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 های داده کیفیت بر سازمانی یادگیری فرآیندهای تأثیر
 سازمان عملکرد و  مشتری باارتباط  مدیریت
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 چکیده

فرآیندهای یادگیری سازمانی بر موفقیت مدیریت روابط  تأثیراین پژوهش در پی بررسی 
و  سازمانی یادگیری تئوری از پژوهش حاضر با مشتری است. در راستای این هدف در

 شرکت، داخلی های سیاست تأثیر چگونگی بررسی برای بازار گراییارتباط آن با 
مشتریان در  داده های پایگاه در موجود های داده کیفیت بر داخلی روابط و ها فعالیت
. جامعه آماری پژوهش مدیران و شود می استفاده و عملکرد سازمان CRM های سیستم

ملت، کشاورزی، تجارت، ملی و  یها بانککارشناسان فناوری اطلاعات و بازاریابی در 
مدل معادلات ـ روش تحقیق این پژوهش توصیفی و از نوع همبستگی . هستندسپه 

. در این پژوهش از مدل ارائه شده توسط پلتیر و همکاران شود میساختاری محسوب 
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 نشان( مسیر تحلیل مدل) پژوهش اصلی یها افتهیاستفاده شده است.  3102در سال 
 های داده کیفیت بر( ها داده یگذار کاشترا به) عملیاتی یادگیری فرآیند اثر که دهد یم

 عملیاتی واحدهای بین یادگیری فرآیندهای اثر ولی. است معنادار و مثبت مشتریان
 فرآیندهای و همچنین اثر (اطلاعات فناوری و بازاریابی یکپارچگی و همکاری)

 مدیریت های داده از مشترک دیدگاه یک به متعهد یسازمان فرهنگ) سازمانی یادگیری
 کیفیت همچنین است. معنادار غیر مشتریان های داده کیفیت بر( مشتری با روابط

 عملکرد بر اثرش ولی دارد مشتری عملکرد بر یدار یمعن و مثبت اثر CRM های داده
 .است معنادار غیر وکار کسب

 ـ سازمانی یادگیری فرآیندهای ـ بازار گرایی ـ مشتری با روابط مدیریت کلید واژگان:
 .عملکرد ـ داده کیفیت
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 مقدمه

وجود یک پایگاه داده با کیفیت از مشتریان یک نیاز اساسی برای توسعه و  شک یب
این  (.081، صفحه 3101، 0و هفاکر بازاریابی سازمان است )مالتوز یها یاستراتژاجرای 

 یها کانالزیرا موجب ایجاد  شود یمامر برای سازمان یک مزیت رقابتی محسوب 
. )کومار و شود می ها آننزدیک با  یا رابطهارتباطی جدید با مشتریان و برقراری 

 یها دهه(. همچنین با ظهور مدیریت روابط با مشتری در 052، صفحه 3112، 3همکاران
. چالش شود مییک دارائی با ارزش برای سازمان تلقی  عنوان بهمشتریان  های دادهاخیر 

عامل مهمی که بر موفقیت  عنوان به ها دادهربوط به کیفیت مدیریت کردن مسائل پیچیده م
رو به افزایش است  گذارد یم تأثیرمدیریت ارتباط با مشتری  یریکارگ بهنتایج حاصل از 

مدیریت روابط با مشتری  یها پروژهشده که بیش از نیمی از  گزارش .(3112، 2فریدمن)
)کیلا و  اند شدهمورد استفاده با شکست مواجه  های دادهمربوط به کیفیت  مسائلبه دلیل 
 (.3112، 1گلدمن

با  های داده یآور جمعبه وجود آمده که  ها سازماناکنون این باور در حال رشد در 
کیفیت از مشتریان فقط یک مشکل تکنیکی نیست بلکه یک مشکل سازمانی است )ایون 

وری تحقیقات بسیار اندکی (. ولی علیرغم وجود چنین با305، صفحه 3101، 5و برگر
داده مشتریان  های پایگاهسازمان بر کیفیت  های سیاستکه چگونه فرآیندها و  باره نیدرا

 بازار گراییاز طرف دیگر صورت گرفته است.  گذارد یم تأثیرو عملکرد سازمان 
و  سازد یمجدید آماده  وکار کسبفرهنگی است که سازمان را در مقابله با شرایط 

در  ها داده یگذار اشتراکاطلاعات لازم را از بازار به دست آورده و با به  دتوان یم
 مختلف در سازمان مزیت رقابتی ایجاد کند. یها بخشسازمان و ایجاد هماهنگی بین 
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فقط زمانی بر  بازار گراییکه  شده عنوانبا توجه به اینکه در مطالعات پیشین حال 
که با رویکردهای یادگیری در سازمان ترکیب شود  گذارد یم تأثیر وکار کسبعملکرد 

در صورت عدم توانایی سازمان در استفاده از  بازار گرایی( و 0225، 0)اسلاتر و نارور
تئوری یادگیری سازمانی هم  بگذارد و تأثیر وکار کسببر عملکرد  تواند ینماطلاعات 

