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Abstract 
The aim of the current research is to identify the components and test a 

model for knowledge creation in the insurance industry, emphasizing the 

role of customers. In this research, a mixed method was used. In order to 

identify the components, the grounded theory approach was used. For this 

purpose, semi-structured interviews were conducted with a selection of 

insurance industry experts, as a result of which the components of the 

research were identified and then stratified, then the conceptual model of the 

research was explained. In the next step, 9 hypotheses were formulated and 

partial least squares quantitative method was used to test the hypotheses. The 

statistical population of the research in the quantitative stage includes 

managers and experts of 3 insurance companies in Iran, including Iran, 

Alborz and Asia. Sampling was done by random cluster method, based on 

which 310 people were selected as a statistical sample. The data collection 

tool in the quantitative phase was a researcher-made questionnaire, whose 
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validity and reliability were confirmed. The findings indicated the 

confirmation of all 9 hypotheses and explained that the infrastructure of 

information and communication technology has an effect on being 

knowledge-oriented. Being knowledge-oriented has an effect on internal 

marketing and customer relationship management. In addition, the effect of 

internal marketing and customer relationship management on customer 

orientation was confirmed. Also, the effect of customer orientation on 

creating motivation and trust building was confirmed, and finally, the effect 

of creating motivation and trust building on the customers' knowledge co-

creation was confirmed. 

Keywords: Knowledge Co-Creation, Mixed Method, Customer 

Knowledge, Insurance Industry, Partial Least Squares. 
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1. Introduction 

Today, the insurance industry plays a significant role in the prosperity 

of the economy, so paying attention to the creation of knowledge can 

play a significant role in increasing the penetration rate of insurance. 

Therefore, the main question of the current research is how to design 

and explain the model of the elements of customer knowledge co-

creation in the insurance industry? In order to answer this question, 

the present research aims to identify the elements of the customer 

knowledge co-creation model in the insurance industry in the first 

stage, and in the next stage to test the relationship model of the 

elements of customer knowledge co-creation in the insurance industry, 

and based on the results of Data analysis will provide solutions to the 

managers of this industry in order to make decisions and policies 

related to knowledge creation and as a result promote and improve 

insurance products and services and increase the penetration rate of 

insurance in the society. 

2. Literature Review 

2.1. Knowledge Co-Creation 
Knowledge Co-Creation has been described as an act of collective  
creativity, with applications ranging from product and service  design 

to more abstract spheres of value creation taking place  between two or 

more individuals who may or may not belong  to the same actor group 

(Amann & Rubinelli, 2017). “Customer knowledge Co-creation is 

defined as the collective ability of group members to analyze, 

interpret, reconfigure customer-related knowledge, and it means that 

knowledge is co-created by group members” (Menguc et al., 2013).  In 

the following, we discuss some of the researches conducted in the 

field of customer knowledge co-creation. 
Itani et al. (2022) conducted a study with the aim of investigating 

the effects of using social media and customer relationship 

management technology on the customer knowledge co-creation and 

sales performance in B2B companies. Based on the theories of task-

technology fit and self-determination, the findings show that social 

media, customer relationship management technology, and their 

interaction, support salespeople in joint value-creation efforts through 

the mediating role of knowledge enriched by these tools. The results 

indicated a significant moderating effect of the salesperson's job 
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independence and the ease of the sales quota in increasing the 

relationship between knowledge and value co-creation. 
Xie et al. (2020), in a study titled "Using Customer Knowledge 

for Service Innovation in Travel Agency Industry", investigated the 

influencing factors and the effects of service team access and the 

combination of customer knowledge on tourist service companies. 

The results showed that both factors of customer orientation and 

intensity of interaction are effective on customer knowledge co-

creation teams, which can promote service innovation. Also, the 

results indicated that customer knowledge co-creation moderates the 

relationship between interaction intensity and service innovation. 

3. Methodology 

The current research was done in two stages using a mixed method. In 

this research, in order to identify the components of the customer 

knowledge co-creation model, first the qualitative approach of 

grounded theory was used. For this purpose, semi-structured 

interviews were conducted with a selection of insurance industry 

experts, including a number of university professors and insurance 

company managers, as a result of which the components of the 

research and their dimensions were identified. Then, in order to 

present the relationship model of the main components of the 

research, the opinions of experts were evaluated through the matrix of 

pairwise comparisons, and based on this, the conceptual model of the 

research was explained. Then, in order to test the research model and 

hypotheses, the partial least squares quantitative method was used. 

The statistical population in the quantitative stage consists of 

managers and experts of three active insurance companies in Iran, 

including Alborz, Iran, and Asia. The statistical sample was obtained 

from the random cluster sampling method, based on which 310 people 

were selected as a statistical sample. The data collection tool in the 

quantitative stage is a researcher-made questionnaire. Cronbach's 

alpha method was used to check the reliability of the measurement 

tool, and its value was greater than 0.7 for all variables. Therefore, all 

variables were confirmed in terms of reliability. 

4. Results 
In the first stage of the  current research, the qualitative method of 
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grounded theory was used to identify the components and dimensions 

of customer knowledge co-creation. As a result of this stage, 7 main 

aspects were identified for customer knowledge co-creation. After 

identifying the research components and developing the model, 9 

hypotheses were formulated in the quantitative stage. Based on the 

findings of data analysis using the partial least squares method, all 9 

research hypotheses were confirmed. The results showed that the 

infrastructure of information and communication technology has an 

effect on being knowledge-oriented. Also, being knowledge-oriented 

has an impact on internal marketing and customer relationship 

management. In addition, the effect of internal marketing and 

customer relationship management on customer orientation was 

confirmed. Also, the effect of customer orientation on creating 

motivation and trust building was confirmed, and finally, the effect of 

creating motivation and trust building on customer knowledge co-

creation was confirmed. 

5. Discussion 

Customer knowledge co-creation is a process by which organizations 

acquire competencies and knowledge of customers, so that they can 

use this information to create an experience for customers and reach 

new markets for themselves. 

6. Conclusion 

According to the confirmation of all 9 research hypotheses and with 

emphasis on the structures (sub-indices) that have the highest factor 

load obtained from the partial least squares method, the following 

practical suggestions are presented: 

In order to develop the component of “information and 

communication technology infrastructures” in insurance companies, 

considering the importance of "the company's presence in social 

media and producing up-to-date content", it is suggested that 

managers of insurance companies use experts  who have enough 

expertise in the field of content production  to manage social media 

pages. Also, through social pages, they can establish a two-way 

relationship with customers, especially special customers, and 

encourage them to share their insurance knowledge and experiences. 

In line with the development of “internal marketing”, the 
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managers of insurance companies should continuously strive to hold 

brainstorming sessions with the employees in order to update their 

knowledge and skills. In these meetings, in addition to presenting 

technical matters such as informing about possible changes in 

insurance policies, new insurance laws, etc., experts in fields such as 

marketing, psychology, and negotiation can also be invited so that the 

employees and the sales network, in addition to mastering the 

technical skills, also master the communication skills of the day. 

In order to ensure customer satisfaction and as a result of 

complying with customer-oriented principles, insurance companies 

must first observe and understand the needs of their customers. For 

this purpose, they should listen to the expectations and criticisms of 

the customers, and by establishing a friendly relationship with them, 

in addition to getting to know the customers more and knowing their 

level of satisfaction, they should have a positive effect on their 

perception. 

In order to increase the “trust of customers”, insurance companies 

should adopt strategies that lead to improving the mental image of 

customers towards the company's brand. Since the main mission of 

insurance companies is to issue perfect insurance policies as well as 

timely and adequate payment of damages, if this is done correctly, it 

can play an effective role in attracting customers’ trust. 
Finally, in order to develop the customers' knowledge co-creation, 

insurance companies should use the experiences and knowledge 

gained from customers to produce and create new knowledge and 

improve and develop the organization's products and services. 
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ها و آزمون مدل بر  مؤلفه  یی: شناسامهیدر صنعت ب ینیآفردانش

 ختهیآم یکردیرو یمبنا
  

   یمسافر بحر میمر
مد  ،ی بازرگان  ت یریمد   یدکتر  ی دانشجو واحد    ،یبازرگان  تی ریگروه 

 رانی رشت، ا ، یرشت، دانشگاه آزاد اسلام

 

   یرانیچ میابراه
مد  ، اری استاد آزاد    ، ی بازرگان  ت یریگروه  دانشگاه  رشت،  واحد 
 ران یرشت، ا ، یاسلام

 

مد  ، اری استاد  نرگس دل افروز   آزاد    ، ی بازرگان  ت یریگروه  دانشگاه  رشت،  واحد 
 ران یرشت، ا ، یاسلام

 

محم  ود گ  بنو من      دیس   

  
مد  ، اری استاد آزاد    ، ی بازرگان  ت یریگروه  دانشگاه  رشت،  واحد 
 ران یرشت، ا ، یاسلام

  چکیده
قابل نقش  بیمه  صنعت  می   یاملاحظه امروزه  ایفا  اقتصاد  شکوفایی  دانش در  خلق  به  توجه  بنابراین  نماید، 

بیمه نقش بسزایی داشته  می  نفوذ  افزایش ضریب  و باشد. هدف پژوهش حاضر شناسایی مؤلفهتواند در  ها 

باشد. روش مورداستفاده در  آفرینی در صنعت بیمه، با تأکید بر نقش مشتریان می آزمون مدلی جهت دانش 

های پژوهش، نخست رویکرد کیفی گراندد تئوری منظور شناسایی مؤلفهپژوهش، رویکرد آمیخته است. به 

بد گرفت.  قرار  مصاحبه   نیمورداستفاده  نیمهمنظور  بیمه هایی  صنعت  خبرگان  از  منتخبی  با  ساختاریافته 

درنت که  گرفت  مؤلفه   جهیصورت  سطحآن  سپس  و  شناسایی  پژوهش  درنتهای  و  شدند  مدل  جهیبندی   ،

منظور  فرضیه تدوین شد و به  9آمده،  دستمفهومی پژوهش تبیین گردید. در مرحله بعد، بر اساس مدل به

فرضیه  مرحله  آزمون  در  پژوهش  آماری  جامعه  گردید.  استفاده  جزئی  مربعات  حداقل  کمّی  روش  از  ها 

گیری به روش تصادفی باشد. نمونهشرکت بیمه ایران، البرز و آسیا می   3کمّی، شامل مدیران و کارشناسان  

ها در  عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. ابزار گردآوری دادهنفر به   310این اساس  ای انجام شد که برخوشه

پرسشنامه  کمی  محققمرحله  تأای  آن  پایایی  و  روایی  که  بود  یافته  دییساخته  تأشد.  از  حاکی    9هر    دییها 
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زیرساخت که  بود  شرح  بدین  و  پژوهش  فنفرضیه  دانشهای  بر  ارتباطات  و  اطلاعات  بودن  آوری  محور 

ارتباط با مشتریان تأثیر دارد. علاوه بر این  محور بودن بر بازاریابی داخلی و مدیریت  تأثیرگذار است. دانش

مداری شد. همچنین تأثیر مشتری   دییمداری تأتأثیر بازاریابی داخلی و مدیریت ارتباط با مشتریان بر مشتری

آفرینی دانش مشتریان  تأثیر ایجاد انگیزش و اعتمادسازی بر هم.  شد  دییبر ایجاد انگیزش و اعتمادسازی تأ

 .مورد تأیید قرار گرفت

مشتر  ،یبیترک   کردیرو  ،دانش  ینیآفرهم   :هاواژه کلید  ب  ،یدانش  حداقل    ،مهیصنعت  روش 

  . یمربعات جزئ
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 همقدم

  رقابت  اخیر،  های سال  در  کشور  بیمه   صنعت   به  جدید  خصوصی  بیمه  هایشرکت  ورود  با

 مدیران   ،رون ی. ازااست  افتهیش ی افزا  چشمگیریطور  به  صنعت  این   در  فعال  هایشرکت  بین 

  ها شکاف  و  موانع  برداشتن   میان   از   جهت  راهکارهاییبه دنبال    بایست می  بیمه  هایشرکت

  که   یی هاچالش   از   یکی .  باشند  رقابتی  فضای  این  در   خود  بازار  سهم   افزایش منظور  به

  با ها  آن  خدمات  و  محصولات  بین   تمایز  عدم  باشند،می   روبرو  آن  با  کشور  بیمه  هایشرکت

  نوین  یا  سنتی  خدمات  ها،شرکت  این .  باشدمی  رقیب  یهاشرکت  خدمات  و  محصولات

  خدمات   در   چندانی   تمایز  آنکه   بدون  نیز   مشتریان  و  دهندمی  ارائه  مشتریان  به  را  بیمه

  استفاده  خدمات  این   از  کنند   احساس  مختلف  ایبیمه  یهاشرکت  توسطشده  ارائه

  این  در  رقابت  مختلف،  ایبیمه  یهاشرکت  توسط  مشابه  خدمات   ارائه  بنابراین   نمایند،می

  ن یقوان  و  ها یگذاراستی س  تواندیم  مسئله،   این  علل  از   یکی   است؛   ساخته   دشوار  را  صنعت

