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 و توسعه تیریدر علوم مد یمطالعات کاربرد یتخصص-یدوماهنامه علم

 7431 ماهشهریور ، (71)پیاپی:  4، شماره سال چهارم

 

 یهایندگیدر نما یدانش و ارتباط با مشتر تیریمد نیارتباط ب یبررس

 یاستان خراسان رضو مهیب

     

 2 یعبدالرضا اسعد، 1یزارع وانیک
 52/40/89تاریخ دریافت:  

 13/42/89تاریخ پذیرش: 
 

  82749کد مقاله:  

 
 

 یده ـچک
 

دانش چارچوبي براي اعمال ساختارها و فرآیندهایي در سطوح فردي، گروهي، سازماني در جهت اینكه سازمان بتواند از  تیریمد
هدف از  نینفعانش ارزش خلق کند. بنابراداند یاد بگيرد  و در صورت نياز دانش جدید را کسب کند تا براي مشتریان و ذيآنچه مي

باشد. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر شيوه  يم يدانش و ارتباط با مشتر تیریمد نيارتباط ب يپژوهش بررس نیا
 يندگیدر نما يا مهيب يشعبه ها انیتوصيفي است. جامعه آماري این پژوهش عبارت از کليه مشتر قيگردآوري اطلاعات یك  تحق

مي باشد که پس از خذف مقادیر گمشده و موارد پرت  ردمو 389باشد.  حجم نمونه کل ،  يم يودر استان خراسان رض مهيب يها
از  spssمشاهده مورد بررسي نهایي قرار گرفت. براي تجزیه و تحليل داده ها در این قسمت از نرم افزار آماري  382در نهایت 

 جیليزرل استفاده شد. نتا رسطح استنباطي داده ها،  از نرم افزااستفاده شده است. سپس براي تجزیه و تحليل داده ها در  39نسخه 
 وجود دارد. يرابطه معنادار يارتباط با مشتر تیریدانش  با مد تیریمد نينشان داد که ب

 

 مهيب يشرکت ها ،يارتباط با مشتر تیریدانش، مد تیریمد یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           
 Z915513@yahoo.com؛ شابوريواحد ن ،يدانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد مه،يب تیریکارشناس ارشد مد  3-
  Abdorrezaasadi@yahoo.com؛ شابوريواحد ن ،يدانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد ،يمال تیریمد اریاستاد - 5

mailto:Abdorrezaasadi@yahoo.com
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 مقدمه  -1
 درك براي دانش، انتقال و نگهداري به اقدام دیگر نسل به نسلي از بشري هاي تمدن نيست، جدیدي امر دانش مدیریت

 عمق و دامنه روز به روز دانش، براي تشنگي امروزي پویاي و پيچيده تجاري هاي محيط نمودند. در مي آینده، پيش بيني و گذشته

 .(3،5440است)ليو و همكاران انتشار حال در ها سازمان از بيرون در و تغيير حال در شدت به که مي یابد. دانشي تري گسترده

بكار  دانش، ( مولفه هاي مدیریت دانش را به، ایجاد دانش، تبدیل و انتقال دانش، حفظ و نگهداري5445)5پلفلت و پترسن
( در 5433)0گاریدو مورینو و ملندز (.1،5442سازمان جهت ایجاد مزیت رقابتي تقسيم بندي نمودند)هافمن و همكاران در گيري

تاثير گذار هستند و به نظر مي رسد آنها  CRM به طور خاص، عوامل سازماني بر موفقيت که تحقيق شان به این نتيجه رسيدند
در قوانين و مقررات مالي و  CRM فن آوري / عوامل مشتري گرایي( در موفقيت واسطه تاثير گذاري عوامل دیگر )قابليت هاي

 .بازاریابي( باشند
ها سعي دارند تا راهبردي را خلق کنند رقابت در بازارها، بسياري از سازمان با توجه به نوسانات شدید تقاضا و افزایشاز طرفي 
مانع از تكرار بيهوده کارها شود.  یك سازمان را یكپارچه کرده، اطلاعات را در بين تمام کاربران به اشتراك بگذارد و که تمام اجزاي

تا در زمان لازم در اختيار افرادي که  ،ه اشتراك گذاشته شدهآن اطلاعات ب این فلسفه، فضایي را در سازمان ایجاد مي کند که در
خروج یك نفر از سازمان باعث  دارند قرار مي گيرد، یعني همه کارکنان و همه چيز به یكدیگر مرتبط و متصل هستند و به آن نياز

