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Today, the customer is known as one of the most important sources of 

knowledge for organizations. What creates value for organizations today is 

creating a continuous relationship with the customer and exchanging 

information or services between them and the customer. For this purpose 

and to increase the productivity of the organization and ensure that the 

desired goods and services are provided to the customers and gain their 

satisfaction, the ability to establish a relationship with the customers and 

resort to marketing strategies and its capabilities is one of the significant 

issues. The present research was conducted with the aim of investigating 

the effect of customer knowledge and customer relationship management 

on marketing capability and organizational performance in private 

insurance companies. To investigate this effect, 135 managers and vice 

presidents of private companies active in the insurance industry were 

selected as a statistical sample. Sampling was done by stratified random 

method and data was collected using a designed questionnaire. Data 

analysis has been done using confirmatory factor analysis and structural 

equation model based on the method of partial least squares. The findings 

indicate that customer knowledge management has an effect on customer 

relationship management, and customer relationship management has a 

positive and significant effect on organizational performance, and the 

marketing capability variable plays a mediating role. 
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 ی مقاله علم
 

  یابیبازار تیو قابل یارتباط با مشتر  تیریبا توجه به نقش مد یبر عملکرد سازمان یدانش مشتر  ریتأث

 مه یب یهادر شرکت

 
 گلشن احسان فر1،*، الناز گروسی2 

 

 1 گروه مدی ری ت  بازرگان ی گرای ش  ب یمه،  دانشکدۀ مد یر یت و حسابداری، دانشگاه علامۀ طباطبایی،  تهران، ا یران 
 2 گروه مدی ری ت  بازرگان ی گرای ش  ب ینالملل، دانشکدۀ  مد یر یت و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی قزو ین،  ای ران 

: دهیچک  عات مقاله لااط 

مشتر مهم  یکیعنوان  به  یامروزه  برا  نی تر از  دانش  امروز  سازمان  یمنابع  که  آنچه  است.  شده  شناخته  ها 

مبرای سازمان ارزش  تبادل اطلاعات    ۀ رابط   جادیا   ند، یآفر یها  و  با مشتری  ب   ا یمستمر  و  آن  ن یخدمات  ها 

ا  است.  یمشتر افزا  ن یبرای  و  ارائ  ی وربهره  ش ی مهم  از  اطمینان  و  به    لوب مط  ۀسازمان  خدمات  و  کالا 

ت یو قابل  ی اب ی های بازار و توسل به استراتژی  ان ی ارتباط با مشتر  جاد ی ا   یی مشتریان و کسب رضایت آنان، توانا

بررس  قیاز موضوعات قابل توجه است. تحق  یکیآن    های با هدف    ت یر یو مد  یدانش مشتر  ریتأث  یحاضر 

  ی انجام شده است. برا مهی ب  یخصوص ی هادر شرکت یو عملکرد سازمان  ی اب ی بازار ت یبر قابل ی ارتباط با مشتر

نمونبه  مهیفعال در صنعت ب   یخصوص  یهاو معاونان شرکت  رانینفر از مد   135  ر،یتأث  نی ا  یبررس   ۀعنوان 

نمونه  یآمار شدند.  تصادف  یریگانتخاب  روش  از    یاطبقه  یبه  استفاده  با  و  گرفت    ۀ پرسشنام  کی انجام 

و مدل معادلات    یدییتأ  یعامل   لیها با استفاده از روش تحلداده  لی. تحلدش   یآورها جمعداده  شده،یطراح

  ت یر یاز آن است که مد  یحاک   هاافتهی انجام شده است.    یدوم جزئ  ی هاتوان  ن یکمتر  روش  یۀبر پا  یساختار

مشتر مد  یدانش  مشتر  تیر یبر  با  همچن  ریتأث  یارتباط  مشتر  تیر یمد  نیدارد،  با  عملکرد    یارتباط  بر 

ا   یاب ی بازار  تیقابل  ریاست و متغ  یداری مثبت و معن  ریتأث  یدارا  یسازمان  ا   یانجینقش م  ان،یم  نی در    فا یرا 
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 مقدمه 

 رقابتی همگام  بازار پویای  و متغیر شرایط با را خود و نمانند جا رقابتگردونۀ   از که هستند بقا به قادر شرکتهایی امروزی،  پیچیدۀ محیط در

 و کارایی افزایش است. برای این مهم و بوده مستمر عملکردشان بهبود زمان، طول در شرکتها تمامی اهداف تریناز مهم کنند. در این راستا یکی

اطمینان سازمان اثربخشی و رضایت کسب و مشتریان  به خدمات و کالا مطلوب ارائۀ  از و  مشتریان  با  ارتباط  ایجاد  توانایی  به   توسل آنان، 

 که 1مشتری  مدیریت ارتباط با بنیادی  مفاهیم و اصول به توجه یکی از موضوعات قابل توجه است. عدم آن  قابلیتهای و بازاریابی استراتژیهای

 مشتری ارتباط با مدیریت سازیپیاده  در مهم مشی خط یک عنوانبه که بیبازاریا به قابلیتهای توجه عدم همچنین و شود اجرا شرکت در باید

 و  دیگر شرکتهای سوی  به و  نیاورند به دست  شرکت  با رابطۀ  از  خوشایندی  تجربۀ  رقابتی، مشتریان در بازارهای  که شود می موجب  شود،می تلقی

آوری دانش مشتریان که یکی از داراییهای  سازمانها از ابزارهای متفاوتی برای جمع (.  Keramati et al., 2010متمایل شوند ) بهتر خدمات

های مشتری به اطلاعات و دانش، چالشهایی را برای سازمانها ایجاد کرده است.  کنند. با این حال، تبدیل دادهرود، استفاده می مهم به شمار می

اغلب سازما( نشان می2001)  2تحقیقات فورستر از  نها قادر نیستند که دادهدهد که  ادراکی  با وجود فهم  های مشتری خود را تحلیل کنند. 

و   با مشتری  ارتباط  بین مدیریت  رابطۀ  آن، تحقیقات تجربی که  اجرای  از  قابل توجه حاصل  مالی  نتایج  ایجاد  و  با مشتری  ارتباط  مدیریت 

درصد از سازمانهایی که از تکنولوژی مدیریت    30دهند که فقط  اخیر نشان می  اند. تحقیقاتاند، نتایج نامعلومی داشته عملکرد را بررسی کرده 

کرده استفاده  مشتری  با  سازمانیارتباط  عملکرد  )اند  است  یافته  بهبود  تأثیر Corner and Hinton, 2002شان  به  مخالف،  نتایج  این   .)

