��ت اثربخش تر مشتریان به وسیله فراهم کردن کالاها و خدمات خاص و حداکثر کردن 
کروش و همک��اران4)2010: 46(  مدیریت ارتباط با مشتری را به عنوان  ارزش دوره حی��ات مشتری می دانند. آ
فرآین��د دستیابی به ی��ک رابطه مداوم با مشتریان و از طریق رفتار مناسب و متن��وع با هریک از مشتریان بر مبنای 
علایق آن ها، به جای اجرای برنامه های بازاریابی تعریف می کنند. مدیریت ارتباط با مشتری، مفهومی است که 
ی��ک سازم��ان را در فراهم کردن خدمات خاص با هر مشتری توانمن��د می سازد و در نتیجه یک رابطه صمیمی با 
مشت��ری ایجاد می کند )کینگ و همک��اران5، 2008: 168(. مدیریت ارتباط با مشتری ممکن است یک تجربه  
یک به یک را ایجاد کند که مورد توجه است. بنابراین فرصت های جدید بازاریابی را بر مبنای گذشته و ترجیحات 
مشتری ایجاد می نماید )کیم و همکاران2010،6(. بر اساس مفاهیم مدیریت ارتباط با مشتری، هر شخصی در 
سازم��ان بای��د بر روی مشتری و اطلاعات مربوط به او متمرکز باشد. ل��ذا اطلاعات مشتریان یك سازمان یا یك 
بنگ��اه اقتصادی به طور کامل و یکسان در اختیار تمامی بخش های مرتبط با مشتری قرار داده می شود)اولیکپه7، 
2012، 865(. مدیری��ت اثربخ��ش و بهره گی��ری از انواع مختل��ف دانش در داخل سازمان ه��ا، یکی از راه های 
ایج��اد ارزش و مزی��ت رقابتی در محیط های بین ا  لملل��ی امروزی است. در عصر کنون��ی، سازمان هایی موفق 
خواهند بود که سهم بیشتری از دانش را به خود اختصاص دهند و با مدیریت صحیح آن بتوانند اهداف سازمانی 
را ب��ه ط��ور مؤثر و کارا تحقق بخشند. در ای��ن راستا، بخش بازاریابی در هر شرکت با تلاش��ی سازمان یافته باید 
در جه��ت جم��ع آوری و سازماندهی ک��ردن دانش اطلاعات مشتری��ان در درون مجموعه فعالی��ت کند. واحد 
ف��روش از ای��ن اطلاع��ات برای تماس با مشت��ری و ارائه خدمات و ک��الا به او استفاده می کن��د )خان8، 2012، 
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242(. بن��ا ب��ر تحقیقات صورت گرفته، هزین��ه مورد نیاز جهت جذب مشتریان جدید ب��ه طور متوسط 11 برابر 
هزین��ه م��ورد نیاز جهت حف��ظ مشتریان قدیمی است. پیاده س��ازی یک سیستم CRM کارآم��د سبب می گردد 
ب��ه درخواست ه��ای مشتری به سرعت پاسخ داده ش��ود و در نهایت میزان رضایت مشت��ری افزایش یابد. با پیاده 
س��ازی CRM، اطلاع��ات مربوط به مشتری به صورت جامع و مشابه در اختیار همه ارکان سازمان قرار می گیرد 
ت��ا مشتری برای دریافت خدم��ات خود مجبور به طی کردن مراحل مختلف و تک��رار اطلاعات نباشد و از بروز 