 حائز  نکته  اما  باشد؛  یامهیب  خدمات  و  محصولات  یسازکپارچهی  بر  یمبن   یمرکز  مهی ب

  روز   راتیی تغ  مورد  در  ژرف  تفکر  یجابه  هاشرکت  ن یا  رانیمد  ،اغلب  که  است  ن ی ا  اهمیت

  یازهای ن   شناخت  منظوربه  دانش  کسب  جهت  در  تلاش  و  انشانیمشتر  و  جامعه  یازهای ن  و

و    شبردی پ  فکر  بهبیشتر    ، هاآن  به  ییپاسخگو  و  انیمشتر   شرکت   مدتکوتاه  منافعاهداف 

 . باشندیم

  نی ترمهم  از  یکی  سازمان  اهداف  با  انیمشتر  انتظارات  و  ازهای ن  ن یب  شکاف  جادیا 

  ی تفاوتیب  باعث  دیتهد  ن یا   .باشندیم  روبرو  آن  با  مهی ب  یها شرکت  که  است  ییدهایتهد

  است  ن ی ا  تریمنطق  ن یبنابرا.  شد  خواهد   آن  زدن پس   ی حت   و   شرکت   برند  به  نسبت  انیمشتر

  اهداف  ن یب  تا   شود   انجام  سازمان   انیمشتر  مشارکت   با  کاملطور  به  دانش  خلق   ندفرآی  که

 & Archarya et al., 2018; Fischer) دیآبه وجود  مطابقت ان،یمشتر انتظارات و سازمان

Maas, 2019.) 
های سازمانی است و تشخیص داده شده  ترین منابع برای رقابتدانش یکی از حیاتی 

می سازمانی  دانش  که  داراییاست  کل  از  سازمانی  تواند   ,.Pan et al)  باشد  تر مهمهای 
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قرار    موردتوجهترین عامل در اقتصاد  مهم  عنوانبههای دانش  در عصر جدید جریان .  (2007

است   دانش    .(Ometto Bezerra et al., 2023)گرفته  بر  تکیه  کلیدی    عنوانبهبا  عامل 

شرکترقابت جهانی،  اقتصاد  در  که  پذیری  باشند  اصلی  عنصری  دنبال  به  است  ممکن  ها 

دانش مشتری به معنای شناخت    (.1397)احمدی و همکاران،  شود  دانش مشتری نامیده می

  هاشرکت  .(Liao et al., 2010ی مشتریان حال و آینده شرکت است )هاتی اولونیازها و  

چگونه از محصولات و    هاآنتعامل با مشتریان و مشاهده اینکه  له ی وس بهاین دانش را  معمولاً

می استفاده  دستکنند،  خدمات  بدین می  به  خدمات  می  هاآنترتیب  آورند؛  توانند 

بلند  شدهیسفارش ارتباطات  میو  دانش  این  کنند.  ایجاد  خود  مشتریان  با  را  تواند  مدت 

اطلاعاتی را در خصوص توسعه محصولات جدید و افزایش ارتباط با مشتریان ایجاد کند  

(Lou et al., 2013)ها کمک کند تا دریابند که چرا مشتریان  تواند به شرکت؛ همچنین می

 Goyal et)   کنند و اینکه به چه نوع خدماتی نیاز دارندرا خریداری می  هاآنمحصولات  

al., 2020)  .مختلف مطالعات  اخ  در  شدهانجام  در  اهمری دهه  بر  مشتر  تی،  در    انیدانش 

  یاستراتژ  کیعنوان  به  انیمشتر   از دانش   یری گبهرهبا  شده است.    بسیاری  دی کأت   مهی صنعت ب

مدیرانت یریمد مشکلات    ی تجار  یهافرصت  ندن توای م  ی،  در  بنابراین  .  بیابند  ی اجتماعرا 

سازمان    یرقابت   تیّمز  و حفظ  جادیدر حوزه رقابت، در ا  ن ی نو  یعنوان ابزاربه  یمشتر  دانش 

بردن به انتظارات و (. یک روش مؤثر برای پی1398و همکاران،    یمی )حک مؤثر خواهد بود  

بیمهخواسته خریداران  بخصوص  مشتریان،  با  نزدیک  ارتباط  ایجاد  مشتریان،  های  های 

فعالیت  هاآنی و همچنین مشارکت دادن  راجباری غ از  برخی    منظوربههای مهم سازمان  در 

های محصولات و خدمات و  تواند منجر به ارتقای ویژگیکسب و خلق دانش است که می

)احسان  جهیدرنت  مشتریان گردد  و حفظ  و گروسی،  جذب  بیمه  رانیمد   (. 1395فر    صنعت 

را  و آن  نموده    یپوش چشم  ینیآفردانش   ندیفرآاز کنترل خود بر    ی که از بخشبپذیرند    دیبا

اخت بد  انیمشتر  اری در  تا  دهند  قرار  تصو  قیطرن یخود  در    یمثبت  ریبتوانند  را  خود  برند  از 

  ، یاز فروتن   یحالت ،  رانیمد  یسبک رهبر  بایستمیاساس،  ن ی. براندینما  جادیجامعه هدف ا

 (.Storey & Larbig, 2018) ردی باز بودن و مشارکت را به خود بگ
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آفرینی در سازمان، مطرح شده  های اخیر در حوزه دانش یکی از مفاهیمی که در سال

»هم مفهوم  میاست،  مشتریان«  دانش  یک  آفرینی  که  بین    ندیفرآ باشد  دوسویه  و  تعاملی 

بین  مشتریان و سازمان است تعامل  برای تسهیل  به روشی  این فرآیند، مدیریت دانش  ؛ در 

 . (Witell et al., 2019) شوددادن دانش جدید تبدیل میبرای شکل  هاشرکتمشتریان و  

برای استفاده از منابع دانش خارج از    شدهمطرحیکی از جدیدترین مفاهیم   آفرینی دانش هم

کنندگان  سازمان است. این مفهوم برای خلق دانش به همکاری سازمان با شرکا، رقبا، تأمین 

مشترک داشته    صورتبهو مشتریان اشاره دارد. سازمانی که قابلیت خلق دانش کلیدی را  

می دانش  باشد،  از  کند    شدهکسبتواند  استفاده  رقابتی  مزیت  کسب   & Amann)برای 

Rubinelli, 2017)هم مفهوم  را  .  سازمان  که  دیدگاهی  از  کننده  تعیین   عنوانبهآفرینی 

به فرآیند مشارکتارزش در نظر می تبدیل شده است که در آن مردم و  گرفت  پذیرتری 

آفرینی  هم.  (Ind & Coat, 2013)پردازند  با یکدیگر به خلق و توسعه ارزش می  هاسازمان

فعال مصرف به درگیری  فرنیاز  نهایی در  این مشارکت، خیلی    ندیآکنندگان  و  تولید دارد 

میخاص همراه  منفعلانه  درگیری  با  که  است  مشارکت  گسترده  مفهوم  از    باشدتر 

(Voorberg et al., 2015)قابلیت جمعی اعضای گروه با  عنوانبهآفرینی دانش مشتری . هم

پیکرکردن  ری تفس ،  لی وتحلهیتجزیکدیگر،   تعریف  ،  مشتری  به  وابسته  دانش  مجدد  بندی 

هم گروه  اعضای  توسط  دانش  که  است  معنی  بدین  آن  و  است  میشده  شود  آفرینی 

(Menguc et al., 2013)هم واقع  در  دانش  .  جمعی    عنوان بهآفرینی  خلاقانه  کار  یک 

تواند در یک زنجیره که از طراحی محصول و خدمت  تعریف شده است که کاربرد آن می

ی مانند خلق ارزش بین سازمان و مشتریان، گسترش  تررملموسی غ های و تا حوزه شدهشروع

 (.Amann & Rubinelli, 2017)یابد 

در سطح جهان حاکی از آن    شروی پ  ایی بیمههاشرکت  یهانهیمربوط به هز  یآمارها

که   در  است  شرکت  %60اولاً    ی ن یآفرهم  یبرا  یمشخص  ی هابرنامه  ییاروپا  مهی ب  یهااز 

.  رسدیم  %70کانادا و ژاپن به    کا،یآمر  یرقم در کشورها  ن ی وجود دارد. ا  انیدانش مشتر

کشورها اقتصادها  ییدر  قو  یبا  و  برز  ینوظهور  چ  ل،یمانند  و    یهابرنامه  زی ن  ن یهند 
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این    بر اساسرو  ازاین   .(Beaudon & Soulier,2019)حوزه وجود دارد    ن ی در ا  یمشخص

از اهمیت    انیدانش مشتر  ینیآفرموضوع هم  ن،ی نو  یابیموجود در بازار  یهاهینظر  آمارها و

 . است بسیار زیادی برخوردار

هم میضرورت  را  بیمه  صنعت  در  مشتریان  دانش  از  آفرینی  مسئولیت  توان  منظر 

اجتماعی شرکت تبیین نمود. این ضرورت با بیان تفاوت بین مسئولیت اجتماعی شرکتی و  

به است؛  تشریح  قابل  مشترک  ارزش  یک  طوریایجاد  بیمه  صنعت  در  فرایند  این  که 

زیرا   است،  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  از  منطقی  )سازمان،    درآمدپیشرفت  همه  برای 

می افزایش  سهامداران(  و  بردمشتریان  بازی  یک  و  پیروزی  یک  این  و  است    -یابد  برد 
(Kandampully et al., 2018.) 

های بیمه که در فضایی  توان به این نتیجه رسید که شرکتبا توجه به مباحث فوق می

آفرینی دانش مشتریان، جهت دستیابی به  کنند، نیازمند آن هستند تا از همرقابتی فعالیت می

نیازمند مطالعات گسترده به این مهم  نمایند که دستیابی  اما  مزیت رقابتی استفاده  ای است؛ 

بایست اذعان داشت که در کشور ما مطالعات بسیار اندکی در این زمینه صورت گرفته  می

ازاین  و  است،  زمینه  این  در  موجود  مطالعات  نواقص  به  توجه  با    کامل  یآگاه  عدمرو 

  ی سازادهی پ   در  هاآن  ضعف  و  انیمشتر  دانش   ینیآفرهم  عوامل  به   نسبت  مهی ب  صنعت  رانیمد

آفرینی  آزمون مدلی در زمینه هم  و  عوامل  یی شناساباهدف    یامطالعه  انجام  آن،  ی اجرا  و

می اهمیت  حائز  بسیار  مشتریان  پرکردن دانش  مطالعه  این  اصلی  اهمیت  بنابراین  باشد. 

مدل  ها  آناز    کیچی ه باشد، بدین دلیل که در  شکاف بین تئوری و عمل در این حوزه می

مؤلفه همروابط  بیمه  های  صنعت  در  مشتریان  دانش  قرار  موردبررسآفرینی  آزمون  و  ی 

تا در مرحله نخست، به این سؤال پاسخ دهد که    ستا  آن  حاضر بر  قیلذا تحق نگرفته است.  

هممؤلفه روابط  های  مدل  آزمون  به  بعد  مرحله  در  و  کدامند  مشتریان  دانش  آفرینی 

هممؤلفه از  های  حاصل  نتایج  اساس  بر  و  بپردازد  بیمه  صنعت  در  مشتریان  دانش  آفرینی 

داده راستای  تحلیل  در  تا  نماید  ارائه  صنعت  این  مدیران  به  را  راهکارهایی  ها، 

و خدمات  گذاریسیاست بهبود محصولات  و  ارتقا  نتیجه  در  و  دانش  به خلق  مربوط  های 

 ای و افزایش ضریب نفوذ بیمه در جامعه، مورد استفاده قرار گیرد.بیمه
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 پیشینه پژوهش 
  ن یااز    ی منتخب   ، موردمطالعه  یشده در حوزهانجام  ی هاپژوهش   یپس از بررس   بخش  ن ی ا  در

 .اندارائه شده 1و در غالب جدول  شدهیبنددسته جی نتا و هدف اساس  برها پژوهش 

 آفرینی دانش مشتریان در زمینه هم  شدهانجام های . پیشینه پژوهش 1جدول 

 نتایج هدف نویسندگان

دسیلوا و  

 1همکاران 

(2023 ) 

بررسی علت مشارکت 

دانشگاهیان در فرایند انتقال و  

بر اساس   آفرینی دانشهم

 وضعیت منابع فردی

نفر از دانشگاهیان    68در این مطالعه که به روش کیفی انجام شد، با  

مصاحبهکشور   این  سریلانکا  نتایج  گرفت.  صورت  عمیقی  های 

داد   نشان  کافاز  دانشگاهیان    کهیهنگاممطالعه  برخوردار    یمنابع 

بهباشند فقط  استراتژ،  فعال  کیصورت  دانش    یهاتیدر  انتقال 

م  یشتریب ایشرکت  نشان    نیکنند.  انگ   دادشواهد    ی هازه یکه 

رو  یکشش دسترس  یعلّ  یکردهایو  بهبود  از  به    انیدانشگاه  یپس 

 . شوندیهمسو م  یخوبمنابع، به

ایتانی و  

 2همکاران 

(2022 ) 