نیاز تحقیقگری که کشف نشده متغیرهای میانجی یا مداخله  با مشتری به  اند و همچنین  ارتباط  ات آتی به بررسی مکانیزمهایی که مدیریت 

 خریداران با ارتباط نزدیکی باید گذارانبیمه به مناسب  خدمات ارائۀ منظوربه   بیمه بهبود عملکرد سازمان منجر شود، اشاره دارند. شرکتهای 

را   مناسب  های بیمه آنها کردنبرآورده برای  و  شوند  باخبر آنها  نیازهای  از بتوانند تا   باشند  داشته  غیراجباری  های بیمه خریداران خصوصبه بیمه

دلیل رقابت  (. بنابراین جذب مشتریان و حفظ آنها در صنعت بیمه از اهمیت بالایی برخوردار است. به  1384پور،  قدرت و نیا کنند )مهدوی عرضه

بیمه خص روزافزون  بیمۀ  شرکتهای  افزایش  همچنین  و  بیمهها  دیگر  بر  عرصه  تنگوصی،  با  ها  ارتباط  رقابتی  وضعیت  این  در  است.  شده  تر 

 چون  مزایایی به مشتری  دانش  مدیریت  طریق از توانندمی پیشرو  هاست. سازمانهایمشتریان و حفظ آنها یک مزیت رقابتی بزرگ برای بیمه

 محصول  ایجاد محصول، بهبود کیفیت بازاریابی،  ارتقای  و  بازاریابی ارتباطات  توسعۀ مشتری، بندیهای بخش مشتریان، توسعۀ پرتفوی مدیریت 

 ,.Rowley, 2005; Salomann et alیابند ) دست  مشتری  با  ارتباط  مرکز  از پشتیبانی به مشتری و خدمات  تجاری فرایندهای جدید،

2005 .) 

 میانجی از مکانیسم استفاده با مشتری ارتباط با مشتری و مدیریتدانش   از استفاده چگونه شود مشخص که این است تحقیق این از ما هدف

بامی  سازمانی عملکرد بهبود موجب آن،  آمیز موفقیت  اجرای  و  بازاریابی  قابلیتهای   در مؤثر  بازاریابی قابلیتهای اینکه در مورد به  توجه شود. 

 شرکتها مدیران اختیار در تواندمی تحقیق انجام این از حاصل نتایج الذ است؛ گرفته صورت اندکی بسیار تحقیقات نیز مشتری ارتباط با مدیریت

 شود.  رسانی منظور خدمت  بهبود  و ارتقا  به  مربوط گذاریهایسیاست راستای در تا گیرد قرار

 

 مبانی نظری پژوهش

 ادبیات موضوع 

و   اولویتهای مشتریان حال  و  نیازها  معنای شناخت  به  )دانش مشتری: دانش مشتری  است  (. شرکتها  Lee et al., 2011آینده شرکت 

-کنند و تحلیل اطلاعات جمعمعمولاً این دانش را به وسیلۀ تعامل با مشتریان و مشاهدۀ اینکه آنها چگونه از محصولات و خدمات استفاده می

ت را با مشتریان خود ایجاد کنند. شرکتها  شده و ارتباطات بلندمدتوانند خدمات سفارشیآورند؛ بدین ترتیب آنها میدست میشده به  آوری

کردن دانش بازاریابی و محصولات استفاده کنند تا دانش مشتریان را به دست آورند.  توانند از انبار داده و ابزارهای پایگاه داده برای یکپارچهمی

دیگر،    عبارت  کتها و مشتریان ایجاد کند. بهتواند اطلاعاتی را در خصوص توسعۀ محصولات جدید و افزایش ارتباطات بین شراین دانش می 

شرکتها باید از اطلاعات مشتریان موجود و بالقوه در جهت کسب دانش مشتری استفاده کنند و با تسهیم و ارتقاء این دانش، ارزش مشتری را  

 (.Liao et al., 2010افزایش دهند ) 

 
1. Customer Knowledge Management (CKM) 
2. Forrester 

 گروسی  الناز و فر گلشن احسان
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کار و بازاریابی است که فناوری، فرایندها و تمام  فعالیتهای  ومدیریت ارتباط با مشتری: مدیریت ارتباط با مشتری، استراتژی جامع کسب

میوکسب یکپارچه  مشتری  را حول  )کار  مشتریان منجر شود  با  و سودآور  بلندمدت  ارتباطات  و حفظ  ایجاد  به  تا   Feinberg andسازد 

Romano, 2003جمع مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  هدف  ایده (.  نیازها،  اطلاعات،  سیستم  آوری  یک  ایجاد  و  مشتریان  درخواستهای  و  ها 

از نیازهای پایه ارائۀ خدماتی فراتر  ارائۀ خدمات بهتر و رضایت بیشتر مشتری است. سازمانهای امروز نیاز به    ای مشتریان خود یکپارچه برای 

د  دارند، تا بتوانند رضایت و اعتماد هر چه بیشتر آنها را جلب کنند، پس نیازمند سیستمهای نوین ارتباطی و مدیریت ارتباط با مشتری هستن 

(Guo and Niu, 2007 .) 

بازاریابی،  قابلیت  بازاریابی:  پیچیدۀ فهم جهت در  سازمان  نامشهود  و مشهود منابع تلفیق فرایند قابلیت   به  دستیابی  و  ریان مشت نیازهای 

-به فرایند دیگر، قابلیت بازاریابیعبارت  (. به  Chen and Popovich, 2003شود )می تعریف رقبا  از متفاوت تجاری نشان  و  نام  و محصولات

نیازهای  پاسخگویی و رقابتی تقاضاهای  برآوردن  وخدمات،  کالاها برای  افزوده ارزش ایجاد جهت سازمان منابع  و  مهارت دانش، کارگیری  به 

(، قابلیتهای بازاریابی  1994)  2( و دی 1999و همکاران )  1طبق تعریف رهایس    Keramati et al., 201).است   شده  تعریف  بازار، با مرتبط

شوند  ار می فرایندهای یکپارچه و منسجمی هستند که برای اعمال مهارتهای جمعی، دانش و منابع شرکت طراحی و باعث شناسایی نیازهای باز

بخشند و شرکت به کمک این قابلیتها قادر است تا خود را با شرایط متغیر بازار در جهت مقابله با  و ارزش کالا و خدمات شرکت را بهبود می

-آمیخته  دهندۀ تواناییهای خاص یک شرکت در شناسایی بازارهای هدف، استراتژیها وتهدیدهای رقابتی تطابق دهد. قابلیتهای بازاریابی نشان 

(. قابلیت بازاریابی شرکت علاوه بر  1391شود )فیض و همکاران،  توسعه است که باعث حفظ ارتباط با مشتریان وفادار میحالهای بازارهای در 

ی بازاریابی را  گذاری، تبلیغات و مدیریت مؤثر کانالهای ارتباطی، اجرا و توسعۀ مناسب استراتژ توانایی انجام فعالیتهای بازاریابی از قبیل قیمت

