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Abstract: Nowadays, establishing long-term and effective relationships with 
customers is a key factor in understanding customers’ needs and preferences 
and achieving competitive advantage. In addition, companies are facing with 
a growing need for information and analytical knowledge about their 
customers, market, competitors, organizational environment, and other 
factors affecting their business. Business intelligence has been considered as 
a response to this need. The purpose of this study is to investigate the role of 
business intelligence competence in improving customer relationship 
management process. Based on the literature review and the competence – 
capability relationship paradigm, a conceptual model was developed 
comprising of different dimensions of business intelligence competence and 
customer relationship management processes. The data were collected from 
the banking sector and partial least squares structural equation modelling was 
employed for data analysis. Empirical results showed that organizational 
business intelligence competence, comprising of managerial, technical, and 
cultural competence, has a significantly positive impact on enhancing 
capabilities of customer relationship management process including 
initiation, maintenance, and termination of the relationship. 
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يند مديريت ارتباط با اهوش تجاري بر فر بررسي تأثير شايستگي
   تجربي در صنعت بانكداري ةمطالع: مشتري

   4، جعفر رزمي3، سلمان نظري شيركوهي2محمدصادق سنگري ،1علي مرتضايي

درك  يـدي كل يهـا لفـه ؤاز م يكـي  ثر بـا مشـتريان  ؤو مروابط بلندمدت ه، ايجاد امروز :چكيده
هـا بـا نيـاز فزاينـده بـه      همچنين، سازمان. استآنها و كسب مزيت رقابتي  هايها و نياز يتاولو

ثر بـر  ؤعوامـل م ـ  سـاير مشتريان، بازار، رقبا، محيط سازماني و  دربارةاطلاعات و دانش تحليلي 
حلي براي پاسـخ بـه ايـن نيـاز     عنوان راههوش تجاري به توجه بهكه باعث  اند كار مواجهوكسب

ينـد مـديريت   ابهبود فردر  هوش تجاري  يستگينقش شا ةمطالع ،پژوهش ينهدف ا. شده است
يـت،  قابل ـ  يستگيشا ةرابطبه اين منظور بر اساس مرور ادبيات و تئوري  .استارتباط با مشتري 

ينـدهاي مـديريت ارتبـاط بـا     اابعاد شايستگي هوش تجـاري و فر  ةدربرگيرند يمدل مفهوم يك
شـده و بـا اسـتفاده از    آوري جمـع  داريبانك ـ ةحوزوهش از پژ يها داده. ارائه شده استمشتري 

. اسـت شده  تحليل  و  يهتجزمبتني بر حداقل مربعات جزئي  يمعادلات ساختار يساز روش مدل
هاي  يستگيشاهوش تجاري سازمان از نظر برخورداري از   يستگيشا دادنشان  يتجرب هاييافته

ينـد مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري شـامل       افري هـا ارتقاي قابليـت بر مديريتي، فني و فرهنگي، 
  .دارد يتوجه شايانمثبت و  يرتأث ،ارتباط با مشتري ةيندهاي آغاز، حفظ و خاتمافر

معـادلات   يسـاز مـدل ، هـوش تجـاري    قابليت، شايستگي ـ شايستگي ةرابط :كليدي هاي واژه
   .ي، مديريت ارتباط با مشتريساختار
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  مقدمه
 ؛مدار، كسب رضايت مشـتري اســت   مشتري يها رقابت در سازمانامروزه يكي از اركان اساسي 

 ،توجـه در مـسير پيـشرفت خــويش هسـتند   شاياندنبـال بهبـود  هايي كه به زيـرا براي سازمان
وكـار بدون مشتري  واضح است كه كـسب. شوند محسوب مي محرك اصلي هر سازمان مشتريان
 ـ يـاد ز يارتوجه بس ـ به براي تضمين بقاي خود يزامرو يها سازمان. نيستحيات  ةمقادر به ادا  هب

 هـاي  يسـتم و س ها ياستفاده از فناور .نياز دارند يخود در بازار رقابت هاي ييعنوان دارا به يانمشتر
بهبود مـديريت ارتبـاط   كمك به  يبرا يكعنوان ضرورت استراتژ به تواند يم IT/IS(1(ي اطلاعات

مناسـب از   ةاسـتفاد  بـه ها  سازمان اثربخش يريتمد ياز طرف ،كندنقش  يفايا CRM(2(مشتري 
  .نياز دارد ياطلاعات هاي يستمو س يفناور هاي يتقابل

سـازمان توسـط اطلاعـات در مـورد      يهـا  گيـري  تصـميم كـه  علاوه بر اين، ضروري اسـت  
هـا   سـازمان براي اينكـه  . دنخوبي پشتيباني شو به ،آن يمحيط پيرامون رويدادهاي درون سازمان و

گيـري را بـراي    كيفيـت بـالا و مـؤثر در تصـميم     امكان دسترسي به اطلاعات مورد نياز بانند بتوا
شالو و كـوتز،  ( نياز دارندهاي اطلاعاتي قابل اعتماد  سيستم به ،دنگران و مديران فراهم كن تحليل
و در هـاي پويـا    ها مديران را در كار كردن با داده اين سيستم ).2008هاسوار و جكليك،  و 2010

اطلاعـات   بهبـود دسترسـي بـه   تحليل آنها و درك آنچه در نهايـت موجـب     و  حال تغيير، تجزيه
 .كنـد  توانمنـد مـي   ،شـود  گيـري سـازمان مـي    يندهاي تصميمامؤثر از آن در فر ةمربوطه و استفاد

توانـد   گيـرد، مـي   موقـع و دقيـق تصـميم مـي     بر اساس اطلاعات به سازمانبنابراين، هنگامي كه 
  . د خود را بهبود بخشدعملكر

 حجـم ، هستندكار  و كسب هاي ها كه پايه و اساس تصميم براي اطمينان از كيفيت بالاي داده
علاوه بر اين، امروزه قابليتي كه توانايي تبـديل  . بايد به اطلاعات مفيد تبديل شوند آنهازيادي از 

ها  براي سازمان داشته باشدممكن ترين زمان  ها را به اطلاعات مفيد در كوتاه حجم زيادي از داده
كـه چنـين توانـايي را در     ييهايكي از اين فناوري. شود محسوب مي يتوجه شايانمزيت رقابتي 

وار و   و 2016لارسـون و تورلنـد،   (اسـت   3)BI(هـوش تجـاري    دهد اختيار مديران قرار مي هاسـ
منابع مختلـف، تبـديل    ها از زيادي از داده حجمآوري  جمع هوش تجاري هدف ).2008جكليك، 

 هاي سيستم ).2015سنگري و رزمي، ( آنها به اطلاعات و دانش و در نهايت به بينش عملي است
ــ هــاي ســاخت دادهاز زيــادي  حجــمبــراي پــردازش و تجزيــه و تحليــل  هــوش تجــاري  ةيافت

سـت آوردن  د ها به د كه از طريق اين دادهندارپتانسيل بالايي  ،مختلف ةشده از منابع داد آوري جمع
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Information Technology/ Information Systems 
2. Customer Relationship Management 
3. Business Intelligence 
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پيترز، وايدر، ساتن و ( استپذير  اطلاعات مختلف و مهم، دانش و حتي كسب مزيت رقابتي امكان
  ).2017زاده و اصفهاني، زاده، صالحعيدي و 2016ويكفيلد، 

بيني، حل مشكلات و يادگيري ريزي، پيش هوش تجاري، قابليت سازمان براي توضيح، برنامه
هـا بـه    تبـديل داده  ةاسـت كـه وظيف ـ   يي است و از اين رو راه حلمنظور افزايش دانش سازمان به

الُـزاك،  ( را برعهـده دارد هـا و اقـدامات    گيـري اطلاعات و دانش مورد نياز سازمان براي تصـميم 
اين دانش ممكن است در مورد مشتريان، رقبا، ساير عوامل بيـرون از سـازمان و محـيط    ). 2013

ي آوري اطلاعـات  جمـع  نخستاي دو مفهوم اساسي است، دانش مشتري دار. داخلي سازمان باشد
بــراي   سـازمان آوري اطلاعات و بصيرتي كـه   دوم جمع و مورد مشتري بداند كه سازمان بايد در

مـديريت صـحيح   مسـتلزم   ايـن دو مقولـه. دارد مشـتري بـه آن نياز ايجـاد ارتباطـات قـوي بـا
  . )1392، رادفرو  ملكرضائي(ان است دانش مشتري

هـا و   سـازمان  يمنابع بـرا  ترين ياز اصل يكيعنوان  به يانمشتر يكبا توجه به ارزش استراتژ
و  يحـات هـا در مـورد ترج   مهـم اسـت كـه سـازمان     ياربس ـ يان،مشـتر  يبـالا  ينيآفرتوان ارزش

 يانمشـتر  يتقاضـا  ييراتسرعت خود را با تغ بهتوانند د و بنداشته باش ياطلاعات ،آنها يها خواسته
، هـدف، تمـايلات و نيازهـاي آنهـا     اندانـش مشـتري، بـه درك سـازمان از مشـتري      .دندهوفق 
صـورت گسسـته ذخيـره     شده از مشتريان خود را به ها دانش كسب بسياري از سازمان. گردد بازمي