استفاده از   بررسی اثرات

  اجتماعی و فناوری هایرسانه

 بر 3مشتری  با ارتباط مدیریت

  و  مشتری آفرینی دانشهم

 فروش  عملکرد

مطالعهیافته این    فناوری   اجتماعی،   هایرسانه  که   داد  نشان  های 

مشتریان  با  ارتباط  بین  و  مدیریت  ازهاآن  تعامل   نقش  طریق  ، 

آفرینی  هم  هایتلاش  در  فروشندگان   به  شده،غنی  دانش   ایواسطه

  معنادار   کنندهتعدیل  تأثیر   از   حاکی  نتایج .  کنندمی  کمک   ارزش

  رابطه   افزایش   در  4فروش   سهمیه   سهولت   و  فروشنده   شغلی   استقلال

 . است ارزش آفرینی هم و دانش  بین

روهانن و  

 5همکاران 

(2021 ) 

درک نقش مشاوران و رویکرد  

در ایجاد، توسعه و تبادل   هاآن

دانش در کشورهای  

 توسعه درحال 

مصاحبه صورت گرفت، برخی    هاآنمشاورانی که در این مطالعه با  

را   می  عنوانبهخود  اصلیمتخصصی  نقش  که  »انتقال  دانستند  شان 

را  نقش  این  دیگر  برخی  و  بود  محلی  مردم  »آموزش«  و  دانش« 

»هم  عنوان به و  می»واسطه«  تصور    درمجموع کردند.  آفرین« 

مشخص شد که اکثر مشاوران تاکنون نقش یک انتشاردهنده خبره  

پذیرفته را  همدانش  رویکردهای  از  شواهدی  و  در  اند  آفرینی 

 رایج بود. کمتر های مشاوره،شیوه 

 

1. De Silva, M. et al. 

2. Itani et al. 

3. Customer Relationship Management )CRM( 

4. Sales Quota Ease 
5. Ruhanen, L. et al. 
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 نتایج هدف نویسندگان

  1ایکز و همکاران 

(2020 ) 

بررسی نقش دانش مشتری  

نوآوری خدمت در   منظوربه

 صنعت آژانس مسافرتی 

فاکتورهای مشتری مداری و شدت  نتایج این پژوهش نشان داد که 

تیم بر  همتعامل  که  های  هستند  اثرگذار  مشتری  دانش  آفرینی 

گردند. همچنین  توانند موجب ارتقای نوآوری خدمت  می  جهیدرنت

هم که  بود  آن  از  حاکی  بین  نتایج  روابط  مشتری،  دانش  آفرینی 

 کند. شدت تعامل و نوآوری خدمت را تعدیل می

گویال و  

 2همکاران 

(2020 ) 

بررسی چگونگی تأثیرگذاری  

دو منبع مجزای دانش خارجی  

 بر خلق دانش سازمانی 

محور، مانند: اقتصاد  نتایج حاصل از این تحقیق در دو بخش دانش 

یی با درجه بالایی  هاسازمانآوری اطلاعات، بیانگر آن بود که و فن

قابلیت   همچنین،  دارند.  نوآوری  به  بیشتری  تمایل  دانش  خلق  از 

دانش تعدیل  عنوانبه  3انتشار  اثر  سازمان یک  توانایی  روی  بر  گر 

 برای اشتراک دانش پیشنهاد شد. 

ونگ و  

 4همکاران 

(2019 ) 

ای  بررسی یک مدل شبکه

آفرینی دانش در  گسترده از هم

  منظوربهفضای سایبری 

 نوآوری محصول

مطالعه،   این  هم  3در  شبکه  شامل:  مصرفزیرشبکه  کننده،  آفرینی 

ایجاد و توسعه داده شد.    ها آنارتباطات    علاوه بهدانش و محصول،  

همآمده دستبهنتایج   مدل  تأیید  ،  را  سایبری  فضای  دانش  آفرینی 

کسب برای  و  دانش کرد  کشف  برای  جامع  چهارچوبی  وکارها 

آفرینی  کننده، نوآوری محصول و کاربرد آن در جوامع هممصرف

 فراهم نمود. 

  5آباته و همکاران 

(2019 ) 

  لیتسه  یدرک چگونگ 

  قیدانش از طر ینیآفرهم

 تالیجیباز در حوزه د ینوآور

رسید،فیک  رویکردبا    که  ق یتحق  نیا  جینتا انجام  به    ی ندهایفرا  ی 

طر  آفرینیهم  ییربنایز از  فضا  گرانی باز  ق یدانش  در    ی مختلف 

. همچنین نشان داد که تعهد سازمانی را روشن کرده است  تال یجید

 آفرینی اثرگذار است. بر فرایند هم

ژانگ و  

 6همکاران 

(2019 ) 

شناسایی سازوکارهای بنیادین  

خلق اطلاعات باکیفیت در  

های اجتماعی با  بستر شبکه

رویکردی مبتنی بر روابط  

 آفرینی دانش دوسویه در هم

نشان   مطالعه    موضوع،  غنای  دانش،  خودکارآمدی   که   داد  این 

  گذاری اشتراک  بر  مثبتی  تأثیر  اجتماعی  تعامل  و  شخصی  توصیه

دارد .  گذاردمی  تأثیر  جامعه  دانش   کیفیت  بر  متعاقباً  که  دانش 

  دانش   اشتراک  تأثیر  کاربران  بندیرتبه  این، نتایج نشان داد  برعلاوه 

در  .کندمی  تعدیل  را  دانش  کیفیت  بر   تأثیر   تحقیق  این  همچنین 

 شد.  دیی تأ دانش آفرینی بر هم  آوریفن  و افراد افزاییهم

 

1. Xie et al. 
2. Goyal et al. 
3. Knowledge Dissemination Capability 
4. Wang et al. 
5. Abbate et al. 
6  . Zhang et al. 



 15 |و همکاران     ی مسافر بحر...؛   ها و آزمون مدل برمؤلفه یی: گناسامهیدر  نعت ب ینیآفردانش

 نتایج هدف نویسندگان

گوان و  

 1همکاران 

(2018 ) 

  ینیآفردرک از همبهبود 

دانش   م یدانش با تمرکز بر تسه

 یمشتر

  نیا  ج ینتا  .انجام شده است  ی دارحوزه خدمات هتلاین مطالعه در  

که    مطالعه داد  مشترنشان  تأث  یدانش  محوری  رابطه  ریتحت 

مشتر  پذیریتطابق  ،سازمانی تجربه  و  از   انیکارکنان  دارد.  قرار 

خلاق  ینیآفرهم  گرید  یسو  بر  ارزش    تیدانش  و  کارکنان 

مشترادراک  یاقتصاد نتیجه  رگذار یتأث   انیشده  طبق  گیری  است. 

این مطالعه، موفق  ی دیدانش نقش کل  ینیآفرهم  نویسندگان    ت یدر 

 دارد. یدر عرصه خدمات به مشتر

چهارچوب که  شد  مشخص  موجود،  مقالات  بررسی  مدلبا  و  زمینه    شدهارائههای  ها  در 

داشتههم موضوع  این  به  بخشی  نگاه  مشتری،  دانش  به    ها آن  مثالعنوانبهاند،  آفرینی 

و هم انتقال  فرآیند  در  مشارکت  بررسی علت  مانند:  اثر  موضوعاتی  بررسی  دانش،  آفرینی 

آفرینی دانش، بررسی نقش  ی مدیریت ارتباط با مشتری بر همآورفن های اجتماعی و  رسانه

شبکه مدل  بررسی  نوآوری،  بر  مشتری  همدانش  از  گسترده  فضای  ای  در  دانش  آفرینی 

شناسایی   و  شبکهسازوکارها سایبری  بستر  در  باکیفیت  اطلاعات  خلق  با  ی  اجتماعی  های 

ها نشان داد که در  اند. این بررسیآفرینی دانش تمرکز داشتهرویکرد روابط دوسویه در هم

آوری اطلاعات نقش مهمی  های اجتماعی و فن ی از این مطالعات، شبکهاملاحظهقابلتعداد 

هم و  دانش  خلق  پژوهش در  بررسی  با  طرفی  از  است.  داشته  دانش  پیشین  آفرینی  های 

که   شد  آن  کیچی همشخص  مؤلفهاز  شناسایی  به  و  ن یآفرهمهای  ها  بررسی  و  دانش  ی 

آن بین  روابط  نپرداختهآزمون  بنابراین  ها  سعی    منظوربهاند.  مطالعه  این  موجود،  خلأ  رفع 

مؤلفه شناسایی  به  مؤلفهکرد  روابط  مدل  آزمون  و  همها  در  های  مشتریان  دانش  آفرینی 

 صنعت بیمه بپردازد. 

 روش پژوهش 

هدف، پژوهشی کاربردی است که به روش آمیخته و در دو مرحله    ازلحاظ  پژوهش حاضر
  ابعاد   و  یاصل  »عوامل:  که  د یگرد  مطرح  السؤ  این   ابتدا  در  پژوهش  این   درانجام شده است.  

 

1. Guan et al. 
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پاسخ به این سؤال، در    منظوربه. بنابراین  ؟« اندکدم  مهی ب  صنعت  در   انیمشتر  دانش  ینیآفرهم
ساختاریافته با منتخبی از  هایی نیمه، مصاحبه1تئوری   گراندد  کیفی   رویکرد  از  استفاده  ابتدا با

  مه، ی ب   یهاشرکت  رانیمد  نیهمچن   و  دانشگاه   د ی اسات  از   یتعداد  شامل  مه، ی ب  صنعت خبرگان  
اجرای مصاحبهگرفت  صورت بر  . روند  بود که علاوه  این صورت  به  پیش    سؤالاتها  از 

،  شدهارائه، در خلال انجام هر مصاحبه، بر اساس گفتگوهای انجام شده و نظرات  شدهن یی تع

ها افزوده گردد. بعد از انجام هر مصاحبه،  گردید تا به غنای دادهجدیدی نیز مطرح   سؤالات
متن مصاحبه از  کلیدی  دادهنکات  و کدگذاری  تحلیل  بلافاصله  و  استخراج  ها صورت  ها 

بر این  تیدرنهاگرفت.   انجام مصاحبه چهاردهم، تشخیص محقق و گروه تحقیق  ، پس از 
های  به نقطه اشباع نظری رسیده و نیازی به انجام مصاحبه  شده یگردآوراطلاعات    کهبود  

 بیشتر نیست. 
  یی شناسا  رویکرد گراندد تئوری  لهی وس به  هاآن   ابعاد  و  پژوهش   یهامؤلفه  نکهی ازاپس  
ها، نظرات خبرگان  بندی آنهای اصلی پژوهش و سطحجهت انعکاس روابط مؤلفه  شدند،

طریق   زوجی  اپرسشنامهاز  مقایسات  ماتریس  بر  مبتنی  توسط    موردسنجشی  گرفت.  قرار 
ماتریس  پاسخاین  پرداختند.  ها  عوامل  بین  روابط  تعیین  به    هامؤلفه  جه یدرنت دهندگان 

  اساس   بر  سپس  گردید،  استخراج  پژوهش   یمفهوم  مدل  اساس   نیا  بر  و  شده  یبندسطح
 . نددیگرد ن ییتب  پژوهش  یهاهیفرض از بخش کیفی، آمدهدستبه مفهومی مدل

از روش کمّی    پژوهش   ی هاهیفرضدر مرحله بعد جهت اعتبارسنجی و آزمون مدل و  

جزئی  مربعات  از    2حداقل  متشکل  پژوهش،  کمیّ  مرحله  در  آماری  جامعه  شد.  استفاده 
باشد و نمونه آماری از روش های بیمه ایران، البرز و آسیا میمدیران و کارشناسان شرکت

خوشهنمونه تصادفی  داده  آمدهدستبهای  گیری  گردآوری  ابزار  مرحله،  است.  این  در  ها 
وپرسشنامه ساخته  محقق  اطلاعات    ای  آن  اول  بخش  که  است  بخش  دو  بر  مشتمل 
میجمعیت شامل  را   ... و  تحصیلات  جنسیت،  مانند:  آن شناختی  دوم  بخش  و  شود 

)برگرفته از نظرات خبرگان در مرحله اول   شدهییشناسادربرگیرنده سؤالاتی بر اساس ابعاد  

 

1. Grounded theory 

2. Partial Least Squares (PLS) 
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 باشد.پژوهش( می
پژوهش   این  مدل در  مختص  قاعده  از  نمونه  حجم  تعیین  معادلات  برای  سازی 

شد استفاده  است.ساختاری  روش  یطورکلبه  ه  مدلدر  ساختاریشناسی  معادلات    ،یابی 
می نمونه  بین  حجم  اندازه  15تا    5تواند  متغیر  هر  ازای  به  تعیین شودمشاهده  ،  گیری شده 

حجم   n ها )سؤالات( پرسشنامه وتعداد گویه  Q  در این رابطه.  Q15Q < n < 5  که:طوریبه