جدید و  یها دانششف با مدیریت اطلاعات مشتریان در ارتباط است و بر ک ماًیمستق
ارتقا عملکرد سازمان تمرکز دارد )اسلاتر و نارور،  منظور بهی جدید ها فعالیتطراحی 

برای  بازار گرایی(، در این پژوهش از تئوری یادگیری سازمانی و ارتباط آن با 0225
و  ها فعالیتداخلی شرکت،  های سیاست تأثیردر مورد چگونگی  ها هیفرضمطرح کردن 

و  شود میداده مشتریان استفاده  های پایگاهموجود در  های دادهاخلی بر کیفیت روابط د
و عملکرد سازمان را در غالب یک سازمان  ها دادهرابطه میان عوامل سازمانی، کیفیت 

 .شود مییادگیرنده مشتری محور بررسی 

 مبانی نظری پژوهش

 مدیریت روابط با مشتری

 یساز کپارچهیمدیریت روابط با مشتری یک برنامه استراتژیک است که جهت 
بکر و ) سازمان طراحی شده است. یها ییتوانااطلاعات، فرآیندها، فنون و 

 لهیوس به( هدف آن ارتقا رابطه بین سازمان و مشتریانش 302، صفحه 3،3112همکاران
شناخت  منظور بهفروش، خدمات و ... ی مرتبط با مشتری مانند بازاریابی، ها فعالیتتمام 

، 2و حفظ سودآورترین مشتریان و افزایش سودآوری مشتریان کم سود است. )ونگ
 (.871، صفحه 3103
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 در مدیریت روابط با مشتری ها دادهکیفیت 

 ها آنی بستگی دارد که وارد های دادهمدیریت روابط با مشتری به  های سیستماثربخشی 
، صحیح، روز بهاز منابع داخلی و خارجی به هنگام،  شده یگردآور های داده. اگر شود می

و  سود ببرد. )روح ها آناز استفاده از  تواند ینمدقیق، کامل و مربوط نباشند سازمان 
 (.3115، 0همکاران

را به انواع خاصی از ملزومات  ها دادهکیفیت  3111در سال  3زهی و همکاران 
 از: اند عبارتکه  مشتری مربوط کردندبا  مدیریت روابط های سیستم

  انواع تماس از طریق اینترنت، ایمیل، تلفن و...( مانند) یمشترنقاط تماس با 

 (....مانند سوابق خرید، سوابق اعتباری، سوابق پرداخت و) یمعاملات های داده 

 ی وفادارسازی ها برنامههای مربوط به رضایت و وفاداری مشتریان )مانند  داده
 ن، بررسی میزان رضایتمندی مشتریان(.مشتریا

 های داده: زمانی میینما یمرا به شکل زیر تعریف  ها دادهما در این پژوهش کیفیت 
از معاملات  شده یآور جمع های دادهکه  شود میمشتریان از کیفیت بالایی برخوردار 

داگانه ج صورت بهارتباطی مختلف هم در مجموع و هم  یها کانالمتعدد، نقاط تماس و 
رفتار و احساسات مشتریان باشند. در این پژوهش برای سنجش  کننده منعکس یدرست به

( که در بالا توضیح داده 3111این بعد از معیارهای ارائه شود توسط زهی و همکاران )
 .شود میشد استفاده 

 عملکرد سازمان

 جهیدرنت. شود می ها آنبهتر به  یرسان خدمت منجر بهمشتریان  های دادهاز  مؤثراستفاده 
. برای مثال داشتن اطلاعات دهد یمروابط مشتریان با سازمان و عملکرد سازمان را ارتقا 
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2. Zahay et al. 



 59 پاییز، 47، شماره پنجماطلاعات، سال  یفناور تیریمطالعات مد  421

کارکنان را نسبت به محیط در حال تغییر آگاه سازد تا آنان  تواند یماز مشتریان  موقع به
 نسب به ارضای این نیازها واکنش نشان دهند. یمؤثرتر طور به
از مدیریت روابط با مشتری  مؤثرعات بسیاری نشان دادند که استفاده مطال یطورکل به

و  کراسنیکاو ؛3118، 0و همکاران )همبرگ شود میموجب بهبود عملکرد سازمان 
که توسط زهی و  ییها اسیمقدر این پژوهش عملکرد سازمان با  .(3112 ،3همکاران

 .شود میارائه شده است، سنجیده  3111 همکاران در سال
از عملکرد مشتری و  اند عبارتکه  شود می یریگ اندازهعملکرد سازمان با دو مقیاس 

 (.3111)زهی و همکاران،  وکار کسبعملکرد 
از وفاداری مشتری، رضایت مشتری، ماندگاری  اند عبارتمعیارهای عملکرد مشتری 

 مشتری و فروش متقاطع.
یکی دیگر از معیارهای عملکرد  عنوان به تر شیپنیز که وکار  کسبعملکرد  یها شاخص

سازمان به آن اشاره شد مرتبط با اهداف مالی شرکت هستند، مانند رشد درآمد شرکت و 
 (.3111)زهی و همکاران،  ها یگذار هیسرمابازده 