تواند قابلیت بازاریابی خود را توسعه دهد که توانایی ترکیب مهارتهای فردی  . یک شرکت زمانی می(Cheng et al., 2010)دهد نیز نشان می 

 (. Vorhies and Morgan, 2005و دانش کارکنان را با منابع در دسترس خود داشته باشد )

 در  موفقیت معیار سنجش  ترینمهم بدون شک و  است  مدیریتی در تحقیقات  بحث مورد مفاهیم ز ا یکی سازمانی  عملکرد سازمانی: عملکرد

صاحب  بین  در  جامعی توافق سازمانی، تاکنون عملکرد شاخصهای و متغیرها  خصوص  در  طور کلیبه   ولی آید؛ می  حساب  به  تجاری شرکتهای 

به   وجود  نظران به عملکرد شاخصهای توانطور کلی، میندارد.  را   عملکرد عینی کرد. شاخصهای  عینی تقسیم و  ذهنی دستۀ دو سازمانی 

اندازهداده  بر اساس و واقعی کاملاً صورت به که هستند شاخصهایی سازمانی،  سازمانی عملکرد ذهنی شوند. شاخصهای می  گیریهای عینی 

 (. Chuang and Lin, 2013گیرند )می شکل سازمان نفعذی های گروه قضاوت که بر مبنای شوند می شامل را شاخصهایی بیشتر
 

 هامدل نظری تحقیق و فرضیه

 دهد.عملکرد سازمانی را نشان می  ارتباط بین دانش مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری، قابلیت بازاریابی و  1شکل  

   

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی تحقیق  :1شکل 

 
1. Vorhies 
2. Day 

 کیفیت محصولات 

سازمانی عملکرد  خدمات مشتری   

 حفظ مشتری  شناسایی مشتری 

بازار اثربخشی   

 کارمند فروش مؤثر 
 سودآوری بازار 

 توسعۀ مشتری  جذب مشتری

ریزی بازاریابی قابلیت برنامه ارتباطات مؤثر  قابلیت بازاریابی  بازاریابی قابلیت اجرای     

دانش  

 مشتری

مدیریت ارتباط  

 با مشتری 
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قرار می تأثیر  را تحت  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  مشتری،  دانش  است که چگونه  این  بررسی  تحقیق،  این  به  هدف  و  ترتیب دهد  همین 

عنوان متغیر میانجی در ارتباط بین مدیریت  تواند به بهبود عملکرد سازمانی منجر شود. در این تحقیق همچنین تأثیر قابلیت بازاریابی بهمی

 ارتباط با مشتری و عملکرد سازمانی مورد مطالعه قرار گرفته است. 

منظور ارتقای قابلیت سازمان در ارتباط با مشتری است. دانش برای  شتری به  کارگیری دانش برای، از، و دربارۀ ممدیریت دانش مشتری، به

تأمین و  بازارها  دربارۀ محصولات،  اطلاعاتی  شامل  )مشتریان  است  از طریق  Garcia-Murillo and Annabi, 2002کنندگان  اساساً  و   .)

ترین اشکال فعالیت  تحلیل دانش دربارۀ مشتریان یکی از قدیمیآوری و  گیرد. جمعفرایندهای خدمت مدیریت ارتباط با مشتری صورت می

مدیریت دانش در حوزۀ مدیریت ارتباط با مشتری است. دانش دربارۀ مشتری شامل نیازها و احتیاجات فعلی مشتری، علایق، ارتباطات، فعالیت  

شده و در فرایندهای تحلیل   ارتباط با مشتری گردآوری خرید و توانایی مالی آتی است. این دانش در فرایندهای خدمت و پشتیبانی مدیریت  

 شود. ارتباط با مشتری، تحلیل می  مدیریت

ترین عامل موفقیت است که بر مدیریت ارتباط با مشتری  دهد که قابلیتهای مدیریت دانش، مهم( نشان می2003)  1تحقیق کروتیو و لی

کنولوژی، بسیاری از شرکتها دورۀ سختی را برای توجیه ابتکارات مدیریت دانش مشتری  دلیل سابقۀ شکستهای تگذارد. به هر حال بهتأثیر می

وجود عقیدۀ ترکیب ابتکارات مدیریت دانش با فعالیتهای مدیریت ارتباط با مشتری، از آنجا که وقتی کار امروز دارند. با این  ودر جهان کسب

دنبال دبه به  قابل توجهی  مزایای  انجام گیرد،  )درستی  است  باقی  به قوت خود  این تحقیق  Rigby et al., 2002ارد، همچنان  بنابراین   .)

 دهد: فرضیۀ زیر را پیشنهاد می

 . دانش مشتری بر مدیریت ارتباط با مشتری اثر مثبت دارد. 1فرضیۀ  

 رضایت افزایش تواندمی تکنولوژی این مؤثر اجرای  و استفاده سازمان مطرح است و تمامی  در  ضرورت یک عنوانبه مشتری،  با ارتباط مدیریت 

باشد )رنجبریان،   داشته دنبال به طور کلی بهبود عملکرد سازمان را   خرید و به تکرار و بیشتر فروش و درنتیجه آنها جذب و وفاداری مشتریان،

آوری  بایست بر روی مشتریان خود تمرکز کرده و دانش آنها را جمعبنابراین، برای بهبود عملکرد سازمان و کیفیت خدمات، شرکتها می  .(1378

جمع به  باید  همچنین  آنها  دهند.  افزایش  را  خود  مشتریان  به  خدمات  ارائۀ  مهارتهای  بتوانند  تا  نیز  کنند  مشتریان  خود  از  اطلاعات،  آوری 

به عبارت دیگر دانش مشتری فقط اطلاعاتی دربارۀ نیازهای مشتری و تاریخچۀ خرید وی نیست بلکه دانش خود مشتری در خصوص  بپردازند.  