است این   (. 1401کلاهی، و )حبیبی  نمونه  برای  حاضر  پژوهش  قابلیت  ک در  تحقیق  نتایج  ه 
اساستعمیم بر  باشد،  داشته  بیشتری  و    270گویه،    54تعداد    پذیری  حداقل  نفر    810نفر 

بهپرسشنامه  رون یازاحداکثر تعداد نمونه هستند.   نفر    400بین    نیآنلا صورت  های پژوهش 
و   منظور تحلیل  بهآوری گردیدند.  در تحلیل جمع  استفادهقابلپرسشنامه    310توزیع شدند 

استفاده گردید. این    1اس الپیافزار اسمارتها با رویکرد حداقل مربعات جزئی از نرمداده
وابستگ نرم  ب  یکمتر  یافزار  بر  تمرکز  و  نمونه  حجم  و    دارد  انس یوار  یسازنهیشی به 

با    کی به تفک  هاهیاز فرض  کیهردر آن ضروری نیست. در این پژوهش،    هابودن دادهنرمال 

تکن از  جزئ  کی استفاده  مربعات  تجز  یحداقل  همچن قرارگرفته  لیوتحلهیمورد    نیاند. 
کل  تیدرنها از هم   زی ن   پژوهش   یمدل  استفاده  ب  کی تکن   ن ی با  داده شده  وبه  قرار  ته آزمون 

 است.
بررس  یابیارز  یبرا   پژوهشدر    یری گاندازه  یهامدل  یهاسازه  ییایپا  و  ییروا  ی و 
آلفا  حاضر، روش  پا2کرونباخ  یاز  روا3مرکب   ییای،  روا  یی،  و  )   ییهمگرا    روش واگرا 

 .دیگرد استفادهفورنل لارکر( 
حداقل    یساختار  معادلاتدر    یری گاندازه  یهامدل   ی ها سازه  ییایپا  یمنظور بررس به

جزئ آلفا   ،یمربعات  م   یاز  استفاده  کل  کیکه    گرددیکرونباخ  ارز  یدی عامل    ی ابیدر 
است که    ری متغ   1تا    0از    ب،یضر  نیباشد، مقدار ایمدل م  ی درون  ی سازگار  نانی اطم  تی قابل

گردد. در پژوهش  یم  یابینامطلوب ارز   6/0کمتر از    ریو مقاد  رفتهیپذ  7/0بالاتر از    ریمقاد

 

1. Smart PLS 

2. Cronbach's alpha 

3. CR 
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آلفا از  بزرگ  هامؤلفه  ی کرونباخ تمام  یحاضر  بنابرا  7/0تر    ها مؤلفه  ی تمام  ییایپا  ن یبوده 
 است.  دیی مورد تأ

  ی نسبت به آلفا  یبهتر و معتبرتر  اری مع  تواندیم  که  است  یگرید  اری مع  1مرکب  ییایپا
  ،کرونباخ در مورد هر سازه  یدر محاسبه آلفا  کهاست    ن ی ا  آن  لی . دلرودشمار  کرونباخ به

  ،یبی ترک   ییایدر محاسبه پا  یول  شوند،یوارد محاسبات م  کسانی   تی ها با اهم شاخص  یتمام

  شودیداشته و باعث م  یادتریز  تیماه  باشند،یم  یشتری ب  یبار عامل   یدارا   که   ییهاشاخص
مقاد معسازه  مرکب  ییایپا  ریکه  آلفا  یترقی دق  اری ها  به  ا  ی نسبت  مقدار  باشد.   ن یکرونباخ 

  0/ 6کمتر از    ریو مقاد  شدهرفتهیپذ  7/0بالاتر از    ریباشد و مقادی م  ری متغ  1تا    0از    زی ن  بیضر
  پژوهش  ن ی ا  درمرکب    ییای(. مقدار پا1401،یکلاه و    یبیحبگردد )یم   یابینامطلوب ارز

از  بزرگ ن2همگون  ییایپا  بیضر  نی همچن.  آمدآمده  دستبه  7/0تر  برا  زی ،  سنجش    یکه 
 .آمد دستبه 7/0بالاتر از  ،ها استسازه یدرون ییایپا

)متغ   کیهرگاه   بر اساس چند گو  ری سازه    یری گاندازه (  ری پذمشاهده  ری )متغ   هی پنهان( 

  ی است. اگر همبستگ  یبررسقابل  3همگرا   ییروا  لهی وسبه  آن  یهاهیگو  ن یب  ی همبستگ  شود
بالا  هی گو  یعامل  یبارها  ن ی ب همگراها  ازنظر  پرسشنامه  م  ییباشد،    منظور به.  باشدیمعتبر 

  ز،ی ن   بیضر  ن ی. مقدار ادیگرد استخراج استفاده    انس یوار  نی انگ ی همگرا از م   یی روا  یبررس
به نقل    2019،  4)هِر و همکاران   شود یم  رفتهیپذ  5/0بالاتر از    ریاست که مقاد  ری متغ   1تا    0از  

  ی تمام  یبرا  بیضر  ن یمقدار ا  ،پژوهش حاضر  جی(. بر اساس نتا1401  ،ی کلاهو    یب یاز حب 

حاصل از    جینتا.  شد  دیی تأ  زیهمگرا ن  ییروا  ن یبنابرا  آمد،به دست    5/0تر از  بزرگ  هامؤلفه
 : است شده  ارائه 2محاسبات در جدول  ن یا

 پژوهش یهامؤلفه  یبرا همگرا   ییروا و ییایکرونباخ، پا  ی. محاسبه آلفا2 جدول
 همگرا  روایی همگون  پایایی مرکب  پایایی کرونباخ  یآلفا متغیر

 0/ 563 0/ 730 0/ 816 0/ 726 مداریمشتری
 

1. Composite reliability(CR) 

2. Rho 

3. Convergent Validity 

4. Her et al. 
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 همگرا  روایی همگون  پایایی مرکب  پایایی کرونباخ  یآلفا متغیر

 0/ 519 0/ 761 0/ 853 0/ 722 بودن   محوردانش

 0/ 534 0/ 793 0/ 740 0/ 738 مشتریان با ارتباط مدیریت

 0/ 538 0/ 754 0/ 755 0/ 764 داخلی بازاریابی

  و  اطلاعات آوریفن  یهارساخت یز

 ارتباطات 
865 /0 801 /0 765 /0 530 /0 

 0/ 566 0/ 814 0/ 852 0/ 790 مشتریان برای  انگیزش ایجاد

 0/ 601 0/ 785 0/ 782 0/ 737 یاعتمادساز

 0/ 627 0/ 751 0/ 764 0/ 844 مشتریان دانش آفرینیهم

و    ییمدل از روا  یهااز سازه  کیهر    که  نمود  انی ب  توانیم  2  جدول  جینتا  اساس  بر  ن یبنابرا

 .هستندبرخوردار   یمناسب ییایپا

 هایافته
اینکه در پژوهش حاضر از رویکردی آمیخته   به  های  داده  لی وتحلهیتجز  منظوربهبا عنایت 

یافته بنابراین در ادامه  های پژوهش در دو بخش ارائه شده است،  پژوهش استفاده گردید، 

روش کیفی و در بخش دوم نتایج مرحله کمّی  که در بخش اول نتایج حاصل از  طوریبه
 گردد: ارائه می

 آفرینی دانش مشتریانهای هم یی مؤلفه شناسا  بخش اول:
آفرینی دانش مشتریان در صنعت بیمه،  ها و ابعاد همشناسایی مؤلفه  منظور بهدر این پژوهش  

خبرگان   از  منتخبی  با  تئوری،  گراندد  کیفی  روش  مبنای  )بر  و امر  دانشگاه  اساتید  شامل: 
ها به  عمل آمد. پس از انجام مصاحبهساختاریافته بههایی نیمهمدیران صنعت بیمه(، مصاحبه

، یک کد اولیه تعلق گرفت. پس از بررسی کدهای اولیه  شدهاشارههر یک از موارد کلیدی 

تکراری    آمدهدستبه کدهای  حذف  کدهای    51،  تیدرنهاو  سپس  گردید.  حاصل  کد 
که    شدهمرتب  آمدهدستبه دسته    ازنظرو کدهایی  در یک  بودند  نزدیک  هم  به  مفهومی 

ها  بندی شدند. سپس به هر یک از این گروهگروه دسته  7تحت    درمجموعقرار گرفتند که  
کدهای   مبنای  مؤلفههاآن  دهندهلی تشکبر  کار  این  با  شد.  داده  اختصاص  نام  یک  های  ، 

  1در نمودار    هاآنمؤلفه، به همراه ابعاد    7  ن یاآفرینی دانش مشتریان شناسایی گردیدند.  هم
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 اند.ارائه شده
نتایج  شدهییشناساعوامل    دیی تأجهت   مورد    آمدهدستبه،  خبرگان  از  تعدادی  به 

ارائه گردید،   امتیازدهی    که   استفاده شد  1این کار از تکنیک دلفی   منظوربهمصاحبه جهت 
عوامل    جه یدرنت  تمامی  امتیازات  میانگین  از    شدهییشناساآن  نشان  7بالاتر  که  دهنده  بود 

 بودن عوامل و ابعاد پژوهش است. دیی تأمورد 

 های نویسندگان مطالعه حاضر( آفرینی دانش مشتریان )برگرفته از یافته ها و ابعاد هم. مؤلفه 1نمودار 

 

1. Delphi method 
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مؤلفه از شناسایی  ابعاد  های همپس  و  مشتریان  الگوی  هاآنآفرینی دانش  انعکاس  ، جهت 

بیمه استفاده گردید.     ن یبدروابط درونی میان معیارهای اصلی، از دیدگاه خبرگان صنعت 

های اصلی پژوهش بود بین  ماتریس مقایسات زوجی مؤلفه صورت بهای که پرسشنامه منظور

ها، ارتباط  از پرسشنامه  آمدهدستبههای  داده  لی وتحلهیتجزخبرگان توزیع گردید. پس از  

عوامل   مؤلفه  شدهن ییتع بین  سطحو  و  ها  گردیدند  استخراج    تی درنهابندی  پژوهش  مدل 

های هوشمند مدیریت وجود سیستم•
 ارتباط با مشتریان در سازمان

های محصولات و معرفی ویژگی•
 خدمات شرکت به مشتریان

 سویه با مشتریانبرقراری رابطه دو •

 برخورداری از باشگاه مشتریان فعال•

تبادل نظر با مشتریان با طراحی •
 موضوعاتی هدفمند

های ارتباطی برخورداری از کانال•
 مختلف

برقراری ارتباط مستمر و بلندمدت با •

روحیه انتقادپذیری و تغییر وجود •
 پذیری در مدیران

استخدام افرادی خلاق و با انگیزه •
 در سازمان

هایی جهت برگزاری کارگاه•
 افزایش مهارتهای فنی کارکنان

اندیشی با تشکیل جلسات هم•
 کارکنان و شبکه فروش

برقراری تعاملات هدفمند با شبکه •
فروش جهت تشویق به مشارکت 

های روانشناختی، بکارگیری محرک•
دوستی، جهت تحریک حس نوع

 جوییو لذت تشخص

برگزاری مسابقات و اعطای جوایز به •
 مشتریان

در نظرگرفتن امتیازاتی و تخفیفاتی •
کننده در برای تشکر از مشتریان شرکت

 آفرینی دانشفرآیند هم

استفاده از ابزارهایی مانند: تبلیغات •
های اجتماعی جهت اینترنتی و شبکه

 آفرینیجلب توجه مشتریان به فرایند هم

بخشی به مشتریان نسبت به اطمینان•
آفرینی دانش )رابطه کسب منافع هم

 برد(-برد

 ارتباط با مشتریان. مدیریت 4

 . بازاریابی داخلی5

 . ایجاد انگیزش برای مشتریان6

کارگیری راهبردهایی جهت به•
 ارتقای شهرت شرکت

بهبود تصویر ذهنی مشتریان نسبت •
 به برند شرکت

 جلب اعتماد مشتریان•

معرفی مزایای رقابتی شرکت به •

 . اعتماد سازی7

 مشتریانمندی رضایت•

 احترام به مشتریان•
 روابط دوستانه و همدلی با مشتریان•
پذیری شرکت جهت انجام مسئولیت•

 تعهدات خود
گوش شنوا بودن برای انتقادات، •

 پیشنهادات و انتظارات مشتریان
شناسایی  منظوربهمذاکره با مشتریان •

 نیازهای پنهان و آشکار آنان
طراحی و توسعه خدمات با •

 محورمشتریدیدگاهی 
برداری از و بهره درک

شناسایی مشتریان برخوردار از دانش •
 ای و حمایت از آنانبیمه

پذیری نسبت به انجام مسئولیت•
سازی مردم هایی در جهت آگاهبرنامه

 های صنعت بیمهاز تازه
 تسهیم دانش•
 هامطالعات میدانی و شناسایی فرصت•
قابلیت و توانایی سازمان در تجزیه و •