شاید این سوال به ذهن برسد که مقوله ارتباط با مشتري یك نوع همپوشاني با  .شد از هم پاشيدن هيچ چيز در سازمان نخواهد
مدیریت دانش در سازمان دارد. مدیریت ارتباط با مشتري، علاوه بر مدیریت روابط با مشتریان و تصميم گيري در خصوص 

ا در شرکت به اشتراك مي گذارد. شود، دانش مشتریان راطلاعات بدست آمده براي راهبرد شرکت که در ادامه توضيح داده مي
  CRMفناوري به اجرا درآمده است؛ البته باید توجه داشت که راهبردي است که به کمك 2(CRM)مدیریت ارتباط با مشتري 

فلسفه اي است که سعي دارد راهبردي در همين  CRM را بهتر انجام دهيد، تنها یك ابزار نرم افزاري نيست که باعث شود کارتان
 .(8،5447)مورگانخلق کند راستا

بازار  در مناسبتري جایگاه از بنيان، دانش هاي سازمان تا است شده موجب مدیریتي هاي از روش گيري بهره که حالي در
 ایجاد است. مدیران، داشته افزایش چشمگيري نيز مشتري با ارتباط مدیریت اجراي و پياده سازي به تمایل باشند، برخوردار رقابت

نام  به توانمند ساختار یك ایجاد با و دانسته مؤثر رقابتي توان و بازار سهم افزایش در را، با مشتریان درازمدت و مؤثر ارتباطي بستر
 کار روي با اخير دهه دارند. در خود و بهبود عملكرد سازماني هاي سازمان تجاري توان ارتقاي در تلاش مشتري، با ارتباط مدیریت

است)رادفر و رضایي  یافته بيشتري شدت خدمات بيمه اي منابع بر سر رقابت عرصه ایران، در خصوصي بيمه هاي آمدن
 (.7،5435ملك

 با رابطه سطح ارتقاء هدف با که است و فرایندها ها فناوري ابزارها، از گسترده اي مجموعه مشتري، با ارتباط مدیریت

 مدیریت از سطحي حتماَ دارد، سر و کار مشتري با که سازماني گيرند. هر مي قرار استفاده مورد فروش افزایش منظور به و مشتریان

انواع  استقرار و گيري بهره با ها سازمان این هستند. جلودار زمينه این در ها سازمان از برخي اما نيز داراست را مشتري با ارتباط
 مي خلق مشتریان با روابط خود از بيشتري بسيار ارزش اطلاعات فناوري بر مبتني هاي سيستم مانند ابزارها و ها روش مفاهيم،

بر این اساس هدف از این تحقيق بررسي ارتباط بين  مدیریت دانش و ارتباط با مشتري مي  .(3198نمایند)طاهر پور کلانتري،
 باشد.

 

 مسئله انیب -2
 دانش مدیریت-2-1

 ملموس دیگر منابع مانند دانش مقوله با و ه است شد بدل وکار کسب موفقيت براي اساسي محرك نيروهاي از به یكي دانش

 مي شود)وونگ، استفاده تپذیري تقویت رقاب و پيشرفت منظور به دانش مدیریت حوزه در کاوش از و شده رفتار نظامند طور به

 پویاي و بشتا باشد. طبيعت پر جدید اقتصاد طلوع گذشته، دهه طي در و کار کسب تكامل مسير اساسي ترین (. شاید5442

                                                           
1 Liu  & et al 

2 Petersen and Poulfelt 

3 Haffman & et al 

4 Garrido-Moreno   & Meléndez 

5 Customer relationship management 

6 Morgan 

7 Radfar & Rezaei-malek 
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 منابع دادن رونق و ساختن یكپارچه تا به وسيله کرده، خلق رقابت جهت مشوقي شرکت ها، از بسياري ميان در جدید بازارهاي

 (. 5443 ، 3دیگران و گيرند)گلد به کار ارزش پایدار خلق براي ابزاري به مثابه را آنها خود دانشي
 شاهد بود، کار نيروي و سرمایه آن منبع که صنعتي انقلاب و بود آن زمين در منبع که کشاورزي انقلاب از گذار از پس جهان

 تنها آتي، سال هاي (. در 3183 حكيم، و است )نيكوکار دانش ثروت، خلق کليدي و ارزشمند آن منبع در که بود اطلاعاتي انقلاب

موفق  رقابتي مزیت ایجاد در مي دهند، قرار استفاده مورد کارا و مؤثر به طور را آن و مي نمایند جدید خلق دانش که شرکت هایي
 ، 1حرکت اند)رمضان در بودن محور دانش سوي به به روز روز جوامع (. امروزه، 5433 ،5سردان مرونو و نيكلاس )لوپز بود خواهند
5434.) 