کنند و تواند به شرکتها کمک کند تا دریابند که چرا مشتریان محصولات آنها را خریداری میمحصولات، خدمات و بازار است. این دانش می

سازی و منجر به ارائۀ  تواند در فرایند خدمات سازمان پیاده (. دانش مشتری میSalojarvi et al., 2010نیاز دارند )  اینکه به چه نوع خدماتی

های جدید و بهبود محصولات و خدمات سازمان شود. ایجاد مدیریت ارتباط با مشتری و مدیریت تمامی جوانب مشتری بر افزایش کارایی و  ایده

بر افزایش قابلیت  (. سیستمهای مدیریت ارتباط با مشتری علاوه  Dong, 2011دمات مشتری اثر قابل توجهی دارد )اثربخشی بازار، فروش و خ

-Garridoبخشد )سازمان در جهت ایجاد، افزایش و حفظ ارتباط با مشتریان، قابلیت افزایش دانش آنها در مورد مشتریان را نیز بهبود می

Moreno and Padilla-Mele´ndez, 2011 شدۀ رفتار خرید مشتریان با  آوری و تحلیلعنوان مثال، شرکتها از طریق اطلاعات جمع(. به

شده برای مشتریان خاص و درنهایت  شدۀ آنها، استراتژیهای سفارشی بینیتوانند دانش مشتریان، تقاضاهای پیشاستفاده از روشهای آماری، می

(. با گردآوری دانش مشتری، شرکتها قادر به طراحی  Lin and Chien, 2006آورند ) دست ا به افزایش ارتباط با آنها و ارائۀ خدمات مطلوب ر

توانند مشتریان با ارزش خود را حفظ  ای بهتر از رقبای خود خواهند بود و میو اجرای مدیریت ارتباط با مشتری و رفع نیازهای آنها به گونه 

شرکتهایی که دارای دانش بیشتری از مشتریان خود باشند، توانایی ارتباط خوب با مشتریان و  رو،  (. از این  Torkzadeh et al., 2006کنند )

توانند ارتباط با مشتریان را از طریق تسهیم دانش مشتری افزایش دهند؛  دیگر شرکتها میعبارت   دهند. بهبهبود عملکرد سازمان را افزایش می 

 ,Shi and Yipرا در خصوص توسعۀ محصولات جدید و توانایی ارائۀ خدمات افزایش دهند )  توانند خلاقیت خودبه این ترتیب کارکنان می

2007 .) 

 دهد: های زیر را پیشنهاد میبنابراین این تحقیق فرضیه

 . مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد سازمانی اثر مثبت دارد. 2فرضیۀ  

 دیریت ارتباط با مشتری اثر مثبت دارد. . دانش مشتری بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی م 3فرضیۀ  

 حفظ زیاد بر تأکید و آن کارگیری قابلیتهایبه با و بازاریابی قبیل از فرایندهایی و کاروکسب مفاهیم طریق  از ارتباط با مشتری مدیریت

با مدیریت یابد.می بهبود مشتری، بازاریابی مشتری و ارتباط  موجود،   مشتری با روابط حفظ که دارند  تأکیدموضوع   این بر دو هر قابلیتهای 

 
1. Croteau and Li 
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 تحصیل، فرایند بر مشتمل و جامع (. مدیریت ارتباط با مشتری، راهبردیChuang and Lin, 2013است )  جدید مشتری ایجاد از مؤثرتر

-بهره هدف بهبود دیدگاه، این مطابق است. مشتریان برای هم و شرکت برای هم عالی ارزش ایجاد برای منتخب مشتریان با مشارکت و نگهداری 

 وفاداری و  اعتماد  جلب  و مشتریان رضایت  کسب  برای  بازاریابی  اثربخشی و  کارایی افزایش طریق از  وری بهره این  و  است  بازاریابی  قابلیت  و  وری 

 تقویت و حفظ ایجاد، ارتباط با مشتری از طریقخود دست یابد. مدیریت   سودآوری اهداف به تواندنیز می سازمان بالتبع و شودحاصل می آنها

را   مشتریان رضایت نیازها، این به موقعبه و مناسب پاسخ طریق از و هایشان داردو خواسته آنها، نیازها شناخت در سعی اصلی، مشتریان با رابطه

 طرف یابد؛ ازمی بهبود  بازاریابی عملکرد ترتیب و بدین شودمی سازمان  به آنها اعتماد و وفاداری افزایش موجب کمکم و کرده جلب بیشتر  هرچه

دهان   تبلیغات به  وفادار مشتریان زیرا  شود؛ می جدید جذب مشتریان  در سازمان  هایهزینه کاهش  موجب  آنها  وفاداری  و مشتریان  حفظ دیگر،

سازمان خواهد شد   سودآوری و فروش  افزایش ر بهمنج درنتیجه و کنندمی وارد سازمان به را مشتریان جدیدی و زده دست مثبت به دهان

طیبی و  تدوین  به    .(1389طلوع،  )طاهرپورکلانتری  به  قادر  را  شرکت  و  است  بازاریابی  مفهوم  جوهر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  کلی  طور 

مناسب بازاریابی  دادهاستراتژیهای  به  دسترسی  و  سریع  و  خاص  بازاریابی  اقدامات  اجرای  برای  میتر  مشتریان  )های   Chen andسازد 

Popovich, 2003شود: یشنهاد می های زیر پ(. با توجه به این موضوع فرضیه 

 . مدیریت ارتباط با مشتری بر قابلیت بازاریابی اثر مثبت دارد. 4فرضیۀ  

عملکرد   به  و  بوده  بازار و محصول استراتژی  کارگیریبه برای  مناسبی ابزار بازاریابی قابلیتهای  که دهدمی نشان  متعددی تحقیقات  هاییافته

قابلیتهای بازاریابی به شرکت برای ایجاد و حفظ رابطۀ خود با مشتریان و اعضای کانالهای توزیع    (Zineldin, 2005).انجامد  می  بازار بهتر  

ایجاد میکمک می برند  از  بازاریابی یک تصویر قوی  بالا را میکند. قابلیت  اجازۀ داشتن یک عملکرد مالی در سطح  دهد  کند که به شرکت 

(Ortega and Villaverde, 2008).  کاربرد  در  اخیر دهۀ چند طی که متعددی  پژوهشهای  شرکتهای  در بازاریابی  قابلیتهای خصوص 

 بازاریابی کاربردی قابلیتهای که است واقعیت این گویای و کندآشکار می را بازاریابی قابلیتهای کاربرد روزافزون شده است، اهمیت انجام تولیدی

 فرایندها، متقابل عملکرد سازییکپارچه به نیاز مشتری، ارتباط با مدیریت .کنند ایجاد سطح شرکتها در مثبتی تأثیرات توانندمی و بوده مؤثر و

یکپارچه  چگونگی به مشتری بستگی  ارتباط با  مدیریت  (. تأثیر فعالیتهای Chuang and Lin, 2013دارد ) بازاریابی  قابلیتهای  افراد، عملیات و 

 طریق از بازاریابی قابلیتهای افزایش موجب روابط مشتری مدیریت درنهایت تکنولوژی دارد. موجود قابلیتهای و مشتری ارتباط با مدیریت سازی

 ارتباطی  پل  بازاریابی  قابلیت  توان گفت کهشود. بنابراین میمی بازاریابی خاص اهداف کارآمدتر  و  مؤثرتر تحقق جهت کارکنان و  مدیران  به  کمک

 شناسایی در شرکت یک خاص تواناییهای دهندۀنشان بازاریابی است. قابلیتهای عملکرد و مشتری ارتباط با مدیریت تکنولوژی  از استفاده نبی