قـادر بـه استفاده از اين دانش  ،مناسبتحليل   و  و عدم تجزيه دليل پراكندگي دانش و به كنند يم
 ةاز بين برند يقت،ها مفهوم اساسي است و در حق نش مشـتري براي بسياري از سازماندا. نيستند
 خواهـد  و آنچه مشتري واقعاً مي مشتريان  ةدرك سازمان از خواستميـان كه اغلب اي است  فاصله

   .)1392ملك و رادفر، يرضائ( وجود دارد
مـرتبط بـا    هـاي  له تصميمسازماني از جم هاي اهميت روزافزون دانش و اطلاعات در تصميم

هـاي هـوش تجـاري بـه ميـزان      گذاري در سيستمهاي اخير سرمايهمشتريان باعث شده در سال
جهـاني بـراي    گـذاري سـرمايه ، 2012گزارش گارتنر در سـال   نا برب. توجهي افزايش يابد شايان
مـديريت  تحليـل و    و  هاي تجزيـه  و محصولات مرتبط، از جمله برنامه هوش تجاري هاي سيستم

ن، داورو  ، كـولير البشـير (افـزايش يافتـه    2011ميليارد دلار در سـال   2/12به  5/10عملكرد، از 
 ،با وجود اين. است وكارهوش تجاري در كسب اهميت استراتژيك افزايش كنندة بيان، كه )2013

تـه  نگرف انجـام ها مطالعـات چنـداني   هوش تجاري در سازمان ةثيرات و منافع بالقوأدر خصوص ت
 دهـد  نشان ميمطالعات اخير نيز . )2015سنگري و رزمي،  و 2008، مارشالو  ، راينرجردن(است 

هاي مختلـف عملكـرد   ها و جنبهتواند بر ارتقاي قابليتهوش تجاري چگونه مي اين زمينه كهدر 
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ز، ريچارد و 2017فينك، يوگو و ايون، (شواهد تجربي اندكي ارائه شده است  ،سازماني مؤثر باشد
  ). 2017، چونگ و پوپوويچ، يوه

مبتني بر فناوري  يشده، هوش تجاري نه فقط سيستم و ابزار همچنين بر اساس تعاريف ارائه
يندهاي اها و فراي از رويكردها، استراتژيمجموعه ةچندبعدي دربرگيرند ياطلاعات، بلكه مفهوم

دانـش و اطلاعـات    ،سازماني ايه تصميم برايمديريتي است كه در تركيب با ابزارهاي فناوري، 
رو ضـروري اسـت تـا     از اين). 2012يرحسيني، و م يعسگر ي،روحان(كند مورد نياز را فراهم مي

  .شود آن توجه ةساير ابعاد هوش تجاري نيز در بررسي تأثيرات و منافع بالقوبه علاوه بر بعد فني، 
 ـ   ابا در نظر گرفتن اهميت استراتژيك فر ا مشـتري در بهبـود رضـايت    ينـد مـديريت ارتبـاط ب

 و 2010، ي، محرابي و مجيـر كرامت(پذيري و عملكرد سازماني مشتريان و در نتيجه، بهبود رقابت
نيـاز   عنوان پـيش  ، اين پژوهش به بررسي نقش و تأثير هوش تجاري به)2017رحيمي و كوزاك، 

 مثبـت  يراتو تأث يجبر نتا گذشتهمطالعات اينكه در با . پردازديند مديريت ارتباط با مشتري ميافر
ـ   كـامبرا ؛ 2010، همكـاران ي و كرامت(كيد شده أفناوري اطلاعات در مديريت ارتباط با مشتري ت

ويژه بـا در   ه، در خصوص تأثيرات هوش تجاري، ب)2017، كاراسكوـ فيرو، سنتنو، اولاواريا و وازكز
ايـن پـژوهش   از ايـن رو  . ده استنظر گرفتن ساير ابعاد آن علاوه بر بعد فني، پژوهشي انجام نش

طور مشخص با مبنا قرار دادن تعريف جامعي از هوش تجاري كه آن را در قالب يك شايستگي  هب
دنبـال پاسـخ بـه ايـن پرسـش اسـت كـه برخـورداري از          گيرد، بهسازماني چند بعدي در نظر مي

شـتري در سـازمان   يند مديريت ارتباط بـا م اهاي هوش تجاري چه تأثيري بر بهبود فرشايستگي
هـاي هـوش تجـاري و    مـدلي متشـكل از شايسـتگي    ةحاضر به توسع ةبه اين منظور، مقال. دارد

  . پردازدهاي نظري موجود مييند مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر چارچوباهاي فرقابليت
هاي خصوصي در نظـام بانكـداري كشـور،    هاي اخير، با توجه به روي كار آمدن بانكدر سال

ثير جذابيت خـدمات مـالي و پـولي در    أرقابت بر سر منابع پولي در بازارهاي مالي شدت گرفته و ت
در عوض، اهميت جلب رضايت مشتريان بيش از پـيش  . كسب سهم بازار كاهش پيدا كرده است

از ايـن رو، تـلاش در   . ثر از كيفيت ارتباط با مشتريان اسـت أافزايش يافته كه به ميزان زيادي مت
اي يافته و موفقيت در ها اهميت ويژهيندهاي مديريت ارتباط با مشتري در بانكابهبود فر يراستا

از ). 1392ملك و رادفر، رضائي(عمليات بانكداري به ميزان زيادي به اين عامل وابسته شده است 
 ند و به پردازش و اسـتخراج دانـش  هست ها مواجهاي از دادهها با حجم گستردهسوي ديگر، بانك

در نتيجه، ). 1395نژاد، ذوالفقارزاده، خدنگي و سعدآبادي، مطهري(ها نياز ويژه دارند نهفته در داده
توانـد ارزش  هوش تجاري در صنعت مالي و بانكداري بـه يـك ضـرورت تبـديل شـده كـه مـي       
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ه در شد با در نظر گرفتن اين موارد، مدل ارائه). 1395روحاني و حميدي، (اي ايجاد كند العاده فوق
  .شود مي تجربي در صنعت بانكداري بررسي اي اين مقاله در قالب مطالعه

  پژوهش ةپيشين
  چارچوب نظري

 ايـن  بـر . بنا شده اسـت  1يتقابل ـ  يستگيشا ةرابطتئوري  يپژوهش بر مبنا ينا يچارچوب نظر
 يـق از منـابع از طر  يبـي ترك يريكـارگ  بـه  ةيج ـعنـوان نت  به يصورت داخل به ها يستگيشا ،اساس

 ـ  انـد  يافتهتوسعه  يخاص سازمان يندهايافر محسـوب   هـا  يـت قابل يبـرا  يـازي نيشو مقدمـه و پ
تي رقـاب  يـت مز يمنبـع اصـل  شـده و  مشتق  ها يتو ظرف ها يياز توانا ها يتقابل همچنين. شوند مي

، مـارتلو ( نـد متمركز سازمان بر خارج ها يتو قابلسازمان بر داخل  ها يستگيشا. شوندمحسوب مي
مطابق اين چـارچوب نظـري،    .)2015ي، و رزم يسنگر و 2014ي، الكُرد ؛2013، سپداو  باروسو

يند مديريت ارتبـاط بـا مشـتري    افرهاي قابليت تواند در ارتقايصورت بالقوه مي ههوش تجاري ب
   .سازمان نقش مؤثري ايفا كند
رضـايت   بيان كردند كه هوش تجاري از طريق نظـارت بـر  ) 2005(مارسلا، استون و بنكس 

هاي بازاريابي و جذب مشتريان جديد،  مشتري و وفاداري و تشخيص علل تغيير آن، بهبود فعاليت
به حداكثر رساندن ارزش فروش به مشتريان موجود، به حداقل رساندن از دست دادن مشـتري و  

 سـازي روابـط بـا مشـتريان    وكار براي بهينـه  تواند به رهبران كسب نيز تجزيه و تحليل ارزش مي
 هاي هوش تجـاري سـازمان و   استراتژينقش نيز ) 2014( دورميكو  ، ازلنهندزيك. كمك كند

كـه   نـد نشـان داد و  كـرده هاي مشـتري بررسـي    كار و استراتژي و هاي كسب را بر استراتژي رقبا
رقبـا بـه   طـرف   از بيشـتر فشار  دركتوسط سازمان و  ي هوش تجاريها حل از راه يشترب ةاستفاد
  .شودميمنجر  يمشتري بهتر ها ياستراتژ ،كار سازمان و پس از آن و كسب بهتر ياستراتژ

و  هـا  يند مديريت ارتباط با مشتري با فنـاوري اسازي فرهاي اخير بر ضرورت يكپارچهپژوهش
مشتري و تعامل مناسب با مشتري و نيز منـابع سـازماني ماننـد     ةمنابع اطلاعاتي مانند پايگاه داد

مستقيم بين  يكليدي در ايجاد و مديريت ارتباط يعنوان عامل بهمحور ريكار مشت و فرهنگ كسب
بـر اسـاس   ) 2014( ، كـيم و يـون  ژوِنگ). 2012سيربِل، (تأكيد كرده است  ها و مشتريان سازمان
بـين   ةرابط ـ بـراي  RBV(2(و تئـوري مبتنـي بـر منـابع      فنـاوري اطلاعـات   هـاي  گذاريسرمايه
. ارائـه كردنـد   ، مـدلي سـاختاري  و عملكـرد  ارتباط با مشتري هاي مديريتمداري، قابليت مشتري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Competence - Capability  
2. Resource-Based View  
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دهـي بـه مشـتريان و سـطح      توانند سرعت پردازش، زمان پاسخ ها مي كه شركت دادهنتايج نشان 
  .هاي اطلاعاتي افزايش دهند ها و سيستم خدمات به مشتريان را از طريق دارايي