 بازار گرایی

، مؤثرکارآمد و  طور بهفرهنگی که  عنوان بهرا  بازار گرایی( 0221نارور و اسلاتر ) 
 وکار کسب یبرارای ایجاد ارزش برتر برای خریداران و عملکرد بالا رفتارهایی را ب

رفتاری  مؤلفهرا متشکل از سه  بازار گرایی ها آن، کنند یمتعریف  شود میموجب 
 از: اند عبارتکه  دانند یم
 هماهنگی بین بخشی ـ2 رقیب گرایی ـ3 مشتری مداری ـ0

  

                                                                                                                              
1. Homberg et al. 

2. Krasnikov et al. 



 425  …بر سازمانی یادگیری فرآیندهای تأثیر

 و فرآیندهای یادگیری بازار گراییارتباط 

است. گفته  وکار کسببه تغییرات محیط  ییگو پاسخاولین گام برای  بازار گرایی اساساً
که با رویکردهای  گذارد یم تأثیر وکار کسبفقط زمانی بر عملکرد  بازار گراییشده 

در صورت عدم  بازار گرایی(. 0225یادگیری در سازمان ترکیب شود )اسلاتر و نارور، 
بگذارد.  تأثیر وکار کسببر عملکرد  تواند ینماز اطلاعات  توانایی سازمان در استفاده

. شوند یمدر سازمان  ییافزا همبا یکدیگر موجب ایجاد  بازار گرایییادگیری گرایی و 
کمی با بازار خود  یریپذ قیتطبو  یریپذ انعطافیک سازمان با قابلیت یادگیری پایین، 

 (.131، صفحه 0222دارد )بیکر و سینکولا، 
در ادامه به بررسی رابطه فرآیندهای یادگیری با هریک  شده عنوانا توجه به موارد حال ب

( ییگرا یمشترو  یا فهیوظ)رقیب گرایی، هماهنگی بین  بازار گرایی های مؤلفهاز 
 .پردازیم می

 ها داده یگذار اشتراکبه  :7فرایندهای یادگیری عملیاتی

اسلاتر و  بازار گراییتعریف  رقیب گرایی در مؤلفهفرآیندهای یادگیری عملیاتی با 
 یگذار اشتراک. رقیب گرایی طبق این تعریف مترادف با به کند یمنارور ارتباط پیدا 

 سازمان است. یها بخشاطلاعات رقبا و مشتریان در تمامی 

بر این  مؤثرعنوان کردند که یک فرایند یادگیری سازمانی  0225اسلاتر و نارور در سال 
بنا شده است که اطلاعات در سطح عملیاتی در سازمان چگونه منتشر، به اشتراک پایه 

 .شود میگذاشته شده و تفسیر 

  

                                                                                                                              
1. Functional learning 
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: همکاری و یکپارچگی 7فرایندهای یادگیری بین واحدهای عملیاتی
 بازاریابی و فناوری اطلاعات

در  یا فهیوظهماهنگی بین  مؤلفهفرایندهای یادگیری بین واحدهای عملیاتی نیز با 
موجود در  یها تفاوتارتباط دارد. با توجه به  بازار گراییتعریف نارور و اسلاتر از 

بین فردی و توسعه فرایندهای یادگیری بین واحدهای  یها شبکهسازمان، انسجام 
. )ریگان و دیآ یم حساب بهعملیاتی از عوامل حیاتی برای انتقال دانش در داخل سازمان 

 (.3112، 3مکاولی
فناوری را  یمؤثر طور بهمدیریت روابط با مشتری باید بتوانیم  زیآم تیموفقبرای اجرای 

 یها برنامه (350، صفحه 3115، 2با فرآیندهای بازاریابی و فروش یکپارچه کنیم )دی کی
سازی  وفادار ازجملهمدیریت روابط با مشتری بر روی اهداف مهم بازاریابی و فروش 

و ...  خودکار صورت به دوفروشیخرتماس، فرآیندهای  مشتریان، مدیریت مراکز
این موارد خود مستلزم دخالت واحد فناوری اطلاعات جهت انجام  ؛ کهمتمرکز هستند

وقتی همکاری بین دو واحد بازاریابی و  .(3110، 1)گرین برگ هستندفنّاورانه امور 
یکپارچگی در  ینوع هبمداوم افزایش یابد این همکاری تبدیل  طور بهفناوری اطلاعات 

واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات  .شود یمی بازاریابی و فناوری اطلاعات ها فعالیت
جدید باید با یکدیگر هماهنگ باشند. رابطه مثبت  یها دهیاو ایجاد  ها پروژهبرای اجرای 

فناوری  یها یاستراتژواحدهای فناوری اطلاعات و بازاریابی و همچنین یکپارچگی 
مانند دسترسی آسان ؛ شود میاطلاعات موجب گسترش رویکرد بازاریابی در سازمان 