نارضایتی جلوگیری گردد)مظفری، 1395(. 
در ای��ن راستا، رضائی ملک و رادفر )1392( در تحقیقی با عنوان »مدلی برای اولویت دهی عوامل مدیریت 
دان��ش در بهب��ود عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری« نشان دادند ک��ه مدیریت دانش بر بهبود عملکرد مدیریت 
ارتب��اط با مشت��ری تأثیر معن��اداری دارد. تقوی ف��رد و همک��اران)1394( در تأثیر مدیریت دان��ش در موفقیت 
»مدیری��ت ارتب��اط با مشتری« ب��ا در نظر گرفتن اث��رات واسطه ای عوام��ل سازمانی نشان دادند ک��ه متغیرهای 
فنّ��اوری مدیریت ارتباط با مشتری، اکتساب دانش، انتشار دانش و مشتری محوری بر موفقیت مدیریت ارتباط 
ب��ا مشتری  تأثی��ر دارند. حسن آبادی و همک��اران)1396( در بررسی ضرورت پیاده س��ازی مدیریت دانش در 
سازم��ان ه��ا و نقش آن در کسب مزیت رقابتی بیان کردند که مدیریت دانش سازمانی و فرآیندهای آن، به مثابه 
ی��ك راهب��رد ضروری و آینده نگر به منظور کسب مزیت رقابتی و حفظ بق��ا و بهبود عملکرد فردی و سازمانی و 
به طور کلی تبدیل شدن به یك سازمان یادگیرنده در محیط های پویا و به شدت تغییرپذیر    می باشد. گاریدو 
مورن��و  و پادی��لا ملندز )2011(  در تحقی��ق خود به این نتیجه دست یافتند که ک��ه داشتن قابلیت های مدیریت 
دان��ش برای موفقیت مدیریت ارتباط ب��ا مشتری کافی نیست، بلکه عوامل دیگری )سازمانی( نیز وجود دارد که 
م��ی ت��وان در نظر گرفت. سهیل)2017( در پژوهش خود نشان داد مدیری��ت دانش، فرایند نظام مند منسجمی 
اس��ت که ترکیب مناسبی از فناوری های اطلاعاتی و تعامل انسان��ی را به کار می گیرد تا سرمایه های اطلاعاتی 
سازم��ان را شناسایی، مدیریت و تسهی��م کند. این دارایی ها شامل پایگاه ه��ای اطلاعاتی، اسناد، سیاست ها و 
رویه ه��ا می شود. همچنین سالازر)2017( نشان داد بهبود و کاربردی ترک��ردن ابزارهایی چون راه اندازی تالار 
گفتگ��و مجازی و اتاق فکر برای تبادل تجربیات میان مشتری ها، رقبا و مشارکت با بخش های دیگر صنعت ها 

می تواند در زمینه مدیریت دانش و منابع دانش مؤثر باشد.
در بازاریاب��ی ورزش��ی، برندهای قوی به وسیله ارتقای فرایند پردازش اطلاع��ات، اطمینان در تصمیم گیری و 
رضای��ت مشتری، تولید ارزش می کنند. بر این اساس توانمندی برنده��ا در ساده سازی تصمیم گیری مشتریان، 
کاهش ریسک و تعریف انتظارات آنان بسیار موثر است. پس  مؤسسات تولید و عرضه کالاها و خدمات ورزشی  
به منظور درک بهتر بازار ورزش و خواسته های مشتریان باید بهترین عملکرد را در امر بازاریابی داشته باشند، چرا 
گاهی از نیازها، ادراکات و انتظارات مشتری��ان از نحوه کیفیت محصولات می تواند در این راستا راه گشای  ک��ه آ

شرکت های واردکننده باشد. 
شرکت ه��ای وارد کنن��ده پوشاک ورزشی در ایران  هنوز ب��ه طور کامل و جامع نتوانسته ان��د نیازهای مشتریان 
کلیدی و اصلی خود  را  شناسایی کنند و ازین طریق عملکرد بازاریابی خود را بهبود بخشند،  چرا که کیفیت به 
تنهای��ی یک امتی��از رقابتی متمایز کننده نیست. توجه به مشتری پس از فروش کالا و خدمات به او از طریق ارائه 
خدمات و پشتیبانی فعال و پاسخگو است که می تواند عملکرد شرکت را از دیگر رقبا متمایز سازد. بدین ترتیب، 
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مسئله اساسی پژوهش حاضر این است که مدیریت دانش  در  شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی )دایی و 
مجید(  چه تاثیری بر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری دارد؟ 

روش شناسی پژوهش
از آن جا ک��ه پژوهش حاضر به بررسی تاثیر  مدیریت دانش بر مدیریت ارتباط با مشتری در شرکت های  تولید 
کنن��ده پوش��اک ورزشی در ای��ران می پردازد، از نوع پژوهش ه��ای توصیفی – همبستگی و ب��ه لحاظ جمع آوری 
اطلاع��ات، میدان��ی  و از نظر هدف، کاربردی است. جامعه آماری این پژوه��ش شامل کلیه کارکنان دو شرکت   
تولی��د کنن��ده پوشاک ورزشی با ن��ام  دایی و مجید  می باشند. ب��ا بررسی مقدماتی و مراجعه ب��ه دفتر نمایندگی 
شرکت ه��ای ی��اد شده در شهرهای تهران، تبری��ز، اصفهان و کیش، تعداد کل کارکن��ان 140 نفر برآورد شد که با 
استف��اده از فرمول کوکران  و روش نمونه گیری تصادفی ساده، 105 نفر به عنوان نمونه آماری  انتخاب شدند. در 