 تحلیل دانش کسب شده از مشتریان
انسجام بخشی به دانش کسب شده از •

 افراد سازمان و مشتریان
گذاری در تحقیق و توسعه، سرمایه•

 کسب و خلق دانش
های مناسب در برخورداری از سیاست•

برخورداری از سایت اینترنتی قوی با •
 رابط کاربری آسان

سامانه پیامکی فعال جهت اطلاع •
مشتریان از صدور و تمدید بیمه 

 هانامه
افزارهای برخورداری از نرم•

 کاربردی و سیستم جامع بروز
پنل کاربری مختص هر مشتری در •

 سایت شرکت
های تلفن همراه با اپلیکیشن وجود•

 های مشتریانامکان ثبت نظر و ایده
های تولید محتوای بروز در رسانه•

 اجتماعی
وجود کارکنان متخصص و توانمند •

ی فن آوری اطلاعات و هارساختیز .3 . دانش محور بودن1 ی مداریمشتر .2
 ارتباطات
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 است.  شدهارائه 2گردید. این مدل در نمودار 

 های نویسندگان مطالعه حاضر(. مدل مفهومی پژوهش )برگرفته از یافته 2نمودار 

 

  بخش   در  .دیگرد  ن یتدو  یاتی فرض  ،پژوهش   یفی آمده در بخش ک دستبه  مدلاساس    بر

  پژوهش  یهاهی . فرضپرداخت  می خواه   هاهی فرض  یاعتبارسنج   و  مدل  آزمون  بهپژوهش    یکمّ

 : است شده  ارائه ادامه در

  اثرگذار   بودن  محوردانش   بر  ارتباطات  و  اطلاعات  یآور فن   یهارساختیز:  1  هی فرض

 .است

 . است اثرگذار یداخل یابیبازار بر بودن محوردانش : 2 هی فرض

 هم آفرینی دانش مشتریان

 ایجاد انگیزش سازیاعتماد 

 مداریمشتری

 مدیریت ارتباط با مشتریان بازاریابی داخلی

 محور بودندانش

 آوری اطلاعات و ارتباطاتهای فنزیرساخت
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 .است  اثرگذار انیمشتر با ارتباط  تیریمد بر بودن محوردانش : 3 هی فرض

 .است اثرگذار یمداریمشتر بر انیمشتر با ارتباط  تیریمد: 4 هی فرض

 . است اثرگذار یمداریمشتر بر یداخل  ی ابیبازار: 5 هی فرض

 . است اثرگذار زشی انگ  جادیا بر یمداریمشتر: 6 هی فرض

 . است اثرگذار یاعتمادساز بر یمداریمشتر: 7 هی فرض

 . است اثرگذار مهیب صنعت در انیمشتر دانش  ین یآفرهم بر زش ی انگ  جادیا: 8 هی فرض

 .است اثرگذار مهی ب  صنعت در  انیمشتر دانش  ین یآفرهم بر یسازاعتماد: 9 هی فرض

 های پژوهش بخش دوم: آزمون مدل و فرضیه
به کمیّ،  مرحله  و  داده  لی وتحل هیتجز منظور  در  توصیفی  مباحث  از  مدل،  آزمون  و  ها 

ی  موردبررساستنباطی آماری استفاده شده است. در ادامه، نخست مشخصات فردی جامعه  

 گیرد.ی قرار میموردبررسارائه گردیده و سپس نتایج تحلیل آماری 

 145دهد که  دهندگان نشان میپاسخدموگرافیک  های  نتایج حاصل از بررسی ویژگی

باشند. همچنین سابقه  درصد( مرد می  53نفر )  165دهندگان زن و  درصد( از پاسخ  47نفر )

پاسخ  12فعالیت   از  زیر  درصد  پاسخ  28سال،    5دهندگان  از  بین  درصد    10-5دهندگان 

 سال بود. 15درصد بالای  18سال و  15-10درصد بین  42سال، 

بین   کارشناسان  هاشرکتاز  و  مدیران  بیمه،  آسیا  هاشرکتی  و  ایران  البرز،  بیمه  ی 

ترتیب   به  که  بودند  پرسشنامه  سؤالات  و    35درصد،    45پاسخگوی  از    20درصد  درصد 

 نشان داده شده است.  3ها را پاسخگو بودند. توزیع فراوانی پاسخگویان در جدول پرسشنامه

 دهندگان شناختی پاسخ های جمعیت . ویژگی3جدول 

 فراوانی درصد  فراوانی  زیرگروه ابعاد 

 47 145 زن جنسیت

 53 165 مرد 

 سابقه فعالیت 

 12 37 سال 5زیر 

 28 87 سال 5-10

 42 130 سال 10-15
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 فراوانی درصد  فراوانی  زیرگروه ابعاد 
 18 56 سال به بالا  15

 مدرک تحصیلی 

 12 37 کمتر از لیسانس 

 45 139 لیسانس 

 35 108 سانس یلفوق

 8 26 دکتری

 ی بیمه هاشرکت

 45 140 البرز

 35 108 ایران 

 آسیا

 

62 20 

شاخص  منظوربه از  پژوهش  اصلی  متغیرهای  میانگین،  توصیف  نظیر  توصیفی  آمار  های 

حقیقت   در  چولگی  است.  شده  استفاده  کشیدگی  و  چولگی  و  واریانس  معیار،  انحراف 

می توزیع  تابع  تقارن  عدم  یا  وجود  از  کورتیزس  معیاری  یا  کشیدگی  و    دهندهنشانباشد 

مشخص است که گزینه    آمدهدستبهمندی یک توزیع است. با توجه به مقادیر میانگین  قله

پاسخ میان  مؤلفه مشتری)زیاد( در  به  مربوط  میانگین  بیشترین  و  بوده است  بیشتر  مداری  ها 

(  -2،  2در بازه )  آمدهدستبهمقادیر چولگی و کشیدگی، مقادیر    بر اساس است. همچنین  

بنابراین  و  هاداده  هستند،  تقارن  برخوردار    عیاز توز  از  در   آمدهدستبهنتایج    .هستندنرمال 

 اند. ارائه شده 4جدول این بخش، در 

 های پژوهش. آمار توصیفی مؤلفه 4جدول 

 عامل اصلی

 

انحراف   میانگین 

 معیار

 کشیدگی  چولگی  واریانس 

 1/ 992 -1/ 368 0/ 509 0/ 713 45/4 مداریمشتری

 1/ 553 -1/ 153 0/ 404 0/ 636 15/4 محور بودن دانش

 1/ 159 -0/ 632 0/ 447 0/ 668 06/4 مدیریت ارتباط با مشتریان

 1/ 933 0/ 961 0/ 553 0/ 744 86/3 بازاریابی داخلی

آوری اطلاعات و  های فنزیرساخت 

 ارتباطات 

84/3 791 /0 626 /0 651 /0- 296 /0 

 0/ 138 -0/ 649 0/ 759 0/ 871 77/3 ایجاد انگیزش برای مشتریان

 0/ 301 -0/ 549 0/ 712 0/ 844 76/3 اعتمادسازی

 0/ 161 -0/ 467 0/ 772 0/ 879 66/3 آفرینی دانش مشتریانهم
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-ها از آزمون کولموگروفدر بخش آمار استنباطی پژوهش برای آزمون نرمال بودن داده

داده  1اسمیرنوف بودن  نرمال  بررسی  برای  است.  شده  این  استفاده  بر  مبتنی  صفر  فرض  ها 

ها است. این آزمون  ها نرمال و فرض یک مبتنی بر غیر نرمال بودن دادهاست که توزیع داده

خطای   می  %5در سطح  معناداری  سنجیده  مقدار  اگر  خطای    تربزرگشود.  مساوی سطح 

ها  آید، دلیلی برای رد فرض صفر وجود نخواهد داشت، بنابراین توزیع داده  به دست  05/0

 است. شدهارائه 5نرمال خواهد بود. نتایج این آزمون در جدول 

 ها نرمال بودن داده  آزمون .5جدول 

 عامل اصلی

 

 سطح معناداری  آماره کلموگروف اسمیرنوف 

 0/ 072 0/ 331 مداریمشتری

 0/ 057 0/ 343 محور بودن دانش

 0/ 066 0/ 326 ارتباط با مشتریانمدیریت 

 0/ 064 0/ 353 بازاریابی داخلی

 0/ 059 0/ 330 آوری اطلاعات و ارتباطاتهای فنزیرساخت 

 0/ 091 0/ 308 ایجاد انگیزش برای مشتریان

 0/ 083 0/ 276 اعتمادسازی

 0/ 086 0/ 270 آفرینی دانش مشتریانهم

اساس معناداری    بر  مقدار  موارد  تمامی  در  فوق،  جدول  خطای    تربزرگنتایج  سطح  از 

اساس    آمدهدستبه (  05/0) بر  و  ندارد  وجود  صفر  فرض  رد  برای  دلیلی  بنابراین  است. 

 ها نرمال است. اسمیرنوف، توزیع داده-آزمون کولموگروف

است، در    شدهاستفاده  Tاز آماره    شدهییشناساشناسایی درجه اهمیت عوامل    منظوربه

داشتن   اهمیت  بر  مبنی  و فرض یک  نداشتن عوامل  اهمیت  بر  مبنی  آماره فرض صفر  این 

 نشان داده شده است.  6در جدول  Tدهندگان است. نتایج آماره پاسخ ازنظرعوامل 

 شدهیی شناسابررسی اهمیت عوامل . 6جدول 

 

1. Kolmogorov-Smirnov 
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 سطح معناداری  Tآماره  هاگویه 
 بازه اطمینان

 کران بال  پایین کران 

 53/4 37/4 0020/0 112/ 069 مداریمشتری

 22/4 08/4 0000/0 117/ 184 محوربودن دانش

 13/4 99/3 0000/0 109/ 125 مدیریت ارتباط با مشتریان

 95/3 78/3 0040/0 93/ 395 بازاریابی داخلی

 93/3 75/3 0000/0 87/ 191 آوری اطلاعات و ارتباطاتهای فنزیرساخت 

 87/3 68/3 0030/0 77/ 838 ایجاد انگیزش برای مشتریان

 85/3 67/3 0000/0 80/ 070 اعتمادسازی

 76/3 56/3 0000/0 74/ 860 آفرینی دانش مشتریانهم

به  بر اساس از    96/1از    تربزرگآمده، آماره تی  دستنتایج  معناداری کمتر   05/0و سطح 

این  به و  شده  رد  صفر  فرض  بنابراین  است.  آمده  که    دهندهنشاندست  است  عوامل  آن 

 دارند. ت ی دهندگان اهمازنظر پاسخ شدهییشناسا

داده توزیع  بودن  نرمال  به  مؤلفهباتوجه  بین  همبستگی  محاسبه  جهت  اصلی  ها،  های 

بر منظور بررسی وجود رابطه،  پژوهش، از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شده است. به

معناداری آزمون    اساس اگر سطح  معناداری،  باشد، فرض صفر    05/0از    ترکوچکسطح 

داری وجود دارد.  بین متغیرها(، رد شده و بین دو متغیر ارتباط معنی  همبستگی)عدم وجود  

معناداری   سطح  نتایج،  اساس  نرم  آمدهدستبهبر  یا  توسط  صفر  متغیرها  همه  برای  افزار، 

اند، بنابراین نتایج بیانگر رابطه مثبت بین متغیرهای شناسایی شده  عددی نزدیک به صفر بوده

همچنین   اساساست.  مؤلفه    بر  میان  همبستگی  بیشترین  شده،  انجام  همبستگی  تحلیل 

 است که برابر با  انیدانش مشتر  ین ی آفراطلاعات و ارتباطات و هم  یآورفن   یهارساختیز

 باشد. ( می0/ 546)

پژوهش،   این  همدر  چندگانهشدت  گرفت.  موردبررس نیز    خطی  قرار  شدت  ی 

  نی ا  نمود.  لی توان تحل یم  1انسیعامل تورم وار  مقدار   یبزرگ  ی را با بررس  خطی چندگانههم

 

1. Variance Inflation Factor (VIF) 
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ب تغچه  داردیم   انی شاخص  از  ضرا  راتیی مقدار  به  هم  بیمربوط  بابت  شده  خطی  برآورد 

واریانس مقدار    هرگاهاست.    افتهی  ش یافزا تورم  از  بزرگ  عامل  تورم   5تر  سطح  باشد، 

ا  یبحران مقدار  و  م  3مقدار    آن  یبرا  دئالیاست  آن  از  کمتر   ,.James et al)باشد  یو 

مقدار  دستبه  جینتا  طبق  .(2017 تمامی    VIFآمده،  حاضر،    یها لفهؤمبرای  کمتر  پژوهش 

 ندارند. خطی همپژوهش  یهالفهؤم  ین آمده است. بنابرادستبه 3از 

جهت پژوهش،  این  مدل  ی بررس   در  از  رگی اندازه  برازش  استفاده    1واگرا  ییروای 

واگرا    گردید. مقابل    کی  های شاخص  نیب  ی همبستگ  زانی مروایی  در  سازه  آن  با  سازه 

شاخص  یهمبستگ همچنین    گرید  هایسازه  با  هاآن  با    کی  یهمبستگ   زانی مو  سازه 