در صـنعت بانكـداري بررسـي     را انر رضايت مشتريفناوري اطلاعات بتأثير ) 2013(محمود 
تـوجهي بـر    شايانها داراي اثر مثبت و  توسط بانك فناوري اطلاعات و نشان داد استفاده از هكرد

طور معنادار و مثبت روي رضـايت مشـتري    و كيفيت خدمات بانكي به استكيفيت خدمات بانكي 
اطلاعات، مديريت دانش و  نيز تأثيرات فناوري) 2014( ، شهركي و دژكامشهركي. گذارد تأثير مي

يـدي،  كل يانمشتريز ميان تمامحور، مداري را از نظر بازاريابي مشتريحمايت سازماني بر مشتري
تمـام عوامـل ورودي    دادنتايج نشـان  . دندكرمطالعه  يتعامل يابيبازارارزش طول عمر مشتري و 

تواننـد موجـب موفقيـت     و مي هبودار ذگمداري تأثيرمشتري ابعادتوجهي بر  شايانطور مثبت و  به
 ييتعنوان قـابل  بهمديريت ارتباط با مشتري به  در مطالعات اخير،. مديريت ارتباط با مشتري شوند

 ،)2013(و همكـاران  مـارتلو   رابطـه  يـن در ا. اسـت  شدهتوجه  يرقابت يتمز يجادا يبرا يسازمان
عنـوان   را بـه  تباط بـا مشـتري  ، مديريت ار)2016(اوغلو و دنگ و وانگ، كاووس )2014( يالكُرد
 يانروابـط بلندمـدت سـودآور بـا مشـتر      يريتمد در در نظر گرفتند كه شركت را يسازمان ييتقابل
  . كند توانمند مي يرقابت يتموقع يمنظور ارتقا به

  هوش تجاري  شايستگي
ر از گـروه گـارتنر در سـال       نخستين هوش تجاري اصطلاح بـراي   1989بار توسط هـاوارد درِزنـ

كـار بـا اسـتفاده از     و كسـب  هـاي  ها بـراي بهبـود تصـميم    اي از مفاهيم و روش توصيف مجموعه
ايـن   ).2015سنگري و رزمـي،  (هاي پشتيبان مبتني بر اطلاعات و حقايق ارائه شده است  سيستم
و تغييـر كـرده    هـا و تـأثير آن بـر سـازمان    هـوش تجـاري   نقـش  ،زمان تكامل يافته طي مفهوم
سازي، پـيش  مدل ريزي استراتژيك، برنامه برايهايي  حل به راه هوش تجاري ليهاي تحلي برنامه

قابليت سوددهى محصولات، تغيير يافته اسـت   ةو مطالع كيفيت تصميم بيني، نظارت بر عمليات،
   ).2017، ويزينسكو، جونز و سيدوروا و 2008نگاش و گريِ،  ؛2013الُزاك، (

 يـك عنـوان   به فهوم هوش تجاري در مطالعات پيشيننشان دادند كه م) 2010( شالو و كوتز
 ينهمچن. شده است يفتعرلفه ؤها يا تركيبي از اين سه م ياز فناور يا مجموعه ،محصول يند،فرا
. اسـت  يافتهتكامل  يچندبعد مفهومي به يبعد تك يك مفهوم از  هوش تجاري ،گذشت زمان اب

بـه تركيبـي از   هـوش تجـاري   سيسـتم  ) 2011( ايرانيو جاكليچ  ، هكني، پوپوويچ،از نظر لوكمن
هاي كاربردي و فرايندهايي كـه اطلاعـات دقيـق و     افزار و برنامهمثال نرم طور ، بهفناورانه ياجزا

 يمفهـوم هـوش تجـاري   ، )2012( و همكـاران  ياز نظـر روحـان  . ، اشـاره دارد كنند مفيد توليد مي
و  يـه تجز ي،آور جمـع  ياشاره دارد كه برا اهيها و فناور از برنامه يا به مجموعهو است  يريتيمد
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) 2015( يتـز و اُزم يـدر وا .سازمان ارائـه شـده اسـت    يندهايابه اطلاعات از فر يو دسترس يلتحل
تكـه از   تكـه  يهـا  داده يآور جمـع  يبرا يتكنولوژ يلي،تحل يبانيپشت يندافر يكرا هوش تجاري 

سـازمان  يـت  ها و موقع مورد اهداف، فرصتآن به اطلاعات و دانش در  يلها و بازار و تبد سازمان
   .دكردنيف تعر

غالب در تعريف مفهوم، يعنـي   ديدگاهبين دو هوش تجاري دهد ادبيات  نشان مي بالامطالب 
فراينـد  هـوش تجـاري   از ديدگاه مـديريتي،  . تفكيك قائل شده استرويكردهاي مديريتي و فني 

، تجزيه و تحليـل و انتشـار اطلاعـات از منـابع     سازي يابي، يكپارچهمند دستيافته و نظام سازمان
گيـري   مقاصـد تصـميم   برايكار و همچنين  و داخلي و خارجي براي تعيين ابعاد استراتژيك كسب

). 2017و همكـاران،   ويزينسـكو  و 2015سنگري و رزمـي،   ؛2008، و همكاران جردن(مهم است 
، مانند انبار ها و فناوري هااز ابزار اي عنوان مجموعه به هوش تجاري رويكرد فني، همچنين مطابق

دهي و غيره كه قادر  كاوي، داشبورد، ابزارهاي تحليلي و گزارشداده، پردازش تحليلي آنلاين، داده
گيـري  كارگيري و تجزيه و تحليل اطلاعات و كمك بـه تصـميم   آوري، ضبط، بازيابي، بهبه جمع

تـر، لانكوييسـت و   در تعريفـي گسـترده  ). 2009رانجـان،  (شود  ، شناخته مياستكار  و بهتر كسب
تعريف كردند  يعنوان محصول هوش تجاري را به) 2008( و همكاران جردنو ) 2006(پيرتيماكي 

ينـدهاي  اوكار مرتبط با محيط داخلي و خـارجي سـازمان كـه از فر   كه به دانش و اطلاعات كسب
ه، محصـول هـوش تجـاري از دو    مطابق ايـن ديـدگا  . اشاره دارد ،كنندگيري پشتيباني ميتصميم

بـا  هوش تجـاري  در واقع، رويكردهاي مديريتي و فني . شودرويكرد فني و مديريتي آن منتج مي
هـاي   اطلاعات عملي براي حمايت از فعاليت ةارائ آنهامكمل دارند و هدف كلي  اي يكديگر رابطه

 ، بعد فرهنگـي )2015(ي و رزم يهاي مديريتي و فني، سنگر علاوه بر ديدگاه. گيري استتصميم
  . ديگر هوش تجاري در نظر گرفتند ةمؤلفعنوان  را به

هـوش    يسـتگي شا) 2015( يو رزم يسنگر توسط شده ارائه يفتعردر اين پژوهش بر اساس 
و اسـتفاده از آن در   هـوش تجـاري   محصـولات  يـد تول يسـازمان بـرا   ييصورت توانا به تجاري
ايـن تعريـف،   . شـود در نظـر گرفتـه مـي   مؤثر و كارآمـد   اي يوهكار به ش و كسب هاي يريگيمتصم
و  يـد تول بايـد بـراي  اسـت كـه سـازمان     يمختلف ـ هـاي يسـتگي از شا يجـامع  يدگاهد ةدهند ارائه

در . از آن برخـوردار باشـد   گيرييمثر و كارآمد دانش و هوش قابل استفاده در تصمؤم يريكارگ هب
كـه از آن بـه    ،فناورانـه  يو ابزارهـا  هـا يسـتم نه فقط شـامل اسـتفاده از س   ي، هوش تجارنتيجه

 هـاي يسـتگي و شا هاياز توانمند يبرخوردار ةيرندبلكه دربرگ شود مي شده، يرتعب يفن يستگيشا
كاربسـت  . هسـت  نيـز  يهوش تجار يندياو فر يريتيمد هايمتناظر با جنبه يو فرهنگ يريتيمد
فقط بـه آن  شايستگي هوش تجاري  تا مفهوم شودباعث مي ريگسترده از هوش تجا يفتعر ينا
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بـه   .محدود نباشد ،اندكرده سازييادهرا پ يمشخص هايحلو راه هاها كه سيستمدسته از سازمان
هـاي سـازماني توجـه    هاي هوش تجـاري در بطـن سيسـتم   ويژگيبه ديگر، از اين ديدگاه،  بيان
فـارغ از   ي،هر سـازمان  يجه،در نت). 1395بخشنده و رحمتي،  و 1395روحاني و حميدي، ( شود مي
با توجـه بـه   كرده باشد،  سازيوكار پيادهكسب يرا تحت عنوان هوشمند يمشخص يستمس ينكها

 مربوطه هاييستگياز شا معينياز سطح هاي سازماني مورد استفاده، هاي ابزارها و سيستمويژگي
هـوش تجـاري     يستگيشا مطابق اين تعريف،. برخوردار است ياد،ز يا، كم از جمله شايستگي فني