 شرکت یک بازاریابی قابلیت شود. اگرمی وفادار مشتریان با ارتباط حفظ باعث است که توسعهدرحال بازارهای بازارهای هدف و استراتژیهای

-می ایجاد آن رقیب و شرکت بین ارزیابی از لحاظ بزرگ فاصلۀ یک بنابراین شود، گرفته نظر در دیگر رقبای نسبت به رقابتی مزیت یک عنوانبه

 ارزش و سازیذخیره سرعت داده و ارتقاء  را خود سطوح توانندمی خود  بازاریابی قابلیتهای از قبیل بازار بر مبتنی داراییهای با شود. شرکتها

 شود: های زیر پیشنهاد می فرضیه امر به این  (. با توجه1391دهند )فیض و همکاران،   را افزایش نقدی جریانهای از ماندهباقی

 . قابلیت بازاریابی بر عملکرد سازمانی اثر مثبت دارد. 5فرضیۀ  

 بازاریابی اثر مثبت دارد. . مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی قابلیت  6فرضیۀ  

 

 پژوهش  شناسیروش

ها از نوع پیمایشی است؛ و چون به آزمودن مدل خاصی  روش تحقیق حاضر با توجه به ماهیت تحقیق، توصیفی و از بعد نحوۀ گردآوری داده

متغیرها می بین  رابطۀ  نوع مدلاز  از  معاونان شعب  پردازد  مدیران و  آماری تحقیق شامل  معادلات ساختاری است. جامعۀ  یا مدل  علیّ  یابی 

ی،  مرکزی شرکتهای خصوصی فعال در صنعت بیمۀ کشور )البرز، آسیا، دانا، پارسیان، سامان، نوین، سرمد، دی، سینا، کارآفرین، ملت، معلم، راز 

 فاده از فرمول کوکران و از رابطۀ م نمونۀ مورد نیاز با استنفر است. حج  209پاسارگاد( هستند، که تعداد آنها  
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2تعیین شد، که در آن  

Z
درصد   pحجم جامعۀ آماری،    Nمقدار خطا،    dدرصد اطمینان است.    α-1(100(مقدار نرمال استاندارد برای    

به سؤالات،   پاسخگویی  در  عدم  qتجانس  و  درصد  به سؤالات  پاسخگویی  در  در جامعۀ    nتجانس  است.  رابطه  از  آماری حاصل  نمونۀ  حجم 

 ،  d   =05/0مدیران ارشد و معاونان، با خطای  
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 ارائه شده است.   1شود. اندازۀ جامعه و نمونۀ تحقیق به تفکیک شرکتهای بیمه در جدول  محاسبه می

 
 ( 135، اندازۀ نمونه=209تعداد جامعه و نمونۀ مدیران به تفکیک شرکتهای بیمه )اندازۀ جامعه= :1جدول 

 تعداد نمونه  تعداد در جامعه  شرکت  تعداد نمونه  تعداد در جامعه  شرکت 

 7 12 سرمد  15 19 آسیا

 10 16 سامان  14 18 البرز 

 7 12 دی 9 15 پارسیان 

 12 17 رازی  8 13 سینا

 8 14 نوین  10 16 دانا 

 9 15 پاسارگاد  10 16 کارآفرین 

 6 10 ملت  10 16 معلم

 

 ارائه شده است.   2یمه در جدول  فراوانی و درصد فراوانی گروه نمونه نیز برحسب جنسیت، سن، تحصیلات و سابقۀ فعالیت در صنعت ب
 

 های توصیفی متغیرهای دموگرافیک یافته :2جدول

 درصد  فراوانی  شرح 

 جنسیت

 8/77 105 مرد

 2/22 30 زن 

 100 135 مجموع 

 سن 

 4/44 60 سال  40تا  30بین 

 8/37 51 سال  50تا  40بین 

 8/17 24 سال  50بیشتر از  

 100 135 مجموع 

 تحصیلات 

 7/0 1 فوق دیپلم دیپلم و 

 0/63 85 لیسانس 

 1/31 42 فوق لیسانس 

 2/5 7 دکتری

 100 135 مجموع 

 سابقۀ فعالیت 

 4/24 33 سال   10تا  5بین 

 0/40 54 سال  15تا  10بین 

 6/35 48 سال  15بیشتر از  

 100 135 مجموع 

 
عنوان یک طبقه و سپس  مرکزی هر یک از شرکتهای بیمۀ خصوصی بهای بوده است. بدین منظور شعبۀ  گیری نیز تصادفی طبقهروش نمونه

گیری تصادفی ساده  عنوان یک زیرطبقه در نظر گرفته شده است. سپس با توجه به حجم جامعه در هر زیرطبقه به نمونهمدیران و معاونان به

278-266ص ، 18شماره پیاپی  ، 5139 پاییز ،4شماره   ،5دوره   مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر  
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های تحقیق، پرسشنامه بوده است.  نۀ آماری و آزمودن فرضیههای اولیه از نموآوری دادهپرداخته شده است. ابزار مورد استفاده به منظور جمع

گزینه پنج  لیکرت  طیف  آن  در  رفته  کار  به  مقیاس  و  بوده  بسته  نوع  از  استفاده  مورد  آن،  پرسشنامۀ  روایی  سنجش  برای  است.  بوده  ای 

ها  ـذ نظــرات، اقــدامات اصــلاحی در پرسشنامهنظــران قــرار گرفت و پــس از اخ ـپرسـشنامـه در اختیـار تعـدادی از اســاتید و صــاحب

شده، روایـی آن مـورد تأیید جمع مذکور قرار گرفت. بررسی پایایی پرسشنامه نیز با اسـتفاده از  انجام شد؛ با بررسی مجدد پرسشنامۀ اصلاح 

 ارائه شده است.   3ایج آن در جدول  محاسبۀ ضریب آلفای کرونباخ انجام پذیرفت که نت

 

 ها تحلیل استنباطی یافته

استفاده  (  SEM2سازی معادلات ساختاری )( و مدلCFA1های تحقیق از تکنیکهای تحلیل عاملی تأییدی )در این بخش برای پاسخ به فرضیه

 ت. استفاده شده اس  3نسخۀ    SMARTPLSافزار  ( با استفاده از نرمPLS3شده است؛ و برای تأیید مدل از روش کمترین توانهای دوم جزیی )

 

 گیری( ای )مدلهای اندازه نتایج تحلیل عاملی تأییدی دو مرحله 

گیری متغیرهای برونزا و درونزا  یافتن از صحت مدلهای اندازهاطمینان  ها و مدل مفهومی تحقیق،قبل از واردشدن به مرحلۀ آزمون فرضیه

دومرحله  تأییدی  عاملی  تحلیل  طریق  از  کار  این  است.  جدول  ضروری  است.  گرفته  همگرا   3ای صورت  اعتبار  منفک 4شاخصهای  اعتبار   ،5 ،