این پژوهش برای گردآوری داده ها از پرسشنامه استفاده شد:
)KMAI( یت دانش الف: پرسشنامه مدیر

 پرسشنام��ه »مدیری��ت دانش« دارای چهار خرده مقیاس)خلق دانش، ذخی��ره دانش، انتقال و کاربرد دانش( و 
24 س��وال) 1 ت��ا 6 مربوط به خلق دانش، 6 تا 12 مربوط ب��ه ذخیره دانش، 12 تا 18 مربوط به انتقال دانش و 18 
تا 24 مربوط به کاربرد دانش( است که براساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت اندازه گیری می شود. این پرسشنامه 

در سال 2003 توسط شرون لاوسون تدوین شده است.
یت ارتباط با مشتری ب: پرسشنامه مدیر

پرسشنامه »مدیریت ارتباط با مشتری« بردباردر سال )1390( با 24 گویه تدوین و تنظیم شده است که شامل 
4 بعد تمرکز بر مشتریان کلیدی، سازماندهی متناسب، مدیریت دانش و تکنولوژی می باشد.

 ب��ه منظور گ��ردآوری اطلاعات با مراجعه به شرکت ه��ای مورد مطالعه، تع��داد 105 پرسشنامه توزیع شد که 
ضری��ب پایای��ی به دست آم��ده از طریق ضریب آلف��ای کرونباخ ب��رای پرسشنامه مدیریت  دان��ش0/81 و برای 
پرسشنام��ه مدیری��ت ارتب��اط با مشتری  0/80 ب��ه دست آمد. ضرایب آلف��ا نشان می دهد ک��ه پرسشنامه های به 
ک��ار ب��رده شده توسط محقق از پایایی بالایی برخوردار می باش��د. در پژوهش حاضر، بسته به اهداف و سؤالات 
پژوهش، از روش های مختلفی برای تجزیه و تحلیل داده ها استفاده  گردید. به طور کلی در سطح آمار توصیفی 
از شاخص های��ی همچ��ون: جداول توزیع فراوانی، میانگی��ن و انحراف استاندارد و در سط��ح آمار استنباطی از 
آزمون های��ی مانند آزمون کولموگروف اسمیرنوف، ضریب همبستگی پیرسون و آزمون رگرسیون بهره گرفته شد. 

این آزمون ها با استفاده از نرم افزار SPSS 20 صورت گرفت.

 یافته های پژوهش
 براساس شاخص های آمار توصیفی، بیش از 62 درصد افراد نمونه را مردان)65 نفر( و 38 درصد)40 نفر( را 
زنان تشکیل می دادند که در این میان، بیش از 70 درصد دارای مدرک تحصیلی کارشناسی بودند  و 60 درصد 
در دامن��ه سنی 31-40 ق��رار داشتند. در بخش آماری ابتدا برای اطمینان از طبیعی بودن توزیع متغیرها از آزمون 
کلموگ��روف– اسمیرنف استفاده شد و با توجه به نتایج جدول 1 چون داده ها از توزیع نرمال برخوردار بودند، از 

آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفاده گردید. 
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جدول۱: نتایج آزمون کولموگراف اسمیرنوف جهت تعیین نرمالیتی بودن

سطح معناداریکولموگراف اسمیرنوفمتغیر ها                     شاخص

1/3540/051مدیریت دانش

0/9480/330مدیریت ارتباط با مشتری

یت  ارتباط با مشتری در ش�رکت های تولید کننده  یت دانش با موفقیت مدیر  فرضی�ه اصل�ی پژوهش: بی�ن مدیر
پوشاک ورزشی )دایی و مجید( ارتباط وجود ندارد. 