همبستگ   شهایشاخص مقابل  سا  یدر  با  سازه  میسازه  ریآن  قرار  مقایسه  مورد  را  دهد.  ها 

که    ردپذییصورت م  س ی ماتر  کی  لهوسی بهو    2فورنل و لارکرتوسط روش    امر  ن یا  بررسی

واریانس    رمقادی  جذر  و  هاسازه  ن ی ب   یهمبستگ  بیضرا  ریمقاد  یحاو  س ی ماتر  ن یا  هایخانه

  یقابل قبول   ی واگرا  ییروا  یدر صورت   مورد آزمون  مدل.  است  ازهمربوط به هر س  استخراج

داشت اصل  خواهد  قطر  در  مندرج  اعداد  مقاد  ی که  ب  ن ی ریز  ریاز  نتایج    باشند.  شتر ی خود 

 شده است: ارائه   7جدول   حاصل از این روش در
  

 

1. Discriminant Validity 

2. Fornell & Larcker 
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 . روش فورنل و لارکر 7جدول 
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        0/ 853 مداریمشتری

       0/ 895 0/ 834 محور بودن دانش

      0/ 872 0/ 860 0/ 825 مدیریت ارتباط با مشتریان

     0/ 889 0/ 867 0/ 845 0/ 792 داخلیبازاریابی 

آوری  های فنزیرساخت 

 اطلاعات و ارتباطات 
753 /0 846 /0 865 /0 870 /0 891 /0    

   0/ 890 0/ 853 0/ 860 0/ 804 0/ 793 0/ 736 ایجاد انگیزش 

  0/ 894 0/ 883 0/ 825 0/ 817 0/ 810 0/ 774 0/ 703 یاعتمادساز

 0/ 886 0/ 816 0/ 800 0/ 792 0/ 775 0/ 761 0/ 757 0/ 692 آفرینی دانش مشتریانهم

در جدول  همان که  مقاد  8طور  است  اصل  ریمشخص  قطر  روی  در  از    س،ی ماتر  یموجود 
مربوط  ریمقاد  ه ی کل ستون  در  نشانبزرگ  هموجود  و  است  مدل تر  که  است  آن  دهنده 

 است.   یمناسب  یواگرا ییدارای روا پژوهش 

مربعات جزئی بررس  در رویکرد حداقل  مسیر    مدل  ی جهت  از اجرای تحلیل  پیش  و 
تحلیل  از    ،هاسنجش آن  یها هی پنهان با گو  ی رهای سنجش روابط متغ   ی، برا)مدل ساختاری(

تأییدی سشودمیاستفاده    عاملی  نشود  ثابت  تا  درواقع  پرسشنامه،ؤ.    پنهان  ی رهای متغ   الات 
به(  موردمطالعه)ابعاد   نمکرده  یری گاندازه  ی خوبرا  قرار    توانیاند،  مورد آزمون  را  روابط 

.  شودینشان داده م  یبار عامل  لهی وسمشاهده بهقابل  ری پنهان و متغ   ری متغ  ن یقدرت رابطه ب  داد.

عامل بار  و    ن ی ب  یمقدار  یمقدار  اندازه   کیصفر  مدل  استاندارد    یری گاست. در  در حالت 
عامل بار  مقدار  از    ک ی  انی م  ی اگر  کمتر  مربوط  بعد  و  با  3/0سؤال  س   دیشود،  ال  ؤآن 
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  ول در جد  یری گمدل اندازه   حاصل از محاسبه بارهای عاملی  جینتا.  را حذف کرد  شنامهپرس
 ارائه شده است.  8

 (یریگاندازه  روایی ابزار) بارهای عاملی .8جدول 
 بار عاملی  گویه بار عاملی  گویه

VAR00001 593 /0 VAR00028 686 /0 

VAR00002 630 /0 VAR00029 699 /0 

VAR00003 671 /0 VAR00030 746 /0 

VAR00004 657 /0 VAR00031 756 /0 

VAR00005 675 /0 VAR00032 630 /0 

VAR00006 667 /0 VAR00033 336 /0 

VAR00007 636 /0 VAR00034 441 /0 

VAR00008 658 /0 VAR00035 627 /0 

VAR00009 498 /0 VAR00036 640 /0 

VAR00010 504 /0 VAR00037 711 /0 

VAR00011 566 /0 VAR00038 719 /0 

VAR00012 664 /0 VAR00039 628 /0 

VAR00013 634 /0 VAR00040 642 /0 

VAR00014 618 /0 VAR00041 452 /0 

VAR00015 655 /0 VAR00042 677 /0 

VAR00016 573 /0 VAR00043 691 /0 

VAR00017 425 /0 VAR00044 726 /0 

VAR00018 564 /0 VAR00045 683 /0 

VAR00019 581 /0 VAR00046 672 /0 

VAR00020 553 /0 VAR00047 623 /0 

VAR00021 621 /0 VAR00048 708 /0 

VAR00022 478 /0 VAR00049 748 /0 

VAR00023 664 /0 VAR00050 670 /0 

VAR00024 600 /0 VAR00051 727 /0 

VAR00025 668 /0 VAR00052 814 /0 

VAR00026 633 /0 VAR00053 695 /0 

VAR00027 610 /0 VAR00054 782 /0 
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نتا اساس  جدول    جیبر  در  عامل  ،9مندرج  تماممشاهده  ی بار  در  مقدار  ی شده    ی موارد 
م  3/0از  تر  بزرگ نشان  که  با  قابل  یرهای متغ  نی ب  یمناسب  یهمبستگ  دهدیدارد  مشاهده 

به  یرهای متغ مربوط  وجود  پنهان  بنابراخود  متغ   جهینت   توانیم  ن یدارد.  هر    ی اصل  ری گرفت 
است.  یدرستبه گرفته  قرار  نمودار    موردسنجش  گویه  3در  عاملی  مدل بارهای  در  ها 

 پژوهش نشان داده شده است. 

 . بارهای عاملی مدل پژوهش3نمودار 

 

همبستگ   یزمان معنادار  دیبا  دیگردیی  شناسا  رهای متغ   یکه  گ  یآزمون  براردی صورت    ی . 

را   t  مارهاستفاده شده است که آ  یسازمطالعه از روش خودگردان  ن ی در ا  یمعنادار   یبررس

مدیریت ارتباط  

 با مشتریان
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  یدر سطح خطا  شود.هر سازه اعتبار کلی مدل تعیین می  tبا بررسی آماره    .دهدیبه دست م

بوت   5% آماره  مقدار  از  بزرگ  1نگیاستراپاگر  همبستگ   96/1تر  شده  مشاهده  یهایباشد 

 نمایش داده شده است.  4نتایج حاصل از این آماره در نمودار معنادار است. 

 بوت استراپینگ مدل پژوهش . آماره تی 4نمودار 

 
 

1. t-value 

مدیریت ارتباط با 

 مشتریان 
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میان    یهافلش   یرو  بر)مندرج    tشود، مقدار آماره  مشاهده می  4که در نمودار    گونههمان

نیاز به    رون ی ازاباشد،  می  96/1از    تربزرگها  برای تمامی سازه(  زرد  ی هالی مستط   ها ودایره

 ها از مدل نیست.کدام از سازهحذف هیچ

یافته به  اینکه هر یک از سازهبا عنایت  به  با توجه  از مراحل فوق و  های  های حاصل 

صورت   مدل  برازش  نخست  ادامه  در  هستند،  برخوردار  مناسبی  پایایی  و  روایی  از  مدل 

 گردد. های پژوهش ارائه میگرفته و سپس نتایج آزمون فرضیه

 برازش مدل 

  ضریب تعیین   اریشامل مع  ی برازش مدل ساختار  یهابرازش مدل از شاخص  یبررس  یبرا 
2R2 ری اندازه تأث  اری ، معF 2  اری و معQ شود. یاستفاده م 

  ی و بخش ساختار  یری گکردن بخش اندازهمتصل  یاست که برا  یاری مع  R:2نییتع  بیضر

مبه  یمعادلات ساختار  یسازمدل  بیکار  و  متغ   کیهر    راتییتغ  زانی م  انگریرود    یرهای از 

  ی هاسازه  یتنها برا  2Rضریب  .  شودیم  ن یی مستقل تب   یرهایمتغ  لهی وسوابسته مدل است که به

  صفر است.  اری مع  ن یزا مقدار ابرون  یهاگردد و در مورد سازهی)وابسته( محاسبه م  زادرون

 9و همچنین در جدول    3در نمودار    رنگیآبهای  در داخل دایره   2Rمقادیر ضریب تعیین  

مداری، حاکی از  برای متغیر مشتری 2R= 508/0: مقدار مثالعنوانبهنمایش داده شده است. 

با مشتریان توانستهآن است که   بازاریابی داخلی و مدیریت ارتباط  از   508/0اند  متغیرهای 

مشتری مؤلفه  پیش تغییرات  را  کنند.مداری  مقدار    بینی  سازه  2Rهرچقدر  به    یهامربوط 

 نشان از برازش بهتر مدل است.  ،باشد شتری مدل ب کی یزادرون

 2R. مقادیر 9جدول 

 R2ضریب تعیین  متغیر

 0/ 508 مداریمشتری

 0/ 384 محور بودن دانش

 0/ 385 مدیریت ارتباط با مشتریان

 0/ 770 بازاریابی داخلی
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 R2ضریب تعیین  متغیر

 0/ 891 ایجاد انگیزش برای مشتریان

 0/ 667 سازیاعتماد

 0/ 649 آفرینی دانش مشتریانهم

داده به  توجه  می10های جدول  با  را  مدل  متغیرهای  تعیین  ضریب  میانگین  محاسبه  ،  توان 

 خواهیم داشت:  2Rنمود. بنابراین جهت محاسبه مقدار میانگین 

𝑅2̅̅ ̅ =
0.384 + 0.770 + 0.385 + 0.508 + 0.667 + 0.891 + 0.649

7
= 0.607 

بودن مدل    یقو  و  متوسط  ف،ی عنوان ضعرا به  67/0و    33/0،  19/0سه مقدار    (1998)  1نیچ

میانگین  1401حبیبی و کلاهی،کنند )یم  ن یی تع مقدار  بنابراین    ب یضر  برای  آمدهدستبه(. 

مؤلفه  2R  نیی تع وابسته برای  م  های  که  ینشان  تغ   ٪7/60دهد  مدل ری متغ  راتیی از  های 

  اً یکه قو  شودیداده م  حی توضپژوهش حاضر از مجموع تأثیرات متغیرهای وابسته و مستقل  

 قابل قبول است. 

مدل:  GOF2  معیار کلی  بخش  به  بدین مربوط  است.  ساختاری  معادلات  که    معنیهای 

می محقق  معیار،  این  اندازهتوسط  بخش  برازش  بررسی  از  پس  بخش  تواند  و  گیری 

معیار طبق فرمول این    برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید.  ،ساختاری مدل پژوهش خود

 گردد: زیر محاسبه می

GOF = √𝐴𝑣𝑔(Communalities) × R2 

Communalities    3وتزِلس و همکاران   باشد.مینشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه 

مقدار  2009) سه  به  36/0و    25/0  ،01/0(،  برای  را  قوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  عنوان 

 

1. Chein, B. 

2. Goodness of Fitness 

3. Wetzels et al. 
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GOF  است    704/0  برای این معیار  آمدهدستبهدر پژوهش حاضر مقدار    .اندمعرفی نموده

 مورد تأیید است. قویاً نیز مدل GOF ار ی مع بر اساس توان گفت که می

مستقل    یرهای متغ  یمدل است و برا  یشاخص برازش بخش ساختار  گری د  :2F  ری تأث  اندازه

  . شده است  ی( معرف1988)  1زا مصداق دارد. شاخص اندازه اثر توسط جاکوب کوهنبرون 

که اثر   یر وابسته را زمانی در برآورد متغ  راتیی تغ   زانی مستقل، م  ری متغ  کی  یبرا  2Fشاخص  

 02/0 ب ی شاخص به ترت   ن یا   زانی بر اساس نظر کوهن، م دهد.یحذف شود، نشان م ر ی آن متغ

و    15/0(  فی )ضع می)قو  35/0)متوسط(  براباشدی(  اثر  ی.  اندازه    معیار از    2F  محاسبه 

لازم به توضیح است هرگاه یک متغیر مستقل بر متغیر وابسته    شود.یاستفاده م  نیی تع  بیضر

(. مقدار این معیار از  1401دهد )حبیبی و کلاهی، می به دست 2Fتأثیر بگذارد، یک ضریب 

 آید: می به دسترابطه زیر 

𝐹2 =
𝑅𝑖𝑛𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑

2 − 𝑅𝑒𝑥𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑
2

1 − 𝑅𝑖𝑛𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑
2  

𝑅𝑖𝑛𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑بین = پیش ضریب مسیر با حضور متغیر 
2 

𝑅𝑒𝑥𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑بین = ضریب مسیر در غیاب متغیر پیش 
2 

  ی مدل ساختار  یبررس  یبرا  یگرید  اری مع  که  ی مدل استنی ب ش ی پ  قدرتبیانگر    :𝑸𝟐اری مع