  : است اجزاي ذيلمتشكل از  يچندبعد يساختار
 جـاد يدر رونـد ا  هاي هوش تجارينديافر ييآكار و ياثربخشبعد بر  اين: شايستگي مديريتي •

بنا بر تعاريف . ي متمركز استريگميتصم تيفيك شيمنظور افزا اطلاعات و دانش مربوطه به
 ةينـدي، شايسـتگي مـديريتي دربرگيرنـد    ايريتي و فرشده از هوش تجاري از ديدگاه مد ارائه

 ةآوري مسـتمر دانـش و اطلاعـات دربـار    شده براي جمـع  هاي مشخص و تعريفوجود رويه
هـاي  هـاي سـازمان از محـيط داخلـي و خـارجي آن، وجـود رويـه       گيريها و تصميمفعاليت

انش و اطلاعات، دهي، انتشار و توزيع دشده براي پردازش، تحليل، سازمان مشخص و تعريف
پايش و ارزيابي مستمر عملكرد، امكان دسترسي آسان و به موقع به دانش و اطلاعات مورد 

بر دانش و اطلاعـات   ها سازماني و نيز مبتني بودن تصميم هاي اتخاذ تصميم در راستاينياز 
 و 2009؛ پترينـي و پازيبـان،   2008، و همكارانجردن ( استدقيق، صحيح و قابل اطمينان 

  ).2015سنگري و رزمي، 

 ،يكـاربرد  يهـا  مـؤثر از برنامـه   ةدر دسـترس بـودن و اسـتفاد   اين بعد بـه  : يفن  يستگيشا •
ي بـرا  هـاي لازم هاي سازماني از ويژگيو برخورداري سيستم افزارها و نرم هاابزار ،ها فناوري

 بـر ايـن اسـاس، شايسـتگي فنـي بـه      . هاي هـوش تجـاري اشـاره دارد   نـد يااز فر پشتيباني
پشتيباني از مـديريت دانـش و    برايهاي فناوري گذاري مستمر سازمان در زيرساخت سرمايه

آوري دانـش و اطلاعـات   ها و ابزارهاي مناسب براي جمـع ثر از فناوريؤم ةاطلاعات، استفاد
هـا و ابزارهـاي مناسـب    وكار، اسـتفاده از فنـاوري  هاي سازمان و محيط كسبفعاليت ةدربار
 ةدهي، توزيع و انتشار دانش و اطلاعات در سازمان، استفاد، تحليل، سازمانمنظور پردازش به
سازمان، استفاده  هاي براي بهبود تصميم DSS(1(گيري هاي پشتيبان تصميمثر از سيستمؤم

هـا و ابزارهـاي   افزاري براي مديريت عملكرد، استفاده از فناوريها و ابزارهاي نرماز سيستم
هاي اطلاعاتي يكپارچـه اشـاره دارد   سازماني و نيز استفاده از سيستم مناسب براي ارتباطات

 ).2015سنگري و رزمي،  و 2009؛ لين، تساي، شيانگ، كو و تساي، 2005هرشل و جونز، (

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Decision Support System 
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هـوش   و مـؤثر  يفرهنـگ قـو   ةتوسـع  تيقابل اين بعد بر برخورداري از: يفرهنگ  يستگيشا •
، به محصولات هوش تجاري جاديمؤثر در ا يسازمانفرهنگ درون وجود در سازمان، تجاري
گيري متمركز  يندهاي تصميماشده در فر ز دانش و هوش استخراجو استفاده ا يگذاراشتراك

ثر از دانـش و اطلاعـات در   ؤم ـ ةشايستگي فرهنگـي شـامل وجـود فرهنـگ اسـتفاد     . است
عنـوان   هاي مختلف مديريت سازمان، پذيرش ارزش و اهميت دانش و اطلاعـات بـه   فعاليت

يـابي بـه موفقيـت اسـتراتژيك و عمليـاتي، وجـود       يك دارايي استراتژيك سازماني در دست
و اثربخش در سطح سازمان، همكاري، اعتماد، تمايل و  اهاي اطلاعاتي و ارتباطي كارجريان

؛ اليـور،  2006لـي و لـين،   ( اسـت گذاري دانش و اطلاعات مـرتبط  تعهد در قبال به اشتراك
  ).2015رزمي،  سنگري و و 2008

  يند مديريت ارتباط با مشتريافر
 يهـا  سـازمان  بين تفاوتعوامل  ينتر از مهم يكيكه  دهد ينشان م هاي گذشته ي پژوهشبررس

و  يدگيرس ـ در راسـتاي مـؤثر   يـري گيمتصـم  يآنها برا ييتوانا يشدت رقابت به يفعال در بازارها
 اينـده طور فز به ها سازمان ين،بنابرا. تاس يانمشتر هاي يتو اولو يحاتبه ترج يحصح ييپاسخگو

 يـت موفق يبه آنها برادر اين زمينه هستند كه بتواند  هايي يستمو س يشرفتهپ هاي يدنبال فناور به
هـا   كه چگونه سـازمان يندرك ا. )2014، و همكاران يكهندز( كندكمك  شاناهدافيابي به و دست

كارشناسـان   يمهـم بـرا   ياربس ـ اي مسـئله ه همـوار كنند  يريتخود را مد يروابط مشتر توانند يم
  .)2010، توماسو  يمن، شيلكر و 2004، هوير ينارتز، كرفت ور(وكار است  كسب
روابـط   يتحفظ و تقو يجاد،ا يبرا يريتيمد ييكردروي، مديريت ارتباط با مشتري، طور كل به
 ـ(اسـت   يبه حداكثر رساندن ارزش مشـتر  يهدف برا يانبا مشتر از  يبرخ ـ. )2004و فـرو،   ينپ
كـه   گيرنـد  يدر نظـر م ـ  فنـاوري حل  راه يكعنوان  ا فقط بهمديريت ارتباط با مشتري ر ها شركت

 يابياز فروش و اهداف بازار يبانيفروش است و هدف آن پشت يونها و ابزار اتوماس داده ارشامل انب
ارتبـاط بـا    مـديريت  حـال، مفهـوم   ينبا ا ).2014، يالكُرد و 2010، چاييو  ، پاركچانگ( است

اسـت   يانبهتـر روابـط مشـتر    يريتمد يو افراد برا يندهاافر ي،شامل استفاده از تكنولوژمشتري 
و كــالتمن . )2017رحيمــي،  و 2011، ميــدگليو  ، دوينــيكــالتمن ؛2004، و همكــاران ينــارتزر(

مـؤثر   يريتمـد  راسـتاي در  ياقـدامات سـازمان  مديريت ارتبـاط بـا مشـتري را    ) 2011(همكاران 
 يـف تعر يانعمـر رابطـه بـا مشـتر     ةدر سراسر چرخ يرساندن سود كل اكثرخود و به حد يانترمش
  .نداهكرد

 يكـرد محـور بـه رو  محـور و برنـد  محصـول  يهـا  كـار از روش  و كسـب  يو واحدها ها سازمان
ارزش  يجـاد منظـور ا  بـه . )2005، فورنـل و  يتاس، كريشنانم(هستند  ييرمحور در حال تغ يمشتر
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محـور  يشده و مشتر يطراح دوباره يا شوند كار اصلاح و كسب يندهايازم است فربرتر لا يمشتر
ي مديريت ارتباط بـا مشـتري   داشتند كه برا يانب )2004( و همكاران ينارتزرراستا،  يندر ا. شوند

 ةسـطح گسـترد   .3و  يسـطح مواجهـه بـا مشـتر     .2 ي،سطح عملكـرد  .1: سه سطح وجود دارد
 ييندافر «عنوان  را به يدر سطح مواجهه با مشترريت ارتباط با مشتري مدي مفهوم آنها .يسازمان

و خاتمه دادن رابطه بـا   يحفظ رابطه با مشتر ي،شروع رابطه با مشتر يريتمد يبرا يستماتيكس
با توجه بـه  . كردند يفتعر »منظور به حداكثر رساندن ارزش رابطه در تمام نقاط تماس به يمشتر

عنـوان   بـه يند مديريت ارتباط بـا مشـتري   ا، در اين پژوهش فر)2004( رانو همكا ينارتز،رتعريف 
مرتبط با  هاي يصورت اقدامات و استراتژ به ي،، حفظ و همكارجذب ندياجامع و فر ياستراتژ كي

ارزش  ايجـاد  راسـتاي ي در ارتباط با مشتر ةو خاتم يحفظ ارتباط با مشتر ي،آغاز ارتباط با مشتر
  :ند ازا شود كه اجزاي آن عبارتدر نظر گرفته مي يو مشتر براي سازمان

هـاي سـازمان در برقـراري ارتبـاط و     بر قابليـت  طور عمده بهاين جزء : آغاز رابطه با مشتري •
معناي قابليت برخورداري از سازوكارهاي  و بهاست تر متمركز جذب مشتريان بالقوه و باارزش

دسـته از مشـتريان، ارزيـابي مـداوم      يندهاي سيستماتيك براي شناسـايي ايـن  امناسب و فر
 ـ    مشتريان احتمالي و جذب و هدف مختلـف بـه    هايپيشـنهاد  ةگـذاري ارتبـاط بـا آنهـا، ارائ

جذب مشتريان بر اساس  راستايمشتريان احتمالي بر اساس ارزش اقتصادي آنها، تلاش در 
و غيرفعـال و  رفتـه   ارزش آنها، توانايي تعامل و برقراري ارتباط مجدد با مشـتريان از دسـت  