 پروبست و ؛ 3889 ،2هال و کومبز ؛5443 0ليدنر و است)علوي دانش موجود مدیریت فرایندهاي از متعددي ادراکات و تعاریف

 متفاوتي هاي دیدگاه از مختلف، اندیشمندان است، نشده حاصل دانش ماهيت مورد در اجماعي اینكه وجود (. با 3888 ،8دیگران

 شكل گيري چگونگي به توجه با را آن دیگر برخي و کرده تعریف آن کارکرد مبناي بر را دانش اند. برخي کرده راتعریف دانش

 (.3191کرده اند)رادینگ، تعریف را دانش دیگر، هاي دیدگاه با دیگر کرده اند. برخيتعریف 
است.  کرده تعریف دانش منابع از کارا استفاده و توزیع جمع آوري، به عنوان را دانش مدیریت (3889پورت) داون مثال، براي

 دارد)یانگ مثبت تاثير سازمان عملكرد بر دانش مدیریت که اند نموده اظهار دانش مدیریت زمينه در تحقيقات از زیادي بسيار تعداد

 ها آن و به کارگيري حياتي عوامل شناسایي نيازمند موفق دانش مدیریت راهبرد که است ( معتقد5443(. مسي)5448 ،7همكاران و

 را دانش ازمدیریت استفاده جدید هاي روش تواند مي سازمان که کنند مي فراهم چارچوبي و است کاري نتایج کسب جهت

 (.5434 جونگ، و کند)چوي مدیریت
 

 مدل های پیاده سازی مدیریت دانش-2-2
اند که بيشتر آن ها از نظر سازي مدیریت دانش ارایه دادههایي را در زمينه فرآیند پيادهتاکنون بسياري از نویسندگان مدل

 .دهستن يمحتوایي تقریبا مشابه یكدیگرند اما داراي مراحل متفاوت

  مدل هیسیگ .1
 :از چهار فرآیند زیر تشكيل شده است (5444هيسيگ) مدل

ها و ساختن ارتباط گردد. در این قابليت، ایجاد ارتباط بين ایدهميدانش: این امر به توانایي یادگيري و ایجاد ارتباط بر جادیا. 3
 .هاي متقاطع با دیگر موضوعات، از اهميت کليدي برخوردار است

اي که نش: به عنوان دومين عنصر مورد نياز مدیریت دانش است که از طریق آن، قابليت ذخيره سازمان یافتهذخيره دا. 5
امكان جستجوي سریع اطلاعات، دسترسي به اطلاعات براي دیگر کارکنان و تسهيم موثر دانش فراهم مي شود، به وجود مي آید. 

 .ستفاده همگان ذخيره شودآساني براي ا بهباید، دانش هاي لازم  ستميدر این س
نشر دانش: این فرآیند به توسعه یك همكاري جمعي که در آن افراد به عنوان همكاران در جهت دنبال کردن اهداف . 1

 .اند،کمك مي کندمشترك، احساس پيوستگي به هم داشته و در فعاليت هایشان به یكدیگر وابسته
یده آغاز مي شود که ایجاد دانش، بيشتر توسط کاربرد عيني دانش جدید ميسر بكار بردن دانش: چهارمين فرآیند، از این ا. 0

 .است، این عنصر، دایره فرایند مرکزي مدیریت دانش را تكميل مي کند

  مدل مك الروی .2
براي مدیریت دانش، چارچوب فكري با نام دوره  (5445با همكاري دیگر اعضاي کنسرسيوم بين المللي مدیریت دانش) وي

( بر نكته مهم دیگري نيز تاکيد شده است: دانش تنها 3882دانش تعریف کرده که در آن، علاوه بر نظریه نوناکا و تاکوچي) عمر
 .بعد از آن مي توان آن را مهار، کدگذاري یا تسهيم نمود وپس از اینكه توليد شد، وجود دارد 

 :توليد دانش و پيوسته کردن دانش تقسيم مي کندفرایند ایجاد دانش را به دو فرایند یعني « مك الروي»بنابراین

                                                           