یت ارتباط با مشتری یت دانش و مدیر جدول 2 : همبستگی بین متغیرهای مدیر

سطح معنی داری
)sig(

یب همبستگی ضر
(R)

تعداد
(N) متغیر

0/000 0/508
105 مدیریت دانش

105 مدیریت ارتباط با مشتری

هم��ان  طور که در ج��دول 2 ملاحظه می شود با توجه به ضرایب همبستگی پیرس��ون 0/508 و سطح معناداری 
(p≤0/05)  ف��رض صف��ر رد  و ف��رض تحقیق تایید می گ��ردد. بنابراین بین مولفه مدیریت دان��ش با موفقیت مدیریت  
ارتباط با مشتری در شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی)دایی و مجید(  ارتباط معنی دار و مستقیمی وجود دارد.
فرضیه اول: بین خلق دانش با موفقیت ارتباط با مشتری در ش�رکت های تولید کننده پوش�اک ورزش�ی )دایی و 

مجید( ارتباط وجود ندارد.

یت ارتباط با مشتری جدول۳: همبستگی بین مولفه خلق دانش و مدیر

سطح معنی داری
)sig(

یب همبستگی ضر
(R)

تعداد
(N) متغیر

0/003 0/411
105 خلق دانش

105 مدیریت ارتباط با مشتری

 هم��ان طور که در جدول 3 ملاحظه می شود با توجه به ضرایب همبستگی پیرسون 0/411 و سطح معناداری 
)p≤0/05(  ف��رض صف��ر رد  و فرض تحقیق تایی��د می گردد. بنابراین بین مولفه خلق دان��ش با موفقیت مدیریت 
ارتب��اط ب��ا مشتری در شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی )دایی و مجید( ارتباط معنی دار و مستقیمی وجود 

دارد.
یت  ارتباط با مشتری در شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی  فرضیه دوم: بین ذخیره دانش با موفقیت مدیر

)دایی و مجید( ارتباط وجود ندارد.
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یت ارتباط با مشتری جدول۴: همبستگی بین مولفه ذخیره دانش و موفقیت مدر

سطح معنی داری
)sig(

یب همبستگی ضر
(R)

تعداد
(N) متغیر

0/000 0/447
105 ذخیره دانش

105 مدیریت ارتباط با مشتری

 همان طور که در جدول 4 ملاحظه می شود با توجه به ضرایب همبستگی پیرسون 0/447 و سطح معناداری 
)p≤0/05(  ف��رض صف��ر رد  و فرض تحقیق تأیید می گردد. بنابراین بین مؤلف��ه ذخیره دانش با موفقیت مدیریت 
ارتب��اط ب��ا مشتری در شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی )دایی و مجید( ارتباط معنی دار و مستقیمی وجود 

دارد.
یت ارتباط با مشتری در شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی  فرضیه سوم: بین انتقال دانش با موفقیت مدیر

)دایی و مجید( ارتباط وجود ندارد.

یت ارتباط مشتری جدول۵: همبستگی بین مولفه انتقال دانش و موفقیت مدیر

سطح معنی داری

)sig(

یب همبستگی ضر

(R)

تعداد

(N)
متغیر

0/005 0/355
105 انتقال دانش

105 مدیریت ارتباط با مشتری

همان طور که در جدول 5 ملاحظه می شود با توجه به ضرایب همبستگی پیرسون 0/355 و سطح معناداری 
)p≤0/05(  ف��رض صف��ر رد  و فرض تحقیق تایید می گردد. بنابراین بین مؤلف��ه انتقال دانش با موفقیت مدیریت 
ارتب��اط با مشتری در شرکت ه��ای تولید کننده پوشاک ورزشی )دایی و مجید( ارتباط معنی دار و مستقیمی وجود 

دارد.
ی�ت ارتباط با مشتری در ش�رکت های تولید کننده پوش�اک  فرضی�ه چه�ارم: بین کاربرد دان�ش با موفقیت مدیر

ورزشی)دایی و مجید( کرمانشاه ارتباط وجود ندارد.