 دهد. و میانگین پاسخ را نشان می  ((CR6سازگاری درونی )آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )

 
 روایی، پایایی و ماتریس همبستگی  شاخص :3جدول 

 مدیریت ارتباط با مشتری  قابلیت بازاریابی  عملکرد سازمان  دانش مشتری متغیرهای پنهان 

    793/0 دانش مشتری

   887/0 556/0 عملکرد سازمان 

  929/0 526/0 478/0 قابلیت بازاریابی 

 808/0 257/0 588/0 313/0 مدیریت ارتباط با مشتری 

 652/0 863/0 786/0 63/0 شده میانگین واریانس تبیین

 906/0 807/0 891/0 902/0 ( CRپایایی ترکیبی ) 

 882/0 837/0 721/0 888/0 آلفای کرونباخ 

 5624/3 5605/3 5579/3 569/3 میانگین 

 دار هستند. معنی % 1*تمامی ضرایب همبستگی در سطح خطای کمتر از 

 دهد.( را نشان میAVEشده )قطر اصلی ریشۀ دوم میانگین واریانس تبیین**  

 

کند. مقدار این شاخص  گیری میزمان متغیرهای مکنون یا سازه را در زمان افزایش یک متغیر آشکار اندازه آلفای کرونباخ میزان بارگیری هم

رکیبی در واقع نسبت مجموع بارهای عاملی متغیرهای مکنون به مجموع  باشد. پایایی ت  7/0است. مقدار این شاخص نباید کمتر از    1تا    0از  

است و جایگزینی برای آلفای کرونباخ است. مقدار این شاخص نباید کمتر از    1تا    0علاوۀ واریانس خطاست. مقادیر آن بین  بارهای عاملی به  

 شود. نیز گفته می  7گلداشتاین   -باشد. به این شاخص نسبت دیلون  6/0

 
1. Confirmatory Factor Analysis 
2. Structural Equation Model 
3. Partial Least Square 
4. Average Variance Extracted 
5. Discriminant Validity 
6. Composite Reliability 
7. Dillon-Goldstein 
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نیز در تحقیق   1رود، روایی تشخیصی ها به کار میگیری سازهشده برای اندازههای انتخابعلاوه بر روایی سازه که برای بررسی اهمیت نشانگر 

های دیگر مدل فراهم  گیری نسبت به سازه های هر سازه درنهایت تفکیک مناسبی را به لحاظ اندازهحاضر مورد نظر است به این معنا که نشانگر 

خوبی از یکدیگر تفکیک  ها بهای باشد که تمام سازه گیری کند و ترکیب آنها به گونهتر هر نشانگر فقط سازۀ خود را اندازه آورند. به عبارت ساده

-ستخراجهای مورد مطالعه دارای میانگین واریانس ا( مشخص شد که تمام سازه AVE2شده )شوند. با کمک شاخص میانگین واریانس استخراج

 هستند.  5/0شده بالاتر از  

تغیرهای تحقیق بالاتر از حد متوسط  شود، تمامی مطور که مشاهده می دهد. همانمقدار میانگین پاسخها را نشان می   3یک ردیف از جدول  

 شده است(.  3ین پاسخ بالای مقدار  بخش است )مقدار میانگاند که نشان از وضعیت مطلوب و رضایتارزیابی شده

می  3جدول   نشان  را  تحقیق  متغیرهای  بین  همبستگی  ماتریس  واریانس  همچنین  میانگین  دوم  ریشۀ  ماتریس  این  اصلی  قطر  دهد. 

دهندۀ رابطۀ منفی و معکوس بین دو  دهندۀ رابطۀ مثبت و مستقیم و ضریب منفی نشان دهد. ضریب مثبت نشان را نشان می  (AVEشده )تبیین

دار هستند. مدل معادلات ساختاری در حالت برآورد ضرایب  مثبت و معنی  %1متغیر است. تمامی ضرایب همبستگی در سطح خطای کمتر از  

های عاملی هر  برای هر یک از بار   tشدۀ  اند و همچنین مقادیر محاسبه بیشتر شده   5/0دیر بارهای عاملی از  استاندارد نشان داد که تمامی مقا

گیری مفاهیم را در این مرحله، معتبر توان همسویی سؤالات پرسشنامه برای اندازهاست. لذا می 96/1نشانگر با سازه یا متغیر پنهان خود بالای 

ت توسط این ابزار، محقق شده  دهد آنچه محقق توسط سؤالات پرسشنامه قصد سنجش آنها را داشته اسان میدانست. درواقع نتایج فوق نش

 است. 

گیری  دهد. این مدل در واقع تمامی معادلات اندازهمقدار( نشان می   -  tداری ضرایب ) استرپ را در حالت قدرمطلق معنی، مدل بوت 2شکل  

بیشتر باشد، ضریب    96/1از    t  کند. بر طبق این مدل، اگر مقدار آمارۀ، آزمون می tبا استفاده از آمارۀ    )بارهای عاملی( و معادلات ساختاری را

 دار هستند.درصد معنی  95مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 مقدار(  - tداری )استرپ در حالت قدرمطلق معنیمدل بوت  :2شکل 

 
1. Discriminant Validity 
2. Average Variance Extracted 
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 ، ضریب تعیین و نتیجۀ فرضیۀ تحقیق tضرایب مسیر )بتا(، آمارۀ  :4جدول 

 نتایج  نوع تأثیر مقدار  -پی ضریب تعیین  tآمارۀ  ( βضریب تأثیر )  فرضیات تحقیق 

 تأیید + 030/0 098/0 172/2 313/0 مدیریت ارتباط با مشتری ←دانش مشتری 

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

 تأیید + 000/0

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

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

 813/1 184/0 سازمان عملکرد   <-------دانش مشتری 
 

 رد  070/0

 تأیید + 000/0 588/5 588/0 عملکرد سازمان  <------مدیریت ارتباط با مشتری  

 
 هانتایج فرضیه

اثرات مستقیم اول:  از اجزاء سازندۀ مدلهای معادلات ساختاری است؛ رابطۀ جهت1بخش  واقع یکی  اثر مستقیم که در  را میان دو    2داری : 

شدۀ یک متغیر بر متغیر دیگر است. در درون یک مدل هر اثر مستقیم،  دهد. این نوع اثر در واقع بیانگر تأثیر خطی علیّ فرض متغیر نشان می

ر مستقل باشد  تواند متغیکند. اگرچه یک متغیر وابسته در یک اثر مستقیم دیگر میای را میان یک متغیر وابسته و متغیر مستقل بیان میرابطه 

تواند با چندین متغیر وابسته مرتبط شود و همچنین در رگرسیون براین در یک مدل رگرسیون چندگانه، یک متغیر وابسته میو برعکس. علاوه 