1 Gold, Malhortra, & Segars 

2 López-Nicolás & mer˜no-Cerdán 
3 Ramezan 
4 Alavi & Leidner 
5 Coombs & Hull 
6 Probst , Raub & Romhardt 
7 Yang, Marlow 
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توليد دانش: فرایند خلق دانش سازماني جدید است که به وسيله یادگيري گروهي، کسب دانش و اطلاعات و ارزیابي دانش 
 .گيرد. این فرایند مترادف یادگيري سازماني استانجام مي

گيرد. این عمل فعاليت تسهيم دانش را تجویز مي کنند، انجام ميپيوسته کردن دانش: از طریق برخي فعاليت ها که اشاعه و 
هایي از قبيل اشاعه دانش از طریق برنامه وغيره، جستجو، تدریس، تسهيم و دیگر فعاليت هاي اجتماعي که موجب برقراري ارتباط 

 .مي گردد را شامل مي شود

  مدل بك من .3
 :یت دانش پيشنهاد داده است(هشت مرحله زیر را براي فرآیند مدیر3888من) بك

 شناسایي: تعيين صلاحيت هاي دروني، منبع استراتژیك، قلمرو دانش
 تسخير: رسمي کردن دانش موجود

 هاي ناسازگارانتخاب: تعيين ارتباط دانش، ارزش و دقت دانش، رفع دانش

 ذخيره: معرفي حافظه یكي شده در مخزن دانش با انواع الگوهاي دانش

 ش براي استفاده کنندگان به طور خودکار بر پایه علاقه و کار و تشریك مساعي دانش در ميان گروه هاپخش: توزیع دان

بكار بردن: بازیافتن و استفاده از دانش در تصميم گيري ها، حل مسائل، خودکار کردن و پشتيباني کار و مددکاري شغل و 
 آموزش

 کار و فكر خلاق ایجاد: توليد دانش جدید در حين تحقيقات، تجربه کردن

 (5443)بث،تجارت: فروش و معامله، توسعه و عرضه کردن دانش جدید به بازار در قالب محصولات و خدمات

 7Cمدل  .4
لقب گرفته است. اجزاي این  7Cاست بنا شده است و از این رو، مدل  C  مدل بر مبناي هفت واژه که حرف اول آن ها این

 .نشان داده شده است 3مدل به همراه شرح هر یك در شكل 
 

 
 7C مدل: 1 شکل

  مدل نوناکا و تاکوچی .5
مدل بر خلاف مدل هاي پيشين، تمرکز خود را بر دو نوع دانش آشكار و نهان مبذول داشته، به نحوه تبدیل آنها به  این

یكدیگر و نيز چگونگي ایجاد آن در تمامي سطوح فردي، گروهي و سازماني توجه دارد. در این مدل پویا، نحوه استفاده و تبدیل این 
مستمر فرض شده  يندیفرآ( 5)ن زمينه، به صورت حرکت مارپيچي)حلزوني( مطابق شكلدو دانش و چگونگي مدیریت دانش در ای

 .است
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 یدانش نوناکا و تاکوچ تیریمد یمدل حلزون: 2 شکل

اي، کامل مراحل چهارگانه بالا، باید به صورت پياپي و حرکت حلزوني شكل، ادامه یابد، تا به این وسيله، هر مرحله گذراندن
 .از خود باشد و ضمن نهادینه شدن دانش در سازمان، باعث توليد و خلق دانش هاي جدید نيز شودکننده مرحله پيش 

به یادآوري است که باید هر یك از دو نوع دانش یاد شده در سازمان، مدیریت شود و نيز نحوه تعامل، استفاده و تبدیل  لازم
نوع دانش، هر کدام مي تواند، منشاء ایجاد دیگري باشد و در سطوح هر یك به دیگري، مورد شناسایي و استفاده قرار گيرد. این دو 

، نحوه و اجزاي شكل گيري مراحل چهارگانه فوق نمایش داده شده (1)و گسترش یابد. در شكل يفردي، گروهي و سازماني تسر
 .است

 

 
 

 مدیریت دانش در این تحقيق از طریق مولفه هاي زیر سنجيده مي شود:
هاي آموخته و تفكر خلاق دانش: توليد دانش را معادل کشف دانش در خلال تحقيق و توسعه، آزمایش، درسجذب و کاربرد -

 (. 3،5433و نوآوري تعریف مي شود)چن و ليانگ
ظرفيت مدیریت دانش: در ظرفيت مدیریت دانش با تاکيد بر جنبه آشكار دانش، دانش را مبتني بر پردازش دانش موجود -