 .استارزيابي ارزش مشتريان قبلي 

حفظ مشتريان بـا ارزش فعلـي    برايهاي سازمان اين جزء بر قابليت: حفظ رابطه با مشتري •
تـرين  برخورداري از سازوكارهاي مناسب براي شناسـايي بـاارزش   ةو دربرگيرند بوده متمركز

هاي حفـظ آنهـا، توانـايي    هزينهمشتريان فعلي، ارزيابي مداوم ارزش مشتريان فعلي و تعيين 
تعاملي با مشتريان و پيگيـري وضـعيت ارتبـاط بـا مشـتريان در طـول        ةدو طرف ةحفظ رابط

هاي وفاداري و حفظ مشتريان، توانايي پاسخگويي بهينه به مشـتريان  رابطه، پيگيري برنامه
 سازي محصولات و خـدمات بـر اسـاس ارزش مشـتري، مـديريت     باارزش، توانايي سفارشي

انتظارات مشتريان داراي ارزش بالا، فروش محصولات و خدمات بيشتر و توانـايي برقـراري   
هاي مناسب براي گسترش مشوق ةروابط بلندمدت با آنها، افزايش سهم از سبد مشتري، ارائ

 .استثر مراجعات ؤروابط با مشتريان و پيگيري م

ارتباط با آن دسته از مشتريان كه از  ةبر خاتم طور عمده بهاين جزء : ارتباط با مشتري ةخاتم •
توجهي برخوردار نيستند متمركـز اسـت و شـامل برخـورداري از سـازوكارهاي       شايانارزش 
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سـازي  سـاز و زمينـه  لهئارزش و مس ـمناسب براي توانايي شناسايي مشتريان غيرسودآور، كم
  .استتدريجي براي قطع ارتباط با آنها 

  مدل مفهومي 
شده در خصوص متغيرهـاي تحقيـق،    مطالعات مرتبط و توضيحات ارائه ةشينبا توجه به بررسي پي

 ـ صورت بالقوه مي هاين فرضيه قابل طرح است كه شايستگي هوش تجاري ب ثير مثبـت و  أتوانـد ت
بر اساس مطالعات پيشـين،  . يند مديريت ارتباط با مشتري داشته باشداهاي فرداري بر قابليتامعن

شايسـتگي مـديريتي، شايسـتگي فنـي و      ةچندبعدي دربرگيرنـد  اي شايستگي هوش تجاري سازه
يند مديريت ارتباط با مشتري متشكل از آغـاز،  او فر) 2015سنگري و رزمي، (شايستگي فرهنگي 

  . )2004 ،و همكاران ينارتزر(شود حفظ و خاتمه ارتباط با مشتريان در نظر گرفته مي
مطـابق ايـن   . پذير اسـت قابليت توجيه ـ شايستگي ةمنطق اين فرضيه بر اساس تئوري رابط

ــه   ــالاتر شايســتگي هــوش تجــاري ب ــوري، برخــورداري از ســطوح ب ــه تئ ــوان مجموع اي از عن
ينـد مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري      اتواند بـر فر هاي دروني سازماني در ابعاد مختلف مي شايستگي

ي، الكـُرد  ؛2013، انو همكـار  مـارتلو (عنوان يك قابليت متمركز بر عملكرد بيرونـي سـازمان    به
شده در چارچوب  مطرح ةعلاوه بر اين، فرضي. ثر باشدؤم يعامل) 2016، و همكاران وانگ و 2014

، )2005( و همكـاران  مارسلا مطالعات شده در مطالعات پيشين از جمله هاي ارائه اين مدل با يافته
و  )2014( مكـاران و ه ژوِنـگ ، )2014( و همكـاران  هنـدزيك ، )2013(محمـود  ، )2012(سيربِل 
نيز سازگار است كه در آنها ارتباط برخي از اجزا و مفاهيم مـرتبط بـا    )2014( و همكاران شهركي

. است شدهييد أمديريت روابط مشتريان بررسي و ت ةهوش تجاري با مفاهيم و موضوعاتي در حوز
نشـان   1شده در اين بخش در قالب مدل مفهومي پـژوهش در شـكل    بندي توضيحات ارائه جمع

  .داده شده است
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

 هاي هوش تجاري تگيشايس

  هاي مديريتي شايستگي
 هاي فني شايستگي
 هاي فرهنگي شايستگي

يند مديريت ارتباط با مشتريافر
 يآغاز ارتباط با مشتر
  يحفظ ارتباط با مشتر

 يارتباط با مشتر ةخاتم
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  شناسي پژوهش روش
 هـا، توصـيفي از نـوع گـردآوري داده نظراز  و كاربردي ـ اي پژوهش حاضر از نظر هدف، توسـعه

 يـداني و م يا كتابخانـه  قي ـهـا بـه دو طر   داده يآورپژوهش جمع يندر ا. است همبستگي شـاخة
 ياي و اكتشـاف  از مطالعات كتابخانه يقتحق ةيشيننظري و پ يمبان ينبراي تدو. گرفته است انجام

ها و اطلاعات لازم از پرسشنامه اسـتفاده   داده يآور جمع يق،تحق يها شاخص يريگ اندازه برايو 
ع پـژوهش بـه شـكل پـنج     موضـو  يتو ماه ها يرمتغ يق،با توجه به اهداف تحق ها پرسششد كه 

  . شده است يطراح يكرتل ياسبر اساس مق اي ينهگز
هـاي دولتـي و غيردولتـي منتخـب واقـع در      شـعب بانـك   ةآماري پژوهش شامل كلي ةجامع
به اين منظور و با در نظـر گـرفتن نسـبت    . هاي گيلان و مازندران در نظر گرفته شده است استان

هـاي دولتـي،   ي به نماينـدگي از بانـك  مل  بانكلتي فعال، هاي دولتي و غيردوتقريبي تعداد بانك
پاسـارگاد،   يان،تجارت، پارسهاي بانك هاي تخصصي دولتي وبه نمايندگي از بانك مسكن بانك

هاي منتخب در نظر گرفتـه شـده   عنوان بانك هاي غيردولتي بهينده به نمايندگي از بانكآ ينا وس
) 2004(اسـميت  ـ   و اسـميت و لنگفيلـد  ) 1983(سط گورسـاچ  شده تو با توجه به معيار ارائه. است

سازي معادلات ساختاري و نيز بـا در نظـر   نمونه براي مدل 100مبني بر در اختيار داشتن حداقل 
درصد در مطالعـات مشـابه بـر اسـاس گـرووس، فـاولر، كـوپر،         50گرفتن نرخ پاسخگويي حدود 

بـراي حـدود    بايـد پژوهش  ة، پرسشنام)2005( و سالكيند) 2004(لپكوفسكي، سينگر و تورانگيو 
شعبه بـه روش تصـادفي سـاده انتخـاب و      202شد كه به اين منظور تعداد شعبه ارسال مي 200

 فعال يردوا نشعب و مسئولا ناسا و معاونؤدهندگان شامل رپاسخ. دشپرسشنامه براي آنها ارسال 
كـه   در نظر گرفته شده ،برخوردار باشند يكافي با حداقل مدرك كارشناس ةكه از سابق ،هادر شعبه

 بـراي  .ده استبوبه پرسشنامه دار پاسخگويي به نمايندگي از آن شعبه عهدهنفر  در هر شعبه يك
دهنـدگان، توضـيحات لازم در خصـوص    اطمينان از درك صحيح متغيرهاي تحقيق توسط پاسخ

ذكـر اسـت مطـابق     شـايان . استمتغيرهاي مد نظر و اجزاي آنها در ابتداي پرسشنامه درج شده 
صـورت   همربوطه در پرسشنامه ب هاي پرسشتعريف ارائه شده از عناصر شايستگي هوش تجاري، 

دهندگان عمومي طراحي شده و از ذكر عبارات و اصطلاحات تخصصي كه ممكن بود براي پاسخ
  .پرهيز شده است ،كمتر شناخته شده باشد

درصـد نـرخ    64(برگشت داده شـد   ،شده تكميل ةامپرسشن 130شده  ارسال ةپرسشنام 202از 
 اسـتفاده از  يـل اصـلي  از دلا. تجزيه و تحليل شـد  SmartPLSافزار  و با استفاده از نرم) بازگشت

 و يكـرد رو يـن مناسـب ا  ينيبيشقدرت پتوان به  ي در اين تحقيق ميحداقل مربعات جزئ يكردرو
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 1جـدول   .دكرها اشاره  ل بودن توزيع دادهحساس نبودن به حجم نمونه در كنار عدم اهميت نرما
  .دهد هر متغير را نشان مي هاي پرسشتعداد 

 پرسشنامه يرهايمتغ. 1جدول 

  منبع  پرسشتعداد ابعاد نام متغير

  هوش تجاري  يستگيشا
  7 يستگي مديريتيشا

  9 يستگي فنيشا  )2015(سنگري و رزمي 
  8 يستگي فرهنگيشا

  يند مديريت ارتباط با مشتريافر
 و همكاران ينارتزر  15 يآغاز ارتباط با مشتر

  20 يحفظ ارتباط با مشتر  )2004(
  4 يارتباط با مشترةخاتم

  
دست آوردن پاسخ از عدم توانايي در به ناشي ازاريبي  يزانم يريگاندازه برايپژوهش  يندر ا