عیین و  ، ضرایب تt، ضرایب مسیر، آمارۀ  4تواند با چندین متغیر وابسته مرتبط شود. در جدول  یک متغیر مستقل می  3چندگانه / چندمتغیره 

، متغیر دانش مشتری در  tآمده از ضرایب معادلات ساختاری و آمارۀ    دست  نتیجۀ فرضیات تحقیق نشان داده شده است. بر اساس نتایج به

برای این پارامتر طبق قاعدۀ خطای پنج درصد    tداری داشته است )مقدار  بر مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر معنی  05/0سطح خطای کمتر از  

بودن برآورد شده است(. و با توجه به مثبت  96/1هر پارامتر مدل، بزرگتر از    -96/1تا    96/1ناحیه رد فرض صفر برای مقادیر خارج بازۀ  در  

شده است. بنابراین    098/0دار شده است. ضریب تعیین برابر  توان گفت رابطۀ دو متغیر، مثبت و معنیدرصد اطمینان می  95ضریب مسیر با  

از تغییرات مدیریت ارتباط با مشتری را توضیح دهد. همچنین نتایج به دست آمده حاکی از تأثیر مثبت و   %8/9ی توانسته است  دانش مشتر 

توان  شده میمحاسبه  tداری و  دار قابلیت بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد سازمان بوده است؛ که با توجه به سطح معنیمعنی

اند.  دار داشتهبر عملکرد سازمان تأثیر مثبت و معنی  %99ر قابلیت بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتری در سطح اطمینان  گفت هر دو متغی

برابر   تعیین  روی  588/0ضریب  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  و  بازاریابی  قابلیت  متغیر  دو  هر  بنابراین  است  توانستههمشده  از    %8/58اند  رفته 

عم متغیر  میتغییرات  مسیر  به ضریب  توجه  با  دهند.  توضیح  را  سازمان  از  لکرد  بیشتر  تأثیرگذاری،  در  بازاریابی  قابلیت  توان گفت که سهم 

دار مدیریت آمده حاکی از تأثیر مثبت و معنیدست    مدیریت ارتباط با مشتری بوده است )ضریب مسیر بزرگتری دارد(. و درنهایت نتایج به

توان گفت مدیریت ارتباط با مشتری در سطح  شده می محاسبه   tداری و  یت بازاریابی است که باتوجه به سطح معنیارتباط با مشتری بر قابل

شده است؛ بنابراین مدیریت ارتباط با مشتری    213/0دار داشته است. ضریب تعیین برابر  بر قابلیت بازاریابی تأثیر مثبت و معنی  %99اطمینان  

 دهد. متغیر قابلیت بازاریابی را توضیح می  از تغییرات  %3/21تنهایی  به

وجود آمدن رابطۀ سومی  تواند در برخی از مواقع، متغیر مستقل شود باعث به  : این موضوع که متغیر وابسته می4بخش دوم: اثر غیرمستقیم 

یک یا چند متغیر میانجی است. متغیر دانش    ای از طریقشود. این اثر در واقع اثر یک متغیر مستقل بر متغیر وابستهبه نام اثر غیرمستقیم می

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

  10/0داری کمتر از  عنیاست و سطح مشده    64/1بزرگتر از    tدار است )آمارۀ  توان گفت این اثر نیز معنیکاهش داد، می  %90اطمینان را تا  

 شده است(. 

 

 

 

 
1. Direct Effect 
2. Directional 
3. MANOVA 
4. Indirect Effect 
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 نتایج و بحث 

 بندی و پیشنهادهاجمع

شود. این تحقیق نشان داد می ارائه آمده، اطلاعات به دست از استفاده با پیشنهادهاییها،  داده تحلیل از حاصل نتایج در این بخش ضمن بیان

منظور تقویت  توان پیشنهادهای ذیل را به  داری داشته است؛ با توجه به این امر میکه دانش مشتری بر مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر معنی

 دانش مشتری در شرکتها ارائه کرد:بعد  

نیت، اعتماد وی به خدمات  گذار خود، با ارائۀ اطلاعاتی جامع مبنی بر اصل حسنبایست پس از دریافت پیشنهاد از بیمهمی  شرکتهای بیمه

بایست خدمات پس از فروش  گذار، در اختیار وی قرار دهند. همچنین شرکتها میای را متناسب با نیاز بیمهنامهشده را افزایش داده و بیمهارائه 

ترین موضوع قابل ذکر در این زمینه، نحوۀ پرداخت خسارت است. کارکنان شرکتهای بیمه نیز  یجاد کنند. شاید بتوان گفت مهممناسبی را ا

 کارکنان به دانش مشتری مدیریت آموزش جهت در انسانی منابع مدیریت شودمی توصیه ای برخوردارند.عنوان عناصر کلیدی از اهمیت ویژهبه

همچنین   داد. خواهند نشان هاداده گذاریاشتراك در به بیشتری علاقۀ و  یابند، انگیزه آگاهی امر این نقش و  اهمیت  از  آنها  زمانی که کند.  تلاش

 مدیریت اجرای در کارکنان مشتری دانش  مدیریت سطح مسئولیت سنجش تا شوند تعریف طور رسمیمی بایست به  مشتری دانش فرایندهای

بایست با آگاهی کامل نسبت به محصولات و خدمات شرکت، نیازهای مشتریان را شناسایی و آنان را  ان میشود. کارکن مشخص  مشتری  دانش 

 اما شود.احساس می  فناوری  از به استفاده  نیاز کنند عمل خوبیبه بتوانند مشتری دانش فرایندهای  اینکه در حل مشکلات یاری کنند. برای 

-انجام بررسیهای  به  با توجه بود. آشنا آنها  کارگیری به از  هدف  و  استفاده به روشهای باید بلکه  نیست  تنهایی کارساز افزارها بهاین نرم  خریداری 

 اهداف مدیریت  جهت  در و به کار گرفته نشده است هدفمند به طور اما  دارند وجود و اینترانت اینترنت چون فناوریهایی شرکتهای بیمه، در شده

 را  دانش  جریان  نیستند و  ها پویاگاه وب این بیشتر  ولی  هستند، گاهوب بررسی دارای  مورد  همۀ شرکتهای کنند. اگرچه نمیعمل   مشتری  دانش 

کنند. دریافت بازخورد مشتریان از خدمات  منتقل می شرکت از خارج به را دانش ابزار تبلیغاتی، یک حد در صرفاً و کنندنمی وارد شرکت به

تواند برای ورود دانش مشتریان به شرکت مورد استفاده قرار  گاه، فکس، ایمیل، پیام کوتاه و دیگر ابزارهای ارتباطی میبشده از طریق وارائه 