هاي بهتر و فرایندهاي این مرحله از فرایند مدیریت دانش بر توليد مهارتهاي جدید، محصولات جدید، ایده تعریف مي شود. در
 (. 5448موثرتر تاکيد مي شود)چن و همكاران،

ارزیابي دانش: بعد از شناسایي و کسب دانش، ارزیابي ارزش دانش گردآوري شده و صورتبندي شده براي دستيابي به دانشي -
ترین به نظر مي رسد، ضروري است. دانش جدید توليد یا کسب شده باید ارزیابي شود تا از صحت و ارزشمند بودن آن که مناسب

پيش از آنكه به اشتراك گذاشته شود، اطمينان حاصل کرد. با این توضيح که آیا دانش سازماندهي شده طي مراحل مختلف 
براساس برنامه استراتژیك جهت تحقق اهداف سازمان مطابق دارد یا  شناسایي، کسب یا خلق دانش، با معيارهاي تعيين شده

 (.5،5433خير)گاریدو و پاليدا
 

 مدیریت ارتباط با مشتری-2-3
امروزه از طریق استفاده موثر از فناوري اطلاعات و ارتباطات، سازمان ها مي توانند به تعداد زیادي از مشتریان خود  هم زمان 

(. یكي از این فناوري هاي جدید در حوزه ي ارتباط با Peppard,2000 )ه پایين تر را ارائه دهند خدمات سفارشي و با هزین
مدیریت ارتباط با مشتري به عنوان یك فناوري با هدف  (Kestenbaun and Straight, 1996)مي باشد CRMمشتري 

ي مشتریان، رضایت، سود آوري و حفظ آنان در کاهش هزینه ها و افزایش درآمد، یكي از کانال هاي گسترش و بهبود ارزش برا
نظر گرفته شده است و با  ارائه خدمات با ارزش در واکنش به نيازهاي و اولویت هاي در حال تغيير مشتریان توانایي حفظ مزیت 

                                                           
1 Chen & Liang 

2 Garrido & Padilla 
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بهبود عمليات (. به گفته محققان امروزه تمرکز شرکت ها از Petlier et al, 2009, 308هاي رقابتي براي سازمان ها را دارد)
داخلي بيشتر به تمرکز بر روي مشتریان منتقل شده است. نياز به تمرکز بيشتر روي مشتریان بسياري از شرکت ها را  به سمت راه 

 Gupta حل هایي از طریق فن آوري و استفاده از سخت افزار و نرم افزار مناسب براي ارائه خدمات به مشتریان سوق مي دهد)

and Shukla, 2002,100) مدیریت ارتباط با مشتري یكي از نظام هایي است که با تمرکز بر مشتریان به عنوان دارایي .
سازمان، سعي بر آن دارد تا سودمندترین آن ها را جذب و به بهترین شكل نگهداري نماید. مدیریت ارتباط با مشتري مجموعه اي 

ز مشتریان در گستره ي کل کسب وکار فراهم مي کند تا اطمينان از روش هایي است که یك دیدگاه محكم، منسجم و یكپارچه ا
( و فرآیندي است که به دنبال 5442و همكاران، 3حاصل کند که هر مشتري بالاترین سطح خدمات را دریافت مي کند)کارکاستاس

در  وفاداريعتماد، رضایت و اخوردن با مشتریان و ایجاد  پيوند ،هدف از روابط .شناسایي، جذب و نگهداري مشتریان سودمند است
به گفته ي محققان مدیریت ارتباط با مشتري فرآیند استراتژیك در انتخاب مشتریان یك شرکت است که مي  .نزد مشتریان است

تواند باعث بيشترین سودآوري در خدمات و شكل گيري تعاملات ميان یك شرکت و مشتریان با هدف بهينه سازي ارزش فعلي و 
ها نشان داده است که سيستم هاي مدیریت دانش و مدیریت ارتباط  (. بررسي5448و همكاران، 5آینده مشتریان آن باشد)راماسشان

با مشتري نه تنها توانایي سازمان را در تعامل، جذب و ایجاد روابط با مشتریان بهبود مي بخشد، بلكه توانایي افزایش دانش آن ها 
 شود توجه عواملي به و در این زمينه باید ستا پيچيده اي مدیریت ارتباط با مشتري مسئله را در ارتباط با مشتریان دارد. موفقيت

به طور چشمگيري در چند سال گذشته افزایش   CRMدارند. بر این اساس پژوهش در زمينه  رابطه آن و با اثرگذاشته آن بر که
د بررسي مور CRM( برخي عوامل کليدي موفقيت در اجرا و پياده سازي 5440)1یافته است. در این راستا در تحقيقات ليندگرین