جدول 6: همبستگی بین مولفه کاربرد دانش و موفقیت ارتباط با مشتری

سطح معنی داری

)sig(

یب همبستگی ضر

(R)

تعداد

(N)
متغیر

0/001 0/312
105 کاربرد دانش

105 مدریت ارتباط با مشتری
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 همان طور که در جدول 6 ملاحظه می شود با توجه به ضرایب همبستگی پیرسون 0/312 و سطح معناداری 
)p≤0/05(  ف��رض صف��ر رد  و فرض تحقیق تایید می گردد. بنابراین بی��ن مؤلفه کاربرد دانش با موفقیت مدیریت 
ارتب��اط ب��ا مشتری در شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی )دایی و مجید( ارتباط معنی دار و مستقیمی وجود 

دارد.
یت ارتباط ب�ا مشتری در  یانس موفقی�ت مدیر ی�ت دانش قابلی�ت پیش بینی وار فرضی�ه پنج�م: مؤلفه های مدیر

شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی )دایی و مجید( را ندارند.

جدول 7: خلاصه  الگوی رگرسیون

خطای استاندارد برآوردRR2شاخص

0/5360/2870/359مقدار

جدول 7، خلاصه الگوی رگرسیون را نشان می دهد. با توجه به جدول 7 مشخص می شود که ضریب رگرسیون 
چندگان��ه بی��ن مؤلفه های مدیریت دانش با مدیریت ارتباط با مشتری آن ها معادل )R2=0/287 ( می باشد. این 
مق��دار نشان دهنده  این واقعیت است که مؤلفه های مدیریت دانش توانسته اند حدود 0/287درصد از واریانس 
تغیی��رات مدیری��ت ارتباط با مشت��ری را پیش بینی کنند. جهت بررسی معناداری این مق��دار به جدول 8 مراجعه 

می شود.
جدول ۸: رگرسیون چند متغیره

منبع تغییرات
مجموع 
مربعات

درجه آزادی
میانگین 
مربعات

Fsig

5/04041/26010/0840/000اثر رگرسیونی

__12/4961000/125باقیمانده

___17/536104جمع کل

یت دانش جدول 9: آماره های متغیر وارده در مدل برازش رگرسیون مدیر

BStd.BBetaTsigنام متغیر

3/0500/003_1/1260/369عرض از مبدا

0/0950/0990/1110/9610/339خلق دانش

0/2020/0850/3112/3670/002ذخیره دانش

0/1420/0840/1691/7040/009انتقال دانش

0/147/0610/3612/4060/001کاربرد دانش
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 (p≤0/05) و سطح معن��اداری )f=10/084(  هم��ان ط��ور که در جدول8 ملاحظ��ه می شود، با توجه به مق��دار
می ت��وان گفت مدل تبیینی براس��اس نتایج تحلیل واریانس معنادار است و به وسیل��ه متغیرهای مدیریت دانش، 
موفقیت مدیریت  ارتباط با مشتری در شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی )دایی و مجید( پیش بینی می شود. 
بنابرای��ن فرض صفر رد و فرض تحقیق تایید می شود. همچنین، با توجه به  مقدار  Beta= 0/361 می توان گفت 
بین این چهار متغیر، بعد کاربرد دانش بیشترین تاثیر را در پیش بینی میزان موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری در 

شرکت های تولید کننده پوشاک ورزشی )دایی و مجید( دارد.

بحث و نتیجه گیری
افزای��ش م��وج جهانی شدن، همک��اری و تشریك مساعی به ص��ورت فعالیت های بین الملل��ی به جزء لاینفك 
مدیری��ت دانش تبدیل ش��ده است. دانش، پایه و اساس رقاب��ت را شکل می دهد. اگرچ��ه مطالعه دانش به قدمت 
تاریخ بشر است، ولی طی دهه اخیر به عنوان عامل حیاتی در توسعه صنعتی شرکت ها مورد توجه ویژه قرار گرفت. 
سازمان ها به دانش خود به دید منبعی راهبردی و با ارزش می نگرند و معتقدند به منظور حفظ حیات و قابلیت های 
رقابتی باید منابع معنوی خود را به خوبی مدیریت کنند. در راستای تحقق همین هدف، مدیریت دانش به مفهومی 
اساس��ی در دنیای تجارت تبدیل شده اس��ت. سازمان ها سرمایه گذاری های عظیم��ی در زمینه ایجاد سامانه های 
مدیریت دان��ش انجام می دهند. این سازمان ها باید توانمندی ها و منابع دانش خود را به صورت راهبردی ارزیابی 