 ).2010ارباخ و آلمن، (شد استفاده  1پاسخي يب يبين ارآزمواز  ،برخي واحدهاي نمونه واجد شرايط
دهنـدگان اول و   پرسشنامه در گـروه پاسـخ   60شده تعداد  يافتدر ةپرسشنام 130از  به اين منظور

گـروه   دو يـانگين آزمـون تفـاوت م   يجنتا. دهندگان آخر قرار داده شد پرسشنامه در گروه پاسخ 70
پژوهش  يرهايمتغ يبرا يآمار لحاظكه از  دادري نشان دهندگان آخ دهندگان اولي و پاسخ پاسخ

هـا وجـود    پرسشـنامه ساير به  ييبابت عدم پاسخگو ينگران اينبنابر. وجود ندارد يتفاوت معنادار
 داد يمشده را به كـل جامعـه تعم ـ   يافتدر  يها پرسشنامه تحليل  و  يهتجز يجنتا توان ينداشته و م

  ).2013، و همكارانالبشير (

  پاسخي آزمون اريبي بي. 2جدول 

داري آزمون امعن  متغيرها
Levene  

  ميانگين 
دهندگان پاسخ
  )n=60( اول

  ميانگين 
دهندگان پاسخ
 (n=70) آخر

  داريامعن

  0/077  0/145- 0/169 0/570  هوش تجاري  يستگيشا
  0/824  0/444- 0/518 0/814  ايند مديريت ارتباط با مشتريفر

  
خواسـته   هشـعب در هـر   يندهعنوان نما نفر به يكپژوهش از  ينكه در اينبا توجه به اچنين هم
روش  يـانس علـت وجـود وار   بـه  يبـي امكـان وجـود ار   ،پرسشنامه پاسخ دهـد  هاي پرسششد به 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Non-response bias 



      ...هوش تجاري بر فرايند مديريت ارتباط با بررسي تأثير شايستگي  ـــــــــــــــــــــ   222

، پادسـاكف  پـژوهش  اساس بربراي بررسي اين موضوع، . پژوهش وجود داشت يجدر نتا 1مشترك
نشانگر  يرمتغ يكابتدا  2روش مشترك يبيآزمون ارمنظور  به، )2003( پادساكفو  كنزي، ليمك

 يـن ا يئجز يپژوهش دارد انتخاب شد و همبستگ يها از سازه يكيبا حداقل  يكم يكه همبستگ
 يـانس منظـور وجـود وار   موجـود در مـدل بـه    هاي يهمبستگ يرمدل و سا يها سازه سايربا  يرمتغ

 ،نشـانگر  يـر عنـوان متغ  فرد در سازمان بـه  يكار ةجربپس از اضافه شدن ت. شد يسهمشترك مقا
 يـن بـوده و ا  دار اوابسته و مستقل بالا و معن ـ يرهايمتغ يانم يئجز يكه همبستگ دادنشان  نتايج

  .يستندروش مشترك ن يبياز ار يناش ييتنها به ها يهمبستگ

 آزمون اريبي روش مشترك. 3جدول 

BI CRM سابقة كاري 

 1هوش تجاري  يستگيشا

 **0/518  يند مديريت ارتباط با مشتريافر

0/506** 1  
 1 0/010 0/075 كاري ةسابق
 .استمعنادار  01/0در سطح  يهمبستگ** 

  هاي پژوهش يافته
گيـري بايـد ارزيـابي     مدل انـدازه  ،پژوهش روايي و پايايي ةقبل از بررسي مدل ساختاري و فرضي

 كرونبـاخ  يآلفاير، پذمشاهده يرهاياز متغ يكهر  ياييسه شاخص پايايي از اپ يبررس يبرا. شود
پنهـان و   يرهـاي متغ يرپـذ مشـاهده  يرهـاي متغ يعامل يبارها يرمقاد. استفاده شد مركب ييياپاو 

  .نشان داده شده است 5و  4 هاي در جدول مركب ييياپاو  كرونباخ يآلفاي، معنادار يرمقاد
هـوش    مقادير بارهـاي عـاملي مربـوط بـه شايسـتگي      دهند شان ميها ن جدولطور كه همان

هاير، رينگـل و سارسـتت،   ( است 7/0يند مديريت ارتباط با مشتري همگي بيشتر از افرو تجاري 
  سـتون  ( اداريـو مقـدار عـدد معن ـ   ندي شدبررسي معنادار همچنين بارهاي عاملي از نظر). 2011

T-Statistics (بـا  . اسـت  58/2تر از  درصد بزرگ 99در سطح اطمينان  ي تمام بارهاي عامليبرا
ين مقـادير  و همچن ـ دهنـد  يرا نشان م ـ يقابل قبول يرها كه مقاد از معرف يكهر  ياييتوجه به پا

 يگرفت كه سازگار يجهنت توانيم ،هستند 7/0از مقدار  يشترمركب كه ب ياييكرونباخ و پا يآلفا
  .قرار دارد يدر حد مطلوب  مدل يدرون

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Common method variance 
2. Common method bias 
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 هوش تجاري  مقادير آزمون پايايي شايستگي. 4دول ج

عامل 
  )متغير(

شاخص 
  )معرف(

 ةنمون
  ياصل

ميانگين 
  نمونه

انحراف 
  استاندارد

T-
Statistics  

P-
Value  

 يآلفا
  كرونباخ

 ياييپا
  مركب

  0/893  0/823        هوش تجاري  يستگيشا

شا
گي

يست
مد 

يتي
ير

  

BIMC01 0/8380/8370/03028/412 000/0  0/914  0/931  
BIMC02 0/8590/8590/02830/335 000/0    
BIMC03 0/8110/8100/03424/023 000/0    
BIMC04 0/8560/8550/02337/375 000/0    
BIMC05 0/8080/8060/03423/895 000/0    
BIMC06 0/8000/7990/03324/439 000/0    
BIMC07 0/7170/7180/04615/581 000/0    

شا
گي

يست
  يفن 

BITC01 0/8300/8300/02731/023 000/00/937 0/947  
BITC02 0/8510/8510/02337/513 000/0    
BITC03 0/8350/8350/02830/326 000/0    
BITC04 0/8230/8230/03423/989 000/0    
BITC05 0/8220/8220/03027/396 000/0    
BITC06 0/7790/7790/03920/147 000/0    
BITC07 0/7750/7740/03720/720 000/0    
BITC08 0/8410/8400/03424/417 000/0    
BITC09 0/7880/7870/03920/216 000/0    

شا
گي

يست
 

هنگ
فر

  ي

BICC01 0/8550/8550/02337/706 000/00/932  0/944  
BICC02 0/8730/8730/02436/344 000/0    
BICC03 0/8000/7990/03324/278 000/0    

BICC04 0/8170/8180/03126/210 000/0    

BICC05 0/8500/8490/02435/996 000/0    

BICC06 0/8610/8610/02338/189 000/0    

BICC07 0/7410/7390/05313/899000/0    

BICC08 0/7990/7980/03821/178000/0    
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  يند مديريت ارتباط با مشتريافر ياييآزمون پا يرمقاد. 5جدول 

عامل 
  )متغير(

شاخص 
  )معرف(

 ةنمون
  ياصل

ميانگين 
  نمونه

انحراف 
  استاندارد

T-
Statistics  

P-
Value  

 يآلفا
  كرونباخ

 ياييپا
  مركب

 0/870  0/778          ايند مديريت ارتباط با مشتريفر

شتر
با م

اط 
ارتب

غاز 
آ

  ي

INIT01 0/808 0/807 0/032 25/105 000/0 0/960  0/964  
INIT02 0/765 0/764 0/04118/604 000/0     
INIT03 0/734 0/732 0/049 14/973 000/0     
INIT04 0/775 0/773 0/058 13/348 000/0     
INIT05 0/851 0/851 0/023 37/046 000/0     
INIT06 0/828 0/828 0/030 27/414 000/0     
INIT07 0/805 0/805 0/035 22/698 000/0     
INIT08 0/708 0/7060/056 12/575 000/0     
INIT09 0/839 0/838 0/031 27/208 000/0     
INIT10 0/851 0/851 0/023 37/223 000/0     
INIT11 0/765 0/764 0/054 14/283 000/0     
INIT12 0/874 0/875 0/021 42/030 000/0     
INIT13 0/790 0/789 0/047 16/734 000/0     
INIT14 0/851 0/852 0/023 36/652 000/0     
INIT15 0/812 0/812 0/040 20/120 000/0     

شتر
با م

اط 
ارتب

فظ 
ح

  ي
MAIN01 0/768 0/768 0/053 14/620 000/0 0/972  0/974  
MAIN02 0/770 0/768 0/047 16/365 000/0     
MAIN03 0/843 0/843 0/027 30/916 000/0     
MAIN04 0/827 0/826 0/033 25/248 000/0     
MAIN05 0/829 0/827 0/032 25/779 000/0     
MAIN06 0/805 0/803 0/039 20/789 000/0     
MAIN07 0/730 0/729 0/046 16/008 000/0     
MAIN08 0/755 0/755 0/044 17/016 000/0     
MAIN09 0/877 0/876 0/019 46/185 000/0     
MAIN10 0/848 0/847 0/028 29/967 000/0     
MAIN11 0/789 0/785 0/045 17/522 000/0     
MAIN12 0/827 0/826 0/033 24/951 000/0     
MAIN12 0/827 0/826 0/033 24/951 000/0     
MAIN13 0/833 0/832 0/030 27/638 000/0     
MAIN14 0/812 0/811 0/035 23/348 000/0     
MAIN15 0/833 0/831 0/028 29/873 000/0     
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 5ادامة جدول 