( دریافتند که پياده سازي فرآیند ارتباط با مشتریان ارتباط نسبتا مثبتي با 5440قرار گرفتند. در تحقيقي دیگر رینارتز و همكارانش )
( انجام شد عوامل موثر و کليدي 3184عملكرد اقتصادي، عيني و ادراکي شرکت دارد. در تحقيقي که توسط اخوان و همكارانش )

، متمایزسازي مشتریان، منابع CRMارتباط با مشتري در ده معيار دسته بندي شدند و معيارهایي چون: راهبرد مفهوم مدیریت 
انساني، مدیریت فرآیندها ، مدیریت تعامل، اطلاعات، نظام ها و زیر ساخت ها تحت عنوان توانمندسازها و نتایج عملياتي ، 

 CRM( در مطالعات خود نشان دادند که 5445) 0گوپتا و شوکلا همچنين  محور نتایج را تشكيل دادند. CRMاستنباطي و کليدي
قطعا یك استراتژي مناسب در بانك ها براي بهبود خدمات به مشتریان مي باشد و تمرکز آن در جلب رضایت نيازهاي مشتریان 

بي، خدمات به مشتریان و پشتيباني مي باشد. مدیریت ارتباط با مشتري همچنين بهبود فرآیندها را در حوزه هاي فروش، بازاریا
( سه دسته از عوامل موثر بر موفقيت مدیریت ارتباط با مشتري در 5448متمرکز مي کند. طبق تحقيقات راماسشان و همكارانش  )

شرکت ها شناسایي شده است، که اولين دسته از این عوامل خارج از شرکت هستند و شامل: تفاوت در انتظارات مشتري، رضایت، 
دومين عوامل نيز خارجي بودند و ناشي از تفاوت در رقابت در محيط، زیر  .وفاداري، سودآوري و ارزش مشتري و فرهنگ مي باشند

ساخت هاي فناوري و تغييرات سيستم هاي سياسي و تغييرات قانوني در سراسر جهان است و سومين دسته از این عوامل مربوط به 
در چالش هاي مربوط به  مسائل فرهنگي و قدرت شرکت هاي جهاني در تشكيل یك سازمان داخل شرکت است و ناشي از تفاوت 

 مشتري گرا است. 
 مدیریت ارتباط با مشتري در این پژوهش از طریق عوامل زیر ارزیابي مي شوند:

 است حياتي و ضروري CRMعملكرد موفقيت براي مشتریان از دقيق اطلاعات .تكنولوژي مدیریت ارتباط با مشتري: داشتن3

 لازم تكنولوژي هاي وجود بدون مشتري محور فعاليتهاي از بسياري .دارد  CRMدر  را نقش مهمي تكنولوژي بنابراین و

 و تحليل و تجزیه ذخيره، آوري، جمع قابليت در زمينه ITتجهيزات انگيز شگفت پيشرفتهاي علت به در حقيقت  .بود غيرممكن
 و وفاداري جذب موجبات تا کند ارضاء و شناسایي را هر مشتري مخصوص نيازهاي تواندمي  شرکت که است تسهيم اطلاعات

 (.5435کند)رادفر و رضایي ملك، فراهم را مشتریان

 و شناسایي فهميدن، براي تلاش است، جدید بوده هزاره در آن حرکت نقطه که محور، مشتري .گرایش مشتري: بازاریابي5
 (.5435ميباشد)رادفر و رضایي ملك، اختصاصي کنندگان مصرف و خواسته هاي نيازها ارضاي

 ارائه و عملي و قاطع صورت به مشتري محوري روي تمرکز شامل کليدي مشتریان بر .تمرکز بر مشتریان کليدي: تمرکز1

ميسر مي  کدام هر براي شده شخصي و اختصاصي دادهاي طریق قرار از که است، برگزیده کليدي مشتریان به ارزش فزآینده
 (.5435شود)رادفر و رضایي ملك،

                                                           

1 Karakostas 

2 Ramaseshan 

3 Lindgreen 

4 Gupta and  Shukla 
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رفاه انجام  بانك در مشتري با ارتباط مدیریت بر دانش مدیریت اثرات ( در تحقيقي با عنوان بررسي3184صلواتي و همكاران)
یعني مختلف مدیریت ارتباط با مشتري  هاي جنبه بر دانش منابع طریق از دانش مدیریت دهد، مي نشان پژوهش هاي یافته دادند.