اطلاعات مشتریان و اینکه چگونه  یآور جمعمدیران به اطلاعات مشتریان، چگونگی 
)بورگس و  ردیگ یماز این اطلاعات قرار  کنندگان استفادهاطلاعات مشتریان در دسترس 

                                                                                                                              
1. Cross- Functional learning processes 

2. Reagans and Mcevily 

3. Dckie 

4. Greenberg 
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. واحد بازاریابی هم اطلاعات مربوط به نیازهای مشتریان (878، صفحه 3112، 0همکاران
. همچنین دهد یمجدید در اختیار واحد فناوری اطلاعات قرار  یها پروژهرا برای اجرای 

 مشتریان باید با یکدیگر تعامل داشته باشند. های دادهکیفیت سیستم  دربارهاین دو واحد 

ک دیدگاه مشترک از ی متعهد به یسازمان فرهنگ: 2یادگیری سازمانی
 مدیریت روابط با مشتری های داده

(. 0225شالوده اصلی یادگیری سازمانی است )اسلاتر و نارور،  بازار گرایی
چارچوب فرهنگی را که در آن رویکرد یادگیری  بازار گرا یها سازمان گرید عبارت به
است از  یا مجموعه بازار گرایی درواقع. کنند یمتوسعه یابد را فراهم  تواند یم

اصلی برای یادگیری توسعه داده  یها یریگ جهتسازمانی که از طریق آن  یها ارزش
 یریگ جهت(. یادگیری سازمانی پایه و اساس یک 300، صفحه 2،3111)فارل شود می

 (.0221است )دی،  بازار محوراستراتژیک 
ه آن اشاره شد، در واقع اسلاتر و نارور ب بازار گراییمشتری مداری که در تعریف  مؤلفه

. شود مییک نوع فرهنگ سازمانی است که موجب یادگیری درباره مشتریان سازمان 
که  دهد یمو هنجارهای سازمان را طوری ارائه  ها ارزشفرهنگ سازمانی مشتری مداری 

، 3112، 1ارتباط با مشتری و توجه به او به اولویت اصلی سازمان تبدیل شود )دی
در واقع از  ؛ کهاولیه مدیریت روابط با مشتری یادگیری تطبیقی است هدف (.81صفحه 

داده جهت شناسایی مشتریان ارزشمند، یادگیری راجع  های پایگاهطریق آن اطلاعات از 
 شود میو تخمین ارزش مشتریان استخراج  ها آنرفتار آینده  ینیب شیپبه ترجیحات آنان، 

اد یک رویکرد خاص در سازمان بر مبنای ایج .(22، صفحه 3112، 5)سان و همکاران

                                                                                                                              
1. Borges et al. 

2. Organizational learning 

3. Farrell 

4. Day 

5. Sun et al. 
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کسب اطلاعات مشتریان نیازمند یک تغییر اساسی در فرهنگ سازمانی است. موفقیت 
مدیریت روابط با مشتری مشروط به داشتن یک طرز فکر جمعی درباره  یها طرح

چگونگی استفاده از اطلاعات مشتریان و افزایش ارزش مشتریان و عملکرد سازمان 
نگ سازمانی و حمایت مدیران ارشد از تبادل گسترده اطلاعات در سازمان است. فره

باعث ایجاد یک دیدگاه مشترک در سازمان جهت همکاری بین واحدهای مختلف برای 
 (.3115 0)پاین و فرو، شود میرسیدن به مشتری مداری 

 پیشینه پژوهش

مدیریت دانش بر موفقیت مدیریت  تأثیر( در پژوهشی با عنوان تحلیل 3100مورنو و ملندز )
عوامل سازمانی، روابط با مشتری دریافتند که مدیریت دانش در مقایسه با عواملی نظیر 

را در  تأثیر، مشتری مداری و تجربه مدیریت روابط با مشتری بیشترین فناّورانهعوامل 
مشتری توانایی  موفقیت مدیریت روابط با مشتری دارد. همچنین استفاده از مدیریت روابط با

 .دهد یممالی و بازاریابی( افزایش آن )سازمان را برای به دست آوردن نتایج اثربخش از 
زیرساختی و مشتری مداری  یها تیقابل( در پژوهشی با عنوان نقش 3102شو و هانگ )

مدیریت روابط با مشتری  های سیستمدر دستیابی به اطلاعات با کیفیت از مشتریان در 
منابع انسانی، فنی و تجاری( و مشتری مداری )زیرساختی  یها تیقابلکه دریافتند 

زیرساختی  یها تیظرف تأثیرو  گذارد یم تأثیرمستقیم بر کیفیت اطلاعات مشتریان  طور به
. همچنین کیفیت ابدی یمبر کیفیت اطلاعات با افزایش مشتری مداری در سازمان افزایش 

اما در عوض ؛ مستقیم و مهمی بر عملکرد کلی سازمان ندارد تأثیراطلاعات مشتریان 
کیفیت  تأثیربنابراین طبق نتایج ؛ و قوی بر عملکرد ارتباط با مشتریان دارد مستقیم تأثیر