عامل 
  )متغير(

شاخص 
 )معرف(

 ةنمون
 ياصل

ميانگين 
 نمونه

انحراف 
 استاندارد

T-
Statistics 

P-
Value 

 يآلفا
  كرونباخ

 ياييپا
  مركب

شتر
با م

اط 
ارتب

فظ 
ح

  ي

MAIN16 0/691 0/688 0/065 10/634 0/000     
MAIN17 0/859 0/858 0/025 34/504 0/000     
MAIN18 0/853 0/851 0/025 33/558 0/000     
MAIN19 0/804 0/803 0/040 20/041 0/000     
MAIN20 0/827 0/825 0/031 26/970 0/000     
MAIN01 0/768 0/768 0/053 14/620 0/000     

 ةخاتم
ط با 

رتبا
ا شتر
م

  ي

TERM01 0/847 0/845 0/024 34/359 0/000 0/909  0/936  
TERM02 0/906 0/904 0/024 38/436 0/000     
TERM03 0/921 0/921 0/016 55/886 0/000     
TERM04 0/927 0/927 0/014 68/700 0/000     

 
. اسـتفاده شـد   AVE(1(شـده   اسـتخراج  يانسمتوسط وار يارمع ازهمگرا  ييروابراي سنجش 

 پنهان مـورد  يرمعناست كه متغ يندر نظر گرفته شده و بد 5/0ي شاخص حداقل مقدار ينا يبرا
همـه   يشـاخص بـرا   يـن ا .كند يم يينخود را تب هاي يرپذ مشاهده يانسدرصد وار 50نظر حداقل 

و  يهمسـان  يدارا يـري گ كه مـدل انـدازه   دهد ياست و نشان م يشترب 5/0از  يرهاي پژوهشمتغ
. اسـتفاده شـد   2لاركر ـيار فرنل  مع خيصي ازبراي سنجش روايي تش. استي مطلوب ياعتبار درون

 يـر متغ ي يـك نشانگرها يزتما ةدهندهمگرا است كه نشان ييدر واقع مكمل روا يصيتشخ ييروا
پنهـان در   يـر متغ يـار، يـك  مع يـن طبـق ا . است ينشانگرها در همان مدل ساختار يرپنهان با سا

داشته باشد تا  يشتريب يپراكندگ ،خود يرهايپذ مشاهده ينب يدپنهان با يرهايمتغ يربا سا يسهمقا
 ينكـه ا يـل دل به 6 با توجه به جدول .دارد ييبالا يصيتشخ ييپنهان مد نظر روا يربتوان گفت متغ

 يربـا سـا   يـر آن متغ يپنهان از همبستگ يرهايمتغ ةهم يشده برا استخراج يانسوار يانگينجذر م
 يانعكاس يريگمدل اندازه يصيتشخ ييروا ،است يشترموجود در مدل ب يپنهان انعكاس يرهايمتغ

 دنده يشده نشان م ارائه يجنتادر نهايت،  .شود يم يدأيلاركر ت ـدر سطح سازه از نظر آزمون فرنل  
  .استبرخوردار  يقابل قبول ييروايري از گ اندازه  كه مدل

  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Averaged Variance Extracted 
2. Fornell - Larcker  
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 لاركر ـمعيار فرنل . 6 جدول

 AVE BIMC BITC BICC INIT MAIN TERM 

BIMC 0/612 0/782    
BITC 0/666 0/629 0/817    
BICC 0/681 0/579 0/616 0/825    
INIT 0/623 0/397 0/527 0/401 0/889   

MAIN 0/656 0/314 0/411 0/283 0/639 0/810  
TERM 0/786 0/200 0/295 0/409 0/549 0/431 0/887 

ارتباط  حفظ(، )INITي ـ ارتباط با مشتر آغاز(، )BICCي فرهنگي ـ يستگشا(، )BITCيستگي فني ـ شا(، )BIMCيريتي ـ مد يستگيشا(
 ).TERMي ـ ارتباط با مشتر ةخاتم(و ) MAINي ـ با مشتر

  
. شـوند  يبررس ـ يعلامت و معنـادار  ياز لحاظ بزرگ يدبا يرمس يبضرامنظور ارزيابي مدل،  به

دست نتايج به 2شكل . است يخط يوناستانداردشده در رگرس يهمان بتا يرمس يبمنظور از ضرا
 ـيجادبر روابط اير و اعداد معناداري مس يبهمراه ضرا بهرا  SmartPLSافزار  نرمآمده از   ينشده ب

 يروابـط در مـدل سـاختار    دأيي ـت يها از شاخص يكي. دهد نشان مي زا زا و برون درون يرهايمتغ
 يبهت علامـت ضـر  و ج يمكمل بزرگ يرمس يبضرا يمعنادار. است يرمس يبمعنادار بودن ضرا

در نظـر   ينـان حداقل آمار در سـطح مـورد اطم   يآمده بالا دستچنانچه مقدار به. استمدل  يبتا
 99درصد و  95درصد،  90ي در سطح معنادار. ودش يم يدأيت يهفرض ياگرفته شده باشد آن رابطه 

 ـ ةبا حـداقل آمـار   يبترت مقدار به يندرصد ا و هـاير  ( شـود  يم ـ يسـه مقا 58/2و  96/1، 64/1ي ت
  ).2011همكاران، 

  

  
 SmartPLSافزار  نتايج نرم. 2شكل 

 )يمعنادارضرايب مسير و (

BI شايستگي
  يندافر

 CRM 
0/518 
6/35 

آغاز ارتباط با 
 يمشتر

حفظ ارتباط با 
 يمشتر

0/825
10/76

ارتباط  ةخاتم
 يبا مشتر

0/907, 28/70 

0/759, 13/00 

 يستگيشا
 يريتيمد

فني يستگيشا 0/891
43/30

يستگي شا
 فرهنگي

0/834, 16/37 

0/850, 23/00 
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يند مـديريت ارتبـاط   افراز واريانس  درصد 87/26هوش تجاري توانست   يستگيشا 2R دارمق

هـوش   تأثير مثبت و معنادار شايسـتگي  ةيدكنندآمده تأي دست هنتايج ب. كندبيني با مشتري را پيش
يند ارتبـاط بـا مشـتريان    اهاي فرهاي فني، مديريتي و فرهنگي بر قابليتتجاري شامل شايستگي

  .شامل آغاز، حفظ و خاتمه ارتباط با مشتريان است

  يشنهادهاو پ گيري يجهنت
از  يشـتر ب ةدادند استفادكه نشان ) 2014( و همكاران هندزيك شده توسط همسو با پژوهش انجام

و پـس از آن بـه    يوكار سازمان بهتر كسب هاي يبه استراتژيكردهاي هوش تجاري ها و رو روش
كـه   دهـد  يپژوهش نشان م ـ ينا يتجرب هاي يافتهمنجر خواهد شد،  يبرتر مشتر هاي ياستراتژ

 يفن يريتي،مد هاي يستگياز نظر شا هاي هوش تجاري يستگياز شا بالاتريسطح برخورداري از 
 ةتوسـع  .شـود  يمنجـر م ـ  يندهاي مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري    ابه عملكرد برتر در فر يو فرهنگ

يند توليد دانش و هوش تجاري، اشامل بهبود كارآيي و اثربخشي فر هاي هوش تجاريشايستگي
كننـده از توليـد، بـه    حمايـت  يهاي مربوطه و گسـترش فرهنگ ـ مؤثر از ابزارها و فناوري ةاستفاد

از طرق متعدد بـه بهبـود   هاي سازمان، گيريگذاري و استفاده از هوش تجاري در تصميمشتراكا
ها در مـورد الگوهـاي    ل دادهيتحل  و  يهآوري و تجز جمع. كند كمك مي يانبا مشتر سازمانروابط 

هـاي   جـاد و گسـترش مـدل   يايان خـاص و  خـدمت بــه مشــتر   يان،رفتار مشتر يرمشتري، تفس
سـازي هـوش تجـاري و    يكپارچـه توان بـا   مياست كه  ييگرد تأثيراتخدمت، از سطح  يشافزا
 هـاي  يابزارهـا و فنـاور   .يافـت بـه آن دسـت   يند مديريت ارتباط با مشتري به نحو مـؤثرتري  افر
 ةبا ارائ يو حفظ مشتر يمشتر يتبهبود رضا يدر راستاسازمان را  ييتوانا يلي هوش تجاريتحل

  .دهنديم ارتقا يانر مورد مشتراطلاعات با ارزش و دانش د
آوري و پردازش  هاي پيشين كه بر نقش مهم جمعآمده همچنين با يافته دستنتايج تجربي به

 بـراي  يهـاي اطلاعـات   استفاده از فناورياطلاعات در بهبود مديريت ارتباط با مشتري و ضرورت 
؛ 2002، ني ـو  يگلسكي، وانگر(همخواني دارد  ،اندتأكيد كردهها  يتمؤثر فعالو هماهنگي  كنترل
هـوش  ). 2014، و همكـاران  هنـدزيك  و 2010، و همكـاران  يكرامت؛ 2005، و همكاران مارسلا