 بيشترین ها یافته اساس بر .دارد داري معني و مثبت رضایت مشتري، وفاداري مشتري، جذب مشتري و تعامل با مشتري اثر

 .دارند قرار بعدي درجات در مشتري با تعامل و جذب ، وفاداري متغيرهاي و مشتري بوده رضایت بر دانش مدیریت اثرگذاري
 شرکت در مشتري با ارتباط مدیریت در موفقيت کليدي عوامل بررسيقي با عنوان ( در تحقي3183طزري و بلوریان تهراني)

 قبولي قابل و خوب وضعيت دانش مدیریت و تكنولوژي مولفه دو در سامان بيمه شرکت داد که نشان نتایج انجام دادند. بيمه هاي

 است. همچنين کرده عمل ضعيفتر دیگر مولفه دو نسبت به کليدي مشتریان بر تمرکز مولفه ولي در است قوت نقطه داراي و داشته

 است. بوده متوسط صورت به مولفه ها دیگر به نسبت متناسب مولفه سازماندهي در شرکت وضعيت
اثرات ،  بررسي تأثير مدیریت دانش در موفقيت مدیریت ارتباط با مشتریان( در تحقيقي با عنوان 5433)3گاریدو مورینو و ملندز

تاثير گذار هستند و به نظر مي رسد آنها واسطه تاثير گذاري  CRM عوامل سازماني بر موفقيت انجام دادند. سازمانيواسطه عوامل 
در قوانين و مقررات مالي و بازاریابي(  CRM فن آوري / عوامل مشتري گرایي( در موفقيت / KM عوامل دیگر )قابليت هاي

 .باشند
 

 روش تحقیق-3
 پژوهش این آماري جامعه .است توصيفي تحقيق  یك اطلاعات گردآوري شيوه نظر از و کاربردي هدف نظر از حاضر پژوهش

 تحليل هدف که آنجا مي باشد.  از ه مشتریان شعبه هاي بيمه اي در نمایندگي هاي بيمه در استان خراسان رضويکلي از عبارت
 به و شد خواهد بزرگتر مربوط همبستگي و معيار خطاي باشد، تر کوچك نمونه چقدر هر متغيرهاست، هاي همبستگي تبيين عاملي
 است. حجم بهتر باشد، بزرگتر نمونه اندازه هر عاملي تحليل در. کرد خواهد پيدا راه بيشتري خطاي نيز عاملي تحليل در دليل همين
 قرار نهایي بررسي مورد مشاهده 382 نهایت در پرت موارد و گمشده مقادیر خذف از پس که باشد مي مورد 389،  کل نمونه
 و تجزیه براي سپس .شده است استفاده 39 نسخه از spss آماري افزار نرم از قسمت این در ها داده و تحليل تجزیه براي .گرفت
 .شد استفاده ليزرل افزار نرم از  ها، داده استنباطي سطح در ها داده تحليل
 

 یافته ها-4
 در شده گيري اندازه هاي ویژگي این توصيف به پيمایشي، مطالعات در نمونه گروه عمومي هاي ویژگي اهميت به با توجه

 .کنيم مي اشاره تحصيلات ميزان سن، جنسيت، مورد
 

 فراوانی افراد نمونه  :1جدول 
 درصد تعداد رده متغير

 سن

 5/2 34 54کمتر از 

 15 85 58-54بين

 7/18 77 18-14بين

 38 13 08-04بين

 8/0 8 24بالاتر از
 0/87 398 کل
 8/5 2 خطا

 جنسيت

 درصد تعداد جنسيت

 3/97 388 مرد

 0/35 50 زن

 2/88 381 کل
 2/4 3 خطا

 درصد تعداد  

 تحصيلات

 0/14 28 دیپلم و فوق دیپلم

 7/55 00 زیر دیپلم

 0/38 58 کارداني

 9/52 24 کارشناسي

                                                           

1 Garrido-Moreno   & Meléndez 
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 درصد تعداد رده متغير

 3/0 9 کارشناسي و بالاتر

 0/88 397 کل

 8/1 7 خطا

 

  

 برآوردها یا ضرایب مدل اندازه گیری :2نمودار  نمودار ضریب مسیر :1نمودار 
 

 متغيرهاي تشكيل دهنده خود مورد بررسي قرار مي گيرد. یك از جداول زیر عامل یا سازه با هر در 
 مدیریت دانش فاکتوربرآورد پارامترها و مقدار آماره مربوط به  : 2جدول 