 است. میرمستقیغ تأثیراطلاعات بر عملکرد سازمان یک 
مدیریت روابط با مشتری و  های سیستم( در پژوهشی با عنوان 3112استین و اسمیت )

یادگیری سازمانی: بررسی رابطه بین اثربخشی مدیریت روابط با مشتری و رویکرد 
                                                                                                                              
1. Payne & Frow 
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اطلاعات مربوط به مشتریان سازمان در بازارهای صنعتی، دریافتند که رابطه بین گرایش 
به دانش مشتری و استفاده و اجرای مدیریت روابط با مشتری مثبت است. یک رابطه 

وی و مستقیم بین استفاده از مدیریت روابط با مشتری و تغییرات سال به سال در بسیار ق
نیروی فروش، ماندگاری  یور بهرهعملکرد سازمان در مفاهیمی چون سودآوری، 

دریافتند که هرچقدر  ها آنمشتری، میانگین فروش سالانه و ... وجود دارد. همچنین 
شتری با منابع سازمان و استراتژی آن سیستم مدیریت روابط با مشتری یکپارچگی بی

 .یابد میو سودآوری سازمان افزایش  وری بهرهداشته باشد، 

( در پژوهشی جهت بررسی نقش اطلاعات مشتریان در 3102) و همکاران ساریجاروی
مشتریان در مدیریت روابط با  های دادهمدیریت روابط با مشتری دریافتند که نقش 

در حال  ها سازمانو  ها است داده یگذار اشتراکحله به مشتری در حال ورود به مر
 ها آنهستند که اطلاعات مشتریان را جهت ایجاد ارزش برای  ییها راه یوجو جست

مشتریان و  های داده یآور جمعبازگردانند. با تکامل از  ها آناصلاح کنند و به خود 
از یک نقش منفعل به  نقش مشتریان ها داده یگذار اشتراکبه سمت به  ها آنمالکیت 

 صرفاًمشتریان نباید  های دادههمچنین  سمت شرکای فعال سازمان تغییر پیدا کرد.
راهی برای فراهم آوردن  عنوان بهدارائی سازمان در نظر گرفته شوند. بلکه باید  عنوان به

 تلقی شود. ها آناضافی برای  یها ارزش

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش

پژوهش با استناد از پیشینه تجربی و نظری و برگرفته از طرح مفهومی طرح مفهومی این 
مدیریت  های دادهفرآیندهای یادگیری بر کیفیت  تأثیر( در زمینه 3102) و همکاران پلتیر

 روابط با مشتری و عملکرد سازمان در پنج بانک ملت، کشاورزی، تجارت، ملی و سپه است.

 



 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش7نمودار 

 فرهنگ سازمانی

همکاری متقابل واحد 
بازاریابی و فناوری 

 اطلاعات

بازاریابی و یکپارچگی 
 فناوری اطلاعات

 یگذاراشتراکبه 
 هاداده

 هادادهکیفیت 

 وکارکسبعملکرد 

 عملکرد مشتری

 یادگیری عملیاتی یادگیری سازمانی
یادگیری بین واحدهای 

 عملیاتی
 کیفیت داده عملکرد سازمان



 439  …بر سازمانی یادگیری فرآیندهای تأثیر

 . فرضیات پژوهش7جدول 

H1 مشتریان اثر مثبت معنادار دارد. های دادهدادها در سازمان بر کیفیت  یگذار اشتراک: به 

H2 مشتریان اثری مثبت و  های داده: همکاری واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات بر کیفیت
 .معنادار دارد

H3 مشتریان اثری مثبت و معنادار  های داده: یکپارچگی بازاریابی و فناوری اطلاعات بر کیفیت
 دارد.

H4 همکاری واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات بر یکپارچگی بازاریابی و فناوری اطلاعات :
 اثری مثبت و معنادار دارد.

H5 اثری مثبت و  ها داده: همکاری واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات بر به اشتراک گذاشتن
 معنادار دارد.

H6 اثری مثبت و معنادار  ها داده یگذار اشتراک: یکپارچگی بازاریابی و فناوری اطلاعات بر به
 دارد.

H7 ط با مشتری بر مدیریت رواب های داده: فرهنگ سازمانی متعهد به یک دیدگاه مشترک از
 مشتریان اثری مثبت و معنادار دارد های دادهکیفیت 

H8 مدیریت روابط با مشتری بر  های داده: فرهنگ سازمانی متعهد به یک دیدگاه مشترک از
 همکاری واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات اثری مثبت و معنادار دارد.

9 H مدیریت روابط با مشتری بر  های داده: فرهنگ سازمانی متعهد به یک دیدگاه مشترک از
 یکپارچگی بازاریابی و فناوری اطلاعات اثری مثبت و معنادار دارد.