قابل ناپارامتر   ی ن یبش یپ  تیاست.  آزمون  از  استفاده  با  گ   یمدل  (  1974)  2سری استون 

استقابل ).  سنجش  همکاران  و  ق2019هِر  شدت  درباره  مورد    ی ن یبش یپ  درت(  در  مدل 

متوسط و    ف، ی ضع  ی ن یبش یقدرت پ  بیترترا به  50/0و    25/0،  0زا سه مقدار  درون  ی هاسازه

نرم  𝑄2محاسبه مقدار   یبرا  (.1401)حبیبی و کلاهی،    اندنموده  نیی تع  یقو   آل پی  افزار  در 

 F   𝑄2 آمده برای معیارهای  دستبه  . مقادیر  شودیاستفاده م  نگ یندفولدیبلا   کی از تکن  اس

  ارائه شده است.  11اس در جدول پی ال افزارتوسط نرم
  

 

1. Cohen, J. E. 

2. Geyser, S. 
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 )شاخص کوهن(  ریتأث اندازه  اریمع .10 جدول

 𝑸𝟐 متغیرها

𝑭𝟐 

ی
تر

مش
ی 

ار
د

م
 

ش
دان

ن 
ود

ر ب
حو

م
با   

ط 
تبا

ار
ت 

ری
دی

م

ن 
ریا

شت
م

 

ی 
یاب

ار
از

ب
ی 

خل
ا

 

یز
ت

خ
سا

ر
  

ن
ف

ور
آ

ت  ی
طا

تبا
ار

و 
ت 

عا
لا

اط
ی   

را
ش ب

یز
نگ

د ا
جا

ای

ن 
ریا

شت
م

 

از
دس

ما
عت

ا
ی 

 

هم
ش 

دان
ی 

رین
آف

ن 
ریا

شت
م

 

  0/ 386 0/ 426      0/ 628 مداریمشتری

محور  دانش

 بودن 

836 /0   609 /0 537 /0     

مدیریت 

ارتباط با  

 مشتریان 

825 /0 497 /0        

بازاریابی 

 داخلی

700 /0 

 
544 /0        

های  زیرساخت 

آوری  فن

اطلاعات و  

 ارتباطات 

652 /0  380 /0       

ایجاد انگیزش  

 برای مشتریان 
728 /0        740 /0 

 0/ 381        0/ 504 اعتمادسازی

آفرینی  هم

 دانش مشتریان

773 /0 

 
        

که قدرت   2Q  اری آمده از معدستبهنشان داده شده است، مقدار  11طور که در جدول همان

برا  ین یبش ی پ را  مدرون  یها سازه  یمدل  نشان  حاک یزا  قدرت    یدهد،  که  است  آن  از 

 . شده استبرآورد  یصورت قوپژوهش به یهاسازه  ین یبش ی پ

 های پژوهش یهفرض یابیارز

آماره  و    یعاملهای  بر اساس بار  ی مربعات جزئ  روش حداقلشده از  حاصل  جینتا  توجه بهبا

استراپ موردبررس  یهاهیفرض  نگ،یبوت  گرفته  یپژوهش  بررسی  اندقرار  از  حاصل  نتایج   .

 ارائه شده است:  11ها در جدول فرضیه
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 های پژوهش و تحلیل مسیر مدل . بررسی فرضیه 11جدول 

 فرضیه ردیف 
ضریب  

 مسیر

آماره 

 تی 

سطح  

 معناداری
 وضعیت

1 
فنزیرساخت  و  های  اطلاعات  ارتباطات  آوری 

 محور بودن تأثیرگذار است. بر دانش
 تائید  0/ 000 19/ 707 0/ 619

2 
تأثیرگذار  بر    محوربودندانش داخلی  بازاریابی 

 است.
 تائید  0/ 047 5/ 363 0/ 581

3 
محور بودن بر مدیریت ارتباط با مشتریان دانش

 تأثیرگذار است. 
 تائید  0/ 000 16/ 562 0/ 621

4 
بر   داخلی  تأثیرگذار  مشتری بازاریابی  مداری 

 است.
 تائید  0/ 000 10/ 734 55/0

5 
مشتری بر  مشتریان  با  ارتباط  مداری  مدیریت 

 تأثیرگذار است. 
 تائید  0/ 000 9/ 067 0/ 506

6 
تأثیرگذار  مشتری انگیزش  ایجاد  بر  مداری 

 است.
 تائید  0/ 000 127/ 974 0/ 944

 تائید  0/ 000 32/ 340 0/ 817 سازی تأثیرگذار است.مداری بر اعتمادمشتری 7

8 
هم  جادیا بر  مشتریان انگیزش  دانش  آفرینی 

 تأثیرگذار است. 
 تائید  0/ 000 7/ 128 0/ 397

9 
هم بر  مشتریان اعتمادسازی  دانش  آفرینی 

 تأثیرگذار است 
 تائید  0/ 000 3/ 416 0/ 452

اساس به  بر  در  دستنتایج  مسیر  معادلات ساختاری، ضریب  مدل  از  فرضیهآمده  ها  تمامی 

از   فرضیه  3/0بالاتر  تمامی  در  نیز  معناداری  سطح  کمتر  و  با می  05/0از  ها  بنابراین  باشد. 

 است.  دیی تأها مورد توان گفت تمامی فرضیهمی 95/0اطمینان 

 ها شنهادیپگیری و نتیجه

مزیت  منظوربهها  سازمان به  میدستیابی  رقابتی  آن  های  تسهیم  و  دانش  خلق  به  بایست 

مشترک با مشتریان به خلق آن    صورت بهبپردازند و این امر جز از طریق دانشی که سازمان  

هممی بود.  نخواهد  میسر  مشتریان  پردازد،  دانش  با    درواقع آفرینی  که  است  فرآیند  یک 
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سازمان آن  از  شایستگیاستفاده  میها  کسب  را  مشتریان  دانش  و  بهها  که  طوریکنند، 

توانند از این اطلاعات به نفع خود برای ایجاد یک تجربه برای آن مشتریان و دستیابی به  می

مدیران   استفاده کنند.  برای خود  بیمه  هاشرکتبازارهای جدید  ترین  مهم  کهیدرصورتی 

توانند علاوه بر آفرینی دانش در سازمان را شناسایی نمایند، میهای اثرگذار بر همشاخص

و  دانش  خود  بازار  سهم  افزایش  موجب  مشتریان،  برای  جدیدی  منافع  ایجاد  و  آفرینی 

 همچنین افزایش ضریب نفوذ بیمه در جامعه گردند.

مؤلفه پیرامون روابط  به بحث  مقاله  این  مشتریان در صنعت  های همدر  آفرینی دانش 

ها مدلی کامل ارائه و مورد آزمون قرار  که پس از شناسایی مؤلفهطوریبیمه پرداخته شد؛ به

پژوهش   مدل  اساس  بر  از    9گرفت.  نتایج حاصل  که  گردید  مطرح    ل ی وتحلهیتجزفرضیه 

مبین  داده جزئی  مربعات  حداقل  رویکرد  اساس  بر  در   9هر    دیی تأها  بود.  پژوهش  فرضیه 

 ها خواهیم پرداخت:ادامه به بحث و بررسی نتایج حاصل از فرضیه

فن زیرساخت(:  H1)  1فرضیه   دانش های  بر  ارتباطات  و  اطلاعات  بودن  آوری  محور 

 اثرگذار است. 

آماره   مقدار  به  توجه  مسیر    tبا  ضریب  داشت  می  آمدهدستبهو  اظهار  توان 

فن هارساختیز دانش ی  بر  ارتباطات  و  اطلاعات  با  آوری  بنابراین  دارد.  اثر  بودن  محور 

فن ها رساختیزتوسعه   میی  ارتباطات  و  اطلاعات  سمت  آوری  به  را  سازمان  توان 

نتیجه  دانش  داد.  سوق  بودن  و    آمدهدستبهمحور  غفاری  پژوهش  نتایج  با  فرضیه  این  از 

( زیرساخت1396زینالی  بین  معناداری  رابطه  دادند  نشان  که  فن (  و  های  اطلاعات  آوری 

پیادهمؤلفه برای  دانش  مدیریت  عمومی  همچنین  های  و  دارد  وجود  دانش  مدیریت  سازی 

آوری اطلاعات نقش مهمی در ایجاد دانش، انتقال  ( که نشان داد فن 2017)1پژوهش مولیرو 

 و اشتراک دانش بین کارمندان در سازمان دارد، مطابقت دارد. 

 محور بودن بر بازاریابی داخلی اثرگذار است.(: دانش H2) 2فرضیه 

نتایج   مربعات جزئی، می  آمدهدستبهطبق  داشت دانش از روش حداقل  اظهار  محور  توان 
 

1. Muliro 
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دانش  رویکرد  توسعه  با  یعنی  است،  اثرگذار  داخلی  بازاریابی  بر  بازاریابی  بودن  محوری، 

می توسعه  اساسیابد.  داخلی  اثر  بررسی  بر  پیشین  مطالعات  در  شده  انجام  های 

از  دانش  تعدادی  در  اما  است.  نگرفته  قرار  بررسی  مورد  داخلی  بازاریابی  بر  محوربودن 

(، 1393)  همکاران  و  سرلکپژوهش  ( و  2021)  1ی کادچ   و  ی چامازجمله پژوهش  مطالعات  

 محوربودن مثبت و معنادار بوده است. اثر بازاریابی داخلی بر تسهیم دانش و دانش 

 محور بودن بر مدیریت ارتباط با مشتریان اثرگذار است. : دانش (H3) 3فرضیه 

محور بودن بر مدیریت ارتباط با  توان بیان کرد که دانش می  آمدهدستبهبا استناد به نتایج  

بنابراین توسعه رویکرد دانش  به توسعه  مشتریان تأثیرگذار است.  محوری در سازمان منجر 

نتیجه   شد.  خواهد  مشتریان  با  ارتباط  مطالعه    شدهحاصلمدیریت  نتیجه  با  فرضیه  این  از 

( همکاران  و  مشتریان  2011یعقوبی  با  ارتباط  مدیریت  بر  دانش  مدیریت  تأثیر  مبین  که   )

 باشد.راستا میاست، هم

 مداری اثرگذار است. : مدیریت ارتباط با مشتریان بر مشتری(H4) 4فرضیه 

و ضریب مسیر، در این پژوهش اثرگذاری مدیریت   tاز آماره    آمدهدستبهبر اساس مقادیر  

مشتری بر  مشتریان  با  توسعه  می  رو ن ی ازاگردید.    دیی تأمداری  ارتباط  که  کرد  بیان  توان 

مشتری توسعه  و  رشد  به  منجر  مشتریان  با  ارتباط  شد. مدیریت  خواهد  سازمان  در  مداری 

(  1399نیا و همکاران )در پژوهش حسینی  آمدهدستبهنتیجه حاصل از این فرضیه با نتیجه  

مشتری بر  معنادار  و  مثبت  تأثیر  دارای  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  کردند  بیان  مداری که 

یافته با  همچنین  و  است  گلستان  استان  جوانان  و  ورزش  ادارات  چنگ   کارکنان   2تحقیق 

 ( همخوانی دارد. 2015)

 مداری اثرگذار است.: بازاریابی داخلی بر مشتری(H5) 5فرضیه 

مرحله    آمدهدستبهنتایج   بر داده  لی وتحلهیتجزاز  داخلی  بازاریابی  که  داد  نشان  ها 

مشتریمشتری داخلی،  بازاریابی  توسعه  با  یعنی  است.  اثرگذار  سازمان مداری  در  مداری 

 

1. Chami & Kaddechi 

2. Cheng 
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 1ی نوارا و اوزوماکاهاپژوهش از این فرضیه با نتایج    آمدهدستبهتقویت خواهد شد. نتیجه  

 (، مطابقت دارد.1391زاده و خیرخواه )( و حمیدی 1393(، شاهسونی و همکاران ) 2017)

 مداری بر ایجاد انگیزش مشتریان تأثیرگذار است. : مشتری(H6) 6فرضیه 

نتایج   اثر مشتریآمدهدستبهبر اساس  بر ایجاد انگیزش برای مشتریان مورد  ،    دیی تأمداری 

مداری در سازمان منجر به افزایش انگیزش مشتریان برای  قرار گرفت. یعنی توسعه مشتری

توان با نتیجه مطالعه  آفرینی دانش خواهد شد. نتیجه این فرضیه را میشرکت در فرآیند هم

تو  و  مشتری  2012)  2چونگ  رضایت  کردند  بیان  که  و    طور به(  با    میرمستق ی غمستقیم 

درکجهت خدمات  کیفیت  طریق  از  انگیزشی  است،  شده  گیری  مرتبط  مشتری  توسط 

 همسو دانست. 