کنند و جهت کسب و حفظ مزیت رقابتی در زمینه دانش به تدوین و اجرای راهبرد بپردازند. 
نتای��ج فرضیه اصل��ی پژوهش حاضر  نشان داد که بی��ن مدیریت دانش با موفقیت مدیری��ت ارتباط با مشتری 
در شرکت ه��ای تولی��د کننده پوشاک ورزش��ی )دایی و مجید( ارتباط معنی دار و مستقیم��ی وجود دارد. در تبیین 
نتای��ج حاصل می ت��وان گفت که فرآیندهای مدیریت ارتب��اط با مشتری مبتنی بر حجم زی��ادی از دانش است و 
ب��ه عنوان یکی از فرآینده��ای اساسی مطرح می شود ک��ه توانایی یادگیری و نوآوری سازمان��ی را تعیین می کند. 
دان��ش مشت��ری معطوف به درک مشتریان است. پاگوته)2006(  معتقد است  که دانش مشتری می  تواند ترکیبی 
از دان��ش مشت��ری، دانش زنجی��ره تأمین ودانش مخص��وص همکاری های مشترک و مانن��د آن باشد و این دانش 
مشتری،  برای خریدار و تأمین کننده، ایجاد و خلق دانش جدید را به همراه دارد  که می تواند به ماورای شناسایی 
اطلاع��ات و دست��ه بن��دی مشتریان به دانش دست پی��دا کند. حسن آب��ادی و همکاران)1396( بی��ان کردند که 
مدیری��ت دان��ش سازمانی و فرآیندهای آن، به مثابه یك راهبرد ضروری و آینده نگر به منظور کسب مزیت رقابتی 
و حف��ظ بق��ا و بهبود عملکرد فردی و سازمانی و به طور کلی تبدیل شدن به یك سازمان یادگیرنده در محیط های 
پوی��ا و به شدت تغییرپذیر می باشد. بیوک سنگ��ی)2017( معتقد است که استفاده از مدیریت دانش در کسب 
و ک��ار باعث توسعه عملک��رد و نوآوری در محصولات برای شرکت ها می باش��د. از این رو،  شرکت های تولید 
پوش��اک ورزشی می توانند ب��ا مدیریت دانش و مشارکت  کارکنان در تصمیم گیری ه��ا و کار های گروهی، منابع 
سازم��ان را برای رقاب��ت در عرصه بازار شناسایی و موان��ع موجود را کشف کنند. همچنی��ن، با بکارگیری اصول 
مدیری��ت دانش می توانند با ارائه شیوه های جدید تفکر در مورد سازمان و تسهیم منابع فکری و خلاقانه سازمان 
ضم��ن کاهش هزینه ه��ا،  میزان بهره وری و بهینه سازی دانش سازمانی را ارتق��ا بخشند و از این طریق در فرآیند 
بازاریابی موفق عمل کنند. نتایج این قسمت از پژوهش حاضر همسو با پژوهش های بزرگی )1387(، دهقانی و 



 بررسی تأثیر  مدیریت دانش بر مدیریت ارتباط با مشتری در شرکت های  تولید کننده پوشاک ورزشی در ایران 

190

همک��اران)1390(، میرفخرالدینی و همکاران)1389(، مدهوشی و همکاران)1390(، اسکاربروک و همکاران 
)2003(، حمیدی زاده و همکاران)1391(، زابلاه و همکاران1)2004( و  سعید سلیمان2)2012( می باشد.