H10 مدیریت روابط با مشتری بر به  های داده: فرهنگ سازمانی متعهد به یک دیدگاه مشترک از
 اثر مثبت و معنادار دارد. ها داده گذاری اشتراک

H11 بر عملکرد مشتریان اثر مثبت و معنادار دارد.مشتریان  های داده: کیفیت 

H12 اثر مثبت و معنادار دارد. وکار کسبمشتریان بر عملکرد  های داده: کیفیت 

H13 رابطه مستقیم دارد. وکار کسب: عملکرد مشتریان با عملکرد 
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 پژوهش یشناس روش

هدف پژوهش تعیین روابط علی میان فرهنگ سازمانی، همکاری و یکپارچگی  ازآنجاکه
، عملکرد مشتری و ها داده، کیفیت ها داده گذاری اشتراکبازاریابی و فناوری اطلاعات، به 

شیوه  ازنظرکمی ـ هدف کاربردی  ازنظراست پس پژوهش  وکار کسبعملکرد 
دانی و از نوع مدل معادلات همبستگی از شاخه می ـ توصیفی ها داده یآور جمع

 با روابط مدیریت به متعهد سازمانی ساختاری است. در مدل تحلیلی پژوهش فرهنگ
 یکپارچگی اطلاعات، فناوری و بازاریابی واحد همکاری مستقل، متغیر عنوان به مشتری

 متغیر مشتریان های داده کیفیت و ها داده گذاری اشتراک به اطلاعات، یفناور و بازاریابی
. ابزار اند شده گرفته نظر در وابسته متغیر وکار کسب عملکرد و مشتری عملکرد و میانجی

اصلی گردآوری اطلاعات پرسشنامه است که بر این اساس برای متغیرهای مورد بررسی 
 نظرایی لیکرت در ت با طیف هفت سؤالبه ترتیب پنج، دو، پنج، سه، پنج، چهار و سه 

 شده مطرح یها شاخصپرسشنامه، از  میتنظژوهش حاضر برای گرفته شده است. در پ
 ( استفاده شده است.3شماره پیشین )جدول  یها پژوهشدر 

 در پرسشنامه ها آن. متغیرهای پژوهش و منابع 2جدول 

 منابع سؤالاتتعداد  ابعاد

 (3111 همکاران، و هانت) 5 فرهنگ سازمانی

 (0285 ،گاپتا و همکاران) 5 یکپارچگی بازاریابی و فناوری اطلاعات

 (0285 ،همکاران و گاپتا) 3 همکاری واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات

 (3111زهی و همکاران، ) 2 ها داده گذاری اشتراکبه 

 (3111 همکاران، و زهی) 5 مشتریان های دادهکیفیت 

 (3111 همکاران، و زهی) 1 عملکرد مشتری

 (3111 همکاران، و زهی) 2 وکار کسبعملکرد 
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در این پژوهش برای تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گردید. بدین 
گردید و سپس با استفاده از  آزمون شیپپرسشنامه  21منظور یک نمونه اولیه شامل 

آماری، میزان ضریب اعتماد با روش آلفای  افزار نرمو به کمک  آمده دست به های داده
که پرسشنامه از قابلیت اعتماد  دهد یم( این عدد نشان 888/1کرونباخ محاسبه شد. )

 .دهد یمضریب آلفای کرونباخ متغیرها را نشان  2)پایایی( لازم برخوردار است. جدول 

 . میزان آلفای کرونباخ1جدول 

 عدد پایایی ها پرسشتعداد  ابعاد

 830/1 5 نگ سازمانیفره

 851/1 5 یکپارچگی بازاریابی و فناوری اطلاعات

 780/1 3 همکاری واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات

 823/1 2 در سازمان ها داده گذاری اشتراکبه 

 721/1 5 مشتریان های دادهکیفیت 

 718/1 2 وکار کسبعملکرد 

 725/1 1 عملکرد مشتری

 
 تائیداعتبار )محتوای( پرسشنامه توسط اساتید راهنما و مشاور و چند نفر از افراد مطلع 

( برای اعتبار گیری اندازه های مدل) تأییدیشد. بعلاوه، در این پژوهش از تحلیل عاملی 
متغیرهای مکنون موجود در مدل  گیری اندازهبرای  شده نییتع یها شاخصسنجی 

 .شود میمفهومی استفاده 
 متغیر گیری اندازه مدل مناسب برازش از حاکی مدل تناسب یها شاخصر این پژوهش د

 مقدار از کمتر و 20/0 با برابر آزادی درجه بر دو کای نسبت اینکه علت به دارند زا برون
 .است کمتر 18/1 از و 173/1نیز، برابر با  RMSEA مقدار و 2 مجاز

 یریگ نمونهجامعه آماری و روش 
جامعه آماری پژوهش حاضر عبارت است از مدیران و کارشناسان واحدهای فناوری 
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اطلاعات، مدیریت روابط با مشتری و بازاریابی در پنج بانک ملت، کشاورزی، تجارت، 
تصادفی ساده و جامعه نامحدود در نظر گرفته شده  یریگ نمونه. روش هستندملی و سپه 

پرسشنامه میان  021 رو نیازانفر بود  002وهش در این پژ ازیموردناست. حجم نمونه 
پرسشنامه برگشت داده شد و در  030اعضای جامعه توزیع گردید. از این تعداد 