-نشدۀ آنها در بیمهبینیهای صادره را دریافت و حتی به نیازهای پیشنامهتوان پیشنهادها و انتقادهای مشتریان از بیمهگیرد. از این طریق می

با   هماهنگ نباشند هم با آنها ولی کنیم استفاده خوبیبه خود جایگاه در  تکنولوژیها از همۀ اگر البته باید گفت که حتی جود پی برد.های مو نامه

 مواجه خواهیم شد.  مشکلات

شرکتهایی که موفق به جذب و داری داشته است.  علاوه، این تحقیق نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد سازمانی تأثیر معنیبه

اند. برای  اند، تأثیر مثبت این امر را در عملکرد و سودآوری خود مشاهده کرده حفظ مشتریان خود و ارائۀ خدمات به بهترین نحو به آنها شده 

به  شناسایی مشتریان، می را  آنها  ویژگیهای  و طبقهبایست  مؤثر تحلیل  برای جذب مشتریان، شرکتطور  امکان جستجوی  بندی کرد.  باید  ها 

شده برای  توانند بازاریابی سفارشی نامه را برای مشتریان تسهیل کنند. همچنین شرکتها میها را فراهم و خرید آنلاین بیمهنامه اطلاعات بیمه 

و شناساندن خود به مشتریان  های مختلف برای تبلیغ  گاه، کاتالوگ و رسانههای بازرگانی تلویزیون، ایمیل، وبمشتریان خود ایجاد و از آگهی

بایست اقدام به طراحی و  استفاده کنند. نکتۀ حائز اهمیت پس از جذب مشتری، نگهداری و حفظ آن است. در این راستا شرکتهای بیمه می

های  خرید دیگر بیمه نامهنامۀ موجود و یا  ای که آنها مایل به تمدید بیمههایی کنند که نیاز مشتریان را تأمین کند؛ به گونهنامهفروش بیمه

بایست همیشه تعاملات نزدیک با مشتریان خود را حفظ کنند. در زمینۀ توسعۀ مشتری، شرکتهای بیمه باید بتواند  شرکت شوند. شرکتها می

شرکت به اطرافیان   ای راضی و وفادار ساخت که مایل به توصیهگونه مشتریان بالقوه را جذب کنند؛ چنانچه بتوان مشتریان موجود شرکت را به

 مر محقق خواهد شد. خود شوند، این ا

 شرکتها، فعالیتهایی بیشتر در این تحقیق تأثیر دانش مشتری بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتری تأیید نشد. در

 اصلاً ها داده تحلیل مانند فرایندها از حتی بعضی و  گیرندانجام می و در واقع بدون برنامه  رسمی  فرایند  یک  وجود  بدون  مشتری  با  در ارتباط 

 که انتظار داشت تواناست و نمی طبیعی امر این باشد، نشده تعریف سازمان استراتژی در دانش مشتری مدیریت که شوند. البته زمانینمی انجام

 را  مشتری  دانش  مدیریت اهمیت یا  کارکنان اینکه دیگر توجه قابل پذیرد. نتیجۀ انجام  برنامه  طبق  و  هدفمند طور  به  آن با ارتباط در فعالیتی

 علاوهبه  مبهم است. نیز مسئولیتها  باشند، نشده تعریف رسمی به طور فرایندها زمانی که نیست. مشخص آن اجرای در آنها یا مسئولیت  دانندنمی

 مشتریان اطلاعات گذاشتناشتراك به در چندانی علاقۀ آنها  که شدهمنجر  مشتری دانش مدیریت اجرای اهمیت  از  کارکنان بیشتر  عدم آگاهی

دارد. با توجه به فقدان بانک اطلاعاتی منسجم،   قرار پایینی سطح در مشتریان، هایداده گذاریاشتراك  به سازمانی لذا فرهنگ و باشند نداشته

 مه یب هایدر شرکت یابیبازار ت ی و قابل یارتباط با مشتر تیریبا توجه به نقش مد یبر عملکرد سازمان یدانش مشتر ریتأث
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نرم  یکپارچه سیستمهای  برای  مناسب  اطلاعات  فناوری  و  کدگافزاری  ذخیره کردن،  و  دادهذاری  میسازی  استنباط  چنین  دانش  ها،  که  شود 

 مشتری در جهت ایجاد مدیریت ارتباط با مشتری نتوانسته است آن گونه که شایسته است عملکرد سازمانی را ارتقاء بخشد.

اثر  یافته مشتری  با  ارتباط  مدیریت  که  داد  نشان  تحقیق  ارتباط معنیهای  مدیریت  است.  داشته  بازاریابی  قابلیت  بر  و  داری  مشتری   با 

است. همچنین قابلیت بازاریابی   جدید  مشتری ایجاد از مؤثرتر موجود مشتری با روابط حفظ که دارند امر تأکید این بر دو هر بازاریابی قابلیتهای

ریزی بازاریابی و قابلیت اجرای آن  توان بر بهبود قابلیت برنامهتقویت این قابلیت میداری بر عملکرد سازمانی دارد. برای  تأثیر مثبت و معنی

گذاری کنند. برای  بندی و هدفدرستی بخشطور واضح و مشخص تنظیم و بازار را بهبایست اهداف بازاریابی خود را به  تمرکز کرد. شرکتها می

مهم از  یکی  نیز  قابلیت  این  تاجرای  اقدامات،  میترین  شرکت  همچنین  است؛  منابع  مؤثر  و  صحیح  سریع  خصیص  اجرای  به  قادر  بایست 

 تحقیق، این در مطالعه مورد مدل بر اساس میانجی یک  عنوانبه بازاریابی قابلیتهای نقش خصوص در استراتژیهای خود در این زمینه باشد. اما

که، بیان توانمی در  مدیریت کارگیریهب جهت را  محوری نقش بازاریابی قابلیتهای  داشت  مشتری  با  کند.  ایفا می کار، و کسب نتایج ارتباط 

شود که شرکت قابلیتهای  تنهایی کافی نیست و بهبود در عملکرد سازمانی زمانی حاصل میاستفاده از تکنولوژی مدیریت ارتباط با مشتری به

 تواندمی یابد، توسعه شرکتها در سیستم نوع این تسهیل کند. چنانچه  بازاریابی خود را از طریق استفادۀ بهینه از مدیریت ارتباط با مشتری

را بستری منظور مناسب  نگرانی شرکتها در  این مطالعه همچنین می آورد. فراهم مشتریان جدید نیازهای به پاسخگویی به  پاسخگوی  تواند 

گیری از مدیریت ارتباط با مشتری توجه  شود که مدیران با بهرهتوصیه میگذاری بر بازاریابی و بازدۀ مخارج آن باشد. بنابراین  خصوص سرمایه

 ریزی بازاریابی و قابلیتهای اجرایی شرکتها مبذول کنند.زیادی به ارتقای برنامه
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