 ، اطلاعـات مشــتري كنند برقرار يارتباط تنگاتنگيان با مشتر دهد ميها اجازه  به سازمانتجاري 
سـازي و   هـاي ذخيـره   يفنـاور ابزارهـا و  . كننـد از مشتري فراهم  يمنطق ييدو د ردهل كيتحل را

هـا   اي از هوش تجاري به سـازمان عنوان زيرمجموعه كاوي بهها مانند انبار داده و داده تحليل داده
و دانـش لازم   ذخيره كـرده  گوناگون يطدر شرا يان رامشتر مرتبط با هاي انبوه داده دهد اجازه مي
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بنـدي مشـتريان بـراي     ن، بخـش يامداوم مشتر يابيارزو باارزش،  بالقوه يانمشتر ييشناسا يبرا
روابـط بلندمـدت بـا     يجـاد ا و بـر اسـاس ارزش آنهـا    ياحتمـال  يانارتباطات با مشتر يگذار هدف
  .گذارد تر را در اختيار ميبالا يان با ارزشمشتر

 يرانمـد  ةبـه گفت ـ  بنا. اي برخوردار استبانكداري، ارتباط با مشتريان از اهميت ويژه ةدر حوز
 يلهـا را تشـك   بانك يدرصد سودآور 85از  يشب ياندرصد از مشتر 5فقط  ايهاي معروف دن بانك

 يشارزنده و تراز اول خـو  يانمشتر يشها با افزا نشان داده كه بانك يقاتتحق ينهمچن. دهند يم
شـهركي،  (افزاينـد   يخـود م ـ  يبه سـودآور  يا هسابق يطور ب به يان،مؤثر در مشتر يترضا يجادو ا

 هـاي  در سيسـتم  درتمنـد موجـود  ق يليهاي تحل روش يريكارگ هب .)1389چهكندي و ملاشاهي، 
 يدسترس ـ يتـر ينانبه اطلاعات و دانش قابل اطم يرندگانگيمشود تصم باعث ميهوش تجاري 

امـروزه  . ارتباط با مشتريان اتخاذ كننـد  براي يمؤثرتر و سودمندتر ييهاي اجرا برنامهكرده و  يداپ
 يـت فعال يـر و متغ يرقـابت  شـدت  به ياقتصاد يطمح يكدر ها نكاز جمله باها  سازمانبسياري از 

در  يبازار، عامل مهم يدجد يطو شرا يباننسبت به رق يعالعمل سر عكس ييتوانا ينبنابرا. كنند يم
  .كنند يرا فراهم م ييتوانا ينا هوش تجاري هاي سيستم و سازمان است يبقا يو حت يتموفق

در  نداني در خصوص مزايـاي اسـتفاده از هـوش تجـاري    با توجه به اينكه مطالعات تجربي چ
ها و هاي اين پژوهش درك مؤثرتري از پتانسيل با مشتري انجام نشده است، يافتهارتباط  يريتمد

هـاي   دنبـال اسـتفاده از تكنولـوژي    هايي كـه بـه   ابعاد مختلف هوش تجاري براي مديران سازمان
هـا و عملكـرد مـديريت ارتبـاط بـا      هبود قابليتب برايهاي هوشمند سازماني  اطلاعاتي و سيستم

يك مدل مفهومي و ارزيابي آن، شـواهد   ةاين پژوهش با توسع. كندفراهم مي را مشتريان هستند
. كنـد ارائـه مـي   شده،اشاره  به آندر ادبيات  پيشتركه  ،تجربي در خصوص مزاياي هوش تجاري

هـاي هـوش تجـاري، بـا     شايسـتگي  ثيرات مثبت برخورداري ازأنتايج اين پژوهش در خصوص ت
هـاي  ثير مسـتقيم قابليـت  أمبني بر ت) 1395(شده توسط بخشنده و رحمتي  هاي تجربي ارائهيافته

اين نتايج با . هاي كوچك و متوسط همخواني داردهوش تجاري بر مزاياي عمومي آن در شركت
وشمندي رقابتي بر عملكرد ثير مثبت هأمبني بر ت) 1394(هاي صرامي، كردنائيج و اصفهاني يافته

علاوه بر اين، پژوهش حاضر بر نقش هوش تجـاري  . هاي تجاري سازگار استسازماني در بانك
  . كنديند مديريت ارتباط با مشتري تأكيد مياهاي مؤثر بر فرعنوان يكي از مؤلفه به

هـاي  ساختها در زيرگذاري بانكيد آن است كه سرمايهؤاز ديدگاه فني، نتايج اين پژوهش م
هـاي عمـومي كـه    هاي فناوري مربوطه علاوه بر مزيتفني هوش تجاري و نيز ابزارها و سيستم

كنـد تـا كيفيـت    ها كمك مـي به بانك طور مشخص بههمراه داشته باشد،  تواند براي بانك بهمي
 هـا در هـاي فنـي بانـك   ارتقاي شايسـتگي . روابط با مشتريان را در مراحل مختلف آن ارتقا دهند
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دهـي، انتشـار و توزيـع دانـش و اطلاعـات مـرتبط بـا        آوري، پردازش، تحليل، سازمانجمع ةزمين
هاي داخلي و نيز محيط خارجي بانك از جمله مشتريان، توانـايي بانـك را در شناسـايي و    فعاليت

همچنين . دهدارزشمند و برقراري و حفظ روابط بلندمدت با آنها افزايش مي ةجذب مشتريان بالقو
مـرتبط بـا مـديريت     هـاي  بهبود تصـميم  برايگيري هاي پشتيبان تصميمثر از سيستمؤم ةستفادا

ثري در ؤارتباط با مشتريان، نيز نقش م ـ برايروابط مشتري و استفاده از ابزارهاي فناوري مناسب 
شـده در ايـن    علاوه بر اين، توصـيف ارائـه  . بهبود كيفيت روابط بانك با مشتريانش خواهد داشت

سـازي  يق در خصوص شايستگي هوش تجاري در بعد فني بيانگر آن است كه علاوه بر پيادهتحق
هاي هوش تجاري متناسب با نيازها در ويژگي ةوكار، توسعهاي هوشمند كسبحلها و راهسيستم

دنبـال خواهـد    هاي سازماني بههاي سازماني نيز آثار و نتايج مثبتي در ارتقاي قابليتبطن سيستم
   .داشت

هـوش    قابليت نشان داد كـه شايسـتگي   ـ  شايستگي ةشده مبتني بر چارچوب رابط مدل ارائه
هاي مديريت ارتباط با مشـتري بـه   قابليت ةتجاري در سه بعد مديريتي، فني و فرهنگي در توسع

شده از هوش تجاري  نتايج اين مطالعه، تعريف ارائه. كنند رقابتي نقش مهمي ايفا مي يعنوان مزيت
مـديريتي،   ةاين مفهوم در سه بعد به هـم پيوسـت   ةمبني بر توسع) 2015(ط سنگري و رزمي توس

و گوياي آن است كه اثربخشي هـوش تجـاري در ارتقـاي    كند  ميتأييد  دوبارهفني و فرهنگي را 
ها و ابزارهاي هوش تجاري اسـت،  هاي سازماني علاوه بر اينكه مستلزم استفاده از فناوريقابليت

در . سازماني مـؤثر نيـز وابسـته اسـت    يندهاي مربوطه و وجود يك فرهنگ دروناشي فربه اثربخ
و اسـتفاده   هاداده يآور منظور جمع مناسب به يها و روش يندهاافر اي ازيكپارچه ةمجموع نتيجه،

در كنـار وجـود فرهنـگ اسـتفاده از      ينـدها افر يـن از ا يبانيپشـت  بـراي مناسب  هاي ياز تكنولوژ
بهبـود  در  ينقـش مـؤثر   تواند يم يانمشتر يندانش در سازمان و ب يگذاراشتراك اطلاعات و به

  . داشته باشدشامل آغاز، حفظ و خاتمه ارتباط  يندهاي مديريت ارتباط با مشتريافر
 هـاي  اسـتان  هاي واقع درپژوهش از شعب بانك ينا هاي تجربيداده ي،مكان يتاز نظر موقع

هـاي پـژوهش حاضـر    له يكي از محـدوديت ئكه اين مس است شده يآور و مازندران جمع يلانگ
از  يممكـن اسـت برخ ـ   ،اطلاعات از پرسشـنامه اسـتفاده شـده    يآور جمع يكه برا از آنجا .است
ها از دقت كافي برخوردار  ها نداشته و پاسخ اطلاعات دقيق و كاملي از تمامي حوزه دهندگانپاسخ
 ،شـده   بانكـداري اسـتخراج   ةي تجربي پژوهش از حـوز هاهمچنين با توجه به اينكه داده. نباشند

توانـد بـر قابليـت اطمينـان نتـايج تحقيـق       هاي صنعتي و خدماتي ميارزيابي مدل در ساير حوزه
صـورت كلـي در نظـر     ههاي فني هوش تجاري بعلاوه، در اين پژوهش ابزارها و جنبه به. بيفزايد
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 يدر خصوص منافع هوش تجار يطالعات تجربمدر تحقيقات آتي،  دشومي يشنهادپگرفته شده و 
  .يردانجام گمشخص  هايها و فناورييستمبا در نظر گرفتن س
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