 مورد استفاده قرار گرفت. ها داده لیوتحل هیتجز

 ها داده لیوتحل هیتجزنحوه 

 آمار توصیفی و استنباطی میانگین یک جامعه آماری متغیرهای پژوه

 ن میانگین یک جامعه آماری. آزمو4جدول 

 میانگین نام متغیرها
انحراف 

 معیار
 tمقدار 
 شده مشاهده

درجه 
 آزادی

 وضعیت

 نامناسب 031 771/1 022/0 172/1 فرهنگ سازمانی

یکپارچگی بازاریابی و 
 فناوری اطلاعات

 نامناسب 031 -323/0 081/0 827/2

همکاری بازاریابی و 
 فناوری اطلاعات

 نامناسب 031 -852/1 233/0 822/2

 نامناسب 031 -171/1 288/0 125/2 ها داده گذاری اشتراکبه 

 نامناسب 031 -211/0 003/0 821/2 مشتریان های دادهکیفیت 

 نامناسب 031 112/1 333/0 112/1 وکار کسبعملکرد 

 نامناسب 031 880/1 082/0 125/1 عملکرد مشتری

 تحلیل همبستگی میان متغیرهای پژوهش

 های دادهبین فرهنگ سازمانی متعهد به یک دیدگاه مشترک از  دهد یمنتایج نشان 
مدیریت روابط با مشتری )متغیر مستقل( و همکاری و یکپارچگی بازاریابی و فناوری 
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مشتریان )متغیرهای میانجی(  های دادهدادها و کیفیت  گذاری اشتراکاطلاعات، به 
همچنین بین متغیرهای میانجی نیز همبستگی  همبستگی مثبت و معناداری وجود دارد.

 گذاری اشتراکمعناداری وجود دارد که بیشترین میزان همبستگی معنادار به رابطه بین به 
میزان همبستگی معنادار به  و کمترین 710/1مشتریان با درصد  های دادهکیفیت  -ها داده

مشتریان با  های دادهت کیفی -رابطه بین همکاری واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات 
 وکار کسب. از سوی دیگر بین عملکرد مشتری و عملکرد شود میمربوط  302/1درصد 

 )متغیرهای مستقل( نیز همبستگی مثبت و معنادار وجود دارد.

 :مدل یابی معادلات ساختاری

 است. مدل در حالت تخمین استاندارد دهنده نشان، 7شکل 

 

 
 استانداردمدل در حالت تخمین . 7شکل 

زیرا نسبت گیری دارند؛  اندازهبرازش مدل حاکی از برازش مناسب مدل  یها شاخص
 RMSEAو مقدار  2از مقدار مجاز  تر کوچکو  211/0کای دو بر درجه آزادی برابر با 

 .است 18/1کمتر از 
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 :مدل اعداد معناداری

 مدل اعداد معناداری است. دهنده نشان 3شکل 

 

 
 اعداد معناداریمدل  .2شکل 

بالای  ها آنزیرا عدد معناداری  شوند یم تائیدشش فرضیه  شود میکه مشاهده  طور همان
 .است 22/0

 و پیشنهادها یریگ جهینت

 اصلی مدل مفهومی در قالب مدل ساختاری نشان داد، به یها هیفرضنتایج آزمون 
 این .دارد معنادار و مثبت اثر مشتریان های داده کیفیت بر سازمان در دادها گذاری اشتراک

 و اسلاتر همچنین و( 3111) همکاران و زهی ،(3102) پلتیر و همکاران یها افتهی نتیجه
 .دهد یمقرار  تائیدرا مورد  (0225) نارور

مشتریان معنادار  های داده کیفیت بر واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات اثر همکاری
مشتریان هم  های دادهنشده. اثر یکپارچگی بازاریابی و فناوری اطلاعات بر کیفیت 
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 .است( 3102پلتیر و همکاران )  مطالعهکننده  تائیدمعنادار نشده که این نتایج 
 و بازاریابی یکپارچگی بر سازمان در واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات همکاری
 .استپلتیر و همکاران   مطالعهکننده  تائید ؛ کهدارد ر مثبت و معناداراث اطلاعات فناوری

غیر معنادار  ها دادهاثر همکاری واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات بر به اشتراک گذاشتن 
 با مغایر ولی کند یم تائید( را 3102پلتیر و همکاران ) یها افتهی. این نتیجه هم است

 است. (3112) گوسین و ونکاتش یها افتهی
غیر معنادار  ها دادهاثر یکپارچگی بازاریابی و فناوری اطلاعات بر به اشتراک گذاشتن 

 .است( 3102این نتیجه در تضاد با نتیجه مطالعه پلتیر و همکاران ) ؛ کهاست
مدیریت روابط با مشتری  های دادهاثر فرهنگ سازمانی متعهد به یک دیدگاه مشترک از 

پلتیر و  یها افتهی برخلاف نتیجه . ایناستمشتریان غیر معنادار  های دادهبر کیفیت 
 .است (3115همکاران ) و جایاچاندران و( 3102) همکاران