 مداری بر اعتمادسازی تأثیرگذار است. : مشتری(H7) 7فرضیه 

نتایج   بر اعتمادسازی مورد  اثر مشتری  شدهحاصلبر اساس  این    دیی تأمداری  قرار گرفت و 

مداری در سازمان منجر به افزایش اعتماد مشتریان معنا است که بهبود و توسعه مشتریبدان

به سازمان خواهد شد. نتیجه حاصل از این فرضیه با نتیجه حاصل از مطالعه اوکا ویندارتی و  

مثبت و معناداری با اعتماد مرتبط    طور بهمداری  که اذعان داشتند مشتری  (2020)  3همکاران 

 است، تطبیق دارد. 

 آفرینی دانش مشتریان تأثیرگذار است. : ایجاد انگیزش بر هم(H8) 8فرضیه 

آفرینی دانش مشتریان تأثیرگذار است.  نشان داد که ایجاد انگیزش بر هم  آمدهدستبهنتایج  

تواند منجر به افزایش  توان نتیجه گرفت که ایجاد و ارتقای انگیزش مشتریان میمی  رون یازا

و  هم روی  مطالعه  نتیجه  با  فرضیه  این  نتیجه  گردد.  سازمان  در  مشتریان  دانش  آفرینی 

انگیزه  (2022)  4همکاران  با میانجیکه اظهار کردند  بیرونی( مشتریان  گری  های )درونی و 

 باشد.راستا میآفرینی دانش اثرگذار است، همآفرینی ارزش بر همهم
 

1. Nwora, N.G. & Uzoamaka, O.E. 

2. Cheung, M.f. & To, M.W. 

3. Oka windarti et al 

4. Roy et al 
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 آفرینی دانش مشتریان تأثیرگذار است. : اعتمادسازی بر هم(H9) 9فرضیه 

همیافته بر  اعتمادسازی  که  داد  نشان  تحقیق  است.  های  اثرگذار  مشتریان  دانش  آفرینی 

یابد. نتیجه  آفرینی دانش مشتریان در سازمان افزایش میبا افزایش اعتمادسازی، هم  رو ن یازا

(، مبنی بر اینکه اعتماد یکی  2011) 1حاصل از این فرضیه، با نتیجه مطالعه راندال و همکاران 

 باشد، مطابقت دارد.آفرینی است که بر آن اثرگذار میاز ابعاد هم

به   توجه  با    9هر    دیی تأبا  و  پژوهش  سازه  دی تأکفرضیه  )زیرشاخصبر  دارای  ها  که  هایی( 

جدول   اساس  بر  عاملی  بار  مقدار  ارائه  هاشنهادی پباشند،  می  9بیشترین  زیر  کاربردی  ی 

 گردد:می

رسانه • پرمخاطبامروزه  از  یکی  اجتماعی  برای های  تبلیغاتی  ابزارهای  ترین 

می  وکارهاکسب شمار  بهبه  بنابراین  زیرساختآیند؛  مؤلفه  توسعه  فن منظور  آوری  های 

ارتباطات در   به ممتاز بودن بعد »حضور شرکت در    یهاشرکتاطلاعات و  با توجه  بیمه، 

میرسانه پیشنهاد  بروز«،  محتوای  تولید  و  اجتماعی  مدیران شرکتهای  از  گردد  بیمه  های 

صفحات   این  مدیریت  برای  باشند،  داشته  محتوا  تولید  زمینه  در  کافی  تبحر  که  افرادی 

بیمه انواع  مورد  در  اطلاعاتی  طریق  این  از  و  نمایند  جدید نامهاستفاده  محصولات  و  ها 

توانند از طریق صفحات اجتماعی،  شرکت، قوانین روز بیمه و ... انتشار دهند. همچنین می

و  رابطه کرده  برقرار  ویژه  مشتریان  بخصوص  مشتریان،  با  دوسویه  به    هاآن ای  نسبت  را 

گردد  ای خود تشویق نمایند. علاوه براین پیشنهاد میگذاری دانش و تجارب بیمهاشتراک

اپلیکیشن ها شرکت بیمه،  داشتن  ی  بر  علاوه  که  نمایند  طراحی  همراه  تلفن  برای  را  هایی 

بیمه انواع  سفارش  و  قیمت  استعلام  مانند:  نظرات  نامهامکاناتی  و  تجارب  ثبت  امکان  ها، 

 را نیز داشته باشد. صادرشدههای  نامهمشتریان در رابطه با بیمه

توانند با تأکید بر بیمه برای ایجاد ارتباطی مستمر و مؤثر با مشتریان، می  یها شرکت •

باشگاه مشتریان، سایت اینترنتی بروز با    ازجملههای ارتباطی مختلف  ایجاد و تقویت کانال

سایر روش و  آسان  با  کاربری  بلندمدت  ارتباطی  تسهیل  و  تسریع  به  منجر  بتواند  که  هایی 
 

1. Randal et al 
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 مشتریان گردد، منجر به توسعه مدیریت ارتباط با مشتریان در سازمان گردند. 

مدیران شرکت • داخلی،  بازاریابی  توسعه  راستای  بیمه  در  روزسازی  به  منظوربههای 

مهارت و  همدانش  جلسات  برگزاری  به  کارکنان،  بههای  کارکنان  با  مستمر  اندیشی  طور 

سازی نسبت به تغییرات  اهتمام ورزند. در این جلسات علاوه بر ارائه موارد فنی مانند آگاه

بیمه در  مینامهاحتمالی   ،... و  بیمه  جدید  قوانین  حوزهها،  خبرگان  از  مانند:  توان  هایی 

بازاریابی، روانشناسی و مذاکره نیز دعوت به عمل آورد تا کارکنان و شبکه فروش، علاوه  

 های ارتباطی روز نیز مسلط گردند. فنی به مهارت یهامهارتبر تسلط به 

و مشتری • خرید  دفعات  رضایت،  شکایات،  نیاز،  شناسایی  همچون  مواردی  مداری 

بر می در  را  مشتری  به خرید  و همکاران،  تمایل مجدد  نیا  )حسینی    همچنین(.  1399گیرد 

لذت  مصرف  تیرضا احساس  مقا  کی  یدی ناام  ایکننده،  از  که  است  عملکرد    سهیفرد 

انتظاراتدرک برابر  در  محصول  از خرید  شده  ناش   پیش   Misransyah et)  شودیم  یاو 

al.,2023)  .بیمه  ها شرکت  رون یازا و    منظوربهی  مشتریان  رضایت  رعایت    جهی درنت تأمین 

مشتری میاصول  نمایند.  مداری،  درک  و  مشاهده  را  مشتریانشان  نیازهای  نخست  بایست 

بایست شنوای انتظارات و انتقادات مشتریان بوده و با برقراری رابطه دوستانه  می  منظور  ن یبد

با آنان علاوه بر شناخت بیشتر مشتریان و آگاهی از میزان رضایتشان، تأثیر مثبتی بر ادراک  

 آنان بگذارند.

مشتریان،   • اعتماد  افزایش  می  یهاشرکتجهت  اتخاذ  بیمه  را  راهکارهایی  بایست 

گردد.   شرکت  برند  به  نسبت  مشتریان  ذهنی  تصویر  ارتقای  به  منجر  که    ازآنجاکهنمایند 

شرکت اصلی  بیمهرسالت  صدور  بیمه  بینامههای  پرداخت  ای  همچنین  و  و    موقعبهنقص 

خسارت میمکفی  بنابراین  ها  امر    کهیدرصورتباشد،  میدرست بهاین  گردد،  انجام  تواند  ی 

باشد. همچنین استفاده از راهبردهای تبلیغاتی   نقش مؤثری در جلب اعتماد مشتریان داشته 

در ذهن   از شرکت  مناسبی  و جایگاه  بوده  رقابتی شرکت  مزیت  معرف  بتواند  که  مناسب 

می و..(  متمایز  خدمات  مالی،  توانگری  سطح  بیان  )مانند:  نماید  ایجاد  در  مشتریان  تواند 

 افزایش اعتماد مشتریان مؤثر واقع گردد. 
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با    منظوربه • مشتریان  انگیزش  افزایش  و  از    دی تأک ایجاد  استفاده    ی هامحرکبر 

شهرتشناختروان حس  تحریک  مانند:  نوعی  میطلبی،  پیشنهاد  لذت،  و  گردد  دوستی 

جهت    یها شرکت مشتریان  در  بیشتری  انگیزش  ایجاد  موجب  بعد،  این  تقویت  با  بیمه 

توان از راهکارهایی مانند: تخفیف در  آفرینی دانش گردند. در این راستا میشرکت در هم

ورزشی و ...   یهاباشگاه،  هافروشگاهی تخفیف برخی از  هاکارتهای آتی، اعطای  نامهبیمه

شرکت مشتریان  در  به  قراردادن  هم  ندیفرآکننده  و  دانش  مشتریان   هاآنآفرینی  زمره  در 

 خاص شرکت استفاده کرد.

بایست از تجارب و  آفرینی دانش مشتریان، میمنظور توسعه همبیمه به  یها شرکت •

از مشتریان در جهت تولید و خلق دانش جدید استفاده نموده و در انتقال    شدهکسبدانش  

به را  دانش  این  باشند. همچنین  سازمان کوشا  مرزهای  از  به خارج  دانش  بهبود  این  منظور 

 محصولات و خدمات فعلی و همچنین طراحی و توسعه محصولات جدید بکار گیرند.

دارای  با پژوهشی  اینکه هر  به  میهاتیمحدودتوجه  از  ی خاص خود  برخی  لذا  باشد، 

 زیر بیان نمود: صورتبهتوان پژوهش حاضر را می یهاتیمحدود

دلیل نوبودن مبحث پژوهش حاضر و کمبود مطالعات در این زمینه، بخصوص در  به  •

با   نتایج  مقایسه  جهت  همچنین  و  پژوهش  ادبیات  مطالب  گردآوری  در  کشور،  داخل 

 های بسیاری برای پژوهشگر ایجاد گردید.پیشین، محدودیتمرتبط  یهاپژوهش 

بیمه، امکان استفاده    یهاشرکتهای حاصل از هماهنگی با مدیران  به دلیل دشواری •

متنوع ترکیب  از  از  و    بخش جهتبیمه    یهاشرکتتری  نگردید  فراهم  پژوهش  کمی 

 ها در بین کارشناسان سه شرکت بیمه توزیع گردید. پرسشنامه
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 منابع 
دانش مشتری بر عملکرد سازمانی با توجه به نقش    ریتأث(.  1395فر، گلشن و گروسی، الناز. ) احسان

(،  21)4،  پژوهشنامه بیمهی بیمه،  هاشرکتمدیریت ارتباط با مشتری و قابلیت بازاریابی در  

49-72 . 

در    یدانش مشتر  تیریمد  یارائه مدل برا   .(1397. )لای سه  ،یاحمد  و   حجت  ،یتار  ،دیفر  ،یاحمد

 .92-78، (96)17 ،های بازرگانیبررسی  دوماهنامه، رانیبانک اپست 

، چاپ دوم،  یابی معادلات ساختاری و تحلیل عاملیمدل(.  1401)کلاهی، بهاره.    و  حبیبی، آرش

 تهران: انتشارات جهاد دانشگاهی. 

قنبرپور،  حسینی و  ناصر  بای،  میزان  1399)  ر یامنیا، سیدرضا،  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  نقش   .)

نشریه مدیریت منابع انسانی  مداری کارکنان ادارات ورزش و جوانان استان گلستان،  مشتری
 . 223-207(،7)2در ورزش،

)یمهد  ،یقیحق  و  مسعود  ،یماسیک   ی،عل  ،یواندرید  ،هاجر  ،یمیحک مدل    .(1398.  ارائه 

مشتر  یریگشکل طر  یبانکدار  ان یتجربه  از  مد  قیخرد  تحت  با    تیریعوامل  سازمان 

 . 565-584، (3) 11 ،یبازرگان ت یریفصلنامه مد ی،ر یتفس یساختار یسازمدل کردیرو

)حمیدی محمدرضا  عسکرآباد،  خیرخواه  و  محمدرضا  قابلیت1391زاده،  تأثیر  بررسی  های  (. 

ایران،   پتروشیمی  صنعت  در  سازمان  عملکرد  بر  بازاریابی  دانش  علمی  مدیریت  فصلنامه 
 .45-30(، 8)4، های مدیریت بازرگانیپژوهشی کاوش

و  محمدعلی،  سرلک، اله  حبیب    در   یداخل  یابیبازار  نقش(.  1393)  میمر  ،یبر  خلعت  دانایی، 

 . 50-29  ،(12)3 ، یانسان  منابع مطالعات فصلنامه دانش،  تیریمد اقدامات  لیتسه

(. تأثیر بازاریابی داخلی و  1393آبادی، حسین و رنجبران، بهرام. )شاهسونی، مسعود، رضایی دولت 

نیمشتری و  شیراز  شهرهای  شهرداری  در  موردی  مطالعه  مدیریت ریز،  مداری  فصلنامه 
 . 176-155(، 7)  .،شهری نوین

سازی آوری اطلاعات برای پیاده (. بررسی زیرساخت فن1396)غفاری، سعید و زینالی، محمدعلی. 

فصلنامه علوم و فنون مدیریت  ی مرکز قم(،  مای)صداوس  یداریدمدیریت دانش در آرشیو  
 . 136-111(، 4)2، اطلاعات
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