 7سوال  8سوال 2سوال 0سوال 1سوال  5سوال 3سوال 
 46831 46751 46712 46749 46700 4694 46781 مقدار بار عاملي

 34631 32694 32601 33652 30697 59619 34621 ضرایب

 

 

 یارتباط با مشتر تیریمد تکنولوژیبرآورد پارامترها و مقدار آماره مربوط به  : 3جدول 

 7سوال  8سوال 2سوال 0سوال 1سوال  5سوال 3سوال 

 4678 4678 4682 4688 4670 4678 4675 مقدار بار عاملي

 50612 38683 38680 35687 54635 39679 32685 ضرایب

 
ها اساس این پارامتر  بر ميانجي تكنولوژي مدیریت ارتباط با مشتري مانطور که در جدول مشاهده مي شود برآورد متغيره

 .مي باشد 8/4بار عاملي بزرگتر از  موارد مقدار سه مورددر  بخاطر اینكه معنادار مي باشد
 

 پژوهش فرضیه-5
 مدیریت دانش  در شرکت هاي بيمه اي با مدیریت ارتباط با مشتري رابطه دارد.

0H :.مدیریت دانش در شرکت هاي بيمه اي با مدیریت ارتباط با مشتري رابطه دارد 

1H  : هاي بيمه اي با مدیریت ارتباط با مشتري رابطه ندارد.مدیریت دانش  در شرکت 
 

 نتیجه فرضیه :4جدول 
 نتيجه فرضيه t-value فرضيه 

 پذیرفته شد 2/76 رابطه مدیریت دانش  با مدیریت ارتباط با مشتري
  پنهان متغيرهاي بين رابطهمورد بررسي قرار گرفته است.   تحقيقرضيه ف  t- valueنمودار باتوجه به اطلاعات مندرج در 

آمده  نيز بدست tآماره همبستگي ضعيفي است. مقدار که است آمده بدست 549/4مدیریت دانش  با مدیریت ارتباط با مشتري 
 قبول است. قابل رابطه این است بنابراین معنادار شده مشاهده همبستگي مي دهد نشان که است 78/5
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 نتیجه گیری
هاي مورد نياز محاسبه و هاي آماري لازم مشتري هاي شعب بيمه اي انتخاب و دادهآزموندر پژوهش حاضر به منظور انجام 

استخراج گردید. در این مطالعه، سعي گردید اثر مدیریت دانش، بر مدیریت ارتباط با مشتري مورد بررسي قرار گيرد. پس از بررسي 
هاي موجود در جامعه دارد. در این راستا صلواتي شان از واقعيتاجمالي و استفاده از مدل معادلات ساختاري نتایجي حاصل شد که ن

داد  نشان پژوهش هاي یافته پرداخت. مشتري با ارتباط مدیریت بر دانش مدیریت اثرات ( در تحقيقي به بررسي3184و همكاران)
رضایت مشتري، وفاداري مشتري، مختلف مدیریت ارتباط با مشتري یعني  هاي جنبه بر دانش منابع طریق از دانش مدیریت ،که

 رضایت بر دانش مدیریت اثرگذاري بيشترین ها یافته اساس بر .دارد داري معني و مثبت جذب مشتري و تعامل با مشتري اثر

( نيز در 3183طزري و بلوریان تهراني) .دارند قرار بعدي درجات در مشتري با تعامل و جذب ، وفاداري متغيرهاي و مشتري بوده
 دو در سامان بيمه شرکت داد که نشان پرداخت. نتایج مشتري با ارتباط مدیریت در موفقيت کليدي عوامل بررسيي به  تحقيق

 مشتریان بر تمرکز مولفه ولي در است قوت نقطه داراي و داشته قبولي قابل و خوب وضعيت دانش مدیریت و تكنولوژي مولفه

بررسي ( تحقيقي با عنوان 5433)3است. علاوه بر این گاریدو مورینو و ملندز کرده عمل ضعيفتر دیگر مولفه دو نسبت به کليدي
عوامل بر اساس نتایج  انجام دادند. اثرات واسطه عوامل سازماني،  تأثير مدیریت دانش در موفقيت مدیریت ارتباط با مشتریان

فن  / KM تاثير گذاري عوامل دیگر )قابليت هايتاثير گذار هستند و به نظر مي رسد آنها واسطه  CRM سازماني بر موفقيت
 .در قوانين و مقررات مالي و بازاریابي( باشند CRM آوري / عوامل مشتري گرایي( در موفقيت
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