مدیریت روابط با مشتری بر  های دادهفرهنگ سازمانی متعهد به یک دیدگاه مشترک از 
نتیجه با همکاری واحد بازاریابی و فناوری اطلاعات اثری مثبت و معنادار دارد این 

 ( همخوانی دارد.3102نتیجه مطالعه پلتیر و همکاران )
مدیریت روابط با مشتری  های دادهاثر فرهنگ سازمانی متعهد به یک دیدگاه مشترک از 

 برخلافاطلاعات غیر معنادار است. این نتیجه  فناوری و بازاریابی بر یکپارچگی
 .است( 3102پلتیر و همکاران ) یها افتهی

مدیریت روابط با مشتری بر  های دادهفرهنگ سازمانی متعهد به یک دیدگاه مشترک از 
اثری مثبت و معنادار دارد. این نتیجه با یافته پلتیر و همکاران  ها داده گذاری اشتراکبه 

 ( سازگار است.3102)
جه مثبت و معناداری دارد. این نتی تأثیرمشتریان بر عملکرد مشتریان  های دادهکیفیت 

 .دهد یمقرار  تائیدرا مورد  (3102) هانگ و شو(؛ 3102)یافته پلتیر و همکاران 
دارد. این نتیجه با  اثر مثبت و معنادار وکار کسب عملکرد بر مشتریان های داده کیفیت

 ( در تضاد است.3102نتیجه مطالعه پلتیر و همکاران )
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دارد. این یافته مطابق با  داراثر مثبت و معنا وکار کسب عملکرد بر مشتریان عملکرد 
 ( است.3102نتیجه مطالعه پلتیر و همکاران )

در زمینه ایجاد فرهنگ سازمانی متعهد به  شود میپژوهش توصیه  یها افتهیبا توجه به 
مدیریت روابط با مشتری باید یک هدف مشخص و  های دادهیک دیدگاه مشترک از 

مشتریان در تمام واحدهای سازمان ایجاد  های دادهمعین در رابطه با چگونگی مدیریت 
و مدیریت اطلاعات مشتریان استفاده  یده سازمانمختلف جهت  یها کارگروهشود. از 

و به کارگروه مسئول مدیریت اطلاعات مشتریان در صورت عملکرد خوب پاداش  شود
ا این مناسب داده شود. در زمینه همکاری بازاریابی و فناوری اطلاعات باید سعی شود ت
 طور بهدو واحد اهداف و مقاصد سازگاری با یکدیگر داشته باشند و هر چند ماه و 

 متناوب جلساتی تشکیل دهند و با یکدیگر همکاری داشته باشند.
 و بازاریابی واحد دو شود میدر رابطه با یکپارچگی بازاریابی و فناوری اطلاعات توصیه 

 یها تیاولو و اهداف تعیین جدید، یها پروژه برای یزیر برنامه در اطلاعات فناوری
 واحد باشند و داشته همکاری جدید یها پروژه برای ایده ایجاد همچنین و ها پروژه

 قرار اطلاعات فناوری واحد اختیار در را مشتریان نیازهای با مرتبط الزامات بازاریابی
بیشترین میزان همبستگی معنادار را با کیفیت  ها داده گذاری اشتراکبه  ازآنجاکه .دهد
داده مشتریان با ابزارهای  های پایگاه شود یممشتریان دارد، پیشنهاد  های داده

مشتریان در  های دادهواحد در دسترس کارمندان قرار داده شوند، تمامی  یوجو جست
در اختیار  یگساد بهداده مشتریان  های پایگاهیک انبار داده مشترک یکپارچه شوند و 

مشتریان نیز پیشنهاد  های دادهکسانی که به آن نیاز دارند قرار داده شود. در زمینه کیفیت 
به نظرات مشتریان در نقاط ارتباطی مانند ایمیل، سایت، تماس  ها بانکاین  شود می

کند. همچنین  یده سازمانرا  ها دادهمناسبی این  طور بهتلفنی و ... توجه داشته باشد و 
 تیفیباک اطلاعات مشتریان وفاداری و رضایتمندی میزان با ارتباط در باید ها سازمان این

کیفیت  دار یمعنمثبت و  تأثیردر زمینه عملکرد مشتری با توجه به  .کند یآور جمع
 تیفیباک های دادهمشتریان بر عملکرد مشتریان سازمان باید با به دست آوردن  های داده
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مربوط به میزان وفاداری، رضایتمندی مشتریان و سایر  های دادهاز مشتریانش )مانند 
نیز  وکار کسبرا ارتقا دهد. در رابطه با عملکرد  ها آننقطه نظرات مشتریان( عملکرد 

 وکار کسبعملکرد مشتری اثری مثبت و معنادار بر عملکرد  ازآنجاکه شود میپیشنهاد 
شان را بهبود وکار کسبیان خود عملکرد باید با ارتقا سطح عملکرد مشتر ها بانکدارد، 

 بخشند.
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