نتای��ج حاص��ل از فرضیه  اول تا چهارم  پژوهش نش��ان داد که بین  ابعاد  مدیریت دانش با موفقیت مدیریت  
ارتب��اط ب��ا مشتری در شرکت ه��ای تولید کننده پوشاک ورزش��ی )دایی و مجید( ارتباط معن��ی دار و مستقیمی 
وج��ود دارد. نتایج حاص��ل همسو با پژوهش های داروچ جنی)2002( می باش��د و می توان این گونه استنباط 
ک��رد که دانشی که برای سازمان ایجاد مزیت رقابتی کن��د، منحصر به فرد می باشد. از این رو، سرمایه دانشی 
نمی توان��د خرید و فروش شود و نیاز دارد ک��ه در خود سازمان ایجاد شود و در درون خود سازمان نیز استفاده 
گ��ردد ت��ا به ارزش کامل آن پی برده ش��ود. بنابراین هرچه دانش سازمانی افزایش پی��دا کند، مدیریت ارتباط با 
مشت��ری در کارکن��ان افزایش پیدا خواهد ک��رد. بنابراین شرکت های وارد کننده پوش��اک ورزشی به منظور پیاده 
سازی موفق مدیریت ارتباط با مشتری و بهبود عملکرد بازاریابی خود نیازمند طراحی مجدد سازمان و تطبیق 
زنجی��ره ارزش خود ب��ا تقاضا هستند. به این ترتیب، عوامل سازمانی از قبی��ل استراتژی، ساختار و فرآیندهای 
کسب و کار برای پیاده سازی مدیریت ارتباط با مشتری همگی نیازمند تغییر شکل هستند. با استفاده از فرآیند 
سازمانده��ی، شرک��ت ها سعی دارند ت��ا راهبردی را خلق کنند ک��ه تمام اجزای یك سازم��ان را یکپارچه کند، 
اطلاعات را در بین تمام کاربران به اشتراك بگذارد و مانع از تکرار بیهوده کارها شود. این فلسفه، فضایی را در 
شرکت ایجاد می کند که در آن اطلاعات به اشتراك گذاشته شود و در زمان لازم در اختیار افرادی که به آن نیاز 
دارن��د ق��رار گیرد؛ یعنی همه کارکنان و همه چیز به یکدیگر مرتبط و متصل هستند و خروج یك نفر از سازمان 
باع��ث از هم پاشی��دن هیچ چیز در سازمان نخواهد شد. نتایج حاصل همس��و با پژوهش های ملک اخلاق و 
همکاران)1390(، حمیدی زاده و همکاران)1391(،  سعید سلیمان )2012( و  رینارتز و همکاران3)2004( 
می باشد. همچنین، سالازر)2017( نشان داد بهبود و کاربردی ترکردن ابزارهایی چون راه اندازی تالار گفتگو 
مج��ازی و ات��اق فکر ب��رای تبادل تجربیات می��ان مشتری ها، رقب��ا و مشارکت با بخش ه��ای دیگر صنعت ها 
کی��د می کند که فرآیندهای مدیریت دانش،  می توان��د در زمین��ه مدیریت دانش و منابع دانش مؤثر باشد. او  تأ
رشته ه��ای زنجیرواری هستند که تنها زمانی می توانند منجر ب��ه ایده پردازی، نوآوری، بهبود عملکرد و کسب 
مزی��ت رقابتی شوند که به صورت نظام مند از همدیگر پشتیبان��ی کنند، مدیران شرکت ها با یک نگاه نظام مند 
ب��ه مدیریت دان��ش توجه داشته باشند و نیازها و فرصت های موجود در ب��ازار رقابتی را شناسایی و براساس آن 
در محص��ولات و فرآینده��ای خ��ود نوآوری ایجاد کنن��د. از این رو، شرکت های تولید کنن��ده پوشاک ورزشی 
می توانند با بهره گیری از امکانات و ابزارآلات مناسبو  فناوری روز، وضعیت مطلوبی را در تبادل و انتقال دانش 

ایجاد نمایند .
از ای��ن رو پیشنه��اد می شود با برگزاری مصاحبه های گروهی به طور خاص و نظرسنجی های مقطعی در جهت 
ایجاد اعتماد متقابل بین کارکنان، ضمن کسب اطلاعات در مورد نیازها و خواسته های آنان برای تامین این نیازها 
برنامه ه��ای مدیری��ت ارتباط با مشت��ری را طرح ریزی کنند. همچنین  برای دستیابی ب��ه سود مورد انتظار در یک 
شرای��ط رقابت��ی ، هر  شرکت باید سعی کند که موجبات افزایش رضای��ت مشتریان خود را از طریق بهبود کیفیت 

1. Zablah et al
2. Sayed Soliman
3. Reinartz et al
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محص��ولات فراه��م آورد. چون افزایش رضایت مشتری��ان منجر به وفاداری مشتریان می ش��ود و این وفاداری و 
خری��د مجدد از شرکت، زمینه های فعالیت و سودآوری بیشت��ر شرکت ها را فراهم می آورد. در این راستا، بخش 
بازاریابی در هر شرکت با تلاشی سازمان یافته باید در جهت جمع آوری و سازماندهی کردن اطلاعات مشتریان 
در درون مجموعه فعالیت کند و واحدهای فروش از این اطلاعات برای تماس با مشتریان و ارائه خدمات و کالا 

به آنان استفاده نمایند.
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